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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera problematikou strihovej skladby v audiovizualnej
reklame. Doraz je kladeny na vyskum vplyvu avzajomnych proporcii hranych
a produktovych ¢asti spotov, v konkrétnom pripade autorom realizovanych kampani pre
Cesky supermarket. Teoretickd Cast’ prace popisuje typy jednotlivych audiovizualnych
reklam a filmové prostriedky, ktorymi ovplyviiujeme strihovit skladbu daného
audiovizualneho diela. V analytickej Casti praca demonstruje koreléciu jednotlivych ¢asti
skimania. Medzi jednotlivé ¢asti skiimania patri predovSetkym technoldgia o¢nej kamery a

dotaznikové Setrenie.

KrIacové slova: Reklama, Strihova skladba, Vnimanie, Vplyv, O¢na kamera

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the issue of editing composition in audiovisual
advertising. Emphasis is placed on the research of the influence and mutual proportions of
the played and product parts of the spots in the specific case of the campaigns realized by
the author for the Czech supermarket. The theoretical part of the thesis describes the types
of individual audiovisual advertisements and film means by which we influence the editing
composition of a given audiovisual work. In the analytical part, the work demonstrates the
correlation of individual parts of the research. The individual parts of the research mainly

include eye camera technology and a questionnaire survey.

Keywords: Advertising, Video editing, Perception, Impact, Eye camera
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UvoD

Reklama sa stala symbolom moderného Zivota*. V dne$nej dobe je pojem reklama
velmi tazké pomenovat’. Co je to vlastne reklama? Vidime ju vSade okolo nas. Kradame
po ulici, obzrieme sa doprava a vidime bilbordy. Oto¢ime hlavu na druhu stranu a vidime
pozvanku do divadla. V sluchadlach nam hra radio, kde medzi¢asom poc¢ivame uzasnu
ponuku na kupu nového auta. Na topankach nam svietia tri pasiky a ked’ zatneme ratat’
znacky a loga na naSom odeve nebudl nam na to stacit’ prsty jednej ruky. Neznamena to
vsak, Ze je na tom niec¢o zI¢é. Hoci su dnes produkované kvanta reklam, su tu aj vel'ké

vyzvy predat’ ich. Predaj sa tak stava umenim.

Ja osobne pracujem v reklamnom priemysle uz takmer 3 roky. Konkrétnejsie
strtham audiovizudlne reklamy pre ¢esky supermarket. Za vytvorenim reklamy stoji naozaj
vel’ky kolektiv I'udi. Vysledné dielo je spojenim mnohych kreativnych hlav a vsetci cheu,
aby reklama bola ¢o najlepsia. Agentura a klienti tomu hovoria : efektivna. Prave pre tento
fakt som sa zacal zamysl'at’ nad tym, ako moZem z pozicie strihaca ovplyvnit’ pozornost’
a vnimanie divaka pocas premietania produktovej Casti reklamného videa. Pretoze ak strih
stimuluje divakovo vnimanie, tak potom mdze byt celkova efektivita predavajuceho

produktu vyssia. Samozrejme to plati aj opacne.

Ako som nacértol v Uvode, v dnesnej dobe je reklama okolo nas vsade. Nehovoriac
0 tom kol’ko typov reklam existuje a kol'’ko typov najdeme iba v audiovizudlnej reklame...
Pre tento dévod som sa rozhodol pracu zamerat’ na jeden konkrétny typ reklamy. lde o typ
reklamy, ktory pozostava z dvoch casti. Prva Cast’ je pribehova alebo imagova a druhd

Cast’, je Cast’ produktova. Tym padom ide o pripadovu studiu, ktora vSak moéze platit

1 Cit. SARAFIN,Michal. Reklama okolo nas. Slovensko. 2010. Dostupné z : https://stromzdravia.sk/zdravie-
a-uspech/reklama-a-my/.


https://stromzdravia.sk/zdravie-a-uspech/reklama-a-my/
https://stromzdravia.sk/zdravie-a-uspech/reklama-a-my/
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Vv niektorych situaciach obecne pre vsetky audiovizualne reklamy. Moja zékladna otazka
znie, ¢i naozaj dokaze takyto typ reklamy v ktorej sU dve ¢asti samostatnymi jednotkami
ovplyvnit strihova skladba? Ak 4no, ako vel'mi dokaZe ovplyvnit produktova ¢ast dizka
jednotlivych zaberov v Casti hranej? Dokaze ovplyvnit® divdkovo vnhimanie produktovej
Casti velkost’ zaberov? Pomoze tkz. ,,eye trace“ k rychlosti ¢itania produktovej Casti? Vie
poradie a skladba zaberov zahybat s divakovou reflexiou? Su to vsetko otazky, ktoré som
si Casto kladol a preto som sa rozhodol hl'adat’ odpovede. Jednym z dolezitych faktorov
bolo aj to, ze som mal k dispozicii reklamy s ktorymi sa dalo pracovat’ a upravovat’ pre
potreby vyskumu. Nesmieme vSak zabudat’ na to, ze reklama a jej efektivita zavisi aj od
mnozstva inych faktorov. Jednym z nich je aj psychol6gia s mnohymi zakutiami, ktoré
ovplyvituju divakove vnimanie. Tento faktor som sa rozhodol v mojej praci vynechat’,
pretoze by sme sa s vel’kou pravdepodobnost'ou zamotali v témach, ktoré ¢asto zasahuji do

uplne inych odvetvi, akym je audiovizuélny priestor.

Na uvod si treba uvedomit, ze striha¢ v reklamnom priemysle zacina zvycajne
pracovat’ az vo faze postprodukcie. Casto nemé prehlad v akych podmienkach sa reklama
tocila, ale zarovenn je tym, ktory v tom istom ¢ase dokaze audiovizualne dielo vel'mi
ovplyvnit. 2 Kazdy striha¢, a predovsetkym strihaé v reklame, sa citi ¢asto menejcenny.
Velakrat rozhoduju v prvom rade klienti, potom agentura, slovo ma taktiez rezisér a ak sa
zadari tak striha¢ je niekde za touto trojicou. Najpodstatnejsie heslo a zakladny princip
strihaca je aby sa vzdy snazil spravit z méla o najviac. Z dérazom na slovi¢ko ,,snazit*,
S velkym nadhladom by sa to dalo prirovnat k DNA a informacidm v nej. Kontrolovat’

poradie v ktorom by sa aktivovali rdzne informacie ulozené v DNA a nasledne miery, v

2 MURCH, Walter. In the blink of an eye: a perspective on film editing. 2nd ed. Los Angeles: Silman-James
Press, c2001. s. 23. ISBN 1879505622.
3 MURCH, Walter. In the blink of an eye: a perspective on film editing. 2nd ed. Los Angeles: Silman-James
Press, c2001. s. 15. ISBN 1879505622.
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ktorych by sa tieto informécie aktivovali s rastom organizmu. Tak ako si budem skusat’
poradie ainformécie v strihovej skladbe daného reklamného videa, scielom rastu
efektivity produktovej ¢asti na divédka.* Casovanie miesta strihu, jeho typu, spdsobu
montaze a podobu z&berovych skladieb. A nasledne budem skumat’ celkovy pocit a dojem.
A to je to najhlavnejsie, pretoze divak nevnima samotnu strihovl skladbu. Divak vnima

pocit, ktory ma po vzhliadnuti diela.®

Jednou z metod, ktorou chcem preukazovat’ relevantné vysledky vnimania divaka
produktovej ¢asti reklamného videa je vyuzitie o¢nej kamery. ide o technol6giu zameranu
na sledovanie pohybu oci cloveka, umoznujiucu presne zistit, co zakaznika zaujalo, v akom
poradi prezeral obsah, comu venoval viac pozornosti a naopak, ¢o ho vébec neuputalo.®
Do vyskumu o¢nou kamerou bolo zapojenych 15 Tudi a vysledky dopiiia dotaznikovy

prieskum.

4 MURCH, Walter. In the blink of an eye: a perspective on film editing. 2nd ed. Los Angeles: Silman-James
Press, c2001. s. 12. ISBN 1879505622.

5 CURY, Ivan. TV commercials: how to make them, or, how big is the boat?. Postproduction: Editing.
Boston: Elsevier, c2005. ISBN 978-0240805924.

