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Abstrakt

Tato prace zkouma téma vizualni reprezentace prirody jako soucasti
presvédCovani. Jejim cilem je zjistit, zda maji vizualizace prirody vyssi
presvédcovaci ucinky oproti neprirodnim vizualizacim a jak s vizualiza-
cemi prirody ¢i Zivotniho prostiedi pracuje marketingova a masmedialni
komunikace a kampané za ochranu prirody a Zivotniho prostredi. Teore-
ticka c¢ast prace formou reserse odbornych studii shrnuje dosavadni po-
znatky v tomto sméru badani. Empirickou ¢ast tvori experiment, ktery
zkouma rozdily plisobeni proenvironmentalnich sdéleni s pfirodni a ne-
piirodni vizualizaci na ochotu respondentti k jednani a na jejich postoje.
Dale sleduje faktory, které do tohoto plisobeni vstupuiji.
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Abstract

This thesis strives to explore an area of visual representation of nature
as a part of persuasion. This thesis aims to determine whether the visuals
of nature have a higher potential to persuade recipients in contrast to
non-natural visuals. Theoretical chapters also explore how are the visu-
als of nature treated in mass-media communication, marketing, and pro-
environmental communication. The issue at hand is summarized
through contemporary scientific studies. The second part of this thesis
presents an experimental study. The study explores effects on recipient's
attitudes, using natural and non-natural visuals in fictional pro-environ-
mental campaigns.
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VYSKYT VIZUALNICH PRIRODNICH MOTIVU V SOUCASNE MASMEDIALNI
KOMUNIKACI

Uvod

S prirodou se denné setkdvdme v mnoha podobach. Kromé té Zivé,
krehké a jedine¢né tam venku na nas vSak doslova vyskakuji vizualizace
ptirody také z reklam, novinovych ¢lankl nebo tireba transparentt poli-
tickych a environmentalnich kampani. Tato priroda uz neexistuje jen
sama o sobé; je zachycena a zpracovana ¢lovékem do konkrétniho sdé-
leni, ktery ji dava dal$i vyznamy, ramy - a nahle ma priroda za cil zauj-
mout publikum, o nécem je presvédcit nebo informovat.

Pravé presvédcovani skrze prirodu je tématem, na které se tato
prace zaméri. Prvni kKapitola piedstavi pouziti vizualizaci prirody v Sir-
Sim spoleCenském kontextu - skrze reSerSe odbornych studii, které
zkoumaji zobrazeni prirody a environmentalnich problémi v medialni
komunikaci, at' jiz z pohledu Cetnosti, zplisobu zobrazovani nebo specifik
vyobrazenych objektl ¢i scén.

Druha kapitola bude konkrétnéji zkoumat, zda a jaké ucinky na re-
cipienta vizualizace piirody maji a skrze jaké mechanismy na ¢lovéka pt-
sobi. K tomuto ucelu provedu reSersi empirickych studii, které se teprve
rozvijejicim vyzkumem plisobeni vizualizaci prirody na ¢lovéka zabyvaji.

Dalsi dvé kapitoly potom predstavi poznatky z obort, které s vizua-
lizacemi prirody pii presvédCovani lidi pracuji - tedy marketingova
a proenvironmentalni komunikace. Podobné jako environmentalni pro-
blémy, i persvaze je komplexni mechanismus, do néjZ navic vstupuje
fada dalsich faktord. Vliv na to, jak nakonec vnimame environmentalni
problémy, vlastni spotiebu nebo treba jizdu autem pak mohou mit fak-
tory od zhlédnuti fotografii horiciho pralesa v zemi, jejiZ jméno nikdy ni-
kdo neslysel, pres reklamu na automobil, ktery se prohani nedottenou
krajinou lest a jezer, az po hrozivy zabér podoby blizké budoucnosti,
ktery muze recipienta vydésit natolik, Ze problém klimatické zmény ra-
déji popte, nez aby se s timto strachem zkusil vyporadat.

Posledni dvé kapitoly tedy skrze reSerSe odbornych studii a esejt
predstavi vyznamy, podobu a kontext, v jakych se v poslednich dvou de-
kadach pracuje s vizualni reprezentaci prirody a environmentalnich pro-
blému; jaké vizualizace prirody se pouzivaji u kterych témat ¢i propagace
produktti a pripadné jak ptisobi na publikum.

Empirickou ¢ast prace bude v souladu s vyzkumy zejména z druhé
kapitoly tvorit experiment, ktery otestuje plisobeni vizualizaci ptirody
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na recipienta. Cilem experimentu bude zjistit, zda sdéleni doprovazena
vizualizaci Zivé prirody ptsobi presvédcCivéji nez sdéleni bez ptirodnich
motiv{, zda silu ucinkl vizualizaci prirody ovliviiuje mira environmen-
talniho znepokojeni respondenta nebo potreba kontaktu s prirodou a
jaké dalsi faktory do tohoto plisobeni vstupuji. Respondenti uvidi pét
proenvironmentalnich sdéleni na pét riznych environmentalnich témat.
Pro kazdé téma existuji dvé varianty sdéleni - jedno s ptirodni (experi-
mentalni) a jedno s neprirodni (kontrolni) vizualizaci. Variantu ndhodné
priradi platforma, pres kterou bude dotaznikové Setieni probihat. Po vi-
zualnich sdélenich bude nasledovat dotaznik zjiStujici proenvironmen-
talni postoje respondentti a dalsi charakteristiky. Metody analyzy dat
bude tvorit srovnani ratingového hodnoceni prirodnich a nepfirodnich
sdéleni, faktorova analyza a mnohonasobna regresni analyza pro zjiSténi
prediktor(, které plisobi na jednani respondentt.

10
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1 Vyskyt vizualnich pfirodnich motivi
v soucasné masmedialni komunikaci

Vizualni reprezentace prirody v masové komunikaci zacala byt podrob-
néji zkoumana az v poslednich dvaceti letech, predtim se vyzkum vizual-
nich motivil prirody objevoval v analytickych studiich jen jako okrajovy
komponent (Hansen a Machin 2013: 6) a jak ukaZe vystup této prace, ani
stavajicich vyzkumi neni prili§ mnoho.

Cilem této kapitoly je zasadit vizualni reprezentaci prirody do Sir-
Stho spolecenského kontextu - tedy i masmédii jakoZto formy komuni-
kace, skrze niz se s vizualizacemi prirody lidé béZzné setkavaji na dennim
poradku. Tato kapitola si klade za cil na¢rtnout, k ¢emu a jak média vyu-
zivaji vizualizace prirody skrze vysledky badani odbornych studii.

Obecny problém, na ktery poukazuje rada autort (Dostalova 2006;
Budinsky a Bryant 2013; Boykoff a Boykoff 2004; Meisner a Takaha-
shi2013) je ten, Ze priroda prezentovana v masové komunikaci je ¢asto
jen zjednodusSend, dokreslend, pripadné idealizovana podoba prirody,
ktera byva vyznamové odtrzena od textového sdéleni, odvadi pozornost
od skute¢ného stavu Zivotniho prostfedi a naopak jesté miliZe neustalym
opakovanim a kumulaci podobnych obsahti utvrzovat publikum v mys-
lence, Ze jeho Zivotni styl neni potifeba ménit. Tyto zjednoduSené obsahy
se k lidem dostavaji prostrednictvim masovych médii; skrze dennf tisk,
televizi a radio ¢i socidlni sité. Média jsou jednim z vyznamnych faktort
formujicich verejné minéni (McQuail 2009) a tedy i nazory lidi na pro-
blematiku nejen Zivotniho prostredi.

Ackoliv ptiroda je nedilnou soucasti nasich zivottli a skrze média ma-
sové komunikace sdéleni s prirodnimi prvky konzumujeme denné, jen
pirekvapivé malo studii se vyskytem téchto motivii zabyva ve vizualni ro-
viné, ackoliv v poslednich letech se situace zlepSuje a vyzkumi pribyva
(Hansen a Machin 2013; Meisner a Takahashi 2013). Dosavadni studie
jsou vSak prili$ roztristéné, zamérené na konkrétni casovy usek, médium
nebo geograficky region, nez aby z nich Sla udélat kvalitni syntéza. Reali-
zovaly se také zatim jen v anglofonnich zemich. I jejich dil¢i poznatky
vSak prinasi (a¢ netplnou) mozaiku toho, jak je v soucasnosti v masové
medialni komunikaci nakladano s prirodnimi motivy a v jakych souvis-
lostech jsou pouZivany.

11
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1.1 Vizualizace pfirody v dennim tisku a Casopisech

Tematickou oblasti, kde se prirodni motivy v masmédiich prirozené
vyskytuji, jsou environmentalni problémy; v médiich se zacaly frekven-
tovanéji objevovat uz v 60. letech minulého stoleti (Cox 2013). Odborné
studie bohuzZel nezkoumaji primarné vizualizace prirody samotné, ale
zaméruji se na environmentalni problémy - ¢asto klimatickou zménu -
jejichZ vyskyt a ramovani v médiich zkoumaji z hlediska doprovodnych
vizualizaci, které pravé Casto tvori priroda, u niZ potom také reflektuji, v
jakych podobach, vyznamech a kontextech se objevuje.

Zplsob zobrazeni probléml Zzivotniho prostredi v masmédiich
je kulturné odlisny a dil¢i studie nelze piimo srovnavat, protoze kazda
pracuje s jinym médiem, pripadné i s jinou konkrétni ¢asti - nékteré stu-
die zkoumaji jen titulni strany (Meisner a Takahashi 2013), dalsi zase
veskeré ¢lanky (Seppanen a Véliverronen 2003; Kalof a Fitzgerald 2003;
Smith a Joffe 2009; DiFrancesco a Young 2011; O’Neill 2013), a to vSe
jeSté za vyuZiti rozdilné metodologie! (Culloty a kol. 2019). Zamérim se
pouze na studie, které analyzuji rozlicné zplisoby prezentace environ-
mentalnich problémi skrze vizualizace (nejen) piirody, a nikoliv jen pri-
rody ve verbalnich obsazich).?

1 Culloty a kol. (2019) navrhuji spole¢ny metodologicky postup pro vyzkumné studie
zamérené na vizuadlni reprezentaci klimatické zmény tak, aby mohly byt snaze
replikovatelné a Sly podle nich sledovat vyvojové trendy, pfipadné aby rostla ro-
bustnost dikazu.

2 Studie jsem nakonec vymezila pouze na ty vydané od roku 2000 a mladsi, jelikoz ci-
lem prace je mapovat spiSe soucasné techniky a trendy, nez sledovat historicka
data. Pvodni ideou bylo zahrnout i studie z jinych neZ evropskych, resp. zapad-
nich zemi, mnou dohledané studie z asijského a jihoamerického prostiredi vsak
bud’ nezkoumaji vizualizace, nebo nejsou psany anglicky. Chybi i statistické studie,
které by se zabyvaly skutecné vyskytem prirody jako takové. Vyjimkou je studie
sester Kesebirovych (2017), ktera vSak sleduje pouze verbdini ptirodni odkazy v

kulturnich produktech.
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1.11 Priroda u témat klimatické zmény a environmentalnich
problému

Podle obsahové analyzy amerického tydeniku Time od Meisner
a Takahashi (2013), ktefi zkoumali vizualizace environmentalnich pro-
blém na titulnich stranach v letech 1923 az 2011, 1ze pozorovat pozi-
tivni trend v naristu Cetnosti zobrazovani environmentalnich témat
smérem k soucasnosti, a dokonce i snahu o obhajovani problémi Zivot-
niho prostredi, ackoliv je doprovazena jen slabymi argumenty (Meisner
a Takahashi 2013: 255). I pires zvysujici se zajem ¢asopisu o environmen-
talni problémy vsak titulni stranky s prirodni tématikou nakonec tvorily
jen 2,75 % ze vSech analyzovanych titulnich stran (tamtéz: 261).3

V Casopise Time byla environmentalni témata prekvapiveé nejvic za-
stupovana lidmi, casto trpicimi ¢i hladovéjicimi (Meisner a Takahashi
2013: 264), ale také politiky a védci (tamtéz: 271). Zvirata byla zobrazo-
vana nejcastéji jako zastupci ohrozenych druhti, méné potom jako trpici
a zasazena néjakou havarii, pfipadné mrtva. Castou vizualizaci byly také
zdroje zneciSténi, oproti tomu jen malo fotografii tvorily stradajici eko-
systémy, zobrazené napr. ve formé ubyvajiciho ledu (tamtéz: 266).

Podobné jako pri vyzkumu kanadskych tisténych denikt (DiFran-
cesco a Young 2011; viz podrobné niZe), i v ¢asopise Time se ¢ast vizua-
lizaci vyznamoveé bije s textem. Fotografie Zivych a ,spokojenych” tygri,
sov a lednich medvédi oslabuji tvrzeni v textu, které o nich mluvi jako o
ohroZenych. Podobny princip se uplatiiuje i pii zobrazeni ekosystémi,
kde misto degradované prirody figurovala spiSe nedotcena krajina. Pri-
roda byla zobrazovana v rlznych vyznamech - jako zdroj, jako obét,
nebo jako problém. Pri reprezentaci prirody jako obéti ale chybély

3 Konkrétni témata se li$i podle toho, v jakych dekadach se které problémy vynorovaly.
textu od toxického odpadu ptes ropné havarie aZ po znecisténi ovzdusi a vody, za-
timco po roce 2000 se do centra zajmu dostava klima a pocasi (Meisner a Takahashi
2013: 266). Zcela zanedbanou oblasti bylo zemédélstvi, které dostalo v ¢asopise
prostor jen trikrat za celou zkoumanou dobu (tamtéz: 263). Podobnou marginali-
zaci zemédélstvi v tiSténych médiich popisuje i studie od Culloty a kol. (2019), ktera

zkoumala vizualni reprezentaci klimatické zmény v irskych médiich.
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vizualizace, které by tuto roli evokovaly; vyznam vzesel az z textové ¢asti
(Meisner a Takahashi 2013: 267-268).

Obecné lze rici, Ze priroda v ¢asopise Time byla prezentovana z an-
tropocentrického pohledu, v nékterych sdélenich se promitaji i obavy
a starost o ni (tamtéz: 272). Co v$ak z analyzy vyplynulo jako zasadni, je
zpusob, kterym jsou environmentdlni témata prezentovana. Titulni
strany se totiz zabyvaji az diisledky, dopady lidské ¢innosti na prirodu
misto toho, aby se zamérily na skute¢né priciny, které k témto problé-
mim vedou - tedy na konzum, spotiebu nebo vycerpavani zdroja.*

Ve svété sice roste povédomi o environmentalnich problémech
a zméné klimatu, podle DiFrancesco a Young (2011: 518) si ale lidé ob-
zvlasté v Severni Americe neuvédomuji, jak vazny problém to predsta-
vuje. Podle obsahové a diskurzivni analyzy kanadskych tisténych médii>
vSak vizualni reprezentace prirody v nich pouZzitd mate recipienta rozdil-
nymi narativy, je nejednotna viici verbalnim obsahtim a nékdy jde vyzna-
moveé i pfimo proti nim, nebo s nimi nesouvisi (tamtéz: 517).

Kanadska média pouzivala ¢isté ptirodni motivy® v kontextu klima-
tické zmény pouze v 6 % analyzovanych pripadd, v konzervativnim de-
niku The National Post dokonce chybély uplné. Prirodni motivy se Castéji
objevovaly u ¢lankd, které ukazuji pohled védci (DiFrancesco a Young
2011: 523-526). Zajimavé je téz zjisténi, Ze v zemi, kde ledni medvédi”
skutecné Ziji, se jako prirodni motiv v tisténych médiich tato zvirata
prakticky nevyskytuji (tamtéz: 529-530).8

Alesponi néjaké vizualni prirodni motivy vyuZilo pri konstrukci
zprav o klimatické zméné 42 % analyzovanych sdéleni, celé dvé tretiny
ale pouzivaly jako ustfedni motiv ¢lovéka nebo skupinu lidi a tretina

4 Jiné titulni strany ¢asopisu Time dokonce spotfebu a hromadéni bohatstvi pfimo
oslavuji (Meisner a Takahashi 2013: 266).

5 Analyzovali ¢lanky o klimatické zméné publikované béhem piil roku od ledna do Cer-
vence 2008 v celostatnich denicich The Globe and Mail a The National Post (DiFran-
cesco a Young 2011: 519).

6 Ciste prirodni ve smyslu jezer, rek, les(, hor a oceant, bez urbanistickych prvk.

7 Jako symbol klimatické zmény se fotografie lednich medvédu na tajici kie pouzivaji v
médiich napric staty.

8 Pritom jejich fotografie mohou pilsobit na publikum v silné emocionalni roviné (DiF-
rancesco a Young 2011).
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zobrazovala priimysl ¢i technologie (tamtéZ: 523). Klimaticka zména tak
byla v kanadskych médiich vizualné ramovana nikoliv prirodou, ale pri-
marné lidmi.

K podobnym vysledkiim dospéli i Smith a Joffe (2009) pii analyze
vizualniho zobrazeni klimatické zmény v britskych tisténych médiich.®
Dvojice vyzkumniki se vSak rozchazeji v tom, jaky dopad ma toto zobra-
zeni na percepci klimatické zmény u verejnosti. DiFrancesco a Young
upozornuji, Ze misto vyobrazeni obycejného ¢lovéka zasaZzeného klima-
tickou zménou, k némuz by se publikum mohlo emocionalné priblizit
a ktery byva castéji zachycen v britskych médiich (Smith a Joffe 2009),
ve vétSiné kanadskych ¢lanki je pouzita fotografie politika z prostiredi
parlamentu nebo tiskové konference, coZ vede k iplnému oprosténi sdé-
leni od emoci (DiFrancesco a Young 2011: 523).

Smith a Joffe (2009) v britskych médiich identifikovali tfi hlavni té-
mata, kterd klimatickou zménu doprovazeji - zobrazeni jejich dopadi (u
vice neZ poloviny ¢lank), personifikaci klimatické zmény, a jeji znazor-
néni v grafech (2009: 647). U kategorie dopadli dominovaly fotografie
tajiciho ledu, objevovaly se vSak také zaplavy, které hrozbu klimatické
zmény piinasely bliZe k Britim. Lokalni dopady se zacaly vice objevovat
pravé v mladsich ¢lancich (tamtéz: 653). Personifikaci klimatické zmény
predstavovaly fotografie zasaZenych lidi, politiki a celebrit; kategorie
lidi prevladla predevSim v bulvaru (tamtéz: 654). Autofi pozitivné hod-
noti prevladajici vizualni zobrazeni dopadii klimatické zmény - mizi tim
podle nich prvek nejistoty, zda viibec klimaticka zména existuje, jelikoz
fotografie ji nezvratné zachycuji (tamtéz: 658).

Ve stru¢ném vyzkumu irského deniku The Irish Times'? od Culloty
a kol. (2019) lidé obecné figurovali na 49 % fotografii doprovazejicich
clanky o klimatické zméné, pricemz 42 % z nich tvorily fotografie poli-
tikl (tedy zhruba c¢tvrtinu celkové). Oproti tomu zemédélstvi, které je

9 Jejich vyzkumny vzorek tvorily tii seriézni nedélniky Sunday Times, Sunday Tele-
graph a Observer, a tfi tabloidy News of the World, Mailon Sunday a Sunday Mirror.
Autori studie zkoumali vydani publikovana mezi 1. lednem 2000 a 31. prosincem
2006. Z toho vzeslo 188 ¢lanki o klimatické zméné doprovazenych alespon jednou
fotografii (Smith a Joffe 2009: 650-651).

10 Analyzovali pouze ¢lanky v online verzi publikované od ledna 2013 do ¢ervna 2015
(Culloty a kol. 2019: 186).
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vIrsku jednim znejvyznamnéjsich sektorti pro zmirniovani dopadl
zmény klimatu, se nachazelo jen na 9 % zkoumanych materiala (Culloty
a kol. 2019: 186).

Vizualni strategii zobrazeni klimatické zmény se vénovala i Manzo
(2010a), a to z pohledu médif a politickych kampani ve Velké Britanii.11
Vizualni zobrazeni klimatické zmény déli na dva hlavni proudy - stra-
chem zatiZené vizualizace, a snahy o inspirativni obrazy. V roce 2010
uz se podle ni z britskych médii zacala (pomalu) vytracet reprezentace
klimatické zmény skrze fotografie lednich medvédl na tajicich krach
(coZ autorka hodnoti kladné i vzhledem k jejimu dalSimu vyzkumu, ktery
ukazal, Ze tyto fotografie lidé prijimaji s cynismem (viz ¢tvrta kapitola
této prace o vizualizacich prirody v kampanich za ochranu prirody), a za-
Cala se objevovat snaha o kreativnéjsi a smysluplnéjsi zobrazeni klima-
tické zmény. Nejvétsi vyzvou do budoucna je podle Manzo cesta, jak uZzi-
vat vizualizace tak, aby vedly k zapojeni lidi do feSeni problému klima-
tické zmény, aniZ by je paralyzovaly pocitem strachu a bezmoci (tamtéz:
196).

Kromé fotografii lednich medvédu a lidi zasaZenych chudobou ja-
koZto obéti klimatické zmény (tamtéz: 198) identifikovala Manzo dalsi
dva alternativni motivy. Jsou jimi extrémy pocasi a obnovitelna energie
(tamtéz: 202). Kromé toho upozornuje na vizualizace glébi a atlast,
které se vyuzivaji napt. pro zobrazeni ristu teploty, ale nevedou k zapo-
jeni ¢lovéka do akce (tamtéz: 203).

DalSi studii zamérenou na vizualizace doprovazejici téma klimatické
zmény provedla O’Neill (2013).12 Podobné jako u jiz zminované studii z
Kanady (DiFrancesco a Young 2011), Velké Britanie (Smith a Joffe 2009)
a Irska (Culloty a kol. 2019), i zde obsahova analyza ukazala, Ze domi-
nantné nebyla klimaticka zména doprovazena vizualizacemi prirody, ale
lidi - zde nejvice politickych reprezentantii!3 (O’Neill 2013: 13).

11 Manzo zde vSak nevychazi z vlastniho vyzkumu, ale odkazuje se na predchozi po-
znatky a studie, pfipadné ptidava priklady z deniku Guardian.

12 U ¢lankd z trinacti online deniki z USA (New York Times, Wall Street Journal, USA
Today), Velké Britanie (The Sun, Daily Express, Daily Mail, Times, Guardian) a Aus-
tralie (Courier Mail, Herald Sun, Age, Australian, Telegraph) mezi lety 2010-2013.

13 Nejvice v Australii, kde maximum dosdhlo 62 %. Oproti tomu zobrazenych védct

bylo minimum (max. 10 % u Guardian), malo bylo i celebrit a znamych osobnosti
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Druhou nejfrekventovanéji vyskytujici se kategorii byly dopady kli-
matické zmény - ty uZ reprezentovala priroda v podobé arktickych a le-
dovcovych Kkrajin, zvySovani hladiny oceanti, sucha, pozar, zemédélstvi
i zvirat, zaroven vSak tyto vizualizace Casto prinasely pohledy z lidem
velmi vzdalenych lokalit, zejména britské deniky, které se zamétovaly na
dopady klimatické zmén v polarnich oblastech a typicti ledni medvédi u
Sun, Express a Daily Mail doprovazeli 5-6 % clank (tamtéZ: 14). Urcitou
roli hraly i extrémy pocasi, kdy deniky zobrazovaly tfeskuté mrazy, za-
plavy nebo naopak vinu veder. U vizualizaci pri¢in a feSeni se kromé kou-
ricich komini objevila i deforestace a doprava, jen dva deniky vizualizo-
valy vztah mezi spotfebou jidla a klimatickou zménou (tamtéz: 14).

Problém pak podle O’Neill predstavuje, Ze tyto vizualizace vedou
k utvareni dvou stylti ramovani klimatické zmény - bud’ jako politického
problému, nebo jako néceho vzdaleného kazdodenni zkuSenosti ¢lovéka,
coz formuje kulturné-politickou debatu o klimatické zméné, zatimco
marginalizuje jiné vizualni ramy, které by mohly ¢tenare vice aktivizovat
¢i zaujmout; napt. zobrazeni lokalnich dopadii, obnovitelnd energie,
zdravi, produkce potravin (tamtéz: 18).

Dalsi specifickou kategorii prezentovanou (nejen) v masmédiich
tvori zniCena ¢i znecisténa krajina, ktera by méla mit dopad na publikum
z hlediska emoci a ,Zivého svédectvi”; jako diikaz, Ze Zivotni prostredi
skutecné trpi nebo Ze klimaticka zména uz ma viditelné dopady i v bez-
prostiredni blizkosti recipienta (Smith a Joffe 2009). Jak ale podotyka Re-
millard (2011), ne vZdy ma tento zplisob zobrazeni pfirody poZadovany
efekt. Série fotografii v Casopise National Geographic zobrazujici po-
stupny proces degradace krajiny aZ po jeji aplnou industrializaci pfi
tézbé dehtovych piskii v Kanadé z roku 2009 ptisobila sice na prvni po-
hled, Ze je nabita silnym emocionalnim nabojem a Zivé dokumentovala
environmentaln{ rizika spojena s téZbou ve formé zdevastované krajiny,
mezi lidmi v§ak nevzbudila Zadné vétsi snahy o zapojeni se do usili reSit
environmentalni problémy - pricemz jednim z divodu byl fakt, Ze foto-
grafie zobrazovaly problémy od ¢lovéka odtrZené, velmi vzdalené jejich

(6 %), s vyjimkou Britanie, kde se vyskytovali hojnéji (24 %). To podle autorky po-
ukazuje na zpolitizovanou povahu otazek klimatické zmény (O’Neill 2013: 13).
Oproti jinym studiim se také zamétila na vlastnictvi médif; korporatné vlastnéné

tituly vice pouzivaly ony vizualizace politikii (tamtéz: 14).
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kazdodennimu Zivotu (Remillard 2011: 141).14 V kontextu masovych
meédii se ocekava, Ze presvédcit verejnost k akci pri reSeni environmen-
talnich problémt vsak bude mozné naopak jejich propojenim s kazdo-
dennim Zivotem lidi (Culloty a kol. 2019: 188). I obsahové silna vizuali-
zace tak nemusi mit pozadovany efekt, je-li Spatné ramovana.1>

1.1.2 Priroda u témat biodiverzity a lovu zvirat

Pro rlizna témata pouzivaji média rtzné prirodni symboly a zpi-
soby zobrazeni. Jak jiz bylo receno vyse, pro klimatickou zménu deniky
vyuzivaji (kromé nejfrekventovanéjsi kategorie lidi) ptirodni motivy zvi-
fat, ruralnich oblasti nebo krajin a symbolické vyjevy jako tovarni ko-
miny. Dalsi tematickou oblasti, kde se priroda v masmédiich vyskytuje,
je problém ubyvani biodiverzity. Ten dlouho nemél ucelenou symboliku,
ktera by problém jednotné zobrazovala, snad s vyjimkou ohroZenych
vlajkovych druht, jako jsou pandy, tygfi a velryby, nebo fotografii hoti-
cich pralesti (Seppanen a Viliverronen 2003: 65-66).

Analyza vydani britského deniku The Times mezi lety 1990-1997,
kterou Seppanen a Viliverronen provedli, ukazala jen nizky zajem no-
vinarl o téma sniZovani biodiverzity.1¢ Celkové vsak dominovalo vizu-
alni zobrazeni prirodnich prvka. Ani jedna fotografie nezobrazovala

14 Pouze dvé fotografie zobrazovaly dopady tézby dehtovych piskii na domorodé oby-
vatelstvo - coZ ale pro vétSinové obyvatelstvo Kanady nepredstavuje zasadni pr-
vek, a jejich vlastni propojeni s téZbou fotografie nijak nereflektovaly.

15 Pokud se vs$ak prirodni motivy v masmédiich pouzivaji chytre, mohou mit vy-
znamny dopad na publikum. To ukazuje naptiklad vyzkum sledujici povédomi
Americani o degradaci zemé v pobteznich oblastech a vliv rozdilnych vizualizaci
této tematiky. Zde se jako efektivni ukazalo zobrazeni dotcené krajiny ,pted” a
»po” rekultiva¢nim zasahu, které lidem sugestivné naznacilo, Ze i zména k dob-
rému je moznd a namotivovalo je k dalsi aktivité (Altinay a Williams 2019: 178).

16 Béhem zkoumaného obdobi nasli jen 69 ¢lanki, které se zabyvaly jako hlavnim té-
matem ubytkem biodiverzity, a jen 42 z nich bylo s vizualnim doprovodem. Z ana-
lyzovanych ¢lanki, které mély vizualni doprovod, jen Sestnact tvorila sama pii-
roda, Sest kombinovalo prirodu a lidi a sedm zobrazovalo pouze lidi - na rozdil od
klimatické zmény, kde dominovalo zobrazeni politikii, u tématu biodiverzity v ka-

tegorii lidi prevazovali vyzkumnici (Seppanen a Valiverronen 2003: 66).
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zni¢enou prirodu nebo libivou krajinnou scenerii, a jen vyjimecné se ob-
jevovala priroda nedotcena clovékem. Dominantni prirodni motivy tvo-
rila Casto exoticka zvirata doprovazejici téma vymirani druhti. Roli foto-
grafif prirody v tomto kontextu je slouzit jako diikaz, Ze tyto druhy sku-
tecné ziji (Ci Zily) a hrozi jim vyhynutil? (tamtéz: 67).

Zvirata v tiSténych médiich nemusi nutné figurovat jen jako ohro-
Zené druhy nebo symboly klimatické zmény. Mohou byt zobrazovana
také jako trofeje. Ve Spojenych statech tvori lov dilezitou kulturné-na-
rodni slozku. Vyzkumnice Kalof a Fitzgerald (2003) provedly analyzu
¢trnacti americkych loveckych casopisti, 18 které pracuji s vizualizacemi
mrtvych zvirat; ve formé ziskanych zubi, ¢asti tél, koZeSin a paroZzi
az po fotografie hrdych lovcl stojicich nad zastielenym jelenem
¢i pumou.

Pravé posledni zminéné bylo nejcastéjSim typem zobrazeni - ob-
vykle jako bily muZzl® usmivajici se do kamery a zastielené zvire
pfed nim naaranzované tak, aby vypadalo jako Zivé, omyté od krve
arany byly zakryté, o jeho bok demonstrativné opirena fuska (Kalof
a Fitzgerald 2003: 117). I takové miiZe byt zobrazeni ptirody v médiich.
Piirody pokotené, zobrazené skrz objektifikované mrtvé zvire doprova-
zejici textové obsahy, které vykresluji pozitivni vztah lovce k prirodé
(tamtéz: 119).

1 Jako priklad slouzi dvé fotografie slonii; na prvni jako sloni rodinka lovena pytlaky,
na druhé jako osamély slon pri transportu na safari. Postaveni fotografif samo vy-
pravi pribéh svobody versus zajeti, kultury versus prirody, a vyvolava silnou emo-
cionalni odezvu (tamtéz: 73). To samo o sobé vSak nemusi znamenat, Ze povede Cte-
nare k akci nebo zméné chovani (Remillard 2011).

18 Bow and Arrow Hunting, Bowhunter, Eastman’s Hunting Journal, Field & Stream, Hun-
ting Illustrated, Michigan Out-Of-Doors, Michigan Sportsman, Outdoor World, Peter-
sen’s Hunting, Predator Xtreme, Trophy Hunter, Southern Sporting, Sports Afield,
Successful Hunter, vybrana vydani od prosince 2002 do kvétna 2003.

