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Uvod

Pornografie chudoby je téma, které v Ceském prostiedi, ale i jinde neni vyrazné
probirané. Problematika je sama o sobé pomérné t€zko uchopitelnd a definovatelna. Za
pornografii chudoby je popisovana jako zobrazovani 0sob v nedustojnych podminkach
extrémni chudoby, ucelem zobrazeni takovych fotografii je potom vyvolani litosti, ktera
donuti jedince darovat financni ptispévek organizaci. Pornografie chudoby je ovSem
také Casto vyuzivana v médiich za ucelem zvySeni sledovanosti nebo prodeje novin.
Rada bych zduraznila, ze cilem této prace neni urceni toho, zda je pornografie chudoby
jako metoda "dobra™ nebo "Spatna". V praci se snazim spiSe prozkoumat, jak tuto

metodu vnima spole¢nost a co si o fotografiich s prvky pornografie chudoby mysli.

Pfi psani prace jsem Casto narazela na nedostatecné definovani a uchopeni celé této
problematiky, pravé to mé ovSem piesvédc¢ilo o tom, ze se jedna o téma, kterému je
potfeba zacit se vénovat. V odborné literatufe se s timto pojmem malokdy setkame,
v ¢eskych zdrojich prakticky vibec. V poslednich letech se ovSem odbornici zacinaji
vénovat tématu etického fundraisingu, tam by se pornografie chudoby dala zahrnout.
Vétsinou se ale jedna o ¢lanky, které nabadaji k tomu, Ze by se tomuto tématu vetejnost
meéla zacit vénovat, konkrétni kroky nebo ndpady ovSem casto chybi. V Casopise

Sociélni prace/socidlna praca toto téma neni Siroce reflektovano.

Pornografie chudoby je propojena s mnoha oblastmi, at’ uz jde o fundraising, vliv a
disledky médii nebo motivaci jedince darovat piispévek organizaci. V teoretické ¢asti
prace se témito oblastmi také zabyvam, kazdé z téchto témat je ovSem samo o sobé
velice rozsahlé, rozsah bakalafské prace mi neumoznil hlubsi popsani. Pro svou préci
jsem povaZovala za zdsadni uvést téma financovani a fundraisingu neziskovych
organizaci, protoZze to je oblast, kterd je pro organizace kli¢ova. Diky dobrému
financovani mohou organizace lépe vykonavat své poslani. Ve fundraisingu jde o
ziskavani prostfedkd, pornografie chudoby potom miize byt pomérné jednoduchou
metodou, jak presvédcCit obCany k darovani ptispévku. Prostiedkem k ziskani téchto
zdroju jsou nejcastéji kampané, ty na divaka maji zapiisobit a vyvolat chténou reakci.
Kapitoly, které popisuji motivaci lidi darovat a vliv médii na ¢lov€ka proto povazuji
také za dilezité. Vyzkumna ¢ast se konkrétngji zabyva tim, jak lidé vnimaji kampané

neziskovych organizaci, pomoci dotaznikové Setfeni jsem zkoumala, jaké faktory jsou
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dilezité pouzit fotografie podobného charakteru, nékteré ovSem obsahovaly prvky

pornografie chudoby. Bylo zajimavé sledovat, co si o takovém materialu lidé mysli.

Osobn¢ pro mé bylo psani této prace velice piinosné, o téma pornografie chudoby se
zajimdm uz delsi dobu, vzdy jsem ale nardzela na jiz dfive zminény nedostatek
informaci ze strany odbornikd, proto jsem rada, ze jsem k tomuto tématu mohla

prostiednictvim prace prispet.



Teoreticka ¢ast

Teoreticka ¢ast se sklada ze Ctyt kapitol. Prvni kapitola se zabyva fundraisingem. Cilem
kapitoly je pfiblizit, co pro organizaci fundraising znamena a jaké zasady by se mély

Vv této oblasti dodrzovat. Kapitola také pojednava o etickém rozméru fundraisingu.

1 Fundraising neziskovych organizaci

vvvvvv

zékladem pro jeji uspéch. V Ceském jazyce neni jednoduché nalézt jednotnou formu
prekladu, nejCastéji ale narazime na pojmy jako “péstovani fondd" nebo
"shromazd’ovani zdroji". Jedna se o pojmy stile castéji skloiiované a pouzivané
zejména v neziskovém sektoru. (Burda, 2007, s. 3) Podstatou fundraisingu je
systematické ziskavani financnich i1 nefinan¢nich zdroji, které pozd€ji organizace

pouzije k realizaci svého poslani, nejcastéji prostiednictvim jednotlivych projekta.
1.1 Financovani neziskovych organizaci

V nasledujicich odstavcich struéné popisSi zdroje, se kterymi organizace mohou
pracovat. Rozmanitost zdrojii poukazuje na to, jak Sirokou oblast financovani
predstavuje, proto neni vzdy jednoduché se v tomto odvétvi orientovat. Obzvlasté pro
organizace je ovSem pochopeni financovani kli¢ové, jak bylo zminéno vySe, diky
financovani mohou organizace fungovat a napliiovat své poslani. I dnes se vSak setkdme
s organizacemi, které nevyuzivaji vSechen sviij potencial, jednim z diivodi mize byt
nevédomost nebo nedostatek zkuSenosti. Nutno dodat, Ze oblast finan¢nich zdroju je

téma velice obsdhlé, pro ucely této prace ovSem postaci jednoduché rozdeleni.

1.1.1 Finan¢ni zdroje

Nedostatek finanénich zdroji oznacuje vice neZ polovina nestatnich neziskovych
organizaci za problém, ktery je nejvice omezujici Vv jejich ¢innosti a rozvoji. Obecné se

finan¢ni zdroje déli na vlastni, cizi a potencionalni zdroje (Stejskal, 2010, s. 148).

Vlastni zdroje vétSinou poskytuji ¢lenové organizace, V nékterych piipadech tyto
prostiedky dokaZe organizace opatfit svou cinnosti. Typickymi zdroji jsou c¢lenské
ptispévky, ucastnické poplatky nebo vynosy z vlastni Cinnosti. Za cizi zdroje jsou

povazovany ty, které muze organizace ziskat na urcitou dobu, po sjednané dobé¢ je



ovSem musi vratit. Poskytovatelem prostiedki miize byt naptiklad banka. Vyuziti cizich
zdroji by mélo byt velice dobfe zvazeno. Hrozbou je nesplnéni zavazkii, zplsobeni
finanénich problému a také poskozeni poveésti celé organizace. Potencialni zdroje jsou
vSechny prostiedky urcené pro Cinnost, ze kterych mohou organizace Cerpat. Tyto
prosttedky lze ziskat na zakladé¢ zadosti nebo projektu od vefejnych organi,
soukromych organizaci nebo jednotlivcli. Do skupiny mizeme zahrnout dotace ze
statniho rozpoctu, ptispévky ze zdroji Evropské unie, prispévky tzemnich samosprav,
prispévky od nadaci a nadacnich fondi, firemni darcovstvi a individualni darcovstvi
(Stejskal, 2010, s. 148 - 150). Firemni a individualni darcovstvi je oblasti, ve které
probiha nejvétsi ¢ast komunikace mezi organizaci a vetejnosti. Touto oblasti se zabyva
PR. Jedna se o oblast managementu, kterd poméha udrzovat oboustrannou komunikaci,
porozuméni, pfijeti a spolupraci mezi organizaci a publikem, pravé na tom zavisi jeji

uspéch ¢i netspéch (Cutlip a kol., 2005, s. 5).

1.1.2 Nefinan¢ni zdroje

Boukal (2013, s. 34 - 35) upozorniuje, ze by bylo zavadéjici uvazovat o fundraisingu
pouze jako o prostfedku k ziskani finan¢nich zdroji. Neziskovad organizace mé totiz
moznost ziskat rizné varianty zdroji. Tyto zdroje mizeme rozdélit na nésledujici —

hmotné zdroje, prava, informace a prace.

Oslovované subjekty casto neposkytuji jenom finanéni prostfedky, mnohdy se jedna
spiSe o pfedmét s v€cnou hodnotou, tedy hmotné zdroje. Stavebni firma naptiklad mize
vénovat cihly, vyrobce nabytku vybaveni klubovny, pocitacova firma vypocetni
techniku atd. Ze strany subjektli jde Casto o vitanéjSi formu podpory, ocenuji zejména
konkrétnost pomoci a jednozna¢né vyuziti véci. Organizace pii své propagaci Casto
vyuzivaji prostory webovych stranek, novin, ¢asopist a reklamnich ploch. Tyto prostory
jsou mnohdy organizaci poskytnuty vlastnikem, ktery nevyzaduje platbu za vyuziti.
Takto poskytnutd prava jsou pro organizace velice vitanym zdrojem. Podobnou formu
zdroje predstavuje i spoluprace s informacnim servisem, casto dalSi neziskovou
organizaci. Forma spoluprace spocivd ve vytvafeni rliznych metodickych pomicek,
které jsou pro fundraising klicové, Setii Cas 1 energii. Pomérné novym trendem je
poskytovani pracovnikii jako firemnich dobrovolnikd. Pro organizace jde o dulezitou
pracovni silu. Firemni dobrovolnici investuji své usili, energii a napady do vefejné

prospesnych programil. (Boukal, 2013, s. 35) Podniky, které firemni dobrovolniky



poskytuji, jsou vétSinou ty, které voli strategii CSR — corporate social responsibility,
spoleCenskd odpovédnost firem. Jde o pomérné novy trend v podnikatelskych
strategiich. Stoji na myslence své Uzké provazanosti se spoleCnosti. Firma pfispiva
nejen svou ekonomickou funkci, ma myslet i na to, ze vyrazné ovliviiuje i funkci

ekologickou a spole¢enskou (CSR Consult, 2010).

Zdroje, které jsou pomoci fundraisingu ziskavany maji tedy mnoho podob, stejné tak
fundraisingové metody. Neziskové organizace musi v ramci fundraisingu srozumitelné
a pozitivné predstavit svou nabidku specifickému zakaznikovi — potenciondlnimu darci
nebo sponzorovi. Ukolem fundraisingu je tedy zviditelnéni organizace a vytvoteni
vztahu mezi organizaci a okolim. Okoli by mélo pfijmout poslani za své, ocenit ho a
uvetit mu. Ze strany organizace je zapotiebi neustala aktivita a prib&zné budovani

vztahu k okoli (Boukal, 2013, s. 37).

Z vyse uvedeného textu je jasné videt, jak dulezitou oblasti financovani neziskovych
organizaci vlastné je. Bohuzel ne vSechny organizace naplno vyuZzivaji své moznosti.
Obzvlasté pro malé organizace muze byt tato oblast problémem. Financovani zde maji
Casto na starost zaméstnanci, kteti pro to nejsou dostatecné¢ kvalifikovani, prostiedi

financovani pro né tedy mize byt velice matouci.

1.2 Dilezitost fundraisingu

Jak jiz bylo zminéno vyse, fundraising je zékladem uspéchu organizace. V nasledujici
¢asti jsou podrobné popsany oblasti, které dilezitost fundraisingu objasiiuji. Z téchto
bodu je jasné vidét, Zze bez dobrého fundraisingu by organizace nemohla dlouhodobé
napliovat své poslani. To je také Castym argumentem pro pouzivani nepiimérenych

prosttedkl v kampanich, takovym prostfedkem muze byt pravé pornografie chudoby.

