UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikacénich studii a Zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Bakalarska prace

2024 Beata Novakova



UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikacénich studii a Zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Humor vs strach/zména apelu v kampani Agresivita

zabiji

Bakalatska prace

Autorka prace: Beata Novakova

Studijni program: Komunikac¢ni studia, Marketingovd komunikace a public
relations

Vedouci prace: PhDr. Tereza Klabikova Rabova PhD.

Rok obhajoby: 2024



Prohlaseni

1. Prohlasuji, Ze jsem pfedkladanou praci zpracovala samostatné a pouZila jen uvedené
prameny a literaturu.
2. ProhlaSuji, Ze prace nebyla vyuZita k ziskani jiného titulu.

3. Souhlasim s tim, aby prace byla zpfistupnéna pro studijni a vyzkumné tcely.

V Praze dne ... Beata Novakova

20.3.2024



Bibliograficky zaznam

NOVAKOVA, Beata. Humor vs strach/zména apelu v kampani Agresivita zabiji. Praha,
2024. 65s. Bakalatska prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut
komunikac¢nich studii a zurnalistiky, Katedra marketingové komunikace a public relations.

Vedouci diplomové prace PhDr. Tereza Klabikova Rabova, Ph.D.

Rozsah prace: 72 111 znaki s mezerami



Abstrakt

Cilem bakaléiské prace je porovnat ucinnost negativniho a pozitivniho apelu v kampani
Agresivita zabiji, ktera vznikla v ramci spoluprace Ceské asociace pojistoven, BESIP a
Policie Ceské republiky. V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy socialni reklama a emoce
v marketingu. Také jsou zde popsany piiklady Ceskych a zahrani¢nich kampani na
bezpecnost silnicniho provozu a informace o kampani Agresivita zabiji. V ramci této
kampané vzniklo Sest televiznich a rozhlasovych spott, které se od sebe lisi apelem, jeden
je negativni a druhy pozitivni. Prakticka ¢ast je ve formé kvalitativniho strukturovaného
rozhovoru s deviti respondenty ve véku 18-24 let. Respondenti byli rozdé€leni do tii skupin
a kazdé skupiné byla promitnuta jind dvojice spotl. Po zhlédnuti obou spotli respondenti
odpovidali na sadu otazek. Cilem bylo zjistit, ktery apel povazuji za ucinngjsi. Po Sesti
tydnech respondenti sdélovali své pocity znovu, tentokrat bez ptedchoziho zhlédnuti spotii
tak, aby jejich odpovédi byly zaloZeny pouze na tom, co si pamatuji. Cilem praktické ¢asti

bylo porovnat, ktery apel ve sd€leni si respondenti pamatuji po ¢asovém odstupu.

Abstract

The aim of the bachelor's thesis is to compare the effectiveness of negative and positive
appeal in the campaign Aggression Kills, which was created as cooperation between the
Czech Association of Insurance Companies, BESIP and the Police of the Czech
Republic.The theoretical part defines the concepts of social advertising and emotions in
marketing. It also describes examples of Czech and foreign road safety campaigns and
information about the Aggression Kills campaign. This campaign has produced six TV and
radio spots, which differ in their appeal, one is negative and one is positive.The practical
part is in the form of a qualitative structured interview with nine respondents aged 18-24.
The respondents were divided into three groups and each group was shown a different pair
of spots. After watching both spots, respondents answered a set of questions. The aim was
to find out which appeal they found more effective. After 6 weeks, respondents
communicated their feelings again, this time without having seen the spots before, so that
their answers were based only on what they remembered. The aim of the practical part was

to compare which appeal in the message respondents remembered after a time lapse.
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Uvod

Kampaii Agresivita zabiji byla vytvofena v ramci spoluprace Ceské asociace pojistoven
(dale CAP), koordinaéniho subjektu ministerstva dopravy BESIP a Policie Ceské republiky
za Uéelem upozornit na nebezpeény fenomén agresivity fidi¢t. Z vyzkumu, ktery si CAP
nechala pied kampani zpracovat vyplynulo, ze k agresivité pfi fizeni se na Ceskych silnicich
nechd vyprovokovat 7 z 10 fidict (BESIP, 2020). Cilem kampané je motivovat fidice, aby
neohrozovali svym chovanim sebe, ani ostatni Gcastniky silni¢niho provozu, protoze takové
chovani maze mit nevratné nasledky, véetné zavazného zranéni &i smrti jinych osob (CAP,
2020).

Kampan byla zahajena v prubéhu roku 2020 a v prvni fazi ji tvofily tii televizni a rozhlasové
spoty. Ty byly podpofeny také bannerovou reklamou, tisténou inzerci a vlastni webovou
strankou, kde si fidi¢i mohou pomoci kvizu otestovat vlastni fidi¢ské chovéani (BESIP,
2020). V druhé¢ fazi kampang, v pribéhu roku 2021, ptibyly dalsi tfi spoty. Prvni tfi nato¢ené
spoty svym provedenim nijak nevybocuji ze stylu komunikace, ktery je pro kampané na
bezpecnost silni¢niho provozu typicky. Je zde pouzity negativni apel, ktery se snazi v
divékovi vyvolat strach, ktery by ho mél donutit zménit jeho fidi¢ské chovani (Lewis a kol.,
2008). Pozd¢ji byly v ramci stejné kampané vytvoreny tii zcela opacné ladéné spoty, které
vyuzivaly pozitivni apel. Ty se odehravaji v autoskole a probihd zde vtipny rozhovor mezi
instruktorem a zakem. Tento styl komunikace se u dané problematiky pfili§ nepouziva, 1
kdyZ nékteré vyzkumy naznacuji, Ze by pozitivni apel mohl byt v dlouhodobém méftitku
ucinngjsi (Antonetti, 2015).

Zaujala mé rozdilnost jednotlivych spotli, proto jsem se inspirovala vyzkumem An
examination of message-relevant affect in road safety messages: Should road safety
advertisements aim to make us feel good or bad? Tento vyzkum porovnaval uc¢innost
negativniho a pozitivniho apelu u kampané na alkohol za volantem v priib&hu casu a dosel
k zavéru, Ze pozitivni apel by mohl byt G€inné;si v delSim ¢asovém horizontu (Lewis a kol.,
2008). Tuto hypotézu jsem pievzala pro praktickou ¢ast, kde jsem pomoci rozhovoru se
ttemi skupinami porovnavala, ktery z apelu si budou dotazovani lépe pamatovat.
Respondenty jsem vybrala ve véku 18-24 let, protoze se kvili své nezkuSenosti fadi mezi
rizikovou skupinu fidi¢t (Policie CR, 2023). Rizikovéjsi jsou mladi muzi, ale v praktické
¢asti se na n¢ nezametuji, protoze kampan zobrazuje jak fidice, tak i fidicky. Pravé mladé

lidi se snazi kampan svymi spoty s pozitivnim apelem zaujmout (BESIP, 2021). Spoty se



odehréavaji v prostiedi autoskoly, kterou maji mladi lidé v Cerstvé paméti. V kampani jsou
pouzity hovorové vyrazy (,.kazdej”), slangové vyrazy bliz§i mladsim lidem (nadavka ,,tvoje
baba”) a dokonce i1 vulgarni vyrazy (,,nebud’ jak mala pi * a”). Také zde vystupuje znamy

komik Tigran Hovakimyan.



1. Teoreticka Cast

1.1 Socialni reklama

1.1.1 Definice

S reklamou, kterd mtize slouzit i pro nekomer¢ni ticely, se miizeme setkat uz na pocatku 20.
stoleti v Ottové obchodnim slovniku z roku 1917, kde se pisSe: ,,Reklama muze pisobiti a
také ptisobi ve prospéch kupujiciho, ba 1 pro dobro obecné.” (Pazourek, 1917). Socialni
marketing hraje i v soucasnosti dilezitou roli, protoze spole¢nost se potykd s riznymi
sociadlnimi problémy. Jeji hlavni vlastnosti je tedy snaha pfinaset vetejny prospéch a v
dlouhodobém meéfitku zlepSovat poméry ve spolecnosti. Cilem socidlni reklamy je
prostfednictvim vybraného média (televize, rozhlas, tisk, socidlni sité) oslovit vefejnost a
upozornit na dany problém ve spole¢nosti, pripadné se pokusit navrhnout moznosti feseni ¢i
aktivizovat vetejnost k podilu na feSeni (Gottlichova, 2005). Americkd marketingova
asociace (AMA) uvadi ve svém slovniku (Dictionary of marketing terms), ze socidlni
reklama je vytvofena za ucelem vychovavat nebo motivovat cilové publikum k uskutec¢néni
zadouciho socidlniho jednani (Bibel & Whiteley, 1995). Socidlni reklama by neméla
komeréni reklamu pouze kopirovat. Pouzivat totiz stejné koncepty, jaké se uplatiuji v

klasické reklamég, miize vést k neti¢innosti (Wymer, 2011).

1.1.2 Pravni ukotveni

Z pohledu zakona socialni reklama reklamou neni. Zakon o regulaci reklamy z roku 1995 v
pozd¢jsi tpraveé definuje reklamu jako ,,0zndmeni, ptfedvedeni ¢i jinou prezentaci Sifenou
zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Einnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
zndmky* (Zakon €. 468/1991 Sb., 1995). Eticky kodex Rady pro reklamu se vSak na socialni
reklamu vztahuje. Podle jeho definice se reklamou rozumi ,,proces komercni komunikace,
provadény za tuhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednajicim v jeho zajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a
sluzbéach (dale jen ,,produkt®) i ¢innostech a projektech charitativni povahy. (...) Pojem
reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije i na inzerci provadénou nekomerénimi subjekty
1 témi, kdo jednaji z jejich povéteni® (Rada pro reklamu, 2013). Existuji tak hranice, které

musi tvlrci kampani brat v potaz, i kdyz nejsou definované piimo v zakoné¢.
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1.1.3 Cile socialni reklamy

Z toho vyplyva, ze socidlni reklama se tedy od té klasické (komercné zaméfené) kromée
pravniho ukotveni odliSuje také svoji motivaci. Jejim cilem neni totiz primarné zisk ve
prospéch firmy. I socidlni reklama mtize mit za cil z pfijemce dostat penize nebo ho pfimét
ke koupi né¢jakého predmétu. Vybrany financni obnos by ale pak mél slouzit k dobro¢innym
ucelim, ne k pfimému obohaceni dan¢ spole¢nosti. V obou ptipadech se snazi docilit, aby
piijemce udélal pozadovanou akci tzv. call to action. To mlize mit rizné podoby, napiiklad
obecn¢ §ifeni povédomi, ziskani financniho piispévku pro rizné ucely, ziskani materidlni
pomoci, koupé predmétu s cilem pomoci, zména chovani nebo motivace k preventivni

prohlidce. (Harantova, 2014)

1.1.4 Rozdéleni

Socialni reklama se klasifikuje do ¢tyt hlavnich skupin: ochrana zdravi, prevence zranéni,
ochrana Zivotniho prostfedi a spoleenska angazovanost. Do ochrany zdravi spada naptiklad
prevence proti Skodlivym latkdm, informovani o vyZzivé, sport, prevence nemoci nebo
poruchy piijmu potravy (Bacuvcik, 2006). Kampan Agresivita zabiji, kterou se tato prace
zabyva, se tyka silni¢ni bezpecnosti, takze spada do kategorie prevence poranéni. Tam kromé
agresivity a rychlé jizdy spadaji i jiné rizikové faktory jako alkohol za volantem, nepouzivani
past a nepouzivani détskych sedacek (BESIP, 2021). VSem témto tématim se vénuji
predchozi kampané¢ BESIP. Naptiklad Kampaii Nemyslis, zaplati§! pokryvala témata
bezpecénostnich pasi a détskych autosedacek (Ceské sdruzeni obéti dopravnich nehod
[CSNOD], 2023). Souvislosti mezi rychlou jizdou a dopravni nehodou se vénuje dokument
13 minut (CSNOD, 2024). Kampan Nenech se ovlivnit zase cilila na mladé fidi¢e, kteii v
kombinaci s pozitim alkoholu ¢i jinych navykovych latek predstavuji vysoce rizikovou
fidi¢skou skupinu (Centrum dopravniho vyzkumu, 2020). Krom¢ dopravnich témat do
prevence zranéni spada 1 protipozarni ochrana nebo prevence domaciho nasili a Sikany. Tteti
kategorii je ochrana Zivotniho prostfedi a zvifat, do které patii napiiklad boj proti
kozeSinovym farmdm nebo velkochoviim. Posledni kategorii je spolecenska angazovanost,
do které spada darcovstvi krve, vybizeni k dobrovolnictvi ¢ podpora lidskych prav. Cesi se
uz n€kolikrat v minulosti ukazali jako §tédfi darci, nejCastéji ptispivaji narazove, pokud je
zrovna zpopularizovana néjaka sbirka (v nedavné dobé¢ napiiklad Sbirka pro Martinka) ¢i v
pfipad¢ humanitarni ¢i Zivelné katastrofy (tornado na jizni Moravé, povodné apod.) (Ipsos,