19 Zeny ptitom v loveckych magazinech témér nefigurovaly (pokud ano, pouze bilé a
vétSinou jen v kontextu s oble¢enim), zobrazeni nebyvali ani muZi tmavé pleti
(pouze jako pomocnici hlavniho bilého lovce), a spole¢né s aranzma mrtvych tro-
feji cely narativ loveckych magazinti podporuje dominanci, kolonialismus a patri-
archat (Kalof a Fitzgerald 2003: 119-120).
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1.2 Vizualizace pfirody v televiznim zpravodajstvi

Lester a Cottle (2009) se zbyvali vyzkumem piirodnich motivi
v televiznim zpravodajstvi.20 Média podle nich konec¢né prestala zobra-
zovat klimatickou zménu s podtextem skepticismu a snahy o vyvazenost,
kterou kritizoval Boykoff (2004). Na vzorku televiznich zprav s vysokym
ratingem z Britanie, USA, Australie, JiZni Afriky, Indie a Singapuru sledo-
vanych béhem dvou tydnia v zari 2004 zkoumali zobrazeni klimatické
zmény, kterd v té dobé nabyvala na zavaZnosti a ziskala oznaceni globalni
krize (Lester a Cottle 2009: 5).21

Z analyzy televiznich zprav vyplynulo, Ze vétSina zapadnich médii
uz vnimala ve zkoumaném obdobi klimatickou zménu jako disledek lid-
ské Cinnosti a zacala pouzivat vizualizace zobrazujici hrozbu bliZe k li-
dem, jako lokalni problém. Kamera vstupuje do soukromi lidi a sleduje
napiiklad domorodce balici si véci kvili nucenému opusténi domova,
které stiida s prostiihy na ohroZenou ptirodu nebo ukazuje déti hrajici
si na tajicim ledovci v Himalajich (tamtéz: 7-8).

Klicové vizualizace spojené se zobrazovanim klimatické zmény ka-
tegorizuji Lester a Cottle velmi jednoduSe - na priciny a dopady. Pric¢iny
zplUsobené lidmi, spojené s typickymi vizualizacemi kouricich komin,
uhelnych elektraren a aut v kolonach. Dopady byvaji zobrazené
bud’ skrze lidi, napiiklad zasazené hurikdinem nebo povodni,
nebo na prirodé v podobé tajicich ledovcti, odtrhavajiciho se ledu, holych
vrcholkdi hor nebo ledniho medvéda na osamélé kie (tamtéz: 9). Z

20 Béhem c¢trnacti dni od 13. do 26. zari 2004 sledovali Sest programi s vysokym ratin-
gem, které vysilaly zpravy ve Velké Britanii, USA, Australii, Jizni Africe, Indii a Sin-
gapuru a Ctyti satelitni televize: BBC World, CNN International, Fox News, Sky News
Australia (Lester a Cottle 2009: 5).

21 Tuto zménu v nazirdni klimatické zmény potvrzuji i Anshelm a Hultman (2015),
kteri za ,tranzitni” roky povazuji obdobi od podzimu 2006 do roku 2009, kdy do-
Slo k proméné vnimani klimatické zmény zvlasté u politikd a dal$ich vyznamnych
Ciniteld, kteri prestali klima nazirat jen jako jeden z mnoha ne az tak vyznamnych
problémi Zivotniho prostiedi, a naopak preladili do apokalyptickych vizi a ochra-

narskych snah, aby se lidstvo témto ¢ernym scénaitim vyhnulo.

20



VYSKYT VIZUALNICH PRIRODNICH MOTIVU V SOUCASNE MASMEDIALNI
KOMUNIKACI

neutralnich vyjevii vyuziva televizni zpravodajstvi hojné symboly v po-
dobé globi nebo satelitnich snimkii Zemé (tamtéz: 8).22

Po jiz zminéném prelomu politické agendy k apokalyptickym vizim
se zménilo zpravodajstvi i z hlediska pribéhu, ktery vypravi:
napt. ve Svédsku se o klimatické zméné zacalo reportovat v kontextu za-
plav, tani ledovcil nebo rekordnich veder a sucha, zpravy ale jiz nehovo-
rily o tom, zda se tyto katastrofy mohou stat, nybrz Ze se jiz déji jako di-
sledek zmény klimatu (Anshelm a Hultman 2015: 23).

1.3 Shrnuti

Prvni kapitola predstavila reSersi studii zabyvajicich se vizualni re-
prezentaci prirody a Zivotniho prostfedi v masmédiich. Studie bohuZzel
nezkoumaly primarné prirodu jako takovou, ale spiSe ji sledovaly jako
jeden z prvki, ktery konstruuje vizualni komunikaci environmentalnich
problémii (Meisner a Takahashi 2013) a klimatické zmény (Smith a Joffe
2009; Lester a Cottle 2009; Manzo 2010a; DiFrancesco a Young 2011;
O’Neill 2013; Culloty a kol. 2019), ubyvani biodiverzity (Seppéanen a Vali-
verronen 2003), welfare zvirat (Kalof a Fitzgerald 2003) ¢i dopadi tézby
(Remillard 2011). Ve studiich Smith a Joffe (2009), DiFrancesco a Young
(2011) a Culloty a kol. (2019) lze pozorovat shodny trend, kdy dopro-
vodné vizualizace k ¢lankiim o klimatické zméné netvorila domi-
nantné priroda, ale clovék, Casto politik, coz ramuje klimatickou
zménu jako jasné politicky problém.

Konkrétné informace o dopadech klimatické zmény uZz prirodou by-
valy zobrazovany castéji; napft. skrze fotografie arktickych krajin, sucha
¢i pozaril (O’Neill 2013). Autori se shoduji, Ze je dllezité, aby se vizuali-
zace oprostily od zavedenych motiv{, jimiZ bylo (s vyjimkou Kanady)
zobrazovani lednich medvédi na tajicich krach a dalsi fotografie dopadti

22 Zajimavy je i variujici zpsob zobrazovani riznych osob - politiklim byva dan tra-
di¢né vétsi vyznam a byvaji zachyceni, jak mluvi s davem lidi, na konferenci apod.,
kdeZto pracovnici neziskovych organizaci jsou zobrazovani venku v pfirodé, odtr-
Zeni od zbytku civilizace a stojici staticky v jednom bodg, ac¢ se tieba jedna o ¢leny
(globalniho) Greenpeace, coz je vizualné vzdaluje od centra politického déni, za-
timco vlada dostava vétsi prostor a je zobrazovana jako hlavni prvek reseni global-
nich problémi Zivotniho prostiedi (Lester a Cottle 2009: 12-13).
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klimatické zmény, které se odehravaji daleko od ¢tenare — naopak vyzy-
vaji k pouzivani fotografii, které vybizeji k akci, a jsou zamérené spiSe na
lokalni dopady klimatické zmény (Smith a Joffe 2009; Lester a Cot-
tle 2009; Manzo 2010a; DiFrancesco a Young 2011; O’'Neill 2013; Culloty
akol. 2019). Meisner a Takahashi (2013) dopliiuji, Ze média se by se také
méla zamérit na skute¢né priciny vzniku klimatické zmény a spolu s Di-
Francesco a Young (2011) kritizovali, Ze vizualni reprezentace ptirody v
médiich pouzitd mize mast ¢tenare tim, Ze je nejednotna vici verbalnim
obsahiim (napft. spokojena panda u ¢lanku o vymirani druhi).

Jak pisi Culloty a kol. (2019) a jak doklada i obsah této kapitoly,
v oboru zkoumani vizudlni komunikace klimatické zmény chybi jed-
notna metodologie, ktera by zajistila komparaci zavéri védeckého ba-
dani. Chybi i statistické studie (nebo se mi je nepodatilo nalézt), které by
bliZe zkoumaly praveé pouziti vizualizaci prirody. Mize to byt zpiisobeno
i tim, Ze vizualni analyza je komplikovanéjsi nez textova.
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2 Uginky vizualnich pfirodnich motiva
v persvazivni komunikaci

Vizualni prirodni prvky jsou ptirozenou soucasti nasich zivotl; konzu-
mujeme je v marketingové, medialni i environmentalni komunikaci. Re-
klamni agentury piirodu (aspésné) vyuzivaji ve sdélenich propagujicich
vyrobky a sluzby, které s ni mnohdy viibec nesouvisi, napf. automobily
nebo chemické Cistici prostredky, a délaji to uz vice neZ sto let (Aupers a
kol. 2012: 5). Priroda slouZi jako nastroj reklamy - témér jako jakysi pre-
svédcovaci prvek, pomyslny dals$i persvazivni princip,23 o nichZ pise Cial-
dini (2012). Neexistuje vSak Zadna ucelena teorie, ktera by ucinky pfri-
rodnich motivi v persvazivni komunikaci vysvétlovala. Cilem této kapi-
toly proto bude podrobné popsat vyzkumna Setfeni a provést sumarizaci
dosavadnich zjisténi moZnych uc¢inki vizualni reprezentace ptirody.

Persvaze predstavuje zplisob komunikace zaloZeny na presvédco-
vani - nikoliv na manipulaci ¢i natlaku, jak zdlraznuje Galik (2012: 11):
JPersvaze je specifickd forma komunikace, jejimZ cilem je ovlivnit dusevni
stav recipienta v atmosfére svobodné volby.” Persvazivni komunikace je
tedy zaloZena na umyslném ovliviiovani druhych, které by vSak nemélo
recipienta ke zméné postoje nutit skrze hrozbu negativnich dtisledk pii
odmitnuti. Ke zméné postoje, nazort, myslenek ¢i chovani by mélo dojit
vzdy skrze svobodnou vili recipienta (tamtéz: 10).

Prvky persvaze se objevovaly uz Antice v ramci rétoriky. Na po¢atku
20. stoleti se persvaze vyuzivala jako soucast valecné propagandy. V sou-
¢asnosti nejvic persvazivni komunikaci vyuzivaji média a komer¢ni re-
klama ¢i politicky marketing (tamtéz: 13). Nasledujici kapitoly se pokusi
zodpovédét, jak do souCasné persvazivni komunikace zapada priroda.

2.1 Vizualni reprezentace pfirody v persvazivni
komunikaci

Obecné plati, Ze obrazova sdéleni jsou tispésnéjsi neZ pouhé verbalni slo-
gany a reklamy (Hansen a Machin 2013). V marketingové praxi se vizua-
lizace pouZivaji k vyvolani pozitivni afektivni reakce, kterdA ma pak

23 Mezi Sest Cialdiniho principti persvaze patii reciprocita, zivazek a diislednost, soci-
alni schvaleni, oblibenost, autorita a vzacnost (Cialdini 2012).
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pozitivni efekt na postoj ke sdéleni i znacce (Hartmann a kol. 2013: 185).
V kontextu masovych médii pak maji podle DiFrancesco a Young (2011:
531) vizualni motivy schopnost propojit fakta s emocemi a zapojit publi-
kum jako ,ocitého svédka”, ne jen jako nezaujatého konzumenta sdéleni.
Vizualni sdéleni byvaji také 1épe zapamatovatelna neZ pouha verbalni
sdéleni (Hartmann a kol. 2013).

Zatimco nékteré studie se zabyvaji pouze obsahovou analyzou
a vztahovanim se lidi k prirodé a technologiim (vice viz kapitoly 3 a 4)
nebo tento fenomén zkoumaji v souvislosti s greenwashingem, nékolik
dalSich empirickych vyzkumi se snazi zjistit, jaky efekt ma pouZiti vizu-
alnich motivi prirody na recipienta (Hartmann a Apaolaza-Ibafiez 2008;
2009); zda funguje vizualni zobrazeni ptirody jako soucast presvédco-
vani (Schmuck a kol. 2018b) a jaky presné ma na publikum vliv z hlediska
emoci, postoje ke znacce ¢i zdméru koupé (Hartmann a kol. 2013; Par-
guel a kol. 2015; Hartmann a kol. 2016; Schmuck a kol. 2018a).

2.1.1 Zakladni teoreticka vychodiska

Empirické studie, které zjistuji ucinky vizualni reprezentace ptirody ja-
koZto mozného presvédcovaciho prvku, vychazeji z nékolika obecnéjsich
teoretickych vychodisek environmentalni psychologie. Prvnim je Atten-
tion restoration theory (teorie obnovy pozornosti) Rachel a Stevena Kap-
lanovych (1989). Ta vychazi z mechanismu vycerpavani pozornosti -
dlouhym soustfedénim na nezajimavé ukoly se nase pozornost unavi.
Disledky mentalni inavy popisuji Kaplanovi jako ,problém udrzet po-
zornost v neorganizovaném, chaotickém a matoucim prostredi (Kaplan
a Kaplan 1989: 182).

Zde prichazi na scénu priroda, kterad podle Kaplanovych dokaze vy-
cerpanou pozornost obnovovat. Prirodni prostiedi musi ovSem spliiovat
ctyri kvality: odtrzeni od kazdodennosti, rozsah, fascinaci a kompatibi-
litu mezi charakteristikou prostredi a inklinaci jednotlivce.24 V takovém
prostiredi se pak nase pozornost nevycerpava, nebot vyzaduje jen nepii-
mou pozornost a pfima pozornost se mezitim obnovuje (tamtéz).

Novéjsi zjisténi ukazuji, Ze ke spusténi procesu obnovy pozornosti
neni nutné potieba v prirodé primo byt; u lidi s mensi stresovou zatézi
staCi tzv. mikro-restorativni zazitky, kratké smyslové kontakty

24 Tyto kvality prostiredi vétSinou spliiuje prave prirodni prostredi, na obnovu pozor-
nosti mohou plisobit ale i mista jako klastery ¢i muzea (Steg a kol. 2012).
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s prirodou, které pokud se nastfadaji, maji silu plisobit pozitivné samy.
K obnové pozornosti tak staci sledovat prirodu pies okno, v televizi ¢i na
obraze nebo poslouchat zpév ptaki (Steg a kol. 2012: 64-65).

Dal$im teoretickym konceptem, s nimz vyzkumy ucinki vizualni re-
prezentace prirody pracuji, je Stress recovery theory (teorie sniZeni
stresu) Rogera Ulricha (1983). Ta rik4, Ze v prvotnim kontaktu s nejen
prirodnim prostfedim lidé reaguji afektem libi - nelibi, anizZ by védomé
prostiedi zpracovavali.

Afektivni reakci k prostiedi pak ovliviiuji urcité vizualni charakte-
ristiky tohoto prostiedi (Ulrich 1983: 95). Prostredi spoustéjici sniZzeni
stresu by mélo byt prirodni, komplexni, mit symetrickou strukturu,
hloubku a neobsahovat Zadné nebezpeci. Tyto faktory pak sniZuji stres
(tamtéz). Na rozdil od teorie obnovy pozornosti jde ale o mnohem rych-
lejsi proces, kdy okamzita afektivni odpovéd’ spusti proces obnovy (Steg
a kol. 2012: 60).

Teorie sniZeni stresu vychazi z evoluc¢nich princip; Ulrich piedpo-
klada, Ze lidé ziskali biologicky ukotvenou pozitivni afektivni reakci
k prvkiim prostiedi, které pro né v historii predstavovaly ukryt
nebo zdroj, napt. zelena vegetace nebo savana (tamtéz: 61).25

2.1.2 Preference typu prirodniho prostredi: evoluéni
pristupy

Z poznatki evoluc¢ni a environmentalni psychologie se odviji dalsi teorie,
které se snazi urcit, jaky typ krajiny dnesni ¢lovék preferuje (Moura a kol.
2017), z ¢ehoZ se pak odviji disledky pro vyuZiti v praxi, zejména v ko-
mercnim marketingu, ktery pracuje s vizualnim zobrazenim prirody na
zdkladé evolu¢ni psychologie (Saad a Gill 2000; Hartmann a Apaolaza-
Ibariez 2010).

Nejznaméjsi hypotézou je teorie savany, kterou predstavil Gordon
Orians (1980). Ta predpoklada, Ze jelikoZ se Cloveék evolucné vyvijel v af-
rické savané, ma nyni vnitiné danou ndklonnost k otevienému prostiedi

25 Dnes je vSak tento evolucni aspekt teorie sniZeni stresu zpochybnovan, jelikoz lidé
béhem evoluéni historie vZdy obyvali prostredi, kde se vyskytovala vegetace (ale-
spon néjaka) - a pokud byla tedy dostupna vSem, neni jasné, jak by se vytvoril se-
lekéni tlak k evoluénim preferencim prirodniho prostredi s vegetaci (Steg a kol.
2012: 62).
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savany, které pro prvni hominidy predstavovalo utocisté k preziti a roz-
mnozovani, nabizelo ukryt na stromech ¢i v ketich a ve své otevirenosti
zaroven umozinovalo spatrit nebezpeci.2é Na stejném principu pak jesté
popsal Orians spolu s Heerwagenem (1992) Theory of habitat selection,
ktera rika, Ze lidé preferuji jakoukoliv prirodni krajinu, ktera jim dava
moZznost Kk preziti a dobrému Zivotu.

Jesté pred Oriansovou hypotézou savany formuloval v roce 1975
Appleton Prospect-refuge theory, ktera (podobné jako teorie savany) tvr-
dila, Ze lidé preferuji oteviené prirodni prostredi, které umoziuje spattit
vcCas hrozby a zaroven nabizi mista k ukrytu.

OdlisSna tvrzeni prinesla Forest hypothesis od Andrewse a Wood
pasture hypothesis od Blumenschina, ktera naopak tvrdi, Ze ¢lovék prefe-
ruje prostredi lesa. Podle Forest hypothesis se lidska evoluce udala v uza-
vireném lese a proto jej budou dnes lidé preferovat, podle Wood pasture
hypothesis se lidé vyvijeli v mozaice jak otevieného, tak uzavieného pro-
stredi a preferuji proto otevireny i uzavireny les (Moura a kol. 2017: 4).

Co se tyce konkrétné vegetace, Sommer (1997) zkoumal preference
tvaru a druhu stromu.27? Uk4zalo se, Ze bez ohledu na etnicitu lidé hodno-
tili za nejatraktivnéjsi stromy s Sirokou korunou, coZ je v souladu s jiz
zminénou Appletonovou Prospect refuge theory, jelikoZ mohutné koruny
stroml mohly evolu¢né poskytovat lepsi utocisté nez ty tizké. Zarovern se
ukazalo, Ze ackoliv preference pro Siroké koruny stromt byla univer-
zalni, lidé z riznych zemi preferovali vyraznéji tvary i druhy stromf,
které se kolem nich nejvice vyskytovaly v détstvi, obecné vSak eukalyp-
tus (tamtéz: 159-160). Oblibenost eukalyptd ukazal i vyzkum preference
typu vegetace v Australii. Respondenti z ruralnich i méstskych oblasti
podobné preferovali vegetaci s kategoriemi druhd eukalyptu, zatimco
duby mély niZsi preference, jelikoZ jim pripadaly suché a mrtvé (Willi-
ams a Cary 2002: 267-268).

26 7 toho lze pak predpokladat, ze preference savany se projevi napriklad pti hodno-
ceni fotografii rtiznych biomi (Moura a kol. 2017).

27 Na mezinarodnim vzorku respondenti z USA, Estonska, Italie, Jizni Afriky, Svycar-
ska a Zimbabwe.
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2.1.3 Novy smér: preference krajiny s €istou vodou a bujnou
zeleni

DalSi teorie a vyzkumy v kontextu preference krajiny ukazuji na univer-
zalni tendenci k uprednostiiovani typu prirodniho prostredi, ve kterém
se vyskytuje zelen a voda. Preferenci krajiny s vodou podporuje Herzog
(1985), ktery zkoumal vizudlni preference rozlicnych vodnich prvkda.
Mezi nejoblibenéjsi patrily velké vodni plochy, naopak mokiady mély
mnohem niZs{ rating (i oproti dalSim vodnim prvkim, jako byla jezera,
feky a tlin€), coZ naznacuje urcitou inklinaci recipienta k preferenci zob-
razeni vétsiho mnozstvi vody.

Han (2007) zkoumal preferenci, scénickou krasu a restorativitu
Sesti hlavnich terestrickych biom1i.28 Jako nejoblibené;jsi byly hodnoceny
tundra a jehli¢naty les, zatimco poust a step byly nejméné oblibené,
coZ jde proti teorii savany.2? Nejvyssi skére ve vSech tiech kategoriich
lesa ziskaly fotografie, které zaroven obsahovaly i vodni prvky jako je-
zero, Feku a vodopad3? (tamtéz: 543-544), coZ je v souladu s hypotézou
o preferenci vodnich motivli a modré barvy (White a kol. 2010; Saad a
Gill 2000). V tundie zase dominovaly horské scenérie (Han 2007: 543).

Zvysené preference fotografii, na kterych se objevily vodni prvky,
ato jak v prirodnim, tak i clovékem vytvoreném prostredi, ukazal vy-
zkum White a kol. (2010). Silu ac¢inku vizualnich motivi vody na recipi-
enta ukazuje pravé ona komparace s clovékem vytvorenym prostiedim,
nebot mélo podobné pozitivni hodnoceni jako fotografie s vodou v pri-
rodnim prostredi (White a kol. 2010: 482).31 Nejvyssi preference mélo
prostfedi, kde se nevyskytovaly pouze vodni elementy samy, ale

28 Tedy pousté, tundry, stepi, jehli¢natého lesa, listnatého lesa a tropického lesa.

29 Vyzkum se vSak konal formou tfi experimenti na skupinach 274 student univerzit
z Texasu, vysledky proto nelze generalizovat na globalni populaci. Podle starsich
studii Lyonse a Balling a Falka se navic preference k biomtm li${ napti¢ vékovymi
skupinami (Han 2007: 545), takZe preference vzeslého z Hanova vyzkumu lze apli-
kovat jen na kategorii mladych dospélych.

30 Jehlicnaty les mél pti doprovodu vodnich prvki nejvyssi skore 8.03 bodu, listnaty
vody (Han 2007: 544).

31U vodnich prvki se také ukazalo jako dilezité, aby voda byla Cista.
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nachazely se v zelené prirodé,3? priCemz pozitivnéji byly hodnoceny fo-
tografie, kde prirodni prostiedi doprovazely velké vodni plochy oproti
prirodé, kde bylo vody malo (tamtéz: 490).33

Teorii k preferenci krajiny tedy existuje mnoho, a mnohdy jdou
proti sobé. Jak piSe Han (2007: 551): ,Zdd se, Ze Zddnd jedind teorie zatim
nedokdZe uspokojivé vysvétlit konsistentné pozitivni reakci k prirodnimu
prostiedi obecné, a zvldsté ne k biomiim."

Vzhledem k soucasné tendenci globalizovaného svéta $irit homo-
genni obsahy bez ohledu na kulturni a narodnostni prisluSnost (Agam
Dali 2019), do popredi se dostava i hypotéza Hartmanna a Apaolazy-
Ibafiez (2010; 2013), ktefi tvrdi, Ze se vynoruje univerzalni preference
pro krajiny se zelenou vegetaci a Cistou vodou.

Prvni studie, kterou v této oblasti provedli, zkoumala efekty vizuali-
zaci prirody ve smySleném marketingovém sdéleni. Vychazeli z predpo-
kladu, Ze lidé preferuji prirodni prostredi oproti umélému, Ze priroda ma
pozitivni ucinky na psychickou i fyzickou pohodu a obecné ma silnéjsi
restorativni efekt neZ méstské prostredi (Hartmann a Apaolaza-Ibariez
2010: 120).

Vyzkum3# ukazal jasnou preferenci pro ,Zivou” prirodni krajinu
oproti pousti a urbannimu prostiredi.3> Nejvyssi rating pozitivniho

32 Preference se zkoumaly na zakladé atraktivity, ochoty navstivit misto a ochoty za-
platit za hotelovy pokoj s vyhledem na urcité prostiedi (ve dvou riiznych studiich).
Treti studie zkoumala vnimanou restorativitu prostiedi, jejimz cilem bylo testovat
teorii, Ze vodni prvky maji velky restorativni potencial (White a kol. 2010).

33 Mimo to je modra barva je obecné povazovana za nejpreferovanéjsi barvu (Saad a
Gill 2000; Dostalova 2006).

34Celkem 750 dospélych respondentii ze severu Spanélska bylo ndhodné vystaveno
jedné ze 13 variaci totozné reklamy na energii z obnovitelnych zdroji zobrazené
na riznych typech krajiny a jednom urbannim prostiedi, nisledované baterii ota-
zek zjistujici emocionalni reakci a postoj vii¢i reklamé, postoj ke znacce a environ-
mentalni znepokojeni. Na zavér bylo respondentiim ukazano vsech 13 variant, z
nichZ méli vybrat tu, ktera se jim libila nejvice a nejméné (Hartmann a Apaolaza-
Ibariez 2010: 122).

35 Na fotografiich byly zastoupeny rizné typy krajiny - prostiedi savany se stromy, sa-
vanu se slony, alpinské jezero s pasoucim se dobytkem, horsky potok, evropsky
buk na lesni mytiné, australsky eukalypt v busi, palmy na tropické plazi, pobieZzi

stredozemniho mote, kanadskou prirodu s jezery a lesy, evropsky dubovy les a
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postoje ke znacce méla reklama s horskym potokem, kanadska krajina
s jezerem a lesy a pobteZi sttredozemniho moie (tamtéZz: 123). VSimnéme
si, Ze u vSech trech se na fotografii nachazi vyznamna plocha s vodou, coZz
je v souladu s predpoklady Herzoga (1985) a White a kol. (2010).
Scenerie s typem savany se umistily zhruba v priimeéru ve vsech sledova-
nych kategoriich - ke stejnym vysledkiim dospéli i o dva roky pozdéji na
vyzkumném vzorku obyvatel pochazejicich jak z polopoustni oblasti, tak
ze zelené krajiny (Hartmann a Apaolaza-Ibafiez 2013), kdy opét ani
jedna skupina neprojevila zvysené preference viiCi savané.

Vysledky prvni studie potvrdily hypotézu, Ze pritomnost Zivé pri-
rody na fotografiich ma pozitivni vliv na emocialni odezvu respondenta
(8=0.44; p <0.001) a nepiimo i na postoj k reklamnimu sdéleni i znacce.
Podobny vliv mély i fotografie s prirodou, které zaroven obsahovaly
vodni prvky. Tato voda ale musela byt Cista, ne zakalena - faktor Cisté
vody mél dopliiujici primy efekt na emocionalni odezvu respondenta
(8=0.19; p <0.001 - Hartmann a Apaolaza-Ibafiez 2010: 123-124). V
ramci persvazivni komunikace tedy autori navrhuji vyuzivat urcité typy
krajiny k vytvoreni pozitivni asociace se znackou za pomoci emocionalni
odezvy, kterou priroda s bujnou zeleni, ¢irou vodou a horami evokuje
(tamtéz: 126).

Preferenci krajiny se zelenou vegetaci a ¢istou vodou podpofila i na-
sledujici studie Hartmanna a Apaolazy-Ibafiez (2013), jejimZ hlavnim
cilem vSak bylo zjistit, zda existuje univerzalni preference tohoto typu
krajiny, nebo zda budou lidé primarné uptrednostnovat prostiedi, ve kte-
rém vyrostli a Ziji. Pro tento ucel ziskali dvé skupiny lidi z odliSnych kli-
matickych podminek; jedny ze zeleného severu Spanélska (N = 517),
druhé z jiZzni oblasti Almerie (N = 540), kde se nachazi poust (tamtéz:
921). Preference prirody u obou skupin byla témér stejna - jak z hlediska
postoje k reklamnimu sdéleni (napf. horsky potok: nRain=8.18,
nDesert=8.48), tak u emocionalni odezvy (nRain=8.75, nDesert=8.72)
opét dominovala krajina se zelenou vegetaci a Cistou vodou v ¢ele s hor-
skym potokem, jezery a lesy, pobfeZim stfredozemniho mote a dubovym
lesem s jedinym rozdilem, kdy u postoje k reklamé neméla u skupiny z

evropsky borovicovy les. Dalsi fotografii tvorila kamenitd poust, urbanni prostiedi
zase reprezentovala vizualné piijemna ulice a moderni budovy zalité sluncem. Fo-
tografie byly vybrany na zakladé piredchozich focus-groups a rozhovort s cilem vy-

filtrovat pro vyzkum fotografie, které by evokovaly pozitivni pocity (tamtéz: 122).
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Almerie poust nejnizsi rating, ale preskocila posledni urbanni prostredi
(tamtéz: 923). Podle Hartmanna a Apaolazy-Ibanez tedy nema na prefe-
renci vizualizaci krajiny vliv misto, kde ¢lovék vyrostl, a priklani se k
existenci standardizovaného vzorce ve vnimani krasy krajiny (tamtéz:
926).36

2.1.4 Uginky vizualizaci pfirody: pamét, emoce, postoj ke
znacce a zameér koupé

Uéinky vizualniho zobrazeni ptirody v persvazivni komunikaci, at uz vy-
uzivané kterymkoliv sektorem, se do zajmu vyzkumniki dostaly teprve
nedavno. Dosavadni studie (Hartmann a Apaolaza-Ibanez 2008; 2009;
Hartmann akol. 2013; Parguel a kol. 2015; Hartmann akol. 2016;
Schmuck a kol. 2018a, Schmuck a kol. 2018b) naznacuji, Ze zobrazeni pri-
rody mize mit na recipienta silnéjsi vliv z pohledu kognitivniho zpraco-
vani, resp. zapamatovatelnosti reklamy a znacky, udrzeni pozornosti a
vyvolani pozitivnich emoci spojenych se zaZitky ve skutecné prirodé,
které vedou k emocionalnimu propojeni recipienta s produktem ¢i znac-
kou. Kazda studie se vSak liSi jak zkoumanymi proménnymi, tak i meto-
dou vyzkumu. Pfedstavim je proto chronologicky, nebot nékteré mladsi
studie navazuji na predchozi zjiSténi, a zdliraznim speficika, ktera je vza-
jemné odlisuji. Nékteré studie také zkoumaly dal$i hypotézy, které se ne-
tykaji ucinki vizualizaci prirody; zminim zde proto pouze relevantni
casti.

Prvotnim dilem v oblasti uc¢inki vizualizaci prirody se staly dva vy-
zkumy Hartmanna a Apaolazy-Ibafez (2008; 2009), které sledovaly
vliv emoci a virtualnich prozitki prirody (virtual nature experiences)3?
v marketingu zaméfeném na Setrny pristup k Zivotnimu prostiedi a je-
jich souvislost s postoji k produktu. Hartmann a Apaolaza-Ibafiez (2008)
tvrdi, Ze v oblasti ,uvédomélého konzumerismu“ nemusi byt vnimany

36 Chybi vSak zahranicni studie, resp. studie provedené na multikulturnim vzorku glo-
balni populace, které by tuto tezi potvrdily. Oba vyzkumy Hartmanna a Apaolazy-
Ibariez zkoumaly pouze Spanélskou populaci.

