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Abstrakt 

Cílem bakaláZské práce je porovnat ú�innost negativního a pozitivního apelu v kampani 

Agresivita zabíjí, která vznikla v rámci spolupráce 
eské asociace pojiaťoven, BESIP a 

Policie 
eské republiky. V teoretické �ásti jsou vymezeny pojmy sociální reklama a emoce 

v marketingu. Také jsou zde popsány pZíklady �eských a zahrani�ních kampaní na 

bezpe�nost silni�ního provozu a informace o kampani Agresivita zabíjí. V rámci této 

kampan� vzniklo aest televizních a rozhlasových spotů, které se od sebe liaí apelem, jeden 

je negativní a druhý pozitivní. Praktická �ást je ve form� kvalitativního strukturovaného 

rozhovoru s devíti respondenty ve v�ku 18324 let. Respondenti byli rozd�leni do tZí skupin 

a ka~dé skupin� byla promítnuta jiná dvojice spotů. Po zhlédnutí obou spotů respondenti 

odpovídali na sadu otázek. Cílem bylo zjistit, který apel pova~ují za ú�inn�jaí. Po aesti 

týdnech respondenti sd�lovali své pocity znovu, tentokrát bez pZedchozího zhlédnutí spotů 

tak, aby jejich odpov�di byly zalo~eny pouze na tom, co si pamatují. Cílem praktické �ásti 

bylo porovnat, který apel ve sd�lení si respondenti pamatují 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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Úvod 
Kampaň Agresivita zabíjí byla vytvoZena v rámci spolupráce 
eské asociace pojiaťoven 

(dále 
AP), koordina�ního subjektu ministerstva dopravy BESIP a Policie 
eské republiky 

za ú�elem upozornit na nebezpe�ný fenomén agresivity Zidi�ů. Z výzkumu, který si 
AP 

nechala pZed kampaní zpracovat vyplynulo, ~e k agresivit� pZi Zízení se na �eských silnicích 

nechá vyprovokovat 7 z 10 Zidi�ů (BESIP, 2020). Cílem kampan� je motivovat Zidi�e, aby 

neohro~ovali svým chováním sebe, ani ostatní ú�astníky silni�ního provozu, proto~e takové 

chování mů~e mít nevratné následky, v�etn� záva~ného zran�ní �i smrti jiných osob (
AP, 

2020).  

Kampaň byla zahájena v průb�hu roku 2020 a v první fázi ji tvoZily tZi televizní a rozhlasové 

spoty. Ty byly podpoZeny také bannerovou reklamou, tiat�nou inzercí a vlastní webovou 

stránkou, kde si Zidi�i mohou pomocí kvízu otestovat vlastní Zidi�ské chování (BESIP, 

2020). V druhé fázi kampan�, v průb�hu roku 2021, pZibyly dalaí tZi spoty. První tZi nato�ené 

spoty svým provedením nijak nevybo�ují ze stylu komunikace, který je pro kampan� na 

bezpe�nost silni�ního provozu typický. Je zde pou~itý negativní apel, který se sna~í v 

divákovi vyvolat strach, který by ho m�l donutit zm�nit jeho Zidi�ské chování (Lewis a kol., 

2008). Pozd�ji byly v rámci stejné kampan� vytvoZeny tZi zcela opa�n� lad�né spoty, které 

vyu~ívaly pozitivní apel. Ty se odehrávají v autoakole a probíhá zde vtipný rozhovor mezi 

instruktorem a ~ákem. Tento styl komunikace se u dané problematiky pZília nepou~ívá, i 

kdy~ n�které výzkumy nazna�ují, ~e by pozitivní apel mohl být v dlouhodobém m�Zítku 

ú�inn�jaí (Antonetti, 2015). 

Zaujala m� rozdílnost jednotlivých spotů, proto jsem se inspirovala výzkumem An 

examination of message-relevant affect in road safety messages: Should road safety 

advertisements aim to make us feel good or bad? Tento výzkum porovnával ú�innost 

negativního a pozitivního apelu u kampan� na alkohol za volantem v průb�hu �asu a doael 

k záv�ru, ~e pozitivní apel by mohl být ú�inn�jaí v delaím �asovém horizontu (Lewis a kol., 

2008). Tuto hypotézu jsem pZevzala pro praktickou �ást, kde jsem pomocí rozhovoru se 

tZemi skupinami porovnávala, který z apelu si budou dotazování lépe pamatovat. 

Respondenty jsem vybrala ve v�ku 18324 let, proto~e se kvůli své nezkuaenosti Zadí mezi 

rizikovou skupinu Zidi�ů (Policie 
R, 2023). Rizikov�jaí jsou mladí mu~i, ale v praktické 

�ásti se na n� nezam�Zuji, proto~e kampaň zobrazuje jak Zidi�e, tak i Zidi�ky. Práv� mladé 

lidi se sna~í kampaň svými spoty s pozitivním apelem zaujmout (BESIP, 2021). Spoty se 
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odehrávají v prostZedí autoakoly, kterou mají mladí lidé v �erstvé pam�ti. V kampani jsou 

pou~ity hovorové výrazy („ka~dej=), slangové výrazy bli~aí mladaím lidem (nadávka „tvoje 

bába=) a dokonce i vulgární výrazy („nebuď jak malá pi * a=). Také zde vystupuje známý 

komik Tigran Hovakimyan. 
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1. Teoretická �ást 
1.1 Sociální reklama 

1.1.1 Definice 

S reklamou, která mů~e slou~it i pro nekomer�ní ú�ely, se mů~eme setkat u~ na po�átku 20. 

století v Ottov� obchodním slovníku z roku 1917, kde se píae: „Reklama mů~e působiti a 

také působí ve prosp�ch kupujícího, ba i pro dobro obecné.= (Pazourek, 1917). Sociální 

marketing hraje i v sou�asnosti důle~itou roli, proto~e spole�nost se potýká s různými 

sociálními problémy. Její hlavní vlastností je tedy snaha pZináaet veZejný prosp�ch a v 

dlouhodobém m�Zítku zlepaovat pom�ry ve spole�nosti. Cílem sociální reklamy je 

prostZednictvím vybraného média (televize, rozhlas, tisk, sociální sít�) oslovit veZejnost a 

upozornit na daný problém ve spole�nosti, pZípadn� se pokusit navrhnout mo~nosti Zeaení �i 

aktivizovat veZejnost k podílu na Zeaení (Göttlichová, 2005). Americká marketingová 

asociace (AMA) uvádí ve svém slovníku (Dictionary of marketing terms), ~e sociální 

reklama je vytvoZena za ú�elem vychovávat nebo motivovat cílové publikum k uskute�n�ní 

~ádoucího sociálního jednání (Bibel & Whiteley, 1995). Sociální reklama by nem�la 

komer�ní reklamu pouze kopírovat. Pou~ívat toti~ stejné koncepty, jaké se uplatňují v 

klasické reklam�, mů~e vést k neú�innosti (Wymer, 2011). 

1.1.2 Právní ukotvení 

Z pohledu zákona sociální reklama reklamou není. Zákon o regulaci reklamy z roku 1995 v 

pozd�jaí úprav� definuje reklamu jako „oznámení, pZedvedení �i jinou prezentaci aíZenou 

zejména komunika�ními médii, mající za cíl podporu podnikatelské �innosti, zejména 

podporu spotZeby nebo prodeje zbo~í, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, 

prodeje nebo vyu~ití práv nebo závazků, podporu poskytování slu~eb, propagaci ochranné 

známky< (Zákon �. 468/1991 Sb., 1995). Etický kodex Rady pro reklamu se vaak na sociální 

reklamu vztahuje. Podle jeho definice se reklamou rozumí „proces komer�ní komunikace, 

provád�ný za úhradu jakýmkoliv podnikatelským subjektem nebo jiným subjektem 

jednajícím v jeho zájmu, jeho~ ú�elem je poskytnout spotZebiteli informace o zbo~í a 

slu~bách (dále jen „produkt<) i �innostech a projektech charitativní povahy. (...) Pojem 

reklama podle Kodexu se pZim�Zen� pou~ije i na inzerci provád�nou nekomer�ními subjekty 

i t�mi, kdo jednají z jejich pov�Zení< (Rada pro reklamu, 2013). Existují tak hranice, které 

musí tvůrci kampaní brát v potaz, i kdy~ nejsou definované pZímo v zákon�. 
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1.1.3 Cíle sociální reklamy 

Z toho vyplývá, ~e sociální reklama se tedy od té klasické (komer�n� zam�Zené) krom� 

právního ukotvení odliauje také svojí motivací. Jejím cílem není toti~ primárn� zisk ve 

prosp�ch firmy. I sociální reklama mů~e mít za cíl z pZíjemce dostat peníze nebo ho pZim�t 

ke koupi n�jakého pZedm�tu. Vybraný finan�ní obnos by ale pak m�l slou~it k dobro�inným 

ú�elům, ne k pZímému obohacení dané spole�nosti. V obou pZípadech se sna~í docílit, aby 

pZíjemce ud�lal po~adovanou akci tzv. call to action. To mů~e mít různé podoby, napZíklad 

obecn� aíZení pov�domí, získání finan�ního pZísp�vku pro různé ú�ely, získání materiální 

pomoci, koup� pZedm�tu s cílem pomoci, zm�na chování nebo motivace k preventivní 

prohlídce. (Harantová, 2014) 

 

1.1.4 Rozdělení 

Sociální reklama se klasifikuje do �tyZ hlavních skupin: ochrana zdraví, prevence zran�ní, 

ochrana ~ivotního prostZedí a spole�enská anga~ovanost. Do ochrany zdraví spadá napZíklad 

prevence proti akodlivým látkám, informování o vý~iv�, sport, prevence nemocí nebo 

poruchy pZíjmu potravy (Ba�uv�ík, 2006). Kampaň Agresivita zabíjí, kterou se tato práce 

zabývá, se týká silni�ní bezpe�nosti, tak~e spadá do kategorie prevence poran�ní. Tam krom� 

agresivity a rychlé jízdy spadají i jiné rizikové faktory jako alkohol za volantem, nepou~ívání 

pásů a nepou~ívání d�tských seda�ek (BESIP, 2021). Vaem t�mto tématům se v�nují 

pZedchozí kampan� BESIP. NapZíklad Kampaň Nemyslía, zaplatía! pokrývala témata 

bezpe�nostních pásů a d�tských autoseda�ek (
eské sdru~ení ob�tí dopravních nehod 

[
SNOD], 2023). Souvislostí mezi rychlou jízdou a dopravní nehodou se v�nuje dokument 

13 minut (
SNOD, 2024). Kampaň Nenech se ovlivnit zase cílila na mladé Zidi�e, kteZí v 

kombinaci s po~itím alkoholu �i jiných návykových látek pZedstavují vysoce rizikovou 

Zidi�skou skupinu (Centrum dopravního výzkumu, 2020). Krom� dopravních témat do 

prevence zran�ní spadá i protipo~ární ochrana nebo prevence domácího násilí a aikany. TZetí 

kategorií je ochrana ~ivotního prostZedí a zvíZat, do které patZí napZíklad boj proti 

ko~eainovým farmám nebo velkochovům. Poslední kategorií je spole�enská anga~ovanost, 

do které spadá dárcovství krve, vybízení k dobrovolnictví �i podpora lidských práv. 
eai se 

u~ n�kolikrát v minulosti ukázali jako at�dZí dárci, nej�ast�ji pZispívají nárazov�, pokud je 

zrovna zpopularizovaná n�jaká sbírka (v nedávné dob� napZíklad Sbírka pro Martínka) �i v 

pZípad� humanitární �i ~ivelné katastrofy (tornádo na ji~ní Morav�, povodn� apod.) (Ipsos, 

2023). 