Organizace potiebuje penize k pfeZiti — aby uhradila naklady na projekt, zaplatila své
zamestnance, ndjem kancelafe a dal$i provozni naklady. Aby zajistila drzbu a opravy
prostor a vozidel a aby si mohla dovolit nové technické vybaveni. Skutecnosti je, Ze
pokud se penize nesezenou, organizace nemuze de¢lat svou praci. To zplsobi, Ze
organizace nenaplni své spolecenské potieby, kvili kterym existuje (Burda, 2007, s. 3).
Server neziskovky.cz na konci roku 2016 uvedl, ze v Ceské republice je registrovano
zhruba 129 000 neziskovych organizaci. (Statistika poctu nestatnich neziskovych
organizaci 2014-2016). To naznacuje, jak velka konkurence v této oblasti existuje.

Z toho divodu je dilezité, aby se organizace neustale rozvijela, rozSifovala, zlepSovala
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a inovovala svou ¢innost, to vSe stoji penize. Burda (2007, s. 3) poukazuje na fakt, ze
Spousta organizaci je podporovana jednim nebo nékolika darci, ktefi poskytuji vétSinu
finan¢nich prostfedkt, potiebnych pro organizaci. Fundraising ma pomoci vyvarovat se

stavu, kdy jedina zamitnutd zddost znamena budouci finan¢ni krizi.

1.3 Zasady fundraisingu

V literatute zabyvajici se fundraisingem lze narazit na nékolik druhii clenéni. Nékteré se
zabyvaji tim, jaké jsou piedpoklady k tomu, abychom se fundraisingem mohli viibec
zabyvat. Nékteré uvadéji zasady, které je potieba respektovat s ohledem ke spolecnosti.
Ve vétsing pripadech v sob¢ ale tyto zasady skryvaji ptedpoklady, které by mél ¢lovek
zabyvajici se fundraisingem i samotnd organizace spliiovat, strategie, které se daji
uplatnit a také prubéh celého procesu. Burda (2013, s. 47) uvadi devét zasad, které by
mély byt dodrzovany.

Prvni je zdsada komplexnosti, ta znaci, Ze o fundraisingu se nedd uvazovat jako o pouhé
metodice. Existuje mnoho piirucek a postupt, kterymi by se m¢l fundraiser fidit, pouziti
Vv praxi je ale mnohem slozitéjsi. Pro neziskovou organizaci by mélo byt nejdulezité;si
vnitini pfesvédceni o spravnosti svého konani. Pfipadnou pietvarku a vnitini nesouhlas
lze totiz velice lehce rozpoznat. PiesvédCeny clovék navic mnohem jednoduseji
presvédci 1 ostatni. Neméné dlleZitou je zdasada zaclenéni. Je nezbytné veédét, proc
fundraising viilbec probiha a do jakého kontextu je zaclenén. Clenit se mize do
nasledujicich kategorii — fundraising pro pieziti, k rozSifeni a rozvoji neziskové
organizace, k omezeni zavislosti na podporovatelich, k budovani podpory nebo

K vytvofeni udrzitelné organizace.

Cinnost, jako je fundraising vyzaduje neustalou iniciativu a aktivitu, tu zastfeSuje
zasada aktivity. Predstavitelé neziskovych organizaci priitbézné hledaji a zkouseji nové
metody a postupy ve snaze motivovat okoli k podpofe. Aktivita je také dulezita z toho
divodu, ze konkurence v této oblasti mezi organizacemi je ¢im dal tim vétsi. Se
zasadou aktivity uzce souvisi charakteristika osobnosti fundraisera. Takovy ¢lovek by
m¢él byt zdravé extrovertni a asertivni. Asertivni fundraiser se vyznacuje hlavné tim, ze
umi upfimné a oteviené komunikovat se svym okolim, zvlada vyjadrit a prosazovat své
cile, ptiméfenou formou vyjadiuje své pocity a neboji se pozadat o to, co potiebuje.
Zaroven ale umi pfijmout odmitnuti bez toho, aby se urazil nebo citil ponizeny a

zvladne pfijmout i1 vyjadiit kritiku a pochvalu. (Boukal, 2013, s. 52) V naSich
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podminkach funkci fundraisera vétsinou zastava vedouci pracovnik, ktery v organizaci
pusobi jako ekonom. Dvordkova (2007) uvadi, Ze v souc¢asné dobé se do praxe zavadi
tzv. externi fundraiser. Jde o Clovéka, ktery hledd moznosti ziskani dalSich finan¢nich
prostiedkli  pro organizaci, fundraisingu se ovSem vénuji ve svém volném case a

odmeénovani jsou ¢asto provizi podle vysky ziskaného finan¢niho daru.

Ctvrtou je zdsada strategicnosti. Uz pifi samotném zaloZeni se formuluje nejenom
poslani a aktivity organizace, které z tohoto poslani vyplyvaji, formuluje se i samotna
filozofie zdrojového pokryti. Jedna se o rozhodnuti, z jakych zdrojii viibec Cerpat. Zda
se bude jednat o vefejné rozpocty apod. Tato rozhodnuti by méla byt uc¢inéna hned ze
zacatku vzniku organizace. Struktura, kterou si vedeni organizace zvoli je potom

dlouhodobé¢ péstovana, méni se jenom vyjimeéné (Boukal, 2013, s. 53).

Zasada vzdeldavani okoli opét zdliraznuje komunikaci jako jeden ze stézejnich ¢lankl
fundraisingu. Zakladem je pribézné vysvétlovani poslani, obsahu ¢innosti a motivace
organizace Kk jejich realizaci. Bylo by chybou automaticky spoléhat na to, ze okoli vi,
¢im se dana organizace zabyva. V prvni fad¢ je dulezité odpovédét na zakladni otazky
ohledn¢ organizace. Pro¢ organizace vynaklada své usili? Jak zni poslani? Co je
obsahem jednotlivych projektl a ¢innosti organizace? Pro koho jsou tyto sluzby uréeny?
Je také nezbytné fikat vefejnosti pravdu, 1 kdyz mulzZe byt ncékdy nepiijemna.
Fundraising by mél byt vzdy zalozen na pravdivych informacich, to podporuje 1 zdsada
pravdivosti. Pro vytvofeni davéry je nutnd komplexni transparentnost, té se da
dosdhnout pomoci dlouhodobé komunikace zaloZené na zpracovanych financnich
zaverkach, vyrocnich zpravach a pfipojenym nezavislym auditem. Pfijaté prostfedky
musi byt vyuzivany vyhradné v souladu s vili poskytovatele, ktery by mél byt pribézné
informovan o vyuziti jeho daru (Boukal, 2013, s. 58-62).

Fundraising je velice nejistou oblasti, pouze 5-10 zadosti ze 100 je obvykle up&snych.
Zasada optimismu udava, ze optimisticky ¢lovék ma vétsi predpoklad byt uspésny.
Pokud je fundraiser ve své praci uspéSny, je sluSnosti a zaroven 1 dalSi strategii
podékovat za kazdy obdrzeny dar. Muze to byt cesta pro pfipadné opakovani daru.
Zasada podékovani zduraziuje, ze d€kovat by se mélo vzdy vcas a adekvatnim
zpusobem, je vhodné ocenit piinos a velkorysost podporovatele. Komunikace mezi
fundraiserem a darcem by neméla probihat pouze tehdy, kdy organizace obdrzi dar.

Naptiklad prani k zivotnimu jubileu, reakce na ptipadné udalosti v rodiné podporovatele
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a dalsi jsou skvélym prostfedkem pro rozvijeni dlouhodobého vztahu. Jde o to
vybudovat dlouhodoby vztah mezi ddrcem a organizaci, nejde jen o potiebné zdroje.
Posledni zasadou je potom zdsada vysledku, kdy jde o porovnani shromazdénych

prostiedka s naklady na jeji pouziti (Boukal, 2013, s. 58 - 65).

Z dosavadnich kapitol se miize zdat, Ze ve fundraisingu jde hlavné€ o to pozadat o penize
a vybudovat si dobré jméno u potencionalnich darcti. Fundraising je ovSem oblasti
pracovnika, ktery by byl v této oblasti expertem a tukoly fundraisera ¢asto ptipadaji na
n¢koho zinternich zaméstnancii, ktery pro tuto oblast nemusi byt vzdy idedlni.
S rozmachem socialnich siti se komunikace mezi organizaci a vetejnosti stavd mnohem
jednodussi a bezprostfednéjsi, moznd pravé proto si i samotné organizace zacinaji

uvédomovat dulezitost této oblasti.

1.4 Etické rozméry

V ptedchozich kapitolach jsem jiz zminila dilezité teoretické zaklady, které je dobré
znat. Pro mou bakaldfskou praci je ovSem nejvice relevantni eticky rozmeér
fundraisingu. Jedna se o pomérn¢ novou oblast, v literatufe malo obsahlou, a piesto
velice podstatnou. Vétsina organizaci ma vypracovany eticky kodex pro fundraisera, ve

své podstaté se jednotlivé kodexy shoduji na nasledujicich osmi bodech:

1. Komunikace mezi darcem a fundraiserem je oteviend, pravdiva a Uiplna.

2. Fundraiser respektuje darce i jeho odmitnuti, nezneuZzije jeho slabosti, citové
nevydira a nevyviji natlak.

3. Osloveni jsou pouze darci, ktefi jsou pro organizaci ptijatelni.

4. Fundraiser pfijme takovy dar, ktery je v souladu s poslanim a etickym kodexem
organizace.

5. Jednani by nemélo ohrozit organizaci, jeji dobré jméno a poskozovat jinou
organizaci.

6. Fundraiser vzdy podékuje vcas a adekvatni formou.

7. Fundraiser chrani distojnost, bezpecnost a prava lidi, pro kterou organizace
vykonéva svou ¢innost.

8. Fundraiser se v oboru stale vzdélava a usiluje o jeji kultivaci (ARPOK, 2014).
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Jiz na prvni pohled je poznat, Ze tyto body jsou velice Uizce spjaty s obecnymi zasadami
fundraisingu. Jsou tedy z velké casti podlozeny teoretickym zakladem. V etickych

kodexech ov§em chybi zminky o tom, kdo dohliZi na dodrzovani téchto zasad.

Nadace Neziskovky.cz spoleéné s Asociaci vefejné prospésnych organizaci (AVPO CR)
se rozhodly toto téma oteviit. Upozoriiuji na to, ze vlivem nedostatecné pozornosti
nelze jednoznacné urcit, zda v této oblasti existuji néjaké problémy nebo ne. Pfitom
zduraznuji pravé pouziti emoci jako soucast fundraisingu. Emoce jsou totiz stfedem
kazdého uvazovani o etice fundraisingu. ZvIast dilezit¢ jsou potom pfi préci
s individudlnimi darci. Obecné¢ vzato je Ceskd spolecnost krizné emotivné
podbarvenym prezentacim tolerantni. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani sice
nekdy vysilani n¢jakého spotu zakaze, vétsSinou ale jedna na podnét uzké skupiny osob
nebo organizaci. Vetejnost takové zasahy ale nepovazuje za prili§ dilezité. Pravé Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani teoreticky dohlizi i na vysilané spoty neziskovych

organizaci. (Mrazek, 2009).

Mrazek (2009). dodava, ze ‘vlivem zmény spoleCnosti museji dnes neziskové
organizace vice premyslet nad svou prezentaci. Souvisi to predevSim s tim, Ze
spole€nosti se §ifi atmosféra vSeobecné nedliivéry. V dnesnim svét€ neni vyjimkou, Ze i
ve velkych médiich obcas objevime piispévky obsahujici zjednodusené a zavadéjici
informace. Prave toto klima by mélo byt vyzvou k tomu, aby se neziskové organizace
oteviely pohledim zvenci a naudily se diskutovat s vefejnosti o své praci, vyznamu,
cilech 1 hodnotach. V mnoha ptipadech se tak uz déje, oblast etiky fundraisingu je ale
vétSinou vynechana. Diskuze se vedou spiSe v oborové uzavienych forech. Zplsob
komunikace organizaci s darci je pfitom nejen klicovym tématem pro jejich postaveni

ve spolecnosti, ale 1 tématem, které je medidlné¢ atraktivni.