6 Cit. SEVCIKOVA, Kamila. Vidiet ocami zdkaznika? Jedine ocnou kamerou!. Slovensko. 2013. Dostupné
Z: http://www.ezisk.sk/clanok/vidiet-ocami-zakaznika-jedine-s-ocnou-kamerou/2200/.


http://www.ezisk.sk/clanok/vidiet-ocami-zakaznika-jedine-s-ocnou-kamerou/2200/
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.  TEORETICKA CAST
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1 AUDIOVIZUALNA REKLAMA

Slovo reklama vzniklo z latinského slova ,,clamaro, ktoré znamena kriCanie,
volanie.” Samotna reklama ma svoje pociatky uz v davnej minulosti. Ako som spominal
existuje nespocetné mnozstvo reklam a vlastne dodnes neexistuje presna definicia, ¢o je to
reklama. Neviem ¢i vobec niektory iny pojem ma tolko rdznych definicii ako pojem
reklama. Teoretici sa zhoduju na zakladnom vysvetleni. Ide o komunikacny ndstroj
marketingového mixu, ktory plni informacnu funkciu v smere od predavajiceho ku
kupujiicemu. Ide vicsinou o jednostranmi komunikdciu bez priamej spatnej vazby. V
podstate je to ucinny spésob ako spojit predavajiiceho s kupujicim.® Niektori teoretici

vtipne poznamenavaju, ze reklama je umenie, ako predat’ nieco, ¢o kupujici nepotrebuje.

Velkou vedou je aj delenie reklamy. Ja sa zameriam na to najddlezitejSie delenie
zmodjho pohladu. Hned na zaciatku moézeme vylucit tlatenu reklamu (plagaty, tlac,
letdky) a tiez vynechdme reklamu radiovd. Zamierame sa na reklamu audiovizualnu.
Konkrétnejsie na televiznu reklamu. Televizna reklama na rozdiel od inych
audiovizudlnych reklam je Specifickd tym, Ze ma presné casové ohranicenie. V naSom
prostredi existuju predovsetkym tieto ¢asové formaty:

e Sponzoringy (zvacsa 10 sekund)

e 155
e 20s
e 30s

e 45s ( vel'mi ojedinelé)

e 60s

7" KRATOCHVIL, David. Nové trendy v reklame. Nitra, 2010. Diplomové praca: Slovenska
pol'nohospodarska univerzita v Nitre. Fakulta ekonomiky a manazmentu. Vedtci prace doc. Dr. Ing. Elena
Horska .

8 Cit. KRATOCHVIL, David. Nové trendy v reklame. Nitra, 2010. Diplomova préaca: Slovenské
pol'nohospodarska univerzita v Nitre. Fakulta ekonomiky a manazmentu. Vedtci prace doc. Dr. Ing. Elena
Horska.
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Ja o0sobne sa budem zaoberat 30 sekundovou reklamou, ktorda je azda
najpouzivanej$im formatom v reklamnej tvorbe. S nastupom internetu sa niektoré veci
zmenili avela Tudi tvrdi, ze 30 sekundova reklama je v podstate mftva. Deklaruja, ze
reklamny televizny priemysel zaziva kolaps. Nie je to pravda. Reklama je stéle tu
anajblizgich 30 rokov ani nevymizne. Co vidime po zapnuti televizneho prijima¢a?

Reklamu cely ¢as...°

Mozeme konStatovat’, Ze clovek si pamdta priblizne 10% toho ¢o pocul, 30% toho
co cital a 80% toho co videl. Po zohladneni tychto skutocnosti, mozeme jednoznacne
povedat, zZe ludstvo je vizudlne. Tym padom, vyznamnost vizudlnej komunikdcie je

nesporna a bude stale narastat’*°

Dalsie dolezité delenie reklamy podla zakladného ciela:

e Informac¢na reklama— V informacnej reklame ide predovSetkym o predstavenie
nového produktu a vytvorenie zaujmu o kapenie si pontukaného produktu.

e Presvedfovacia reklama - Tento typ reklamy sluzi predovietkym k prehibeniu
vztahu k danému produktu. Pouziva sa vo faze narastu, kedy uz produkt ma
vybudované svoje miesto na trhu.

e Pripominacia reklama - Je to produkt, ktory uz pozna skoro kazdy na trhu.
Typickym prikladom moze byt viano¢na reklama na ,,Coca-Colu®, pripadne zname

celosvetové Sportové znacky Adidas, Nike, atd’.

¥ NEWTH, Tom von Logue. The ad-makers: how the best TV commercials are produced. New York: Focal
Press, Taylor & Francis Group, 2013. s. 34. ISBN 978-0415812306.

10 Cit, KRATOCHVIL, David. Nové trendy v reklame. Nitra, 2010. Diplomova préaca: Slovenska
pol'nohospodarska univerzita v Nitre. Fakulta ekonomiky a manazmentu. Vedtci prace doc. Dr. Ing. Elena
Horska.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Pre nas je najdolezitejSia informacéna reklama. Spoty, ktoré strihAme su zamerané
na potravinovy alebo spotrebny produkt. V kazdej reklame prichadzame s novym
produktom, ktory je v cenovom zvyhodneni. Da sa okrajovo povedat’, Ze ide tak trocha
0 presvedCovaciu reklamu, pretoze koncept hranej (imagovej cCasti) je postaveny na
opakujucom sa stereotype danej znacky supermarketu. Reklamy informacného typu maja
spravidla svoju typickt podobu. Avsak aj tu sa vel'mi tazko definuje konkrétny vzorec, na
ktory moézeme aplikovat’ kazddi reklamu. V knihe ako robit TV reklamu sa uvadza

nasledovna $truktara:

1. 5-sekundové otvorenie, ktoré by sa dalo klasifikovat ako: ,, Pozornost
nakupujucich “.

2. 20 sekund, kde definujeme, co sa predava.

3. 5-sekundova- produktova cast, ktora divikom oznami, kde si mézu produkt alebo

sluzbu kipit'**

Uvodna c¢ast’ Hrana c¢ast’ Produktova ¢ast’

5s 20s 5s

Bod ¢islo jedna, nemusi byt vzdy pravidlom. Tato cast’ je typickd predovSetkym
pre reklamy zamerané na Youtube, kde si treba ziskat' divaka, aby reklamu dopozeral
a nepreskocil po 5 sekundach. Omnoho délezitejSia je ¢ast’ druha, kde je priestor pre Cast’
tkz. hrand (imagovul). V knihe sa tento druhy bod definuje ako 20 sekind, kde
upresiiujeme, ¢o sa predava. S tymto moézem suhlasit’ tak 50 na 50. V mnohych reklamach
zistime o aky produkt ide, az v zavereénej Casti. V tretej Casti je vyhradeny priestor pre

informéciu o produkte. Informuje néds o tom, o aky produkt sa jedna, aké je jeho cena, kde

1 Cit. CURY, Ivan. TV commercials: how to make them, or, how big is the boat?. Postproduction: Editing.
Boston: Elsevier, c2005. ISBN 978-0240805924.
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produkt mozeme ndjst’ a kde si ho pripadne zak(pime. V tejto Casti sa fantizii medze
nekladl a byva to Gasto priestor pre grafické vyzitie.!> Vzhladom k vyssie uvedenému
textu sa vo svojej praci d’alej zameriam na jednotlivé Strukturalne Casti audiovizudlnej
reklamy, predovsetkym na hrant a produktovi &ast’. Uvodnii 5- sekundov( ¢ast’ v nagom

pripade nie je dolezité d’alej rozoberat’ a preto sa hned’ posuniem na hranu Cast’.

1.1 Hrana cast

Je to prave ta Cast’, ktora byva spravidla menej informativna a viac emocna. Je
v podstate opakom ¢asti produktovej. Ako tvrdim na =zaliatku, préca je venovana
konkrétnemu typu reklamy. Treba si uvedomit, ze pozname reklamy, ktoré s vytvorené
iba z produktovej Casti a naopak pozname reklamy, ktoré su vytvorené iba z hranej Casti
bez akychkol'vek zmienok o produkte. VSeobecne plati, Ze prave v hranej Casti sa vzdy
odohrava nejaky pribeh. Moze ist’ o pribeh epicky, alebo len o jednoduchu zépletku. Vzdy
z tohto dovodu je nutné uz na zaiatku definovat, v akych podmienkach sa reklama
produkuje atoéi. Pri strihu tkz. ,low-budget reklamy a strihu ,,high budget reklamy
moze byt taky rozdiel ako strihat’ science fiction film a socidlnu dramu. Samozrejme ciel’
zostava vzdy rovnaky. Spravit najlepsiu reklamu vsetkych cias a predat produkt, ¢o mozno

najefektivnejsou cestou.

Najvicsie rozdiely vznikaju podla toho, kto je do reklamy zainteresovany, v akych
podmienkach sa reklama strihd a kol'kymi procesmi prechadza cela postprodukcia. Pri

,low-budget” reklame ma vel'ké slovo rezisér, zatial ¢o pri ,,high-budget™ reklame je

12 CURY, Ivan. TV commercials: how to make them, or, how big is the boat?. Postproduction: Editing.
Boston: Elsevier, c2005. ISBN 978-0240805924.