 

 

12 

 

1.2 Kampaně na bezpe�nost silni�ního provozu 

 
1.2.1 Nehodovost na silnicích v 
R 

V roce 2022 pZialo v důsledku dopravní nehody o ~ivot pZibli~n� 20 600 lidí, to sice oproti 

roku 2021 pZedstavuje nárůst o 3 %, ale jedná se o zkreslení způsobené o~ivením dopravy 

po pandemii. Ve srovnání s rokem pZed pandemií, tedy s rokem 2019, toti~ jde o pokles o 

zhruba 10 %. TZi �tvrtiny (cca 78 %) usmrcených osob tvoZili mu~i. Yidi�i a spolucestující 

v osobních automobilech tvoZili 45 % úmrtí na silnicích, chodci tvoZili 18 %, Zidi�i 

motocyklů a mopedů 19 % a cyklisté 9 % z celkového po�tu úmrtí (Ministerstvo vnitra 
eské 

republiky, 2023). Rozlo~ení ob�tí se liaí v m�stských oblastech, proto~e zde tém�Z 70 % 

vaech úmrtí pZedstavují zraniteln�jaí ú�astníci dopravního provozu, jako jsou chodci a 

cyklisté, proto je nutné tyto ú�astníky co nejvíce chránit (Fond zábrany akod, 2009). PZesto, 

~e se o tomto problému dlouhodob� ví, populace stále vnímá vztah mezi cyklisty a motoristy 

jako více �i mén� nepZátelský (ObservatoZ bezpe�nosti silni�ního provozu, 2022). Besip se 

tomuto tématu ka~doro�n� v�nuje, loni napZíklad poZádal akce po celé republice s projektem 

Dám respekt, který se sna~í o podporu vzájemného respektu mezi Zidi�i a cyklisty (
eský 

rozhlas, 2023). 

 Existuje také rozdíl mezi pohlavími. Pokud se ~ena jako Zidi� �i spolujezdec dostane do 

kolize, pravd�podobnost, ~e její zran�ní bude fatáln�jaí, je v�taí, ne~ kdyby na stejném míst� 

sed�l mu~, proto~e bezpe�nostní prvky se testují na figurínách, které reprezentují mu~ské 

t�lesné dispozice a míry (Barry, 2019). Kampaň Agresivita zabíjí reprezentuje různé typy 

ú�astníků dopravního provozu: chodce, Zidi�e osobního automobilu a Zidi�e kamionu. Jsou 

zde zobrazeny různé typy prostZedí: úzká silnice v lese, rychlostní silnice v nezastav�né 

oblasti, m�stské prostZedí. Do d�je ve m�st� vstupují osoby pZecházejí pZes pZechod a 

popeláZi. Za volantem jsou Zidi�i i Zidi�ky (Agresivita zabíjí, 2020). Ve spotech s negativním 

apelem nevidíme viníky nehody, co~ hodnotím kladn�, neboť to, dle mého názoru, nevede 

ke stereotypizaci, jak by m�l vypadat agresivní Zidi�. Agresivita na silnici má toti~ mnoho 

podob a agresivní Zidi� mů~e být kdokoliv, bez ohledu na pohlaví, v�k �i Zidi�skou 

zkuaenost.  
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V roce 2018 si Evropská Unie stanovila cíl sní~it do roku 2030 po�et úmrtí na silnicích (a 

zároveň i po�et vá~ných zran�ní) o 50 %. Tento cíl byl stanoven ve Strategickém ak�ním 

plánu pro bezpe�nost silni�ního provozu, který vypracovala Evropská komise v rámci 

politiky EU v oblasti bezpe�nosti silni�ního provozu na období 202132030. Tento plán 

prezentuje také vizi pro rok 2050, co~ by m�l být nulový po�et úmrtí na silnicích (tzv. „Vize 

nula<) (Evropská komise, 2018). Stejnou ambiciózní vizi má i vláda v australském stát� 

Nový Ji~ní Wales, kterou nastiňuje v kampani Towards Zero, kterou podrobn�ji pZedstavím 

pozd�ji (New South Wales government, 2024).  

1.2.2 Definice a cíl kampaní na bezpe�nost silni�ního provozu 

Komunika�ní kampan� o bezpe�nosti silni�ního provozu mají za cíl veZejnost informovat, 

pZesv�d�it a motivovat ke zm�n� jejich pZesv�d�ení nebo chování s ú�elem zvýait 

bezpe�nost na silnicích (Delhomme a kol., 2009.) Podle Fondu zábrany akod (2009) jsou 

kampan� zam�Zené na bezpe�nost silni�ního provozu, spolu s dalaími behaviorálními 

opatZeními, jako jsou legislativní zm�ny, vzd�lávání a akolení, ú�inným prostZedkem k 

pZesv�d�ení veZejnosti o významu bezpe�ného chování za volantem. Není zcela mo~né Zíci, 

do jaké míry jsou kampan� na bezpe�nost silni�ního provozu efektivní. Nedá se toti~ s 

jistotou vy�íslit, jak velký podíl mají kampan� na sní~ení nehodovosti. Nehodovost 

ovlivňuje celá Zada dalaích faktorů (stav silnic, výuka v autoakole, po�así), které je obtí~né 

odd�lit od vlivu kampaní. Dá se vaak zm�Zit dosah kampaní. NapZíklad nejdra~aí a nejv�taí 

kampaň u nás Nemyslía, Zaplatía! si po jejím odvysílání pamatovalo 97 % respondentů 

(Kod�ra & Pavec, 2014). Vystavení médiím zvyauje osobní vnímání rizik, pov�domí a 

zm�nu chování (Helmig & Thaler, 2010).  

 

V�taina kampaní se v�nuje obecným tématům bezpe�nosti silni�ního provozu, pZedevaím 

pZekro�ení povolené rychlosti, pou~ívání bezpe�nostních pásů a Zízení pod vlivem alkoholu 

nebo jiné návykové látky. Nej�ast�ji kampan� cílí na dosp�lé Zidi�e vaech v�kových 

kategorií, n�kdy se zam�Zují pouze na mladé Zidi�e, jako i tZeba spoty s pozitivním apelem 

v kampani Agresivita zabíjí. Aby kampaň odkazovala na aktuální témata bezpe�nosti 

silni�ního provozu a cílila na nejvíce riskantní skupinu Zidi�ů, je tZeba kampan� tvoZit na 

základ� výzkumu zabývajícím se rizikovými faktory pZi nehodách (Boulanger a kol., 2007). 

Kampani Agresivita zabíjí pZedcházel výzkum agentury STEM/MARK, který zkoumal, 

kolik lidí vnímá agresivitu na silnicích (
AP, 2020). „Obecn� nejrizikov�jaí skupinou jsou 
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mladí mu~i ve v�ku 18324 let, a to pZedevaím kvůli rychlé jízd� a pZeceňování svých 

Zidi�ských schopností“ (Policie 
R, 2023). Vysoce rizikovou kombinaci pak pZedstavují 

mladí Zidi�i pod vlivem alkoholu (Policie 
R, 2021). Od roku 2016 podle policejních 

statistik po�ty mrtvých mladých Zidi�ů klesají. I tak v minulém roce tvoZily autonehody 

jednu p�tinu úmrtí u mladých lidí (Policie 
R, 2023). 

1.2.3 Subjekty bezpe�nosti silni�ního provozu v 
R 

Bezpe�nost silni�ního provozu se opírá o zákon �. 361/2000 Sb., o silni�ním provozu 

(Ministerstvo vnitra, 2021) Dodr~ování zákonů je základem pro utváZení bezpe�ného 

prostZedí na silnicích. Hlavními ministerstvy zabývající se problematikou bezpe�nosti 

silni�ního provozu jsou v 
eské republice ministerstvo dopravy a ministerstvo vnitra, které 

je zodpov�dné za policii 
eské republiky. Policie 
R se v�nuje nejen Zeaení následků 

dopravní kriminality v trestn�právní rovin�, ale také její prevenci. Pravideln� spolupracuje 

s jinými subjekty na kampaních a preventivních projektech. PZíkladem je tZeba projekt 

Markétina dopravní výchova, Zebra se za tebe nerozhlédne nebo i práv� Agresivita zabíjí 

(Policie 
R, 2022).  

 

Pravd�podobn� nejznám�jaím subjektem, který se u nás zabývá bezpe�ností silni�ního 

provozu, je BESIP (akronym pro Bezpe�nost silni�ního provozu), odd�lení Ministerstva 

dopravy 
R, které má na starosti koordinaci �inností v rámci prevence dopravních nehod. 

Jeho �innost je zam�Zena na vytváZení kampaní pro vaechny skupiny ú�astníků silni�ního 

provozu, dopravní výchovu ve akolách a informování veZejnosti o problematice bezpe�nosti 

silni�ního provozu (BESIP, 2024). Dalaí ze subjektů, který se u nás v�nuje dopravní 

problematice a vytváZí preventivní kampan�, je 
eská asociace pojiaťoven, která byla 

hlavním tvůrcem kampan� Agresivita zabíjí (
AP, 2024). Výzkumu dopravní problematiky 

se v�nuje Centrum dopravního výzkumu, co~ je veZejná instituce, která se v�nuje analýzám 

v oblasti dopravy. Na svých stránkách uvádí, ~e se zasadili o pZijetí bodového systému pro 

Zidi�e, nebo ~e jako první do 
eské republiky pZinesli tzv. Vizi nula tj. nulový po�et vá~n� 

zran�ných a zabitých pZi dopravních nehodách (Centrum dopravního výzkumu, 2024). Z 

neziskových organizací lze napZíklad zmínit organizaci Záchranný kruh, která se v�nuje 

vzd�lávání v oblasti b�~ných rizik, mezi které patZí i autonehody nebo neziskovou organizaci 

Bezpe�n� na silnicích o.p.s. (Tým silni�ní bezpe�nosti, 2024). 
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1.2.4 Příklady kampaní na podporu silni�ní bezpe�nosti 

PZíklady kampaní jsem se sna~ila vybírat z různých �ástí sv�ta, proto~e m� zajímalo, jaké 

apely se vyu~ívají v kampaních jinde, ne~ v 
eské republice, kde pZeva~uje ten negativní. I 

v�taina zahrani�ních kampaní pou~ívá negativní apel, výjimkou je zde francouzská kampaň, 

která oslavuje stZízlivé Zidi�e. 

 

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

(Velká Británie, 2010) 

PZíklad reklamy, která nepou~ívá drastické zobrazení nehody, nehoda je pouze symbolicky 

nazna�ena. Tatínek v obývacím pokoji pZedstírá jízdu autem a maminka s hol�i�kou ho 

pozorují. Následn� pZedstírá náraz. Maminka s hol�i�kou pZib�hnou a obejmou ho kolem 

pasu a pZes hrudník, jako kdyby m�l bezpe�nostní pás. Vzduchem letí tZpytivé papírky, které 

evokují tZíat�ní skla pZi autonehod�. Díky „pásu= tatínek zůstane na míst� a nic se mu 

nestane. Cílem kampan� je motivovat Zidi�e k pou~ívání bezpe�nostního pásu. Podle mého 

názoru se jedná o originální koncept, který dojme, ani~ by zobrazoval brutalitu. Vizuální 

provedení je zajímavé, i kdy~ mů~e působit trochu zastaralým dojmem, jeliko~ se jedná o 

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

Besip a GrandOptical: O�i na cestě  

(
eská republika, 2022) 

Zde se jedná o spojení sociální reklamy s klasickou. Ze strany BESIP jde o snahu upozornit 

na spole�enský problém, ~e Zidi�i nenosí brýle na Zízení buď vůbec nebo se apatným po�tem 

dioptrií, co~ sni~uje jejich reak�ní schopnosti. To dále vede k v�taí nehodovosti. Pro 

komer�ní firmu GrandOptical je to forma aktivity v rámci pln�ní cílů spole�enské 

odpov�dnosti (CSR), tím ~e se podílí na financování této kampan� a zároveň nabízí testování 

zdarma. Sou�ástí kampan� byly krátké videoklipy s poselstvím, ~e 7 z 10 Zidi�ů apatn� vidí, 

dopln�né o plakáty. U kampan� m� zaujal kreativn� zpracovaný vizuál, který zobrazuje 

silnici ve tvaru oka. (Marketing & Média, 2022) 
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Obrázek 1: Vizuál kampan� O�i na cest�. 

 

Zdroj: Art Directors Club, 2023. 