AVPO CR prosazuje jiz vy$e zminénou otevienou diskuzi na toto téma. Zarovei ale
zduraziiuje dulezitost zavedeni silnéjSich nastroji kontroly, kterymi jsou v soucasné
dobé pouze kodexy, jejichz dodrzovani nikdo aktivné nevyzaduje a nekontroluje.
(Mrazek, 2009) Je dilezité dodat, ze AVPO CR je jednou z mala asociaci, ktera se touto
oblasti zabyva. V ¢eském prostiedi se sice diskuze na téma fundraisingu Vv poslednich
letech rychle rozrista, otazkou ovSem je, proc€ je aspekt etiky opomijen. VétSina diskuzi
se zamécfuje Cisté na ziskani financi, coz je samoziejmé dileZité, bez prostiedki

organizace nebude schopna svym klientim poskytnou sluzby. Stejné dileziti jsou
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ovSem samotni klienti. Organizace je Casto jedinym prostfedkem, diky kterému se
vetfejnost o problematice a samotnych klientech dozvi. To je fakt, na ktery mnoho
organizaci pii snaze ziskat finance zapomina. Je piitom zasadni uvédomit si, jak forma
propagace ovliviluje vSechny zucastnéné. Timto tématem se budu blize zabyvat
Vv nasledujicich kapitolach, vté dalsi bych rdda osvétlila motivaci lidi darovat.
Domnivam se, ze pro ucely prace je toto téma podstatné. Motivace darovat je totiz uzce

provazana s tim, jak jsou kampané neziskovych organizaci koncipovany.
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2 Proc lidé davaji

Motivace lidi darovat se v priabchu historie stadle méni a vyviji. Antickd spole¢nost
kladla diraz na naplnéni tzv. ,,dobrého zivota“. Takové davani mélo mélo spole¢ného se
skute¢nymi potiebami obdarovanych. Zidovska a kiestanska tradice se od té antické
odliSovala v celkovém chéapani dobroc¢innosti. Ur¢ujicim motivem je JeziSovo ptikdzani
lasky ,,Miluj blizniho jako sebe sama®. Soucésti lasky k bliznimu je samoziejmé 1
konani milosrdnych skutkii. Takové konédni by tedy mélo byt univerzalni, jelikoz kazdy
¢lovék je bliznim. Stfedoveék byl z pohledu darovani charakteristicky zménou pfistupu,
dobroc¢inné snahy se staly vetfejnou zaleZitosti. Motivaci darovani zde vymezovala tzv.
ekonomie spasy, jinak nazyvana jako skrytd reciprocita kiestanské filantropie.
Kiestanska tradice véti v budouci odplatu dobrych skutkil. S novovékem pftislo i nové
chapani chudoby, ta byla chapana jako nemoc, méla byt ze spolecnosti odstranéna.
Garanty péCe jsou obce a samosprava, tyto aktéfi maji vychovavat a vést k moralnim
kvalitdm. Cilem je ¢lovek, ktery se nauci na sebe vydélat sdm. Obdobi humanismu se
navracelo zpét k antickym tradicim, charakteristickym je postoj, ze je lepsi chudym dat
penize za praci, tiebaze neni zcela potfebna. Francouzska revoluce zpusobila silnéjsi

angazovanost statu, soukromé darcovstvi tedy zacalo pfirozené upadat. (Svoboda, 2008,

5. 26 - 88)

Vyse struéné popsany historicky vyvoj motivace darovat nas piivadi k otdzce motivace
dnesni spolecnosti. Ta je zna¢né ovlivnéna technickym rozvojem a socialnimi sitémi,

pravé to je zpusob, ktery organizace nejcastéji pouzivaji v komunikaci s darci.

2.1 Motivace darovat

Vyzkum Nadace rozvoje ob&anské spolecnosti (NROS) a Agentury neziskového sektoru
(AGNES) se vroce 2000 zabyval motivaci individualnich darct. Tento vyzkum
ukazuje, ze vétsina lidi dary poskytuje anonymné, 97 % si potom své dary neodecita ze
zakladu danég, coz poukazuje na nizkou turoven recipro¢ni motivace. Ttetina darct
obdrzela v poslednich deseti letech adresnou satisfakci, tou miize byt napiiklad
podékovani organizace, jedenact procent darci bylo informovano o zpisobu vyuziti
svého daru. Vyzkum se déale zabyval samotnou motivaci darcti. Respondenti hodnotili

dulezitost dvanacti divodu, které jejich rozhodovani ovliviwuji (Fri¢, 2001, s. 45 - 60).
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Nejsilnéjsim motivem se ukézalo ,,presvédCeni, ze Cloveék slouzi dobré véci* (95 %
dotdzanych) a ,,diivéra v organizaci potadajici sbirku® (94 %). Déle nasledovaly ,,vlastni
moralni zasady* (84%), ,,citové pohnuti nad zpravou v masmédiich* (78 %), ,,informace
Vv televizi nebo radiu o organizaci potadajici sbirku® (75 %), ,,pocit, Ze pomoc potiebuji
lid¢, které znam* (73 %) a ,,pocit, ze darcovstvi je soucasti zptsobu zivota lidi jako
jsem ja“ (67 %). Dalsi motivy jako ,,zkuSenost s obtiznou situaci mé osoby nebo
rodiny* a ,,osloveni lidmi, ktefi pracovali pro organizaci poradajici sbirku* povazovala
za dulezitou piiblizné polovina respondentti. MensSina (41 %, 40 %, 23 %) pfitom udala
,»osobni priklad ptibuznych nebo zndmych®, ,snahu néco vratit spolecnosti ¢i

,habozenské presvédéeni (Fri¢, 2001, s. 50 - 60).

Autor vyzkumu dale odlisil tfi typy motivace darcti — motivaci ad hoc (ptilezitostnou),
familiarni (na zaklad¢ osobnich zkuSenosti) a imperativni (vychdzi z obecnych

moralnich imperativt) (Fri¢, 2001, s. 48).

e Ad hoc motivace (ptilezitostna)
Tato motivace je dle vyzkumu charakteristickd pro 41 % ceskych darci.
Nezaklada se na mordlce, ale vyskytuje se pii narazovych situacich. VétSinou
jde o reakce na konkrétni ptipady nestésti a utrpeni, ty vyvolavaji emocionalni a
citovd pohnuti. K vyvolani této motivace Casto staci divéryhodnd dobrocinna
akce nebo prezentace v médiich, darce se totiz rozhoduje spiSe okamzité a
impulsivné. Castgji jde pitom o muZe ve véku od 31 do 45 let.

e Familiarni motivace (na zaklad¢ osobnich zkuSenosti)
Osobni zkuSenosti darce ziskané v jeho nejbliz§im okoli zde hraji dileZitou roli.
Organizace, kterd dar obdrzi, je darci dobfe znama, ptispevek je ¢asto podminén
osobnimi kontakty s potfebnymi. Tito lidé déarcovstvi vnimaji jako soucést
zpusobu svého Zivota, jako adresaty ale vidi potencionalné své blizké, ptibuzné
a znamé. Tento druh motivace podle vysledkt pfevazuje u skupiny mladych lidi.

e Imperativni motivace (na zaklad¢ obecnych morélnich imperativii)
K darcovstvi zde vybizi imperativni motivace, ta vychdzi piedevSim
Z kiest'anské moralky. Darce se neciti byt pod tlakem spolecenskych norem,
moralku povazuje za soucast ndbozenského presvédceni. Dal§im aspektem je
také snaha vratit néco spolecnosti. Charakteristickym rysem je nabozenska vira,
Clenstvi v cirkevnich organizacich a dobrovolnictvi. Vyskyt takové motivace

roste s vékem respondentu (Fri¢, 2001, s. 48-49).
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Dalsi vyzkumny projekt vznikl vroce 2009, tento projekt se zabyval postojem

spolecnosti k neziskovym organizacim a také motivaci darct. Z analyzy vysledki

vyplynulo, ze rozhodovani darcti ovliviiuji Ctyfi zakladni faktory: oekavani reciprocity,

osobni zkuSenosti darce, moralni pohnutky a negativni impulsy. Autofi na zakladé

téchto zjisténi vytvofili nasledujici kategorie motivaci (Hladka a Sinkyiikova, 2009, s.

5-6).

©)

Utilitarni motivace

Zakladem této motivace je ocekavani darce, ze jeho vykon bude jednou
odménén. Jednotlivec sice daruje bez naroku na odménu, neznamena to ale, ze
zadnou neziskd. Tento druh motivace byvd oznacovan také jako reciprocni.
V aktu darovani darce hledéd prvky, které jsou uzite¢né i pro néj samého, jedna
se tedy o urcitou podobu pragmatismu. Motivace je nékdy zalozena také na
védomém kalkulu napt. moznost odpoctu dani, uvedeni jména darce aj.
Familiarni motivace

Familiarni motivace je z velké ¢asti zaloZena na zkuSenosti, kterou darce ziskal
pfi kontaktu s neziskovou organizaci, jejimi zaméstnanci nebo konkrétnim
projektem. Takovi dérci Casto organizaci divetuji, znaji osobné vetejnou sbirku,
kterou organizace pofada nebo je v uzkém kontaktu slidmi, ktefi potiebuji
poOmMOCci.

Normativni motivace

Motivace normativni vychazi z vnitinich norem a pravidel jednotlivce. Vice nez
polovina respondentt uvedlo, ze dar poskytlo pfedevs§im proto, Ze citili moralni
povinnost. Jde o motivaci, ktera je soucasti zasad jedince. Nékdy je tento druh
motivace souc¢asti naboZenského presvédceni.

Negativni ad hoc motivace

Jedna se o kategorii velice specifickou, jde 0 situace, kdy byl jednotlivec
neCekané pozadan o dar. Darci byli k darovani "donuceni”. Je dulezité
vyzdvihnout slivko "negativni" motivace, protoze do této kategorie nejsou
zafazeny dary pifedem nepromyslené — ad hoc impulzy, ty jsou obsazeny ve
vSech ctyfech kategoriich. Slovo ,,negativni® tak poukazuje na skutecnost, ze
respondenti neuméli Zadajiciho odmitnou nebo se k poskytnuti daru nechali

premluvit. (Hladka a Sinkytikova, 2009, s. 5-6)
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Z vyse uvedenych vysledki je zfejmé, ze média hraji pti rozhodovani dilezitou roli. Pro
ucel mé bakalarské prace jsou pravé média jako faktor rozhodovani klicova.
Pornografie chudoby, o které tato prace pojednava, se vyuziva pravé tam.
V nasledujicich kapitolach se proto pokusim popsat, jak média ovliviiuji nase
rozhodovani. Kapitola se zaroven zabyva pojmem stereotypizace. Stereotypy jsou totiz
vyrazné spjaty s vlivem médii. Na zavér kapitoly uvedu eticky kodex zobrazovani a
zprav, coz je klicovy dokument pro pracovniky organizaci, ktefi néjakym zplisobem

pracuji s obrazovym materialem.
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3 Role médii

Fundraisingové kampané jsou uzce spojeny smédii a reklamou. Masmédia
zprostfedkovavaji  pfedev§sim aktudlni zpravodajské, dokumentdrni, naucné a
samoziejme i zdbavné informace ze svéta. Poskytuji piehled o oblastech, které jsou ndm
prilis vzdalené. Medialni vykresleni reality je ale spiSe jen pfefiltrovanym odrazem
skutecnosti, popfipadé jednou z mnoha moznych variant vykladu. Je dualezité¢ si
uvédomit, ze novinafi a majitelé médii maji velky podil na vefejném minéni, protoze
v nemalé¢ mife reguluji to, o ¢em lidé premysleji, a to aktivnim nastolovanim témat.
Prave¢ tito Cinitelé rozhodnou, o ¢em je potieba diskutovat a informovat (Ftorek, 2007, s.
144-145).