2023).
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1.2 Kampané na bezpe€nost silni¢niho provozu

1.2.1 Nehodovost na silnicich v CR

V roce 2022 pfislo v diisledku dopravni nehody o zivot ptiblizné 20 600 lidi, to sice oproti
roku 2021 piedstavuje nartst o 3 %, ale jedna se o zkresleni zplisobené oZivenim dopravy
po pandemii. Ve srovnani s rokem pied pandemii, tedy s rokem 2019, totiz jde o pokles o
zhruba 10 %. THi Gtvrtiny (cca 78 %) usmrcenych osob tvofili muzi. Ridi¢i a spolucestujici
v osobnich automobilech tvorili 45 % tUmrti na silnicich, chodci tvofili 18 %, fidic¢i
motocykll a mopedii 19 % a cyklisté 9 % z celkového poétu umrti (Ministerstvo vnitra Ceské
republiky, 2023). RozloZeni obéti se lis§i v méstskych oblastech, protoze zde témét 70 %
vSech umrti pfedstavuji zranitelnéjsi ucastnici dopravniho provozu, jako jsou chodci a
cyklisté, proto je nutné tyto ti€astniky co nejvice chranit (Fond zabrany $kod, 2009). Ptesto,
zZe se o tomto problému dlouhodobé vi, populace stale vnima vztah mezi cyklisty a motoristy
jako vice ¢i méné nepratelsky (Observatof bezpecnosti silni¢niho provozu, 2022). Besip se
tomuto tématu kazdoro¢né vénuje, loni napiiklad potadal akce po celé republice s projektem
Déam respekt, ktery se snazi o podporu vzajemného respektu mezi fidi¢i a cyklisty (Cesky

rozhlas, 2023).

Existuje také rozdil mezi pohlavimi. Pokud se Zena jako fidi¢ ¢i spolujezdec dostane do
kolize, pravdépodobnost, Ze jeji zranéni bude fatalngjsi, je veétsi, nez kdyby na stejném misté
sed€él muz, protoZe bezpecnostni prvky se testuji na figurinach, které reprezentuji muzské
télesné dispozice a miry (Barry, 2019). Kampan Agresivita zabiji reprezentuje rizné typy
ucastniki dopravniho provozu: chodce, fidi¢e osobniho automobilu a fidi¢e kamionu. Jsou
zde zobrazeny rizné typy prostiedi: tizka silnice v lese, rychlostni silnice v nezastavéné
oblasti, méstské prostfedi. Do déje ve mésté vstupuji osoby prechédzeji pies prechod a
popeléfi. Za volantem jsou fidi€i i fidicky (Agresivita zabiji, 2020). Ve spotech s negativnim
apelem nevidime viniky nehody, coZ hodnotim kladné, nebot’ to, dle mého ndzoru, nevede
ke stereotypizaci, jak by mél vypadat agresivni fidi¢. Agresivita na silnici ma totiZ mnoho
podob a agresivni fidi¢ muze byt kdokoliv, bez ohledu na pohlavi, vék ¢i fidi¢skou

zkuSenost.
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V roce 2018 si Evropska Unie stanovila cil snizit do roku 2030 pocet umrti na silnicich (a
zaroven 1 pocet vaznych zranéni) o 50 %. Tento cil byl stanoven ve Strategickém akénim
planu pro bezpecnost silni¢niho provozu, ktery vypracovala Evropskd komise v ramci
politiky EU v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu na obdobi 2021-2030. Tento plan
prezentuje také vizi pro rok 2050, coz by mél byt nulovy pocet tmrti na silnicich (tzv. ,,Vize
nula®) (Evropska komise, 2018). Stejnou ambiciézni vizi ma i vlada v australském staté
Novy Jizni Wales, kterou nastiiiuje v kampani Towards Zero, kterou podrobnéji piedstavim

pozdéji (New South Wales government, 2024).

1.2.2 Definice a cil kampani na bezpecnost silni¢niho provozu

Komunika¢ni kampané o bezpec€nosti silni¢niho provozu maji za cil vetfejnost informovat,
pfesvédcit a motivovat ke zméné€ jejich piesvédceni nebo chovéani s ucelem zvysit
bezpecnost na silnicich (Delhomme a kol., 2009.) Podle Fondu zébrany $kod (2009) jsou
kampan¢ zaméfené na bezpecnost silni¢niho provozu, spolu s dalS$imi behavioralnimi
opatienimi, jako jsou legislativni zmény, vzdélavani a Skoleni, U€¢innym prostiedkem k
pfesvédceni vetejnosti o vyznamu bezpe¢ného chovéni za volantem. Neni zcela mozné fici,
do jaké miry jsou kampané na bezpecnost silni¢niho provozu efektivni. Neda se totiz s
jistotou vy¢islit, jak velky podil maji kampané na snizeni nehodovosti. Nehodovost
ovliviiyje celd fada dalSich faktort (stav silnic, vyuka v autoskole, pocasi), které je obtizné
oddélit od vlivu kampani. D4 se vSak zméfit dosah kampani. Napftiklad nejdrazsi a nejvetsi
kampani u nas Nemyslis, Zaplatis! si po jejim odvysildni pamatovalo 97 % respondentl
(Kodéra & Pavec, 2014). Vystaveni médiim zvySuje osobni vnimani rizik, povédomi a

zménu chovani (Helmig & Thaler, 2010).

Vétsina kampani se vénuje obecnym tématiim bezpecnosti silni¢niho provozu, predevsim
piekroceni povolené rychlosti, pouZivani bezpecnostnich past a fizeni pod vlivem alkoholu
nebo jiné navykové latky. Nejcastéji kampané cili na dospélé fidice vSech vékovych
kategorii, n€kdy se zamétuji pouze na mladé fidice, jako i tfeba spoty s pozitivhim apelem
v kampani Agresivita zabiji. Aby kampainl odkazovala na aktudlni témata bezpecnosti
silni¢niho provozu a cilila na nejvice riskantni skupinu fidi¢i, je tieba kampané tvofit na
zaklad¢ vyzkumu zabyvajicim se rizikovymi faktory pii nehodach (Boulanger a kol., 2007).
Kampani Agresivita zabiji pfedchazel vyzkum agentury STEM/MARK, ktery zkoumal,

kolik lidi vnima agresivitu na silnicich (CAP, 2020). ,,Obecné nejrizikovéjsi skupinou jsou
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mladi muzi ve véku 18-24 let, a to predev§im kviili rychlé jizdé a precenovani svych
fidi¢skych schopnosti“ (Policie CR, 2023). Vysoce rizikovou kombinaci pak predstavuji
mladi #idi¢i pod vlivem alkoholu (Policie CR, 2021). Od roku 2016 podle policejnich
statistik poCty mrtvych mladych fidic¢t klesaji. I tak v minulém roce tvofily autonehody

jednu pétinu umrti u mladych lidi (Policie CR, 2023).

1.2.3 Subjekty bezpetnosti silni¢niho provozu v CR

W

Bezpecnost silni¢niho provozu se opira o zakon ¢. 361/2000 Sb., o silnicnim provozu
(Ministerstvo vnitra, 2021) DodrZzovani zdkonu je zdkladem pro utvaieni bezpecného
prostfedi na silnicich. Hlavnimi ministerstvy zabyvajici se problematikou bezpecnosti
silniéniho provozu jsou v Ceské republice ministerstvo dopravy a ministerstvo vnitra, které
je zodpovédné za policii Ceské republiky. Policie CR se vénuje nejen feseni nasledkt
dopravni kriminality v trestnépravni roviné, ale takeé jeji prevenci. Pravidelné spolupracuje
s jinymi subjekty na kampanich a preventivnich projektech. Ptikladem je tfeba projekt
Markétina dopravni vychova, Zebra se za tebe nerozhlédne nebo i1 pravé Agresivita zabiji

(Policie CR, 2022).

Pravdépodobné nejzndméjSim subjektem, ktery se u nas zabyva bezpecnosti silni¢niho
provozu, je BESIP (akronym pro Bezpec¢nost silni¢niho provozu), oddéleni Ministerstva
dopravy CR, které ma na starosti koordinaci ¢innosti v ramci prevence dopravnich nehod.
Jeho ¢innost je zaméfena na vytvareni kampani pro vSechny skupiny ucastnika silni¢niho
provozu, dopravni vychovu ve skolach a informovéni vefejnosti o problematice bezpecnosti
silnicniho provozu (BESIP, 2024). Dalsi ze subjektli, ktery se u nds vénuje dopravni
problematice a vytvafi preventivni kampang, je Ceska asociace pojistoven, ktera byla
hlavnim tviircem kampané Agresivita zabiji (CAP, 2024). Vyzkumu dopravni problematiky
se vénuje Centrum dopravniho vyzkumu, coZ je vefejna instituce, ktera se vénuje analyzam
v oblasti dopravy. Na svych strankach uvadi, Ze se zasadili o pfijeti bodového systému pro
fidi¢e, nebo Ze jako prvni do Ceské republiky ptinesli tzv. Vizi nula tj. nulovy poéet vazné
zranénych a zabitych pii dopravnich nehodach (Centrum dopravniho vyzkumu, 2024). Z
neziskovych organizaci 1ze napfiklad zminit organizaci Zachranny kruh, ktera se vénuje
vzdelavani v oblasti béZnych rizik, mezi které patii i autonehody nebo neziskovou organizaci

Bezpecné na silnicich o.p.s. (Tym silnicni bezpec¢nosti, 2024).
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1.2.4 P¥iklady kampani na podporu silni¢ni bezpe¢nosti

Ptiklady kampani jsem se snazila vybirat z riznych ¢asti svéta, protoZze mé zajimalo, jaké
apely se vyuzivaji v kampanich jinde, nez v Ceské republice, kde pfevazuje ten negativni. [
vétsina zahrani¢nich kampani pouziva negativni apel, vyjimkou je zde francouzska kampan,

ktera oslavuje stfizlivé fidicCe.

Sussex Safer Roads: Embrace life, always wear your seat belt

(Velka Britanie, 2010)

Ptiklad reklamy, ktera nepouziva drastické zobrazeni nehody, nehoda je pouze symbolicky
naznac¢ena. Tatinek v obyvacim pokoji predstird jizdu autem a maminka s hol¢ickou ho
pozoruji. Nasledné predstird naraz. Maminka s hol¢ickou ptfibéhnou a obejmou ho kolem
pasu a ptes hrudnik, jako kdyby mél bezpecnostni pas. Vzduchem leti tipytivé papirky, které
evokuji tiisténi skla pti autonehodé. Diky ,,pdsu” tatinek ziistane na misté¢ a nic se mu
nestane. Cilem kampané je motivovat fidice k pouzivani bezpecnostniho pasu. Podle mého
nazoru se jedna o originadlni koncept, ktery dojme, aniz by zobrazoval brutalitu. Vizudlni
provedeni je zajimavé, i kdyz miize ptsobit trochu zastaralym dojmem, jelikoz se jedna o

spot z roku 2010. (Sussex Safer Roads, 2010)

Besip a GrandOptical: O¢i na cesté

(Ceska republika, 2022)

Zde se jedna o spojeni socialni reklamy s klasickou. Ze strany BESIP jde o snahu upozornit
na spolecensky problém, Ze fidici nenosi bryle na fizeni bud’ viibec nebo se §patnym poctem
dioptrii, coZ sniZzuje jejich reakéni schopnosti. To dale vede k vétsi nehodovosti. Pro
komeréni firmu GrandOptical je to forma aktivity v rdmci plnéni cili spolecenské
odpovédnosti (CSR), tim Ze se podili na financovani této kampané a zarovei nabizi testovani
zdarma. Soucasti kampané byly kratké videoklipy s poselstvim, Ze 7 z 10 fidi¢h Spatné vidji,
doplnéné o plakaty. U kampané mé zaujal kreativné zpracovany vizudl, ktery zobrazuje

silnici ve tvaru oka. (Marketing & Média, 2022)
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Obrazek 1: Vizual kampan¢ Oc¢i na cesté.