 

New South Wales Government: Towards zero  

(Austrálie, 2019) 

Australská kampaň, o které jsem se zmiňovala výae, za�íná rozhovorem s �lov�kem, kterému 

je sd�len po�et úmrtí na silnicích. Pak se ho ptají, kolik si myslí, ~e je pZijatelný po�et. On 

odpoví, ~e okolo 80. Následn� mu pZivedou uvedený po�et lidí, mezi kterými se nacházejí i 

�lenové jeho rodiny. Pak se ho znovu ptají, jaký je pZijatelný po�et a tentokrát je jeho 

odpov�ď 0. Pointou kampan� je, ~e jediný pZijatelný po�et úmrtí je ~ádné úmrtí. Kampaň 

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

Besip: Nemyslíš, zaplatíš!  
(
eská republika, 2008) 

Nejrozsáhlejaí kampaň od Besipu. Zobrazené situace jsou velmi brutální. Efekty a vizuální 

podoba mohou dnes působit trochu zastarale. Stále vaak plní svůj ú�el a v divákovi doká~í 

zvednout silné emoce. V sérii je �asto pou~ívaný motiv smrti dít�te, co~ je b�~né pro mnoho 

dopravních kampaní, jeliko~ to jeat� násobí vyvolané emoce. Je zde napZíklad motiv 

miminka, které vinou rodi�ů, kteZí ho nedali do autoseda�ky, vyletí sm�rem k pZednímu sklu. 

Dále se v kampani pracuje s motivem potratu nebo motivem otce, který pZiael o d�ti vlastní 

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

(Kanada, 2011) 

Velmi realisticky nato�ená série videoklipů. Ve spotu s názvem Just slow down je motivem 

Zidi�ka, která jede pZília rychle a srazí malou akola�ku. Je zde velmi v�rohodn� zobrazený 

zásah záchranáZů a následn� lékaZ, který rodi�ům sd�luje, ~e hol�i�ka nehodu nepZe~ila. 

Reklama zobrazuje i Zidi�ku, která musí nést následky svého �inu a hystericky kZi�í na 

policejní stanici. (Winnipeg Police Service, 2010) 

Volkswagen: Eyes on the road  

(Hong Kong, 2014) 

Spot se odehrává v hongkongském kin�. Lidé pZijdou do kina a pZed filmem b�~í série 

reklam. Je jim promítáno video Zidi�e pZi jízd� autem to�ené z jeho perspektivy. Následn� 

vaem najednou pZijde sms a vaichni se podívají na mobil. V té chvíli Zidi� na plátn� havaruje. 

Kampaň má upozornit na problém pou~ívání mobilních telefonů za volantem. PZesto~e se 

jedná o nahranou událost, je kampaň velmi působivá. Spot vyrobila �ínská pobo�ka agentury 

Ogilvy. (Ads of the world videos, 2014) 

RSA Ireland: Crashed Lives – For Ciarán  

(Irská republika, 2016) 

Video ze série Crashed Lives od irské Road Safety Authority demonstruje následky Zízení 

pod vlivem. Síla kampan� spo�ívá ve vyu~ití skute�ného pZíb�hu rodi�ů, kteZí kvůli 

nezodopov�dnému jednání opilého Zidi�e pZiali o �tyZletého syna Ciarána. Jejich monology 

jsou prokládány záb�ry z televize a monology skute�ných lidí, kteZí u nehody zasahovali 

(policista, záchranáZ, sestra z jednotky intenzivní pé�e), kteZí zdůrazňují hrůzu, ~e nemohli 

zachránit malé dít�. (RSA Ireland, 2016) 

Le Sécurité routière: Respect Sam  

(Francie, 2017) 

Francouzská kampaň se zam�Zuje na Zízení pod vlivem, ale místo odstraaujících záb�rů na 

autonehody a zni�ené ~ivoty pojímá problematiku originálním způsobem. Ukazuje záb�ry z 

různých party, na kterých je v~dy jeden �lov�k, který nepije, aby odvezl ostatní bezpe�n� 

domů (v kampani je nazván Sam). Na konci vyzývá, aby vaichni respektovali svého Sama, 

proto~e to je on, kdo je odveze bezpe�n� domů. (Le Sécurité routiére, 2017) 



 

 

18 

 

1.2.5 Kampaň Agresivita zabíjí 

Kampaň Agresivita zabíjí byla spuat�na 17. záZí 2020. Její sou�ástí jsou televizní a 

rozhlasové spoty. V první fázi kampan� byly vytvoZeny tZi televizní a rozhlasové spoty. Tyto 

tZi spoty ilustrují nebezpe�né situace v silni�ním provozu způsobené agresivitou Zidi�ů. Z 

průzkumu, který pro 
AP provedla agentura STEM/MARK vyplývá, ~e 88 % lidí je 

pZesv�d�eno o vzrůstající agresivit� Zidi�ů. T�ch, kteZí se vaak za agresivního Zidi�e sami 

ozna�ili, bylo pouze 5 % z nich. Mezi nej�ast�jaí prohZeaky Zidi�ů patZí pZekra�ování 

povolené rychlosti a nedodr~ování bezpe�né vzdálenosti (BESIP, 2020). V kampani je 

zobrazeno, jak fatální následky takové chování mů~e mít, a to nejen pro samotné ob�ti 

dopravních nehod, ale i pro jejich blízké. Rizikovým chováním mů~e být napZíklad i zdánliv� 

nevinné zatroubení, naatvaná gestikulace �i nadávky (BESIP, 2021). První �ást kampan� 

probíhala do kv�tna 2021. V druhé fázi ji doplnily tZi dalaí spoty, tentokrát s humorným 

apelem, který m�l zaujmout mladé publikum, jeliko~ mladí lidé patZí mezi rizikovou skupinu 

Zidi�ů (Policie, 2023). Krom� spotů je kampaň tvoZena také bannerovou reklamou a tiat�nou 

inzercí. Na webových stránkách kampan� je mo~né si otestovat své Zidi�ské schopnosti v 

rámci testu agresivity, který ve spolupráci s dopravními psychology vytvoZila 
eská 

asociace pojiaťoven. Veakeré aktivity v rámci kampan� byly financovány z Fondu zábrany 

akod (
AP, 2020). Kreativní podobu kampan� zajistila agentura Beef Brothers (S. 

Vyhlídalová, emailová komunikace, 2023, 7. ledna).  

Obrázek 2: Můj výsledek v testu agresivity na webové stránce kampan� Agresivita zabíjí. 

Zdroj: 
AP, 2023 (výsledek kvízu je na základě odpovědí autorky).  
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1.3 Emoce v sociální reklamě  

1.3.1 Využití emocí v sociální reklamě 

Původem emocí je podn�t, který je hodnocen pozitivn� nebo negativn� (Becheur & Das, 

2017). Mů~eme definovat aest základních emocí, mezi které patZí pZekvapení, znechucení, 

smutek, vztek, strach a at�stí. Cílem komer�ní inzerce je, aby si pZíjemce reklamy spojil 

zna�ku s pocitem at�stí (Vysekalová a kol., 2014). Sociální reklama se �ast�ji sna~í spíae 

vyvolat znechucení, smutek, pZekvapení nebo strach, ale objevují se pokusy zaujmout diváky 

i jinak (McGraw, 2015). Úskalí pou~ívání emocí spo�ívá v tom, ~e pZíjemci se mohou sou-

stZedit na emoci a nikoliv na poselství. Reklama proto nesmí pouze vyvolat emoci, musí pro-

pojit emoci se zna�kou. Podobn� není ú�inná ani sociální reklama, která sice vyvolá emoci, 

ale nevyvolá ~ádnou reakci (Vysekalová, 2007). V pZípad� kampaní na bezpe�nost na silni-

cích hrozí, ~e si diváci nevytvoZí jasnou spojitost mezi spotem a konkrétním chováním na 

silnici. U kampaní na bezpe�nost na silnicích pZeva~uje snaha vyvolat strach z následků, 

který by mohl vyvolat zm�nu chování (Lewis a kol., 2008). Výzkumy zkoumající efektivitu 

pou~ívání negativního tónu v komunikaci vaak docházely ke smíaeným výsledkům (Anto-

netti, 2015). Vzhledem k tomu, ~e apely na pozitivní emoce se v kontextu bezpe�nosti silni�-

ního provozu pou~ívají jen zZídka, mohou být kvůli kognitivnímu zkreslení pova~ovány za 

relativn� mén� ú�inné ne~ pZístupy zalo~ené na strachu jednoduae proto, ~e druhý pZístup je 

vyu~íván �ast�ji (Lewis a kol., 2007). Kampan� pou~ívají různou míru zobrazovaného násilí. 

N�kde je pouze nazna�eno, jindy vyu~ívá realisticky vypadající situace. Jde pZedevaím o 

zobrazení krve, roztZíat�ného skla, emocí, zran�ní, zásah záchranáZů nebo zran�ného pZipo-

jeného na pZístroje v nemocnici.  

Zajímavý po�in v rámci testování apelů v kampaních na bezpe�nost silni�ního provozu ud�-

lala belgická Agence wallonne pour la Sécurité routière, která vytvoZila kampaň, ve které si 

diváci mohli vybrat, který apel v kampani preferují. Spot zobrazuje kamarády v aut�, Zidi� 

jede pZília velkou rychlostí, ostatním se to nelíbí a ~ádají ho, aby zpomalil. Poté si divák mohl 

vybrat, jestli si pustí konec s negativním nebo pozitivním apelem. Ten s negativním apelem 

skon�il autonehodou s tragickými následky. Ten s pozitivním apelem pokra�oval tím, ~e ka-

marádi za�ali prd�t v aut�. Slíbili, ~e pZestanou, jen pokud Zidi� zpomalí. Ten nakonec 

opravdu zpomalil, tak~e nakonec nedoalo k autonehod�. Diváci pak m�li mo~nost hlasovat, 

které zakon�ení pova~ovali za lepaí. Vyhrál negativní apel. (European Transport Safety 

Council, 2017) 
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1.3.2 Negativní apel 

Mů~eme si klást otázku, pro� si diváci sami cílen� vybrali negativní apel. Jedním z mo~ných 

vysv�tlení je, ~e v�d�li, ~e se dívají na spoty, které jsou v rámci kampan� na bezpe�nost 

silni�ního provozu. Mohla proto nastat situace, ~e si pZedem vytvoZili pZedstavu, na základ� 

zkuaenosti s kampan�mi, které vid�li v minulosti, jak má taková kampaň vypadat. Tedy o�e-

kávali, ~e ten správný apel, kterému mají být vystaveni, je negativní a oni by m�li cítit nega-

tivní emoce jako strach nebo smutek. Pozitivní apel interpretovali jako neú�inný na základ� 

toho, ~e není b�~ný. (Brennan & Binney, 2010) 

Negativní apely mají za cíl v pZíjemci vyvolat strach, co~ by m�lo vést k potenciální zm�n� 

jeho chování, tak aby jev, kterého se bojí nenastal (Brennen & Binney, 2010). Navzdory 

�astému pou~ívání sd�lení zalo~ených na strachu, názory na na to, jak velká je korelace mezi 

vyvolaným strachem a následnou zm�nou chováním se liaí. Pou~ití apelu strachu není v~dy 

stejné, negativních emocí je mnoho a ka~dá mů~e mít na pZíjemce odlianý vliv. Mezi varianty 

negativních emocí mů~e patZit tZeba hn�v, smutek, pohrdání, stud nebo vina (Becheur & Das, 

2017). Ka~dý jedinec také zpracovává emoce odlianým způsobem. Podle Elaboration Like-

hood Model existují různé varianty reakcí na stimuli, co~ také vede k odliané schopnosti na 

n� reagovat. Existují lidé s vyaaím a ni~aím zapojením do dané problematiky, na základ� toho 

se bude liait jak budou, v tomto pZípad� na kampan�, reagovat (Lewis a kol., 2008). 


etnost negativního apelu v kampaních je vysoká proto, ~e vyvolává okam~itou emo�ní re-

akci. Nemů~eme vaak s jistotou Zíci, zda vyvolá i reakci, která by se promítla do reálného 

jednání. Velikost této korelace nazna�uje, ~e vyvolání strachu není jediným ani hlavním fak-

torem pro zm�nu chování (Hoekstra & Wegman, 2011). Denn� jsme vystaveni velkému 

mno~ství nejen negativních podn�tů a mnoho z nich vypouatíme, proto~e není v mo~nostech 

lidského mozku si vae pamatovat. Po expozici negativním sd�lením se spustí obranný me-

chanismus, aby si jedinci zajistili, ~e jejich základní emocionální a psychická pohoda nebude 

naruaena. Mů~e se stát, ~e zkrátka negativní obsah vyt�sní. V důsledku toho se lidé, jejich~ 

chování potZebujeme nejvíce zm�nit budou nej�ast�ji pokouaet pZed sd�lením uniknout 

(Brennan & Binney, 2010). Existuje názor, ~e aby sociální marketing mohl být úsp�aný, je 

tZeba, aby velikost a rozsah problému, na jeho~ Zeaení se mají lidi podílet, musí být také v 

mezích mo~ností, které jsou v silách daného jednotlivce. Pocit viny mů~e být motiva�ní, ale 

pouze tehdy, je-li doprovázen ur�itou nad�jí, ~e individuální akce je potZebná a dosáhne se 
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tím po~adované spole�enské zm�ny. Ú�inným sd�lením by v tomto pZípad� mohlo být to, 

které vybízí ke konkrétnímu kroku. 
ást kampaní tím, ~e vymezuje problémy globálního �i 

celospole�enského rozm�ru, sni~uje ú�innost jednotlivců, a tím sni~uje pravd�podobnost 

akce. Ú�astníci studie v Austrálii publikované v roce 2010 v Journal of business research 

uvád�li, ~e aby m�ly apely strachu ú�innost musela být zobrazená situace realistická (Bren-

nan & Binney 2010). Mladí lidé jsou schopni vycítit, ~e se je kampaň sna~í navést k jinému 

chování a mohou se vů�i ní chtít vymezit (Hastings a kol., 2004).  