Komunikaéni teorie pfisuzuji publiku rtzné charakteristiky, v zdsadé se rozliSuje
publikum pasivni, to je popisovano jako "bezbranné” vuci obsahu medialnich sdéleni.
Dale je zde publikum aktivni, které si medialni obsah filtruje, vybira si ten obsah, ktery
ho n&jakym zplisobem oslovil a ostatni ignoruje. Takové publikum je schopno vlastni
interpretace medialnitho obsahu, a to na zakladé¢ zkuSenosti, vzdélani a pfistupu

k alternativnim zdrojum informaci (Ftorek, 2007, s. 159).

I kdyz medialni vykresleni reality obvykle pfedstavuje zkresleny odraz skute¢nosti, do
znac¢né miry definuje spolecensko-politicky obzor ptijemce. Vliv na piijeti informace
jednotlivcem nemd pouze obsah, ale i zplisob, jakym je interpretovana. Stejna
informace proto muze byt kazdym vnimana zcela jinak, Casto je disledkem vlastni
zkuSenost nebo vzdélani, vliv mé i1 emocionalni vybava jedince. Na sdéleni tedy kazdy
reaguje jinak. Pro pfedani a prevzeti sdéleni je klicova kvalita, tedy diveéryhodnost
informac¢niho zdroje, dostupnost alternativnich informaci a charakter prostfedi pfijmu.
Pti splnéni téchto podminek je mnohem pravdépodobnéjsi, ze dojde k piijeti sdéleni.

(Ftorek, 2007, s. 159-160)

Pro tucely této prace jsou kliCovymi piedev§im zpravy, které néjakym zplsobem
zobrazuji nestésti nebo negativni udélost. Takovy material totiz nejvice pisobi na lidské
emoce, coz muze byt jeden z diivodii, pro¢ se v kampanich a reklaméch vyskytuji. Pro
sdélovaci prosttedky, novinafe a jiné medialni zastupce jsou pravé proto tak pfitazlive.
Zminéni aktéfi pfitom Casto plni predevsim prani svého publika (Kopecky, 2013, s.

194).
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Fotograficky obraz obecné vzbuzuje velikou miru divéry v pravdivost a autenti¢nost.
Takové vnimani je kulturni konstrukci a své kofeny ma jiz v pocatku vynalezu
fotografie. S nastupem digitalnich technologii se setkdvame se vzrlstajicim
zpochybnovanim vérohodnosti fotografie. Pravdivost fotografie je zpochybnitelna jiz
vlastnostmi obsazenymi v médiu samém. Fotograficky obraz se totiz od fotografované
skutecnosti 1isi tim, Ze je pouze dvojrozmérnym zobrazenim trojrozmérného prostoru.
Jedna se o pouhy vysek celku, ktery je znaéné omezen objektivem fotoaparatu.
Skutecnost je zachycena ve zmenseném méfitku, ne ve skutecné velikosti. Fotografie
neni schopna zachytit zvuky ani viné, v ¢ernobilém podani redukuje barevnou
skutecnost na Cernobilou skalu odstini. Malokdo si ale tyto skutecnosti pfi pohledu na
samotnou fotografii uvédomi. VétSinou ji vnimame jako vérny obraz skutecnosti a bez
dlouhého premysleni ji prosté véfime (Labova a Lab, 2009, s. 13-14). Jirak (2005)
dodava, ze publikum bude za skute¢nost povazovat to, co nabizi média, obzvlasté

Vv ptipadech, kdy postrada vlastni zkusenost.

3.1 Stereotypizace

Neznalost a neinformovanost spolu se zkreslenymi informacemi z médii nebo jinych
zdrojii mize snadno vést ke vzniku a podpofte stereotypll. Stereotyp je charakterizovan
jako zjednoduseny a hodnotici nazor na postoj, chovani nebo ocekavani ur¢itych skupin
nebo jednotlivcl, takovy proces je oznafovan jako stereotypizace. Stereotypy jsou
nedilnou soucasti socidlni praxe, funguji jako nastroj pro orientaci v zivoté, umoznuji
nam hledat podobnost mezi novym a jiz zazitym. Pravé pro zjednodusujici povahu
mohou byt stereotypy 1 nebezpecné. Mohou obsahovat sexistické, rasové, etnické nebo
jinak podminéné ptedsudky, které se ve vysledku stanou soucasti konkrétni kultury a
spoleCenské praxe. Mohou vyvolat nevrazivost, pohrdani a odpor, jehoz dasledkem

muze byt spole¢enské vylouceni (Jirdk, 2005).

Se stereotypy se mizeme setkat v nejrtiznéjsich socidlnich prostiedich, mimotfadna role
pfi jejich posilovani a potvrzovani se ovSem prisuzuje pravé masovym meédiim. Masova
média ve svych produktech pracuji se stereotypy, vyznamné se podili na jejich
posilovani, proto je dilezité vSimat si toho, které stereotypy se v médiich projevuji a
jak. Média nabizeji bezpocet postav, lidskych osudi a ptibéht. Vzdy jde o urcité
predvadéni konkrétniho lidského osudu, tato "konkrétnost" je ale jen zdanliva. Ve

skutecnosti se vzdy jedna o urcitou formu zjednoduseni, tedy stereotyp. Spole¢nost Si
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pfitom casto neuvédomuje, ze média neodrazeji socidlni realitu, ale Zze ji vyrazné
pretvareji. Dé&je se tak ze dvou divodl, média musi byt v souladu s predstavami,
hodnotami a postoji téch, ktefi je konzumuji. Soucasné produkuji a organizuji sdélent,
ktera jsou nam nabizena, podle vlastnich vnitinich pravidel zpracovani tzv. ,,medialni

logiky*. Oba tyto faktory jsou provazany (Jirak, 2005).

Typickym ptikladem stereotypizace v souvislosti Srozvojovymi zemémi je tzv.
afrikanizace chudoby. Jde o automatické vnimani Afriant jako chudych, obrazky
hladovéjicich déti jsou velice Casto spojovany s obrazem Afriky. Problém chudoby
pfitom neni vyhradné problémem Afriky, pfesto je pojem "chudoba” s timto

kontinentem velice ¢asto spojovan (Dochas, 2008, s. 6).

Obzvlasté u vzdalenych a tézko dostupnych mistech svéta je fotografie nebo jiné
letech neni neobvyklé setkat se v médiich s fotografiemi, které by diive skonCily
v archivu jakozto pfili§ Sokujici. Mnozi by tvrdili, Ze podobné ladéné zabéry ndm
pripomenou ¢asto zapominanou realitu, ktera je ¢asto schovana za politickymi teoriemi,
statistikami Gmrti nebo agenturnimi zpravami. Co v nés ale takové snimky maji
probouzet? V prvni fadé nas zarazi, pfinuti nas, abychom se zastavili. Pfi pohledu na
snimky néas Casto pohlti okamzik utrpeni druhého, zoufalstvi anebo pobouteni. Praveé

poboufeni si zada ¢in (Berger, 2009, s. 53-54).

K manipulaci pomoci obrazovych materiadli miZe dochézet mnoha zplsoby, sdm autor
Si je Casto ani nemusi uvédomovat. Shahira Fahmy (2004, s. 95) ve své studii uvedla
experiment Mendella a Shawa, ktery prob¢hl v roce 1973. V ramci experimentu byly
ucastnikim ukazany tii verze fotografii politickych osobnosti. Tyto fotografie byly
zachycené z riznych uhli. Ukolem w&astniki bylo fotografie popsat a uréit rozdily.
Z experimentu vyplynulo, Ze ucastnici si ¢asto nebyli védomi pouziti jiného uhlu
pohledu. Préavé uhel, z kterého je fotografie potizena, pfitom muze vyvolat odlisné

pocity a zpusobit urcitou formu manipulace.

3.2 Eticky kodex zobrazovani a zprav z Déchas

Fotografie a zpravy, které zobrazuji lidi, mista a situace v rozvojovém sveété maji
enormni vliv na jejich vnimani a pfistup. Organizace tyto fotografie a zpravy vyuZzivaji
z ruznych divodi, nejcastéjsim divodem je snaha informovat, prodat, presvéd¢it nebo

objasnit (Ddchas, 2008).
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Jiz v roce 1989 byl pfijat eticky kodex, ktery se tykal zobrazovani zprav, tento kodex
byl v roce 2006 aktualizovan, pfijat byl Valnym shroméazdénim CONCORDu v roce
2007. Pavodnim zamérem bylo vytvofeni privodce, ktery by neziskovym organizacim
pomohl vénovat pozornost zpravam, které zjednodusuji zivot v zemich ttetiho svéta, at’
uz v oblasti vzdélavani, vefejnych vztahli nebo fundraisingovych aktivitach (McGee,
2005, s. 3). Aktualizovana verze ma slouzit jako uceleny ramec, ktery je napomocny
organizacim pii praci srozvojovymi tématy. Manudl plni funkci privodce, jehoz
struktura se neustale vyviji spolu s postupem ¢asu (Dochas, 2008, s. 2-3). VSechny body

privodce budou na nasledujicich stranach uvedeny a stru¢né popsany.

1. ,, Vybirejte obrazovy a textovy material na zdkladé vcty, rovnosti, solidarity a
spravedinosti“

Prvni bod klade diiraz na uctu a respekt vii¢i zobrazovanym osobam. Upozoriiuje na

riziko porusovani soukromi a zobrazovani v nedistojnych podminkach, coz muze

vést k nevédomému rozdélovani na "nas a ty druhé".

2. ,,Pravdivé piedved’te kontext viech fotografii i zprav v uzkém i SirSim kontextu
a prispéjte tak ke zlepSeni veiejného porozuméni o problematice rozvoje“

Tento bod upozoriiuje na mozné zjednodusovani nebo nedostacujici vysvétleni

kontextu fotografie nebo zpravy. Proto je dilezité vykreslit celou situaci pravdivé

tak, aby vefejnosti byly pfedany odpovidajici informace. U podobnych zprav by

vzdy méla byt uvedena jména, misto a €as potfizeni fotografie. Vyvarovat by se mélo

ofezavani fotografii, které mohou vést k manipulaci divakem.

3. ,Vyhnéte se obrazovym i textovym materialiim, které svddi k stereotypizaci,
vzbuzovdni senzace Ci diskriminaci®

Tteti bod nema jasné vytyCené hranice, pruivodce objasfiuje, ze neni mozné jasne

urcit, ktery material je spravny a ktery Spatny.

4. , PouZivejte obrazové a textové materialy s plnym porozuménim, ucasti a
souhlasem zobrazovanych (nebo jejich zakonnych zdastupci)“

Pied samotnym zachycenim fotografie je dulezité zajistit souhlas s dotycnou

osobou. Ten, jehoz ptibéh ma byt vypraveén, si musi byt védom, kde a za jakych

podminek bude pouzit. Privodce dodéava, Ze neni vzdy jednoduché fidit se timto

pravidlem, ptikladem je velky dav lidi. Pfesto by na toto pravidlo mél byt vzdy

kladen diraz.

5. ,,Zajistéte, Ze ti, jejichZ situaci zverejiiujete, maji moznost vlastniho vyjadieni*
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Kdykoliv je to mozné, autor fotografie by m¢l dat fotografovanému moznost fict

svij pribéh. To dava lidem pfrilezitost vyjadfit se, v opaéném ptipadé bereme jejich

moc a stavime zobrazované do podfadné role.