N THE
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Zdroj: Art Directors Club, 2023.

New South Wales Government: Towards zero

(Australie, 2019)

Australska kampat, o které jsem se zminovala vyse, za¢iné rozhovorem s ¢lovekem, kterému
je sdélen pocet timrti na silnicich. Pak se ho ptaji, kolik si mysli, Ze je pfijatelny poc€et. On
odpovi, ze okolo 80. Nasledn¢ mu ptivedou uvedeny pocet lidi, mezi kterymi se nachézeji i
¢lenové jeho rodiny. Pak se ho znovu ptaji, jaky je pfijatelny pocet a tentokrat je jeho
odpovéd’ 0. Pointou kampané je, Ze jediny piijatelny pocet imrti je Zadné umrti. Kampan

odkazuje na vizi 0. (Transport for NSW, 2019)

Besip: Nemyslis, zaplatis!

(Ceska republika, 2008)

Nejrozsahlejsi kampan od Besipu. Zobrazené situace jsou velmi brutalni. Efekty a vizualni
podoba mohou dnes plisobit trochu zastarale. Stale vSak plni svlij ucel a v divakovi dokazi
zvednout silné emoce. V sérii je Casto pouzivany motiv smrti ditéte, coz je bézné pro mnoho
dopravnich kampani, jelikoz to jest¢ ndsobi vyvolané emoce. Je zde naptiklad motiv
miminka, které vinou rodict, ktefi ho nedali do autosedacky, vyleti smérem k prednimu sklu.
Dale se v kampani pracuje s motivem potratu nebo motivem otce, ktery ptisel o déti vlastni

nedbalosti. (Kohout, 2008)
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Winnipeg Police Service: Just slow down

(Kanada, 2011)

Velmi realisticky natocena série videoklipti. Ve spotu s nazvem Just slow down je motivem
fidicka, ktera jede pftilis rychle a srazi malou Skolacku. Je zde velmi vérohodn¢ zobrazeny
zasah zachranaii a nasledné 1ékafr, ktery rodi¢tim sdé€luje, ze hol¢icka nehodu neptezila.
Reklama zobrazuje i fidicku, kterd musi nést nasledky svého €inu a hystericky kii¢i na

policejni stanici. (Winnipeg Police Service, 2010)

Volkswagen: Eyes on the road

(Hong Kong, 2014)

Spot se odehrava v hongkongském kiné€. Lidé piijdou do kina a pted filmem b&Zi série
reklam. Je jim promitano video fidi€e pfi jizd¢ autem toc¢ené z jeho perspektivy. Nasledné
vSem najednou pfijde sms a vSichni se podivaji na mobil. V té chvili fidi¢ na platné havaruje.
Kampan ma upozornit na problém pouzivani mobilnich telefont za volantem. Piestoze se
jedna o nahranou udalost, je kampat velmi plisobiva. Spot vyrobila ¢inska pobocka agentury

Ogilvy. (Ads of the world videos, 2014)

RSA TIreland: Crashed Lives — For Ciaran

(Irska republika, 2016)

Video ze série Crashed Lives od irské Road Safety Authority demonstruje nasledky fizeni
pod vlivem. Sila kampané spociva ve vyuziti skuteCného piibéhu rodict, kteti kvali
nezodopoveédnému jednéni opilého fidice pfisli o Ctyfletého syna Ciarana. Jejich monology
jsou prokladany zabéry z televize a monology skute¢nych lidi, ktefi u nehody zasahovali
(policista, zachranaf, sestra z jednotky intenzivni péce), ktefi zdlraziuji hriizu, Ze nemohli

zachranit malé dité. (RSA Ireland, 2016)

Le Sécurité routiére: Respect Sam

(Francie, 2017)

Francouzska kampan se zaméfuje na fizeni pod vlivem, ale misto odstrasujicich zabérti na
autonehody a zni¢ené Zivoty pojima problematiku origindlnim zptisobem. Ukazuje zabéry z
ruznych party, na kterych je vzdy jeden ¢lovek, ktery nepije, aby odvezl ostatni bezpecné
domil (v kampani je nazvan Sam). Na konci vyzyva, aby vSichni respektovali svého Sama,

protoze to je on, kdo je odveze bezpecné domii. (Le Sécurité routiére, 2017)
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1.2.5 Kampaii Agresivita zabiji

Kampan Agresivita zabiji byla spusténa 17. zari 2020. Jeji soucasti jsou televizni a
rozhlasové spoty. V prvni fazi kampan¢ byly vytvoteny tfi televizni a rozhlasové spoty. Tyto
tf1 spoty ilustruji nebezpecné situace v silnicnim provozu zpusobené agresivitou fidic. Z
prizkumu, ktery pro CAP provedla agentura STEM/MARK vyplyva, ze 88 % lidi je
presvédceno o vzrlstajici agresivité fidich. Téch, ktefi se vSak za agresivniho fidi¢e sami
oznacili, bylo pouze 5 % z nich. Mezi nejCastéj$i prohfesky fidi¢t patii prekraCovani
povolené rychlosti a nedodrzovani bezpecné vzdalenosti (BESIP, 2020). V kampani je
zobrazeno, jak fatdlni nasledky takové chovani mize mit, a to nejen pro samotné obéti
dopravnich nehod, ale i pro jejich blizké. Rizikovym chovanim muze byt naptiklad i zdanlivé
nevinné zatroubeni, nastvand gestikulace ¢i nadavky (BESIP, 2021). Prvni ¢ast kampané
probihala do kvétna 2021. V druhé fazi ji doplnily tii dalsi spoty, tentokrat s humornym
apelem, ktery mél zaujmout mladé publikum, jelikoz mladi lidé patii mezi rizikovou skupinu
fidica (Policie, 2023). Kromé spott je kampan tvofena také bannerovou reklamou a tisténou
inzerci. Na webovych strankach kampané je mozné si otestovat své fidi¢ské schopnosti v
ramci testu agresivity, ktery ve spolupraci s dopravnimi psychology vytvofila Ceska
asociace pojistoven. Vesker¢ aktivity v rdmci kampané byly financovany z Fondu zébrany
skod (CAP, 2020). Kreativni podobu kampané zajistila agentura Beef Brothers (S.

Vyhlidalova, emailova komunikace, 2023, 7. ledna).

Obrazek 2: Mij vysledek v testu agresivity na webové strance kampané Agresivita zabiji.

SDILEJTE S\'l.lj VYSLEDEK S PRATELI
@ share | ZPET NAHLAVNISTRANKU

Zdroj: CAP, 2023 (vysledek kvizu je na zakladé odpovedi autorky ).
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1.3 Emoce v socialni reklamé

1.3.1 Vyuziti emoci v socidlni reklamé

Piivodem emoci je podnét, ktery je hodnocen pozitivné nebo negativné (Becheur & Das,
2017). Miizeme definovat Sest zakladnich emoci, mezi které patii pfekvapeni, znechuceni,
smutek, vztek, strach a Stésti. Cilem komer¢ni inzerce je, aby si piijemce reklamy spojil
znacku s pocitem Stésti (Vysekalova a kol., 2014). Socialni reklama se Castéji snazi spiSe
vyvolat znechuceni, smutek, ptekvapeni nebo strach, ale objevuji se pokusy zaujmout divaky
i jinak (McGraw, 2015). Uskali pouzivani emoci spo¢iva v tom, Ze piijemci se mohou sou-
stfedit na emoci a nikoliv na poselstvi. Reklama proto nesmi pouze vyvolat emoci, musi pro-
pojit emoci se znackou. Podobné neni G¢inné ani socialni reklama, kterd sice vyvola emoci,
ale nevyvola zadnou reakci (Vysekalova, 2007). V ptipad¢ kampani na bezpecnost na silni-
cich hrozi, ze si divaci nevytvofi jasnou spojitost mezi spotem a konkrétnim chovanim na
silnici. U kampani na bezpecnost na silnicich pfevazuje snaha vyvolat strach z nésledk,
ktery by mohl vyvolat zménu chovani (Lewis a kol., 2008). Vyzkumy zkoumajici efektivitu
pouzivani negativniho tonu v komunikaci v§ak dochdzely ke smiSenym vysledkiim (Anto-
netti, 2015). Vzhledem k tomu, Ze apely na pozitivni emoce se v kontextu bezpecnosti silnic-
niho provozu pouzivaji jen ziidka, mohou byt kviili kognitivnimu zkresleni povazovany za
relativné ménég G¢inné nez pristupy zaloZené na strachu jednoduse proto, ze druhy pfistup je
vyuzivan ¢astéji (Lewis a kol., 2007). Kampan¢ pouZivaji riznou miru zobrazovaného nasili.
N¢kde je pouze naznaceno, jindy vyuziva realisticky vypadajici situace. Jde predevsim o
zobrazeni krve, rozttisténého skla, emoci, zranéni, zasah zachranaiti nebo zranéného ptipo-
jeného na pfistroje v nemocnici.

Zajimavy pocin v ramci testovani apeld v kampanich na bezpecnost silni¢niho provozu udé-
lala belgicka Agence wallonne pour la Sécurité routiere, ktera vytvotila kampan, ve které si
divaci mohli vybrat, ktery apel v kampani preferuji. Spot zobrazuje kamarady v auté, fidi¢
jede pfili§ velkou rychlosti, ostatnim se to nelibi a Zadaji ho, aby zpomalil. Poté si divak mohl
vybrat, jestli si pusti konec s negativnim nebo pozitivnim apelem. Ten s negativnim apelem
skoncil autonehodou s tragickymi nasledky. Ten s pozitivnim apelem pokracoval tim, Ze ka-
maradi zacali prdét v auté. Slibili, Ze piestanou, jen pokud fidi¢ zpomali. Ten nakonec
opravdu zpomalil, takZe nakonec nedoslo k autonehodé. Divaci pak méli moznost hlasovat,
které zakonceni povazovali za lep$i. Vyhral negativni apel. (European Transport Safety

Council, 2017)
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1.3.2 Negativni apel

Muzeme si klast otdzku, proc€ si divaci sami cilené vybrali negativni apel. Jednim z moznych
vysvétleni je, ze védéli, ze se divaji na spoty, které jsou v rdmci kampan€ na bezpecnost
silnicniho provozu. Mohla proto nastat situace, ze si pfedem vytvofili pfedstavu, na zakladé
zkuSenosti s kampanémi, které vidéli v minulosti, jak ma takova kampan vypadat. Tedy oce-
kavali, ze ten spravny apel, kterému maji byt vystaveni, je negativni a oni by m¢li citit nega-
tivni emoce jako strach nebo smutek. Pozitivni apel interpretovali jako neucinny na zaklade

toho, Ze neni bézny. (Brennan & Binney, 2010)

Negativni apely maji za cil v pfijemci vyvolat strach, coz by mélo vést k potencidlni zméné
jeho chovani, tak aby jev, kterého se boji nenastal (Brennen & Binney, 2010). Navzdory
castému pouzivani sdéleni zalozenych na strachu, ndzory na na to, jak velka je korelace mezi
vyvolanym strachem a naslednou zménou chovanim se lisi. Pouziti apelu strachu neni vzdy
stejné, negativnich emoci je mnoho a kazda mize mit na ptijemce odlisny vliv. Mezi varianty
negativnich emoci miiZe patfit tteba hnév, smutek, pohrdani, stud nebo vina (Becheur & Das,
2017). Kazdy jedinec také zpracovava emoce odliSnym zptisobem. Podle Elaboration Like-
hood Model existuji rizné varianty reakci na stimuli, coz také vede k odlisné schopnosti na
né reagovat. Existuji lidé s vyS§§im a niz§im zapojenim do dané problematiky, na zéklad¢ toho

se bude lisit jak budou, v tomto pifipad¢ na kampan¢, reagovat (Lewis a kol., 2008).