37 Virtual nature experiences jsou efektem, ktery dokaze vyvolat pouhé zhlédnuti virtu-
alni ptirody (fotografie, televizniho spotu apod.). V ¢lovéku takové zhlédnuti pri-
rodni vizualizace vyvola emoce analogické tém, které lidé zaZivaji ve skutecné pri-
rodé Hartmann a Apaolaza-Ibariez (2008).
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individualni benefit spotiebitele dostatecnym diivodem ke koupi pro-
duktu, jelikoZ jeho nakupem se kvalita prostredi okamzité a viditelné ne-
zleps$i.38 Hledali proto jiny koncept, kterym vysvétlit nakupni chovani
k prirodé Setrnych produktf, a ten nasli u emoci (tamtéz: 820).3°

Ve vyzkumu zjistovali vinimané benefity v uvédomélé spotiebé a je-
jich efekt na postoj k produktu v souvislosti s virtudlnimi proZzitky pii-
rody (tamtéz: 824).40 Podle vysledkl vysvétluje piisobeni virtualnich
prozitkd prirody 33 % z celkového rozptylu indikatorti hodnoticich vni-
mané benefity uvédomeélé spotireby (tamtéz: 826). Zvlasté u respondenti
s vy$$im ratingem environmentalniho znepokojeni se ukazal vyznamny
vliv virtudlnich prozitkl prirody (8 = 0.84, p <0.001) vzhledem k postoji
ke znacce, zanedbatelny nebyl ale ani u skupiny neznepokojenych (f =
0.55, p <0.000; tamtéz: 831).

Podminky pisobeni virtualnich prozitk prirody Hartmann a Apa-
olaza-Ibafiez (2009) zkoumali podrobnéji v dalsi studii. Asociace
znacky s vizualnim zobrazenim piirody podle nich miize mit v reklamé
vyznamny presvédcovaci efekt v pripadé, Ze vizualizace prirody vedou
zakaznika k pocitim prozivanym v zivé prirodé (tamtéz: 715). K tomu
navrhuji pouzivat persvazivni techniku budovani znacky skrze cileni
na emoce konzumenta. Tato technika jde v souladu s elaboration likeli-
hood modelem*! periferni cestou a podle autorti je i efektivnéjsi oproti
reklamé, ktera jen sdéluje informace pomoci textu (tamtéz: 724). Postoj

38Vychazi ptitom z ,consumer-value” konceptu Holbrooka, ktery popisuje efekt vni-
manych utilitdrnich a psychologickych benefitii na zaméry chovani (Hartmann a
Apaolaza-Ibariez 2008: 819).

39 Zde vychazi z teorie osobnich hodnot, kdy individualni benefit konzumenta vid{ jako
dtsledek pro-environmentalniho chovani; tento benefit v§ak nesouvisi s viditel-
nym zvySenim kvality Zivotniho prosttedi, ale vytvati emociondini benefity (tam-
téz: 820).

40 Vyzkum provedli pomoci rozhovori s 432 respondenty ze Spanélska vybranych
kvétnim vybérem, které nasledné rozdélili do skupin podle environmentalnich po-
stojl (znepokojeni vs. neznepokojeni). Studie pracovala s vizualizacemi z realné
kampané na znacku energetické firmy.

41 ELM (Petty a Cacioppo 1986) je jednim z modelti zkoumajici postojovou zménu.
Rik4, Ze ke zpracovani informaci dochazi bud’ centralni cestou, ktera vyZzaduje vy-
sokou miru kognitivniho zapojeni, nebo periferni cestou, ktera je zkratkovita a vy-
uziva emoci (Galik 2012).
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ke znacce tedy formuji dvé slozky sdéleni - informativni tvrzeni o cha-
rakteristikdch produktu, které recipient zpracovava centralni cestou a
plsobi pritom asociace s funkénosti produktu, a afektivni tvrzeni skrze
vizualizaci prirody, které pracuje s emocemi a pisobi pfi ném virtualni
prozitky prirody (tamtéz: 725).

Vyzkum pracoval se tfemi kategoriemi reklamnich sdéleni - prvni
byla konven¢ni znacka, druha byla znacka s repositioningem#? na envi-
ronmentalné piiznivou se stejnou vizualizaci jako u znacky konvencni, a
treti znacka s repositioningem a s novou vizualizaci, ktera méla evokovat
prijemné pocity spojené s prirodni scenérii (tamtéz: 726).43 Potvrdila se
hypotéza, Ze sdéleni s vizualizacemi prirody evokovalo virtualni proZitky
prirody a asociaci se zelenou znackou, které se neobjevily ve skupiné re-
spondentli vystavenych konvencni znacce. Spojeni environmentalné
priznivych tvrzeni a vizualizaci prirody vedlo k vyznamné lepSimu po-
stoji ke znacce oproti participantim vystavenym sdélenim bez vizuali-
zaci prirody (tamtéz: 729). Virtualni proZitky prirody mély také vyssi po-
zitivni vliv na postoj ke znacce oproti informativnim tvrzenim o zelenych
produktech, které ale také mély vyznamny vliv na postoj ke znac¢ce (tam-
téz: 730).

V nasledujici rozsahlé studii zkoumali Hartmann a kol. (2013) vliv
vizualizaci prirody na pamét a obnovu pozornosti. Podle jejich zavért
zvySuji prirodni motivy v reklamé jak kognitivni zpracovani reklamniho
sdéleni, tak i jeho zapamatovatelnost, ktera je klicovym faktorem v hod-
noceni efektivnosti reklamy. Ve tfech experimentech se snazili ovérit,
zda vizualni motivy prirody maji jak kognitivni, tak emocionalni efekt
(tamtéZ: 185).

V prvni diléi studii byli uc€astnici vyzkumu#4 vystaveni 30vtefinové
reklamé (kontrolni skupina nevidéla nic a byla pouze poZzadana, aby si
predstavila své predchozi interakce s prirodnim prostredim). Obé

42 Repositioning je proces, pti kterém dochazi ke zméné vnimani znacky v myslich za-
kaznikd, tedy ke zméné toho, jak znacka chce, aby o ni lidé ptemysleli (Lee a kol.
2011:228).

43V experimentu dale rozliSovali pét kategorii produktl (mobil, pracka, auto, palivo,
Cistici prostfedek) od realnych znacek (napt. Nokia), konkrétni reklamni sdélenf si
vsak autori studie vytvorili sami. Experimentu se zucastnilo 360 respondentt.

44 Z0castnilo se 536 respondentl vybranych kvotnim vybérem na zakladé pohlavi a

véku; poté byli nahodné rozrazeni do osmi experimentalnich skupin.
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skupiny poté hodnotily emoce viici sdéleni a dale emoce viici vzpomince
na pobyt v Zivé piirodé.#> Potvrdila se hypotéza, Ze vizualni reprezentace
prijemné prirodni scenerie bude evokovat emocionalni odezvu podob-
nou té, kterou zaziva ¢lovék v prirodnim prostiedi. Nejvyssi rating zis-
kala reklama s horskym potokem, zatimco niZsi rating u vizualizaci sa-
vany naznacuje, Ze ne vSechny vizualizace ptirody jsou schopné evoko-
vat emoce stejnou mirou (tamtéz: 191).

Druhi dil¢i studie zkoumala schopnost kognitivniho zpracovani re-
klamniho sdéleni pomoci eye-tracking experimentu*é v kombinaci s mé-
fenim vybaveni si reklamy po 48 hodinach.4” Respondenti byli rozdéleni
do tri skupin a vystaveni variaci reklamy. Ta méla stejny textovy obsah,
lisila se pouze pouzita fotografie, ktera zobrazovala bud’ atraktivni mlady
par, méstské prostredi, nebo krajinu s horskym potokem (tamtéz: 191).
Podle vysledki se respondenti vystaveni piirodni scenerii vice soustie-
dili na text (FC = 26.56) a méné na fotografii*8 oproti skupiné vystavené
méstu (FC = 22.92, p = 0.04) a mladému paru (FC = 23.36, p = 0.07), coz
naznacuje efekt pritahovani pozornosti k obsahu sdéleni (tamtéz: 193-
194). Stejné tak dosahli vyrazné vyssiho skére u vSech proménnych sle-
dujicich zapamatovatelnost produktu i znacky (p=0.001; tamtéZz: 195).4°

Treti dil¢i studie zkoumala totéZz, co studie druhd, pouze na vétSim
vzorku 312 lidi riiznych vékovych kategorii. Vysledky ukazaly vyssi vy-
bavent si (recall; x2=5.38, p = 0.02) a poznani (recognition; x2=5.92, p =
0.05) inzerovaného produktu, stejné jako poznani znacky (x2=7.24, p =
0.03) u skupiny vystavené reklamé s prirodni scenerif (tamtéz: 198). Vi-
zualizace krasné prirody tedy potencidlné zlepSuji pozornost vici

45 Ve vSech kategoriich zavisle proménné (uvolnény-vzruseny, prijemny-nepfijemny,
Stastny-smutny, svobodny-utiskovany, jisty-nejisty) mélo nejvyssi pozitivni rating
opét zobrazeni horského potoka (Hartmann a kol. 2013: 188), kdeZto poust nej-
nizsi, coz je konzistentni s jejich predchozimi vyzkumy preference krajiny (Hart-
mann a Apaolaza 2010; 2013).

46 Jde o typ méreni, kdy se pomoci piistroje monitoruji a nahravaji pohyby oci -

v tomto pripadé pohyby oci respondentti pii sledovani kratké reklamy (Hartmann
akol. 2013: 192).

47 Na malém vzorku 75 studentti posledniho ro¢niku univerzity.

48 Je ale nutné brat v potaz opravdu maly vyzkumny vzorek (25 respondentti v jedné
skupiné).

49 Vybaveni (x2=11.04, p < 0.01), poznani (x2=8.04, p < 0.01; tamtéz: 194-195).
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reklamnimu sdéleni i jeho zapamatovatelnost oproti jinym, ackoli téz
atraktivnim vizualizacim.>?

[ nasledujici vyzkum provedl Hartmann a kol. (2016). Vyzkum
opét sestaval ze tii experimentli, dvou provedenych na studentech a jed-
noho na reprezentativnim vzorku Spanélské populace. Zkoumal ucinky
vizualizaci prirody v marketingu, konkrétné podobnost emoci vyvola-
nych reklamou s prirodou a emoci vyvolanych prirodou, evokovani pozi-
tivnich autobiografickych vzpominek a jejich moZny vliv na postoj k pro-
duktu, znacce a zaméru koupé, vSe v souvislosti s moZznym vlivem ,zele-
nych vlastnosti” konzumenta.>!

Vysledky pilotni studie52 ukazaly pozitivnéjsi postoj k reklamnimu
sdéleni u reklamy s vizualizacemi prirody Nivea (Mpiirodni = 5.74 versus
Mkontrolni = 4.64, p< .00 1) i GoPro brand (Mpﬁrodm’ = 8.74 versus Mkontrolni =
7.35, p <.001) a nepiimy vliv na zamér koupé. Cim vy$si mél recipient
environmentalni znepokojeni, tim silnéjsi byl ucinek zobrazeni prirody
na pozitivni postoj k reklamé (Hartmann a kol. 2016): 431).

Druha studie zkoumala vliv emoci, které priroda v lidech vyvola (téz
na studentech). Vysledky potvrdily hypotézu, Ze konzumenti s vy$Sim
environmentalnim znepokojenim jsou citlivéjsi na piisobeni vizualizaci
prirody v reklamé oproti ,,nezelenym” konzumentlim a Ze tento proces je
ovlivnén plisobenim podobnosti emoci, které v ¢lovéku vyvolava pri-
roda, a které spusti prirodni vizualizace v reklamé (tamtéz: 433).

Treti studie zkoumala uc¢inky vizualizaci prirody v marketingu na
reprezentativnim vzorku populace USA (N=420). Konkrétné slo o evoko-
vani pozitivnich autobiografickych vzpominek a jejich mozny vliv na po-
stoj k produktu, znacce a zaméru koupé. Vysledky ukazaly, Ze neptimy
efekt na postoj k reklamé je ovliviiovan dostupnosti vzpominek na pfri-
rodu a lidé se snadno dostupnymi piirodnimi vzpominkami jsou vice cit-
livi na U¢inky reklamnich sdéleni s vizualizacemi prirody (tamtéz: 436).
Mimo to se opét potvrdily lepsi postoje ke znacce ve skupiné, ktera vidéla

50 Zde se autofi odvolavaji na Attention restoration theory, ktera podle nich v tomto
procesu hraje vyznamnou roli.

51 Ve vyzkumu kategorii ,green traits” konzumenta mérili pomoci indikatori New eco-
logical paradigm, spojeni s ptirodou, biosférickych hodnot a zeleného chovani
(Hartmann a kol. 2016: 432).

52 Pilotn{ studii provedli na 163 studentech, kterym pustili dvé televizni reklamy na
realné firmy Nivea a GoPro; experimentalni skupina zhlédla reklamu doprovaze-

nou ptirodni scenérif, kontrolni bud’ z urbanniho prosttredi, nebo interiéru.
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prirodni vizualizace (Mptirodni = 6.70 versus Mkontrolni = 6.34, p < 0.05; tam-
téz: 435).

Z hlediska (nejen) marketingu je tedy dulezité vzit v potaz, Ze vizu-
alizace ptirody v reklamé nemaji jen esteticky vliv, ale plisobi na konzu-
menta fadou podprahovych procesi, ovliviiuji jeho postoj k produktu,
reklamé i znacce. Vzhledem k vysoké citlivosti u uvédomeélych spotiebi-
tell je tyto poznatky moZzné i zneuZit, nebot vyssi efekt vizualizaci pri-
rody na ,Setrné“ konzumenty se projevil i u produktd, které nebyly nijak
environmentalné priznivé (tamtéz: 438).

Studie Schmuck a kol. (2018a) vychazi z poznatkd vyzkumu Hart-
manna a Apaolazy o ptsobeni virtudlnich prozitkt ptirody. Dosavadni
poznani se snazili vyzkumnici rozsirit o to, jaké ucinky maji reklamni
sdéleni zamérena na vyrobky i sluzby Setrné k prirodé a Zivotnimu pro-
stiedi na postoje ke znacce a k zaméru koupé a celkové se snazi zpiesnit
stavajici védéni.s3

Studie je specificka tim, Ze zkouma ucinky reklamnich sdéleni zamé-
fenych na Setrnou spotrebu, které pro tyto ucely radi do tri kategorii -
funk¢ni faktograficky zaloZena sdéleni, vizudlni emotivné zaloZena sdé-
leni, nebo kombinaci obojiho.>* Emocionalné zalozeny positioning ¢asto
pouziva vizualizaci krasné prirodni scenerie s cilem vyuzit plisobeni vir-
tualnich prozitki prirody (tamtéz: 415). V experimentu zkoumali Smuck
a kol. vliv funk¢nich a kombinovanych reklam, kdy pti funkéni vidéla ex-
perimentalni skupina reklamu na produkt spolu se sloganem a eko-na-
lepkou urcité znacky, zatimco v kombinované vidéli i fotografii jezera ob-
klopeného lesem a horami (tamtéz: 419).

Vysledky potvrdily efekt virtualnich prozitki prirody, které se obje-
vily pouze u kombinované reklamy, ktera jako jedina vyuzivala vizuali-
zace prirody (b = 1.37, p <.001). Vyznamny byl i vliv na vnimané prak-
tické benefity znacky u funkéni (b = 0.64; p = .001) a kombinované

53 Schmuck a kol. (2018a) vétsiné stavajicich studii vytykaji nizkou validitu, jelikoz
byly provadény Casto na univerzitnich studentech, zatimco k prirodé Setrné spo-
trebni chovani se miiZe liSit vzhledem k véku i vzdélani, a tento vzorek tedy neni
reprezentativni pro vetejnost (libovolné narodnosti) 18+ (tamtéz: 415). Sami ex-
perimentovali na vzorku 456 obyvatel Rakouska vybranych kvétnim vybérem na
zakladé demografickych udajt.

54 Cilem funk¢ni strategie je vyzdvihnout pozitivni ekologicko-praktické atributy pro-
duktu oproti konven¢nimu zbozi, coz mize ovlivnit postoj ke znac¢ce. Emocionalni

positioning zase prenasi pozitivni afektivni odezvu reklamy ke znacce.
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reklamy (b = 0.91; p <.001; Schmuck a kol. 2018a: 420). Positioning
znacky jako environmentalné priznivé zvysil vnimané praktické benefity
znacky, coz dale vedlo k pozitivnéjSimu hodnoceni znacky (tamtéz: 424).

Obé reklamy reprezentujici Setrné produkty vedly oproti konvencni
reklamé k lepSimu postoji ke znacce i vy$Simu zaméru koupé. Zatimco
efekt funkéni reklamy nebyl zavisly na environmentalnim znepokojeni
respondenta, kombinovana prirodni reklama ovlivnila silu vztahu mezi
environmentalnim znepokojenim a praktickymi benefity znacky (b =
0.37, p < .05) i virtuadlnimi prozitky prirody (b = 0.32, p < .05; tamtéz:
421), coz opét vedlo k vyssSimu zaméru koupé a postoji ke znacce, ovSem
pouze v pripadé, Ze respondent dosahl urcité irovné ,zeleného zapojeni“
(high versus low-level green involvement).

U jedincdg, ktefi maji vztah k prirodé, tak vizualizace krajiny s jeze-
rem aktivovala pozitivni pocity s prirodou a snahou o jeji ochranu spo-
jené (tamtéZ: 424). To zanechava zajimavé implikace pro otazku gree-
nwashingu, jelikoZ se ukazuje (podobné jako ve studii Hartmanna a kol.
2016), Ze lidé, kteti maji k Zivotnimu prostredi a prirodé nejsilnéjsi vztah
(ackoliv jsou tieba informovani a zpracovavaji informace primarné cen-
tralni cestou) jsou zaroven potencialné nejvice bezbranni vii¢i persvaziv-
nim ucinkim vizualizaci prirody, které se v kontaktu s nimi spoustéji ne-
védomé: ,Dopad slabych nebo vdgnich zelenych tvrzeni miiZe byt umocnén
evokovdnim virtudlnich proZitki prirody. A ani vysoce zapojeni zeleni spo-
trebitelé si to nemusi uvédomit.” (Schumuck a kol. 2018a: 426).

V dalsi studii se Schmuck a kol. (2018b) zabyvali Siroce mecha-
nismy greenwashingu, dil¢i ¢ast vyzkumu vSak zkoumala i ac¢inky vizua-
lizaci prirody. Propojeni greenwashingovych tvrzeni s fotografiemi evo-
kujicimi prirodu vedlo ke spuSténi afektivniho persvazivniho mecha-
nismu, ktery piisobi na respondentovu naklonnost k ptirodé. Pisobeni
virtualnich prozitkd prirody tak ovliviiuje respondenty smérem k pozi-
tivnéjsi evaluaci reklamy (b = .53, p <.001) i znacky (b = .84, p <.001) a
vede vici nim k pozitivhim postojim (tamtéz: 134). Plisobeni virtualnich
prozitkli ptirody bylo dokonce silnéjsi neZ vnimany efekt greenwa-
shingu, ktery negativné ovliviioval postoj k reklamé (b= -.05; p <.05);
tedy ackoliv si respondent do urcité miry uvédomoval, Ze tvrzeni
o znacce ziejmé nebude zcela pravdivé, vlivem vizualizace prirody stejné
byl jeho postoj ke znacce a reklamé pozitivni (tamtéz: 135).
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Studie Parguel a kol. (2015)55 se také sice z vétSiny zabyvala gree-
nwashingem, experiment na francouzskych respondentech vSak potvrdil
i hypotézu relevantni pro tuto kapitolu - Ze prvky evokujici prirodu (tedy
nejen fotografie prirody, ale i zelena barva a ptaci zpév) pozitivné ovliv-
nuji vnimani ekologi¢nosti znacky a vedou k pozitivnéjSimu postoji vici
znacce. U¢inek na evaluaci ekologi¢nosti znac¢ky byl silnéjs$i u respon-
dentl s nizkou znalosti environmentalnich problémi (p <0.001), kdezto
u expertnich konzumenti nebyl signifikantni (p=0.08; tamtéz: 115-
116).56

2.2 Shrnuti

Druha kapitola predstavila téma vizualni reprezentace ptirody
jako soucasti persvazivni komunikace a zasadila je do SirSiho kontextu
vcetné teoretickych vychodisek environmentalni psychologie a poznatk
o preferenci krajiny, od kterych se odviji konkrétni vyzkumy na poli
ucinkil vizualizaci prirody.

Jadro kapitoly tvorila podrobna resSerse sedmi studii, které se zaby-
valy ucinky vizualizaci prirody na ¢lovéka. Zaklad badani poloZila prvni
studie Hartmanna a Apaolazy-Ibariez (2008), podle niZ v hodnoceni be-
nefitd zelené spotreby hraji roli tzv. virtudlni prozitky ptirody, tedy pro-
cesy, kdy vizualizace prirody pripomene ¢lovéku emoce podobné tém,
které by zazival v Zivé ptirodé, coZ ovlivni jeho vnimani (nejen reklam-
niho) sdéleni. Tyto emoce vyvolané virtudlnim prozitkem prirody pak
podporuji pozitivni postoj k produktu a ke znacce. Tento efekt potvr-
dily vSechny ostatni vyzkumy, které tuto kategorii métily (Hartmann
a Apaolaza-Ibariez 2009; Parguel a kol. 2015; Hartmann a kol. 2016;
Schmuck a kol. 2018a, Schmuck a kol. 2018b), stejné jako pozitivni vliv
na zamér koupé, ktery vSak métily jen studie Hartmanna a kol. (2016)
a Schmuck a kol. (2018a).

Plisobeni na zapamatovatelnost sdéleni a schopnost kognitiv-
niho zpracovani zkoumala pouze studie Hartmanna a kol. (2013). Podle
vysledki jejich vyzkumu prirodni motivy v reklamé zvysuji jak kogni-
tivni zpracovani reklamniho sdéleni, tak i jeho zapamatovatelnost, ktera

55 0 studii vice podrobné viz Kapitola 3.
56 Piehled vSech vyse zminénych studii zkoumajicich ticinky vizualizaci prirody na re-

cipienta najdete v Priloze A.
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je klicovym faktorem v hodnoceni efektivnosti reklamy. U reklamy s pri-
rodni scenerii byla vys$si mira vybaveni si sdéleni a poznani inzerova-
ného produktu. Vizualizace prirody vedla i k vétSimu pritahnuti pozor-
nosti k textu sdéleni.

Jako experimentalni vizualizace prirody pouzivali vyzkumnici foto-
grafie v souladu s predchozimi vyzkumy o univerzalnim tihnuti ke kra-
jiné se zelenou vegetaci a Cistou vodou. Studie Hartmanna a kol. (2013)
jesté doplnila hypotézu o plisobeni emoci vyvolanych (Zivou i virtualni)
prirodou o poznatek, Ze ne v§echny vizualizace prirody jsou schopné
evokovat emoce stejné silné, ale nejsilnéji plsobi prijemna, krasna,
idealizovana priroda (tamtéz: 191).57

Roli v plsobeni virtudlnich prozitka prirody hraje i environmen-
talni znepokojeni (concern) jedince. Ten autoti mérili pomoci dotaz-
niku New Environmental Paradigm (NEP). Vyzkum Hartmanna a kol.
(2016) ukazal, Ze ¢im vyssi environmentalni znepokojeni, tim silnéji pod-
porovala vizualizace prirody pozitivni postoj k reklamé, a to i v pripadé,
ze produkt nebyl environmentalné priznivy. Schmuck a kol. (2018a) po-
tvrdili stejné zavéry s dodatkem, Ze ani odbornici s vysokym environ-
mentalnim znepokojenim se emocionalnimu pilisobeni vyvolanému
skrze virtualni prozitky piirody nemusi umét védomé branit.

Ackoliv vyzkumil vénovanych ucinkiim vizualizaci prirody je proza-
tim malo, dosavadni studie ukazaly, Ze pouziti vizualizaci ptirody miize
mit na recipienta vliv z hlediska postoje ke znacce, sdéleni, produktu i
zaméru koupé; Ze roli v tomto plisobeni ptirody hraje environmentalni
znepokojeni respondenta a také konkrétni obsah, resp. vyjev prirody,
které vizualizace zobrazuje. Nejméné prozkoumanou oblasti zlistava vliv
na zapamatovatelnost sdéleni.

57V tomto pripadé horsky potok.
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3 Vyskyt vizualnich pfirodnich motiva
v komerénim marketingu

Piirodni motivy lze najit v komercnich sdélenich uz od konce 19. stoleti
(Aupers a kol. 2012: 5), vétSina vyzkumi se ale zaméfuje az na obdobi
od konce druhé svétové valky a pozdéji (Gunster 2004; 2007; Aupers
a kol. 2012; Budinsky a Bryant 2013; Beyer a Moyer 2014; Garland a kol.
2013). Vyuzivaji pritom analyzu sdéleni inzerovanych v tisténych i on-
line ¢asopisech, v televizni reklamé i spotech na Youtube. Jak jiZ bylo te-
¢eno v predchozi kapitole, komeréni marketing vyuziva v souvislosti s
vizualizaci krajin poznatkl evoluc¢ni psychologie (Saad a Gill 2000). Cox
(2013) v souvislosti s komer¢ni sférou hovori o korporatni environmen-
talni komunikaci, kterou lze rozdélit na tri typy: ,zeleny marketing
a tvorbu environmentdIni identity korpordtnich produkti; korpordtni ad-
vokacni kampané s cilem ovliviiovat verejné minéni, prdvo a pravidla; a na-
konec agresivnéjsi strategie s cilem zastrasit Ci diskreditovat environmen-
tdlni kritiky.” (Cox 2013: 284).

Odborné studie zabyvajici se vizualnimi prvky prirody v marketin-
gové komunikaci lze rozdélit na dvé kategorie. Prvni skupinu predstavuji
studie, které se vétSinou zaméruji na konkrétni segment trhu, napf. re-
klamu na automobily, a prirodni motivy zkoumaji v tomto vymezeném
segmentu nejcastéji skrze obsahovou analyzu. Tyto studie byvaji spiSe
longitudinalniho charakteru; zkoumaji vyvoj ptirody v reklamé daného
segmentu trhu béhem dekad a sleduji i zmény vyznami, v jakych je pfi-
roda spolu s inzerovanym produktem zobrazovana (Gunster 2004; 2007;
Aronczyk 2005; Aupers a kol. 2012), nebo se naopak soustiedi na kon-
krétni produkt ¢i sluzbu (Wulff 2007; Garland a kol. 2013).

Druhou kategorii tvoii studie, které se zabyvaji ucinky vizualizaci
piirody na konzumenta a praktikami firem, které toto ptisobeni vyuzi-
vaji, oproti studiim z kapitoly o persvazivnich acincich prirody vSak ne-
zkoumaji jen vizualizace prirody, ale i pouZiti zelené barvy nebo ekolo-
gicke nalepky (Spack a kol. 2012; Xue 2014; Parguel a kol. 2015; Xue a
Muralidharan 2015). Tyto vyzkumy predstavim podrobnéji v podkapi-
tole vénované greenwashingu. U vSech studii cerpam pouze z aktualnéj-
Sich vyzkumii od roku 2000, starsi studie zde proto zminény nebudou,
stejné jako zde nebudou studie, které nezkoumaji vizualni slozku sdéleni.
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3.1 Studie zkoumajici pouziti vizualizaci pfirody
v komercni reklamé

3.1.1 Automobilové reklamy

Zatim nejprozkoumanéjSim fenoménem vizualni reprezentace prirod-
nich motivii v komerc¢nich sdélenich predstavuji televizni reklamy na
auta - a prave tyto reklamy prirodni motivy vyuZzivaji nejvice (Gunster
2007: 222).

Gunster (2004) ve své odborné eseji>8 zkouma vztah piirody, mést-
ského prostredi a aut typu SUV na zakladé reklamnich sdéleni z Kanady.
Ty podle néj vedou k propagovani utopickych fantazii, kdy aték do divo-
¢iny predstavuje jakési reseni socidlni krize, kterou zpiisobuje kapitalis-
tické urbanni prostiedi (tamtéz: 27). Prirodu v reklamach na auta SUV
vnima jako manipulativni, jelikoZ se snaZi propagovat technologii, ktera
tutéz prirodu ni¢i. Zaroven je podle néj vyuzivana jakozto kulturni stra-
tegie k zobrazeni kontrastu mezi skute¢nou netknutou pfirodou a umé-
lym méstskym prostiredim (tamtéz: 27).

Téma utopickych fantazii ve spojeni s automobilismem a ptirodou
Gunster (2007) dopliiuje v dalsi odborné eseji, kde pripomina silu re-
klamnich sdéleni, kterd nabizeji iték od kaZzdodenni reality do svéta no-
vych zazitk( (tamtéz: 212). Kromé evokovani svobody vyzdvihuje praveé
prirodu jakozto jeden z prevladajicich fenoméni, ktery ramuje vizualni
zobrazeni aut v reklamé (tamtéz: 222). Auto projizdéjici prirodni kraji-
nou tvori branu, kterou se mtize ¢lovék z kolobéhu jednotvarnosti dostat
do jiného, lepSiho svéta - coZ pravé autor oznacuje za jednu z nejvétsich
iluzi téchto reklam (tamtéZz: 223). Auto také projizdi touto prijemnou
krajinou zcela osamoceno, ¢asto primo terénem nebo po mensi kroutici
se silnici, ¢imZ opét vytvari utopickou iluzi, kdeZto v realité se setkame s
rovnymi dalnicemi a dal$imi kolonami aut. Pfiroda po priijezdu auta zi-
stava netknutd, a to i v pripadé, kdy projiZdi mimo silnici (tamtéz: 223).

Dalsi teoreticky pohled na vizudlni reprezentaci ptirody v automo-
bilové reklamé prezentuje Aronczyk (2005). Ta se divd na fenomén

58 Autor predklada podrobny seznam casopist, ve kterych se vyskytuji reklamni sdé-
leni, ktera pro zavéry v textu pouziva, ale uz nepopisuje Zadnou ucelenou metodo-
logii, kterou tyto reklamy zkoumal, hodnotil ¢i kédoval. Jde tedy spiSe o sumarizaci
jeho dojmu. Totéz se tyka i jeho druhého textu (Gunster 2007).
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pouZiti prirody v komercnich sdélenich propagujicich auta jako na vysle-
dek kulturné-technologického vyvoje v USA.>? Auta a pfiroda, resp. divo-
¢ina jakoZto socialni konstrukty podle Aronczyk vznikly ze stejného kon-
ceptualniho schématu, ackoli se navenek tvari jako dva protiklady.

V dobé, kdy se ménilo vnimani prirody,®® zacCala také masova pro-
dukce osobnich aut, ktera se stala symbolem prestiZe a spoleCenského
postaveni. Po prvni svétové valce se zrodil novy typ Amerického obcana
- motorizovany cestovatel. Ve stejné dobé zacaly spravy americkych na-
rodnich parkil propagovat lokality s divokou prirodou jako idealni mista
k rekreaci, coZ vzapéti podporila vystavba sité silnic vedoucich piimo do
narodnich parki (tamtéz: 7).

Reklamni agentury si téchto spolecenskych fenoménli vSimaji
a v soudobé reklamé, zamérené konkrétné na vozy typu SUV, pouZivaji
firmy vizualizace evokujici divo¢inu z dob romantismu; divoc¢inu zacho-
vanou a prostou environmentalnich problémt okolniho svéta - a dostup-
nou pouze lidmi, ktefi se tam maji jak dostat (tamtéz: 2). V reklamach na
SUV jsou hojné uzivany barvité vizualizace, podtrhujici nedotcenost pfri-
rody, vSe dokreslené i nazvy jednotlivych modelt: ,Dokonce ijména
téchto aut — Land Rover Discovery a Freelander, Subaru Forester a Out-
back, Ford Excursion, Expedition a Escape - podtrhuji motoristovu cestu
jako jedno intimni propojeni s prirodnim prostredim.” (Aronczyk 2005: 2).

Vice do hloubky a s vlastnim vyzkumem prtiSli Aupers a kol,,
ktefi na zakladé rozsahlé analyzy reklamnich sdéleni o autech®! nacha-
zeji tfi vyznamoveé odlisné typy zobrazeni vztahu prirody a technologii
(automobili) v reklamé.