13 Cit. NEWTH, Tom von Logue. The ad-makers: how the best TV commercials are produced. New York:
Focal Press, Taylor & Francis Group, 2013. s. 125. ISBN 978-0415812306.
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rezisér v niektorych pripadoch v postprodukcii vynechany. Vela krat sa stava, Ze striha¢
pri ,Jlow budget” je suCasne efektar, grafik, zvukéar a Casto aj rezisér. Pri tomto type
reklamy plati, Zze do strihu nezasahuje privel’ké mnozstvo 'udi. Ten, kto zasahuje najviac je

predovsetkym klient.

Ak sa pozrieme na ,,high-budget* reklamu, ¢asto do strihu zasahuje privel’ky pocet
Pudi. Scenarista, umelecky rezisér, kreativny reZisér, agentara, kostymér, Klient aini.
Najt'azSou ulohou strihaca vtomto pripade je, aby zostrihané video vsetkych zaujalo
a pozitivne naladilo. Casto krat pride rezisér po 2 tyzdiioch do strizne a je prekvapeny, ¢o
je to za strih, avSak striha¢ uz o 2 kroky vopred premysla, ako bude premyslat’ klient
aagentdra. * Netreba zabudat' na fakt, ze kazdy striha¢ ma svoj osobitny $tyl. Kazdy
striha¢ prenasa kus svojej osobnosti a svojho charakteru do finalneho videal®. Reklamna
tvorba je jedna velkad kreativna praca. Kazdy clovek je individualita s uhlom pohladu sebe
vlastnym. Strihac¢ sa snazi uspokojit’ kazdého cloveka, ale ako to v Zivote byva, nedd sa

vyhoviet vietkym.'®

1.2 Produktova ¢ast’

Uz som spomenul, ze to je Cast’ vyhradena predovsetkym pre grafick informaciu
o0 produkte. Je to tiez Cast’, ktort ako striha¢i nevieme prili§ ovplyvnit. AvSak pre nas
vyskum je tato Cast’ vel'mi dolezita. Neskor v praktickej ¢asti budeme prave na produktovej
Casti sledovat’, vnimanie divdkovej pozornosti. V produktovej Casti nachadzame potrebné

informécie o produkte. A to:

14 NEWTH, Tom von Logue. The ad-makers: how the best TV commercials are produced. New York: Focal
Press, Taylor & Francis Group, 2013. s. 143. ISBN 978-0415812306.

15 CURY, Ivan. TV commercials: how to make them, or, how big is the boat? Production. Boston: Elsevier,
€2005. ISBN 978-0240805924.

8Cit. NEWTH, Tom von Logue. The ad-makers: how the best TV commercials are produced. New York:
Focal Press, Taylor & Francis Group, 2013. s. 143. ISBN 978-0415812306.
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O aky produkt sa jedna

e Podrobné informécie o produkte
e Cena produktu

e Miesto zakipenia produktu

e Logo anazov firmy

Menovan¢ informacie nie su zd’aleka vSetky, ktoré v produktovej ¢asti nachadzame.
Casto sa stiva, e najdeme len niektoré z nich. Zaujimavé je sledovat, ako si dokazali
v minulosti poradit’ s produktovou ¢astou, ked’ze neexistovalo vel'a pristrojov, ktoré by
dokézali generovat a tvorit’ 2D a 3D animécie grafiky. Casto jedna kamera sledovala akciu
a ked’ sa blizila produktova Cast,, zacala snimat’ aj druha kamera. Na druhej kamere bolo
mozné vidiet' reklamné zdelenie, ktoré vSak ztechnologickych obmedzeni ukazovalo
divakovi iba reklamny produkt s nejakou jednoduchou textovou informaciou napisanou na
pripravenej karticke. Dnes ¢asto pomenuvame tuto Cast’ reklamy ako animacnu Cast,
pretoze v drvivej vaésine sa nam logo a produkty prestvaju sprava- dol'ava, zhora- nadol,

pripadne text ma nejak( jednoduchi animéaciu pisania a zvyraziiovania.'’

7 CURY, Ivan. TV commercials: how to make them, or, how big is the boat?. Postproduction: Editing.
Boston: Elsevier, c2005. ISBN 978-0240805924.
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2 FORMALNE A STRUKTURALNE PROSTRIEDKY
V AUDIOVIZUALNEJ REKLAME

Strih reklamy je vel'mi podobny S$printu. Je to velky vydaj energie s rychlym
vyvojom a na konci prichadza velké zadostucinenie 8. V reklame ma ¢lovek 30 az 90
sekind na to aby zaujal. V reklame nesmie byt’ ani sekunda, ktord by sme premrhali. Ak sa
na obrazovke ni¢ moc nedeje, divdk sa za¢ina nudit’. V priebehu 30 az 90 sekind musime
divaka rozosmiat, rozplakat, pohladit’ po dusi, vyrozpravat mu jednoduchy pribeh.
NajdolezitejSie je, aby si divak vSetky tieto pocity spojil s konkrétnym produktom.

V opacnom pripade, teda ak si divak ni¢ nespoji, sme neuspesny.

Gael Chandler vo svojej knizke popisuje, ze cielom uspesného reklamného videa,
je zmes vSetkych moznych Zanrov a prostriedkov. Komédie, drdmy, animécie, muziky,
textov. Ciel'om je, aby divak po par sekundach od pozretia reklamy vstal, utekal k telefonu,

k pocitadu, pripadne do predajne a investoval peniaze do reklamného produktu.*®

V knihe ,,The Ad Makers* piSe autor o tom, Ze hlavny rozdiel medzi strihom filmu
areklamou je vtom, Ze striha¢ musi prepnat myslenie. Nesmieme strihat’ filmy ako
reklamy a naopak. Hlavny rozdiel je v ¢asovani strihu, udavani rytmu, v mnozstve emocii.
Zaujimavym prikladom je Tony Scott (rezisér), ktory presedlal z reklamy na film a jeho
filmy st vePmi rychle. Samozrejme nie dizkou trvania filmu, ale prostriedkami, ktorymi ho

tvoril. Prave tento iny, jedinecny §tyl ho preslavil.

18 LOYD,Kent. Video Ad Editing: What you need to know.2017. Dostupné z:
https://www.disruptiveadvertising.com/video-advertising/video-ad-editing/

CHANDLER, Gael. Cut by cut: editing your film or video. 2nd ed. Studio City, CA: Michael Wiese
Productions, c2012, s. 204-207. ISBN 978-1-61593-090-6.
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Teoria tvrdi, Ze strih reklamy a strih filmu su dve rozdielne veci a Ze sa jedna o dva
Uplne odlisné formaty. Nikdy vsak nie je vSetko len biele alebo ¢ierne. PouZijem priklad
velkosti zaberu. Ak mém velky celok na zaciatku reklamy alebo filmu, hrd ti ista
vyznamovl Ulohu. Ak vidim detail, vyvoldva vo mne tie isté pocity. Ak strihnem 15
zaberov v 15 sekundach v reklame alebo vo filme, vyvola to vo mne podobné pocity. Ak
otvarame scénu detailom a kon¢ime velkym celkom, mali by sa odohravat’ v hlave divaka
podobné myslienkové pochody. Rovnako ako opisuje pan Labik vo svojej knizke Strukttra
a pribehova forma diela, vychddza uz z davnych ¢ias eposov. Existuje Aristotelovska
drdma, ktord pomenovava Uvod, jadro a zaver pribehov v Strukture. Pomenovava taktiez
expoziciu, koliziu, krizu, peripetiu a katastrofu.?® A je samozrejmé, Ze tispesna reklama
musi mat’ stavbu dramatického diela. Potrebuje vyrozpravat' kratky pribeh a popri tom

v$etkom musi mat’ Gvod, jadro a zaver.

Vzhl'adom na tieto fakty, ktoré som uviedol vysSie v texte, sa moZeme pozerat’
arozoberat’ filmové prostriedky vseobecne platné pre film a aplikovat’ ich v praktickej

Casti ako filmové prostriedky platné aj v reklame.

Vo filme existuje mnoho strihovych prostriedkov, ktorymi dokaZzeme ovplyviiovat
vyslednu podobu videa. Ak by sme chceli vymenovat’ a popisat’ vSetky, potrebovali by sme
vela priestoru. Vo svojom vyskume som sa zameral na tie, ktoré mozu vo finalnej faze
ovplyvnit' divakovo vnimanie pravdepodobne najviac. Tieto strihové prostriedky
prirodzene vyplynuli z materialu, ktory som mal pri strihani reklam k dispozicii.