Cetnost negativniho apelu v kampanich je vysoka proto, ze vyvolava okamzitou emoéni re-
akci. Nemtizeme vS$ak s jistotou fici, zda vyvola i reakci, kterd by se promitla do realn¢ho
jednani. Velikost této korelace naznacuje, Ze vyvolani strachu neni jedinym ani hlavnim fak-
torem pro zménu chovani (Hoekstra & Wegman, 2011). Denné jsme vystaveni velkému
mnoZzstvi nejen negativnich podnéti a mnoho z nich vypoustime, protoze neni v moZznostech
lidského mozku si v§e pamatovat. Po expozici negativnim sdélenim se spusti obranny me-
chanismus, aby si jedinci zajistili, Ze jejich zakladni emocionalni a psychicka pohoda nebude
naruSena. MiiZe se stat, ze zkratka negativni obsah vytésni. V disledku toho se lidé, jejichz
chovani potfebujeme nejvice zménit budou nejcastéji pokouset pied sde€lenim uniknout
(Brennan & Binney, 2010). Existuje ndzor, Ze aby socidlni marketing mohl byt uspesny, je
tieba, aby velikost a rozsah problému, na jehoz feSeni se maji lidi podilet, musi byt také v
mezich moznosti, které jsou v silach daného jednotlivce. Pocit viny mize byt motivacni, ale

pouze tehdy, je-li doprovazen urcitou nadéji, ze individudlni akce je potfebna a dosdhne se
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tim pozadované spoletenské zmény. U¢innym sdélenim by v tomto piipadé mohlo byt to,
které vybizi ke konkrétnimu kroku. Cast kampani tim, Ze vymezuje problémy globélniho &i
celospolecenského rozméru, snizuje ucinnost jednotlivcl, a tim snizuje pravdépodobnost
akce. Utastnici studie v Australii publikované v roce 2010 v Journal of business research
uvadeéli, ze aby mély apely strachu G¢innost musela byt zobrazena situace realisticka (Bren-
nan & Binney 2010). Mladi lid¢ jsou schopni vycitit, Ze se je kampan snazi navést k jinému

chovani a mohou se vici ni chtit vymezit (Hastings a kol., 2004).

1.3.3 Pozitivni apel

Pro kampané na dopravni bezpecnost neni humorny apel bézny, ale pro jiné odvétvi se pou-
ziva cCastéji. Ptikladem mohou byt zdravotni kampané, ackoliv nemoc patii mezi stejné za-
vazna témata jako dopravni nehody. Néktefi autofi naznacuji, ze pozitivni apely by mohly
byt piesveédCivejsi pro muze u kampanich zamétenych na AIDS a pouzivani opalovacich
kréml (Rothman a kol., 1993). Pokud by podobny ucinek mély i kampané na bezpecnost
silni¢niho provozu s pozitivnim apelem, mohla by to byt u¢inna piesvédcovaci strategie. Ac-
koliv muzi patii do vysoce rizikové skupiny Gcastnikt silnicniho provozu, negativni apely,
které v soucasné komunikaci ptevazuji, ptisobi spise na zenské fidicky (Lewis a kol., 2008).
To predstavuje zasadni problém a je nutné vymyslet alternativni feSeni. Zaroven by bylo
obecné prospésné, aby se na tuto skupinu piisobilo 1 skrze jiné kanaly, neZ jen kampané.
Autofi Lewis, Watson a White dospéli k zavéru, Ze ptesvédCovaci ucinek humoru nelze méfit
bezprostifedné po expozici, protoze by mohlo dochézet ke zkresleni a prioritizaci negativniho

apelu. Pozitivni vliv humoru na pfesvédCovani Ize spiSe odhalit az s Casovym zpozd&nim.

Kli¢ovym faktorem pro ti¢innost sd¢leni je mira zapojeni jednotlivce. Jedinec se mize zapojit
do feSeni problému, pokud danou situaci jako problém vnima. Velkou vyzvou bude piesved-
¢it jedince, ktery 1 pres zhlédnuti odstrasujicich kampani nevnima jako problém jizdu v obci
rychlosti 70 km/h, nevnima jako problém nechranény styk i pfes riziko pfenosu choroby,
nevnima riziko jizdy bez helmy na kole apod. Ihned po expozici by pro jednotlivce s niz§im
zapojenim mély byt pozitivni spoty presvedciveéjsi nez negativni, protoze nevyzaduji tak hlu-
boké zamysleni. Naproti tomu po ¢asové prodleve u jedinct s niz§im zapojenim by predchozi
ditkazy naznaCovaly, Ze takovi jedinci by zpracovavali zpravy méné propracované, a tudiz

by se dalo oc¢ekavat, ze budou mit celkové méné trvalé postoje. (Lewis a kol., 2008)
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BESIP k pouziti pozitivniho apelu pfistoupil znova v bieznu 2024 a vydal spot s pozitivnim
apelem, ktery reziroval Vit Klusdk a v hlavni roli zde hraje internetovy bavi¢ Martin Mi-
kyska, vystupujici na internetu pod prezdivkou Mikyt. Upozoriiuje v ném na nebezpecnost
pouzivani mobilnich telefonti pfi fizeni. Spot je namitfen stfedoSkolaky a mladsi fidice. Pro-
toze se v poslednich letech zvySuje Cetnost tohoto prestupku, bude za néj od pfistiho roku
vy$si pokuta a vice trestnych bod (Ministerstvo dopravy, 2024). Je zde propojeni kampané

a dalsiho opatfeni.

1.3.3 Apely v kampani Agresivita zabiji

V této kapitole popiSu konkrétni podobu apeld v kampani Agresivita zabiji. Ve videich s
negativnim apelem mluvi voiceover za obét’ dopravni nehody a omlouva se svym blizkym,
Ze uz se neuvidi, coz pusobi velmi emotivné. Déle je zde pracovano se symboly tragédie
(roztfisténa fotka rodiny, détska hracka, prstynek). VSe se odehrava v ponuré atmosfére.
Spoty s pozitivnim apelem jsou vizualné velmi barevné. Jedna se o dialogy ucitele a zaka v

autoskole, kde je nebezpec¢na situace pouze naznacena a pouceni z ni je humorné.

Vsechny spoty s negativnim apelem maji stopaz 40 sekund a jejich d&j se odehrava vzdy
stejn€. Zabeéry nastinuji situaci na silnici, kterou vysvétluje voiceover z pohledu fidice. Poté
dojde k néjaké tragédii. Neni explicitné zobrazena nehoda ani zranéni/smrt fidice, pouze za-
bér na zdéSeny oblicej za volantem. Pak nasleduje zabér na néjaky osobni predmét (piivesek,
fotka rodiny, prstynek) a omluva blizkym s poselstvim, Ze uZ se doml nevrati. Nasleduje
zabér na postavu fidice/fidicky na ¢erném pozadi. Hlas toho, kdo ptiSel o daného blizkého,
fekne ,,agresivita za volantem vede nevyhnutelné k tragédii.” Pak se objevi napis Agresivita
zabiji a loga CAP, BESIP a Policie CR. Na zavér hlas fekne dodatek ,,bud’te k sob& ohledu-
plni“ a tim kon¢i cely spot. Spot je ladén spise do tmavych odstinti Sedé barvy, protoze tyto
barvy v nasi kultufe evokuji smutek (Vysekalova, 2007). Videa se setkala s ispéchem a zis-
kala 1. misto v ramci 40. tydne Katovny reklamnich kampani, a 4. misto v Top 10 ¢eskych
reklamnich kampani roku 2020 (CAP, 2024). Nejvice vytek méli porotci ne k videim samot-
nym, ale k banneru, ktery jim pfiSel nezajimavy v poméru s kvalitni videoprodukei spoti.

Vy¢itali také prvoplanovost, kdy uz od zacatku je prilis jasné, kam spot smétuje
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Obrazek 3: Vizual kampan¢ Agresivita zabiji.

Agresivita za volantem vede
nevyhnutelné k tragédii.

odr
cap:. T &
asociace ;
pojifoven  oeses

agresivitazabiji.cz

Zdroj: CAP, 2020.

Spoty s pozitivni apelem nedrZi jednotny ¢as, jejich stopaz je delsi, neZ u prvnich tfi. Pohy-
buje se mezi 1:11 a 1:50, coz je vice nez dvojnasobek oproti spotiim s negativnim apelem.
Sled udalosti je pomalejsi a nevede k tragédii. Spoty se odehravaji v autoskole a probiha zde
rozhovor mezi zakem a ucitelem. Delsi jsou zde i ndzvy jednotlivych spotl, misto jednoslov-
nych jako Kamion ¢i Matka se jeden ze spotli jmenuje Tvoje baba je tizka! Objed’ to! Postavu
ucitele v autoSkole hraje ¢esky komik arménského ptivodu Tigran Hovakimyan, ktery je za-
roven 1 redlnym instruktorem autoskoly. Na zavér videa se na obrazovce objevi napis agre-
sivitazabiji.cz a voiceover, ktery fikd ,,takhle vas to v autoSkole neucili, tak pro¢ s tim zacinat
ted’, nenechte se vyprovokovat, agresivita zabiji“. Rezisérem videi byl Pavel Soukup, autor
serialu #martyisdead (Mediaf, 2021). Videa na platformé YouTube sklidila Gspéch a pozi-

tivni komentare a kazdé ma pies sedm set tisic zhlédnuti.
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2. Prakticka c¢ast

V této Casti prace bude vymezen vyzkumny cil, vyzkumné otdzky, metodologie prace a
kritéria pro vybér respondentii. Také zde budou prezentovan vlastni vyzkum, jeho vysledky
i limity.

2.1 Vyzkumny cil

Vyzkumnym cilem této prace je ovétit hypotézu, ze kampané tykajici se silni¢ni bezpecnosti
s pozitivnim apelem mohou byt v dlouhodobém méfitku u¢innéjsi nez kampané s negativnim
apelem. Ty si naopak lidé vybavi 1épe ihned po zhlédnuti. Zdrojem této hypotézy je studie
An examination of message-relevant affect in road safety messages: Should road safety

advertisements aim to make us feel good or bad? (Lewis a kol., 2008).
2.2 Vyzkumné otazky

V1: Ktera kampan na vas zapusobila vice tésné po zhlédnuti videa?

V2: Kterou kampan si Iépe vybavite s odstupem Sesti tydnti?
2.3 Metodologie vyzkumu

Utastnici zhlédnou nahodné vybrany par videi s odlisnymi apely. Ihned poté budou
zaznamenany jejich dojmy. Vyzkum bude probihat formou diskuze podle ptipravené¢ho
scénare, se sadou pfedem piipravenych otazek. Za 4—6 tydnti budou ucastnici odpovidat na
stejnou sadu otazek, tentokrat ale bez pfedchoziho zhlédnuti videi, aby odpovidali pouze na
zaklad¢ toho, co si pamatuji z predchoziho zhlédnuti. Respondenti bude celkem devét.
Budou rozdéleni do tii skupin, kazdéa skupina zhlédne jinou dvojici spotl. Pro tento postup
jsem se rozhodla, abych pokryla celou kampan, nikoliv jeden konkrétni spot a zaroven

nezahltila Castniky sledovanim mnoha videi.