V prvnim, nejtypic¢téjSim a donedavna prevladajicim zplisobu zob-
razeni vztahu automobilti a prirody byva auto prezentovano jako (jediny,
nejlepsi) prostredek, kterym se da dostat kamkoliv, aby ¢lovék mohl dé-
lat cokoliv, co se mu zlibi, jak doslova pravi slogan z reklamni kampané

59 Nevychazi vSak z vlastniho vyzkumu, ale shrnuje poznatky z jinych odbornych dél.

60 AZ do prelomu 18. /19. stoleti byla divo¢ina vnimana jako negativni misto, obavana
a tajemna. Teprve prichod romantismu ji estetizoval a u€inil z ni misto ,k atéku”. V
americkém prostiedi zacala byt divo¢ina postupné vnimana az jako kulturni pr-
vek; stala se nécim, na co lidé mohli byt hrdi (Aronczyk 2005: 6).

61V analyze vychazi z reklam v ¢asopise Popular Science od kvétna 1872, ale soustredi
se spiSe aZ na reklamy od 50. let minulého stoleti do roku 2009 (Aupers a kol.
2012: 5). Absolutni ¢isla ale nesdéluji.
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na Land Rover z roku 1948: ,,Go anywhere... do anything” (Aupers a kol.
2012: 5). Toto a dalsi podobna hesla jsou doprovazena libivymi vizuali-
zacemi krajin, ¢asto z horského prostredi, zobrazujici divoCinu, jezera,
blankytnou oblohu a objevovaly se pravidelné ve vSech dekadach mo-
derni historie (tamtéZz: 5).62

Tento typ komer¢ni reklamy na auta vyuzival i jiny motiv z prirod-
niho prostiredi - komparaci ke zviratiim jako nastroj k prekonani piirody
s vyuzitim vlastnosti, které priroda sama nabizi. Tedy opét se objevuje
dualismus priroda - technologie. Ke konzumentovi se tak dostanou ob-
sahy, kde napft. auto predhoni geparda.®3 Novéjsi reklamni sdéleni vSak
Sla jesté dal a pracovala ptimo s principy evoluce. S tim rozdilem, Ze auto
je schopno se adaptovat na podminky prostiedi béhem chvilky jedinym
zmacknutim tlacitka, coZ ho ¢ini efektivnéjSim a rychlejSim, nez je pri-
roda (tamtéZz: 6).54 Auto zde tedy opét vystupuje ve vztahu dominance,
resp. nadrazenosti. Autori tento fenomén nazyvaji evoluci 2.0:6>

»Revoluci biologického principu evolu¢ni adaptace se automobilovd
technologie stala podobnou jako je priroda, ale lepsi. Napodobila prirodu
v tom smyslu, Ze si osvojila biologicky adaptivni princip; a stala se lepsi, neZ
jJe priroda, protoZe tento adaptivni princip pretvorila v okamZitou prileZi-
tost.” (Aupers a kol. 2012: 8).

Druhy zpiisob zobrazeni vztahu prirody a technologie v reklamnich
sdélenich pracuje také s dualismem priroda vs. technologie, na rozdil

62 7 prirodnich motivii vybirala typicka komer¢ni reklama na auta ty nejlibivéjsi, ¢asto
sluncem zalité scenerie a panoramata nejen jiz zminovanych horskych krajin, ale
také plazi, lesti nebo malebnych venkovskych prosttredi. Jednotnym prvkem ziistala
priroda jako pasivni ¢lanek; kontrolovatelna technologickymi prostiedky a tvorici
polarni kontrast k technologii (tamtéZz: 5-6). Kontrola technologie nad prirodou a
jeji podmanéni je zasadnim prvkem téchto sdéleni (Aupers a kol., 2012: 6).

63 Asociace naznacujici silu, rychlost a dalsi vlastnosti reprezentuji modely aut uz v sa-
motnych nazvech - Jaguar, Chevrolet Impala, Bison, Fox... (Aupers a kol. 2012: 6).

64 Autori predkladaji jako ptiklad televizni reklamu na Nissan z roku 2006, kde auto
béhem chvilky vystrida podobu riznych zvirat od medvéda v horach pres pavouka
lezouciho po skale az po krokodyla, ktery umi pireplavat eku, jen aby se dostal k
délnici a zménil se opét v auto, které nic nezastavi.

65 Evoluce 2.0 se v reklamnim priimyslu objevuje v rtiznych variacich, az prechazi k
uplnému pietvoreni toho, co je ptirodni a ptfirozené a auto reprezentuje jako auto-
nomni, ozivlou jednotku, ktera jede bez ridice, jako ,artificial nature” (Aupers a kol.
2012: 8).
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od predchoziho ale nezobrazuje prirodu jen jako pasivni prvek, nybrz
jako mocnou silu, ktera umi uderit zpatky, nebo jako obét technologické
nadvlady, se kterou by se mélo jednat s respektem (tamtéZ: 10). Pfiroda
ve smyslu surové, divoké sily je nejcastéji zobrazovana jako soubor Zivl{,
které kladou automobilu jednu prekazku za druhou od boure az po za-
plavy. Z prirody se stava rozhnévana entita, nekontrolovatelna, ale v za-
véru reklamniho sdéleni nakonec vZdy pokorena (tamtéz: 10).

Jindy byla priroda zobrazovana jako dobra, ale lidmi ranéna Matka
priroda, primarné ve sdélenich, které maji snahu o vytvoreni percepce
respektu k Zivotnimu prostiedi. Priroda zde dostava vice prostoru
nez samotné auto; je zobrazovana dynamictéji, zatimco auto stoji ne-
hnuté v pozadi. Tyto reklamy vSak maji tendenci zvrhavat se smérem ke
greenwashingu ve své snaze presvédcit divaka, Ze automobilové techno-
logie jsou cisté a zelené (tamtéz: 11-12).

Treti a nejmladsi zptsob zobrazeni vztahu piirody a automobilu v
reklamé Aupers a kol. definuji jako holistické propojeni automobilu a pri-
rody. To podle autortli predstavuje nejnovéjsi fenomén, ktery bylo v re-
klamnich sdélenich do roku 2012 mozno vysledovat. Tento typ reklamy
se uchyluje aZ k sentimentu. Auta jiZ nedominuji nad prirodou, ale jsou
prezentovana jako jeji soucdst. K tomu pouzivaji vizualni motivy napodo-
bujici ptirodni prvky nebo zvirata (tamtéz: 12-13).66

TaktéZ o automobily, konkrétné o reklamni sdéleni na prvni masové
distribuovany ,zeleny” viiz (Toyota Prius) se zajimali Garland a kol.
(2013). Ti v reklamnich sdélenich®’ nasli pirevladajici tendenci k zapojo-
vani predstavivosti jedince skrze mnohoznacné prvky sdéleni, vedouci
publikum k zapojeni predstavivosti a spoluvytvareni vyznami, a zkou-
mali, zda to ovliviiuje vhimani klimatické zmény ¢i pocit vlastni odpovéd-
nosti (tamtéz: 679). Priroda zde slouZila jako jeden ze tfi hlavnich prvka
vedoucich ke spoluvytvareni vyznami a byla jadrem kazdé analyzované
reklamy, u 85 % v modro-zelené barevné paleté nebe, vody a stromi
(tamtéz: 687).

66 Napiiklad auto pod vodou se dvéma stejné zabarvenymi tucnaky, nebo pomalu je-
douci auto doprovazené delfiny v harmonickém tempu, doplnéné i o zvuk dokres-
lujici scénu smési elektronickych beatt a tekouci vody. Tento styl reklamy ma
podle autort sklony az ke spiritualité (Aupers a kol. 2012: 12-13).

67 Reklamy na Toyotu Prius shromazdéné v kanadském prostredi mezi lety 2006-
2011.
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Je to vSak nad-realna priroda (,hyperreal nature”), do urcité miry
umeéld, postavena jako divadelni kulisa v zarivych odstinech modré a ze-
lené, které vSak prozaruje slunce, které nelze najit. Nikdy neprsi. Z pri-
rody se vytratila divokost a nahodilost, kvétiny jsou zastrizené, stiny
zmizely. Reklama takto opatrné otevira prostor pro predstavy o budouc-
nosti, ve které je priroda lepsi, bez nezadoucich charakteristik (tamtéz:
688-689). Na rozdil od jinych reklam, napf. na vozy SUV, kde auta bojuji
s neptizni pocasi a ukazuji dominanci ¢lovéka nad prirodou, reklamy na
Prius vyjadrovaly vylepSenou budouci realitu - i v ni je priroda kontro-
lovang, ale uz neni submisivni ¢lovéku; je prezentovana jako ,opravi-
telna” - nikoliv celospole¢enskou zménou chovani, ale nakupem hybrid-
nich aut (tamtéz: 691). S timto zobrazenim prirody se poji i harmonie,
kterou se reklamy snazily mezi vozem a prirodou vytvaret (tamtéz: 691).

Vyzkumy o autech dopliiuji Beyer a Moyer (2014), ktefi analyzovali
263 reklamnich videoklipti na auta inzerovanych na YouTube.8 Analyza
nezkoumala primarné souvislosti s prirodou, nicméné z ni vyplynulo, Ze
ve vétSiné se reklamy odehravaly ve venkovské krajiné (tamtéz: 7).6° Od
70. let zacaly reklamy cilit na proenvironmentalni publikum a za pomoci
horskych scenerii a divokych zvirat se snazily ptsobit jako ekologicky
priznivé, ale od 90. let se zejména v USA dostalo do popiedi SUV (tamtéz:
13).

3.1.2 Ostatni reklamy

Kromé automobilismu lze prirodni motivy nalézt napt. u reklam
na cestovani. Wulff (2007) takové vizualizace zkoumala (a¢ jen dopln-
kové) v cestovnich katalozich a reklamach na internetu zamérenych
na Irsko, kde se priroda v komerc¢nich sdélenich hojné vyuziva. Typicky
byly pouZivany vizualizace se schopnosti evokovat emoce a vztah k okol-
nimu prostredi - rozlehlé pastviny, ruralni harmonicka krajina a roze-
klané utesy (tamtéZz: 527). Wulff téZ poukazuje na mnohoznacnost, kte-
rou fotografie maji, a diky které dokazou cilit jak na domaéci, tak zahra-
nicni turisty; specialné skrze nostalgii a stesk po domové, které podle au-
torky v néjaké formé znaji vSichni (tamtéz: 539).

68 Slo o reklamy od 60. let minulého stoleti a% do roku 2014.
69 Pro zajimavost: jen v 5 % reklam namluvily doprovodny komentar zeny (tamtéz:
10).
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Naopak podle analyzy Hsu a Song (2014) se v ¢inskych cestovatelskych
magazinech cilicich na Sestici destinaci v Asii (Hong Kong, Macau, Japon-
sko, Jizni Korea, Vietnam, Taiwan) priroda vyskytovala poskrovnu - tvo-
tilazhruba 10 % z 2947 fotografii. Nejvice fotografii prirody doprovazelo
texty zvouci do Japonska (15%), nasledovala Jizni Korea (13 %), Taiwan
(12 %) a Vietnam (8 %). Naopak u vétsiny destinaci dominovaly fotogra-
fie kultury, historie a uméni (tamtéz: 170).

Agam Dali (2019) zkoumal vizualni prirodni motivy v kontextu iz-
raelskych komercnich sdéleni. Izraelska reklamni sdéleni uZivajici pri-
rodni motivy vykazuji v soucasnosti podobné rysy jako ,globalni” re-
klama, priroda je i zde mistem k utéku, idealizovana, v izraelském pojeti
az surrealistickd (tamtéZ: 339). Obsahova analyza reklam v tisténych
hebrejskych médiich70 ukazala, Ze v 60. a 70. letech minulého stoleti uZzi-
vala reklama prirodni motivy piredevsim ve dvou vyznamech - jako bib-
lickou krajinu, nebo jako zdroj ¢i misto slouZici ¢lovéku k rozvoji; po-
dobné jako Aupers a kol. (2012), i Agam Dali (2019: 344) uZiva pojem
domestikace. Priroda v téchto reklamach je témér vyhradné izraelska.
Kolem 80. let se styl reklamy vyuzivajici pifirodni motivy méni a zac¢ina
se objevovat zobrazeni prirody globalni (tamtéz: 347). Od 90. let zacina
i s greenwashingem ve snaze firem vytvofrit si ,zelenou image“. Priroda
zde funguje jako metafora pro kvalitu Zivota ¢i zdravi a vizualni motiv
(neizraelské) krajiny s horami ma zakryvat fakt, Ze prodava nepiirodni
produkt (v uvedeném ptikladu cigarety - tamtéz: 346). Behem padesati
let tak v Izraeli nastal dplny obrat ve vyuZiti ptirodnich prvki, kdy lo-
kalni krajinu a motivy vystiidala globalni image ptirody.

Z Ceského prostredi mizeme zminit dvé zavérecné prace, které se
snazi popsat ¢etnost vyskytu vizudlnich prirodnich motiva v ¢eské ko-
mercni reklamé obecné. Mergental (2002) zkoumal, u jakych kategorii
inzerovanych produktt a sluzeb se vizualni prirodni motivy objevuji nej-
vice. Mezi typy produktfi, které byly v Cesku v roce 2002 nejéastéji pro-
pagovany skrze vyuziti ptirodnich motivQ, pattily potraviny, hygienické
potreby, 1éky a automobily, fidCeji se priroda objevovala v reklamach
na elektroniku a telekomunikacni sluzby (Mergental 2002: 55).

Z jiného dhlu pohledu se na prirodu v komercni reklamé diva Do-
stalova (2006). Ta rozliSuje komercni sdéleni podle toho, zda vyuzivaji

70 Na vzorku 300 reklamnich sdéleni z nejctenéjsich a dlouhodobé vychazejicich maso-
vych deniki i sekularniho hebrejského tisku. Slo o reklamy ptivodem izraelské i
zahrani¢ni vytvorené pro izraelské publikum (Dali 2019: 343-344).
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prirodu ve formé krajinného celku, nebo jen jeji dil¢i motivy (ovoce a ze-
lenina, kvétiny, zvirata, kameny) stojici samostatné. Krajinné celky maji
obvykle hlavni roli v konstrukci vyznamu sdéleni (tamtéZz: 38). Prirodu
jako motiv lze podle Dostalové zatadit mezi dalSi béZné motivy reklamy,
jako je napt. humor nebo sex (tamtéZ: 80). Na prirodu se autorka diva
jako nastroj persvazivni strategie.”!

Prirodni motivy se v ¢eské reklamé nejcast€ji vyskytovaly jako sa-
mostatné prvky Zivé i nezivé prirody, dale byly prezentovany jako zZivly
¢i ve formé krajinnych celkd. Ty nemusi byt zobrazované jen jako divo-
Cina, ale i jako zahrady a parky nebo pole (tamtéz: 44). Krajina byla zob-
razovana ve trech podobach - jako realng, idealizovana anebo démoni-
zovana (tamtéz: 45).72 Z jiz zminéného vzorku 468 reklam obsahovalo
360 néjaky z vyse popsanych prirodnich motivii a 226 tvortilo hlavni znak
sdéleni (tamtéZ: 47-48). To samo o sobé ukazuje na vyznam, ktery pfti-
roda v reklamnich sdélenich hraje. Dominantni je zobrazeni krajiny,
které jakoZto hlavni znak tvorilo 42 % reklamnich sdéleni s motivy pfi-
rody (tamtéz: 48). Prirodni celky tak byly nejvyuZzivanéjSim prirodnim
motivem. [ vedlejsi piirodni motivy jsou vSak podle Dostalové dtlezité -
dodavaji vyrobku estetickou dimenzi (tamtéz: 49).

Nejvice prirodnich motivi vyuzivaly reklamni spoty na potraviny.
Oproti tomu prekvapivé malo prirodnich motivli obsahovaly reklamy na
kosmetické produkty, kde podobné jako u reklam na sluzby a farmaceu-
tické vyrobky dominoval pocet reklam bez jakychkoliv ptirodnich mo-
tivii (2006: 50-51). Reklama na automobily podobné jako v jinych vyzku-
mech (Gunster 2007; Aupers a kol. 2012; Garland a kol. 2013) hojné vy-
uzivala vizualizace krajinnych celki.”3

71 Pi svych zavérech vychazi z analyzy 468 reklam odvysilanych na ¢eskych televiz-
nich kanalech na jate 2005 a nabizi tak priifez Cisté ceskym prostiedim (Dostalova
2006: 42).

72 [dealizovana tehdy, kdyZ je vykreslena ¢isté harmonicky za vizualniho doprovodu
oblych kopci, ¢iré vody a dal$ich komponenti evokujicich piatelské prostiedi. Dé-
monizovana jako obraz nepratelského prostredi s propastmi, ostrymi $tity apod.
(Dostalova 2006: 45).

73 Analyza Dostalové potvrdila i zajimavou vedlejsi hypotézu - Ze obsahy v reklaméch,
kde se priroda nevyskytuje, byvaly dobarvovany nejcastéji modrou barvou, ktera
ma symbolizovat vodu jakoZto druhy nejcetnéji se objevujici ptirodni prvek ko-
mercni reklamy (2006: 79).
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3.2 Greenwashing a pusobeni zelenych vizualizaci na
konzumenta

Greenwashing je typem komunikace, kterd pouziva klamavou reklamu
k vytvoreni environmentalné zodpovédné image (Cox 2013: 284). Kor-
porace vyuZivaji greenwashing ze tii dlivodi: k propagaci produktu,
k jesté vétSimu vylepSeni image spolecnosti, nebo k jeji obnové. Cox za-
roven upozornuje i na diskurz tzv. ,zeleného konzumerismu®, ktery
piredjim3, Ze kupovanim k prirodé setrnych produktii mize konzument
zachranit planetu (tamtéZ: 297). Peeples a Depoe (2014) radi greenwa-
shing do jedné z péti’# forem vyvlastnéni, které uhelné téZebni spolec-
nosti vyuzivaji k tomu, aby zménily zpisob, jakym jsou vnimany (tamtéz:
25).

I na greenwashing lze pohliZet z rliznych ahla (védeckého) pohledu.
Existuji teoretické aZ esejistické studie, které poukazuji na problém gre-
enwashingu v souvislosti s propagaci zeleného konzumerismu (Budin-
sky a Bryant 2013), tato prace se vSak v duchu prvni kapitoly primarné
zaméri na vyzkum ucinkd, které prirodni vizualizace v kontextu gree-
nwashingu na spotrebitele maji. Do filozofické roviny zabrousim jen
velmi stru¢né pro dokresleni kontextu, ve kterém se greenwashing ode-
hrava.

Zakladni idea zeleného konzumerismu vychdazi z myslenky, Ze naku-
pem SetrnéjSich produktii milizeme pomoci planeté. Takovy diskurz
miiZe plisobit na konzumenta atraktivné, nebot pomaha formovat jeho
nakupni identitu z moralniho pohledu - nakup Setrnych vyrobki ¢lovéku
umozni udélat jeho ,dil prace” a pomoci Zivotnimu prostiedi. Stale zde
vSak zlistava nebezpedi, Ze takovy typ nakupl dale vybizi ke spotiebé
(Cox 2013:301).

Na toto nebezpeci upozornuji Budinsky a Bryant (2013), kteri ze-
leny konzumerismus oznacuji za systémovy problém, ktery souvisi s gre-
enwashingem environmentalnich diskurzii v reklamnim pramyslu.

Jako konkrétni priklad rozebiraji skrze kritickou diskurzivni ana-
lyzu reklamni kampain Toyoty Prius, ktera vystupuje jako environmen-
talné Setrny automobil, spliiujici vSechny proklamované vlastnosti. Zaro-
venl vSak prezentuje fizeni auta jako zcela prirozenou ¢innost, ke které

74 Dalsi jsou lateral appropriation, astroturfing, aggressive mimicry a corporte ventri-
loquism (Peeples a Depoe 2014: 22-24).
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jako by neexistovala jina alternativa (tamtéz: 223), a fakticky podporuje
stavajici ideologii automobilismu. Reklama prezentuje myslenku, Ze po-
Fizenim jejich ,zeleného” auta muze zit clovék v harmonii s prirodou,
aniz by musel ménit své navyky (tamtéz: 220).

Podobné je na tom reklama na Ford Escape Hybrid, ktera prezentuje
Fizeni auta jako nejefektivné;jsi a nejjednodussi zptisob dopravy, zatimco
alternativni zplisoby dopravy (napft. cyklistiku) zobrazuje jako proble-
matické a naro¢né, doprovazené sloganem ,It’s not easy being green.”
(tamtéz: 219). AzZjizda hybridnim Fordem ma dle narativu reklamy vy-
Fesit problémy zakaznika s dopravou a zaroven pomoct planeté.”>

Fenomén se netyka jen aut, ale napf. i Cisticich prostredki. Clorox
Green Works se prezentuje jako série Cisté prirodnich produktd ,propo-
jenych s prirodou”, zatimco hlavni vétev firmy zaroven dal propaguje své
ynezelené” produkty. Skrze konzumerismus jsou tak lidé vedeni k tomu,
aby zdanlivé pomahali Zivotnimu prostredi skrze porizovani stale no-
vych a novych produktt. Jak ale Budinsky a Bryant (2013: 209) upozor-
nuji, tato strategie stale pracuje s piirodou a Zivotnim prostredim jako
externalitou; jako predmétem trhu, a pfimo naznacuje, Ze spotieba envi-
ronmentalné priznivych produktii - onen zeleny konzumerismus - je pfi-
rozena a miiZzeme v ni pokracovat bez nasledki.

3.2.1 Studie zkoumajici u€inky vizualizaci prirody a zelené
barvy na konzumenta v kontextu greenwashingu

Podobné jako u masmedialni a proenvironmentalni komunikace, zna¢na
¢ast studif se zdjmem o oblast marketingu se dosud zamérovala spiSe na
verbalni obsahy neZ na vizualizace. Tato podkapitola predstavi vyzkumy,
které se zamérily predevsim na acinky vizualizaci na konzumenta nebo
srovnavaji efektivitu verbalnich obsahti s vizualnimi.

Spack a kol. (2012) zkoumali v kontextu zeleného marketingu sou-
vislost sily argumentace a fotografii zobrazenych nikoliv v reklamé, ale
pfimo na baleni koncového produktu. V experimentalnim designu pred-
loZili bud’ Zadny, slaby ¢i silny argument, vZdy bud’ s fotografii, nebo bez
ni. Sila argumentu pozitivné pisobila na vnimani divéryhodnosti

75 Co se tyce vizualni reprezentace prirody, v reklamé hraje vyznamnou roli z hlediska
emoci, jelikoZ predklada vizualizace krasné, nedotknuté prirody, které maji za cil
propojit divaka se zobrazenou prirodou, a tim i s propagovanym autem (Budinsky
a Bryant 2013: 219).
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a ekologic¢nosti produktu a postoj k produktu, ale tyto efekty uz se nepre-
nesly do zaméru koupé (tamtéz: 452). Co se tyCe zdméru nakupu, i slaby
argument byl efektivnéjsi neZ Zadny. Bez ohledu na silu argumentu byl
zamér koupé ovlivnén pouhou pritomnosti zelené peceté jakozto sym-
bolu o certifikaci produktu. Vizualizace byla efektivnéjsim prediktorem
neZ argumentace, pisobila na vnimani ekologi¢nosti produktu i postoj k
nému, ale naopak nemeéla vliv na kredibilitu (tamtéz: 453). Vyskyt jaké-
hokoli zeleného vizualniho podnétu ptsobil na zamér koupé bez ohledu
na jeho format ¢i kvalitu (tamtéz: 441). Podle autorii jsou tato zjiSténi
zasadni, nebot vice jak tretina zdkaznik( délala konecné rozhodnuti
o vybéru znacky aZ v obchodé a informace na baleni vyrobku jsou proto
pro tyto lidi klicové (tamtéz: 442).

Xue (2014) zkoumal v experimentalnim designu ucinky environ-
mentdalnich verbalnich sdéleni a vizualizaci v reklamé na vnimani znacky
u ¢inskych konzumentt. Pouziti pfirodnich vizualizaci vedlo k vyrazné
pozitivnéjSimu vnimani prijemce ohledné environmentalnich snah
znacky i k pozitivnéjsi odezvé vii¢i reklamnimu sdéleni. Také vedly k lep-
$imu postoji k reklamé i ke znacce a vy$Ssimu zaméru koupé. Propojeni
plisobeni textu a vizualizaci se prokazalo pouze u vnimani zelenosti
znacky (tamtéz: 81).

[ samotné verbalni sdéleni vedlo k mirné pozitivni asociaci se ,zele-
nosti” znacky, rozhodujicim faktorem vnimdni ekologicnosti znacky ale
byly zelené vizualizace, nebot sdéleni se zelenou vizualizaci méla stejné
silny dopad bez ohledu na to, zda u nich zaroveri bylo ¢i nebylo piitomno
i verbalni sdéleni (tamtéz: 81). SilnéjSi dopad na pozitivni vnimani zele-
nosti znacky mély zelené vizualizace u tzv. low-involvement produktd,
tedy produktt bézné denni spotieby, s nimiz se konzument nijak osobné
neidentifikuje (tamtéz:75).76

Efektem exekutivniho greenwashingu se zabyvali Parguel a kol.
(2015). Pojem definuji jako zplsob pouzivani urcitych elementt, které v
reklamé evokuji prirodu a uméle tak vytvareji zesileny dojem o ekologic-
nosti znacky (tamtéz: 107). Vyzkum provedli formou ti{ experimentli na
francouzskych konzumentech. Evokovani ptirody’? u produktu vedlo k

76 Vysledky se vSak tykaji pouze ¢inskych konzument(; autor sim upozoriiuje, Ze v po-
dobném vyzkumu provedeném v USA jako klicovy faktor nebyly zjistény vizuali-
zace, ale verbalni ¢ast sdéleni (Xue 2014: 83).

77 Prvky evokujici prirodu tvorila jak vizualni, tak zvukova ¢ast, konkrétné fotografie
lesa, zelenda barva a ptaci zpév (Parguel a kol. 2015: 114).
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ovliviiovani (az klamani) prijemce pri evaluaci ekologické image znacky
- a to zejména u respondenti s nizkou znalosti environmentalnich pro-
blémi. U odbornikl byl efekt jen nepatrny. Experiment potvrdil hypo-
tézu, Ze prvky evokujici prirodu ovliviiuji vnimani ekologi¢nosti znacky
a vedou k pozitivnéjSimu postoji vii¢i znacce (tamtéz: 116).

V disledku zjisténi z prvniho experimentu se snazili autofi prijit
na to, zda mohou objektivni informace o environmentalnich dopadech
produktu efekt greenwashingu vyrovnat (napf. skrz uvedeni informace
o emisich). To se nepotvrdilo; u respondentt s nizkou znalosti environ-
mentalnich problémil nehraly informace o dopadu na Zivotni prostiedi
témér zadnou roli, u expertd sice snizily vnimani ekologi¢nosti znacky,
ale i u nich efekt greenwashingu evokovanim prirody pretrval (tamtéz:
120). Jako funké¢ni se v poslednim experimentu naopak ukazalo pouziti
,semaforové” znacky, jejiz barvy mély znacit miru emisni zatéze. Pti je-
jim pouziti se u respondentt nelisilo vinimani ekologi¢nosti znacky bez
ohledu na to, zda byly pfitomny greenwashingové piirodni vizualizace ¢i
ne, a to u skupiny expertd i ne-expertt (tamtéz: 123).

Xue a Muralidharan (2015) se podobné jako ve vySe popsaném vy-
zkumu Xue (2014) zamérili na acinky a souvislosti verbalnich environ-
mentdalnich sdéleni a zelenych vizualizaci s ohledem na postoj k pro-
duktu, znacce, zaméru nakupu, tentokrat vSak na americkych vysoko-
Skolskych studentech. Podobné jako v prvni studii Xue, i zde vedlo pou-
Ziti textového environmentalniho sdéleni a zelené vizualizace k pozitiv-
néjsi reakci nareklamu a priznivéjSimu vnimani environmentalnich
snah znacky (Xue a Muralidharan 2015: 95). V této kategorii se vSak jako
silnéjsi ukazalo textové sdéleni, které mélo na pozitivni vnimani environ-
mentalnich snah znacky silnéjsi dopad neZ zelené vizualizace - ity na
toto vnimani vliv mély, byl vSak mensi, pokud byly vizualizace prezento-
vany samy bez textu (tamtéz: 82). Tyto vysledky jsou opacné k vysled-
kiim z predchozi studie Xue (2014), kdy dopad na vnimani ekologi¢nosti
znacky meély naopak spiSe zelené vizualizace samy o sobé.

Zatimco vizualizace mély pozitivni ucinky na postoj ke znacce i re-
klamé, u zadméru ndkupu se Zadny signifikantni efekt neobjevil (Xue
a Muralidharan 2015: 95). Pri zkoumani toho, jak vnimaji respondenti
ekologicnost produktii (za pritomnosti jak textu, tak zelenych vizualizaci
ve sdéleni), byly jako ekologiCtéjsi vnimany high-involvement produkty
(tamtéz: 82), tedy takové zbozi, které je vétSinou drahé, lidé zvazuji
mnoho proménnych, nez se pro néj rozhodnou a osobné se s nim identi-
fikuji (napf. auto, televize).
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3.3 Shrnuti

Prvni podkapitola se zabyvala vyskytem a pouzitim vizualizaci prirody v
komer¢ni reklamé v ramci riiznych segmentt trhu s vysokou prevahou
automobilového priimyslu. Aronczyk (2005) a Gunster (2004; 2007) se
ve svych odbornych statich zamérili na fenomén automobilismu a SUV,
jejichZ reklamy byvaji ¢asto doprovazeny prave vizualizacemi krajiny, a
bliZe se pokusili popsat, z ¢eho toto pouZivani prirody prameni. Aupers
a kol. (2012) v rozsahlé analyze popsali tfi typy vztahu prirody a tech-
nologie, které z vizualnich reklam na auta vyvstavaji. Garland a kol.
2013 analyzovali pouziti prirody v segmentu zeleného konzumerismu,
kde priroda tvorila jadro kazdé reklamy, vétSinou v doprovodu zelené a
blankytného nebe. Beyer a Moyer (2014) pak stru¢né podporili stavajici
védéni v tom smyslu, Ze i v jejich analyze se vétSina reklam na auta ode-
hravala v ruralni krajiné.

Dalsi dvé studie se zabyvaly vizualizacemi prirody ve vztahu k tu-
rismu; zatimco v Irsku byva turistika propagovana pomoci vizualizaci
dramatické nebo ruralni krajiny evokujici nostalgii (Wulff 2007), v Ciné
a Asii na prospektech figuruji spiSe mésta a kultura (Hsu a Song 2014).
Agam Dali (2019) zkoumal vizualni prirodni motivy v kontextu izrael-
skych komercnich sdéleni. Zjistil, Ze béhem padesati let nastal v Izraeli
obrat ve vyuziti prirodnich prvki, kdy lokalni krajinu a motivy vystridala
globalni image prirody. Z ceského prostiedi pochazely dvé zavérecné
prace. Podle Mergentala (2002) byly skrze prirodu nej¢astéji propago-
vany potraviny, hygienické potieby, 1éky a automobily. Podle Dostalové
(2006) se nejvice prirodnich prvki objevovalo u reklam na potraviny.
Témér u poloviny reklam figurovala priroda jako hlavni znak sdéleni, z
toho 42 % reklam s motivy prirody tvorila krajina.