 

1.3.3 Pozitivní apel 

Pro kampan� na dopravní bezpe�nost není humorný apel b�~ný, ale pro jiné odv�tví se pou-

~ívá �ast�ji. PZíkladem mohou být zdravotní kampan�, a�koliv nemoc patZí mezi stejn� zá-

va~ná témata jako dopravní nehody. N�kteZí autoZi nazna�ují, ~e pozitivní apely by mohly 

být pZesv�d�iv�jaí pro mu~e u kampaních zam�Zených na AIDS a pou~ívání opalovacích 

krémů (Rothman a kol., 1993). Pokud by podobný ú�inek m�ly i kampan� na bezpe�nost 

silni�ního provozu s pozitivním apelem, mohla by to být ú�inná pZesv�d�ovací strategie. A�-

koliv mu~i patZí do vysoce rizikové skupiny ú�astníků silni�ního provozu, negativní apely, 

které v sou�asné komunikaci pZeva~ují, působí spíae na ~enské Zidi�ky (Lewis a kol., 2008). 

To pZedstavuje zásadní problém a je nutné vymýalet alternativní Zeaení. Zároveň by bylo 

obecn� prosp�ané, aby se na tuto skupinu působilo i skrze jiné kanály, ne~ jen kampan�. 

AutoZi Lewis, Watson a White dosp�li k záv�ru, ~e pZesv�d�ovací ú�inek humoru nelze m�Zit 

bezprostZedn� po expozici, proto~e by mohlo docházet ke zkreslení a prioritizaci negativního 

apelu. Pozitivní vliv humoru na pZesv�d�ování lze spíae odhalit a~ s �asovým zpo~d�ním.  

Klí�ovým faktorem pro ú�innost sd�lení je míra zapojení jednotlivce. Jedinec se mů~e zapojit 

do Zeaení problému, pokud danou situaci jako problém vnímá. Velkou výzvou bude pZesv�d-

�it jedince, který i pZes zhlédnutí odstraaujících kampaní nevnímá jako problém jízdu v obci 

rychlostí 70 km/h, nevnímá jako problém nechrán�ný styk i pZes riziko pZenosu choroby, 

nevnímá riziko jízdy bez helmy na kole apod. Ihned po expozici by pro jednotlivce s ni~aím 

zapojením m�ly být pozitivní spoty pZesv�d�iv�jaí ne~ negativní, proto~e nevy~adují tak hlu-

boké zamyalení. Naproti tomu po �asové prodlev� u jedinců s ni~aím zapojením by pZedchozí 

důkazy nazna�ovaly, ~e takoví jedinci by zpracovávali zprávy mén� propracovan�, a tudí~ 

by se dalo o�ekávat, ~e budou mít celkov� mén� trvalé postoje. (Lewis a kol., 2008) 
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BESIP k pou~ití pozitivního apelu pZistoupil znova v bZeznu 2024 a vydal spot s pozitivním 

apelem, který re~íroval Vít Klusák a v hlavní roli zde hraje internetový bavi� Martin Mi-

kyska, vystupující na internetu pod pZezdívkou MikýZ. Upozorňuje v n�m na nebezpe�nost 

pou~ívání mobilních telefonů pZi Zízení. Spot je namíZen stZedoakoláky a mladaí Zidi�e. Pro-

to~e se v posledních letech zvyauje �etnost tohoto pZestupku, bude za n�j od pZíatího roku 

vyaaí pokuta a více trestných bodů (Ministerstvo dopravy, 2024). Je zde propojení kampan� 

a dalaího opatZení.  

 

1.3.3 Apely v kampani Agresivita zabíjí 

V této kapitole popíau konkrétní podobu apelů v kampani Agresivita zabíjí. Ve videích s 

negativním apelem mluví voiceover za ob�ť dopravní nehody a omlouvá se svým blízkým, 

~e u~ se neuvidí, co~ působí velmi emotivn�. Dále je zde pracováno se symboly tragédie 

(roztZíat�ná fotka rodiny, d�tská hra�ka, prstýnek). Vae se odehrává v ponuré atmosféZe. 

Spoty s pozitivním apelem jsou vizuáln� velmi barevné. Jedná se o dialogy u�itele a ~áka v 

autoakole, kde je nebezpe�ná situace pouze nazna�ena a pou�ení z ní je humorné.  

Vaechny spoty s negativním apelem mají stopá~ 40 sekund a jejich d�j se odehrává v~dy 

stejn�. Záb�ry nastiňují situaci na silnici, kterou vysv�tluje voiceover z pohledu Zidi�e. Poté 

dojde k n�jaké tragédii. Není explicitn� zobrazena nehoda ani zran�ní/smrt Zidi�e, pouze zá-

b�r na zd�aený obli�ej za volantem. Pak následuje záb�r na n�jaký osobní pZedm�t (pZív�sek, 

fotka rodiny, prstýnek) a omluva blízkým s poselstvím, ~e u~ se domů nevrátí. Následuje 

záb�r na postavu Zidi�e/Zidi�ky na �erném pozadí. Hlas toho, kdo pZiael o daného blízkého, 

Zekne „agresivita za volantem vede nevyhnuteln� k tragédii.< Pak se objeví nápis Agresivita 

zabíjí a loga 
AP, BESIP a Policie 
R. Na záv�r hlas Zekne dodatek „buďte k sob� ohledu-

plní< a tím kon�í celý spot. Spot je lad�n spíae do tmavých odstínů aedé barvy, proto~e tyto 

barvy v naaí kultuZe evokují smutek (Vysekalová, 2007). Videa se setkala s úsp�chem a zís-

kala 1. místo v rámci 40. týdne Katovny reklamních kampaní, a 4. místo v Top 10 �eských 

reklamních kampaní roku 2020 (
AP, 2024). Nejvíce výtek m�li porotci ne k videím samot-

ným, ale k banneru, který jim pZiael nezajímavý v pom�ru s kvalitní videoprodukcí spotů. 

Vy�ítali také prvoplánovost, kdy u~ od za�átku je pZília jasné, kam spot sm�Zuje 
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Obrázek 3: Vizuál kampan� Agresivita zabíjí.  

 

Zdroj: 
AP, 2020. 

Spoty s pozitivní apelem nedr~í jednotný �as, jejich stopá~ je delaí, ne~ u prvních tZí. Pohy-

buje se mezi 1:11 a 1:50, co~ je více ne~ dvojnásobek oproti spotům s negativním apelem. 

Sled událostí je pomalejaí a nevede k tragédii. Spoty se odehrávají v autoakole a probíhá zde 

rozhovor mezi ~ákem a u�itelem. Delaí jsou zde i názvy jednotlivých spotů, místo jednoslov-

ných jako Kamion �i Matka se jeden ze spotů jmenuje Tvoje bába je úzká! Objeď to! Postavu 

u�itele v autoakole hraje �eský komik arménského původu Tigran Hovakimyan, který je zá-

roveň i reálným instruktorem autoakoly. Na záv�r videa se na obrazovce objeví nápis agre-

sivitazabíjí.cz a voiceover, který Zíká „takhle vás to v autoakole neu�ili, tak pro� s tím za�ínat 

teď, nenechte se vyprovokovat, agresivita zabíjí<. Re~isérem videí byl Pavel Soukup, autor 

seriálu #martyisdead (MediáZ, 2021). Videa na platform� YouTube sklidila úsp�ch a pozi-

tivní komentáZe a ka~dé má pZes sedm set tisíc zhlédnutí. 



 

 

24 

 

2. Praktická �ást 
V této �ásti práce bude vymezen výzkumný cíl, výzkumné otázky, metodologie práce a 

kritéria pro výb�r respondentů. Také zde budou prezentován vlastní výzkum, jeho výsledky 

i limity.  

2.1 Výzkumný cíl 
Výzkumným cílem této práce je ov�Zit hypotézu, ~e kampan� týkající se silni�ní bezpe�nosti 

s pozitivním apelem mohou být v dlouhodobém m�Zítku ú�inn�jaí ne~ kampan� s negativním 

apelem. Ty si naopak lidé vybaví lépe ihned po zhlédnutí. 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 Výzkumné otázky 

V1: Která kampaň na vás zapůsobila více t�sn� po zhlédnutí videa? 

V2: Kterou kampaň si lépe vybavíte s odstupem aesti týdnů? 

2.3 Metodologie výzkumu 

Ú�astníci zhlédnou náhodn� vybraný pár videí s odlianými apely. Ihned poté budou 

zaznamenány jejich dojmy. Výzkum bude probíhat formou diskuze podle pZipraveného 

scénáZe, se sadou pZedem pZipravených otázek. Za 4⁠⁠⁠⁠⁠3⁠⁠⁠⁠⁠⁠6 týdnů budou ú�astníci odpovídat na 

stejnou sadu otázek, tentokrát ale bez pZedchozího zhlédnutí videí, aby odpovídali pouze na 

základ� toho, co si pamatují z pZedchozího zhlédnutí. Respondentů bude celkem dev�t. 

Budou rozd�leni do tZí skupin, ka~dá skupina zhlédne jinou dvojici spotů. Pro tento postup 

jsem se rozhodla, abych pokryla celou kampaň, nikoliv jeden konkrétní spot a zároveň 

nezahltila ú�astníky sledováním mnoha videí.  

Ka~dá skupina nejprve zodpoví obecné otázky, které se týkají jejich Zidi�ských zvyklostí a 

jejich názoru na agresivitu na silnicích. Po zhlédnutí spotů budou odpovídat na otázky 

vztahující se ke spotům. Jejich odpov�di jsou prezentovány v kapitole Výzkumná otázka 1. 

Po aesti týdnech budou odpovídat na dalaí sadu otázek, jejich~ výsledek je poté prezentován 

v kapitole Výzkumná otázka 2. Celkové shrnutí a porovnání výsledků bude prezentováno v 

kapitole Výsledky a diskuze.  
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2.4 Respondenti 

Hlavním kritériem pZi výb�ru ú�astníků bylo, ~e musí být aktivním Zidi�em. Za aktivního 

Zidi�e pro ú�ely této práce pova~uji �lov�ka, jen~ je dr~itelem Zidi�ského oprávn�ní a jezdí 

sám v provozu alespoň n�kolikrát do roka. Dále je nutné, aby ú�astníci nevid�li daný spot 

dZíve, ne~ jim bude puat�n v rámci tohoto výzkumu. Vaichni ú�astníci dopZedu v�d�li, ~e 

jim budou puat�ny dv� videa týkající se bezpe�nosti silni�ního provozu. Spodní v�ková 

hranice respondentů byla stanovena na 18 let a horní na 24 let. Podle tiskové zprávy BESIP 

se toti~ k agresivit� nechá b�hem jízdy vyprovokovat 82 procent Zidi�ů do 29 let (BESIP, 

2021), ale tou nejnebezpe�n�jaí skupinou obecn� jsou lidé do 24 let (Policie 
R, 2023). 