V nasledujucom texte rozoberam niektore formdlne a Strukturalne prostriedky

2 [ ABIK, Ludovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontdlna a vertikilna Struktira filmového pribehu.
Zlin: VeRBuUM, 2013. s. 24-25. ISBN 978-80-87500-30-9.
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audiovizualnej reklamy. Prostriedky ako diZka zaberov, velkost’ zaberov, skladba zaberov

a spominany ,,eye trace*.

2.1 Dizka zéberov

Obecne plati, ¢im dlhsi je zaber, tym viac ¢asu ma divdk na jeho precitanie.
Délezité je uvedomit’ si, ze dizka zaberu je relativny pojem. Mézeme mat’ na stotinu dva
rovnaké zabery, ale z kazdého z nich, budeme mat iny zavereény pocit a dojem .2
Uréujiicim pravidlom uréenia dizky zaberu je krivka zrenia zdaberu vo vztahu k psycholdgii

divaka a charakteru pribehu.??. Krivku zrenia zaberu som nacrtol graficky, pre lepsie

pochopenie problematiky.

OBECNE MOZNOSTI STRIHU
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Obrdzok ¢ 1 — Krivka zrenia zaberu

1- Strih, ked’ zaber je na svojom vrchole. Divak je spokojny. (klasicky postup)
2- Strih pred vrcholom krivky. Divak ma pocit ze nieco nestihol.(akéné filmy, reklama)
3- Strih kusok po vrchole krivky. Divak stihol aj nieco nad ramec (drama)

4 - Rychly strih hned’ po nastrihu na zaber. Divak zmiteny. (rapidmontaz)

2L KUCERA, Jan. Stiihova skladba ve filmu a v televizi. 3. vydani. V Praze: Akademie muzickych uméni,
2016. s. 95. ISBN 978-80-7331-386-9.

22 Cjt. LABIK, Ludovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontilna a vertikilna Struktira filmového
pribehu. Zlin: VeRBuM, 2013. s. 65. ISBN 978-80-87500-30-9.
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5- Strih vel'mi neskoro. Tkz. ,,prezrely zaber”. Divék je napnuty ako struna.(horor)

6- Strih po klesnuti zaujmu divaka. Hrozi, ze divak si zaéne viimat nedostatky.?®

Zjednodusene je to mozné pretransformovat’ do tejto podoby: Zaber zacina.
Nastava vstrebavanie informécii. Stlpanie zaujmu sa zastavi v bode precitania vSetkych

informéacii. Zaber tkz. ,,dozrel” a nasledne zaujem klesa.

Velmi dolezité je striedat’ jednotlivé miesta strihov, aby sa nedostavil efekt
monotonnosti. Taktiez treba brat’ do Givahy, kol’kokrat zber opakujeme. Je samozrejmé, ze
na prvé pozretie zdberu bude potrebovat’ divak viac ¢asu. Nasledne, ked’ zaber opakujeme,

postaéi omnoho mensi ¢as, aby divak pre¢ital potrebnd informaciu.?*

Vseobecne plati, ze v reklame si zabery strihané tesne pred vrcholom, pretoze 30
sektiind je naozaj malo na to, aby sme si dovolili zabery ponechat’ pridlhé. Vzdy je asi
najvacsou dilemou strihaca kedy strihat’ a kedy nie. Neznamena to, ze ked’ je strihac
plateny od toho aby strihal, musi fyzicky vykonat' ¢o najviac strihov. Prave naopak.
Cielom je spravit’ napriklad len jeden jediny strih, ale musi to byt spravne a tcelné
rozhodnutie. Striha¢ je koniec koncov ten, ktory robi rozhodnutia 24 krat za sekundu.

Teraz nie, este nie, stale nie, teraz 4no.?

Pri dizke zaberov, je taktiez potrebné spomeniit pojmy tempo a rytmus. Obe

poché&dzaju z hudobnej terminolégie. Tempo je stupent rychlosti. Ovplyvituje ho rychlost’

2 VALUSIAK, Josef. Zdklady stiihové skladby. Ctvrté rozsitené vydani. Praha: Akademie muzickych uméni
v Praze (Nakladatelstvi AMU), 2012. s. 57. ISBN 978-80-7331-230-5.

24 KUCERA, Jan. Stfihova skladba ve filmu a v televizi. 3. vydani. V Praze: Akademie muzickych uméni,
2016. s. 94. ISBN 978-80-7331-386-9.

% MURCH, Walter. In the blink of an eye: a perspective on film editing. 2nd ed. Los Angeles: Silman-James
Press, c2001. s. 16. ISBN 1879505622.
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akcie, pohyb hercov, pohyb kamery, dialégy, atd. Rytmus je pravidelné striedanie
prizvu¢nych a neprizvu¢nych dob. Vo filmovom priemysle sa jedna o striedanie z&berov.
RozliSujeme rytmus vnutorny a vonkajs$i. Vnutorny rytmus sa deje vo vnutri zaberu. To
znamend pohyb hercov, dialogy. Vonkajsi rytmus tvorime strihom. Mdze to byt tempo-
rytmus pravidelny, spomal’ujici Sa, alebo zrychl'ujici sa. Zrychl'ujucemu sa tempu casto
hovorime aj gradacia. 2°. V neposlednom rade treba spomenut’, Ze vetky tieto pravidla sa
podriad’'uju celkovému tempu rozpravania pribehu. Pan Valusiak vo svojej knihe dodava,

ze: ,,Nadradené tempo rozpravania, je globdlne urcené zanrom filmu, reZisérom, ap.?’

2.2 Velkosti zaberov
Okrem dizky zaberov, hra velku Ulohu aj velkost’ zaberov. Inak ¢itame detail a inak

gitame vel’ky celok. Nie len z pohladu informacie, ale aj z pohladu dizky &itania. TaktieZ
Griffith oznacuje detail primarne ako ten, ktory dokéZe zachytavat’ emociu. Naopak celok
dava filmu monumentalitu a zovSeobecnenie. Dolezité je uvedomit’ si, ze divakovi
Vv televizii nie je dovolené prejst za rdm obrazu. Preto je velmi dolezité scény
rozzéaberovat’. Definujme si zakladné velkosti zaberov:

e Extrémne velky celok - EVC

e Velky celok — VC

e Celok-C

e Polocelok — PC

e Polodetail - PD

e Detail -D

26 KUCERA, Jan. Stfihova skladba ve filmu a v televizi. 3. vydani. V Praze: Akademie muzickych uméni,
2016. s. 55. ISBN 978-80-7331-386-9.

21 VALUSIAK, Josef. Zdklady stiihové skladby. Ctvrté rozsitené vydani. Praha: Akademie mizickych uméni
v Praze (Nakladatelstvi AMU), 2012. s. 57. ISBN 978-80-7331-230-5.
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e Velky detail - VD

e Extrémne velky detail - EVD

Velky celok alebo celok sluzia predovSetkym na orientaciu divaka v priestore. Aby
divak precital extrémne velky celok, alebo velky celok, potrebuje niekedy aj 3- krat tol’ko
Casu, ako mu staci pri detaile. V celku je podstatna akcia a gestikulacia postav. Zachytava
vzajomny vztah Cloveka k prostrediu, pripadne Cloveka k ¢loveku. Je velmi dolezité si
uvedomit’, ze pri celkoch, pokial’ sii casovo prezreté, mdze dojst’ k nechcenému ucinku,
kedy si divak zagne viimat’ veci, ktoré nie su podstatou pribehu. Casto si moze vSimnat

technické, dekora¢né, ¢i herecké nedostatky.

Polodetail alebo detail je na rozdiel od celku ovel'a viac emo¢ny. Vstupujeme do
vnutra postavy a dokazeme s nou prezivat’ pocity a myslienky. Pozadie ¢asto nehra ziadnu
ulohu a je rozmazané. V tomto pripade si divak nestihne vS§imat’ nedostatky v priestore a
dolezitejsi je herecky a mimicky prejav protagonistu. Co sa tyka nadviznosti zaberov,
jednoduchsie je strihat’ detail na detail ako celok na celok. Je to dolezita informacia, ktoru

nasledne vyuzijem Vv praktickej asti. 2

Mozeme sledovat, ze extrémne velky detail avelky detail sG na Ustupe.
V minulosti ked” existovali malé televizie pomahali divakovi citat zaber, prehlbovat
emociu. Dnes ked’ sa neustale zvacSuje premietacia plocha televizie, su pre divéka tieto
zabery casto neestetické a nekomfortné. Predstava obrovského platna, kde sa premieta
Pudske oko nie je pre divaka prijemna. Samozrejme ak tvorcovia pouziji takyto zaber, ma

svoje dramaturgické opodstatnenie, ale nema lichotivy vizualny efekt.