Druhd podkapitola predstavila Ctverici studii, které zkoumaly
Gi¢inky zelenych vizualizaci na konzumenta v Cinég, Francii a USA, kazda
se vSak zamérila na odliSné proménné. Podle Spack a kol. (2012) a Xue
(2014) byl zamér koupé pozitivné ovlivnén pouhou pritomnosti zelené
peceté, naopak u studie Xue a Muralidharan (2015) se tato hypotéza ne-
potvrdila. Podle vSech studii vedla piitomnost zelenych vizualizaci k lep-
$imu postoji k reklamé i ke znacce. Podle Spack a kol. (2012) a Xue
(2014) byla vizualizace efektivnéjSim prediktorem neZ verbalni argu-
mentace, piisobila na vnimani ekologicnosti produktu, ale naopak ne-
méla vliv na Kkredibilitu. S tim se opét rozchazi studie Xue

51



VYSKYT VIZUALNICH PRIRODNICH MOTIVU V KOMERCNIM MARKETINGU

a Muralidharan (2015), podle které vétsi silu mély verbalni sdéleni
oproti vizualizacim. MiiZe to byt zplsobeno specifickym vzorkem,
ktery u studie z roku 2015 tvorili pouze vysokoskolsti studenti.

Podle Xue (2014) a Xue a Muralidharan (2015) vedlo pouziti zele-
nych vizualizaci k vyrazné pozitivnéjSimu vnimani konzumenta ohledné
environmentalnich snah znacky i k pozitivnéjsi odezvé vici reklam-
nimu sdéleni. Silnéjsi dopad na pozitivni vhnimani ekologi¢nosti znacky
mély podle Xue (2014) zelené vizualizace u produktd bézné denni spo-
treby. Studie Parguel a kol. (2015) pak jesSté doplnila, Ze informace
o ekologické zatézi vyrobku nemaji na rozhodovani konzumenta vliv; na-
opak jako funk¢ni se ukazaly semaforové znacky, které zobrazovaly,
zda je vyrobek ekologicky priznivy ¢i nikoliv.
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VIZUALNI REPREZENTACE PRIRODY V KAMPANICH ZA OCHRANU PRIRODY A
ZIVOTNIHO PROSTREDI

4 Vizualni reprezentace prirody v kampanich
za ochranu pfirody a zivotniho prostredi

Stejné jako v predchozich kapitolach této prace, i v posledni casti se za-
mérim na vizudlni zobrazeni prirody; zde konkrétné na jeho vyuziti v
kampanich za ochranu prirody, zvirat a Zivotniho prostredi. V duchu celé
prace budu opét sledovat primarné vizualni sloZku sdéleni jakoZto jeden
z faktord, které ovliviiuji ptijeti a zpracovani environmentalnich sdéleni.

Zatimco vyzkum verbalni komunikace environmentalnich pro-
blémi pokrocil, na vizualni aspekty se zaméruje podstatné méné studii
(Chapman a kol. 2016: 172). Pokud tedy ptredchozi kapitoly této prace
ptlisobily mozaikovitym dojmem, pak tato kapitola nabidne spiSe jen pri-
klady, jak a s jakymi vizualizacemi se v kampanich za ochranu prirody a
zivotniho prostredi doposud pracovalo, nebot dosavadni odborné studie
jsou velmi nesourodé.’® Primarné vétsSina studii také nesleduje pouziti
zobrazeni prirody, ale vizualni proenvironmentalni komunikaci obecné,
ackoliv priroda se v ni hojné objevuje. Piesto tyto studie nabizi dllezité
postiehy k tomu, jak s vizualizacemi pracuiji, resp. dosud pracovaly glo-
balné vyznamné organizace, jako je napr. Greenpeace. Stejné jako v pred-
chozich kapitolach zminuji pouze mladsi studie publikované po roce
2000.

V jiz starsi studii z roku 2007 Julie Doyle shrnula pohledy teoretika
na problemati¢nost komunikovani (nejen) klimatické zmény pomoci vi-
zualizaci. Environmentalni problémy nejsou vZdy dostupné skrze smysly
alidé je zaCnou reflektovat aZ v momenté, kdy se objevi jejich hmatatelné
symptomy (tamtéz: 145). ,Neviditelnou” klimatickou zménu, ktera je dii-
sledkem dlouhodobych procest, bylo proto naro¢né vérohodné prezen-
tovat, nebot ,aZ viditelné je uvéritelné” a k zakotveni této vizualni normy
prispéla i média. Doyle tvrdi, Ze toto ukotveni fotografie jako formy du-
kazu, Ze se néco skutecné déje, je u komunikovani konkrétné klimatické

78 Kazda studie pracuje s jinou kampani ¢i organizaci, nebo nesleduje konkrétni kam-
pan, ale celé téma (predevsim klimatickou zménu), nékteré zkoumaji situaci v kon-
krétni zemi, jiné globalné, a to vSe jesté za pouZiti rozdilnych metod analyzy Vycet

studif je také vzhledem k jazykové bariére omezen na studie psané anglicky.
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zmény Kkritické, protoze v okamziku, kdy pijdou jeji dopady vyfotit, uz
bude na prevenci priliS pozdé (tamtéz: 146).

V druhé ¢asti Doyle zkoumala komunikaéni strategie Greenpeace’?
a zpusob, jakym se vyporadalo s vizualnim zobrazovanim neviditelnych
¢i potencidlni rizik tak, aby byla co nejreadlnéjsi. Strategie rozradila
do péti fazi; v prvni (1994-1997) se organizace soustredila na budouci
disledky oteplovani planety a prezentovala katastrofické scénare skrze
metafory veder a nuklearnich katastrof. V druhé fazi (1997) se presunuli
k pri¢indm a feSenim, zdliraznéné pomoci obéti oteplovani, v tomto pri-
padé utocist a zivocicha Atlantiku. Objevily se prvni fotografie z Antark-
tidy dokumentujici dopady klimatické zmény. Tim pokracovala treti faze
(1997-1999) zamétena na kiehkost polarnich ekosystémd. Ctvrta faze
(2001-2003) zménila smér k ropé a Spinavé politice, ale v paté fazi
(2002-2007) se vratily fotografie tajicich ledovci (tamtéz: 146),
které sice v soucasnosti uz nevidame v kampanich, ale v médiich se obje-
vuji dodnes. Greenpeace fotografie vyuzivalo jako mocny nastroj
persvaze v souladu s ideou ,vizualizace jako formy pravdy”; nastroj, ktery
vedl aZ k uznani existence klimatické zmény vladami a verejnosti. Doyle
ale zaroven zdlraziuje, Ze praveé toto vizualni dokazovani miize vést jen
k dalsim komplikacim v zobrazovani tézko vizualizovanych problémi a
podotyka, Ze by bylo lepsi ptijit na zptlisob, jak presvédcit verejnost, Ze
nékteré problémy Zivotniho prostiedi jsou zkratka neviditelné (tamtéz:
147).

Na téma vizualni reprezentace klimatické zmény se zamérila
i Manzo (2010b), ktera jej zkoumala v kampanich probihajicich ve Velké
Britanii.8? Tyto kampané déli na dva typy - socialni marketing a kampané
zamérené na politickou akci,8! pricemzZ v obou bylo globalni oteplovani82
zobrazovano v kontextu nebezpeci a lidské zranitelnosti (tamtéZ: 105).

79 Doyle Cerpala z materiali kampani Greenpeace v letech 1994 az 2007.

80 Autorka vsak nepredklada ucelenou metodologii svoji analyzy; v textu udava pii-
klady z rtiznych kampani neziskovych organizaci (napf. Life Earth, Stop Climate
Chaos Coalition) a obdobi prizkumu 2007 a 2008, ale nenabizi kone¢ny vycet, ani
presny zpisob, jak kampané analyzovala.

81 Ackoliv je tak Manzo nenazyva, z nasledného popisu vyplyva, zZe jde v podstaté o ad-
vokac¢ni kampané.

82 Manzo preskakuje mezi pojmy globalni oteplovani a klimaticka zména a pracuje s

nimi jako se synonymem.
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Obsahové lze vizualizace klimatické zmény shrnout do ctyi zakladnich
kategorii: zaplavena uzemi, tajici ledovce Ci arktické regiony, zvirata
(ledni medvédi a tucnaci) a lidé bud’ pri zaplavach, na vyprahlé zemi
nebo na ledovci (tamtéz: 98).

Vybrané britské kampané pouzivaly podobné jako Greenpeace
(Doyle 2007) vizudalni sdéleni, ktera prezentuji diikazy jiz spattitelnych
dopadi klimatické zmény, napt. zaplav a jinych Zivelnych katastrof. Za-
roven Sikovné stavély do centra téchto problému clovéka. Vyskytoval
se také diskurz ,celistvosti Zemé”, ktery poukazoval na globalnost pro-
blémi skrze snimky NASA. Podobné fotografie globi sice pii prazkumu
ve focus groups lidé asociovali s globalnim oteplovanim, ale také jej vni-
mali s pocitem odstupu a odfiznuti od kaZdodenniho Zivota. Oproti tomu
fotografie zaplavenych oblasti byly uc¢innéjsi, zvlasté pokud se na nich
vyskytovali lidé - evokuji pocit, Ze jsme v tom vSichni spolu a pro recipi-
enta je tézsi se od takového sdéleni distancovat (Manzo 2010b: 101).83

Na kampané za ochranu a prava zvirat se zaméril ¢lanek od Zam-
mit-Lucia a Kalof (2012). Ti kritizuji zplisob, kterym byvaji zvitata v ko-
munikacnich kampanich zobrazovana - jako podfizena, zneuZitelng,
ptip. jako bytosti patrici do romantizované piedstavy ptirody oddélené
od ¢lovéka. To viak podle autori miiZe byt spise kontraproduktivni. So-
kujici zabéry trpicich zvirat mohou sice kratkodobé pritdhnout pozor-
nost, ale z dlouhodobého hlediska jen zhorsujici pozici, kterou zvirata v
lidské kulture maji (tamtéz: 98). V kampanich skupin bojujicich za prava
zvirat jsou typicky zobrazena jako obét chovani ¢lovéka-agresora. Tyto
fotografie maji v lidech vyvolat vinu a hnév, zaroven vsak zvétSuji pro-
past mezi obéma druhy. Podobné funguji vizualizace skupin zamétenych
na ochranu divociny, které zase umist'uji zvirata do idealizované prirody

83 [konografie klimatické zmény je podle Manzo z podstaty politicka; kampané se ne-
snazi jen upozornit na problémy Zivotniho prostredji, ale i na politické otazky a
prava. V tomto kontextu kritizuje kampané, které evokuji kolonialistické vize svéta
a predstavu, Ze vSechny zemé globalniho Jihu potfebuji zachranit skrze intervenci
Zapadu (tamtéZ: 105), coZ nékteré z kampani zobrazuji napt. skrze fotografie déti
chvali vizualizace, které tento trend rozbijeji - zde konkrétné africké Zeny v zapla-
vené chysi, které vSak doprovazi drze ironicky napis - satiricky vzkaz politikovi,

aby uz konec¢né piimél firmy doplacet za emise (tamtéz: 103-104).
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ohrozené clovékem, opét tedy ve dvou oddélenych svétech zdanlivé sto-
jicich proti sobé (tamtéz: 99-100).

Jako alternativu nabizeji autofi zpisob vizualni komunikace, ktera
podnécuje pocit spriznénosti lidi a zvirat. Tim ma byt zvireci portréto-
vani, jehoz cilem je vnuknout lidem piedstavu, Ze zobrazené zvite je in-
dividuem s vlastni osobnosti a ne pouze anonymni zastupce svého druhu
jako je tomu v ptripadech zobrazovani divociny (tamtéZ: 100). Fotografie
zvirete vypada jako klasicka portrétni fotografie clovéka porizena v ate-
liéru a stejné jako ona pracuje s kompozici, kontextem, postojem ¢i o¢nim
kontaktem jako spoustéci okamzité interakce s recipientem, ktery si za-
Cne projektovat osobnost a charakter zobrazeného zvirete. Zaroven na
rozdil od lidského portrétu neplisobi uméle a naaranzované, ale ptiro-
zené (tamtéz: 102-103).

Autofti zkoumali vliv téchto fotografii na navstévnicich umélecké vy-
stavy. Pred zhlédnutim vystavy vnimali lidé zvitata z 60 % v pojmech di-
vociny, prirody, svobody a nasili/nebezpeci. Po vystaveni portrétnim fo-
tografiim zvirat se slovnik navstévniki popisujici zvirata zménil; ptrizna-
vali jim vétsi osobitost (75 %) a vztah k nim nebyl tolik hostilni (uz jen
ve 25 %) a misto nebezpeci se zacCalo objevovat spriznéni (tamtéz: 105).
Tento zplisob vizualni reprezentace zvirat proto autofi povazuji za ucin-
néjsi nez drastické zabéry trpicich zvirat, kterd podnécuji dualismus ¢lo-
vék versus priroda a recipientim mohou zptisobit i psychické problémy
Ci spustit obranny mechanismus, kterym se uzavie jakakoliv dalsi cesta
k presvédc¢ovani (tamtéz: 109).84

Zcela opacny pristup prezentuji Fernandez a kol. (2019), ktei{ upo-
zornuji, Ze v environmentalnich advokacnich kampanich témér nefigu-
ruji hospodarska zvirata a zarover rika, Ze za icelem mitigace klimatické
zmény a ukonceni mezidruhového rasismu je etické a efektivni vyuzivat
i fotografie, které jsou moralné Sokujici a nasilné.8> Takové vizualizace
mohou plisobit persvazivné na recipienta tak, Ze jej emocionalné propoji

84 Zaroven vSak dodavaji, Ze informovat o redlném zachazeni se zviraty je také velmi
dulezité.

85 Ackoliv ¢lanek vySel pod zastitou Sage, z celého textu je patrna silnd hodnotova ori-
entace autord, ktera jej mirné diskvalifikuje, co se tyce objektivity prezentovanych
tvrzeni. Autofi také nepracuji s vlastnim empirickym vyzkumem, ale derivuji mys-

lenky z jiz existujici literatury a vyzkumi bez jasné struktury.
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s realitou, moralizuji jeho postoje a sméfuji k postojové zméné i zméné
chovani. Podle autori se vSak dosavadni zdroje se v tomto ohledu roz-
chazejis® (tamtéZ: 1148); nékteré upozoriuji i na negativni uc¢inky nasil-
nych vizualizaci - strategie vyuZivajici moralni Sok mohou vést k upl-
nému paralyzovani recipienta. Extrémni fotografie by proto podle autori
mély byt doprovazeny vyzvou k akci a snahou o optimismus, konotujici
pocit, Ze Ize se situaci néco délat (tamtéz: 1149).

Vétsi vyuZiti fotografii hospodarskych zvirat v advokacnich kampa-
nich vidi autofi jako spojeni feSeni dvou problémi - jako cestu k ukon-
¢eni mezidruhového rasismu stran lidi, jejichZ spotieba zaloZena na kon-
zumaci masa zaroven prispiva ke klimatické zméné (tamtéz: 1151).

Dopadem vizualizaci vyvolavajicich strach se zabyvaly O’Neill a Ni-
cholson-Cole (2009). Zkoumaly je v kontextu klimatické zmény;87 vizu-
alizace evokujici strach maji sice podle jejich zjisténi potencial pro zau-
jeti pozornosti lidi, zaroven jsou ale neefektivni pii snaze o motivaci lidi
k zapojeni do akce. Naopak pro zapojeni lidi byly nejvhodnéjsi ,neohro-
Zujici” vizualizace ¢i ikony, které evokovaly kazdodenni emoce a starosti
Clovéka (tamtéZ: 355), nebo alespon obsahovaly urcité spojeni ke ,kaz-
dodennosti” jedince, a to jak z hlediska prostoru, tak ¢asu (tamtéz: 369).
Zvlasté fotografie zobrazujici lokalni dopad byly dilezité v komunikaci
relevantnosti problému a fotografie zobrazujici akci k vyvolani pocitu, Ze
lidé maji dostatecné schopnosti se s problémem vyporadat (tamtéz:
374). Naopak fotografie drastickych dopadii zmény klimatu, zaplav nebo
trpicich zvirat vedly k hodnoceni problému klimatické zmény jako nej-
duilezitéjsiho, zaroven ale vyvolavaly u respondentli nejvétsi pocit bez-
moci - v podstaté je paralyzovaly a s ohledem na zapojeni do reSeni pro-
blému se tedy ukazaly jako neefektivni (tamtéz: 373).

Esej od Peverini (2013) se zaméfuje na ,eco-images” pouZité v ne-
konvencnich environmentalnich kampanich.88 Pravé nekonvencnost vidi

86 A nékteré z nich jsou z prelomu tisicileti.

87 Studie prezentuje syntézu dvou empirickych studii, které navazovaly na kvantita-
tivni dotaznikové Setieni a kombinovaly riizné kvalitativni metody (dotaznik, po-
lostrukturovany rozhovor, fokusni skupiny, Q-metoda).

88 Nejde o empiricky vyzkum, ale odborny esej (slovy autora jde o socio-semiotickou
analyzu), ktery se u tématu snaZzi divat spiSe do hloubky a ptiklady z praxe si vy-

bira ,namatkou” za ucelem dokresleni myslenky textu.
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jako prostredek, kterym lze ,infikovat” socidlni i jind média,
pies néz se poselstvi kampané mtze efektivné $irit.8° S medializaci envi-
ronmentalni krize totiZ podle autora postupné dochazi ke ztraté vyznam-
nosti ekologickych vizualizaci, které se stavajijen symboly a ikonami bez
specifické identity, které nasledné nemaji schopnost propojit problémy
zivotniho prostiedi s procesy, které je zplisobuji (tamtéz: 75) a vytvari
spolecnost, ktera je jiz privykla na urcity zpiisob vizualizaci environmen-
talni krize. Schopnost organizace dostat se skrz bariéru nezajmu verej-
nosti je proto klicova - toho chce dosahnout pomoci obraceni stereotypt
a prekroceni zabéhnutych pravidel (tamtéz: 76).

Klasicky apel na strach, ktery ma emocionalné Sokovat recipienta,
jiZz v roce 2013 nehodnoti Peverini jako nekonvenc¢ni; do popredi se do-
staly strategie vyuzivajici ¢erny humor, surrealismus a vizudlni para-
doxy.?0 Tyto nové strategie jsou komplexnéjsi, nebot se skladaji ze dvou
Casti - vizualni rétoriky, ktera vyzdvihne nepredvidatelnost sdéleni a
nuti ¢lovéka, aby se zastavil a podival i na text. Druha ¢ast je potom argu-
mentacni; udava logo, odkaz, informace, problémy a reSeni.?! Za nejbéz-
néjsi povazuje Peverini stickering, coZ je strategie, ktera do netradi¢niho
urbanniho prostiedi umistuje velkolepé, netypické vizualizace, které za-
roven vytrhava z jejich obvyklého kontextu (tamtéz: 77). Vizualizace jsou
Casto stylizovany jako optické iluze, jejichz cilem je ziskat pozornost ko-
lemjdoucich. Na rozdil od piredchozich autorti nevnima Peverini ekolo-
gické vizualizace jen jako fotografie ¢i videa, ale v SirSim kontextu i jako
provokativni instalace soch a ¢i interaktivnich objektii ve méstech.92

89 Peverini také podotyk3, Ze strategie diive vyuZivané zelenymi aktivisty nyni (resp. v
roce 2013, kdy ¢lanek vysSel) zacinaji vyuzivat korporace i vldda k brandingu (¢i
greenwashingu) ve snaze zvysit svoji kredibilitu jako ekologicky ptiznivych insti-
tuci (2013: 74).

90 Strategie je zaloZena na ,zdiiraznéni zjevné nesourodosti mezi dramatickym obsahem
(napr. krize prirody) a vizualizaci, kterd textu naopak doddvd euforicky tén.” (Peve-
rini 2013: 77, vlastni ptreklad).

91 Jako priklad uvadi obraz leteckého pohledu na mésto, které je potopené ve vodé v
bazénu véetné loga a odkazu na web organizace (tamtéz: 77).

92 Napf. figurina stormtroopera z Hvézdnych valek stojici na krabici s logem
Volkswagenu (kampati Greenpeace), ptechody v Cinég, kde chodci $lapli do zelené

barvy a nasledné svymi kroky kreslili , listi” na silnici nebo logo WWF s pandou,
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Velmi stru¢nou a metodologicky ne zcela propracovanou studii pu-
blikovali Abdullah a kol. (2014).93 Jedna se o jedinou studii provedenou
mimo anglofonni prostor. Vyzkumnici se zabyvali silou fotografii pouZi-
tych na webovych strankach tfi neziskovych organizaci z Malajsie v kam-
panich za ochranu lesa, zvitrat a divociny.?* Z jejich zavéra vyplyva, Ze
vSechny tfi neziskové organizace pouZivaly fotografie prirody vcetné ta-
kovych, které podle nich maji potencial lidi primét k zapojeni do ochrany
zivotniho prostredi, debaté, nebo primo podpore kampani; napt. skrze
vypravéni pribéhli z oblasti, kde byly masivné vykaceny lesy. Zaroven
maji podle autord zobrazovat problémy Zivotniho prostiedi vérohodné.
Tyto ,potencialné mobiliza¢ni fotografie” tvorily pomérné vysoké mnoz-
stvi ze vSech environmentalné zamérenych vizualizaci - 84 %, resp. 75
% a 76 % u vSech tfech organizaci (tamtéz: 139).

Chapman a kol. (2016) se zabyvali vizualni komunikaci klimatické
zmény v Némecku, Velké Britanii a USA. Nezkoumali deskriptivné obsah,
ale zajimali se o vliv konkrétnich vizualizaci na vnimani klimatické
zmény u respondentii.?> Negativné byly vétSinou respondentli vhimany
fotografie z protestli a demonstraci. Ve fokusnich skupinach se také

ktera na kazdém dal$im billboardu postupné bledla, az zmizela tiplné (tamtéz: 78;
81; 85).

93 Studie nabizi pouze srovnani, kolik fotografii v jaké kategorii (les, zvifata, priroda)
prezentovaly webové stranky neziskovych organizaci v kampanich za ochranu pii-
rody. Dale pak nékteré fotografie kdduje jako ,fotografie, které maji potencial mo-
bilizovat lidi k akci” (Abdullah a kol. 2014: 139) - uz ale neni jasné nevysvétleno,
co si pod timto pojmem konkrétné piredstavit a na zakladé ¢eho je autofi vybrali.

94 Webové stranky neziskovych organizaci podrobili obsahové analyze béhem tii dni v
breznu 2014.

95 Vizualizace pochazely z kampani neziskovych organizaci i masovych médif, autofi
vSak data podle téchto dimenzi nerozliSuji. Nejde tedy ¢isté o zjiSténi z nezisko-
vého sektoru. Vyzkum meél dvé ¢asti: ¢tyti dvouhodinové strukturované diskuze ve
Velké Britanii a Némecku (32 respondenti rekrutovanych skrz online inzerci a na-
sledné vybranych na zakladé demografickeé stratifikace), a dotaznikové Setteni ve
Velké Britanii, USA a Némecku (3014 respondentd, reprezentativni, ale nepravdé-
podobnostni vzorek populace daného statu), jehoz soucasti byl experiment. Re-
spondenti byli vystaveni bud’ fotografie pticin, dopadl nebo feSeni klimatické

zmény (vZdy zhruba tretina u kazdé kategorie - Chapman a kol. 2016: 174;177).
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objevoval cynismus vici fotografiim lednich medvédi na tajici kie ja-
kozto klisé-symboltim klimatické zmény; ackoli byly tyto fotografie re-
spondenty spravné oznacCeny jako diisledek zmény klimatu, ztratily
podle nich dopad nadbyte¢nym uzivanim (tamtéz: 175).9¢ U fotografii, na
kterych se vyskytovali lidé, byla zdsadni vnimana autenticita a kredibilita
zachycenych osob (resp. pokud byla osoba pouze jedna), silnéji ptisobil
i o¢ni kontakt??. Fotografie, které zachycovaly reSeni environmentalnich
problémi, byly hodnoceny pozitivné a u skupiny klimaskeptik nebyly
vnimany tolik polarizované, zaroven vsak vzbuzovaly jen malou motivaci
k akci (tamtéz: 172).

V kontextu dopadii pocasi na urbanni oblasti v dlisledku klimatické
zmény zkoumali Schulz a kol. (2018) efekty proenvironmentalnich sdé-
leni, které obsahovaly vizualizace evokujici bud’ znechuceni, nebo smu-
tek.?8 U lidi s nizkou mirou environmentalni identity vedly vizualizace
evokujici znechuceni k niz§imu zapojeni vii¢i obsahu sdéleni, a to ne-
primo skrze nizsi hloubku zpracovani informace - zapojeni bylo niZsi i
oproti sdéleni, které zadnou vizualizaci neobsahovalo. Nizka hloubka
zpracovani vedla k horsi schopnosti vybavit si obsah sdéleni, diskutovat
o ném s druhymi a k nizZsi ochoté podporit ndpravna reSeni tykajici se
managementu vody ve mésté (tamtéz: 30). Autori proto naznacuji, Ze by
bylo vhodné se vizualizacim vyvolavajicim znechuceni v pro-environ-
mentalni komunikaci vyhybat. Hloubku zpracovani informace pozitivné
neovlivnily ani vizualizace evokujici smutek (tamtéz: 26). Jak vSak autori
sami uvadéji, mize to byt vinou nevhodné vybraného kontrolniho sdé-
leni, které misto neutrality u respondentti vzbuzovalo spise pozitivni po-
city (tamtéz: 33).

96 Na vétSinu respondentli nemély fotografie lednich medvédi a dalSich ,klasickych
symbold” klimatické zmény zZadny emocionalni dopad, néktefi je dokonce povazo-
vali za otravné kvtli jejich opakovani. Kromé lednich medvédt $lo i o vizualizace
vyprahlé zemé a deforestace (Chapman a kol. 2016: 175).

97 Jako priklad uvadéji autori Nigérijce, za nimzZ se Sif{ poZar a on naléhavé hled{ primo
do kamery (tamtéz).

98 Provedli dva experimenty na vzorku 235, resp. 388 respondenttli vybranych na prin-
cipu kvétniho vybéru podle véku a pohlavi. Fotografie v kategorii znechuceni obsa-
hovaly napt. ulici s odtokovym kandalem na desStovou vodu a vyplavenymi od-
padky, fotografie evokujici smutek zobrazovaly Zelvu, ktera pozira modrou plasto-
vou tasku (Schulz a kol. 2018: 28; 31).
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4.1 Shrnuti

Posledni kapitola predstavila devét studii, které se v riznych for-
mach zabyvaly vizualni komunikaci v kampanich za ochranu Zivotniho
prostredi a zvitrat. Autofri se shoduji, Ze pouzivat vhodny vizualni jazyk je
v komunikaci environmentalnich problémii zasadni. BohuZel uz se ne-
shoduji v tom, jak by tento jazyk mél presné vypadat.

Doyle (2007) upozornila na problematiku zobrazeni neviditelné
klimatické zmény a popsala pét vyvojovych fazi ve vizualni komunikaci
kampani Greenpeace. Jadrem jejich prace byly vizualizace, fotografie
jako formy dikazu. Manzo (2010b) zkoumala kampané z Velké Britanie
vénujici se klimatické zméné. Podobné jako u Greenpeace se v kampa-
nich objevovaly fotografie jiz probihajicich dopadi klimatické zmény; ta-
jicich ledovci, zaplav. Studie Chapman a kol. (2016) vsak ukazala, Ze
naprt. fotografie lednich medvédi na tajicich krach mohou byt vnimany
az s cynismem - fotografie ztratily silu jejich nadbyte¢nym uZivanim. Ne-
gativné byly vnimany i fotografie z protestli a demonstraci. S témito za-
véry souzni i esej od Peverini (2013), kterd vyzdvihuje jako nejlepsi
formu vizualni environmentalni komunikace nekonvencnost a obraceni
stereotypd, které vidi jako prostiredek, kterym lze ,infikovat” socialni i
jind média, pres néz se poselstvi kampané muze efektivné Sirit.

Dal$im tématem prostupujicim napii¢ studiemi byla otazka vyvo-
lani strachu, znechuceni a smutku. O’Neill a Nicholson-Cole (2009)
zjistily, Ze vizualizace vyvolavajici strach sice maji potencial pro zaujeti
pozornosti lidi, zaroven byly ale neefektivni pri motivaci lidi k zapojeni
do akce. Pro zapojeni lidi byly nejvhodnéjsi neohrozujici vizualizace
¢i ikony, které obsahovaly urcité propojeni s ,kaZdodennosti” jedince
a zobrazovaly lokalni dopady. Schulz a kol. (2018), ktefi zkoumali ac¢inky
vizualizaci evokujicich znechuceni a smutek, dosli k zavéru, Ze je vhodné
se vizualizacim vyvolavajicim znechuceni v pro-environmentalni komu-
nikaci vyhybat, nebot tyto vizualizace vedly k niz8i hloubce zpracovani
informace a nasledné i nizsi schopnosti si fotografie viibec vybavit.

Pouziti Sokujicich fotografii se také objevilo v kontextu ochrany
zvirat. Zammit-Lucia a Kalof (2012) kritizuji zplisob, jakym byvaji zvi-
fata zobrazovana - jako podtadna, ranéna. Sokujici zabéry trpicich zvitat
podle autori zhorsuji pozici, kterou zvirata v lidské kulture maji, ackoli
mohou kratkodobé pritdhnout pozornost. Fernandez a kol. (2019)
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naopak tvrdi, Ze je efektivni vyuZivat i fotografie, které jsou moralné So-
kujici a nasilné, pokud to povede k ukonceni mezidruhového rasismu.
Upozornuji také, Ze v environmentalnich advoka¢nich kampanich témér
nefiguruji hospodarska zvirata, ackoliv by skrze né Slo propojit vyresSeni
problémi klimatické zmény i konzumace masa.

4.2 Zavér teoretické Casti prace

Teoreticka c¢ast diplomové prace predstavila téma vizualizaci pii-
rody jako moZného persvazivniho prostredku a prozkoumala tfi oblasti
komunikace, kde se vizualizace prirody pouzivaji k presvédcovani pu-
blika. Prvni kapitola zasadila hlavni téma prace - piisobeni vizualizaci
prirody - do spolecenského kontextu a prezentovala soubor odbornych
studii a esejli, které se zabyvaji zobrazovanim piirody a environmental-
nich problémi v medialni komunikaci. Z reSersi studii vzesly i dil¢i po-
znatky, naprt. Ze pri informovani o klimatické zméné média v anglofon-
nich zemich nepouzivaji primarné doprovodné vizualizace piirody, ale
fotografie politika.

Druha kapitola se zabyvala konkrétnimi ucinky vizualizaci prirody
a popsala prozatim rozvijejici se oblast vyzkumu, kterad se tématem za-
byva. ReSerse empirickych studii ukazaly, Ze v prvé radé je vhodné, aby
vizualizace prirody spliiovaly urcité charakteristiky — aby zobrazovaly
prirodu az idealizovanou, s hojnou zeleni a ¢istou vodou. Takové vizuali-
zace prirody pak ptlisobi na recipienta skrze vyvolani emoci podobnych
tém, které by prozival ve skute¢né prirodé, a vedou k pozitivnéjSimu po-
stoji ke znacce, produktu i zaméru koupé. Roli zde hraje i proménna en-
vironmentalniho zajmu; ¢im vyssi, tim silnéji vizualizace plisobi.
To ma potom presah do problematiky greenwashingu, jelikoZ se ukazuje,
Ze nachylnéjsi k podlehnuti klamavé reklamé s pritomnosti vizualizaci
prirody jsou lidé, ktefi k problematice Zivotniho prostiedi maji bliZe neZ
ti, které nezajima.