Celkový po�et respondentů tvoZilo p�t mu~ů a �tyZi ~eny. Ka~dá skupina se sestávala z 

respondentů obou pohlaví. Respondenty jsem neznala vaechny osobn�, oslovovala jsem je 

prostZednictvím svých známých. Vaichni z nich jsou studenti vysokých akol, avaak různého 

zam�Zení. Byl v�taí problém sehnat Zidi�ky, ne~ Zidi�e. Základní údaje o respondentech (v�k, 

místo bydliat�, pohlaví, jak �asto Zídí) jsou zaznamenány v Tabulce 1.  
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Tabulka 1: Základní údaje o respondentech. 

respondent pohlaví v�k místo bydliat� jak �asto Zídí 

A ~ena 23 Praha n�kolikrát týdn� 

 B mu~ 21 Královéhradecký kraj n�kolikrát m�sí�n� 

 C mu~ 20 Praha n�kolikrát m�sí�n� 

 D ~ena 22 Praha n�kolikrát do roka 

E ~ena 24 Karlovarský kraj n�kolikrát do m�síce 

F mu~ 21 Praha n�kolikrát do m�síce 

 G mu~ 21 Praha n�kolikrát do m�síce 

 H ~ena 22 Královéhradecký kraj n�kolikrát do roka 

 I mu~ 21 StZedo�eský kraj n�kolikrát do m�síce 

Zdroj: Vlastní výzkum. 

 

 



 

 

27 

 

2.5 Popis spotů 

Výb�r spotů byl ohrani�en kampaní Agresivita zabíjí. Sou�ástí kampan� je celkem aest 

spotů, z nich~ první tZi vyu~ívají negativní apel a zbylé tZi pozitivní. Jejich spole�ným cílem 

je poukázat na agresivitu na silnicích, která je vysoce rizikovým faktorem pZi vzniku 

dopravních nehod. První tZi spoty se odehrávají na rozdílných místech, s odlianými aktéry, 

ale v~dy se objeví motiv agresivního Zidi�e, který způsobí smrt hlavní postavy. Druhé tZi 

spoty se odehrávají v autoakole, kde spolu komunikují u�itel a ~ák.  

2.5.1 Za�áte�nice  

První spot zobrazuje mladou Zidi�kou, která jede na silnici v lese. Je noc. Barvy klipu jsou 

tmavé, je vykreslena ponurá atmosféra. Na pozadí je slyaet voiceover, který patZí Zidi�ce. 

Sd�luje svému otci, ~e má své první auto. Pak vzpomíná na d�tství, kdy ji bral na klín pZi 

Zízení a ona se trochu bála, ale on ji ujistil, ~e sta�í být opatrná. Následn� je vid�t auto, které 

se sna~í Zidi�ku pZedjet. Voiceover Zíká, ~e ona se sna~ila být opatrná, ~e Zidi� za ní byl 

netrp�livý a v zatá�ce se ji sna~il pZedjet. Dále je zobrazeno pZedjí~d�ní a autobus, který se 

sna~il vyhnout pZedjí~d�jícímu autu sto�il Zízení do protism�ru a srazil auto s mladou 

Zidi�kou. Ta se otci omlouvá, ~e se sna~ila, ale ~e následkem chování jiných to nesta�ilo. 

Následuje záb�r na prstýnek v dlani. Pak u~ se jen objeví postava Zidi�ky na �erném pozadí, 

která Zíká „sbohem tati, to auto ti u~ neuká~u<. Ve videu není explicitn� vyobrazená její smrt, 

ale z videa to nepZímo vyplývá.  

2.5.2 Kamion 

Spot za�íná záb�rem na jedoucí kamion. Tentokrát se scéna odehrává ve dne. Op�t na pozadí 

za Zidi�e mluví voiceover, tentokrát je to mu~ský hlas, Zidi� kamionu. Yíká své man~elce 

„poslední roky mi dokola opakujea, ať u~ se nikam netrmácím, tohle nemá nikdo z nás 

zapotZebí.< B�hem toho je záb�r na palubní desku, kde má polo~enou fotku s man~elkou a 

d�tmi. „Ty, já, ani ten pitomec, co m� za chvíli vybrzdí<. Je zobrazeno osobní auto, které za 

kamionem kli�kuje ve snaze ho pZedjet. Yidi� kamionu vysv�tluje, ~e ví, ~e Zidi�e zpomaluje, 

ale jeho auto má 30 tun, tak~e s ním nemů~e jet rychleji. Auto kamion pZedjede, ale pak 

zastaví a kamionem musí brzdit. Yidi� kamionu dodává, ~e rychle zastavit s kamionem je 

nemo~né. Pak je zobrazena roztZíat�ná rodinná fotka. Objeví se mluvící postava na �erném 

pozadí, která Zíká „promiň lásko, dnes u~ to nestihnu<.  
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2.5.3 Matka 

Videoklip se odehrává za deativého rána, matka vede malého chlapce do akoly. Objevuje se 

záb�r na �ervenou figurku, pZív�sek na chlape�kov� batohu. V aed� lad�ném klipu je �ervená 

figurka výrazným motivem. Její hlas ve voiceoveru Zíká, ~e brzy bude chodit do akoly sám. 

Slibuje, ~e ho bude chránit dokud to půjde, ale ~e tu nebude v~dy, a ~e si musí um�t poradit 

sám. Projí~d�jící auto na n� vystZíkne vodu a ona chlapce ubrání, aby nebyl mokrý. Pak se 

ale objeví netrp�livý a agresivní Zidi�, který nechce �ekat za popeláZským vozem a za�ne ho 

objí~d�t. U toho se srazí s matkou a dít�tem, kteZí pZechází po pZechodu. Následuje záb�r na 

vyd�aený pohled matky skrz pZední sklo auta. Matka strhne dít� na stranu, aby ho zachránila. 

Dít� pZe~ije, ale matka je mrtvá. Následuje záb�r na figurku v dlaních. Op�t není smrt 

explicitn� vyobrazená, ale postava matky na �erném pozadí se slzami v o�ích vzkazuje 

synovi, ~e má být state�ný.  

2.5.4 Zatrub na ni! Ne tak nahlas! 

U�itel autoakoly je netrp�livý, proto~e ~ák jede pomalu. Posm�an� mu Zíká „tady je 

padesátka a ty jedea snad mínus dvacet tyjo<. }ák argumentuje tím, ~e se blí~í k pZechodu 

pro chodce. U�itel mu na to odpoví, ~e práv� proto má pZidat, aby projeli dZív ne~ k pZechodu 

dojde chodec s berlemi. }ák pZidá, ale u�itel mu alápne na brzdu a pokárá ho, ~e pZidal, ale 

hned v záp�tí mu vynadá, ~e kvůli n�mu musí stát a �ekat, ne~ pZejde chodec. }ák je 

zmatený. Po pZechodu pZechází dívka s berlemi. U�itel otráven� komentuje, ~e jde pomalu, 

a pak pZesv�d�uje ~áka, ať ni ni zatroubí. Ten opravdu zatroubí a dívka se lekne a upadne. 

U�itel se také lekne a Zíká ~ákovi „co d�láa, ne tak nahlas=. }ák vystoupí a jde pomoc dívce, 

u�itel ho volá zpátky. Dívka vstane a praatí ~áka berlí. Instruktor to pozoruje a volá na ~áka 

„ vstaň a oplať ji to, nebuď jak malá p**a=. 
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2.5.5 Tvoje bába je úzká! Objeď to! 

Student se sna~í soustZedit na Zízení. U�itel mu vypráví vtip se sexuálním podtextem. Sám 

se tomu sm�je, ale student se sna~í soustZedit na Zízení a nesm�je se. U�itel mu Zíká „si 

taky ud�lej papíry na humor. Co je? Nebuď tak nervní=. Doporu�uje mu, ať si dá loket z 

okna a je v klidu. Najednou ~ák prudce zastaví. U�itel se roz�ílí a ptá se, pro� stojí. }ák 

pouká~e na popeláZe pZed nimi. U�itel v tom nevidí problém a Zíká mu, ať je objede. }ák 

argumentuje, ~e se tam nevejde, proto~e prostor na průjezd je moc úzký. Instruktor mu na 

to Zíká „tvoje bába je úzká, normáln� blinkr zrcátko a objeď to.= }ák se tedy rozjede. „Jeat� 

na n� zatrub=, doporu�uje mu u�itel. }ák netroubí, tak u�itel stiskne klakson za n�j. 

PopeláZ se zarazí a znechucen� se na auto zadívá. U�itel znova zatroubí a za�ne d�lat na 

popeláZe posunky, aby zrychlil. PopeláZ se usm�je a hodí na kapotu auta pytel s odpadky. 

U�itel a ~ák se na sebe podívají. St�ra� za�ne stírat odpadky a u�itel si dá hlavu do dlaní.  

 

2.5.6 Tvař se, že ti každej dluží! 

U�itel ve sp�chu nastupuje do auta s kávou v ruce. „Tak~e blinkr zrcátko, jedeme= Zíká. 

Dívka se pomalu rozjí~dí. „A trochu rychleji, ne~ tam půjde ten chodec=. Dívka se ptá, jestli 

by nem�li radai zastavit. U�itel trvá na tom, ~e to stihnou. Dívka odporuje a Zíká, ~e radai 

zastaví. U�itel za�ne d�lat obli�eje a dívku parodovat. Pak jí Zekne, ~e s takovým pZístupem 

ji ostatní Zidi�i na silnici se~erou. Dívka nechápe, jak to myslí. On ji vysv�tluje, ~e musí být 

zlá a nekompromisní. Pak spolu trénují správný „zlý obli�ej=. „Vycenit zuby a zvednout 

obo�í a Zíkat: co je?= doporu�uje u�itel. Dívka se znovu rozjí~dí. Pak znejistí, proto~e vidí 

jiné auto. U�itel ji ujistí, ~e to je v poZádku, proto~e jsou na hlavní silnici a mají pZednost. 

Dívka ud�lá drsný obli�ej a Zekne „ne�um= sm�rem k autu. U�itel se sm�je a pochválí ji. Pak 

se objeví chodec na pZechodu a u�itel se ptá, co bude dívka d�lat. Ta Zekne, ~e pojede dál. 

U�itel ale Zekne, ať zastaví. Dívka ale nezpomaluje. U�itel proto musí dupnout na brzdu a 

polije se kávou. Dívka na n�j vycení zuby a dál d�lá zlý obli�ej.  
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2.6 Výzkumná otázka 1 

2.6.1 Obecné otázky 

PZed zhlédnutím spotů jsem respondentům polo~ila n�kolik obecných otázek, které se 

vztahovaly k bezpe�nosti silni�ního provozu. Cílem bylo zjistit jejich pZehled o tématu.  

• Co si představujete pod pojmem agresivita na silnicích? 

Obrázek 4: Asociace respondentů s pojmem agresivita na silnicích.  

 

 

Zdroj: Vlastní výzkum. 
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Respondenti agresivitu definovali pomocí výrazů naatvaný, neohleduplný, rychlý, 

ohro~ující. Poukazovali pZedevaím na vybr~ďování, vysokou rychlost, nedodr~ování 

bezpe�né vzdálenosti a obecné ohro~ování. To odpovídá tomu, jak je agresivita v kampani 

zobrazená. Agresivní Zidi� ve spotu Za�áte�nice nedodr~uje bezpe�nou vzdálenost mezi 

vozidly, sna~í se jet rychleji a poté pZedjí~dí ve apatn� viditelném úseku. Agresivní Zidi� ve 

spotu Kamion vybr~ďuje. Agresivní Zidi� ve spotu Matka objí~dí pZeká~ku bez ohledu na 

mo~né chodce. Ve spotech s autoakolou zase instruktor autoakoly nabádá k ignorování 

chodců na pZechodu a neohledupnosti k nim.  

• Myslíte si, že jste ob�as agresivní za volantem? 

Vaichni respondenti se jednomysln� shodli, ~e se za volantem nechovají agresivn�.  

• Znáte nějaké kampaně upozorňující na bezpe�nost na silnicích? 

„Nemyslía, zaplatía! Z toho mám úplně trauma z dětství.= 

„To s tím dítětem, jak vyletí, to je právě to Nemyslía? Zaplatía! Ne? =  

„To od Klusáka, 13 minut, to je dobrý.=  

„Znám Besip, jeatě 
eská televize měla něco o drogách za volantem, na ~ádnou konkrétní si 

nevzpomínám.= 

„Něco vtipného s Tigranem mám pocit, ale u~ vůbec nevím co.=  

Nej�ast�ji byla zmiňovaná kampaň Nemyslía, zaplatía! U Nemyslía, zaplatía! si vaichni, kdo 

ji zmiňovali, dokázali spojit název kampan� s obsahem, i pZesto, ~e kampaň není z nedávné 

doby. Byla zmín�na i kampaň 13 minut. Jedna skupina si nedokázala vzpomenout ani na 

jeden název kampan�. Jeden ú�astník uvedl, ~e n�kdy vid�l kampaň, kde hrál Tigran 

Hovakimyan, co~ je práv� Agresivita zabíjí, ale nedokázal si vzpomenout na obsah ani 

jméno kampan�.  
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2.6.2 Otázky k jednotlivým spotům 

Spoty jsem pZiZadila k jednotlivým skupinám náhodn�, v~dy jeden od ka~dého apelu. 