28 VALUSIAK, Josef. Zdklady stiihové skladby. Ctvrté rozsifené vydani. Praha: Akademie muzickych
uméni v Praze (Nakladatelstvi AMU), 2012. s. 10, 41. ISBN 978-80-7331-230-5.
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2.3 Poradie a vazba zaberov

Princip nadvézovania zaberov je azda najzakladnej$im pravidlom strihovej skladby.
Doteraz sme sa bavili o zaberoch, ako o jednotlivych Castiach. AvSak naviazat’ 2 zabery je
niekedy najt’az§im poslanim strihaca. Ide predovsetkym o to, aby prechod z jedného zaberu
na druhy zaber bol ¢o najplynulejsi. Na druhej strane, nasledujici zaber musi byt’ v nieCom
zhodny a v nie¢om odlisny zaroven. Prvy zaber ndm kladie otdzku a druhy zaber na fu
odpoveda. Jednym zo zakladnych pravidiel je dodrzat predsnimacie jednoty. Jednota
pohladu, jednota optického vyjadrenia, jednota pohybu, jednota osvetlenia, jednota
kostymov a mnoho inych jednot, o ktorych sa mézeme docitat’ takmer v kazdej literatare.
Pokusim sa demonstrovat’ na priklade jednoty pohybu a jednoty pohladu. Ak v jednom
zabere postava ,,A“ prechadza z lava do prava, v nasledujucom zabere musi vykonavat’ ten
isty smer. Pri jednote pohl'adu, postava hl'adi v celku nahor, potom nesmie v nasledujicom
detaile hl'adiet’ nadol. To su principidlne zékony, ktoré¢ musia platit’, inak divdka vytrhavaji
z kontextu a nedokaze sa sustredit’ na dej. Pre nas a pre nas§ nasledny vyskum je vsak
omnoho doélezitejsi pojem induktivna a deduktivna montéz. Je to spdsob radenia zdberov

za seba.?®

Este skor ako vysvetlim pojmy induktivna a deduktivna montaz, zadefinujeme si,
¢o je to klicovy celok. POvodne mal byt tento pojem zaradeny k velkostiam zaberov,
avsak ovela vacsi vyznam ma prave v tejto kapitole. Casto nachadzame tento pojem pod
nazvom ,establish shot”. Spravidla to je vzdy velky celok, popripade extrémne velky
celok, ktory nam ukazuje vztah medzi doéleZzitymi postavami a prostredim. Umoznuje

divakovi jednoduché arychle zorientovanie sa v priestore. V dnesnej dobe tento zaber

2 KUCERA, Jan. Stiihova skladba ve filmu a v televizi. 3. vydani. V Praze: Akademie muzickych uméni,
2016. s. 53-62. ISBN 978-80-7331-386-9.
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Casto vypustame z hladiska Setrenia ¢asu. O to viac sOvisi s reklamou, kde uz takyto typ

zéberu v prevaznej miere absentuje.

Induktivna a deduktivha montaz je Vv zjednoduSenej forme povedané, skladba
jednotlivych z&berov v ur¢itom poradi. ,,Dedukcia je myslienkova operdcia, ktord z jednej
alebo viacerych premis vyvodzuje vyrok, ktory je ich logickym désledkom. Indukcia je druh
usudzovania, vktorom sa zviacerych jedinecnych c¢i Cciastocnych sudov odvodzuju
v§eobecné sudy azavery.“® Pri deduktivnej montdzi sa zacina kIiGovym celkom
a postupuje sa k uz§im zaberom. Je to v podstate menej prekvapujica forma rozpravania
pre divéka, ktory hned’ na zaciatku vidi kde sa nachadza a postupne prechédza k postavam
alebo dolezitym veciam bliz§ie. Naopak pri induktivnej montdzi zaciname detailom
a postupne prechadzame do SirSich zaberov. Je to forma rozpravania, ktora je pre divaka
viac prekvapujlca a ¢asto sa vyuziva v gagovych a komickych situdciach. Avsak nie je to

pravidlo.

Existuje milion ciest ako skladat’ zabery. Samozrejme induktivna a deduktivna
montaz ma svoje principy Vv ktorych je sled zaberov dany. Pre zaujimavost’ by som chcel
uviest’, kol'kymi spdsobmi je mozné zlozit’ scénu S urcitym poctom zaberov. Walter Murch
to krasne popisuje vo svojej knihe matematickym vzorcom. Ak si pamétate faktorial
z matematiky, vel'mi I'ahko si dokazeme zratat, kol'ko moznosti strihov existuje. Ak mame
k dispozicii 4 zabery, tak mame presne 24 moznosti ako poskladat’ video. 1*¥2*3%*4=24.
Avsak pokial méame 25 zéberov, €o nie je vel'a, mdme presne 39 999 999 999 999 999 999

moznosti.3! Fascinujuce!

30 Cit. LABIK, LCudovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontdlna a vertikdlna Struktira filmového
pribehu. Zlin: VeRBuM, 2013. s. 106. ISBN 978-80-87500-30-9.

31 MURCH, Walter. In the blink of an eye: a perspective on film editing. 2nd ed. Los Angeles: Silman-James
Press, c2001. s. 80. ISBN 1879505622.
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2.4 Vedenie divaka - ,,Eye trace*
Vedenie divaka obrazom je jedna z veci, do ktorej od zaciatku vkladdm najvacsie
nadeje. A tym skor v reklame, kde ¢as bezi prili§ rychlo a divak musi byt sprevadzany

obrazom, inak zabludi a reklama sa stane netspesnou.

Walter Murch rozobera ,.eye-trace ako jedno zo 6 zakladnych strihovych
pravidiel. Definuje ho divakov o¢ni pohyb a miesto zaujmu v rdmci filmového zaberu
anasledne ho zaélefiuje do uvazovania vo vizbach zaberov. Prirad'uje mu 4. miesto
v rebricku strihovych priorit (7%-na dolezitost’.)*? Kauffimann tento princip d’alej rozvadza

vo vztahu k velkosti platna.

»Eye trace® je vel'mi dolezity princip, na ktory vela filmarskych zaciatocnikov
zabuda. Zjednodusene sa da ,,eye trace” vysvetlit’ ako pohyb o¢i divaka po obraze. Vel'mi
dolezité je aj to, kde divak obraz sleduje. Cim vadsie premietacie platno alebo televizia,
tym viac musi putovat’ oami po obraze. Jeho zrak smeruje tam, kde je to pre neho

najzaujimavejSie, najprirodzenejSie a najputavejSie. NajCastejSie sa pozerame:

e Do oci a na Usta rozpravajlcej postavy
e Tam kde je pohyb, kde sa nieco deje a nie tam, kde obraz zostéava staticky

e Pozerame viac na svetlé miesta ako na tmavé 22

Predstavme si, ze zacne akykol'vek zaber. Na§ zrak uputa najskor nie¢o zaujimaveé.

Napriklad spominané o¢i protagonistu. Nasledne pokracuje nas zrak k Ustam. Postava sa

32 MURCH, Walter. In the blink of an eye: a perspective on film editing. 2nd ed. Los Angeles: Silman-
James Press, c2001. s. 18. ISBN 1879505622.

33 Cit. KAUFFMANN, Sam a Ashley KENNEDY. Avid editing: a guide for beginning and intermediate
users. 5th ed. Boston: Focal Press, c2012. s. 80. ISBN 978-0240818566.
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za¢ne pohybovat’ takze naSe o¢i sleduju jej pohyb. Dviha pohar zo zeme a my sledujeme
ruku, ako zdviha pohér. Prehovori druhd postava a nase o¢i za¢nt prechadzat’ k druhej

postave. Cela tato trajektoria pohybu je v podstate spominany ,,eye trace. 34

Ak pozndme zékladny princip vedenia divdka obrazom, nasledne to moézeme
aplikovat’ do vazby 2 zaberov. Uvediem priklad na obrézkoch. Na obrazku ¢.2 je bod
zaujmu vpravo na starSom muzovi. Na obrazku ¢.3 vstupuje d’al$i muz, tym padom uputa
nasu pozornost’. Bod zaujmu sa prestva ku nemu. Na obrézku ¢.4 zacina rozpravat® starsi
muz, Vtom pripade na§ zaujem sa vracia naspat’ ku nemu. A prichddza doélezity bod.
Prestrih na d’alSiu scénu. Najlepsim rieSenim je, aby na d’alSom zabere bol divakov bod
zaujmu niekde vpravo, kde jeho o¢i skoncili v predoslom zabere. Na obrazku ¢.5 mdzeme
vidiet' spravnu nadvaznost. Na obrazku ¢.6 je zobrazeny nespravny postup. Ked' si
uvedomime, Ze v reklame je kadencia zdberov naozaj rychla, kazdy stratena stotina
sekundy je premarneny Cas. Na druhej strane je treba davat’ pozor, aby divak pri prechode
z jednej scény do inej scény pohol asponn minimalne ocami. Strih bude vyzerat

prirodzenejsie a jemnejSie.