Dalsi dvé kapitoly predstavily konkrétni oblasti, které s vizualiza-
cemi prirody pracuji - marketingova a proenvironmentalni komunikace.
Zde se objevilo mnoho rtznych poznatki od pievladajiciho zobrazovani
krajiny u automobilové reklamy, po neshody ohledné Sokujicich vizuali-
zaci v komunikaci proenvironmentalni.
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Ze vSech kapitol vsak vyplynul jeden vyrazny spole¢ny prvek - a to
silna roztristénost, skoro az ndhodnost, kterou se studie vii¢i sobé vyzna-
covaly. Nékolik studii na sebe navazovalo a pokouselo se replikovat po-
stupy svych predchidcl (Smith a Joffe 2009 a DiFrancesco a Young
2011; Hartmann a kol. 2013 a Schmuck a kol. 2018), ostatni empirické
studie, které se vizualizacemi nejen prirody zabyvaly, vSak zkoumaly
zcela rozdilné proménné a fenomény, v riznych regionech, formatech,
metodologiich. Nabizelo by se proto navrhnout spole¢ny vyzkumny ra-
mec, jako napt. pripravili Culloty a kol. (2019) u zkoumani vizualizaci Kkli-
matické zmény. A jak psali autofi opakované v teoretickych uvodech a
vyplynulo i z reSersi této prace, ani vyzkumi spadajicich do vizualni ko-
munikace ve vztahu k prirodé zatim nebylo provedeno mnoho. Tato
prace tedy kromé shrnuti dosavadnich zjisténych ucink vizualizaci pri-
rody na recipienta ukazala i na pomérné Siroké mezery ve stavajici mo-
zaice védéni, které v oblasti zkoumani vizualizaci piirody ¢ekaji na zapl-
néni.
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V4

5 Empiricka ¢ast

Po vzoru odbornych studii predstavenych v druhé kapitole teoretické
Casti prace bude empirickou cast tvorit experiment. Ten bude podobné
jako jiZ zminéné studie zkoumat ucinky vizualizaci prirody na recipienta,
v tomto pripadé konkrétné v ceském prostredi. V teoretické ¢asti prace
jsem se seznamila s rliznymi zpisoby méreni, a predevsim s rozlicnym
vybérem zkoumanych proménnych. Ty budu v tomto experimentu muset
pfizpisobit omezenym moZnostem studentského vyzkumu,®® vyberu
proto pouze proménné nejvhodnéjsi pro format diplomové prace. Dosa-
vadni zjiSténi také rozsifim o ptisobeni vizualizaci prirody ve sdélenich
zamérenych na poselstvi environmentalnich organizaci za ochranu pfti-
rody a Zivotniho prostiedi - stavajici studie se tykaly pouze komerc¢nich
produktd a sluZeb.

5.1 Vyzkumna otazka a hypotézy

Hlavni vyzkumna otazka:

Plisobi sdéleni s vizualizaci Zivé prirody presvédcivéji nez sdéleni bez
piirodnich motivii?

Vedlejsi vyzkumné otazky:

v1: Ovliviiuje silu ucinkd vizualizaci prirody mira environmentalniho
znepokojeni respondenta a/nebo potieba kontaktu s prirodou?

v2: Jaké dalsi faktory ovliviiuji ochotu lidi ptejit na web s petici (jed-
nani)?

Na zakladé vyzkumnych otazek jsem zformulovala pét hypotéz:

H1 Sdéleni s vizuadlnim zobrazenim piirody zvysi ochotu navstivit
web, kde je moZné podepsat petici, zvysi pozitivni hodnoceni textové
casti sdéleni a pouzité fotografie oproti sdéleni bez prirodnich motivd.

H2.1 Sdéleni s vizudlnim zobrazenim prirody bude mit silnéjsi vliv
na lidi s vy$s$i mirou environmentalniho znepokojeni.

99 Napft. by mne velmi zajimalo dalsi zkoumani ohledné zapamatovatelnosti a vyba-
veni sdéleni doprovazenych pfirodou. Pravdépodobnost, Ze by respondenti byli
zadarmo ochotni odpovidat na dotaznik i po dvou dnech, je vSak miziv4, a zfejmé

by vedla k velmi nizké navratnosti.
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H2.2 Sdéleni s vizualnim zobrazenim prirody bude mit silnéjsi vliv
na lidi s vyssi potifebou kontaktu s prirodou.

H3 Ochotu prejit na web s petici bude zvySovat mira proenviron-
mentalniho chovani a postoj k ekologickym sdruZenim.

H4 Na ochotu prejit na web s petici bude plisobit i zpiisob traveni
volného Casu a sociodemograficka specifika (vék, pohlavi, vzdélani).

51.1 Vyzkumné metody

Pri ptipravé designu vyzkumu jsem se inspirovala studii Schmuck a kol.
(2018a) a predevsim vyzkumem Hartmanna a kol. (2016),100 ktef{ zkou-
mali ucinky vizualizaci piirody v reklamé na postoj ke znacce, reklamé a
zamér koupé a procesy do tohoto piisobeni zapojené, vcetné ,zelenych
vlastnosti konzumenta”,101 které podle jejich zavéra zvysuji citlivost re-
spondenta na prirodni vizualizace (tamtéz: 427). Na rozdil od téchto vy-
zkumi (i dalSich studii reSerSovanych v druhé kapitole, jeZ vSechny po-
tvrdily pozitivni Gcinky reklam s vizualizacemi ptirody) se vsak jiz ne-
budu zabyvat uc¢inky vizualizaci ptirody u komerc¢nich reklam, ale u pro-
environmentalnich sdéleni.

Vyzkum bude podobné jako tyto studie proveden formou experi-
mentalniho méreni. Vzhledem k logice kvantitativniho vyzkumu je u jed-
notlivych hypotéz nejprve treba jasné operacionalizovat mérené pro-
meénné a vytvorit k nim sadu vhodnych indikatort (DeVaus: 43):

Nezavisle proménnou je vizualni zobrazeni piirody ve sdéleni. U
experimentalni skupiny bude sdéleni s ur¢itym proenvironmentalnim
poselstvim doprovazeno vizualizaci libivé krajiny i jeji ¢asti, u skupiny
kontrolni bude doprovazeno spektrem vizualizaci bez prirodnich prvki
(napft. abstraktni grafika, zatisi, mésto).

Pojem ,libivd krajina” bude vychazet z jiZ reSerSovanych studiich ty-
kajicich se preference krajiny. Vyzkumy Herzoga (1985) a White a kol.

100 Qba vyzkumy jsou podrobné piedstaveny v Kapitole 2.

101 7Zelené vlastnosti” v pojeti Hartmanna a kol. predstavuje environmentalni znepo-
kojeni, propojeni s ptrirodou, proenvironmentalni chovani a biosférické hodnoty
(tamtéZz: 428). V tomto vyzkumu bych vsak tuto Sirokou kategorii chtéla rozdélit
na dvé komponenty, a to environmentalni znepokojeni, které zastupuje spise hod-
noty spojené s Zivotnim prostiedim, a zvlast potfebou kontaktu s ptirodou, ktera
je zamérena spiSe na piirodu a na to, jak ji clovék proziva - bez ohledu na to, jak se

k ni chova.
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(2010) o preferenci prirodniho prostredi s vodou rozsituji studie Hart-
manna a Apaolazy-Ibanez (2010; 2013), ktefi vizualni preference krajiny
zkoumali pfimo v kontextu reklamy. Obé studie ukazaly jako nejvice pre-
ferovanou prirodni krajinu s pocetnou zelenou vegetaci a ¢istou vodou.
Fotografie pro experiment budou tedy splnovat tyto atributy a otestuji je
(stejné jako fotografie bez prirodniho prostiedi pro skupinu kontrolni)
v predvyzkumu tak, aby byly v experimentu pouzity fotografie s co
nejpodobnéjsim ratingem.

Zavisle proménnou myslenou zesiroka tvori presvédcovaci ucinky
sdéleni. Konkrétné budu méfit postoj (miru piiklonu) k textové casti
sdéleni, k pouZité fotografii a k zdméru navstévy webu iniciativy, kde je
moZné podepsat petici.

Zamér navstiveni webu iniciativy s moznosti podepsdani petice:
Ve vyzkumech zamérenych na komercni reklamu testovali vyzkumnici
proménnou zdmér koupé.192 Zde jsem musela tuto proménnou lehce pre-
transformovat; zvolila jsem zdmér navstiveni webu dané organizace, kde
je moZné podepsat petici souvisejici s proenvironmentalnim sdélenim.
Nabizely se téz varianty jako financ¢ni prispévek nebo podpis petice sa-
mostatné, zde by vSak uz vstupovalo do rozhodovani respondenta mnoz-
stvi dalSich intervenujicich proménnych (napft. student miiZe prispivat
svoji dobrovolnickou praci, ale finan¢né nikoliv). Otazku k zdméru na-
vstiveni webu jsem pouzila ze studie Schmuck a kol. (2018a), misto pro-
duktu jsem pouze nabidla web s petici: ,Kliknuli byste na web, kde je
mozné dozvédét se vice a podepsat petici?” s vyuzitim pétibodové skaly
»,rozhodné ne - urcité ano“. Tato polozka bude tvorit hlavni zkoumanou
zavisle proménnou v regresnich modelech (tedy ,ochota k jednani“). Po-
stoje k textu a fotografii do nich zahrnuty nebudou.

Postoj k textové cdsti sdéleni a k pouZité fotografii budu mérit po-
dobné jako Hartmann a kol. (2016) jednou polozkou, misto desetibodové
skaly vsak vyuziji jen pétibodovou (,Jak byste ohodnotili textovou ¢ast
sdéleni: viibec se mi nelibi - velice se mi libi; Jak byste ohodnotili pouzi-
tou fotografii: viibec se mi nelibi - velice se mi libi”). Otazky jsem prizpi-
sobila vlastnimu designu, kde misto reklamy a produktu pouzivam texto-
vou cdst sdéleni a pouZitou fotografii. Zamérné se neptam na ,reklamu”
jako celek v jedné otazce, ale na rozdil od vyzkumi, kterymi jsem se in-
spirovala, rozdéluji tuto otazku do dvou oddélenych poloZek, nebot mne

102 Napt. Schmuck a kol. (2018a) zamér koupé zjistovali pomoci otazek , Premysleli

byste o zakoupeni produktu do budoucna? Jak moc je to pravdépodobné?”
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zajima, zda a jak se bude pripadné liSit vnimani textové ¢asti oproti foto-
grafii - s védomim, Ze postoj k textové ¢asti miiZe byt zaroven sam ovliv-
nén vizualni sloZkou sdéleni.

Tyto zavisle proménné (zdmeér navstiveni webu s petici, postoj
k textu sdéleni a fotografii) budu sledovat u pétice proenvironmental-
nich poselstvi smyslené environmentalni iniciativy.

Proenvironmentalni sdéleni - podobné jako Hartmann a kol. pra-
covali s vlastni smySlenou reklamou na neexistujici firmu, vytvoiim sadu
proenvironmentalnich sdéleni smyslené iniciativy, ktera bojuje za
ochranu prirody a Zivotniho prostiedi. Témata se budou lisit tak, aby za-
stupovala problémy jak prirody, tak i takova, ktera se tykaji Zivotniho
prostiedi a divoka priroda v nich nemusi nutné byt doprovodnou vizua-
lizaci (napf. odpady, znecisténi ovzdusi). U kazdého z péti témat vytvo-
fim dvojici sdéleni: ty budou mit graficky totoZnou textovou ¢ast vcetné
hesla a odkazu na web, liSit se bude pouze doprovodna fotografie na po-
zadi (podle zatazeni do piirodni ¢i neprirodni skupiny).

Témata jsem vybrala na zakladé aktualnich problémi prirody a Zi-
votniho prostiedi v kontextu Ceské republiky i planety: sucho, vymirani
druhi, odpady, zména klimatu a znecisténi ovzdusi. Cilené je zde zahr-
nuta jak Sirsi a abstraktnéjsi klimaticka zmeéna, tak konkrétné;jsi a 1épe
lokalizovatelné sucho.

Obrazek 1: Ukazka proenvironmentalniho sdéleni v piirodni
varianté.
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V analyze dale srovnam postoje ke sdélenim s proménnou environ-
mentalniho znepokojeni a potieby kontaktu s prirodou; zde bude nutno
brat v potaz intervenujici proménou postoj k ekologickym neziskovym ini-
ciativdm. Analyza by mohla ukazat, zda vizualizace prirody piisobi i na
respondenty navzdory jejich piipadné nelibosti vii¢i ekologii ¢i environ-
mentalnim neziskovym organizacim.103

Intervenujici proménné tedy jsou:

Postoj k ekologickym neziskovym iniciativam - zasadni pro-
ménna, kterd muze ovlivnit vysledny postoj k ochoté prejit na web i ke
sdéleni, a zaroven mize ukazat, zda ucinky vizualizaci piirody pilisobi i
navzdory pripadnému negativnimu postoji vii¢i ekologickym sdruzenim.
V dotazniku budu tento postoj zjiStovat jednou polozkou ,Jaky mate na-
zor na ekologicka sdruzeni?“ za vyuZziti pétibodové Skaly ,velmi Skodi -
velmi pomahaji“.

Sociodemografické udaje: vék, vzdélani, pohlavi. Dale pouziji
skalu otazek zjistujicich sociokulturni kapital, resp. sociokulturni zamé-
Feni respondentd, kterou ve svém vyzkumu verejného minéni vyuzili
Krajhanzl a Chabada (2019). S pomoci faktorové analyzy pak budu hle-
dat skryté charakteristiky respondentd, které mohou mit na jejich po-
stoje a ochotu k jednani vliv.

Environmentalni znepokojeni recipienta bude indikované po-
moci ovérené a Siroce vyuzivané $kaly NEP (Dunlap a kol. 2000). Studie
Hartmanna a kol. (2016) a Schmuck a kol. (2018a) ukazaly, Ze reklama,
ktera obsahuje vizualni motivy prirody, ptisobi presvédcivéji na recipi-
enta s vys$$i mirou environmentalniho znepokojeni (¢i dalsich podob-
nych charakteristik). Dil¢im cilem této prace bude ovérit, zda tyto zavéry
plati i pro Ceské respondenty, a zjistit, zda se tato proménna bude liSit od
proménné ,potieba kontaktu s ptirodou”. Skalu NEP jsem ponechala
beze zmény.

Kromé NEP jsem pridala i Sest poloZek zamérenych na proenviron-
mentalni chovani. Ty jsem si vyptjcila z vyzkumu vefejného minéni
Vztah Ceské vetejnosti k prirodé a zivotnimu prostiedi (Krajhanzl a kol.
2018) ze skaly zjistujici proenvironmentalni chovani respondenti. Ci-
lem bylo zahrnout do vyzkumu polozky, které populaci budou vyrazné;ji
diferencovat nejen v jejich nazorech, ale i chovani. PoloZky jsem zvolila
podle ,narocnosti” daného chovani tak, aby obsahovaly jak chovani

103 Podobné jako tieba plsobily prirodni vizualizace u klamavych reklam, ackoliv re-

spondent si byl ¢aste¢né védom, Ze jde o greenwashing (Schmuck a kol. 2018b).
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pomérné rozsirena v ceské populaci (tfidéni odpadu), tak ta, ktera vyko-
nava pouze zlomek lidi (vegetarianstvi). Pridala jsem téZ jednu poloZku
na angazované chovani, tykajici se voleb.

Potreba kontaktu s prirodou miiZe byt na rozdil od environmen-
talniho znepokojeni vlastni i lidem, ktefi se o ochranu Zivotniho pro-
stiedi nemusi nijak (aktivné Ci pasivné) zajimat. Potiebu kontaktu s pri-
rodou miiZe mit jak typicky Cesky chalupar, houbaf, co si autem dojede
az do lesa, cyklista, myslivec nebo treba horolezec (Krajhanzl 2014: 32).
Cilem vyzkumu bude zjistit, zda (a pokud ano, jaka mira) potieby kon-
taktu s prirodou bude mit vliv na zesileni uc¢ink vizualizaci prirody po-
dobné jako ve studii Hartmanna a kol. (2016) méla jiZ vySe zminéna kom-
binace environmentalniho znepokojeni respondenta, propojeni s piiro-
dou, proenvironmentalniho chovani a biosférickych hodnot.

Potiebu kontaktu s piirodou budu zjiStovat podle vlastni sady ota-
zek, které jsou vSak kombinaci jiZ ovérenych Skal Nature relatedness
scale (Nisbet a kol. 2009) a Environmental attitude inventory (Milfont a
Duckitt 2010).

Nature relatedness scale (Nisbet a kol. 2009) pieloZil do ¢esStiny Ma-
rek Franék (2012) a nasledné ovéroval jeji validitu a reliabilitu po pre-
kladu. Do svého vyzkumu pouZiji pouze subskalu ,prozitky”, jelikoz
ostatn{ ¢asti opét sklouzavaji spiSe k hodnoceni vztahu k Zivotnimu pro-
stredi, coZ uz bude zjiStovat NEP.104 Ze subskaly jsem vyskrtla otazku o
hling, jelikoZ popisuje pomérné konkrétni ¢innost, ktera obecné nezahr-
nuje kontakt s prirodou, a otazku o hriize z odlehlych lest, ktera pouze
tvori reverzni verzi k otazce predchazejici.

Environmental attitude inventory (Milfont a Duckitt 2010) je
masivni $kala, ze které jsem pouzila pouze nékolik otazek ze subskaly 01.
Enjoyment of nature, jelikoZ dobte vystihuji pravé kontakt s ptirodou a
dopliuji subskalu jizZ zminéné Nature relatedness scale. Cilem také bylo
nezahltit respondenty pomérné podobnymi otazkami.

5.1.2 Metody sbéru dat

Sbér dat k experimentu probéhl ve dnech 25. kvétna azZ 7. ¢ervna 2020
skrze online dotaznik na platformé Qualtrics. Pfed spusténim dotazniku
jsem provedla kratky predvyzkum, jehoz ucelem bylo vybrat vhodné

104 Frankova analyza (2012) navic ukazala na nedostate¢nou vnitini konzistenci sub-

Skaly ,perspektiva” v ¢eském prostiedi.
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fotografie prirody i neprirodniho prostredi (jakoZto nezavisle promén-
nou). Analyza dat byla provedena v programu SPSS.

Piredvyzkum

Ptredvyzkum tvoril samostatny dotaznik. Sbér dat probéhl ve dnech
4. az 7. kvétna 2020, dotaznik dokoncilo 242 respondentd, které jsem
sbirala prostiednictvim zverejnéni vyzvy k vyplnéni na socidlnich sitich.
Cilem piedvyzkumu bylo ziskat ratingové hodnoceni fotografii'®®, které
jsem nasledné pouzila pro experiment tak, aby v experimentalni ani kon-
trolni skupiné nebyly vyrazné ,libivéjsi” fotografie neZ ve druhé.

Respondenti proto ohodnotili predvybér 20 fotografii jak prirody,
tak neptirodnich vizualizaci na desetibodové skale ,viibec se mi nelibi -
velice se mi libi“. Po skonceni sbéru dat jsem spocitala primérny rating
u jednotlivych fotografii a 10 vybranych jsem poté sparovala podle témat
experimentu (sucho, vymirani druhti, odpady, zména klimatu a ovzdusi)
ve dvojici prirodni - nepfirodni tak, aby mély fotografie v paru co nejpo-
dobnéjsi rating. Z téchto péti dvojic jsem vytvorila deset sdéleni fiktivni
kampané za ochranu prirody a Zivotniho prostredi.

Online dotaznik k experimentu

Online dotaznik sestava ze tii ¢asti. V prvni ¢asti respondenti ohod-
noti sdéleni s doprovodnymi vizualizacemi. Vizualizace se jim budou
zobrazovat nahodné bud’ jako prirodni nebo neprirodni, od kazdého té-
matu uvidi respondenti jen jedno sdéleni. K této ¢asti vyzkumu se jiZ ne-
bude moZné vracet, aby respondenti nemohli ménit své odpovédi poté,
co zjisti, Ze druha ¢ast dotazniku zkouma jejich postoje k Zivotnimu pro-
stfedi a potfebu kontaktu s prirodou. Na zavér vyplni respondenti otazky
tykajici se sociokulturniho kapitalu a stru¢né demografické udaje.

Obé verze dotazniku pro experimentalni i kontrolni verzi (tedy pri-
rodni versus neptirodni fotografie) véetné pouzitych vizualizaci 1ze najit
v Priloze C a D. Struktura dotazniku je nasledujici:

1. Hodnoceni sdéleni

Kazdy respondent uvidi pét riiznych proenvironmentalnich sdéleni.
0d kazdého z péti témat (sucho, vymirani druht, odpady, zména klimatu
a ovzdusi) se mu zobrazi ndhodné bud’ verze prirodni, nebo nepfirodni.

Kazdy respondent ohodnoti téchto pét sdéleni skrze tti polozky zjis-
tujici postoje k textové Casti, fotografii a k zaméru navstiveni webu
s moznosti podpisu petice.

105 Fotografie jsem ziskala z fotobank, jde o snimky s volnou licenci k pouZiti bez uve-
denf autora.
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2. Environmentalni postoje

V druhé ¢asti dotazniku ceka respondenty 15 otazek podle NEP, 6
otazek na proenvironmentalni chovani a 6 otazek pro zjiSténi potreby
kontaktu s prirodou. Tomu bude piedchazet jedna otazka zjistujici po-
stoj k ekologickym neziskovym iniciativam.

3. Sociokulturni zaméreni a zakladni demografické udaje

Sociokulturni kapital zjisStuje sada 21 polozZek, demografické udaje
tvori otazky na vék, pohlavi a vzdélani.

5.2 Analyza dat

5.2.1 Metody analyzy dat

Data byla zpracovana v programech SPSS Statistics 26 a MS Excel. Ke
zhodnoceni vnitfni konzistence §kal NEP, proenvironmentalniho cho-
vani a potieby kontaktu s prirodou jsem pouzila test s koeficientem
Cronbachova alfa a nasledné z nich vytvorila Skaly (Mare$ a kol. 2015:
186). Vyuzila jsem i exploracni faktorovou analyzu. K testovani hypotéz
jsem pouzila Manntv-Whitneytv test statistické vyznamnosti pro srov-
nani rozdilti mezi prirodni a neprirodni skupinou a mnohonasobnou li-
nearni regresi pro zjisténi vlivi, které ptsobi na ochotu lidi k jednani (v
tomto pripadé na ochotu k navstiveni webu s petici).

5.2.2 Vyzkumny vzorek

Respondenty jsem sbirala skrze nepravdépodobnostni nahodny vybér
prostiednictvim socialni sité Facebook a tamnich skupin,06¢ které na-
vstévuji predevsim vysokoskolsti studenti. Tento zplisob osloveni re-
spondentt jsem zvolila kviili jeho finan¢ni nenarocnosti a zaroven po-
mérné snadnému piistupu k velkému poctu lidi. Vzorek spliiuje nalezi-
tosti, které jsou na néj kladeny s ohledem na explanac¢ni vyzkum - jak
piSe Babbie (2010: 243), konkrétné u experimentalniho vyzkumu je

alnich véd UK, Prirodovédecka fakulta UPOL, Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Ze-
médélska fakulta Jihoceska univerzita, Filozoficka fakulta MU Brno, Environmen-
talnf studia FSS MU, Studentské dotazniky, Dotazniky k diplomkam, Dobrovolnici
pro vyzkum, Vyplilovani dotaznikl - Studenti studentim, Dotazniky k vyplnéni.
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zasadni srovnatelnost experimentalni a kontrolni skupiny, které by mély
byt co nejpodobnéjsi,107 zatimco reprezentativita vzorku je dilezita spise
u vyzkumi deskriptivnich.

Vyzkumu se zucastnilo celkem 307 respondentd, pirevazovaly Zeny
(viz graf €. 1). Primérny vék ucastniki vyzkumu €inil 28,27 let, nemlad-
$imu respondentovi bylo 16 let, nejstarSimu 89 let. Vyzkumu se zucast-
nili predevsim respondenti s vysokoSkolskym a stiedoSkolskym vzdéla-
nim (viz graf ¢. 2).

Jaké je vase pohlavi? (%)

0,3

=7ena = muz =jiné

Graf 1: Respondenti podle pohlavi.

107 Podobnost skupin s ohledem na pohlavi, vék, vzdélani a postoj k NNO jsem ovérila
pomoci kontingenc¢nich tabulek pro kazdou dvojici pfirodni - neptirodni u vSech
péti zkoumanych témat. Vyvazenost skupin se liSila jen v jednotkach pripadt
v kazdé kategorii.
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Jaké je vySe nejvyssi dosazené vzdélani? (%)

60,0 56,4
50,0
40‘0 37,5
30,0
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3,6 2’0 O 7
0,0 - |
zakladni stredoSkolské stredoskolskés vyssiodborné vysokoskolské
bez maturity maturitou

e

Graf 2: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii.

5.3 Vysledky vyzkumu

5.3.1 Zakladni popisna analyza

Cilem jednorozmérné analyzy bylo popsat dalsi charakteristiky souboru
respondentl a vytvorit z nich $kaly, se kterymi jsem dale pracovala pfti
testovani hypotéz.

Mimo zdkladni demografické idaje jsem zjiStovala postoj k ekolo-
gickym sdruzenim. Na stupnici 1 azZ 5 méli respondenti ohodnotit, zda
podle jejich nazoru ekologicka sdruzeni Skodi, nebo pomahaji. Ukazalo
se, Ze vétSina respondentd hodnoti tato sdruzeni spiSe kladné. Celkem
60,9 % dotazanych hodnotilo ekologicka sdruzeni pozitivné, 32,9 % ne-
utralné a jen 6,2 % negativné.
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Jaky mate nazor na ekologicky sdruzeni? (%)
45,0

40,4
40,0
35,0 32,9
30,0
25,0 20,5
20,0
15,0
10,0

5,0 2,0 2

00 — I

1 2 3 4 5

velmi skodi - velmi pomahaji

Graf 3: Postoj k ekologickym sdruZenim.

Dalsi sady otazek zjiStovaly environmentalni znepokojeni respon-
dentd, jejich proenviromentalni chovani a potiebu kontaktu s prirodou.
Z téchto polozek jsem vytvorila skaly (nebo také ,souctové indexy“), se
kterymi jsem ddale pracovala pti testovani hypotéz. Vnitini konzistenci
téchto novych $kal jsem ovérila pomoci koeficientu Cronbachova alfal08,

Environmentalni znepokojeni tvorilo 15 poloZek podle NEP
(Dunlap a kol. 2000). Podle histogramu (viz niZe) je zfejmé, Ze vyzkumu
se zucastnili spiSe respondenti s vy$s$i mirou environmentalniho znepo-
kojeni a data jsou tedy posunuta vpravo. Zaroven se nenasSel nikdo se
zcela vyhranénymi nazory ani na jedné strané spektra, postoje se pohy-
bovaly mezi hodnotami 2,33 - 4,87. Vnitfni konzistence S$kaly vysla nad
doporucenou hodnotou a spliluje pozadavky na reliabilitu Skaly
(a=0,755)109,

108 Doporucena hodnota vnitini konzistence skaly je a=0,7 (Mares a kol. 2015: 396).

109 Pyj vyirazeni otazky ¢. 6 ,Zemé ma dostatecné mnozstvi zdrojli, musime se jen nau-
Cit, jak je vyuZzivat” by jesté konzistence mirné vzrostla na «a=0,757, ale vzhledem
k rozs8itenému uZivani této $kaly jsem do ni nechtéla zasahovat.
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Histogram

Mean = 3,93
Stel. Dev. = 452
M =307

Frequency
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index_NEP

Graf 4: Environmentalni znepokojeni podle skaly NEP.

Proenvironmentalni chovani se skladalo z 6 otazek, které byly po-
uzity ve vyzkumu verejného minéni Vztah ¢eské verejnosti k prirodé a
Zivotnimu prostiedi (Krajhanzl a kol. 2018). Zde byla vnitini konzistence
Skaly niZsi (a=0,66), neZje doporucend hodnota. Pfi vyrazeni otazky ,Pro
cesty do zahranici si vybiram pozemni zplisoby dopravy (misto cestovani
letadlem)“ vzrostla vnitini konzistence $kaly na a=0,684. Faktorova ana-
lyza sady otazek ,proenvironmentalni chovani“ nalezla dva faktory, p¥i-
¢emz druhy faktor sytila pravé samotna otazka na cestovani letadlem.
Z vysledného indexu jsem ji proto vyradila a zvysila tak vnitini konzis-
tenci Skaly na jiZ zminénou hodnotu a=0,684.

Jednotlivé polozky potvrdily predpoklady vybéru otazek podle typt
chovani, kterd béZné vykonava vétsina lidi (jako je tiidéni odpadu nebo
Setfeni vodou), az na ta, kterd jsou vlastni jen minimu respondentti (ve-
getarianstvi).
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0,00

PROENVIRONMENTALNI CHOVANIi

4,59

4,22

Pravidelné Snazim se doma Do doméacnosti se  Privolbach Pro cesty do Stravuji se bez
tridim odpad. sniZovat snazim kupovat hlasuji pro zahranidi si masa a uzenin.
spotiebu vody produkty, které kandidaty podle vybirdam pozemni
(sprcha misto neposkozuji  jejich postojii k zplisoby dopravy
vany, zavieni zZivotni prostfedi. ochrané pfirody. (misto cestovani
kohoutku pti letadlem).

gisténi zubi...).

Graf 5: Proenvironmentalni chovani

L,Uved'te prosim, do jaké miry souhlasi ¢i nesouhlasi uvedena tvrzeni s Vasim béznym

chovanim - zcela nesouhlasi - zcela souhlasi”.

Potieba kontaktu s prirodou byla tvorena rovnéz 6 otazkami,

které pochazely z kombinace dvou ovérenych skal Nature relatedness
scale (Nisbet a kol. 2009) a Environmental attitude inventory (Milfont a
Duckitt 2010). Podle testu reliability pirekrocila sada otazek konvenéni
hodnotu pro dostate¢nou vnitini konzistenci («¢=0,731), takZe jsem s ni
bez zasahi pracovala dale. Podle grafu je vidét, Ze potreba kontaktu s pii-
rodou je vlastni vétSiné respondentd.
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Potreba kontaktu s prirodou
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se stresu. jsem kdekoliv. mésté nez v zrovna neni
piirodé. (R) piijemné pocasi.

Graf 6: Potireba kontaktu s prirodou

,Jesté bych se Vas rada zeptala na pobyt v prirodé. Uved'te prosim, do jaké miry sou-
hlasite ¢i nesouhlasite s uvedenymi tvrzenimi - zcela nesouhlasim - zcela souhlasim.”
Polozky ¢. 3 a €. 4 jsou kddované reverzné. To znameng, Ze respondenti do prirody
spise chodi a vikend by radéji stravili v ptirodé.

5.3.2 Exploraéni faktorova analyza

Po zakladni deskriptivni analyze jsem provedla exploracni faktorovou
analyzu, jejimZ cilem je predevSim redukce dat. Faktorova analyza
dokaZze z mnoha polozZek identifikovat ty, které spolu koreluji, a ze kte-
rych lze vytvorit novou proménnou - faktor. Rozsahlejsi data tak lze re-
dukovat na pomérné maly pocet faktor(, které reprezentuji vzajemné
korelujici proménné (Mares a kol. 2015: 375).