6. ,Zjistéte a zaznamenejte, zda si subjekty pieji byt identifikovani a jmenovani a
vZdy podle toho jednejte“

Casto se miize stat, ze lidé na fotografiich si nepieji byt jmenovani a identifikovani.

Jejich prani by mélo byt za kazdé situace respektovano. Je také potieba zvazit, zda

je vhodné identifikovat dite€, obzvlasté, pokud vypravime citlivy ptibéh.

7. ,Dodriujte nejvyssi standarty v souvislosti s lidskymi prdavy a ochranou
zranitelnych osob a déti“

Tento bod se tyka predev§im zobrazovani déti. Pravé ty jsou ve fundraisingovych

kampanich zobrazovany nejéastéji. Jejich prava jsou zahrnuta v Umluvé o pravech

ditéte. Posledni bod privodce zduraznuje, ze je tfeba vzdy zvazit konkrétni situace

ditéte (Dochas, 2008, s. 6-13).
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4 Pornografie chudoby

Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyva samotnou metodou pornografie chudoby.
Na zacatku je ovSem dulezité poznamenat, Ze se jedna z velké Casti o etické téma a
ucelem neni posuzovat, zda je pouziti této metody opravnéné nebo ne. Prace poskytuje

pohled z vice stran a snazi se upozornit na aktualnost tématu.

4.1 Vymezeni problematiky

Pornografie chudoby je pojem pomérné novy a malo uzivany. V riznych zdrojich se
muzeme setkat i s oznacenim pornografie rozvoje nebo marketing chudoby. Pornografie
chudoby oznacuje materialy, které wvyuzivaji 0soby zachycené v nedustojnych
podminkach extrémni chudoby. Ugelem je vyvolani litosti, zvyseni prodeje novin nebo
ziskani financi od potencionalnich darct. Typickym piikladem je Cernobila fotografie

vyhublého ditéte, které natahuje ruku a zdda pomoc (Svobodova, 2015, s. 9).

Jako ,neoficidlni zrod medidlniho humanitarismu® Nathaniel Whittermore (2012)
oznacuje obdobi 70. let 20. stoleti. V roce 1968 se v americkych médiich zacaly
objevovat fotografie z ob¢anské valky v Nigérii. Tyto fotografie zobrazovaly chudobu a
utrpeni, coz v té dobé nebylo obvyklé, Siroka vefejnost reagovala s velkym zdéSenim a
solidaritou. Humanitarni organizace této reakce vyuzily a S postupem ¢asu zacaly tuto
metodu vyuzivat ¢im dal ¢ast&ji. Nathanson (2013) poukazuje, ze disledkem mize byt
to, Ze lidé vidi pouze problém, ale Zadné feSeni. VétSina lidi ma totiz malo povédomi o
rozvoji a zemé¢ tietiho svéta vidi jako mista plné beznadéje. Kampané organizaci spolu

s médii mohou v lidech vyvolat pocit, Ze cokoliv, co udélame nepiinese zadny vysledek.

Soucasna opatieni maji vést k redukci pouzivani humanitarni pornografie, existuje ale i
fada zastancl této metody. V roce 2008 organizace CCIC vydala manudl s ndzvem
Focus on Ethics, ktery poskytuje ndhled na argumenty obou stran. Nasledujici strany se

témto argumentim budou vénovat podrobnéji.
4.2  Argumenty "'pro"
Manual uvadi tfi argumenty, které podporuji pouzivani humanitarni pornografie:

o Upfteni pozornosti k opravdovym potfebam
o Budovani povédomi a mobilizace k akci

o Efektivita
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Upfteni pozornosti k opravdovym potiebdm

Tento argument zastava tvrzeni, Ze fotografie vystihuji pouze situace, ve kterych lidé
skutecné ziji. Lidé hladovi, déti umiraji na nemoci, kterym se da piredejit, pfirodni
katastrofy zanechéavaji lidi bez domova a opusténé. Nedlstojné jsou situace, ne
fotografie. Diky fotografiim se lidé mizou snaze dozvédét o tom, ¢im lidé prochazeji.

Pouziti pouze pozitivnich fotografii ze stran organizaci by nebylo pravdivym

vykreslenim situace (CCIC, 2008, s. 3).

Budovani povédomi a mobilizace k akci

Lidé zijici na severu maji etickou povinnost aktivné se starat o trpici ve svété. To je
zakladni tvrzeni druhého argumentu. Ukazka utrpeni vede kK uvédomeéni spole¢nosti a
snaze ke zméné. Klicovym je upoutani pozornosti né¢im Sokujicim, to v lidech vyvola
potfebu finanéné ptispét a dale se zajimat o problematiku. Jde o strategii, ktera vede
k dlouhodobému navazani kontaktu mezi organizaci a donory, pravé ti jim do budoucna
umozni lépe danou problematiku pochopit a pracovat s ni. Sokujici a neobvykla reklama
je tedy jakymsi prvotnim impulsem, ktery vede k zajmu vefejnosti i organizace.
Psychologické experimenty navic ukdzaly, ze lidé jsou ochotni poskytnou pomoc spise
samotnému jedinci nez veliké skupiné neznamych osob (CCIC, 2008, s. 4). Tento
argument podporuje ¢lanek, ktery vroce 2014 napsala Emily Roenigk. V ¢lanku
odkazuje na Dianu George, kterd tvrdi, Ze dneSnim problémem je fakt, Ze pro
organizace neni lehké presvédcit spolecnost 0 tom, Ze takovd mira chudoby ve svété
existuje, proto se pravé ukazovani extrémnich pfipadi muize zdat jako jediné feSeni

(Roenigk, 2014).

Efektivita

Organizace maji moralni povinnost byt efektivni a uc¢inné. Existuje mnoho zpusobt,
kter¢ mohou pii snaze ziskat prostiedky pouzit. Limitujici je ovSem cas a prostor,
kterym mohou vetejnost oslovit. Pravé proto je podle tohoto argumentu v potadku
pouzit metodu humanitarni pornografie. ZkuSenosti ukazuji, Zze darci 1épe reaguji na
podnéty, které néjakym zplisobem pusobi na jejich soucit a potfebu pomahat. Kampan,
ktera se snazi vysvétlit komplexnost situace bez poukazani na urgentni potiebu
jednotlivee u potencionalnich darcti s velikou pravdépodobnosti neuspéje. Vysledkem
bude mén¢ efektivni kampani, kterd neposkytne organizaci dostatek zdroju pro jeji praci.

Cim vice penéz organizace obdrzi, tim lepsi miize byt jeji prace (CCIC, 2008, s. 6).
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4.3 Argumenty "proti*

Povédomi o metodé humanitarni pornografie se s postupem cCasu zvysuje. CCIC ve

svém manualu uvedla nasledujici argumenty, které se stavi proti pouzivani této metody:

o Podkopéavani lidské dustojnosti a posilovani rasismu
o Podporovéani mytti o rozvojovych zemich

o Piispivani k pocitu beznadéje

Podkopavani lidské duastojnosti a posilovani rasismu

Fotografie ukazujici lidské utrpeni, lidi naptl nahé, placici, nemocné a zoufalé,
podkopavaji jejich distojnost. Neni uctivé zachycovat osoby v takové situaci, obzvlaste,
pokud jsou fotografie potizené bez jejich svoleni. Organizace by mély prokazat respekt
k osobam, které ve svych programech podporuji. Rasismus je posilovan fotografiemi,
které mohou poukazovat na to, ze lidé z rozvojovych zemi jsou ti "druzi”, oddé¢leni od
"nas". Podpora rasismu je také spojena se zobrazovanim misionaiskych "bilych", kteti
zachranuji domorodé obyvatelstvo. Pravé takové zobrazovani vede k prohlubovani
rozdili mezi rozvinutymi a rozvojovymi zemémi, piitom stavi europoidni rasu do
nadfazeného postaveni (CCIC, 2008, s. 3). To je pravé jednim z nejvétSich problémi
pouzivani humanitdrni pornografie, je neuvéfitelné uspésnd ve zplnomochovani
nespravné osoby, déje se tak dvéma zptlisoby. Prvnim je ptipad, kdy média a kampané
neziskovych organizaci naznacuji darcim, Ze oni jsou ti, ktefi jsou diky své pozici a
majetku v roli "zachrance". Druhym pfipadem je postupné oslabovani piijemce pomoci.
Média a kampané dlouhodobé definuji piijemce jako trpici a bezmocné obéti, coz
znacné omezuje jejich autonomii a potencidl, velkym nebezpe¢im je potom vytvoreni
zavislosti pfijemce na "zachranci” (Roenigk, 2014). V roce 2016 vznikl dokument
s nazvem Poverty Inc, rezisér Michael Matheson Miller zde poukazuje na to, Ze dnesni
zpiisob pomoci je znacné neefektivni. Hlavnim problémem je podle néj vnimani
chudych a potiebnych jako pfedmétu. Pfedmétu nasi charity, litosti a zapaleni. Takové
vnimani nam zabranuje vyslySet jejich opravdové potieby (Poverty, Inc.).

Podporovéani mytl o rozvojovych zemich

Fotografie, které¢ zachycuji lidi jako bezmocné obéti vyvolavaji v ostatnich dojem, ze
jejich problémy mohou byt vyfeSeny pouze za pomoci z rozvinutych zemi. Fotografie
zachycujici jednotlivee jsou pro fundraisingové ucely U¢inngjsi, zaroven ale v ocich

donorii pfenasi vinu na samotné obéti. Chudoba je také Casto prezentovana bez podani

27



sirsitho kontextu. V roce 2001 organizace VSO provedla vyzkum, ktery zkoumal, jak
lidé v Britanii vnimaji rozvojovy svét. 80 % dotazovanych ve vyzkumu uvedlo, Ze
oznaceni rozvojovy svét maji spojeny se slovy jako valka, chudoba, dluhy, hladovéjici
lid¢é, ptirodni katastrofy a korupce, 9 % se zadna asociace nevybavila. 74 % procent
zaroven souhlasilo s tvrzenim, ze rozvojové zemé jsou zavislé na penézich a znalostech

z rozvinutych zemi (CCIC, 2008, s. 5).

Ptispivani k pocitu beznadgje

Pokud lid¢ stale dokola vidi ty samé fotografie ukazujici utrpeni, je v nich zanechén
dojem, Ze véci se vubec nelepsi. To vede k tomu, Ze lidé se Casto domnivaji, Ze
rozvojova pomoc neni efektivni. Usp&né prezentované projekty se Casto tykaji
predevsim mensich oblasti, nejcastéji jde o stavbu Skoly. Takova prezentace miize
napomahat k postupné ztrat¢ davéry v rozvojovou pomoc a snizovani financ¢nich
prispévka (CCIC, 2008, s. 6). Emily Roenigk (2014) navic dodava, ze humanitarni
pornografie vede K charité, ne k aktivismu. Fotografie zobrazujici pouze extrémni
chudobu nepfispiva k hlubsimu porozuméni situace. Namisto toho vede k presvédéent,

Ze feSenim problému je Cisté materidlni pomoc.
4.4  Organizace, které se zaméruji na boj s pornografii chudoby

V poslednich letech se mizeme setkat s nékolika projekty a kampanémi, které se
zabyvaji hodnocenim humanitarnich a rozvojovych kampani. Mezi nejznadméjsi patii
kampan ,,Radi-Aid*, tu vytvofila norska organizace SAIH. Ta se od roku 1999 zabyva
otazkou zobrazovani rozvojovych zemi v médiich. Organizace upozoriiuje na tendenci
zobrazovat chudé jako pasivni pifijemce pomoci, ktefi postradaji schopnost a chut
zlepsit podminky v jejich zemi. Pfipomina také dileZitost politické zmény v bohatych
zemich, jakou je pravé Norsko. Organizace vytvofila né€kolik spotl, které se
problematikou humanitarni pornografie zabyvaji. Videa zaznamenala obrovsky uspéch,
coz dokazuje pocet shlédnuti, ktery se pohybuje kolem tii miliond (SAIH, 2015).
Podobny zamér sleduje i organizace Africa is a Country. Ta byla zalozena v roce 2009
jako blog, ktery se snazil vyvracet zazité stereotypy o Africe. Blog se postupem casu
rozvijel a v soucasné dobé zaméstnava zhruba 500 lidi (Africa is a Country, 2016).