Kazda skupina nejprve zodpovi obecné otazky, které se tykaji jejich fidi¢skych zvyklosti a
jejich nazoru na agresivitu na silnicich. Po zhlédnuti spotli budou odpovidat na otazky
vztahujici se ke spotliim. Jejich odpovédi jsou prezentovany v kapitole Vyzkumna otazka 1.
Po Sesti tydnech budou odpovidat na dalsi sadu otézek, jejichZ vysledek je poté prezentovan
v kapitole Vyzkumna otazka 2. Celkové shrnuti a porovnani vysledki bude prezentovano v

kapitole Vysledky a diskuze.
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2.4 Respondenti

Hlavnim kritériem pfi vybéru Gcastnikli bylo, Ze musi byt aktivnim fidi¢em. Za aktivniho
fidice pro ucely této prace povazuji cloveéka, jenz je drzitelem fidi¢ského opravnéni a jezdi
sam v provozu alespon né¢kolikrat do roka. Dale je nutné, aby ucastnici nevidéli dany spot
diive, nez jim bude pusStén v ramci tohoto vyzkumu. VSichni Gc€astnici doptedu védéli, ze
jim budou pustény dvé videa tykajici se bezpecnosti silni¢niho provozu. Spodni vékova
hranice respondentli byla stanovena na 18 let a horni na 24 let. Podle tiskové zpravy BESIP
se totiz k agresivité¢ necha behem jizdy vyprovokovat 82 procent fidict do 29 let (BESIP,
Celkovy pocet respondentt tvotilo pét muzl a Ctyfi Zeny. Kazda skupina se sestavala z
respondentll obou pohlavi. Respondenty jsem neznala vS§echny osobné, oslovovala jsem je
prostfednictvim svych znamych. VSichni z nich jsou studenti vysokych skol, avSak rizného
zaméteni. Byl vétsi problém sehnat fidicky, nez fidice. Zakladni tidaje o respondentech (vek,

misto bydliste, pohlavi, jak Casto fidi) jsou zaznamenany v Tabulce 1.
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Tabulka 1: Zakladni tdaje o respondentech.

respondent | pohlavi | v€ék | misto bydliste jak cCasto tidi
A Zena 23 | Praha n¢kolikrat tydné

B muz 21 [ Kralovéhradecky kraj | nékolikrat mésicné
C muz 20 | Praha nekolikrat mési¢né
D Zena 22 | Praha nékolikrat do roka

E Zena 24 | Karlovarsky kraj nékolikrat do mésice
F muz 21 | Praha nekolikrat do mésice
G muz 21 | Praha nekolikrat do mésice
H Zena 22 | Kralovéhradecky kraj | n€kolikrat do roka

I muz 21 | Stfedocesky kraj nekolikrat do mésice

Zdroj: Viastni vyzkum.
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2.5 Popis spoti

Vybér spotli byl ohrani¢en kampani Agresivita zabiji. Soucasti kampané je celkem Sest
spotll, z nichz prvni tfi vyuZzivaji negativni apel a zbylé tii pozitivni. Jejich spole¢nym cilem
je poukazat na agresivitu na silnicich, kterd je vysoce rizikovym faktorem pii vzniku
dopravnich nehod. Prvni tfi spoty se odehravaji na rozdilnych mistech, s odliSnymi aktéry,
ale vzdy se objevi motiv agresivniho fidice, ktery zptsobi smrt hlavni postavy. Druhé tfi

spoty se odehravaji v autoskole, kde spolu komunikuji ucitel a zak.

2.5.1 Zacatecnice

Prvni spot zobrazuje mladou fidi¢kou, ktera jede na silnici v lese. Je noc. Barvy klipu jsou
tmavé, je vykreslena ponurd atmosféra. Na pozadi je slySet voiceover, ktery patii fidicce.
Sdéluje svému otci, Ze ma své prvni auto. Pak vzpomina na détstvi, kdy ji bral na klin pfi
fizeni a ona se trochu bala, ale on ji ujistil, Ze staci byt opatrna. Nasledné€ je vidét auto, které
se snazi fidicku predjet. Voiceover fikd, Ze ona se snazila byt opatrna, ze fidi¢ za ni byl
netrpélivy a v zatacce se ji snazil piedjet. Déle je zobrazeno piedjizdéni a autobus, ktery se
snazil vyhnout pfedjizdéjicimu autu sto€il fizeni do protisméru a srazil auto s mladou
fidickou. Ta se otci omlouvd, Ze se snazila, ale Ze nasledkem chovani jinych to nestacilo.
Nasleduje zabér na prstynek v dlani. Pak uz se jen objevi postava fidi¢cky na ¢erném pozadi,

ktera fika ,,sbohem tati, to auto ti uz neukazu®. Ve videu neni explicitné vyobrazena jeji smrt,

ale z videa to neptimo vyplyva.
2.5.2 Kamion

Spot za¢ina zabérem na jedouci kamion. Tentokrat se scéna odehrava ve dne. Opét na pozadi
za Fidi¢e mluvi voiceover, tentokrat je to muzsky hlas, idi¢ kamionu. Rika své manZelce
»posledni roky mi dokola opakuje§, at’ uz se nikam netrmécim, tohle nema nikdo z nés
zapotiebi.“ Béhem toho je zabér na palubni desku, kde mé poloZenou fotku s manzelkou a
détmi. ,, Ty, j4, ani ten pitomec, co mé za chvili vybrzdi*. Je zobrazeno osobni auto, které za
kamionem kli¢kuje ve snaze ho piedjet. Ridi¢ kamionu vysvétluje, Ze vi, Ze fidi¢e zpomaluje,
ale jeho auto ma 30 tun, takze s nim nemuzZe jet rychleji. Auto kamion ptedjede, ale pak
zastavi a kamionem musi brzdit. Ridi¢ kamionu dodava, Ze rychle zastavit s kamionem je
nemozné. Pak je zobrazena roztfiSténa rodinna fotka. Objevi se mluvici postava na ¢erném

pozadi, ktera fika ,,promin lasko, dnes uz to nestihnu®.
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2.5.3 Matka

Videoklip se odehrava za destivého rana, matka vede malého chlapce do Skoly. Objevuje se
zabér na Cervenou figurku, pfivések na chlapeckove batohu. V Sed¢ ladéném klipu je Cervena
figurka vyraznym motivem. Jeji hlas ve voiceoveru tika, zZe brzy bude chodit do Skoly sdm.
Slibuje, Ze ho bude chranit dokud to pujde, ale ze tu nebude vzdy, a Ze si musi umét poradit
sam. Projizd¢&jici auto na n¢ vystiikne vodu a ona chlapce ubrani, aby nebyl mokry. Pak se
ale objevi netrpélivy a agresivni fidi¢, ktery nechce ¢ekat za popelaiskym vozem a zacne ho
objizdét. U toho se srazi s matkou a ditétem, kteti prechazi po prechodu. Nasleduje zabér na
vydéseny pohled matky skrz ptedni sklo auta. Matka strhne dité€ na stranu, aby ho zachranila.
Dité ptezije, ale matka je mrtva. Nasleduje zabér na figurku v dlanich. Opét neni smrt
explicitné vyobrazend, ale postava matky na cerném pozadi se slzami v o€ich vzkazuje
synovi, Ze ma byt stateCny.

2.5.4 Zatrub na ni! Ne tak nahlas!

Ucitel autoskoly je netrpélivy, protoze zak jede pomalu. Posmé$né¢ mu fika ,tady je
padesatka a ty jede$ snad minus dvacet tyjo“. Zak argumentuje tim, Ze se blizi k piechodu
pro chodce. Ucitel mu na to odpovi, ze prave proto ma piidat, aby projeli diiv nez k prechodu
dojde chodec s berlemi. Zak piida, ale uditel mu §lapne na brzdu a pokara ho, e ptidal, ale
hned v zapéti mu vynada, Ze kvili nému musi stat a Gekat, nez piejde chodec. Zik je
zmateny. Po pfechodu pfechazi divka s berlemi. U¢itel otravené komentuje, ze jde pomalu,
a pak presvédcuje Zaka, at’ ni ni zatroubi. Ten opravdu zatroubi a divka se lekne a upadne.
Utitel se také lekne a fika zakovi ,,co dél4s, ne tak nahlas”. Zak vystoupi a jde pomoc divce,
ucitel ho vola zpatky. Divka vstane a prasti zaka berli. Instruktor to pozoruje a vola na zaka

,» vstan a oplat’ ji to, nebud’ jak malé p**a”.
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2.5.5 Tvoje baba je uzka! Objed’ to!

Student se snazi soustfedit na fizeni. Ucitel mu vypravi vtip se sexualnim podtextem. Sam
se tomu sm¢je, ale student se snazi sousttedit na fizeni a nesméje se. Uc¢itel mu tika ,,si
taky udélej papiry na humor. Co je? Nebud’ tak nervni”. Doporucuje mu, at’ si da loket z
okna a je v klidu. Najednou Z&k prudce zastavi. U¢itel se roz¢&ili a pta se, proé stoji. Zak
poukéaZe na popelate pied nimi. Ugitel v tom nevidi problém a fika mu, at’ je objede. Zak
argumentuje, ze se tam nevejde, protoze prostor na prijezd je moc uzky. Instruktor mu na
to fik4 ,,tvoje baba je 1izka, normalné blinkr zrcatko a objed’ to.” Zak se tedy rozjede. ,,Jesté
na né zatrub”, doporu¢uje mu uéitel. Zak netroubi, tak ugitel stiskne klakson za ngj.
Popelaf se zarazi a znechucené se na auto zadiva. U¢itel znova zatroubi a zacne délat na
popelafe posunky, aby zrychlil. Popelaf se usméje a hodi na kapotu auta pytel s odpadky.

Ucitel a zak se na sebe podivaji. Stéra¢ zacne stirat odpadky a ucitel si da hlavu do dlani.

2.5.6 Tvafr se, Ze ti kazdej dluzi!

Ucitel ve spéchu nastupuje do auta s kavou v ruce. ,,Takze blinkr zrcatko, jedeme” fika.
Divka se pomalu rozjizdi. ,,A trochu rychleji, nez tam piijde ten chodec”. Divka se pta, jestli
by nem¢éli radsi zastavit. Ucitel trva na tom, Ze to stithnou. Divka odporuje a tika, Ze radsi
zastavi. Ucitel za¢ne d¢lat obliceje a divku parodovat. Pak ji fekne, Ze s takovym piistupem
ji ostatni fidi¢i na silnici seZerou. Divka nechape, jak to mysli. On ji vysvétluje, ze musi byt
zl4 a nekompromisni. Pak spolu trénuji spravny ,,zIy oblicej”. ,,Vycenit zuby a zvednout
oboci a fikat: co je?” doporucuje ucitel. Divka se znovu rozjizdi. Pak znejisti, protoze vidi
jiné auto. UC¢itel ji ujisti, Ze to je v poradku, protoZe jsou na hlavni silnici a maji pfednost.
Divka ud¢la drsny oblicej a fekne ,,ne€um” smérem k autu. Ucitel se sméje a pochvali ji. Pak
se objevi chodec na piechodu a ucitel se ptd, co bude divka d¢lat. Ta fekne, Ze pojede dal.
Ucitel ale tekne, at’ zastavi. Divka ale nezpomaluje. Ucitel proto musi dupnout na brzdu a

polije se kavou. Divka na néj vyceni zuby a dal déla zly oblice;j.
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2.6 Vyzkumna otazka 1

2.6.1 Obecné otazky

Pted zhlédnutim spotll jsem respondentliim polozila nékolik obecnych otazek, které se

vztahovaly k bezpecnosti silni€niho provozu. Cilem bylo zjistit jejich pfehled o tématu.
e Cosi predstavujete pod pojmem agresivita na silnicich?

Obrazek 4: Asociace respondentll s pojmem agresivita na silnicich.

agresivni fidic v BMW

rychla jizda zbytecné troubeni
spéch zbyte¢na nastvanost
neohleduplina jizda Agresivita na silnicich zbyte€né ohroZovani sebe a okoli
détinské chovani lepeni na zadek
predjizdéni vybrZzdovani

nastvany ¢lovék v auté

Zdroj: Viastni vyzkum.
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Respondenti agresivitu definovali pomoci vyrazi naStvany, neohleduplny, rychly,
ohrozujici. Poukazovali ptfedev§im na vybrzdovani, vysokou rychlost, nedodrzovani
bezpecné vzdalenosti a obecné ohrozovani. To odpovida tomu, jak je agresivita v kampani
zobrazena. Agresivni fidi¢ ve spotu Zacatecnice nedodrzuje bezpecnou vzdalenost mezi
vozidly, snazi se jet rychleji a poté piedjizdi ve Spatné€ viditelném tseku. Agresivni fidi¢ ve
spotu Kamion vybrzd'uje. Agresivni fidi¢ ve spotu Matka objizdi ptekazku bez ohledu na
mozné chodce. Ve spotech s autoskolou zase instruktor autoSkoly nabadéd k ignorovani

chodct na ptfechodu a neohledupnosti k nim.
o Miyslite si, Ze jste obc¢as agresivni za volantem?
VSichni respondenti se jednomysiné shodli, Ze se za volantem nechovaji agresivné.

e Znate néjaké kampané upozornujici na bezpe¢nost na silnicich?