Faktorovu analyzu jsem vyuZila pro redukci proménnych v sadé 21
otazek zjistujicich sociokulturni zaméreni respondentii. Vhodnost dat
pro pouziti ve faktorové analyze jsem ovérila pomoci miry Kaiser-Meier-
Olkin (KMO) a Bartlettova testu (tamtéZ: 378). Oba testy potvrdily vhod-
nost vybranych polozek pro faktorovou analyzu (KMO = 0,65, p = 0,00),
ac¢ by videdlnim pripadé hodnota KMO méla byt vyssi, ale jesté je pri-
pustna (tamtéz: 380).
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Extrakci faktort jsem provedla nejbéznéji uzivanou metodou hlav-
nich komponent s rotaci varimax (tamtéz: 382). PocCet faktorii jsem urco-
vala pomoci tzv. Kaiserova pravidla, na jehoZ zakladé se voli pocet fak-
tor(, které maji hodnotu vypoctu vlastnich cisel (eigenvalues) vyssi nez
1 (tamtéZz: 383). Prostrednictvim vypoctu faktorovych zatézi (tamtéz:
384) jsem nalezla polozky, které syti jednotlivé faktory (v tabulce jsou
vSechny s korelaci > 0,3 oznaceny zelené) a interpretovala je.

Ze sady otazek se vynorilo 8 faktor(, které jsem pojmenovala jako
»Spolecenské aktivity, kulturni aktivity, online aktivity, relaxac¢ni aktivity,
mediadlné-konzumacni aktivity, sportovni aktivity, chovatelské, péstitel-
ské a chaluparské aktivity, a e-herni aktivity“. Faktory jsem nasledné vy-
uzila jako nové proménné do regresnich modelli pti testovani hypotéz

H2 a H3.
Komponenty (faktory)
Sociokulturni specifika re-
spondenti dle zplsobu tra-
veni volného ¢asu medialné- chovatelské,
" . . rela- spor- . . . .
spoleCen- | kulturni | online <acni konzu- tovnf ak- péstitelské a | e-herni
ské aktivity | aktivity | aktivity . macni akti- . chaluparské | aktivity
aktivity . tivity -
vity aktivity
Chozeni do kina 0,52 0,04 0,08 0,36 0,05 -0,26 -0,02 -0,04
Chozeni do restaurace (mimo
pracovni ob&dy) 0,68 0,10 -0,08 0,18 0,00 0,02 -0,22 0,14
Chozeni do hospody (mimo
pracovni ob&dy) 0,72 -0,01 0,19 0,03 0,04 0,17 -0,06 0,07
Schiizky s prateli 0,66 0,03 | -005 | -0,16 -0,09 0,22 0,35 -0,10
Sledovani divadelnich nebo
tanec¢nich predstaveni, po-
slech Klasické hudby nebo 0,06 0,72 -0,14 0,04 -0,05 0,00 -0,05 0,07
opery
Navstévy muzea, galerie nebo
pamatek (napf. hrad, zimek) 0,25 0,60 -0,19 0,07 -0,02 -0,33 0,17 0,12
Cten{ knih -0,06 0,55 0,05 0,00 0,03 0,05 0,02 -0,17
Sledovani politického déni (v
TV, rozhlase, na internetu 0,00 0,47 0,35 -0,05 0,41 0,19 -0,32 -0,07
nebo v tisku)
Tvlrci aktivity jako je hra na
hudebni nastroj, malovani, ta- 0,22 0,43 0,18 -0,15 -0,39 0,16 0,23 -0,04
nec apod.

78




EMPIRICKA CAST

Poslech podcasti (zvukové

porady stahované do mobil- -0,05 0,31 0,45 0,34 -0,23 0,15 -0,12 0,11
nich zarizeni)

Traveni ¢asu na socidlnich si-

tich (Facebook, Twitter, In- 0,08 0,10 | 0,73 -0,02 0,05 0,11 0,22 0,01
stagram a dalsi)

Navstévy wellness, kosmetic-

kého salénu, saunu nebo so- 0,08 -0,12 -0,16 0,69 0,21 0,05 0,04 -0,14
laria

Sledovani seriald stanic jako

HBO a Netflix, tzv. ,quality 0,10 0,11 0,25 0,63 -0,16 0,10 0,10 0,20
TV

Chozeni do kavarny (mimo

pracovni obédy) 0,38 029 | 029 | 040 0,16 -0,18 0,06 -0,28
Sledovani bulvaru (v tisku, na

internetu, v TV nebo roz- 0,11 -0,06 0,08 0,00 0,72 0,15 0,08 -0,06
hlase)

Sledovan{ televize -0,13 0,08 -0,38 0,09 0,59 -0,12 0,17 0,29
Sledovani sportu (nazivo, v

TV, rozhlase, na internetu 0,09 -0,01 -0,10 -0,07 0,23 0,63 0,02 0,30
nebo v tisku)

Cviceni nebo jiné sportovni 0,20 002 | -008 | 037 0,10 0,62 -0,08 -0,09
¢innosti

Zahradkarent, chaluparent 0,08 017 | -0,54 | -0,09 0,11 0,34 0,33 0,19
nebo kutilstvi

Péce o domacihomazlicka

(pes, kotka ad.) -0,08 003 | 007 | 011 0,10 -0,05 0,82 0,01
Hrani poc¢itacovych her nebo

hernich aplikaci 0,07 -0,07 | 009 | -0,01 0,03 0,09 -0,01 0,84
Eigenvalue 2,82 1,81 1,68 1,41 1,33 1,16 1,09 1,06
Rozptyl 13,40% | 8,62% | 7,99% | 6,72% 6,31% | 5,50% 517 % | 5,05%
Celkové vysvétleny rozptyl 13,40 % | 22,02 % | 30,02 % | 36,73 % | 43,04 % | 48,54 % 53,71 % | 58,76 %

Tabulka 1: Faktorova analyza sociokulturniho zaméieni

Faktorova analyza zaméfena na sociokulturni zaméfeni respondentd. Metoda ex-
trakce faktord: Analyza hlavnich komponent. Metoda rotace: Varimax s Kaiserovou
normalizaci.

Stejny postup jako vySe jsem vyuZila i pro faktorovou analyzu sady
6 otazek, které se tykaly proenvironmentalniho chovani a které se uka-
zaly jako problematickeé pri méreni vnitini konzistence Skaly pomoci ko-
eficientu Cronbachova alfa. Faktory nasla analyza dva, pri¢emzZ druhy vy-
znamné (> 0,3) sytila jen polozka €. 4 ,Pro cesty do zahranici si vybiram
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pozemni zptsoby dopravy (misto cestovani letadlem)*, ktera byla pro-
blematicka pravé jiz pri ovérovani vnitini konzistence skaly. Polozku ¢.
4 jsem na zakladé obou testd nakonec vyskrtla a dal pracovala se skalou
sloZenou ze zbylych péti otazek. zbylych péti otazek.

Komponenty (faktory)
1 2
1. Pravidelné tridim odpad. 0,70 -0,38
2. Do domécnosti se snazim kupovat
produkty, které neposkozuji Zivotni 0,78 0,10
prostiedi.

3. Snazim se doma sniZovat spotiebu
vody (sprcha misto vany, zavieni ko- 0,54 0,09
houtku pfti ¢isténi zubd...).

4. Pro cesty do zahranic¢i si vybirdm po-
zemni zplsoby dopravy (misto cesto- 0,16 0,90
vani letadlem).

5. Stravuji se bez masa a uzenin. 0,60 0,28

6. Pti volbach hlasuji pro kandidaty 074 018
podle jejich postoji k ochrané prirody. ’ ’
Eigenvalue 2,31 1,07
Rozptyl 38,50 % 17,88 %
Celkové vysvétleny rozptyl 38,50 % 56,38 %

Tabulka 2: Faktorova analyza proenvironmentalniho chovani

Faktorova analyza proenvironmentalniho chovani. Metoda extrakce faktord: Analyza
hlavnich komponent. Metoda rotace: Varimax s Kaiserovou normalizaci.

5.3.3 Manntv-Whitneyuv test

K analyze prvni hypotézy jsem vyuZila test statistické vyznamnosti roz-
dilu dvou stfednich hodnot. Tim by byl pfi normdalnim rozloZeni dat T-
test, Kolmogoroviv-Smirnoviiv test normality vSak ukazal nenormalni
rozloZeni mych dat, takze jsem dale pracovala s neparametrickymi testy.
Neparametrickou alternativou T-testu je Manniiv-Whitneyiv test, ktery
je vhodny i pro ordinalni $kaly, namisto priimért vsak porovnava medi-
any ve dvou skupinach (Mares a kol. 2015: 224). MannGv-Whitneyiv test
jsem vyuzila pro srovnani prirodnich a neprirodnich skupin u pétice en-
vironmentalnich témat v kategoriich ochota kliknout na web, hodnoceni
textové casti a hodnoceni pouzité fotografie. Pracovala jsem s obvyklou
hladinou signifikance 0,05 (tamtéZz: 225).
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U tématu sucha mizeme vidét, Ze rozdily mezi prirodni a nepii-
rodni skupinou jsou statisticky vyznamné pouze u postoje k fotografii (p
=0,00). Na ochotu kliknout na web s petici (p = 0,34) a na hodnocenti tex-
tové casti (p = 0,78) nema tedy piirodni vizualizace vliv, resp. rozdily
mohly byt zplisobeny vybérovou chybou.

sucho
web Sig. | text Sig. foto | Sig.
prirodni 158,75 152,64 200,30
nepiirodni | 14970 | 034 | 15523 | ¢o7g | 11201 | 0,00
rozdil 9,05 -2,59 88,29

Tabulka 3:Manntiv-Whitneyiiv test pro téma sucha

Stanoveni statistické vyznamnosti rozdild primérnych hodnot skért u pfirodnich a
neprirodnich vizualizaci na zakladé Mannova-Whitneyova testu. Zobrazuje ochotu
kliknout na web, postoj k textové ¢asti sdéleni a postoj k fotografii u tématu sucha.

Problematika vymirani druht ptinesla vysledky jiné. Statistickou
hladinu vyznamnosti spliuji vSechny tii proménné (p = 0,00) a lze tedy
predpokladat, Ze rozdily mezi skupinami nevznikly ndhodou a ptirodni

vizualizace proto povedou k vyssi ochoté prejit na web s petici i k lep-
$imu hodnocenti jak textové casti, tak pouzité fotografie.

vymirani
web Sig. text Sig. foto Sig.
ptirodni 167,63 169,80 193,83
nepfirodni | 13935 0,00 137,03 0,00 111,21 0,00
rozdil 28,28 32,77 82,61

Tabulka 4: Manniiv-Whitneyiiv test pro téma vymirani

Stanoveni statistické vyznamnosti rozdild primérnych hodnot skérd u pfirodnich a
neprirodnich vizualizaci na zakladé Mannova-Whitneyova testu. Zobrazuje ochotu
kliknout na web, postoj k textové ¢asti sdéleni a postoj k fotografii u tématu vymirani
druhd.

V pripadé odpadii ukazal Manntv-Whitneylv test statisticky vy-
znamné rozdily rovnéz u vSech trech sledovanych polozZek (p = 0,04; 0,02
a 0,00). To znamen3, Ze rozdily zfejmé nevznikly vybérovou chybou a
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prirodni vizualizace tedy povedou k vySsi ochoté prejit na web s petici i
k lepSimu hodnoceni textové casti a pouZité fotografie.

odpady

web Sig. text Sig. foto Sig.
prirodni 163,93 164,83 184,05

neptirodni 143,47 0,04 142,51 0,02 122,13 0,00

rozdil 20,46 22,32 61,92
Tabulka 5: Manniv-Whitneyiiv test pro téma odpadi

Stanoveni statistické vyznamnosti rozdild primérnych hodnot skoért u pfirodnich a
neprirodnich vizualizaci na zakladé Mannova-Whitneyova testu. Zobrazuje ochotu
kliknout na web, postoj k textové ¢asti sdéleni a postoj k fotografii u tématu odpadi.

U otazky Klimatu byly statisticky vyznamné rozdily mezi prirodni a
neprirodni skupinou u ochoty kliknout na web s petici (p =0,02) au hod-
noceni fotografie (p = 0,00). V pripadé hodnoceni textové ¢asti (p = 0,11)
mohly rozdily vzniknout nahodou.

klima
web Sig. text Sig. foto Sig.
pfirodni 164,76 161,25 194,05
nepfirodni | 14198 | o002 | 14590 | 011 109,25 0,00
rozdil 22,79 15,35 84,80

Tabulka 6: Manniiv-Whitneyiiv test pro téma klimatu

Stanovent statistické vyznamnosti rozdild primérnych hodnot skoéri u prirodnich a
neptirodnich vizualizaci na zdkladé Mannova-Whitneyova testu. Zobrazuje ochotu
kliknout na web, postoj k textové ¢asti sdéleni a postoj k fotografii u tématu klimatické
zmeény.

Poslednim zkoumanym tématem bylo zneciSténi ovzdusi. Statis-
ticky vyznamné jsou pouze rozdily u hodnoceni fotografie (p = 0,01), na-
opak u ochoty kliknout na web s petici (p = 0,09) a hodnoceni textové
Casti (p = 0,87) mohly rozdily mezi prirodni a neprirodni skupinou vznik-
nout vybérovou chybou.
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ovzdusi
web | Sig. | text | Sig. | foto | Sig.
prirodni 161,94 153,22 165,97
nepifrodni | 14558 | 009 | 15483 | 087 | 14131 | 0,01
rozdil 16,36 1,61 24,65

Tabulka 7: Manntiv-Whitneytiv test pro téma ovzdusi

Stanoveni statistické vyznamnosti rozdild primérnych hodnot skéri u pfirodnich a
neprirodnich vizualizaci na zakladé Mannova-Whitneyova testu. Zobrazuje ochotu
kliknout na web, postoj k textové ¢asti sdéleni a postoj k fotografii u tématu znecisténi
ovzdusi.

5.34 Mnohonasobna linearni regrese

Dal$i hypotézy jsem ovérovala pomoci mnohonasobnych regresnich mo-
delli. Linedrni regrese zkouma podobné jako korela¢ni analyza vztah
mezi proménnymi, ma vsak tu vyhodu, Ze nezjiStuje pouze souvislost
dvou proménnych, ale také piimo velikost vlivu nezavisle proménné na
zavisle proménnou a z hodnot nezavisle proménné dokaze predikovat
hodnoty zavisle proménné (Mares a kol. 2015: 320).

Mnohonasobnd linearni regrese pak 1épe reflektuje realitu, nebot
sleduje ptlisobeni vice nezavisle proménnych na jednu zavisle promén-
nou. Neni tedy tolik zjednodusSujici jako jednoducha linedrni regrese,
ktera sleduje pouze vztah mezi dvéma proménnymi (tamtéz: 353).

Mnohonasobna regrese umi vysvétlit hned nékolik véci. V prvé radé
ukazuje rozptyl v zavisle proménné pomoci statistiky R2. Vypocitava také
silu vlivu kazdé z nezavisle proménnych pomoci nestandardizovanych
regresnich koeficientl b (tedy to, o kolik se zméni hodnota zavisle pro-
ménné, pokud se nezavisle proménna zvysi o jednotku). Dale umi urcit
relativni silu vlivu na zavislou proménnou pomoci standardizovanych
regresnich koeficientti beta; tedy to, které proménné maji na rozptyl vliv
nejmensi a které nejvétsi (tamtéz: 353).

Mnohonasobnou regresni analyzu jsem provedla oddélené pro
vSech pét témat zivotniho prostredi (sucho, vymirani, odpady, klima,
ovzdusi), které se tak staly zavisle proménnymi pro mdj model. Cilem
bylo zodpovédét vyzkumnou otazku: Jaké dalsi faktory ovliviuji ochotu
lidi prejit na web s petici (jednani)?

Pro prehlednost pripominam také znéni hypotéz:
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H2.1 Sdéleni s vizualnim zobrazenim prirody bude mit silnéjsi vliv
na lidi s vy$si mirou environmentalniho znepokojeni.

H2.2 Sdéleni s vizualnim zobrazenim prirody bude mit silnéjsi vliv
na lidi s vyssi potiebou kontaktu s ptirodou.

H3 Ochotu prejit na web s petici bude zvySovat mira proenviron-
mentalniho chovani a postoj k ekologickym sdruzenim.

H4 Na ochotu prejit na web s petici bude plisobit i zptsob traveni
volného Casu a sociodemograficka specifika (vék, pohlavi, vzdélani).

Zavisle proménnou tvorilo hodnoceni ochoty kliknout na web u
sdéleni prirodniho i nepiirodniho - a to jako pét proménnych v péti mo-
delech pro téma sucha, vymirani, odpadi, klimatu a ovzdusil10. U kaz-
dého sdéleni jsem sice v dotazniku méfrila ti'i poloZKky, tou zasadni, ktera
zjiStovala ,akceschopnost” jedince, byla pouze ,ochota kliknout na web,
kde je moZné dozvédét se vic a podepsat petici“. V regresni analyze jsem
proto pracovala pouze s hodnocenim této polozky, a to pomoci doda-
teCné vytvorené proménné, kterd v sobé obsahovala prirodni i nepfri-
rodni variantu u jednotlivych témat. Cilem bylo zjistit, co zvySuje a co sni-
Zuje ochotu lidi prejit na web.

Do nezavisle proménnych pro regresni model jsem zahrnula di-
chotomickou proménnou, ktera rozliSovala, zda se jedna o sdéleni s vizu-
alizaci prirodni nebo nepfrirodni, skalu NEP, proenvironmentalni cho-
vani a potiebu kontaktu s prirodou, postoj k ekologickym sdruZenim, po-
hlavi, vék, vzdélani a vSech osm faktort vzeslych z faktorové analyzy so-
ciokulturniho zaméteni respondentd.

Pred aplikaci regresni analyzy jsem nejdrive ovérila predpoklady
vhodnosti dat (viz Mare$ a kol. 2015: 354) a nasledné pristoupila k sa-
motné analyze. Tu jsem provedla pomoci metody enter, ktera umoziuje
vkladat do modelu vSechna data najednou (tamtéz: 358) a predevsim je
vhodna i pro mensi soubory, jelikoZ na kazdou proménnou vstupujici do
modelu by mélo pripadat zhruba 20 piipadi.

110 Qbvykle se pro linearni regresi doporucuji data intervalova (Mare$ a kol. 2015:
354), 1ze ale pracovat i s delsi ordinalni Skalou, pokud na ni nahlizime jako na
kvazi-kardinalni, coZ zarovei ¢ini prehlednéjsi naslednou interpretaci dat. Postup
jsem konzultovala se zastupcem Ustavu popula¢nich studii FSS Mgr. Petrem Fudi-
kem, PhD., ktery se dlouhodobé zabyva kvantitativnimi vyzkumy sociologickych
dat.
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Regresni model pro téma sucha

Model vysvétluje 18 % rozptylu. MliZeme vidét, Ze ¢im lepsi bude
postoj respondentli k ekologickym sdruzenim, tim vyssi bude jejich
ochota kliknout na web o suchu (sloupec standardizovaného koeficientu
beta)11, a to bez ohledu na to, zda sdéleni doprovazi prirodni nebo ne-
ptirodni vizualizace. Méné silnou roli v tomto rozhodovani bude hrat i
vysSi potreba kontaktu s prirodou. Ostatni proménné nejsou statisticky

vyznamné.
sucho Nes:tandgrflizo- Standardni S‘Zﬁgffel?f- Sig.
vany koeficient B chyba cient beta

varianta pfirodni x nepfirodni 0,01 0,12 0,00 0,95
Postoj k ekologickym NNO 0,31 0,08 0,25 0,00
Environmentalni znepokojenf 0,07 0,15 0,03 0,67
Potteba kontaktu s ptirodou 0,25 0,11 0,14 0,03
Proenvironmentalni chovani 0,13 0,11 0,08 0,23
Vék 0,01 0,01 0,06 0,41
Pohlavi 0,26 0,16 0,10 0,10
Vzdélani -0,06 0,05 -0,07 0,23
Spolecenské aktivity -0,04 0,06 -0,04 0,46
Kulturni aktivity -0,06 0,06 -0,06 0,32
Online aktivity 0,01 0,07 0,01 0,85
Relaxacni aktivity 0,07 0,06 0,06 0,26
Medialné-konzumacni aktivity 0,09 0,06 0,08 0,18
Sportovni aktivity -0,04 0,06 -0,04 0,49
Chovatelské a chaluparské aktivity 0,11 0,06 0,10 0,10
E-herni aktivity 0,07 0,07 0,07 0,28

R2=,18

Tabulka 8: Regresni model pro téma sucha

Zavisle proménna: Ochota prejit na web o problematice sucha. Nezavisle proménna:
Prirodni x nepfirodni skupina, postoj k ekologickym NNO, skala NEP, skéla potieby
kontaktu s prirodou, $kala proenvironmentalniho chovani, vék, pohlavi, vzdélani, fak-
tor spoleCenskych aktivit, kulturnich aktivit, online aktivit, relaxacnich aktivit, medi-
alné-konzumacnich aktivit, sportovnich aktivit, chovatelskych aktivit a e-hernich akti-
vit. Metoda enter.

111 Oproti tomu nestandardizovany koeficient b ukazuje, jak velky vliv ma kazda z ne-
zavisle proménnych na zavisle proménnou pri kontrole vlivu ostatnich promén-
nych (Mares a kol. 2015: 358).
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Regresni model pro téma vymirani

Model vysvétluje 19 % rozptylu. Z tabulky miiZeme vycist, Ze u té-
matu vymirani uz hraje to, zda se jedna o vizualizaci prirodni nebo ne-
piirodni, hlavni roli v ochoté respondentli kliknout na web. Podobné
jako u tématu sucha, i zde je vyznamny vliv postoje k ekologickym sdru-
Zenim - ¢im lepS$i nazor na ekologické organizace, tim se zvysi ochota
kliknout. Ochotu prejit na web s informacemi o vymirani druht bude
zvySovat i to, ¢im Setrnéji se clovék k zivotnimu prostredi chova. Piso-
beni jinych vlivli naopak ochotu kliknout snizZuje. Mezi nejsilnéjsi takovy

vliv patfi droven vzdélani.

. .| Standardizo-
vymirani druht Nes:tanda?rfhzo- Standardn vany koefi- Sig.
vany koeficient B chyba cient beta

varianta pfirodni x nepfirodni 0,45 0,12 0,20 0,00
Postoj k ekologickym NNO 0,24 0,08 0,19 0,00
Environmentalni znepokojeni 0,12 0,16 0,05 0,46
Potteba kontaktu s ptirodou 0,04 0,11 0,02 0,72
Proenvironmentalni chovani 0,28 0,11 0,17 0,01
Vék 0,00 0,01 0,02 0,73
Pohlavi 0,12 0,16 0,05 0,45
Vzdélani -0,17 0,05 -0,18 0,00
Spolecenské aktivity -0,02 0,06 -0,01 0,80
Kulturni aktivity -0,01 0,06 -0,01 0,91
Online aktivity -0,11 0,07 -0,10 0,14
Relaxac¢ni aktivity 0,10 0,06 0,09 0,13
Medialné-konzumacni aktivity 0,06 0,06 0,05 0,34
Sportovni aktivity -0,07 0,06 -0,06 0,28
Chovatelské a chaluparské aktivity 0,05 0,07 0,04 0,47
E-herni aktivity 0,06 0,07 0,05 0,40

R2=,19

Tabulka 9: Regresni model pro téma vymirani

Zavisle proménna: Ochota prejit na web o problematice vymirani. Nezavisle pro-
ménna: Prirodni x nepfirodni skupina, postoj k ekologickym NNO, skala NEP, skala po-
treby kontaktu s prirodou, $kala proenvironmentalniho chovani, vék, pohlavi, vzdé-
lani, faktor spolecenskych aktivit, kulturnich aktivit, online aktivit, relaxa¢nich aktivit,
medialné-konzumacnich aktivit, sportovnich aktivit, chovatelskych aktivit a e-hernich
aktivit. Metoda enter.
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Regresni model pro téma odpadi

Model pro téma odpadii vysvétluje 21 % rozptylu. DilleZity je zde
opét rozdil mezi prirodni a neprirodni variantou sdéleni, nejsilnéjsi vliv
vSak najdeme u postoje k ekologickym sdruzenim, ktery hned v zavésu
nasleduje proenvironmentalni chovani, coz vzhledem k tématu odpadu
dava smysl. Cim Setrnéji se tedy respondent chova k Zivotnimu prosttedj,
tim vétsi bude jeho ochota kliknout na web zabyvajici se problematikou
odpada. Silny je vliv online aktivit, ktery je orientovany zaporné - ¢im vic
Casu travi respondent online, tim mensi bude jeho ochota prejit na web

o odpadech.
odpady Nes,tanda}r(.iizo- Standardni S\Ezﬁgag:;?i?- Sig.
vany koeficient B chyba cient beta

varianta ptirodni x neptirodni 0,30 0,13 0,13 0,02
Postoj k ekologickym NNO 0,34 0,08 0,26 0,00
Environmentalni znepokojeni -0,06 0,16 -0,02 0,72
Poti'eba kontaktu s prirodou 0,08 0,12 0,05 0,47
Proenvironmentalni chovani 0,41 0,12 0,24 0,00
Vék -0,01 0,01 -0,08 0,23
Pohlavi 0,09 0,17 0,03 0,58
Vzdélani -0,06 0,06 -0,06 0,32
Spolecenské aktivity -0,06 0,06 -0,05 0,34
Kulturni aktivity -0,06 0,06 -0,05 0,38
Online aktivity -0,26 0,08 -0,23 0,00
Relaxacni aktivity 0,01 0,07 0,01 0,87
Medialné-konzumacni aktivity 0,03 0,07 0,03 0,62
Sportovni aktivity 0,04 0,07 0,03 0,54
Chovatelské a chaluparské aktivity 0,06 0,07 0,05 0,37
E-herni aktivity 0,04 0,07 0,04 0,54

Rz =21

Tabulka 10: Regresni model pro téma odpada

Zavisle proménna: Ochota prejit na web o problematice odpadii. Nezavisle proménna:
Prirodni x neprirodni skupina, postoj k ekologickym NNO, skala NEP, skala potieby
kontaktu s prirodou, $kala proenvironmentalniho chovani, vék, pohlavi, vzdélani, fak-
tor spoleCenskych aktivit, kulturnich aktivit, online aktivit, relaxacnich aktivit, medi-
alné-konzumacnich aktivit, sportovnich aktivit, chovatelskych aktivit a e-hernich akti-

vit. Metoda enter.
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Regresni model pro téma klimatu

U otazky klimatu vysvétluje model 16 % rozptylu. Podobné jako u
vymirani a odpadd, i zde je diileZity vliv ptirodni vizualizace. Nejsilnéjsi
vliv na ochotu prejit na web ma opét kladny postoj k ekologickym sdru-
Zenim. Silné piisobi i environmentalni znepokojeni - ¢im vice leZi lidem
na srdci Zivotni prostredi, tim vyssi bude jejich ochota kliknout na web,
ktery pojednava o zméné klimatu. Ochota kliknout se bude podobné jako

o tématu odpadt snizovat u lidi, ktefi vice travi volny Cas online.

Kklima Nes:tanda}rflizo- Standardni S\Eiﬁf’/t:el?i?_ Sig.
vany koeficient B chyba cient beta

varianta piirodni x neprirodni 0,28 0,13 0,12 0,03
Postoj k ekologickym NNO 0,33 0,09 0,25 0,00
Environmentalni znepokojeni 0,34 0,16 0,13 0,04
Potteba kontaktu s ptirodou 0,06 0,12 0,03 0,62
Proenvironmentalni chovani 0,11 0,12 0,07 0,35
Vék -0,01 0,01 -0,09 0,23
Pohlavi 0,01 0,17 0,00 0,95
Vzdélani -0,04 0,06 -0,04 0,52
Spolecenské aktivity -0,11 0,06 -0,09 0,09
Kulturni aktivity -0,06 0,07 -0,05 0,34
Online aktivity -0,17 0,08 -0,14 0,03
Relaxacni aktivity 0,01 0,07 0,01 091
Medialné-konzumacni aktivity 0,04 0,07 0,03 0,56
Sportovni aktivity 0,01 0,07 0,01 0,91
Chovatelské a chaluparské aktivity -0,01 0,07 -0,01 0,91
E-herni aktivity 0,03 0,07 0,02 0,70

R2=,16

Tabulka 11: Regresni model pro téma klimatu

Tabulka €. 11: Regresni model pro téma klimatické zmény. Zavisle proménna: Ochota
prejit na web o problematice klimatu. Nezavisle proménna: Prirodni x nep¥irodni sku-
pina, postoj k ekologickym NNO, skala NEP, §kala potreby kontaktu s prirodou, skala
proenvironmentalniho chovani, vék, pohlavi, vzdélani, faktor spolecenskych aktivit,
kulturnich aktivit, online aktivit, relaxac¢nich aktivit, medidlné-konzumacnich aktivit,
sportovnich aktivit, chovatelskych aktivit a e-hernich aktivit. Metoda enter.
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Regresni model pro téma znecisténi ovzdusi

Poslednim zkoumanym tématem bylo znecisténi ovzdusi, pro které
model vysvétluje 14 % rozptylu. I zde se ukazal vyznamny vliv prirodni
vizualizace. Cim $etrn&jsi je chovani respondenti k Zivotnimu prostfedi
a ¢im kladnéji vidi ekologicka sdruZeni, tim vétsi je jejich ochota kliknout
na web. U tématu ovzdusi byli ochotnéjsi kliknout i lidé, kteri travi vice
¢asu konzumaci médii. Ochota kliknout se naopak bude sniZovat u lidi,
kteri travi vice Casu online.

ovzdusi Nestandardizo- | Standardni Siiﬁgalfféﬁo Sig.
vany koeficient B chyba cient beta

varianta prirodni x nepfirodni 0,29 0,12 0,13 0,02
Postoj k ekologickym NNO 0,23 0,08 0,18 0,01
Environmentalni znepokojeni 0,06 0,16 0,03 0,70
Potteba kontaktu s piirodou 0,01 0,11 0,01 0,90
Proenvironmentalni chovani 0,29 0,11 0,18 0,01
Vék 0,00 0,01 -0,02 0,74
Pohlavi 0,19 0,16 0,07 0,25
Vzdélani -0,09 0,06 -0,09 0,11
Spolecenské aktivity -0,01 0,06 -0,01 0,84
Kulturni aktivity -0,04 0,06 -0,03 0,55
Online aktivity -0,16 0,08 -0,15 0,03
Relaxacni aktivity 0,04 0,07 0,03 0,56
Medialné-konzumacni aktivity 0,14 0,07 0,12 0,03
Sportovni aktivity -0,02 0,07 -0,02 0,77
Chovatelské a chaluparské aktivity 0,06 0,07 0,06 0,36
E-herni aktivity 0,10 0,07 0,09 0,13
Rz2=,14

Tabulka 12: Regresni model pro téma ovzdusi

Zavisle proménna: Ochota prejit na web o problematice ovzdusi. Nezavisle proménna:
Prirodni x neprirodni skupina, postoj k ekologickym NNO, skala NEP, skala potieby
kontaktu s prirodou, $kala proenvironmentalniho chovani, vék, pohlavi, vzdélani, fak-
tor spoleCenskych aktivit, kulturnich aktivit, online aktivit, relaxacnich aktivit, medi-
alné-konzumacnich aktivit, sportovnich aktivit, chovatelskych aktivit a e-hernich akti-
vit. Metoda enter.
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Pro zodpovézeni hypotéz H2.1 a H2.2 jsem jeSté doplnila regresni
modely, do kterych jsem zahrnula pouze nezavisle proménné environ-
mentdlni znepokojeni a potreba kontaktu s prirodou oddélené pro pri-
rodni a nepiirodni skupiny.

prirodni varianta neprirodni varianta
B beta  Sig. R2 B beta Sig. R2

environmentalni znepokojeni | 0,63 0,24 0,00 0,36 0,16 0,05

sucho » » 11,3 % 4,6 %
potireba kontaktu s prirodou 0,36 0,20 0,02 0,18 0,11 0,18
mi- |environmentalni znepokojeni | 0,63 0,26 0,00 0,39 0,16 0,06

v . » 8,1% 2,4 %
rani potireba kontaktu s ptirodou 0,13 0,08 0,32 -0,04 -0,02 0,80
environmentalni znepokojeni | 0,32 0,14 0,07 0,49 0,16 0,06

odpady . = 9,8 % 2,8 %
potieba kontaktu s prirodou 0,43 0,24 0,00 0,07 0,04 0,66
) environmentalni znepokojeni | 0,79 0,30 0,00 0,54 0,22 0,01

klima . » 14,7 % 4,7 %
potieba kontaktu s prirodou 0,35 0,19 0,01 -0,17 -0,09 0,28
., | environmentalni znepokojeni | 0,41 0,18 0,03 0,44 0,17 0,05

ovzdusi . = 5,8 % 2,6 %
potieba kontaktu s prirodou 0,22 0,13 0,11 -0,09 -0,05 0,55

Tabulka 13: Regresni model NEP a PKP

Prehled regresnich modell pro vSech 5 témat zZivotniho prostredi s rozliSenim pii-
rodni a neprirodni skupiny. Zavisle proménna: Ochota prejit na web. Nezavisle pro-
ménna: Skala NEP, S§kala potteby kontaktu s prirodou. Metoda enter.