Organizace MamaHope se také zabyva fundraisingovymi kampanémi, které mayji
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narusovat stereotypy. Zcela vystizné je pro tuto organizaci jejich motto: ,,Stop the pity.

Unlock the potential“! (MamaHope, 2016).

V Ceské republice na podobném principu funguje soutéZ Zihadlo. Jedna se o kazdoroéni
soutéz, ktera vyhlasuje nejlepsi vetejn¢ prospéSnou kampan. Potadatelem je obecné
prospesna spole¢nost Neziskovky.cz. Cilem je poukazat na kvalitni kampané
neziskovych organizaci, které maji podnécovat spolenost K vefejné prospéSnym

aktivitam (Zihadlo).

Jako ptiklad dobré praxe miize slouzit nova kampan Clovéka v tisni S ndzvem Svétova
prace. Kampan ma prostiednictvim inzerati na exotické pracovni pozice netradi¢nim
zpusobem informovat vefejnost o rozvojovych projektech organizace. Kampan se na
prvni pohled tvaii jako naborova, je zalozena na nabidce pracovnich pozic napiiklad na
Sri Lance, Nepalu nebo Filipinach. VSechny inzerdty jsou ovSem fiktivni, po
prohlédnuti nabidky se uchaze¢ dozvi, Ze vypsand pozice je jiz obsazena mistnimi lidmi
(Svétova prace, 2016). Kampan probihala na webu Jobs.cz a na Facebooku. Vtip
kampan¢ spociva v tom, ze lidé narazi na informace o rozvojovych projektech na misté,
kde to necekaji. Kampané, kde jsou pouzity obrazky africkych déti podle pracovnikl
organizace Clovék v tisni vefejnost ddvno omrzely, proto je potfeba vymyslet jiné

zpusoby komunikace (Marketing Sales Media, 2008).

! Prestati litovat. Odemkni potencial. (pieklad vlastni)
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Vyzkumna ¢ast
Vyzkumna ¢ast obsahuje tfi hlavni Casti, jsou jimi metodologie vyzkumu, vysledky

dotaznikového Setfeni a analyza vysledki.

5 Metodologie vyzkumu

Metodologicka ¢ast postupné predstavi hlavni vyzkumnou otazku a dil¢i cile vyzkumu,
nasledné stanovi jejich operacionalizaci. Déle bude pfedstavena pouzitd metoda sbéru

dat a charakteristika vyzkumného vzorku.

5.1 Obsah a cil vyzkumu

Ve vyzkumné casti budou ptedstaveny vysledky z dotaznikového Setieni, které se
zabyva kampanémi neziskovych organizaci, metodou pornografie chudoby a reakce
spole¢nosti. Cilem vyzkumu je zjistit, jak lidé vnimaji kampané neziskovych organizaci,

specialné ty, kde jsou pouzity prvky pornografie chudoby.

5.2 Stanoveni vyzkumnych otazek a operacionalizace pojmu
Hlavni vyzkumna otazka:

Jakd je reakce spolecnosti na kampané neziskovych organizaci?

Diléi vyzkumné otazky:

Co ovlivni ¢lovéka reagovat na vyzvu v kampani neziskové organizace?
Overuji si lidé informace zverejnéné v kampanich neziskovych organizaci?
Jaké pocity vzbuzuji v lidech fotografie obsahujici prvky pornografie chudoby?
Jsou podle lidi kampané s prvky pornografie chudoby ucinné?

Pro tuto praci nejsou stanoveny hypotézy, u pomérné¢ nového a malo prozkoumaného
tématu, jako je pornografie chudoby by hypotézy musely vychazet z expertniho odhadu.
Prace je tedy vedena jednotlivymi cili v podobé vyzkumnych otdzek, ty jsou potom
podlozeny vysledky dotaznikového Setfeni. V praci sleduji spiSe to, zda lidé vnimaji
n¢jaky rozdil mezi kampanémi, které pouzivaji prvky pornografie chudoby a
kampanémi, které tuto metodu nevyuzivaji, nesleduji tedy cisté reakce na samotnou

metodu pornografie chudoby.
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Ve vyzkumu pracuji s nasledujicimi pojmy:

Reakce — je hodnocena pomoci tzv. baterie otazek (Podle ¢eho se rozhodujete, zda
organizaci prispét?), kde respondenti urcuji, jak moc dulezité jsou pro né nabidnuté
moznosti pii rozhodovani, zda organizaci pfispéji. Nabidka obsahuje sedm raznych
aspektli a pét stupnt dalezitosti. Pokud respondenti u riznych aspekti oznacdi ,,nejvice
dalezité¢“ nebo ,velice dulezité¢, znamena to, ze se jedna o rozhodujici aspekt.
Respondenti zaroven odpovidaji na polouzavienou otazku (Co Vas pfiméje veénovat
kampani organizace pozornost?). Vybiraji z n€kolika forem, které jsou v kampanich
bézné pouzivané. Ty odpovédi, které budou oznaCeny nejCastéji znaci, ze prave ty

pfiméji respondenty soustiedit se na kampan.

Overent informaci — pokud vice nez polovina respondentli v uzaviené otazce (Ovétujete
si informace zvefejnéné v kampanich?) odpovi ,,ano“, znamena to, ze si informace
ovéiuji. Respondenti zaroven odpovidaji na polouzavienou otazku (Uvadi podle Vas
organizace ve svych kampanich pravdivé informace?) VétSina respondentli kampanim

véri, pokud vice nez polovina z nich oznac¢i odpovéd’ ,,ano.

Vzbuzeni pocitii — respondentiim jsou v dotaznikovém Setieni ukdzany cCtyii fotografie,
dvé z nich spliluji charakteristiku metody pornografie chudoby. VSechny ctyii otazky
(Jaké pocity ve Vas tato fotografie vzbuzuje?) jsou koncipovany stejné. Pokud u druhé a
¢tvrté fotografie (tyto obsahuji prvky pornografie chudoby) respondenti oznaci
odpovédi L litost”, ,,smutek®, ,stud“ nebo ,zlost”, potvrdi se domnénka, Ze takové
fotografie v lidech vyvolavaji negativni emoce. Oznaceni jinych emoci by tuto

domnénku vyvracelo.

Ucinnost — pokud u otazky (Na kterou fotografii by podle Vés reagoval nejvétsi pocet
darcti?) respondenti nejcastéji uvedou moznost ,,B*“ nebo ,,D, coz jsou fotografie, které
obsahuji prvky pornografie chudoby, znamena to, Ze jsou podle nich tyto fotografie
ucinnéjsi nez ostatni uvedené. Otazka je koncipovana jako oteviena, respondenti tedy
mohou uvést 1 zditvodnéni své odpovedi. Zaroven respondenti odpovidaji na uzavienou
otazku (Které fotografie jsou podle Vas vhodné pro kampan organizace?). Vhodné jsou
fotografie, které neobsahuji prvky pornografie chudoby, pokud vétSina respondentt

oznaci za vhodné moznosti ,,A“ nebo ,,C*.
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5.3 Zvolena metoda

Prakticka cast bakalaiské prace byla realizovana formou kvantitativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum vyuziva ndhodné vybéry, experimenty, a strukturovany sbér dat
pomoci riznych testl a dotazniktli, je mozno pouzit i metodu pozorovani. Ziskana data
se potom analyzuji s cilem explodovat, popisovat nebo ovéfovat pravdivost vztahu
sledovanych proménnych. Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je mozné zobecnéni na
populaci, rychly sbér dat a nasledna analyza. Tento typ vyzkumu je vhodny pfi
zkoumani vétSich skupin (Hendl, 2005, s. 46-49). Vyzkumny problém této prace byl
pojat Sifeji s ucelem zjisténi novych skutecnosti, proto byla zvolena pravé kvantitativni
forma. Jako metoda byla pouzita forma dotazniku, ten byl vypracovan 115 respondenty.
Dotaznik byl zpracovan pomoci rliznych typl otdzek. Obsahoval oteviené, uzaviené i
polouzaviené otazky. Samotna struktura dotazniku byla obvykla. Byl rozdélen na dvé
¢asti, vstupni ¢ast obsahovala sociodemograficky zamétené otazky, nasledovaly vlastni
otazky zaméfené na zkoumanou problematiku. V dotazniku dilezitou roli hraly

fotografie pouzité v kampanich neziskovych organizaci.
Samotny dotaznik ptikladam jako Piilohu €. 1.

5.4 Charakteristika vzorku respondentii

Dotaznik obsahujici 16 otadzek byl Sifen pfevazné pomoci socialnich siti. Neziskové
organizace totiz socidlni sité ve velké mite pouzivaji k propagaci svych kampani. 75 %
respondenti navic potvrdilo, Ze s kampanémi se pravé v nejvétsi mirfe setkdvaji na
internetu. Dotaznik tedy mohl vyplnit kdokoliv, kdo mé¢l zajem. Celkem dotaznik
vyplnilo 115 respondentl, 84 Zen a 31 muzi. Nejvice respondentii se pohybovalo
v kategorii do 25 let (61 %), ve véku 26-35 let odpovédélo 21 %, v rozmezi 36-55 let
odpovédélo 18,1 %, respondenti nad 56 let bylo 0,9 %. Vé&k respondentt
pravdépodobné odrazi Sifeni dotazniku na socidlnich sitich. VétSina respondentl
oznacila za nejvyssi dosazené vzdélani stfedoSkolské (69 %), vysokoskolské oznacilo

29 %.
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6 Interpretace a analyza dat

Vysledky vyzkumného Setieni jsou zpracovany do piehlednych grafti, kazda polozka

dotazniku je také komentovana.

Prispéli jste financné néjaké neziskové organizaci? (za poslednich 12 mésici)

Graf ¢. 1: Odpovédi na otdzku ¢. 4 z dotazniku

Z prvniho grafu vyplyva, ze dotaznik vyplnilo skoro stejné mnozstvi lidi, kteti
Vv posledni dobé& piispéli i nepfispéli neziskové organizaci. Slo pouze o orientatni
otazku, proto dotaznik dale mohli vyplnit i ti, ktefi oznacili, Ze neziskové organizaci
neprispéli.

Podle ¢eho se rozhodujete, zda organizaci prispét?

Aktuélnost problému

Mepice dilezité 22 19

Nejvice dileZité Velice dilezité 40 3

Velice dile3ita Stfedné daleZité 34 30

. Malo dileZité T 6
Stredné dule...
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Malo dileZité

NedileZité
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Graf €. 2: Odpovédi na otdzku ¢. 5 z dotazniku
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Duvéryhodnost organizace

Mejvice dileZité
Velice dileZité
Stfedné dile...

Malo dileZité

MedileFité

0 15 30 45 G0

Graf ¢. 3: Odpovedi na otdzku ¢. 5 z dotazniku

Reakce/natlak okoli

Nejvice dileZité
Velice dileZité
Stredné dile...

Malo dileZite

NedileZité
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Graf ¢. 4: Odpovédi na otdzku ¢. 5 z dotazniku

Moralni povinnost

Nejvice dileZité
Velice dileZité
Stfedné dile...