1

., Nemyslis, zaplatis! Z toho mdam uplné trauma z détstvi.’
., To s tim ditétem, jak vyleti, to je prave to Nemyslis? Zaplatis! Ne?
., To od Klusdka, 13 minut, to je dobry.”

,,Znam Besip, jesté Ceska televize méla néco o drogach za volantem, na zZadnou konkrétni si
)

nevzpominam.’

’

., Néco vtipného s Tigranem mam pocit, ale uz vitbec nevim co.’
Nejcastéji byla zmiflovana kampan Nemyslis, zaplatis! U Nemyslis, zaplatis! si vSichni, kdo
Ji zminovali, dokazali spojit nazev kampané s obsahem, 1 ptesto, Ze kampan neni z nedavné
doby. Byla zminéna i kampan 13 minut. Jedna skupina si nedokédzala vzpomenout ani na
jeden nazev kampané. Jeden ucastnik uvedl, Ze n€kdy vidél kampan, kde hral Tigran
Hovakimyan, coz je pravé Agresivita zabiji, ale nedokazal si vzpomenout na obsah ani

jméno kampané.
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2.6.2 Otazky k jednotlivym spotiim
Spoty jsem pftifadila k jednotlivym skupindm ndhodné&, vzdy jeden od kazdého apelu.

Tabulka 2: Rozdéleni spotli mezi skupiny.

skupina spot s negativnim apelem | spot s pozitivnim apelem

Prvni skupina | zacatec¢nice (spot 1) Zatrub na ni, Ne tak nahlas! (spot 2)
Druh4 skupina | matka (spot 3) Tvar se, Ze ti kazdej dluzi. (spot 4)
Tteti skupina | kamion (spot 5) Tvoje baba je uzka! (spot 6)

Zdroj: Viastni vyzkum.

e Jakou emoci €i reakci ve vas vzbuzuje prvni/druhy spot?

Skupina 1:

Tabulka 3: Reakce na spoty v prvni skuping.
spot | typ apelu respondent A | respondent B | respondent C
spot 1 [ negativni apel | poutavéjsi strach napéti, husi kize
spot 2 | pozitivni apel | zmatenost smich smich

Zdroj: Vlastni vyzkum.

,, Ten prvni je poutavéjsi, néco vas nuti to dokoukat, i kdyz vite, Ze to nedopadne dobre, ale
prosté se nemiizete odtrhnout. Ten druhy je takovy zmateny, dlouho neni jasné kam sméruje,

nevim jestli bych ho dokoukala, kdyz by bézel v televizi.” respondent A
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Prvni spot v divacich budi neptijemné pocity. Zaroven jedna respondentka zminuje, Ze spot
je 1 pfes strach poutavéjsi, nez ten vesely. U druhého spotu trva, nez pfijde pointa, neni tam
tak jasna asociace s dopravni nehodou, proto je podle této respondentky mozné, ze ho nékteti

divaci nedokoukaji do konce.

Skupina 2:

Tabulka 4: Reakce na spoty ve druhé skuping.

spot | typ apelu respondent D respondent E Respondent F
spot | negativni smutek, litost, | prvoplanovost, litost smutek

3 apel beznad¢j

spot | pozitivni nastvani na | pousmani, podobnost s | satira

4 apel instruktora realitou

Zdroj: Viastni vyzkum.

,, Ten instruktor docela ukazuje realitu, oni nas maji naucit dodrzovat predpisy, ale sami na

né kaslou.” respondent E

V reakcich na prvni spot, podobné¢ jako v prvni skupiné, pfevazuje smutek a litost. Zaroven
jedna respondentka upozornila na prvoplanovost, kterou se podle ni podobné spoty
vyznacuji. U druhé se objevila také nechut’ k instruktorovi, také upozorniovala na idajnou
podobnost chovani instruktora ve spotu s redlnym chovanim instruktort v autoSkole. Ma
vlastni zkuSenosti z autoSkoly, kde se jeji ucitel choval agresivné, nabadal k porusovani

predpisi a mluvil vulgarné.
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Skupina 3:

Tabulka 5: Reakce na spoty ve treti skupiné.

spot | apel respondent G | respondent H respondent [
spot 5 | negativni apel | deprese uzkost, zklamani | zamysleni
spot 6 | pozitivni apel | humor vzpominky podobnost s realitou

Zdroj: Vlastni vyzkum.

,, Uzkost, citim takovy jakoby zklamdni z téch lidi, Ze se takhle chovaji, u toho druhého se mi
vybavuji vzpominky na autoskolu, ten miyj instruktor fungoval uplné stejné jako tenhle, ten
loket z okna uplné sedi, ale zase je dobre, Ze je tam takovy to potrestani, kdyz jim ten popelar

vysype ty odpadky na auto, je to nadsazka, ale je dobry motiv odplaty.” respondent H

., Prvni je k zamysleni, celkové ale pro mé tam neni Zadna message, nemam si co vzit pro

sebe, ten instruktor neni daleko od reality, ty sexuadlni vtipy tieba.” respondent I

Spot s negativnim apelem Ucastnici popisuji pomoci slov iizkost a deprese. Objevuje se zde
zklamani ze spolecnosti, ale na druhou stranu také zamysleni. Nevyhodnocuji spot jako
pfinosny pro n&€ osobng. Spot s pozitivnim apelem vyvolal vzpominky na autoSkolu a
chovani ucitele. Hlavnim rysem, které podle respondentii spojuje skute¢né ucitele s tim v

klipu, je uvolnéné chovani a vypravéni vtipa se sexudlnim podtextem.

o Ktery ze spoti by vas spiSe presvédcil k bezpe¢néjsi jizdé? (prvni, druhy, Zadny,
oba)

Prvni skupina se bez premysleni shodla, Ze prvni (apel strachu).

Ve druhé skupin€ nepanuje shoda. Jeden Clovek se priklani z apelu strachu, dva k

humornému.

Ve tieti skupin€ jeden respondent uvedl: ,, Prvni spot, v tom druhém nebylo nic vylozené
nebezpecného, vtip polehcuje okolnost, je to spise neohleduplnost snazit se projekt okolo

popelarii, nez vylozené nebezpecna situace.” Ostatni s tim souhlasili.
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o Miyslite si, Ze néktery ze spotii by mohl ovlivnit vas? Proc¢?
Skupina 1:
, Me ne, nevim, co bych mél zmenit, kdyz se nechovam agresivné, spis to miize v nékom
vyvolat uzkost, Ze prijde o zivot.” respondent A
,Asi ani jeden, je to takovy moc umely, mné se libi téch 13 minut, protoze to je podle
skutecnosti a jsou tam redalny pribéhy, tady je to takova divna situace na silu vyhrocend, je
tam moc prvkii, co se snazi vyvolat strach, az to nepuisobi presvedcive.” respondent C
Prvni skupina se shodla, Ze osobné by je Zadny ze spotil nepiesveédcil, jelikoz se nepovazuji
za agresivni fidice. SpiSe se domnivaji, ze spot mize v lidech vyvolat strach, ze i kdyz se
oni budou chovat zodpovédné, tak mohou piijit o zivot. Zminuji také kampan 13 minut, ktera
je podle nich piesvédcivéjsi, protoze obsahuje prvek reality, jelikoz jsou zde zobrazeny
skute¢né nasledky dopravnich nehod. Tato kampan a zobrazené nésili na n€ ptsobi uméle a

filmové¢, takze pro né neni presveédcive.

Skupina 2:

,,Ne, nerika mi to, co konkrétné mam délat jinak, nechovam se agresivné a nevim, co vic

bych méla délat.” respondent E
,, Piisobi to nevérohodné, takze asi spis ne.” respondent D

Ani ve druhé skupiné si respondenti nemysli, Ze by je kampan mohla ovlivnit.

Skupina 3:
,,Ne, nechovam se neohleduplné.” respondent H

,,Nema mi to v cem ovlivnit moje chovani, protoze se nechovam agresivne, maximalné si vic
davat pozor na agresivni Fidice, byt pripraveny na to, Ze mé nékdo muze vybrzdit.”
respondent G

,Mozna se trochu vic dokazu vcitit do toho kamionaka, nékdy si clovek nemusi tak
uvedomovat, ze kamionak nemiize byt rychlejsi, ale realnée bych ho nikdy neohrozil, takze to

spis tak teoreticky.” respondent I

Tteti skupina taktéz uvedla, Ze jejich chovani by kampail nezménila.
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o Miyslite, Ze néktery ze spotii by mohl ovlivnit ostatni Fidi¢e? Pro¢?
Skupina 1:
., Ne, agresivni ridice to nezméni, mysli si, Ze se jich to netyka, opatrni ridici maji strach ale
nedokdzi to zménit.”” respondent B
Prvni skupina se shodla, Ze zddny ze spot by fidi¢e nedokazal zménit. Argumentuji tim, ze
agresivni fidi¢ se nezméni, protoze si mysli, ze jeho se to netyka a jeho chovani je v poradku.

Ostatni neagresivni fidi¢i maji strach, ale sami nedokazou nic zménit.

Skupina 2:
., Ano, oba dva, ten prvni, protoze je smutny, a ten druhy je originalni.” respondent D
., Druhy, protoze je vyraznéjsi, je hezkd ta hlaska s autoSkolou.” respondent F

,,Obé videa, ale to druhé by se lidem mohlo libit, protoze ukazuje realitu autoskoly.”

respondent E
Druh4 skupina si naopak mysli, Ze ob€ videa by mohla mit n¢jaky efekt. Prvni video jim
pfijde ucinné, protoze je smutné. Druhy povazuji za vyrazngjsi, protoZze je zde motiv

autoskoly, kterou si lidi ¢asto pamatuyji.

Skupina 3:
., ZaleZi na typu vidice, lidi si svoji agresivitu neuvédomuji. ” respondent G
., Skutecné agresivni ridice to neovlivni, ale je dobry dat do povédomi, Ze obcas autoskolaci

uci prasarny, nejsou to zadni svatousci, sice o tom spot neni, ale ucitel byl ten kdo ho

navedl.” respondent G

vvvvv

spot to vyvraci, Ze v autoskole se neuci agresivni jizda, to neni moc pravdivy. Prvni spot je
Jasny a hraje na city, ten druhy je vtipny, ale Cesi jsou zvykli na humor, takze si Feknou ok
a zapomenou, na co ten spot byl.” respondent |

Respondenti se spiSe ptiklanéji k ndzoru, Ze ostatni fidice by kampan nedokazala zménit,

protoze agresivni fidi¢i by si neuvédomuji své chovani, ani kdyby ho vidéli v kampani.
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o Ktery spot se vam vybavi jako prvni?
Prvni skupina se shoduje, Ze prvni se jim vybavi druhy spot, protoze neni genericky.

Ve druhé skupiné pievazuje naopak prvni spot, protoze je drsnéjsi. Jeden ¢lovek vSak fika

druhy, protoZe neni genericky.

Tteti se shoduje na druhém, protoze se jim vybavi Tigran Hovakimyan. Prvni jim pftijde

nevyrazny, protoze je podobny ostatnim kampanim.
o Jaké detaily si vybavite ze spotu 1?
Skupina 1:

., Ten prsten tam byl divny, nevim jakou to mélo spojitost s tim tatou, piisobilo to tak, Ze to

tam narvali na silu.” respondent A
,,Silnice v lese, predjizdéni do zatacky.” respondent C
., Byla tam tma, asi ty lidi na konci mluvili posmrtné.” respondent B

Prvni skupina zminuje silnici v lese, désivost, predjizdéni do zatacky, postavu co posmrtné

promlouva a prsten, jelikoz nepochopili jeho vyznam v piibéhu.