Piehledova tabulka vystupti téchto regresnich modeld ukazuje, Ze
vyss$i environmentalni znepokojeni bude mit na ochotu kliknout silnéjsi
vliv neZ potreba kontaktu s prirodou (sledujeme koeficient beta). S vy-
jimkou tématu odpadi lze také vidét, Ze u sdéleni s prirodni vizualizaci
bude tato ochota vétsi neZ u neprirodnich.

Caste¢né lze tedy potvrdit hypotézu & 2.1, Ze sdéleni doprovazena
vizualizaci prirody budou mit vétsi vliv na respondenty s vyS$im envi-
ronmentalnim znepokojenim. U vétSiny koeficientl v prirodni varianté
navic tyto vysledky vychazeji statisticky vyznamné, u neprirodni skupiny
pouze u tématu klimatu. Celkovy rozptyl je vSak nizky (u prirodni vari-
anty vysvétluje mezi 5,8 % az 14,7 % modelu podle jednotlivych témat).

[ u potieby kontaktu s prirodou mizeme pozorovat vztah ,¢im vyssi
potieba kontaktu s prirodou, tim vyssi ochota kliknout“ v pripadé pri-
rodni varianty sdéleni. Statisticky vyznamné jsou vSak jen vysledky u su-
cha, odpadt a klimatu a celkové je plsobeni slabsi nezZ u environmental-
niho znepokojeni. Caste¢né lze tedy potvrdit i hypotézu &. 2.2.
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Regresni modely, které zkoumaly oddélené pét témat Zivotniho pro-
stiredi, ¢aste¢né potvrdily hypotézu ¢. 3, tedy Ze ochotu piejit na web
s petici bude zvySovat mira proenvironmentalniho chovani a privétivéjsi
postoj k ekologickym sdruZenim. Nezavisle proménnou, ktera se ukazala
jako zasadni (a zaroven statisticky vyznamné korelovana s proménnou
zavislou) u vSech zkoumanych témat, byl pravé postoj k ekologickym
sdruZenim. Cim lep3{ byl postoj lidi k ekologickym NNO, tim vétsi byla
ochota kliknout na web s petici. Proenvironmentalni chovani sice také
zvySovalo ochotu lidi prejit na web, statisticky vyznamné vsak tato pro-
ménna vysla jen u tfech zkoumanych témat.

Hypotéza ¢.4 pak zkoumala pisobeni dal$ich proménnych. Zaporné
orientovany, a tedy ochotu snizujici, byl u trech témat zplisob traveni vol-
ného casu online aktivitami. U vymirani druhti vysSlo zaporné oriento-
vané i vzdélani, coz vSak miliZe byt zplisobeno vzorkem, ktery tvofili
z vétSiny praveé vysokoskolaci a stfedoskolaci. Pro téma ovzdusi byly sta-
tisticky vyznamné medidlné-konzumacni aktivity - to znamen3, Ze lidé,
ktefi travi volny Cas ve vétSi mire konzumaci médii, byli ochotnéjsi prejit
na web s problematikou znecisténi ovzdusi. Dalsi sledované proménné
uZ nemély statisticky vyznamny vliv a zde je proto neuvadim.

Mimo to modely ¢astecné podporily i hypotézu ¢. 1, jelikoZ u ctyr
témat s vyjimkou sucha hralo v ochoté prejit na web s petici statisticky
vyznamnou roli to, zda se jednalo o sdéleni s prirodni nebo neptirodni
vizualizaci.

5.4 Diskuse

54.1 Shrnuti hlavnich zjisténi vyzkumu

Zasadni zjisténi pro tuto praci tvori vysledky u hypotézy prvni, které uka-
zaly statisticky vyznamné rozdily mezi piirodnimi a neptirodnimi skupi-
nami. To je diilezité zejména u ochoty kliknout na web s petici, kde byly
statisticky vyznamné rozdily u tfi témat (vymirani, odpady a klima), coz
ukazuje souvislost mezi pouZitim prirodni vizualizace a vy$si ochotou
lidi k jednani. U sucha a ovzdusi téZ vysla data priznivéji pro prirodni vi-
zualizaci, nelze vSak vyloucit, Ze Slo o vybérovou chybu.

Rozporuplné dopadlo hodnoceni textové Casti sdéleni, kde byly roz-
dily (ve prospéch prirodni vizualizace) statisticky vyznamné pouze u té-
mat vymirani a odpadli. Naopak u hodnoceni fotografie byly rozdily
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statisticky vyznamné u vSech péti témat a ukazala se tedy jasna prefe-
rence fotografii prirody.

Podobné jako u studii reSerSovanych v kapitole prvni (Hartmann
a Apaolaza-Ibafiez 2009; Parguel a kol. 2015; Hartmann a kol. 2016;
Schmuck a kol. 2018a, Schmuck a kol. 2018b) se tedy ukazaly pozitivni
ucinky vizualizaci prirody. U vySe zminénych studii vyplynulo, Ze pouZiti
prirodni vizualizace vede k pozitivnéjSimu postoji k produktu a ke
znacce oproti sdéleni s neptirodni vizualizaci; v mém vyzkumu Slo o
vy$si ochotu k jednani a postoj ke sdéleni. Vysledky nemohu pfimo po-
rovnavat skrze konkrétni cisla, nebot vysSe zminéni vyzkumnici pouzivali
jiné statistické operace a pracovali s delsi Skdlou ohodnoceni.112

Mnohonasobna regresni analyza pak pomohla poodhalit vztahy
mezi proménnymi z pohledu vlivii, které na ochotu prejit na web s envi-
ronmentalni tématikou pisobi. Ukazalo se, Ze obecné nejsilnéjSim pre-
diktorem je postoj lidi k ekologickym sdruZenim - ¢im 1épe hodnotili re-
spondenti jejich praci (na polarizované skale ,velmi Skodi - velmi poma-
haji“), tim se zvySovala i ochota kliknout na web, kde je mozné dozvédét
se vice o konkrétnim environmentalnim tématu a podepsat petici.

Znovu se zde ukazal i vyznam pouziti prirodni vizualizace ve sdé-
leni, které zvySovalo ochotu kliknout u ¢tyr témat s vyjimkou problema-
tiky sucha. U tématu vymirani Slo dokonce o nejsilnéjsi prediktor
(b=0.45, f=0.20; p=0.00), siln€jsi neZ onen postoj k ekologickym sdruze-
nim (b=0.24, =0.19; p=0.00).

Podobné jako u studii Hartmanna a kol. (2016) a Schmuck a kol.
(2018a), i mtj experiment ukazal, Ze sdéleni s vizudlnimi motivy prirody
plisobi presvédcivéji na recipienty s vy$s$i mirou environmentalniho zne-
pokojeni. Vyzkum jsem rozsirila o proménnou potreby kontaktu s ptiro-
dou - ukazalo se vSak, Ze ta ptsobi oproti environmentalnimu znepoko-
jeni mnohem slabéji (statisticky vyznamné ptisobeni vyslo u sucha, kli-
matu a odpadi). Ani jedna z téchto proménnych také nebyla hlavnim
prediktorem. Tim byl v mém Setfeni jiZ zminény postoj k ekologickym
sdruZenim. Je v§ak mozné, Ze za hodnoty postoje k ekologickym sdruze-
nim se ,,schovaly“ hodnoty pravé environmentalniho znepokojeni.

Podobny vyzkum v Cesku zatim nebyl proveden, takZe chybi moz-
nost srovnani vysledki s dal$imi studiemi. Jak jsem jiz zminila, zahra-
nicni studie pracovaly s mirné€ odliSnymi proménnymi. Tento vyzkum je
unikatni zejména v tom, Ze misto vlivi vizualizaci prirody v komercnich

112 Podrobnéji viz Priloha A.
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sdélenich zkouma sdélenti Cisté proenvironmentalni, ktera nenabizeji re-
spondentovi Zadny produkt nebo sluzbu, ale naopak po ném vyZzaduji
drobnou akci. JelikoZz i zde vySly vysledky pozitivné ve prospéch prirod-
nich vizualizaci, vyzkum by mohl byt inspiraci pro iniciativy za ochranu
prirody a Zivotniho prostredi. Doplnéni vyzkumu o potfebu kontaktu
s prirodou také ukazalo, Ze ackoliv prirodni vizualizace slabé piisobi i na
tyto respondenty, silnéjsi vliv ma az na lidi, kterym leZi na srdci pfimo
osud Zivotniho prostiedi. To v praxi znameng, Ze prirodni vizualizace ne-
musi prilis plisobit na lidi, ktefi v pfirodé sice radi travi cas, ale uz nic
nedélaji (nebo neciti, Ze by méli délat) pro jeji ochranu.

5.4.2 Limity vyzkumu a doporuceni

U jednotlivych zkoumanych problémii Zivotniho prostiedi miZeme vidét
znacné rozdily, pro dalsi badani by proto bylo vhodné v dotazniku zaro-
ven zjistit, jak moc zavazné respondentiim konkrétni problémy Zivotniho
prostredi prijdou, pripadné zda maji pocit, Ze uZ dochazi k jejich reSeni
¢i zda jsou soucasna opatieni k jejich zmirnovani dostatecna. Takto se
jen mohu domnivat, Ze napfr. u tématu sucha byly jen nepatrné rozdily
hodnoceni vizualizace piirodni a neprirodni proto, Ze problém sucha
miuze respondentim pripadat natolik vazny, blizky ¢i aktualni, Ze by byli
ochotni prejit na web s petici bez ohledu na doprovodnou vizualizaci.
Toto je tedy poznatek, ktery by bylo vhodné pti dalSim vyzkumu zohled-
nit a doplnit dotaznik sadou otazek zjiStujicich postoje respondenti
k danému environmentalnimu problému.

[ regresni modely ukazaly, Ze pouZiti piirodni vizualizace ve sdéleni
je vyznamnym prediktorem pro zvySeni ochoty kliknout - bylo tomu
vSak jen u ¢tyf témat s vyjimkou problematiky sucha. Zde se podobné
jako u prvni hypotézy nabizi otazka, pro¢ tomu tak je. Do budoucna by
proto bylo vhodné ptat se respondentti i na jejich postoje ke konkrétnim
otazkam Zivotniho prosttredi a vyzkum rozsirit o mediac¢ni analyzu.

Co se tyce dalSich limitd vyzkumu, je potreba zminit, Ze rozptyly re-
gresnich modelt vysly pomérné nizké (14-21 % podle jednotlivych té-
mat), a tedy malo vysvétlujici. V dalSich vyzkumech by proto bylo vhodné
zahrnout dal$i moZné prediktory.

Studie, na které mij vyzkum navazal (Hartmann a kol. 2016 a
Schmuck a kol. 2018a), pracovaly vyhradné se sdélenimi povahou ko-
mercnimi (reklama na GoPro kameru apod.), kdezto mij vyzkum byl
koncipovany jako kampan za ochranu Zzivotniho prostiedi. V dalsim
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badani by proto mohlo byt zajimavé prozkoumat obé tyto kategorie for-
mou experimentu 2x2 (komerc¢ni-prirodni, komerc¢ni-nepiirodni, proen-
vironmentalni-prirodni, proenvironmentalni-neprirodni) a sledovat
rozdily mezi skupinami.

Vyzkum jako celek ukazal, Ze pouZiti vizualizaci prirody v kampa-
nich za jeji ochranu zvysuje ochotu lidi k jednani, ackoliv bude vyrazné;ji
plisobit spiSe na lidi, ktefi maji kladny postoj k ekologickym sdruzenim a
ktef{ uz o zZivotni prostiredi a prirodu maji starost. Do budoucna by bylo
dobré doplnit data i o vyzkum vizualizaci zniCeného Zivotniho prostredi
a sledovat, zda takové obrazy povedou k zapojeni lidi do akce, nebo nao-
pak kuzavreni pred problémem. To by mohlo pomoct iniciativam za
ochranu prirody k tvorbé uc¢innéjsich kampani.
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6 Zaver

Cilem této prace bylo pribliZit téma vyuziti vizualni reprezentace prirod-
nich motivi jako prostredku presvédcovani. K tomuto dcelu jsem pro-
vedla reSersi odbornych studii, které 1ze rozdélit do dvou kategorif. Prvni
cast tvori studie obsahové, které se zabyvaji tim, v jakych kontextech, vy-
znamech ¢i Cetnostech se vizualizace prirody pouZivaji v medialni komu-
nikaci, komer¢ni reklamé a kampanich za ochranu prirody a Zivotniho
prostiedi. Druhou ¢ast potom tvofi studie, které se zabyvaji uc¢inky vizu-
alizaci prirody na recipienta a pracuji s pifirodou jako presvédcovacim
prvkem.

Ze vSech teoretickych kapitol vyplynula roztiisténost dosavadniho
védéni, kdy na sebe navazoval jen zlomek predklddanych studii. Jde stale
o téma, které je pomérné nové a neprobadané. Tato prace tedy kromé
shrnuti dosavadnich zjiSténych ucinkt vizualizaci prirody na recipienta
ukazala i na pomérné Siroké mezery ve stavajici mozaice védéni, které v
oblasti zkoumani vizualizaci prirody ¢ekaji na zaplnéni.

Na zakladé teoretické ¢asti jsem prostrednictvim experimentu otes-
tovala, zda maji sdéleni doprovazena vizualnim zobrazenim ptirody
vétsi ucinnost, a jaké dalsi faktory toto plsobeni ovliviiuji. Statistické
testy srovnani rozdilti dvou stiednich hodnot ¢astecné potvrdily hypo-
tézu, Ze sdéleni s vizualizaci prirody bude mit pozitivné;jsi vliv na jednani
recipienta nez sdéleni bez prirodniho motivu - u vSech péti témat vysla
data ve prospéch prirodni vizualizace, statisticky vyznamné tyto hod-
noty byly u tfech témat.

Dalsi proménné, které do rozhodovani lidi vstupuji, jsem zjistovala
pomoci regresnich modeld. Nejsilnéjsi prediktor predstavoval postoj
k ekologickym sdruZenim. Vyznam pouZiti ptirodni vizualizace pak uka-
zaly i tyto modely, podle kterych bylo s vyjimkou problematiky sucha
statisticky vyznamnym prediktorem opét pouziti prirodni vizualizace.

Cile diplomové prace uvedené v Zadani byly splnény.
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PREHLED STUDIi ZKOUMAJICICH UCINKY VIZUALIZACI PRIRODY NA
RECIPIENTA

Priloha A

Prehled studii zkoumajicich
ucinky vizualizaci prirody na recipienta

rok autofi forma vyzkumu predmét vyzkumu reklama presvédcovaci prvky
vztah virtualnich prozitkd
Hartmann, pfirody, environmental-
Apaolaza-lba- dotaznikové Setfeni nich postojl a postojl k redlna, fotografie Zivé pfirody
2008 nez formou rozhovoru  produktu vefejna textové apely
koncept virtudlnich pro- textovy informacni
Hartmann, Zitkd prirody, asociace se apel, afektivni apel
Apaolaza-lbd- experiment - 3 sku- znackou a postoje ke skrze vizualizace pfi-
2009 nez piny znacce fiktivni  rody
Hartmann, vliv vizualizaci pfirody na vizualizace pfirody -
Apaolaza-Iba- pamét a obnovu pozor- rdzné biomy, foto-
2013 nez, Alija 3 diléi studie nosti fiktivni  gafie Zivé pfirody
Parguel, evokovani pfirody v ko-
Benoit-Mo- mercni reklamé a mateni fotografie pfirody, ze-
2015 reau, Russell 3 dilci studie zakaznika fiktivni  lena barva, ptaci zpév
moderacni a mediacni
Hartmann, efekty, environmentalni
Apaolaza-lba- znepokojeni a pfirodni vi-
2016 nez, Eisend 3 diléi studie zualizace realnd  vizualizace pfirody
Schmuck,
Matthes, Na- vliv vizualizaci pfirody na
derer, Beau- experiment - 3 sku- postoje ke znacce a za- faktografické udaje,
2018a fort piny méru koupé fiktivni  pfirodni vizualizace
Schmuck,
Matthes, Na- vliv vizualizaci pfirody v textové sdéleni, pfri-
2018b derer 3 diléi studie kontextu greenwashingu  fiktivni  rodni vizualizace

(pokracovani na dalsi strance)
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RECIPIENTA
sociode-

metoda vzorek mografika klicova zjisténi
konfirmacni fakto-
rova analyza, mo- virtudlni prozitky pfirody maji pozitivni vliv na
deracni analyza, postoj ke znacce, silnéji u lidi s vy$Sim environ-
regresni analyza N=432 Spanélsko mentalnim znepokojenim

sdéleni s vizualizacemi pfirody evokuje virtualni

prozitky pfirody a asociaci se zelenou znackou,
srovnani pramérd, které se neobjevily ve skupiné respondentl vy-
MANOVA N=360 Spanélsko stavenych konvenéni znaéce

ne vSechny typy vizualizaci pfirody pusobi
ANOVA, kontin- stejné (silngjsi je idealizovana pfiroda s bujnou
gencni tabulky, N=536; vegetaci a vodou), reklama s vizualizaci pfirody
LSD test 75; 312 Spanélsko vede k lepsi zapamatovatelnosti znacky
ANOVA, mediacni prvky evokujici pfirodu ovliviiuji vnimani ekolo-
analyza N=110 Francie gi¢nosti znacky
srovnani primérl, N=163; vizualizace pfirody vedou k lepSimu postoji ke
moderacnia me- 160; Spanél- znacce, na takovou reklamu jsou citlivéjsi lidé s
dia¢ni analyza 420 sko, USA  vy$Sim environmentalinim znepokojenim
moderacni ana- na ucinky pasobeni vizualizaci pfirody v reklamé
lyza, analyza cesty N=456  Rakousko ma vlivi environmentdlni znepokojeni lidi

virtualni prozitky prirody maji pozitivni vliv na
konfirmacni fakto- postoj k reklamé a znacce, prebiji dokonce ne-
rova analyza N=486 USA gativni efekt greenwashingu
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STRUCNY EXKURZ K PRIRODE V RADIU A KULTURNICH PRODUKTECH

Priloha B Struény exkurz k prirodé v radiu
a kulturnich produktech

Ackoli primarnim zajmem této prace jsou vizualizace, v kontextu maso-
vych médii si dovolim stru¢né zminit i tfeti tradicni komunikac¢ni kanal,
kterym je radio. Sestry Kesebirovy (2017) v rozsahlém vyzkumu zjistily,
Ze od 50. let minulého stoleti dochazi k postupnému ubytku prirodnich
motivil z kulturnich produktl v anglicky mluvicich zemich.113 Tyka se to
zejména pisni, z jejichz textl piiroda postupné mizi.

Textova analyza témér Sesti tisic pisni prevzatych z ,top 100” se-
znami od roku 1950 az po rok 2011 ukazala postupny propad ve frek-
venci slov spojenych s ptirodoul!* - za kazda tii ,prirodni” slova v roce
1950 figurovalo v populdrnich pisnich po roce 2000 uZz jen jedno a cel-
kovy propad tvoril 63 % (Kesebir a Kesebir 2017: 265). Tento ubytek
prirody v pisnich byl mnohem vyraznéjsi nez v dalSi vybrané kategorii,
knihach zamérenych na fikci, které byly zkoumany uz od prelomu 20.
stoleti a priroda z nich zacala ubyvat az kolem roku 1950; vyraznéjsi pro-
pad nasledoval od roku 1980, zatimco slova spojena s umélym, lidmi vy-
tvorenim prostredim zacala naopak pribyvat (tamtéz: 263).

Vyzkum sester Kesebirovych ukazal, Ze prirodni tématika se vytraci
i z filmovych pribéhti. Vzorek zkoumanych filmi od roku 1930 do roku
2014 potvrdil, Ze z nich postupné ubyva piiroda, a to jak z nedokumen-
tarnich, tak i dokumentarnich dél, ackoliv propad neni tak vyrazny jako
tfeba u pisni (Kesebir a Kesebir 2017: 266). Kromé ubytku fyzického
kontaktu s prirodou tak v anglicky mluvicich zemich dochazi i ke ztraté
symbolického propojeni skrze kulturni produkty a mizejici ,ptirodni
slovnik” jen odrazi toto odcizovani od skutec¢né prirody (tamtéz: 267).

113 Resp. v pisnich z Australie, Britanie, Kanady, Irska, Nového Zélandu a Spojenych
statl (Kesebir a Kesebir 2017: 265).

114 S]ova spojena s prirodou byla rozc¢lenéna do kategorii na obecna prirodni slova
(napf. zvirata, Feka, zapad slunce apod.), jména ptaki, stromi a kvétin, a cely pri-
rodni set byl jesté porovnan se slovy o lidmi vytvoreném prostredi, napt. cihla, po-
stel, dim (Kesebir a Kesebir 2017: 261).
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VIZUALIZACE POUZITE V EXPERIMENTU

Priloha C Vizualizace pouzité
vV experimentu

Vsechny fotografie pochazi z fotobanky pro pouziti s volnou licenci bez
nutnosti uvedeni zdroje, nebo z vlastniho fotoarchivu.
Sdéleni pro téma sucha, piirodni a neprirodni varianta:
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VIZUALIZACE POUZITE V EXPERIMENTU

Sdéleni pro téma vymirani druhu, prirodni a neprirodni varianta:

V OHROZENI JE TRETINA DRUHU
ZVIRAT A ROSTLIN.
NENECHME JE VYMIZET Z CESKE PRIRODY
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VIZUALIZACE POUZITE V EXPERIMENTU

Sdéleni pro téma odpadd, piirodni a nepfirodni varianta:

'PRODUKCI

Spoleéné to zménime!
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VIZUALIZACE POUZITE V EXPERIMENTU

Sdéleni pro téma klimatické zmény, prirodni a nepiirodni Varianta:
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VIZUALIZACE POUZITE V EXPERIMENTU

Sdéleni pro téma zneéi§téni ovzdusi, f‘irodni a neprirodni varianta:

Spoleéné to

zdravedychat.cz
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DOTAZNIK

Priloha D Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Zuzana Slamova a jsem studentka Masarykovy
univerzity. Vyzkum mé diplomové prace se zabyva vnimanim kampani
za ochranu piirody a Zivotniho prostiedi v Cesku.

Vyplnéni dotazniku zabere zhruba 8-10 minut a je zcela anonymni.

V prvni ¢asti dotazniku uvidite pét obrazkovych sdéleni. K jednotlivym
¢astem se nelze vracet.

Moc Vam dékuji za cas, ktery vyplnéni dotazniku vénujete, hodné mi to
pomiize.

CAST 1: HODNOCENI VIZUALNICH SDELENI

Q2 az Q11 Rada bych znala Vas nazor na vizualni sdéleni z kampani
za ochranu Zivotniho prostredi. Sdéleni si dobi‘e prohlédnéte a od-
povézte na otazky nize.

ndhodné prirazeni prirodni a neprirodni varianty sdéleni (viz Priloha C)
skdla Q2.1 (kédovadni 1-5): rozhodné ne, spiSe ne, ani tak, ani tak, spise
ano, urcité ano

skdla Q 2.2, Q2.3 (kédovdni 1-5): viibec se mi nelibi, spiSe se mi nelibi, ani
tak, ani tak, spise se mi libi, velice se mi libi

Q2.1 Kliknuli byste na web, kde je moZné dozvédét se vic a pode-
psat petici?

Q2.2 Jak byste ohodnotili textovou cast sdéleni?

Q2.3 Jak byste ohodnotili pouzitou fotografii?

CAST 2: POSTOJE

Q16 Jaky mate nazor na ekologicka sdruzeni?
skala (kédovani 1-5): velmi skodi - velmi pomahaji

Q12 Nyni bych se rada zeptala na Vas nazor na riizna témata Zivot-
niho prostredi. U kaZdého tvrzeni prosim uved’te, do jaké miry s
uvedenym souhlasite ¢i nesouhlasite.
rotace, skala (kédovdni 1-5): silné nesouhlasim, spise nesouhlasim, ani
tak, ani tak, spise souhlasim, silné souhlasim

1. Pocet obyvatel se blizi limitu, ktery mtze zemé uzivit.

2. Lidé maji pravo upravovat prirodni prostredi tak, aby vyhovo-

valo jejich potrebam. (R)
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3. KdyZ lidé zasahuji do prirody, ¢asto to vede ke katastrofalnim
nasledkim.

4. Lidska vynalézavost je zarukou, Ze se Zemé nestane kvili lidské
¢innosti neobyvatelnou. (R)

5. Lidé vazné zneuzivaji prirodni prostredi.

6. Zemé ma vice neZ dostatecné mnozstvi piirodnich zdroji, mu-
sime se jen naucit, jak je vyuZzivat. (R)

7. Rostliny a zvirata maji stejné pravo na existenci jako clovék.

8. Prirodni rovnovaha je tak silnd, Ze mliZe zvladnout dopady ¢in-
nosti modernich primyslovych spole¢nosti. (R)

9. Lidé - i pres své specialni schopnosti a dovednosti — podléhaji
stale zakontim ptirody.

10. Diisledky tzv. ,ekologické krize“ se silné prehani. (R)

11. Zemé ma pouze omezeny prostor a omezené zdroje.

12. Lidé jsou urceni k tomu, aby vladli prirodé. (R)

13. Prirodni rovnovaha je velice kiehka a mtiZe byt velmi snadno
porusena.

14. Lidé nakonec pochopi, jak svét prirody funguje a budou ho
schopni mit pod kontrolou. (R)

15. Pokud vSe bude pokracovat soucasnym smérem, brzy se do-
ckame velké ekologické katastrofy.

Q13 A nyni par otazek ke kazdodennim ¢innostem. Uved'te prosim,
do jaké miry souhlasi ¢i nesouhlasi uvedena tvrzeni s Vasim béz-
nym chovanim.
rotace, Skdla (kdédovdni 1-5): zcela nesouhlasi, spise nesouhlasi, ani tak,
ani tak, spise souhlasi, zcela souhlast
1. Do domaécnosti se snazim kupovat produkty, které neposko-
zuji Zivotni prostredi.
2. Pravidelné tridim odpad.
3. SnaZim se doma sniZovat spotifebu vody (sprcha misto vany,
zavireni kohoutku pri ¢isténi zubi...).
4. Pro cesty do zahranici si vybirdm pozemni zptisoby dopravy
(misto cestovani letadlem).
5. Stravuji se bez masa a uzenin.
6. Privolbach hlasuji pro kandidaty podle jejich postojt k
ochrané prirody.
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Q14 Jesté bych se Vas rada zeptala na pobyt v prirodé. Uved'te pro-
sim, do jaké miry souhlasite ¢i nesouhlasite s uvedenymi tvrze-
nimi.

rotace, skdla (kédovdni 1-5): silné nesouhlasim, spiSe nesouhlasim, ani
tak, ani tak, spise souhlasim, silné souhlasim

Chodim rad(a) po venku, i kdyZ zrovna neni prijemné pocasi.
Pobyt v piirodé mi pomaha zbavit se stresu.

Nechodim c¢asto do prirody. (R)

Vsimam si volné Zijicich zvirat, at jsem kdekoliv.

Idealni misto pro dovolenou by pro mne bylo nékde v odlehlé di-
voké prirodé.

6. Vikend bych radsi stravil(a) ve mésté nez v prirodé. (R)

v W

Q19 Blizime se k zavéru! Tak jesté néco trochu jiného. Zajima

mne zpisob, kterym travite volny c¢as (nebo jste ho bézné pied

omezenimi spojenymi s koronavirem travili). Jak casto...?

rotace, skdla (kédovdni 1-5): nikdy nebo nanejvys jednou ro¢né; néko-

likrdt rocné; nekolikrdt mésicné; nekolikrdt tydné; vétsinou denné

e sledujete televizi

e sledujete seridly stanic jako HBO a Netflix, tzv. ,quality TV“

e sledujete politické déni (v TV, rozhlase, na internetu nebo v
tisku)

e sledujete bulvar (v tisku, na internetu, v TV nebo rozhlase)

e sledujete sport (nazivo, v TV, rozhlase, na internetu nebo v tisku)

¢ sledujete divadelni nebo tanec¢ni predstaveni, poslouchate kla-
sickou hudbu nebo operu

e navstévujete muzea, galerie nebo pamatky (napf. hrad, zamek)

e chodite do kina

e chodite do restaurace (mimo pracovni obédy)

e chodite do hospody (mimo pracovni obédy)

e chodite do kavarny (mimo pracovni obédy)

¢ navstévujete wellness, kosmeticky salon, saunu nebo solarium

e vénujete se tviircim aktivitdm jako je hra na hudebni nastroj,
malovani, tanec apod.

e vénujete se zahradkareni, chalupareni nebo kutilstvi

e vénujete se domacimu mazlickovi (pes, kocka ad.)

e hrajete pocitaCové hry nebo herni aplikace

117



DOTAZNIK

e poslouchate podcasty (zvukové porady stahované do mobilnich
zarizeni)

e jste na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram nebo
dalsi)

e schazite se s prateli

e cviCite nebo jinak sportujete

e (tete knihy

CAST 3: DEMOGRAFICKE UDAJE
A ted uZ aplné na zavér par jednoduchych otazek.

Q15 Kolik je Vam let?
Q17 Pohlavi
(kédovdni 1, 2, 3)
e muz
e 7Jena
e jiné
Q18 Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Skdla (kédovdni 1-5)
o zakladni
o stredoskolské bez maturity
o stredoskolské s maturitou
o vySsiodborné
o vysokoskolské

Mockrat dékuji za vyplnéni dotazniku!

Pokud by Vas zajimaly vysledky vyzkumu, vypliite VaS email do pole
niZe. AZ bude diplomova prace hotovj, vysledky Vam poslu.

Nezapomerite odeslat odpovédi kliknutim na modrou Sipku vpravo
dole.
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