Tabulka 2: Rozd�lení spotů mezi skupiny. 

skupina spot s negativním apelem spot s pozitivním apelem 

První skupina za�áte�nice (spot 1) Zatrub na ní, Ne tak nahlas! (spot 2) 

Druhá skupina matka (spot 3) TvaZ se, ~e ti ka~dej dlu~í. (spot 4) 

TZetí skupina kamion (spot 5) Tvoje bába je úzká! (spot 6) 

Zdroj: Vlastní výzkum. 

• Jakou emoci �i reakci ve vás vzbuzuje první/druhý spot? 

Skupina 1: 

Tabulka 3: Reakce na spoty v první skupin�. 

spot typ apelu respondent A respondent B respondent C 

spot 1 negativní apel poutav�jaí strach nap�tí, husí ků~e 

spot 2 pozitivní apel zmatenost smích  smích 

Zdroj: Vlastní výzkum.  

„Ten první je poutavějaí, něco vás nutí to dokoukat, i kdy~ víte, ~e to nedopadne dobZe, ale 

prostě se nemů~ete odtrhnout. Ten druhý je takový zmatený, dlouho není jasné kam směZuje, 

nevím jestli bych ho dokoukala, kdy~ by bě~el v televizi.= respondent A 
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První spot v divácích budí nepZíjemné pocity. Zároveň jedna respondentka zmiňuje, ~e spot 

je i pZes strach poutav�jaí, ne~ ten veselý. U druhého spotu trvá, ne~ pZijde pointa, není tam 

tak jasná asociace s dopravní nehodou, proto je podle této respondentky mo~né, ~e ho n�kteZí 

diváci nedokoukají do konce.  

 

Skupina 2: 

Tabulka 4: Reakce na spoty ve druhé skupin�. 

spot typ apelu respondent D respondent E Respondent F 

spot 

3 

negativní 

apel 

smutek, lítost, 

beznad�j 

prvoplánovost, lítost smutek 

spot 

4 

pozitivní 

apel 

naatvání na 

instruktora 

pousmání, podobnost s 

realitou 

satira 

Zdroj: Vlastní výzkum. 

„Ten instruktor docela ukazuje realitu, oni nás mají nau�it dodr~ovat pZedpisy, ale sami na 

ně kaalou.= respondent E 

V reakcích na první spot, podobn� jako v první skupin�, pZeva~uje smutek a lítost. Zároveň 

jedna respondentka upozornila na prvoplánovost, kterou se podle ní podobné spoty 

vyzna�ují. U druhé se objevila také nechuť k instruktorovi, také upozorňovala na údajnou 

podobnost chování instruktora ve spotu s reálným chováním instruktorů v autoakole. Má 

vlastní zkuaenosti z autoakoly, kde se její u�itel choval agresivn�, nabádal k poruaování 

pZedpisů a mluvil vulgárn�.  
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Skupina 3: 

Tabulka 5: Reakce na spoty ve tZetí skupin�. 

spot apel respondent G respondent H respondent I 

spot 5 negativní apel deprese  úzkost, zklamání zamyalení 

spot 6 pozitivní apel humor vzpomínky  podobnost s realitou  

 Zdroj: Vlastní výzkum. 

„Úzkost, cítím takový jakoby zklamání z těch lidí, ~e se takhle chovají, u toho druhého se mi 

vybavují vzpomínky na autoakolu, ten můj instruktor fungoval úplně stejně jako tenhle, ten 

loket z okna úplně sedí, ale zase je dobZe, ~e je tam takový to potrestání, kdy~ jim ten popeláZ 

vysype ty odpadky na auto, je to nadsázka, ale je dobrý motiv odplaty.= respondent H 

 „První je k zamyalení, celkově ale pro mě tam není ~ádná message, nemám si co vzít pro 

sebe, ten instruktor není daleko od reality, ty sexuální vtipy tZeba.= respondent I 

Spot s negativním apelem ú�astníci popisují pomocí slov úzkost a deprese. Objevuje se zde 

zklamaní ze spole�nosti, ale na druhou stranu také zamyalení. Nevyhodnocují spot jako 

pZínosný pro n� osobn�. Spot s pozitivním apelem vyvolal vzpomínky na autoakolu a 

chování u�itele. Hlavním rysem, které podle respondentů spojuje skute�né u�itele s tím v 

klipu, je uvoln�né chování a vypráv�ní vtipů se sexuálním podtextem.  

• Který ze spotů by vás spíše přesvěd�il k bezpe�nější jízdě? (první, druhý, žádný, 
oba) 

První skupina se bez pZemýalení shodla, ~e první (apel strachu). 

Ve druhé skupin� nepanuje shoda. Jeden �lov�k se pZiklání z apelu strachu, dva k 

humornému.  

Ve tZetí skupin� jeden respondent uvedl: „První spot, v tom druhém nebylo nic vylo~eně 

nebezpe�ného, vtip poleh�uje okolnost, je to spíae neohleduplnost sna~it se projekt okolo 

popeláZů, ne~ vylo~eně nebezpe�ná situace.= Ostatní s tím souhlasili.  
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• Myslíte si, že některý ze spotů by mohl ovlivnit vás? Pro�? 

Skupina 1:  

„Mě ne, nevím, co bych měl změnit, kdy~ se nechovám agresivně, spía to mů~e v někom 

vyvolat úzkost, ~e pZijde o ~ivot.= respondent A 

„Asi ani jeden, je to takový moc umělý, mně se líbí těch 13 minut, proto~e to je podle 

skute�nosti a jsou tam reálný pZíběhy, tady je to taková divná situace na sílu vyhrocená, je 

tam moc prvků, co se sna~í vyvolat strach, a~ to nepůsobí pZesvěd�ivě.= respondent C 

První skupina se shodla, ~e osobn� by je ~ádný ze spotů nepZesv�d�il, jeliko~ se nepova~ují 

za agresivní Zidi�e. Spíae se domnívají, ~e spot mů~e v lidech vyvolat strach, ~e i kdy~ se 

oni budou chovat zodpov�dn�, tak mohou pZijít o ~ivot. Zmiňují také kampaň 13 minut, která 

je podle nich pZesv�d�iv�jaí, proto~e obsahuje prvek reality, jeliko~ jsou zde zobrazeny 

skute�né následky dopravních nehod. Tato kampaň a zobrazené násilí na n� působí um�le a 

filmov�, tak~e pro n� není pZesv�d�ivé.  

Skupina 2:  

„Ne, neZíká mi to, co konkrétně mám dělat jinak, nechovám se agresivně a nevím, co víc 

bych měla dělat.= respondent E 

„Působí to nevěrohodně, tak~e asi spía ne.= respondent D 

Ani ve druhé skupin� si respondenti nemyslí, ~e by je kampaň mohla ovlivnit. 

 

Skupina 3: 

 „Ne, nechovám se neohleduplně.= respondent H  

 „Nemá mi to v �em ovlivnit moje chování, proto~e se nechovám agresivně, maximálně si víc 

dávat pozor na agresivní Zidi�e, být pZipravený na to, ~e mě někdo mů~e vybrzdit.= 

respondent G 

„Mo~ná se trochu víc doká~u vcítit do toho kamioňáka, někdy si �lověk nemusí tak 

uvědomovat, ~e kamioňák nemů~e být rychlejaí, ale reálně bych ho nikdy neohrozil, tak~e to 

spía tak teoreticky.= respondent I 

TZetí skupina takté~ uvedla, ~e jejich chování by kampaň nezm�nila. 

 



 

 

36 

 

• Myslíte, že některý ze spotů by mohl ovlivnit ostatní řidi�e? Pro�? 

Skupina 1: 

„Ne, agresivní Zidi�e to nezmění, myslí si, ~e se jich to netýká, opatrní Zidi�i mají strach ale 

nedoká~í to změnit.= respondent B 

První skupina se shodla, ~e ~ádný ze spotů by Zidi�e nedokázal zm�nit. Argumentují tím, ~e 

agresivní Zidi� se nezm�ní, proto~e si myslí, ~e jeho se to netýká a jeho chování je v poZádku. 

Ostatní neagresivní Zidi�i mají strach, ale sami nedoká~ou nic zm�nit. 

 

Skupina 2: 

„Ano, oba dva, ten první, proto~e je smutný, a ten druhý je originální.= respondent D 

„Druhý, proto~e je výraznějaí, je hezká ta hláaka s autoakolou.= respondent F 

„Obě videa, ale to druhé by se lidem mohlo líbit, proto~e ukazuje realitu autoakoly.= 

respondent E 

Druhá skupina si naopak myslí, ~e ob� videa by mohla mít n�jaký efekt. První video jim 

pZijde ú�inné, proto~e je smutné. Druhý pova~ují za výrazn�jaí, proto~e je zde motiv 

autoakoly, kterou si lidi �asto pamatují.  

Skupina 3: 

„Zále~í na typu Zidi�e, lidi si svoji agresivitu neuvědomují.= respondent G 

„Skute�ně agresivní Zidi�e to neovlivní, ale je dobrý dát do povědomí, ~e ob�as autoakoláci 

u�í prasárny, nejsou to ~ádní svatouaci, sice o tom spot není, ale u�itel byl ten kdo ho 

navedl.= respondent G 

„Ti agresivní si neuvědomí, jak nebezpe�ní jsou, mo~ná si jeatě Zeknou, já ho vybrzím líp, 

spot to vyvrací, ~e v autoakole se neu�í agresivní jízda, to není moc pravdivý. První spot je 

jasný a hraje na city, ten druhý je vtipný, ale 
eai jsou zvyklí na humor, tak~e si Zeknou ok 

a zapomenou, na co ten spot byl.= respondent I 

Respondenti se spíae pZiklán�jí k názoru, ~e ostatní Zidi�e by kampaň nedokázala zm�nit, 

proto~e agresivní Zidi�i by si neuv�domují své chování, ani kdyby ho vid�li v kampani.  
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• Který spot se vám vybaví jako první? 

První skupina se shoduje, ~e první se jim vybaví druhý spot, proto~e není generický. 

Ve druhé skupin� pZeva~uje naopak první spot, proto~e je drsn�jaí. Jeden �lov�k vaak Zíká 

druhý, proto~e není generický.  

TZetí se shoduje na druhém, proto~e se jim vybaví Tigran Hovakimyan. První jim pZijde 

nevýrazný, proto~e je podobný ostatním kampaním. 

• Jaké detaily si vybavíte ze spotu 1?  

Skupina 1:  

„Ten prsten tam byl divný, nevím jakou to mělo spojitost s tím tátou, působilo to tak, ~e to 

tam narvali na sílu.= respondent A 

 „Silnice v lese, pZedjí~dění do zatá�ky.= respondent C 

„Byla tam tma, asi ty lidi na konci mluvili posmrtně.= respondent B 

První skupina zmiňuje silnici v lese, d�sivost, pZedjí~d�ní do zatá�ky, postavu co posmrtn� 

promlouvá a prsten, jeliko~ nepochopili jeho význam v pZíb�hu. 

Skupina 2:  

„PopeláZi, ta situace byla divná, kdo by tak velkou rychlostí objí~děl popeláZe a jeatě u toho 

stihl někoho zabít? Spía lidi nezastavují na pZechodu nebo vjí~dí do tramvaje.= respondent 

D 

„Figurka, co měl ten malý kluk na batohu.= respondent E 

„Praelo tam, mělo to takový dramatický efekt.= respondent F 

Jeden z respondentů si vybavil popeláZe, proto~e ta situace působila nerealisticky. Vybavuje 

si figurku, která narozdíl od prvního spotu je jasn� spojená s dít�tem. Pamatují si také déať 

a celkov� snahu navodit dramatický dojem. 

 

Skupina 3:  

„Yidi� v tom brzdícím autě vypadal jako hovado, ten kamioňák neměl ~ádnou aanci.= 

respondent I 

„Rozbité okno, brzdění, bezmoc Zidi�e kamionu.= respondent G 

„Brzdící auto, záZení, roztZíatěné sklo.= respondent H 
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Nejvíc zapamatovatelným prvkem bylo tZíatící se sklo a také bezmocnost Zidi�e kamionu, 

který za situaci nemohl. 