Skupina 2:

,, Popelari, ta situace byla divnd, kdo by tak velkou rychlosti objizdeél popelare a jesté u toho
stihl nékoho zabit? Spis lidi nezastavuji na prechodu nebo vjizdi do tramvaje.” respondent

D
., Figurka, co mél ten maly kluk na batohu.” respondent E
,, Prselo tam, mélo to takovy dramaticky efekt.” respondent F

Jeden z respondentil si vybavil popelafe, protoze ta situace pisobila nerealisticky. Vybavuje
st figurku, ktera narozdil od prvniho spotu je jasné spojend s ditétem. Pamatuji si také dést’

a celkové snahu navodit dramaticky dojem.

Skupina 3:

, Ridi¢ v tom brzdicim auté vypadal jako hovado, ten kamiondk nemeél Zadnou sanci.”

respondent |
,, Rozbité okno, brzdeni, bezmoc Fidice kamionu.” respondent G
,, Brzdici auto, zareni, roztiistené sklo.” respondent H
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Nejvic zapamatovatelnym prvkem bylo tfistici se sklo a také bezmocnost fidice kamionu,

ktery za situaci nemohl.

o Jaké detaily si vybavite ze spotu 2?
Skupina 1:
., Ty berle, ja cekala néjakou starou pani.” respondent A
., Tigran a i toho, co hral kluka, znam.” respondent C

Na druhém spotu nejvice respondenty upoutaly berle a Tigran Hovakimyan.

Skupina 2:

. Ta hlaska s tou silnici byla dobra, nékteri ridici se fakt chovaji, jako kdyby jim ta silnice
patrila.” respondent E

,,Jezis, ten kelimek na kafe z automatu mi uplné vratil vzpominky na autoskolu, to bylo uplne
presny, a jesté cigaro si predtim urcité dal.” respondent D

., To cenéni zubu bylo vtipny.” respondent F

Respondenti si vybavuji hlasSku o vlastnéni silnice, protoze v tom spattuji paralelu z bézného
Zivota, kde se né€ktefi fidi¢i chovaji, jako kdyby jim silnice opravdu patfila. Vzpominaji si
také na kelimek na kavu z automatu, protoze jim to pfipomina instruktora, kterého méli v

autoskole oni sami. Také zminuji cenéni zubt, které je Gstfednim motivem klipu.

Skupina 3:
., Loket z okna, jak muj instruktor, slupka od bananu v téch odpadkach.” respondent G

., Popelari, vtip o sex on the beach, ta nejistota kluka, to si dokazu predstavit.” respondent

H

., Popelare, slupku od bandnu a ten nasrano-zpruzely vyraz instruktora, kdyz ho setiel

popelar, jak sterac stira odpadky.” respondent I
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Motiv popelaiti a odpadky, které vysypali na auto, zaujal vSechny respondenty. Postava
ucitele autoskoly, ktery vypravi sexudlni vtipy s loktem z okna a v kontrastu k nému nejisty
zak, vykresluje podle respondentli stereotypni situaci v autoskole, ktera je na zaklad¢ jejich

zkusenosti podobna s realitou.

2.7 Vyzkumna otazka 2

e Jaky byl niazev kampané, ktera vam byla pied Sesti tydny puSténa?
Skupina 1: Nikdo si nepamatoval nazev kampang.
Skupina 2: Dva respondenti si nepamatovali jméno kampané, jeden si ho pamatoval.

Skupina 3: Dva respondenti dokézali spravné urcit nazev kampang, ale jeden z nich uvedl,

zZe si tim neni uplné jisty. Jeden respondent si ndzev nepamatoval vibec.

e Zménil se vas nahled na agresivitu za volantem?
Skupina 1:
., Ne, vzdycky mi vadilo, kdyz se nékdo chova neohleduplné na silnici.” respondent A

Vsichni uvedli, Ze jejich pohled se nijak po zhlédnuti kampané nezménil.

Skupina 2:

,Da se Fict, Ze minimalné alespon trochu ano. Diky témto kampanim si pak clovék
uvedomuje, co miize svou agresivitou zpusobit. Kdyz se o tom jen mluvi, nikdo si to nedokdze
moc vizualizovat. Pokud to do té vizualni stranky prijde, na clovéka to vice piisobi velmi

emocionalne.” respondent E

’

., Spise ne, obecné si myslim, Ze je to pritéZujici a nehezka vlastnost spousty ridici.’
respondent D

., Nezmenil se, vzdy byl negativni.” respondent F

Jeden respondent uvedl, Ze kampan mu pomohla si vizualizovat, jak miZou nasledky
agresivity vypadat v realité, odkazuje na spot s negativnim apelem. Ostatni dva uvedli, Ze se

jejich vnimani nezmeénilo.

39



Skupina 3:
., Ne, jelikoz sdilim stejnou myslenku, jakou chce sdélit kampan.” respondent G

1 pred zhlédnutim videi jsem agresivitu za volantem odsuzovala. Videa mi mij ndzor

potvrdila. Nijak zvlast se tedy muj nahled nezmenil.” respondent H

»Ne. Mél jsem k agresiviteé za volantem stejny pristup/postoj pred kampani i po ni.”

respondent |

Vsichni respondenti uvedli, Zze kampat jejich vnimana nezménila, protoze k agresivité¢ méli

negativni postoj uz pred zhlédnutim kampang.

e Jste si védomi néjaké upravy vaseho chovani na silnici?
Skupina 1:
,,Ne.” respondent B
,,Ano, vic hledam potencialni nebezpeci, kdyz ridim.” respondent C

., Neddavno za mnou jel nékdo rychle, tak jsem si vzpomnéla na jedno video z kampané.”
respondent A

Jeden z respondenti uvedl, ze si diky kampani dava vétsi pozor na nebezpeci v okoli. Dalsi
z respondentll si na kampan vzpomnél ve chvili, kdy byl svédkem agresivniho chovani

jiného fidi¢e. Jeden z respondentti si neni védom Z4dné zmény ve svém chovani. ~

Skupina 2:

., Ani moc ne, protozZe se snazim nechovat agresivné, jsem Fidic, ktery ma respekt k autu a

nedela kraviny, jen aby na nékoho nebo na sebe zapiisobil. ” respondent F

., Neridim tak casto, ale taky ne, snazim se byt vidycky opatrna a spise ustupuji, nez ze bych

se nekam tlacila.” respondent D
,» Nekoukam pri jizde na infotainment.” respondent E

Respondenti uvedli, Ze jejich postoj se nezménil, opét uvedli jako diivod to, Ze se nepovazuji
za agresivni fidiCe. Jeden z respondentli uvedl, Ze ho kampai drobn¢ ovlivnila a nekouka se

pfi fizeni na infotainment.
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Skupina 3:
,,»Ne.” respondent |

,, Od zhlédnuti videi jsem neridila, takze ne. Asi bych ale ridila stejné jako pred zhlédnutim

kampané.” respondent H
,,Ne, chovam se stadle stejné, nejsem agresivni ridic.” respondent G

Nikdo z respondentli své chovani nezménil, opét odkazuji k tomu, ze ani pted zhlédnutim

kampan¢ zadna pravidla neporuSovali.
e Zacali jste si na zakladé kampané vice v§imat, jak Fidi ostatni Fidici?
Skupina 1:

Dva respondenti uvedli, Ze ne, jeden zopakoval odpovéd’ na ptedchozi otdzku, zZe si vice

v§ima potencialniho nebezpeci.

Skupina 2:

’

, Myslim, Ze castecné ano. Hlavné v Praze, kde takovych ridicii je habadéj.”” respondent D
., Ne, vSimala jsem si jiz predtim agresivniho chovani” respondent E
,,Ano, ndzor na né mi to ale nezménilo” respondent F

Dva ze tii respondentti si zacali vice v§imat fizeni ostatnich fidica. Jeden uvedl, Ze ho vnimal

1 predtim, tudiz se to kvili kampani nezménilo.

Skupina 3:
,,Ne” respondent |

,, Nijak vice nez pred zhlédnutim videi. Rizeni ostatnich vnimam hlavné, kdyz sama sedim za
volantem. Predevsim kviili bezpecnosti, abych védéla, co se kolem mé deje. Od zhlédnuti
kampané jsem vsak neridila. Kdyz sama neridim, ostatni Fidice moc nevnimdam.” respondent

H

., Ne, vsimam si stdle stejne, obecné si vétsinou vice vSimnu agresivniho chovani, ale kamparn

na intenzité vnimani nic nezmeénila.” respondent G

U Zadného z respondentti nenastala zmé&na vnimani agresivnich fidica.
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e Zminovali jste se pfed nékym o kampani?

Skupina 1: Dva respondenti uvedli, ze se pfed nikym o kampani nezminili. Jeden z

respondentl se o kampani bavil se svymi rodi¢i a n¢kolika vrstevniky.

Skupina 2: ,, Bohuzel ne, nenapadlo mé to a néjak behem konverzace s lidmi jsem se k tomu

nedostala.” respondent E. Zadny z respondenti se pied nikym o kampani nezminil.

Skupina 3:

., Ano, ale nejednalo se primo o hlavni sdéleni kampané.” respondent H

Jeden z respondentil se o kampani nepfimo zminil, zbytek respondentl se o ni pted nikym

nezminili.

e Zistala ve vas néjaka emoce z jednotlivych spotai?
Skupina 1:
., Akordt vim, zZe jeden byl smutny a druhy vtipny.” respondent B

’

, Trochu strach, Ze se mi stane néco podobného, jako to, jak ji srazil ten autobus.’

respondent A
,, Néjaké negativni ohledné toho videa s holkou, co umrela a pak jejim tatou.” respondent C

V respondentech ztistaly hlavné negativni emoce z prvniho spotu.

Skupina 2:

,,Rozhodné. Ze spotu s ridicem, ktery zajel maminku s ditétem, ve mné ziistala emoce

smutku.” respondent E
,, Obcasny smutek kviili lidem, kteri prisli na silnicich o Zivot.” respondent F

V respondentech ziistal hlavné smutek ze smrti lidi, ktefi pfisli o Zivot pfi dopravnich

nehodéch. Jeden respondent uvedl, ze v ném zaddnd emoce nezlstala.
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Skupina 3:
,,Ano, deprese.” respondent |

,, Od zhlédnuti kampané jsem o videich nepremyslela. Napada mé asi strach z bezohlednosti

ostatnich. Ale ten jsem méla za volantem vzdycky.” respondent H

wAno. Ze spotu s kamionem spiSe negativni emoce: nastvani, vztek, odpor na toho
agresivniho ridice; smutek, litost, soustrast s ridicem kamionu. Ze spotu s autoskolou se mi
vybavi pobaveni z komicnosti dané situace a dale zadostiucinéni, Ze byl ucitel autoskoly za

svoje Spatné chovani hned potrestan.” respondent G

U respondentt zlistaly negativni emoce z prvniho spotu. Jeden z respondentii uvedl pocity z
obou spotl. Ze spotu s pozitivnim apelem si pamatoval, jak byl autoSkoldk za svoje Spatné

chovani potrestan.

e Co se vam vybavi, kdyZ se Fekne nazev kampané (Agresivita zabiji)?
Skupina 1:
., Nemyslis, zaplatis!” respondent B
,,Stres z agresivnich Fidicii, kteri ostatni ohroZuji pro par uSetrenych minut.” respondent A

,,Novd kampan, co ted bézi casto na TV nova — ohledné drog za volantem. A Nemyslis,

zaplatis!” respondent C

Respondenti si kampan Agresivita zabiji spojuji s jeji pfedchlidkyni Nemyslis, zaplatis!
Jeden z respondentii uvedl, ze v ném zlstal stres z agresivnich tidict, jde tedy opét o

negativni emoci.