Obrazok ¢. 2 Obrdzok ¢. 3

3 KAUFFMANN, Sam a Ashley KENNEDY . Avid editing: a guide for beginning and intermediate users.
5th ed. Boston: Focal Press, c2012. s. 80. ISBN 978-0240818566.
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Obrdzok ¢. 4

Obrdzok ¢ 5 Obrdzok &. 6

S prizmurenymi o¢ami moéZeme povedat, Ze takto nejako funguje ,,eye trace®.
Samozrejme kazdy sme individudlny a neplati to na kazdého a uZz vobec nie na kazdu
situaciu. Napriklad jednou z vynimiek su dialégové scény. Tam prave nesmieme
prestrihavat’ dve osoby na jednej strane obrazovky, inak bude divdk zmateny. Pozrime sa
na obrazok ¢.7 pre lepsie pochopenie. Star§i muz je na pravej strane obrazovky a pozera
do l'ava. Naopak na obrézku ¢.8 je muz, ktory je vlavo a pozera sa vpravo. Rozpravajd sa
navzajom a pozeraju si do oc¢i. Pri prestrihu nam osoby skacu z jednej strany na druhd.
V tomto pripade je to vsak spravne a divak na tuto hru pristupuje. Je to tym, Ze to pozname
z bezného zivota a taktiez je to filmovy prvok, ktory mozeme sledovat’ uz v dielach rannej

kinematografie.

o~

Obrdzok & 7 Obrdzok ¢ 8
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Pokial’ by sme umiestiovali osoby iba na jednu stranu obrazovky, bola by to
zasadné chyba. Mohlo by to vyvolat’ dojem, Ze osoba sa rozprava sama so sebou a nastal

by neziaduci u¢inok. Priklad mdzeme vidiet' na obrazkoch &.9 a ¢.10. *

Obrdzok ¢ 9 Obrdzok ¢ 10

Ak nahodou nie je mozné z nato¢eného materidlu dodrziavat’ zasady, ktoré sme si
pri ,eye trace“ uviedli, snazme sa dolezit¢ body zaujmu umiestiiovat’ asponn do
najdolezitejSich zon kompozicie. Jednym z azda najznamejsich pravidiel je bod zlatého
rezu. Je to Tava horna tretina obrazu, alebo prava hornd tretina obrazu. Vd’aka stcasne;j
technoldgii to mozeme riesit jednoducho, priblizovanim a orezdvanim obrazu

a umiestnovanim predmetov do dolezitych a odpora¢anych zon obrazovky.

Obrdzok ¢.11 — Zlaté rezy obrazovky

35 KAUFFMANN, Sam a Ashley KENNEDY.. Avid editing: a guide for beginning and intermediate users.
5th ed. Boston: Focal Press, c2012. s. 81-82. ISBN 978-0240818566.
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3 METODIKAPRACE

V analytickej Casti tejto prace sa budeme venovat konkrétnym prikladom reklam,
ktoré som mal moznost’ strihat’ pre spominany Cesky supermarket. Pre zaujimavost’, pre
tento supermarket sme dva a pol roka produkovali desiatky spotov mesac¢ne. V Uvode prace
uvadzam, ze najdolezitejSim faktorom bola skuto¢nost’, ze som disponoval materidlom
s ktorym sa dalo aj po odvysielani reklamy d’alej pracovat’, v zaujme zistovania vplyvu
strihovej skladby na vnimanie produktovej Casti reklamného videa.

Néasledne definujem ako som pristupoval k tvorbe jednotlivych reklam, potrebnych
pre vyskum. V prvom bode som si ur€il, ¢0 modzem ako striha¢ ovplyvnit. Tak ako
uvadzam vV teoretickej cCasti, filmovych prostriedkov je milion, ale nie vzdy sa daju

Z natoceného materialu robit’ zazraky.

Prva skupina skimania: V prvom skimani pracujem s klasickou koncepciou reklamy

(hrana Cast+ produktova ¢ast’) a zasahujem strihom len do hranej Casti.

T 00O

Obrdzok ¢ 12 — Znazornenie Useku,v ktorom sa odohrava zmena strihu v prvom skiimani

V hranej Casti je vzdy nejaky mini- pribeh, do ktorého som zasahoval pomocou
strihovych prostriedkov. Je potrebné zdoraznit, ze strih, ktory som pri niektorych
reklaméch zvolil, by som za normalnych okolnosti nepouzil. V zaujme dosiahnutia
ziadaného vysledku smerujem strih niektorych pasdzi do extrému znesitelnosti strihovych
pravidiel. Bolo by zaujimavé zistenie, ze porusovanie niektorych zakladnych pravidiel

vedie paradoxne K lepSiemu vnimaniu produktovej Casti reklamného videa. Vtedy by sme
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mohli zacat’ uvazovat' o novych strihovych rieSeniach tvorby reklamy. Pre samotny
vyskum boli pouzité nasledovné strihové prostriedky:
1.1 : Zmena dizok jednotlivych zaberov
1.1.1 Rychla kadencia z&berov (rychle tempo)
1.1.2 Stredne rychla kadencia z&berov (stredne rychle tempo)
1.1.3 Pomal& kadencia zaberov ( pomalé tempo)
1.2 : Zmena vel’kosti zdberov
1.2.1 Reklama zlozena z jedného velkého celku
1.2.2 Reklama zlozena z polocelkov
1.2.3 Reklama zlozena z detailov a polodetailov
1.3 : Zmena skladby zéberov
1.3.1 Induktivna montaz
1.3.2 Deduktivna montdz
1.4 : Vedenie divaka (,,Eye trace®)
1.4.1 Radenie zaberov mimo oc¢akavané divacke vnimanie
1.4.2 Radenie zdberov minimalne vychyleného od ocakavaného divackeho vnimania

1.4.3 Radenie zaberov podl'a znalosti spravneho a o¢akavaného divackeho vnimania

Druhé skupina skimania: V druhom skimani som sa snazil naburat’ zauzivany
vzorec reklamy ato pomocou prestivania hranej a produktovej Casti navzajom. Pokial
berieme na zretel' skutocnost’, Ze striha¢ méa v rukdch moznost’ prestivat’ jednotlivé Casti,
preco to nevyskusat'? Postupoval som nasledovne. Zobral som zostrihanu reklamu, v ktorej
som ni¢ nemenil, aby som mohol porovnavat. Nasledne som zobral druh( reklamu,
v ktorej som presunul iba produktovt Cast’ na zaciatok. Nerobil som ziadne zmeny v rdmci

samotného strihu. A ako poslednt som zobral reklamu, kde sa hrana cast’ prelina s ¢astou
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produktovou pomocou split screenov, ktoré ndm umoziuju strihovo zakomponovat’ obe
Casti do jedného obrazu. Vsetky tri reklamy som graficky znazornil na obrazku ¢.13.

2.1 : Hrana ¢ast’ + Produktova Cast’

2.2: Hrana Cast’ sa prelina s produktovou ¢ast'ou pomocou split screenu

2.3 : Produktova + Hran4 cCast’

r v 9 r v
Hran4 Cast Produktové cast’

Hrana c¢ast’

Produktova cast’

Produktova cast’ Hrana cast’

Obrdzok ¢. 13
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II.  ANALYTICKA CAST
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4 PRIEBEH VYSKUMU

Po vytvoreni a nastrihani jednotlivych reklam som pristapil k d’alSiemu kroku.
Zistit, ako ovplyviiuje strihova skladba vnimanie divaka produktovej Casti reklamného
videa. Ako som spomenul v Gvode prace na relevantné meranie som vyuzil o¢nii kameru,
ktora dokaze zachytavat’ divakovo vnimanie obrazu. Do vyskumu som zapojil 15
nezainteresovanych osdb, ktori spozorovali prvy krat reklamy, az pri samotnom vyskume
o¢nou kamerou. Vyskum tvorilo 15 Studentov bakalarskeho, magisterského aj
doktorandského $tiidia Univerzity Tomasa Bat'a v Zline. Vekovo som vyskum ohranicil na
18 az 26 rokov. Urcite sa naskytd priestor pre vekovi segmentaciu az po vyssie ro¢niky,
ktoré su koniec koncov tymi, ktoré televizne reklamy prioritne sleduji. Je samozrejmé, ze
v priereze vekovych skupin by mohli nastat’ zaujimavé arozdielne vysledky. Avsak
prioritne som vyskumom chcel zistit, ¢i strihova skladba moéze ovplyvnit vnimanie
divéackej recepcie produktovej Casti. A v tomto pripade nebolo potrebné vekovo skiimat’
rozdiely, ale skimat’ ¢i vobec je mozné aj v ramci skupiny 18-26 rokov vidiet' nejaké
rozdiely. Za vyhodu vyskumnej vzorky mozno povazovat' aj to, ze sa jedna o skupinu
15-tich strihacov. Tym padom samotnu strihova skladbu vnimajd ovel’a viac, ako by ju

vhimala ina skupina respondentov filmovej alebo nefilmovej tvorby.