• Jaké detaily si vybavíte ze spotu 2? 

Skupina 1:  

„Ty berle, já �ekala nějakou starou paní.= respondent A 

„Tigran a i toho, co hrál kluka, znám.= respondent C 

Na druhém spotu nejvíce respondenty upoutaly berle a Tigran Hovakimyan.  

 

Skupina 2: 

„Ta hláaka s tou silnicí byla dobrá, někteZí Zidi�i se fakt chovají, jako kdyby jim ta silnice 

patZila.= respondent E 

„Je~ia, ten kelímek na kafe z automatu mi úplně vrátil vzpomínky na autoakolu, to bylo úplně 

pZesný, a jeatě cigáro si pZedtím ur�itě dal.= respondent D 

 „To cenění zubů bylo vtipný.= respondent F 

Respondenti si vybavují hláaku o vlastn�ní silnice, proto~e v tom spatZují paralelu z b�~ného 

~ivota, kde se n�kteZí Zidi�i chovají, jako kdyby jim silnice opravdu patZila. Vzpomínají si 

také na kelímek na kávu z automatu, proto~e jim to pZipomíná instruktora, kterého m�li v 

autoakole oni sami. Také zmiňují cen�ní zubů, které je ústZedním motivem klipu. 

 

Skupina 3:  

„Loket z okna, jak můj instruktor, slupka od banánu v těch odpadkách.= respondent G 

„PopeláZi, vtip o sex on the beach, ta nejistota kluka, to si doká~u pZedstavit.= respondent 

H 

„PopeláZe, slupku od banánu a ten nasrano-zpruzelý výraz instruktora, kdy~ ho setZel 

popeláZ, jak stěra� stírá odpadky.= respondent I 
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Motiv popeláZů a odpadky, které vysypali na auto, zaujal vaechny respondenty. Postava 

u�itele autoakoly, který vypráví sexuální vtipy s loktem z okna a v kontrastu k n�mu nejistý 

~ák, vykresluje podle respondentů stereotypní situaci v autoakole, která je na základ� jejich 

zkuaenosti podobná s realitou.  

 

2.7 Výzkumná otázka 2 

 

• Jaký byl název kampaně, která vám byla před šesti týdny puštěna? 

Skupina 1: Nikdo si nepamatoval název kampan�. 

Skupina 2: Dva respondenti si nepamatovali jméno kampan�, jeden si ho pamatoval. 

Skupina 3: Dva respondenti dokázali správn� ur�it název kampan�, ale jeden z nich uvedl, 

~e si tím není úpln� jistý. Jeden respondent si název nepamatoval vůbec.  

• Změnil se váš náhled na agresivitu za volantem? 

Skupina 1:  

„Ne, v~dycky mi vadilo, kdy~ se někdo chová neohleduplně na silnici.= respondent A 

Vaichni uvedli, ~e jejich pohled se nijak po zhlédnutí kampan� nezm�nil.  

 

Skupina 2:  

„Dá se Zíct, ~e minimálně alespoň trochu ano. Díky těmto kampaním si pak �lověk 

uvědomuje, co mů~e svou agresivitou způsobit. Kdy~ se o tom jen mluví, nikdo si to nedoká~e 

moc vizualizovat. Pokud to do té vizuální stránky pZijde, na �lověka to více působí velmi 

emocionálně.= respondent E 

„Spíae ne, obecně si myslím, ~e je to pZitě~ující a nehezká vlastnost spousty Zidi�ů.= 

respondent D 

„Nezměnil se, v~dy byl negativní.= respondent F 

Jeden respondent uvedl, ~e kampaň mu pomohla si vizualizovat, jak mů~ou následky 

agresivity vypadat v realit�, odkazuje na spot s negativním apelem. Ostatní dva uvedli, ~e se 

jejich vnímání nezm�nilo. 
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Skupina 3:  

„Ne, jeliko~ sdílím stejnou myalenku, jakou chce sdělit kampaň.= respondent G 

„I pZed zhlédnutím videí jsem agresivitu za volantem odsuzovala. Videa mi můj názor 

potvrdila. Nijak zvláať se tedy můj náhled nezměnil.= respondent H 

„Ne. Měl jsem k agresivitě za volantem stejný pZístup/postoj pZed kampaní i po ní.= 

respondent I 

Vaichni respondenti uvedli, ~e kampaň jejich vnímaná nezm�nila, proto~e k agresivit� m�li 

negativní postoj u~ pZed zhlédnutím kampan�.  

• Jste si vědomi nějaké úpravy vašeho chování na silnici? 

Skupina 1: 

„Ne.= respondent B 

„Ano, víc hledám potenciální nebezpe�í, kdy~ Zídím.= respondent C 

„Nedávno za mnou jel někdo rychle, tak jsem si vzpomněla na jedno video z kampaně.= 

respondent A 

Jeden z respondentů uvedl, ~e si díky kampani dává v�taí pozor na nebezpe�í v okolí. Dalaí 

z respondentů si na kampaň vzpomn�l ve chvíli, kdy byl sv�dkem agresivního chování 

jiného Zidi�e. Jeden z respondentů si není v�dom ~ádné zm�ny ve svém chování. ¨ 

 

Skupina 2:  

„Ani moc ne, proto~e se sna~ím nechovat agresivně, jsem Zidi�, který má respekt k autu a 

nedělá kraviny, jen aby na někoho nebo na sebe zapůsobil.= respondent F 

„NeZídím tak �asto, ale taky ne, sna~ím se být v~dycky opatrná a spíae ustupuji, ne~ ~e bych 

se někam tla�ila.= respondent D 

„Nekoukám pZi jízdě na infotainment.= respondent E 

Respondenti uvedli, ~e jejich postoj se nezm�nil, op�t uvedli jako důvod to, ~e se nepova~ují 

za agresivní Zidi�e. Jeden z respondentů uvedl, ~e ho kampaň drobn� ovlivnila a nekouká se 

pZi Zízení na infotainment.  
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Skupina 3: 

„Ne.= respondent I 

„Od zhlédnutí videí jsem neZídila, tak~e ne. Asi bych ale Zídila stejně jako pZed zhlédnutím 

kampaně.= respondent H 

„Ne, chovám se stále stejně, nejsem agresivní Zidi�.= respondent G 

Nikdo z respondentů své chování nezm�nil, op�t odkazují k tomu, ~e ani pZed zhlédnutím 

kampan� ~ádná pravidla neporuaovali.  

• Za�ali jste si na základě kampaně více všímat, jak řídí ostatní řidi�i? 

Skupina 1: 

Dva respondenti uvedli, ~e ne, jeden zopakoval odpov�ď na pZedchozí otázku, ~e si více 

vaímá potenciálního nebezpe�í.  

 

Skupina 2: 

„Myslím, ~e �áste�ně ano. Hlavně v Praze, kde takových Zidi�ů je habaděj.= respondent D 

„Ne, vaímala jsem si ji~ pZedtím agresivního chování= respondent E 

„Ano, názor na ně mi to ale nezměnilo= respondent F 

Dva ze tZí respondentů si za�ali více vaímat Zízení ostatních Zidi�ů. Jeden uvedl, ~e ho vnímal 

i pZedtím, tudí~ se to kvůli kampani nezm�nilo.  

 

Skupina 3: 

„Ne= respondent I 

„Nijak více ne~ pZed zhlédnutím videí. Yízení ostatních vnímám hlavně, kdy~ sama sedím za 

volantem. PZedevaím kvůli bezpe�nosti, abych věděla, co se kolem mě děje. Od zhlédnutí 

kampaně jsem vaak neZídila. Kdy~ sama neZídím, ostatní Zidi�e moc nevnímám.= respondent 

H 

„Ne, vaímám si stále stejně, obecně si větainou více vaimnu agresivního chování, ale kampaň 

na intenzitě vnímání nic nezměnila.= respondent G 

U ~ádného z respondentů nenastala zm�na vnímání agresivních Zidi�ů. 
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• Zmiňovali jste se před někým o kampani? 

Skupina 1: Dva respondenti uvedli, ~e se pZed nikým o kampani nezmínili. Jeden z 

respondentů se o kampani bavil se svými rodi�i a n�kolika vrstevníky. 

Skupina 2: „Bohu~el ne, nenapadlo mě to a nějak během konverzace s lidmi jsem se k tomu 

nedostala.= respondent E. }ádný z respondentů se pZed nikým o kampani nezmínil.  

 

Skupina 3: 

„Ano, ale nejednalo se pZímo o hlavní sdělení kampaně.= respondent H 

Jeden z respondentů se o kampani nepZímo zmínil, zbytek respondentů se o ni pZed nikým 

nezmínili.  

• Zůstala ve vás nějaká emoce z jednotlivých spotů? 

Skupina 1:  

„Akorát vím, ~e jeden byl smutný a druhý vtipný.= respondent B 

„Trochu strach, ~e se mi stane něco podobného, jako to, jak ji srazil ten autobus.= 

respondent A 

„Nějaké negativní ohledně toho videa s holkou, co umZela a pak jejím tátou.= respondent C 

V respondentech zůstaly hlavn� negativní emoce z prvního spotu.  

 

Skupina 2: 

„Rozhodně. Ze spotu s Zidi�em, který zajel maminku s dítětem, ve mně zůstala emoce 

smutku.= respondent E 

„Ob�asný smutek kvůli lidem, kteZí pZiali na silnicích o ~ivot.= respondent F 

V respondentech zůstal hlavn� smutek ze smrti lidí, kteZí pZiali o ~ivot pZi dopravních 

nehodách. Jeden respondent uvedl, ~e v n�m ~ádná emoce nezůstala.  
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Skupina 3: 

„Ano, deprese.= respondent I 

„Od zhlédnutí kampaně jsem o videích nepZemýalela. Napadá mě asi strach z bezohlednosti 

ostatních. Ale ten jsem měla za volantem v~dycky.= respondent H 

„Ano. Ze spotu s kamionem spíae negativní emoce: naatvání, vztek, odpor na toho 

agresivního Zidi�e; smutek, lítost, soustrast s Zidi�em kamionu. Ze spotu s autoakolou se mi 

vybaví pobavení z komi�nosti dané situace a dále zadostiu�inění, ~e byl u�itel autoakoly za 

svoje apatné chování hned potrestán.= respondent G 

U respondentů zůstaly negativní emoce z prvního spotu. Jeden z respondentů uvedl pocity z 

obou spotů. Ze spotu s pozitivním apelem si pamatoval, jak byl autoakolák za svoje apatné 

chování potrestán. 

• Co se vám vybaví, když se řekne název kampaně (Agresivita zabíjí)? 

Skupina 1: 

„Nemyslía, zaplatía!= respondent B 

„Stres z agresivních Zidi�ů, kteZí ostatní ohro~ují pro pár uaetZených minut.= respondent A 

„Nová kampaň, co teď bě~í �asto na TV nova – ohledně drog za volantem. A Nemyslía, 

zaplatía!= respondent C 

Respondenti si kampaň Agresivita zabíjí spojují s její pZedchůdkyní Nemyslía, zaplatía! 

Jeden z respondentů uvedl, ~e v n�m zůstal stres z agresivních Zidi�ů, jde tedy op�t o 

negativní emoci. 

 

Skupina 2:  

„Agresivita nejen za autem, ale vaude mo~ně okolo nás. }e to není u~ite�né a je nutné s 

agresivitou umět zacházet.= respondent E 

„Rozbité �elní sklo, videa boura�ek.= respondent D 

„Vzpomenu si na agresivní Zidi�e.= respondent F 

Respondenti si dokázali spojit kampaň s agresivitou na silnicích. Uvedené detaily se spíae 

vztahovaly k negativnímu apelu.  
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Skupina 3: 

„Kampaň, která se sna~í upozornit Zidi�e na apatné chování za volantem a pZedejít tak 

zbyte�ným tragickým nehodám.= respondent H 

„Vybaví se mi útr~ky z videí (pZedjí~dějící kamion, instruktor v autoakole, banánová slupka 

za stěra�em).= respondent G 

„Agresivní Zidi�, který ohro~uje ostatní ú�astníky silni�ního provozu.= respondent I 

Respondenti si zapamatovali sd�lení kampan�. Jeden z nich si dokázal vybavit detaily z obou 

spotů. Jinak si spíae zapamatovali obecné sd�lení kampan�. 