Skupina 2:

., Agresivita nejen za autem, ale vSude mozné okolo nds. Ze to neni uZitecné a je nutné s

agresivitou umét zachazet. ” respondent E
., Rozbité celni sklo, videa bouracek.” respondent D
., Vzpomenu si na agresivni ridice.” respondent F

Respondenti si dokazali spojit kampan s agresivitou na silnicich. Uvedené detaily se spiSe

vztahovaly k negativnimu apelu.
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Skupina 3:

., Kampan, ktera se snazi upozornit ridice na Spatné chovani za volantem a predejit tak

zbytecnym tragickym nehodam.” respondent H

., Vybavi se mi utrzky z videi (predjizdejici kamion, instruktor v autoskole, bananova slupka

za stéracem).” respondent G
., Agresivni Fidic, ktery ohrozuje ostatni ucastniky silnicniho provozu.” respondent I

Respondenti si zapamatovali sdéleni kampané. Jeden z nich si dokazal vybavit detaily z obou

spotti. Jinak si spiSe zapamatovali obecné sdéleni kampang.
2.8 Limity

Je mozné pouze zjistit, jak kampan plsobi, nikoliv jaké ma dopady na realné chovani na
silnicich, protoze do nehodovosti se promitd celd tada dalSich faktori. Respondenti
vyjadiovali své subjektivni nazory, nelze hodnotit, jestli jejich skute¢né tidicské chovani
odpovida tomu, co uvedli. Ugastnikti bylo pfili§ malo na to, aby se z dotazniku daly
vyvozovat zavery, které by platily obecné. Navic se jednalo o studenty vysokych $kol, coz
mohlo mit vliv na jejich ndzory. Problematika kampani na bezpec¢nost silni¢niho provozu je

natolik rozsahla, ze by bylo potieba rozsahlejsi Setfeni.
2.9 Vysledky a diskuze

Vsichni respondenti méli prehled, o tom co, si piedstavit pod pojmem agresivita na silnicich,
ktery korespondoval s tim, jak je agresivita zobrazena v kampani. Zadny z nich se nepovazuje
za agresivniho fidice. Jejich fidi¢ské chovani neni mozné ovéfit, je mozné, ze skute¢né zZadny
z nich neni agresivni fidi¢. Obecné se za agresivniho fidi¢ oznacuje pouze 5 % tidicl, coz je
v kontrastu s tim, Ze ve skute¢nosti jich je okolo 70 % (CAP, 2020). Ve vékové skuping, kam
spadaji i respondenti, je jich dokonce az 82 % (Besip, 2021). Respondenti méli nizkou zna-
lost kampani, piestoze se museli s nékterymi v pribehu svého Zivota setkat. Dokézali vyjme-
novat pouze dv¢, Nemyslis, zaplatis! ktera byla zmiflovdna nejcastéji a 13 minut. Kampan
Nemyslis, zaplatis! byla velmi rozsahla, coz mize byt divod, pro¢ si ji lidé tak pamatuji.
Pokud se bude jednat o kampaii v celostatnich médiich, v kombinaci s tiskem, OOH, social-
nimi médii a zdroven naptiklad preventivnim programem, je Sance, Ze si ji pfijemci budou
pamatovat i po del$i ¢asové prodleve. U kampané Nemyslis, zaplati§! se negativni apel uka-

zal jako velmi U€inny. Velmi drsné zobrazeni nasledki, hlavné na détskych ob&tech mohlo
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sehrat roli pfi zapamatovani. Obzvlasté kdyz vezmeme v potaz, Ze respondenti byli v dét-
ském veku, kdyz se vysilala, pfesto si ji pamatuji. Dal$i zminovana kampai bylo 13 minut,
coz je spise série kratkych dokumentarnich filmt, ve kterém vystupuji realni vinici doprav-
nich nehod. Jeden z respondentli tuto kampan zminoval, protoZze mu pfisla realistictéjsi, a
proto ji povazuje za vice pusobivou, nez kampan Agresivita zabiji. Jedna se o skutecné pfi-
behy a vinici jsou zde vykresleni ne jako psychopaté, ale jako lidé, kteti ud¢€lali chybu a vinu
si ponesou do konce Zivota. Z vypovédi respondentii jsem nabila dojmu, ze si z kampané
Agresivita zabiji neodnasi silny zazitek, protoze maji pocit, Ze nemluvi k nim a ze oni se

takto nechovaji, protoze situace zobrazené v kampani jsou prehnané.

Mezi emoce spojené s negativnim apelem nejcastéji patiil strach, napéti, tizkost, deprese,
smutek, litost, beznadgj ¢i zklamani z chovani nékterych fidici. Pro nékteré respondenty
pfinesl zamysleni, ptipadné uvedli, Ze se od sledovani nemohli odtrhnout. Soucasné ale né-
kteti respondenti uvedli, Ze je podle jejich ndzoru prvoplanovy, vyumélkovany a nerealis-
ticky. Podobnou kritiku méli i n€kteti hodnotitelé v medialni katovné, piesto spot povazovali
za podateny (Aust, 2020). Tésn€ po zhlédnuti se vétsing€ vybavil spot s pozitivnim apelem,
protoze ho nepovazovali za prvoplanovy. Pfesto respondenti po ¢asové prodleveé zmiinovali

Castéji spot s negativnim apelem.

Pozitivni apel byl spojovan se smichem, pousmanim, humorem ¢i satirou. V nékterych re-
spondentech vyvolaly spoty vzpominky na vlastni zaZitek z autoSkoly. Kampan sice dekla-
ruje, Ze ,,takhle nas to v autoSkole neucili”, ale néktefi respondenti uvedli, Ze chovani ucitele
ze spotu je shodné s realitou. Jako ptiklad uvadéli loket z okna €i vypraveéni sexualnich vtipa.
Nevim, do jaké miry to bylo zamySleno pii tvorbé kampané. Podobné nézory uvadi tieba i
nektefi uzivatelé Youtube, kteti okomentovali spot Tvoje baba je uzka! Objed’ to! Naptiklad
uzivatel YouTube pod video @JakubZahorik napsal: ,,Mij instruktor byl sice starsi, ale ne-
uveétitelny cholerik. Troubeni a huldkani z okna bylo na dennim potadku”. Je tedy otazka,
zda-li by se rizné organizace, které se bezpecnosti silni¢niho provozu vénuji, nemély vice

zabyvat vyukou v autoSkole.

Celkové respondentim pfislo, ze kampan jim nema co ptedat, protoze nemaji nic, co na svém
chovani ménit. Zaroven vyjadrili skepsi, Ze by kampan mohla ovlivnit jiné protoZe ti, ktefi

by to potiebovali, se nezméni. Mezi respondenty panovala shoda, Ze by zadny ze spotl ne-
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mohl ovlivnit je samotné, pfi¢emz znova poukazovali na jiz uvedenou skutecnost, Ze se ne-
povazuji za agresivni fidice. U otazky, zdali by néktery ze spot mohl ovlivnit ostatni fidice,
nepanovala shoda. Ve dvou skupindch se respondenti shodli, ze zadny ze spotl by fidice
neovlivnil a poukdzali na to, Ze agresivni fidiCi si mysli, Ze se jich to netyka a opatrni fidici
proti nim nemaji Sanci. Jedna skupina si mysli, Ze ob¢ videa by mohla mit néjaky efekt, jeden
z respondentll povazoval za presvédcCivejsi spot s pozitivnim apelem, protoze je vyrazngjsi.

Respondenti byli hned po zhlédnuti schopni popsat, o c¢em ob¢ videa byla.

Zapamatovatelnost nazvu kampané byla vyrazné€ nizsi, nez jsem ocekavala. Pouze tfi respon-
denti, z celkového poctu deviti, byli schopni uvést jméno kampané. Kampan u vétsiny re-
spondentli nezménila jejich ndhled na agresivitu za volantem, ptfevazné uvadeéli, ze jejich
postoj byl negativni, uz pted zhlédnutim spott. Pouze jeden respondent uvedl, Ze mu kampan
pomohla lépe vizualizovat tuto problematiku. Ani jejich fidi¢ské chovani kampan nijak vy-
razné nezménila. Néktefi uvedli, ze jsou vice ostraziti vic¢i ostatnim fidi¢im, ale celkové

neslo o velké zmény. O kampani se témet nikdo nezminil pied jinymi lidmi.

Vétsina respondentd si pamatovala hlavné negativni emoce z prvniho spotu. Ze by mél po-
zitivni apel vEétsi zapamatovatelnost se nepodarilo prokazat, vétSina naopak po Casové pro-
dlevé uvadeéla detaily ze spotu s negativnim apelem. To se stalo navzdory tomu, Ze té€sné po
zhlédnuti méli ke spotu vyhrady. Je zde nékolik faktorti, které mohly na vysledek mit vliv.
Samotny ndzev kampané sedi spiSe ke spotiim s negativnim apelem, protoZe je v ném nazna-
¢ena smrt. Situace do které byly respondenti uvedeni, tzn. za sebou zhlédli 2 spoty s jinymi
apely, je v realit¢ nepravdépodobna. Jednotlivé typy spotli v kampani Agresivita zabiji ne-
byly vysilany ve stejny rok. Je mozné, ze by jejich nazor byl jiny, pokud by vid€li pouze

jeden ze spotl, nicmén¢ v tomto piipad¢ byl negativni apel zapamatovatelné;si.

Kampai nevyvolala u respondeti snahu néco zménit. To mize byt zptisobeno tim, ze kam-
pan je nevyzvala k podniknuti konkrétniho kroku, které by oni sami byli schopni provést.
vyzkumu. Na strankach kampané uvadi, Ze kampan zaznamenalo 71% populace a spontanni
znalost kampané byla zhruba 47 % (CAP, 2022). I pies uréitou skepsi, kterou vii¢i kampani
vyslovili respondenti si myslim, Ze podobné kampané maji ve spole¢nosti smysl. Minimalné

mohou piinést diskuzi o urcitych fenoménech do verejného prostoru.
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Zavér

Cilem této prace bylo porovnat negativni a pozitivni komunikacni apel v kampani Agresivita
zabiji. V teoretické Casti je popsana socialni reklama, bezpecnost silnicniho provozu a emoce
v reklamé&. Pro vyzkum v praktické ¢ast jsem si stanovila hypotézu, ze tésné po zhlédnuti
spoti bude negativni apel ucinnéjsi, zatimco po delsi cCasové prodlevé bude vice
zapamatovatelny pozitivni apel. Tuto hypotézu jsem posléze svym vyzkumem vyvratila. Z
rozhovoru s respondenty vyplynulo, ze zapamatovatelnost negativniho apelu byla vyrazné
vy$$i nez pozitivniho apelu. Tésn¢ po zhlédnuti nékteti respondenti hodnotili spot s
negativnim apelem jako nepftilis piesvédcivy. Po Sesti tydnech vsak spontanné udavali vice
detailt z néj nez ze spotu s pozitivnim apelem. Zaroveil se vétSina respondenti shodla, Ze
kampan na jejich fizeni méla minimalni vliv, protoze se nepovazuji za agresivni fidice.
Bohuzel se mi nepodafilo ziskat odpovédi na otazky, které jsem piipravila pro zadavatele

kampang, proto se v tomto bod¢ odchyluji od schvélenych tezi.

Summary

The aim of this paper was to compare the negative and positive communication appeal in
the Aggression Kills campaign. The practical part describes social advertising, road safety
and emotions in advertising. For the research in the theoretical part, I hypothesized that just
after watching the commercials, the negative appeal would be more effective, while after a
longer period of time, the positive appeal would be more memorable. This hypothesis was
subsequently disproved by my research. Interviewing the respondents revealed that the
memorability of the negative appeal was significantly higher than that of the positive appeal.
Just after viewing, some respondents rated the spot with the negative appeal as not very
persuasive. After six weeks, however, they spontaneously gave more details from it than
from the spot with the positive appeal. At the same time, the majority of respondents agreed
that the campaign had minimal effect on their driving, as they did not consider themselves
to be aggressive drivers. Unfortunately, I was not able to get answers to the questions I
prepared for the campaign sponsors, so I therefore differ from the approved thesis at this

point.
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Jak casto tidite? n€kolikrat do tydne/ nékolikrat do mésice/nékolikrat do roka
Co si predstavujete pod pojmem agresivita na silnicich?
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Znate n¢jaké kampané upozornujici na bezpecnost na silnicich?

Ke kampani
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Zménil se vas nahled na agresivitu za volantem?
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Zminovali jste se pfed nékym o kampani?

Zustala ve vas néjaka emoce ze spotii?

Kdyz se fekne nazev kampang?

Jaky byl nazev kampang¢, kterd vam byla pusténa?
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