Mélo dileZité
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Graf €. 5: Odpovédi na otdzku ¢. 5 z dotazniku
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Litost
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Graf ¢. 6: Odpovédi na otdzku €. 5 z dotazniku

ZkuSenost s danym problémem
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Graf ¢. 7: Odpovédi na otdzku ¢. 5 z dotazniku

Touha pomoci
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Graf ¢. 8: Odpovédi na otdzku ¢. 5 z dotazniku
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Cilem druhé otazky bylo zjistit, co je pro respondenty zisadnim faktorem pfi

patii duvéryhodnost organizace a touha pomoci. Velkou roli pro respondenty

predstavuje také aktualnost problému a zkusenost s danou problematikou. Naopak jako

nejméné dilezity faktor respondenti oznacili reakci nebo natlak svého okoli. Vysledky
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poukazuji na to, Ze lidé vnimaji poskytnuti daru jako individualni zaleZitost. Casto se

s kampanémi ztotozni, pravé proto pro n¢ dulezitou roli hraje také vlastni zkuSenost a

aktualnost dané problematiky.

Kde se nejcastéji setkavate s kampanémi neziskovych organizaci?

Televize

Televize Internet
Spoleéenské akce
Billboardy, letaky
MNesetkavam se
Ostatni

Internet
Spoledenske. .
Billboardy, let...
Mesetkdvam se

Ostatni

0 20 40 60 80

Graf ¢. 9: Odpovédi na otdzku ¢. 6 z dotaziku

Co Vas priméje vénovat kampani organizace pozornost?
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33

Zpracovani kampané

Zpracovanik... Jedna se o znamou organizaci

Jedndseoz..
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Sokujici zabéry
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Kampanim ne...
Dstatni|
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Graf ¢. 10: Odpovédi na otdzku ¢. 7 z dotazniku
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Kampanim nevénuji pozornost

Ostatni
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6 %

40 %
322%
5.2 %
21.7%
452%
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4.3 %

Grafy ¢. 9 a 10 ukazuji, Ze respondenti se S kampanémi nejéastéji setkavaji na internetu

nebo v televizi. Stejn¢ jako v pfedchozich grafech se potvrzuje, Ze 1idé vénuji vice

pozornosti kampanim téch organizaci, které znaji a divétuji jim, tyto organizace se

vétSinou veénuji aktudlnim problémiim, coZ je pro respondenty nejdilezitéjsi faktor.

Vysledky potvrzuji, ze média piedstavuji dilezity most v komunikaci mezi organizaci a

spolecnosti.
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Ovérujete si informace zverejnéné v kampanich?

Ano BT 578 %
Me 43 422%

Graf ¢. 11: Odpovédi na otdzku ¢. 8 z dotazniku

Uvadi podle Vas organizace ve svych kampanich pravdivé informace?

Ano 42 368 %
Me 15 132%

Mevim 57 50 %

Graf ¢. 12: Odpovédi na otdzku ¢. 9 z dotazniku

Graf ¢. 11 a 12 se zabyvaji informacemi pouzitymi v kampanich. 57 % respondentli si
neovétuje informace v kampanich zvefejnéné. Nasledujici otdzka méla zjistit, zda
respondenti véfi, Ze organizace v kampanich zvetejiiuji pravdivé informace. 50 % si tim
neni jistd, 37 % organizacim vé&ii a pouze 13 % se domniva, Ze kampané pravdivé

nejsou.

Nasledujici ¢ast dotazniku se zabyvala obrazovym materialem v kampanich pouzitych.
Podle 78 % respondentli obrazovy materidl hraje v kampanich dtleZitou roli.
V dotazniku byly pouZity Ctyfi fotografie, které v minulosti pouZzily n€které organizace
ve svych kampanich. VSechny pouzité fotografie byly barevné a zachycovaly pouze
déti. Pouziti vice cilovych skupin by totiz mohlo zkreslit vysledky. Dvé ze &ty
fotografii splituji charakteristiku typickou pro pornografii chudoby. Fotografie budou

bliZze popsany a charakterizovany nasledovné s uvedenim vysledku a grafi.
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Jaké pocity ve Vas tato fotografie vzbuzuje? (fotografie A)

Litost
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20
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Graf ¢. 13: Odpovédi na otdzku ¢. 11 z dotazniku
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Prvni fotografie pochazela z kampané organizace UNICEF. Na fotografii je detailné

zachyceno usmivajici se dité. Tato fotografie ve vétsin¢ vzbudila pocit Stésti (49 %) a

zveédavosti (33 %).

Jaké pocity ve Vas tato fotografie vzbuzuje? (fotografie B)

Litost
Smutek
Zlost
Zvédavost
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Stésti

Ostatni

20

30

Graf ¢. 14: Odpovédi na otdzku ¢. 12 z dotazniku
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Druha fotografie splituje zakladni charakteristiku pornografie chudoby. Dité je

zobrazeno v momentu utrpeni, je vyhublé, bezmocné a natahuje ruku. Na prvni pohled

je poznat, ze trpi podvyzivou a je nemocné. Fotografie ma Sokovat a pfimét jednotlivce

K pomoci skrz poskytnuti finan¢ni pomoci. Kampan vytvofila organizace Save the

Children. 51 % respondentti uvedlo, Ze fotografie v nich vyvolava pocit litosti a smutku,

25 % navic uvedlo zlost.
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Jaké pocity ve Vas tato fotografie vzbuzuje? (fotografie C)

Litost 8 7%
Litost Smutek 6 53%
Zlost 2 1.8 %
Smutek
fvEdavost 62 544 %
Zlost )
Stud 4 35 %
Zvsdavost Stasti 38 333 %
Stud Ostatni 17 14.9 %
Stesti
Ostatni

Graf ¢. 15: Odpovédi na otdzku ¢. 13 z dotazniku

Tato fotografie zobrazuje malou hol¢icku, kterd si ¢te. Ke kampani tuto fotografii
pouzila opét organizace Save the Children. Fotografie prosazuje pravo na vzdélani,
konkrétn¢ komunitni participaci v této oblasti. Kampan piisobi velice neutrdlné, coz
dokazuji i odpovédi respondentti, v 55 % vzbudila tato fotografie zvédavost, 33 %

uvedlo pocit Stesti.
Jaké pocity ve Vas tato fotografie vzbuzuje? (fotografie D)

Litost 54 478 %
Smutek 60 531 %

Litost
flost 37 327 %
Smutek
ZvEdavost 3 2.7 %
Zlost _
Stud 9 8 %
Zvedavost Stésti 3 27 %
Stud Ostatni 10 6.6 %
Stésti
Ostatni

Graf & 16: Odpovédi na otdzku ¢&. 14 z dotazniku

Posledni fotografie opét splituje znaky pornografie chudoby. Dité je opét vyhublé a
placici. Jeho o€i jsou navic upfené smérem k dérci, coz mize podnitit pocit litosti a
smutku. Fotografii byla pouzita v kampani organizace Save the Children. 54 %
respondentti uvedlo, Ze v nich fotografie vyvolava smutek, 48 % uvedlo litost a 32 %

zlost.
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Graf €. 11 — Které fotografie jsou podle Vas vhodné pro kampan organizace?

MoZnost A 66 60 %a

MaoZnost A MoZnost B 22 20 %
MoZnast B MoZnostC 79 718 %
. MoZnostD 19 173 %
Moznost C
Moznost D
0 15 a0 45 80 75

Graf ¢. 17: Odpovédi na otdazku ¢. 15 z dotazniku

U této otazky méli respondenti urcit, které fotografie jsou podle jejich ndzoru vhodné
pro zvefejnéni v kampanich organizaci. Pouzity byly stejné fotografie jako u
predchozich otdzek, takze respondenti pracovali se stejnym materidlem. Respondenti
uvedli jako vhodné fotografie, které neobsahovaly prvky pornografie chudoby. Jako

nejvhodnéjsi uvedli prvni (61 %) a tieti (72 %) fotografii.

Predposledni otazka v dotazniku byla oteviend. Respondenti byli pozadani, aby uvedli,
na kterou fotografii by podle jejich ndzoru reagoval nejvétsi pocet darcti. Podle vétSiny
tyto fotografie silné plsobi na emoce. ,,B a D, protoze vzbuzuji emoce, které v lidech
vyvolavaji pocit vinny a zdéseni a maji pocit, Ze musi pomoci a poslat financni obnos *.
Pocit viny nebo Soku byl zmifiovan velice Casto. Nazory na to, zda je tato forma vhodna
¢i ne se ale casto lisily. ,,B a D protoze zobrazuji utrpeni, které ma darce podnitit, aby
prispéli. Bohuzel je to forma citového vydirani a utoci na vice senzitivni jedince “. ,,B, D
- obrdzky silné utoci na city, vyvolavaji pocit zlosti a smutku na umirajici dite. Ja tyto
fotografie nesnasim, lepsi by bylo ukazovat, co uz dokdzali diky pomoci od ostatnich!!
Nesnasim natlak na city“. Dalsi dvé fotografie nebyly zminovany tak Ccasto.
Respondenti, kteti tyto fotografie oznacili jako potencionalné vhodné vétSinou uvadéli
jako argument, ze fotografie plisobi pozitivné nebo Ze organizace se soustiedi na vliv
jejich projektl a prace, nesnazi se citové vydirat. Takové fotografie podle respondent
sice nevzbudi takovou reakci, jako fotografie, které Sokuji, dulezité je podle nich ovSem
SirSi pojeti celé situace. Pouziti fotografii, které 1épe vystihuji celkovy kontext situace

poskytnou potencionalnimu darci mnohem Sirsi piehled.
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Graf ¢. 12 — Setkal/a jste se nékdy s pojmem '""humanitarni pornografie'' nebo
"pornografie chudoby''?
Ano 38 328 %

Me 76 655%

Ostatni 2 1.7 %

Graf & 18: Odpovédi na otdzku ¢. 16 z dotazniku

Posledni otazka v dotazniku slouzila jako ukazatel toho, jak moc je vefejnost s pojmem
pornografie chudoby seznamena. Z vysledku jasné vyplyva, ze vétSina respondentii o
tomto pojmu nikdy neslySela, tento fakt dokazuje, jak malo je metoda pornografie

chudoby probiranym tématem.
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7 Shrnuti vysledku

Minula kapitola se zabyvala interpretaci a analyzou dat, nésledujici kapitola vysledky

shrnuje a odpovida na vyzkumné otazky.
Diléi vyzkumné otazky
Co ovlivni ¢loveka reagovat na vyzvu v kampani neziskové organizace?

vvvvvv

touha pomoci, lidé chtéji védét, co se stane s jejich penézi a radi maji jistotu, ze jimi
poskytnuté prostfedky budou dobie vyuzité. Touha pomoci a potiebnosti je jednou ze
zakladnich lidskych potieb, proto neni piekvapenim, Ze je pro spole¢nost tak dilezitym
aspektem. Pokud maji lidé osobni zkuSenost s danym problémem, je mnohem
pravdépodobnéjsi, Ze se rozhodnou na vyzvu organizace reagovat, tento faktor je do
urcité ¢asti provazan s moralni povinnosti a litosti, je ovSem tézké urcit, do jaké miry se
v lidech tyto pocity prolinaji. Prekvapilo mé, ze lidé nepocituji tak silnou moralni
povinnost, to mize byt ukazatelem toho, ze kampané zamérné tolik necili na emoce

spolecnosti.

Kampané neziskovych organizaci jsou v poslednich letech nejcastéji propagovany
pomoci internetu a televize. Pfi¢inou je 1 obrovsky technicky vyvoj, ktery jsme ve
spole¢nosti mohli zaznamenat. Je dobrou zpravou, ze organizace udrzuji spolecny krok
a jdou s dobou. Je logické, ze online kampan¢ a televizni spoty si ziskaji vice lidi nez

letaky na ulicich nebo v Casopisech.