Vel'mi dolezité bolo taktiez zadefinovat’ v akom poradi a akou formou premietnut’
jednotlivé reklamy aby divak, respektive vyskumnik, nebol schopny rozklic¢ovat” zamer
vyskumu aaby sme vyskumom dosiahli ¢o najrelevantnejsie vysledky. Celkovo som
pripravil 14, tridsat-sekundovych reklam v 5 kategoriach. Doélezité bolo, aby jednotlivé
skupiny boli rozmiestnené po celej dizke, ale zarovei oddelené od seba. Medzi kazdou
reklamou som nechal troj-sekundovu ciernu pauzu, aby bol divak schopny rozliSovat

jednotlivé reklamy. V grafe pod textom mézeme vidiet, v akom poradi sa jednotlivé
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reklamy premietali. Celkovy ¢as premietania rekldm trval 8 minat. Pocas tohto ¢asového

Useku bol kazdy jeden z divakov schopny s nadhl'adom sledovat’ jednotlivé reklamy.

- 1.2.3 Reklama zlozena z detailov a polodetailov
- 1.1.3 Pomala kadencia zaberov

- 1.4.3 Radenie zaberov podl'a znalosti spravneho a o¢akavaného divackeho vhimania

1.3.2 Deduktivna montaz
- 2.1 Hrana ¢ast’ + Produktova cast’
- 1.2.2 Reklama zloZena z polocelkov
- 1.1.3 Stredne rychla kadencia zaberov

- 1.4.2 Radenie zaberov minimélne vychyleného od
ocakavaného divackeho vnimania

1.3.1 Induktivna montaz
2.2 Hrana ¢ast sa prelina s produktovou ¢ast'ou -

1.2.1 Reklama zloZena z jedného vel'kého celku -
1.1.1 Rychla kadencia zaberov -

1.4.1 Radenie zdberov mimo ocakavané divacke vnimanie -

2.3 Produkktva ¢ast’ + hrana cast’

Graf ¢.1 — Poradie premietanych reklam

4.1 Oc¢na kamera

Ako uz vieme jedna sa o technologiu zameranu na sledovanie pohybu oci cloveka,

umozZnujucu presne zistit, co zakaznika zaujalo, v akom poradi prezeral obsah, comu

venoval viac pozornosti a naopak, ¢o ho vébec neupiitalo.®®

Oc¢na kamera funguje na principe ,,EYETRACKING®. Na rozdiel od ,eyetrace®,

jedna sa o metodiku snimania pohl'adov divaka. Zatial’ ¢o ,,eyetrace™ je koncept vedenia

divaka obrazom. Zjednodusene povedané ,eye-trace je viizobny princip a ,,EYETRACKING* je

vyskumnéa metoda.

36 SEVCIKOVA, Kamila. Vidiet ocami zékaznika? Jedine ocnou kamerou!. Slovensko. 2013. Dostupné z:

http://www.ezisk.sk/clanok/vidiet-ocami-zakaznika-jedine-s-ocnou-kamerou/2200/.
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Spominam to len pre uplnost’, aby sme aspon zékladne rozliSovali tieto dva pojmy.

Ked’ze Univerzita Tomasa Bata v Zline vlastni ofnt kameru, bolo pre mna
obrovskou vyhodou, Ze som mal moznost’ uskuto¢nit’ vyskum neobmedzene. Citil som to
ako vel'ké plus a aj touto cestou chcem pod’akovat’ za bezplatné zapozic¢anie. V komercéne;j
sfére zapoziCanie tohto pristroja predstavuje vysoké finan¢né ndklady. O¢nd kamera je
uréend najmi na obrazkové sktimanie divackeho zdujmu. Patrim medzi prvych, ktori
skamali video format. Na skiimanie zakladnych faktorov je o¢na kamera pouzitel'na, ale ¢o
sa tyka kodekového importu a exportu videa, vidim obmedzenia. Predstavme si vystupy,

ktoré je mozné z o¢nej kamery exportovat’ a nasledne s nimi d’alej pracovat’

Uplne najzékladnej$im vystupom je export celého zaznamu videa Vv redlnom ¢ase

S presnym pohybom o¢i divéka. Priklad mézeme vidiet’ na obrazku ¢.14 a ¢.15.

Obrdzok &. 14 Obrdzok &.15

Jedna z d’alsich moznosti je export obrazkov. Vyhodou pri tejto metdde je, ze
moézeme zhlukovat’ do obrazka vysledky viacerych divakov a taktiez moZeme ohrani¢ovat’
urité useky videa, ktoré chceme skumat. Napriklad ak som prehral divakovi prva
reklamu, potreboval som spravit’ zdznam pohybu o¢i len v ramci produktovej Casti prvej

reklamy. Preto som si jednoducho orezal produktova Cast’ prvej reklamy, klikol som aby
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program zahrnul vSetkych pozorovatel'ov a vyexportoval obradzok. Z programu dostaneme
obrazok, ktory je zaloZeny na:

A. Hit mape (Heat mape)

B. Cluster

C. Points (Body)

Hit mapa je akysi ukazovatel' koncentracie pohl'adov. Tam kde sa divak pozera
najviac anajcastejSie sa vytvara zlto-oranzova az Cervena mapka. Aj na zaklade tohto
modzeme vidiet, ako velmi je produktovka uspeSnd. Vyuziva sa to predovSetkym na
webovych strankach, kde sa da zistovat, kam ¢lovek najviac klika.*” Priklad vidime na

obrazku ¢&. 16.

American Cookies
Eok%/oq &

(g Nabi i p|um24. 1. do 30. 1. 2019.

Obrdzok ¢.16- Data z ocnej kamery (Hit mapa)

37 KVESKA. Hit mapa, alebo Heat mapa- zobrazenie zhavosti webu. Slovensko, 2015. Dostupné z:
https://1qg.sk/hit-mapa-alebo-heat-mapa-zobrazenie-zhavosti-webu/
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Cluster je akési zoskupenie, spojenie do celkov. Su to obrazce, ktoré sa tvoria na
zéklade najcCastejSie sledovanych ploch obrazu. V Clusteroch moézeme vidiet' aj

percentudlne zastipenie, kol’ko I'udi aspoii na moment vzhliadlo na danu konkrétnu Cast’.

Nabidka plati cd 17. 1. do 23. 1. 2019.

Obrdzok ¢.17- Data z ocnej kamery (Cluster)

A napokon metoda, kedy vyexportujeme z programu obrazky sbodmi. Je to
V podstate cely sucet bodov, ako divak jednotlivym obrazkom prechadzal. Cim vi&si pocet

bodov, tym viac divak prechadzal obrazom.
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Nabidka plati od 10. 1. do 16. 1. 2019.

Obrdzok ¢.18- Data z ocnej kamery (Points)
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4.2 Dotaznikovy vyskum

Z o¢nej kamery dokazeme ziskat’ celkom hodnotné vysledky, ale pre kazdy vyskum
je dotaznikovy vyskum akousi poistkou. Treba uviest, Ze dotaznik nevypliovali 15
respondenti bezprostredne po vzhliadnuti 14- tich rekldam. Dotaznik prebiehal skupinovou
formou, kedy sme si jednotlivé reklamy spustali postupne. V dotazniku som sa v prvom
rade zameral na zistenie bezprostrednych pocitov z jednotlivych nastrihanych reklam.
V kazdej skupine reklam som zist'oval, ktora z reklam im priSla najlep$ia a naopak, ktora
im prisla najhorSia. Samozrejme najmd z pohladu strihovej skladby. Nasledne som
zistoval pri kazdej skupine rekldm, ¢i si myslia, Zze dany strihovy postup dokaze
ovplyviiovat’ divacku pozornost’ produktovej ¢asti. O nie¢o pozmenena formu otdzok som
pouzil pri reklamach typu, v ktorych som neupravoval strihovu skladbu, ale presuval
jednotlivé Casti reklamy. Tohto sa tykala druha ¢ast’ skiimania. V poslednom rade, o nieco
zabavnejSou formou otazok som zistoval, ako vel'mi boli divaci pozorni pri produktovej
Casti. Je samozrejmé, ze najrelevantnejsie vysledky vzisli S o¢nej kamery, ale bol som
zvedavy, ¢i dotaznikovo- kvizové skimanie pozornosti vnimania divaka v produktovej
Casti, bude aspon trochu zhodné s vysledkami z o¢nej kamery. Pre zaujimavost’ uvadzam
niekol’ko prikladov otazok: V akom cenovom zvyhodneni bol produkt. Taktiez som
zakomponoval otazky, ktoré sa netykali len produktovej Casti, ale aj hranej. Chcel som tym
docielit, aby divak sledoval sustredene celt reklamu a nie len produktovi ¢ast’. Spytal som
sa taktiez na pritomnost réznych rekvizit v hranej casti. Cely dotaznik je uvedeny

v prilohe.
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5 VYSLEDKY VYSKUMU

5.1 Zmena diZok jednotlivych zaberov

V tomto vyskume som si zvolil reklamu s predajom Bio potravin. Hlavnymi aktérmi
st nakupujuce dievca a chlapec, ako predava¢. Jednd sa o jednoduchu akciu, kde dievéa
prichadza do improvizovaného obchodu, chce si kupit Bio potraviny, ale chlapec ich
nepredava. Dievéa si ni¢ nekupi a hned’ sa odoberd za mamou do kuchyne, kde ju ¢akaja
Bio potraviny z Kauflandu, ktoré mama uz naktpila. Vyuzil som tato reklamu na
otestovanie dizky, po&tu a tempa zaberov. Vytvoril som tri reklamy, z ktorych dve som
situoval do navzajom opacnych extrémov a jedna bola postrihana zlatou strednou cestou.