2.8 Limity 

Je mo~né pouze zjistit, jak kampaň působí, nikoliv jaké má dopady na reálné chování na 

silnicích, proto~e do nehodovosti se promítá celá Zada dalaích faktorů. Respondenti 

vyjadZovali své subjektivní názory, nelze hodnotit, jestli jejich skute�né Zidi�ské chování 

odpovídá tomu, co uvedli. Ú�astníků bylo pZília málo na to, aby se z dotazníku daly 

vyvozovat záv�ry, které by platily obecn�. Navíc se jednalo o studenty vysokých akol, co~ 

mohlo mít vliv na jejich názory. Problematika kampaní na bezpe�nost silni�ního provozu je 

natolik rozsáhlá, ~e by bylo potZeba rozsáhlejaí aetZení. 

2.9 Výsledky a diskuze 

Vaichni respondenti m�li pZehled, o tom co, si pZedstavit pod pojmem agresivita na silnicích, 

který korespondoval s tím, jak je agresivita zobrazená v kampani. }ádný z nich se nepova~uje 

za agresivního Zidi�e. Jejich Zidi�ské chování není mo~né ov�Zit, je mo~né, ~e skute�n� ~ádný 

z nich není agresivní Zidi�. Obecn� se za agresivního Zidi� ozna�uje pouze 5 % Zidi�ů, co~ je 

v kontrastu s tím, ~e ve skute�nosti jich je okolo 70 % (
AP, 2020). Ve v�kové skupin�, kam 

spadají i respondenti, je jich dokonce a~ 82 % (Besip, 2021). Respondenti m�li nízkou zna-

lost kampaní, pZesto~e se museli s n�kterými v průb�hu svého ~ivota setkat. Dokázali vyjme-

novat pouze dv�, Nemyslía, zaplatía! která byla zmiňována nej�ast�ji a 13 minut. Kampaň 

Nemyslía, zaplatía! byla velmi rozsáhlá, co~ mů~e být důvod, pro� si ji lidé tak pamatují. 

Pokud se bude jednat o kampaň v celostátních médiích, v kombinaci s tiskem, OOH, sociál-

ními médii a zároveň napZíklad preventivním programem, je aance, ~e si ji pZíjemci budou 

pamatovat i po delaí �asové prodlev�. U kampan� Nemyslía, zaplatía! se negativní apel uká-

zal jako velmi ú�inný. Velmi drsné zobrazení následků, hlavn� na d�tských ob�tech mohlo 
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sehrát roli pZi zapamatování. Obzvláat� kdy~ vezmeme v potaz, ~e respondenti byli v d�t-

ském v�ku, kdy~ se vysílala, pZesto si ji pamatují. Dalaí zmiňovaná kampaň bylo 13 minut, 

co~ je spíae série krátkých dokumentárních filmů, ve kterém vystupují reální viníci doprav-

ních nehod. Jeden z respondentů tuto kampaň zmiňoval, proto~e mu pZiala realisti�t�jaí, a 

proto ji pova~uje za více působivou, ne~ kampaň Agresivita zabíjí. Jedná se o skute�né pZí-

b�hy a viníci jsou zde vykreslení ne jako psychopaté, ale jako lidé, kteZí ud�lali chybu a vinu 

si ponesou do konce ~ivota. Z výpov�dí respondentů jsem nabila dojmu, ~e si z kampan� 

Agresivita zabíjí neodnáaí silný zá~itek, proto~e mají pocit, ~e nemluví k nim a ~e oni se 

takto nechovají, proto~e situace zobrazené v kampani jsou pZehnané.  

Mezi emoce spojené s negativním apelem nej�ast�ji patZil strach, nap�tí, úzkost, deprese, 

smutek, lítost, beznad�j �i zklamání z chování n�kterých Zidi�ů. Pro n�které respondenty 

pZinesl zamyalení, pZípadn� uvedli, ~e se od sledování nemohli odtrhnout. Sou�asn� ale n�-

kteZí respondenti uvedli, ~e je podle jejich názoru prvoplánový, vyum�lkovaný a nerealis-

tický. Podobnou kritiku m�li i n�kteZí hodnotitelé v mediální katovn�, pZesto spot pova~ovali 

za podaZený (Aust, 2020). T�sn� po zhlédnutí se v�tain� vybavil spot s pozitivním apelem, 

proto~e ho nepova~ovali za prvoplánový. PZesto respondenti po �asové prodlev� zmiňovali 

�ast�ji spot s negativním apelem.  

Pozitivní apel byl spojován se smíchem, pousmáním, humorem �i satirou. V n�kterých re-

spondentech vyvolaly spoty vzpomínky na vlastní zá~itek z autoakoly. Kampaň sice dekla-

ruje, ~e „takhle nás to v autoakole neu�ili=, ale n�kteZí respondenti uvedli, ~e chování u�itele 

ze spotu je shodné s realitou. Jako pZíklad uvád�li loket z okna �i vypráv�ní sexuálních vtipů. 

Nevím, do jaké míry to bylo zamýaleno pZi tvorb� kampan�. Podobné názory uvádí tZeba i 

n�kteZí u~ivatelé Youtube, kteZí okomentovali spot Tvoje bába je úzká! Objeď to! NapZíklad 

u~ivatel YouTube pod video @JakubZahorik napsal: „Můj instruktor byl sice staraí, ale ne-

uv�Zitelný cholerik. Troubení a hulákání z okna bylo na denním poZádku=. Je tedy otázka, 

zda-li by se různé organizace, které se bezpe�nosti silni�ního provozu v�nují, nem�ly více 

zabývat výukou v autoakole.  

Celkov� respondentům pZialo, ~e kampaň jim nemá co pZedat, proto~e nemají nic, co na svém 

chování m�nit. Zároveň vyjádZili skepsi, ~e by kampaň mohla ovlivnit jiné proto~e ti, kteZí 

by to potZebovali, se nezm�ní. Mezi respondenty panovala shoda, ~e by ~ádný ze spotů ne-
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mohl ovlivnit je samotné, pZi�em~ znova poukazovali na ji~ uvedenou skute�nost, ~e se ne-

pova~ují za agresivní Zidi�e. U otázky, zdali by n�který ze spotů mohl ovlivnit ostatní Zidi�e, 

nepanovala shoda. Ve dvou skupinách se respondenti shodli, ~e ~ádný ze spotů by Zidi�e 

neovlivnil a poukázali na to, ~e agresivní Zidi�i si myslí, ~e se jich to netýká a opatrní Zidi�i 

proti nim nemají aanci. Jedna skupina si myslí, ~e ob� videa by mohla mít n�jaký efekt, jeden 

z respondentů pova~oval za pZesv�d�iv�jaí spot s pozitivním apelem, proto~e je výrazn�jaí. 

Respondenti byli hned po zhlédnutí schopni popsat, o �em ob� videa byla.  

Zapamatovatelnost názvu kampan� byla výrazn� ni~aí, ne~ jsem o�ekávala. Pouze tZi respon-

denti, z celkového po�tu devíti, byli schopni uvést jméno kampan�. Kampaň u v�tainy re-

spondentů nezm�nila jejich náhled na agresivitu za volantem, pZevá~n� uvád�li, ~e jejich 

postoj byl negativní, u~ pZed zhlédnutím spotů. Pouze jeden respondent uvedl, ~e mu kampaň 

pomohla lépe vizualizovat tuto problematiku. Ani jejich Zidi�ské chování kampaň nijak vý-

razn� nezm�nila. N�kteZí uvedli, ~e jsou více ostra~ití vů�i ostatním Zidi�ům, ale celkov� 

nealo o velké zm�ny. O kampani se tém�Z nikdo nezmínil pZed jinými lidmi.  

V�taina respondentů si pamatovala hlavn� negativní emoce z prvního spotu. }e by m�l po-

zitivní apel v�taí zapamatovatelnost se nepodaZilo prokázat, v�taina naopak po �asové pro-

dlev� uvád�la detaily ze spotu s negativním apelem. To se stalo navzdory tomu, ~e t�sn� po 

zhlédnutí m�li ke spotu výhrady. Je zde n�kolik faktorů, které mohly na výsledek mít vliv. 

Samotný název kampan� sedí spíae ke spotům s negativním apelem, proto~e je v n�m nazna-

�ena smrt. Situace do které byly respondenti uvedeni, tzn. za sebou zhlédli 2 spoty s jinými 

apely, je v realit� nepravd�podobná. Jednotlivé typy spotů v kampani Agresivita zabíjí ne-

byly vysílány ve stejný rok. Je mo~né, ~e by jejich názor byl jiný, pokud by vid�li pouze 

jeden ze spotů, nicmén� v tomto pZípad� byl negativní apel zapamatovateln�jaí.  

Kampaň nevyvolala u respondetů snahu n�co zm�nit. To mů~e být způsobeno tím, ~e kam-

paň je nevyzvala k podniknutí konkrétního kroku, které by oni sami byli schopni provést. 


eská asociace pojiaťoven vidí vliv kampan� výrazn� optimisti�t�ji, ne~ respondenti mého 

výzkumu. Na stránkách kampan� uvádí, ~e kampaň zaznamenalo 71% populace a spontánní 

znalost kampan� byla zhruba 47 % (
AP, 2022). I pZes ur�itou skepsi, kterou vů�i kampani 

vyslovili respondenti si myslím, ~e podobné kampan� mají ve spole�nosti smysl. Minimáln� 

mohou pZinést diskuzi o ur�itých fenoménech do veZejného prostoru. 
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Závěr 

Cílem této práce bylo porovnat negativní a pozitivní komunika�ní apel v kampani Agresivita 

zabíjí. V teoretické �ásti je popsána sociální reklama, bezpe�nost silni�ního provozu a emoce 

v reklam�. Pro výzkum v praktické �ást jsem si stanovila hypotézu, ~e t�sn� po zhlédnutí 

spotů bude negativní apel ú�inn�jaí, zatímco po delaí �asové prodlev� bude více 

zapamatovatelný pozitivní apel. Tuto hypotézu jsem posléze svým výzkumem vyvrátila. Z 

rozhovoru s respondenty vyplynulo, ~e zapamatovatelnost negativního apelu byla výrazn� 

vyaaí ne~ pozitivního apelu. T�sn� po zhlédnutí n�kteZí respondenti hodnotili spot s 

negativním apelem jako nepZília pZesv�d�ivý. Po aesti týdnech vaak spontánn� udávali více 

detailů z n�j ne~ ze spotu s pozitivním apelem. Zároveň se v�taina respondentů shodla, ~e 

kampaň na jejich Zízení m�la minimální vliv, proto~e se nepova~ují za agresivní Zidi�e. 

Bohu~el se mi nepodaZilo získat odpov�di na otázky, které jsem pZipravila pro zadavatele 

kampan�, proto se v tomto bod� odchyluji od schválených tezí. 

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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Příloha 1 

Otázky pro respondenty 

Obecné 

• Jak �asto Zídíte? n�kolikrát do týdne/ n�kolikrát do m�síce/n�kolikrát do roka 

• Co si pZedstavujete pod pojmem agresivita na silnicích? 

• Myslíte si, ~e jste ob�as agresivní za volantem? 

• Znáte n�jaké kampan� upozorňující na bezpe�nost na silnicích? 

Ke kampani 

• Jaké emoce ve vás vzbuzuje první/druhý spot? 

• Která ze spotů by vás spíae pZesv�d�il k bezpe�n�jaí jízd�? (první, druhý, ~ádný, oba) 

• Myslíte si, ~e n�který ze spotů by mohl ovlivnit vás? Pro�? 

• Myslíte, ~e n�který ze spotů by mohl ovlivnit ostatní Zidi�e? Pro�? 

• Který spot se vám vybaví jako první? 

• Jaké detaily si vybavíte ze spotu 1?  

• Jaké detaily si vybavíte ze spotu 2? 

 

Po odstupu 4 týdnů 

• Zm�nil se váa náhled na agresivitu za volantem? 

• Jste si v�domi n�jaké úpravy vaaeho chování na silnici? 

• Za�ali jste si na základ� kampan� více vaímat, jak Zídí ostatní Zidi�i? 

• Zmiňovali jste se pZed n�kým o kampani? 

• Zůstala ve vás n�jaká emoce ze spotů? 

• Kdy~ se Zekne název kampan�?  

• Jaký byl název kampan�, která vám byla puat�na? 
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