Lidi nejvice upoutd kampan, kterd se zabyva aktudlnim tématem a je kvalitné
zpracovana. Jako dulezity faktor byla opét zminéna 1 daveéryhodnost organizace.
Z vysledkli mizeme vypozorovat urity vzorec, pokud je organizace dobfe znama,
ziskava vice prostredki, které miize investovat do kvalitnich kampani a propagace. Pro
zacinajici organizace je proto mnohem t&z$i se v takovém prostiedi prosadit, to miize
vést k nutkdni pouzit v kampanich Sokujici material, ktery by mél logicky upoutat
pozornost a donutit lidi k reakci. Z vysledku ale jasné vidime, ze 1idé takto nereaguji a o
kampanich mnohem vice pfemysleji (Sokujici zabéry oznacilo pouze 22 % respondenti

jako dlivod, pro¢ vénovat kampani pozornost).
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Tyto vysledky mohou slouzit jako doporuceni neziskovym organizacim. Teorie
organizacim Casto tikd, jak je dilezitd transparentnost a upiimnost. Vysledky to jenom

potvrzuji.
Overuji si lidé informace zverejnéné v kampanich neziskovych organizaci?

58 % respondentt uvedlo, Ze si informace zvetejnéné v kampanich ovéfuji. Vice nez
polovina respondentii pfitom uvedla, ze si neni jisto tim, zda organizace uvadé¢ji
pravdivé informace. Lidé jsou obecné nachylni véfit informacim, které se k nim z médii
diavéryhodnost organizace, to miize byt divod, pro¢ si lidé informace tak Ccasto
neovétuji, jednoduse doufaji, ze organizace je natolik odpovédna, ze jim preda pravdivé
a nezavadéjici informace. Je tedy predevSim ukolem organizaci vytvaiet takové

kampané, které nebudou zkreslovat realitu.
Jaké pocity vzbuzuji v lidech fotografie obsahujici prvky pornografie chudoby?

Z odpovedi respondenttt vychazi, ze lidé jednozna¢né vnimaji rozdil mezi fotografiemi
obsahujici prvky pornografie chudoby. V dotazniku byly pouzity c¢tyii fotografie
v minulosti pouzit¢ v kampanich organizaci. Dv¢ fotografie pfitom spliiovaly prvky
charakteristické pro pornografii chudoby. Na vSech fotografiich byly zachycené déti,
coz mélo vést k jasnéjSim vysledklim, respondenti nebyli rozptyleni rliznymi cilovymi

skupinami.

Reakce respondentii ukazuje, ze tyto fotografie v lidech probouzi hlavné litost, smutek a
zlost. Presné to je ucel téchto fotografii. Je obecné znamo, ze média, reklama a
fotografie dokazi ¢lovéka velice lehce zmanipulovat. Obrazovy material pfitom hraje
velice vyznamnou roli, 78 % respondentil v dotazniku uvedlo, Ze stimto tvrzenim
souhlasi. Dalsim diikazem jsou i reakce respondentd na pouzité fotografie, vétSina

reagovala tim zptisobem, jakym byly fotografie nastavené.
Jsou podle lidi kampané s prvky pornografie chudoby ucinné?

Podle respondenti by pravé fotografie s prvky pornografie chudoby byly v kampani
ucinnéjsi nez jiné fotografie. NejcastéjSim argumentem je vyvolani emoci, konkrétné
pocit viny a litosti, nasledné se dostavi vycitky a ¢lovék citi potiebu finanéné pomoci.

Lid¢ casto reaguji na fotografie zobrazujici utrpeni a bolest. VéEtSina respondentli vnima,
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ze se jednd o urcitou formu citového vydirani a natlaku, avSak domnivaji se, ze prave

tyto materialy zaujmou nejvice lidi.

Sokujici fotografie oviem nejsou pro lidi v dnesni spoleénosti ni¢im novym. Fotografie
zobrazujici disledky valky, hladomoru a chudoby se k vefejnosti zacali dostavat uz
v 70. letech 20 stoleti. Lidé v t¢ dobé reagovali masivni odezvou v podobé finan¢ni
pomoci. Organizace samoziejm¢e tento jev zaznamenaly, proto se nebaly nadale Sokujici
materidly pouzivat. Postupem casu si ovSem lidé na tyto zabéry zacali zvykat, coz se

projevilo i ve vysi ptispévki ze strany darct.

I kdyz se lidé domnivaji, ze by kampané s prvky pornografie chudoby byly G¢innéjsi, za
vhodné povazuji spiSe kampané, které vyuzivaji fotografie, které maji neutralni nebo
spiSe pozitivn¢ ladény podtext. Takové kampan¢ totiz poukazuji na zlepSeni, kterého
organizace diky svym projektim a praci dosahli. Lidé tak mohou vidét, kam jejich
pfispévky smétuji. Tato oblast opét souvisi s transparentnosti a komunikaci samotné

organizace smérem k vefejnosti.
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Zavér
Cilem mého vyzkumu bylo zjistit, jaké je reakce spolecnosti na kampané neziskovych
organizaci. Informace jsem ziskavala pomoci dotazniku, ktery byl Sifen na socialnich

sitich, vyplnit ho tak mohl kdokoliv. Nejcastéji dotaznik vyplinovali lidé ve véku do 25
let.

Témetr polovina respondentli za poslednich 12 mésict pfispéla néjaké neziskové

vvvvv

vvvvvv

pii rozhodovani hraje 1 osobni zkusenost jedince s danym problémem. Otdzkou ovsem

je, do jaké miry na tento faktor maji organizace reagovat.

Obrazovy materidl hraje v kampanich vyznamnou roli, lidé jsou si toho védomi.
Informace, které z médii pfijimdme mohou do zna¢né miry ovlivnit nase vnimani.
Polovina respondentll si neni jista, zda organizace v kampanich zvetejiiuji pravdivé

informace, ne vzdy je to ale impuls pro jejich ovéfovani.

Lidé na fotografie, které zobrazuji utrpeni, bezmoc a potiebu pomoci reaguji ptirozene.
Nejcastéji v lidech tyto fotografie vzbuzuji litost, smutek nebo zlost. To ovSem
neznamena, ze to spole¢nost motivuje k pfispéni organizaci. Tyto zabéry v lidech velice
Casto vzbudi pocit, ze se je organizace snazi n¢jakym zplisobem citové vydirat, coZ je
od poskytnuti finan¢ni pomoci spiSe odrazuje. VedlejSich ucinkl pfitom muze byt
mnohem vic, nékteré si ale lidé jen tézko uvédomi. Tyto disledky byly popsany

Vv teoretické Casti, konkrétné v kapitole Argumenty "proti".

Domnivam se, ze vysledky mého vyzkumného Setfeni by byly podnétnym materidlem
pro neziskové organizace. Jak jiz bylo v praci poukézano, zpisob, jakym se organizace
prezentuje a plsobi na potenciondlni darce je jednim z hlavnich zpisobli komunikace
mezi témito aktéry. Prave proto je dulezité dbat na dodrzovani urcitych etickych zasad.
V této praci byly provdzény témata kampani neziskovych organizaci a pornografie
chudoby. Z teorie vyplyva, ze v dnesni dobé se organizace fidi predevsim etickym
kodexem fundraisingu, neexistuje ovSem Cinitel, ktery by se zabyval dodrzovanim
obecné stanovenych pravidel. Nejvyraznéj$im aktérem v oblasti kontroly pornografie
chudoby jsou organizace, které¢ se snazi bojovat proti predsudkiim, které tato metoda

zpusobuje. Otazkou je, zda je tato forma kontroly dostacujici.

45



Diky své nezkuSenosti v oblasti vyzkumného Setieni jsem narazila na nékteré problémy.
Urcitou bariéru predstavoval i nedostatek odborné literatury na téma pornografie
chudoby, i to je ovSem dikazem, ze tomuto tématu se nevénuje dostate¢na pozornost,
navzdory jeho dilezitosti. Jedna se o problematiku, ktera je stale aktualni, jeji dilezitost
se rozviji spolu srozvojem médii a socialnich siti. Vidim zde prostor pro hlubsi

zpracovani v dalsi praci.
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Priloha - ¢. 1
Dotaznik pro respondenty
Kampan¢ neziskovych organizaci a pornografie chudoby

Dobry den,

rdda bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se zabyva kampanémi neziskovych organizaci a pojmem
"pornografie chudoby". Zjisténé informace budou pouzity pro zpracovani bakalaiské prace.

1. Pohlavi

Zena

Muz

do 25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let

56 let a vyse

3. Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni
Stfedoskolské
Vysokoskolské

Jiné:

4. Piispéli jste finanéné néjaké neziskové organizaci? (za poslednich 12 mésict)

ANo
Ne
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5. Podle ¢eho se rozhodujete, zda organizaci prispét?

Nejvice Velice Stfedné Malo

ot v, o veis o1 s ot v, Nedulezité
dalezité dalezité dalezité dalezité

Aktuélnost problému
Duvéryhodnost
organizace
Reakce/natlak mého
okoli

Morélni povinnost
Litost

Zkusenost s danym
problémem
Touha pomoci

6. Kde se nejcastéji setkavate s kampanémi neziskovych organizaci?
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
Televize

Internet
Spolecenské akce
Billboardy, letaky

Nesetkavam se

Jiné:

7. Co Vas piiméje vénovat kampani organizace pozornost?
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Zpracovani kampané

Jedna se o zndmou organizaci

Hudba

Sokujici zabéry

Kampan se zabyva aktualnim tématem

Kampanim nevénuji pozornost

Jiné:

8. Ovétujete si informace zvefejnéné v kampanich?

ANo
Ne
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9. Uvadi podle Vas organizace ve svych kampanich pravdivé informace?

O Ano
) Ne
@ Nevim

10. Je podle Vas obrazovy material v kampanich dilezity?

@ Ano
) Ne
Q Nevim

11. Jaké pocity ve Vas tato fotografie vzbuzuje?

Please support our fundraiser in aid of UNICEF Ireland

— / \
)
\t 74

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Litost
Smutek
Zlost
Zvédavost
Stud

Stesti

OOt

Jiné:
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12. Jaké pocity ve Vas tato fotografie vzbuzuje?

0800 035 3800

savethechildren.org.uk

Save the Children

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|:| Litost
|:| Smutek
|:| Zlost

|:| Zvé&davost

|| stud
L Stesti
|:| Jiné:

55



THE RIGHT TO LEARN

Community participation
in improving leaming

=

Save the Children

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|:| Litost
|:| Smutek
|:| Zlost

|:| Zvédavost

|| stud
L Stesti
|:| Jiné:
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14. Jaké pocity ve Vas tato fotografie vzbuzuje?

GIVE £10
RIGHT NOW

Save the Children DONATE NOW

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
Litost
Smutek
Zlost
Zvédavost
Stud
Stésti

Jiné:
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15. Které fotografie jsou podle Vas vhodné pro kampan organizace?
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Please support our fundraiser in aid of UNICEF Ireland

unicef &

0800 035 3800

ST et savethechildren.org.uk

D Moznost B

THE RIGHT TO LEARN

Community participation
in improving leaming

[’ Moznost C
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GIVE £10
RIGHT NOW

Save the Children DONATE NOW

E Moznost D

16. Na kterou fotografii by podle Vas reagoval nejvétsi pocet darci? Své rozhodnuti prosim odtvodnéte
Plaase support our fundraiser in aid of UNICEF Ireland SHT TO LEARN L R

unicef ¢

GIVE £10
RIGHTNOwW D

Save the Children = DONATE NOW

17. Setkal/a jste se n¢kdy s pojmem "humanitarni pornografie" nebo "pornografie chudoby"?
Oznadte jen jednu elipsu.
() Ano

7

() Ne

\il Jiné:
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