Pre informaciu, hrana Cast trvala 20 sekund.

Prva zostrihana reklama mala celkovo pét’ zaberov. Snazil som sa vytvorit” pomalé
tempo, kde divak stiha sledovat’ celt akciu a miestami moéze dojst k pocitu znudenia.
Moze nastat’ efekt nechceného a divak si za¢ne vSimat veci, ktoré by nemusel. Druha
reklama mala osem zaberov a posledna reklama mala trinast’ zaberov. V poslednej reklame
bol priemer jedného zaberu asi 1,5 sekundy. Jednalo sa 0 naozaj rychle a svieze tempo, kde

sa strihalo takmer na kazdu repliku.

!
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Obrdzok ¢.19- Vizuélne porovnanie troch nastrihanych reklam
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V dotazniku 54% respondentov uviedlo, Zze sa im najprijemnejSie sledovala druha
reklama. V tejto reklame bolo stredne rychle tempo zaberovania. Az 50% opytanych
uviedlo, Zze im najviac vadila prva reklama, ktora mala vel'mi pomalé tempo a zabery boli
strihané dlho po dozreni z&berov. Tretia reklama, kde boli z&bery strihané Casto eSte pred

tym, ako ich divak stihol precitat’ obstala u divdkov priemerne.

23% PRVA PRVA
DRUHA 50% DRUHA
m TRETIA m TRETIA
54%
Graf ¢.2 — Najoblubenejsia reklama Graf ¢.3 — Najmenej obliibend reklama

Z o¢nej kamery sa mi nepodarilo zaznamenat’ prili§ vel'ké odchylky. Na porovnanie

som vyexportoval Hit mapové obrézky z prvej a tretej reklamy.
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Obrdzok ¢.20- Produktova cast prvej Obrdzok ¢.21- Produktova cast tretej
reklamy (pomalé tempo zaberov) reklamy (rychle tempo zaberov)

O nieGo zaujimavejSie su vysledné obrazky zostavené z jednotlivych bodov
pohybov o¢i po jednej sekunde premietanej produktovej Casti. Na obrazku ¢. 23 mdzeme

vidiet' produktovu cast’, ktora nasledovala po rychlo zostrihanej hranej casti reklamy.
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Divék prebieha ocami po obraze CastejSie ako na obrdzku ¢.22. Na obrazku ¢. 23 je vidno,
ze divak po rychlom tempe zédberov omnoho rychlejsie precital celu produktovu ¢ast’. Na

obrézku ¢. 22 nestihol pokryt’ vSetky informa¢né hodnoty porozmiestiiované po obraze.

povoz
SPANELSKO . 12
Nabidka plati od 27. 2. do 5. 3. 2019. . Nabidka plu..& DA gk 2019,

Obrdzok ¢.22- Produktova cast prvej Obrdzok ¢.23- Produktova cast tretej
reklamy (pomalé tempo zaberov) reklamy (rychle tempo zaberov)

V dotazniku, v ktorom som sledoval pozornost’ divakov ako dokladne si vS§imali
jednotlivé texty, ceny a obrazky som zistil, Ze takmer pri vSetkych troch reklamach vzniklo
podobné percento spravnych odpovedi, nespravnych odpovedi a odpovedi na ktoré

nevedeli odpovedat’. Presné vysledky z dotazniku mézeme vidiet’ na grafoch ¢.4, ¢.5 a ¢.6.

SPRAVNE .
SPRAVNE )
31% 36% 27% 33% 31% S SPRAVNE
NEVSIMOL S <
NEVSIMOL S| NEV3IMOL S|
33% NESPRAVNE 40% NESPRAVNE 31% NESPRAVNE
Graf ¢.4 — Prva reklama Graf ¢.5 — Druha reklama Graf'¢.6 — Tretia reklama

(pomalé tempo zaberov) (stredné tempo zaberov) (rychle tempo zaberov)
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Na zaklade vsetkych vysledkov sa da konstatovat’, Ze nie st natol’ko uréujuce, aby
sme mohli tvrdit, Ze dizka zaberov v hranej &asti zésadne ovplyviiuje divacke vnimanie
produktovej ¢asti. Koniec koncov aj v dotazniku az 33% tvrdi, Ze dizka zaberov nebude
mat’ vplyv na divacke vnimanie produktovej Casti. AvSak musim uznat’, ze predovsetkym
pri rychlo strihanej reklame som ocakaval, Ze pozornost’ divaka na produktovua ¢ast’ bude
prili§ poznacena takym rychlym sledom zaberov v Casti hranej. Pravdepodobne je divék na

takéto rychle striedanie zaberov v dnesnej dobe zvyknuty.

ANO

67% mNE

Graf'¢.7 - Odpoved’ na otazku: Bude mat
dlzka zaberov vplyv na produktovu cast?
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5.2 Zmena vel’kosti zaberov

Pri vybere reklamy, ktora by bola vhodna na zmenu velkosti zdberov som musel
vynalozit’ vac¢sie usilie. Potreboval som najst’ reklamu, ktord obsahovala nato¢enti akciu
Z jedného velkého celku. Hlavnym dévodom bolo, Ze jedna z postrihanych reklam mala
byt bez strihu. Dalsia reklama bola zostrihana iba z polocelkov. Ak som tvrdil v Gvode
praktickej ¢asti, Ze niektoré reklamy nespiiaju filmové pravidla a za normalnych okolnosti
by som reklamu takto nepostrihal, tak tato druha reklama je prave jedna z nich. Strihdm
naozaj dost’ velkostne aj kompozi¢ne podobné zabery a pre filmoveho divéka to nie je
zrovna pastva pre o¢i. Poslednu tretiu reklamu som poskladal z detailov. V strihu nie je

pouzity ziadny celok, tym padom sa divak neorientuje v priestore.

V kréatkosti zhrniem dej reklamy, ktory je jednoduchy a dokonca aj celkom vtipny.
Cela akcia sa odohrava pocas fasiangov a je v nej vel'a jedla a pitia. Pan Zden¢k Pohlreich
hl'ad4d médsové vyrobky, pretoze mu niekam zmizli. Prichddza k nemu kuceravy muz, ktory
sa priznd, ze ich zjedol. Nasledne mu na to pan Zdenék vravi, ze ma super kostym a ukaze
na tuéné brucho. Kuc¢eravy muz mu odpoveda, ze to nie je predsa kostym. Pan Zden¢k

zostava prekvapeny. Na obrazkoch opét’ mézeme porovnat’ zostrih jednotlivych reklam.

Obrdzok ¢.24- Vizuélne porovnanie troch nastrihanych reklam
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Velmi jednozna¢né vysledky vziSli tento krat zdotaznika. Na otdzku, ktora
z premietanych reklam im prisla najlepsia, uviedlo az 91 % respondentov reklamu ¢islo tri.
Reklamu poskladan( z detailov. Asi to nie je prekvapujuce, nakolko je tato reklama
najviac emoc¢na a najviac divaka zasahuje. Tretia reklama je aj najvtipnejsia. Prekvapenim
bola druh& reklama, kedy iba 8% respondentov uviedlo, Zze im tato reklama poskladana
z polocelkov vadila. Za najhorSiu reklamu oznadilo 92% respondentov prva reklamu
zlozenu z jedného velkého celku. Rozumiem, ze v reklame, kde je iba jeden velky celok,
nema divak komu fandit’ a nevie sa zzit’ s postavami. Ja v8ak vidim va¢si strihovy problém

prave v druhej reklame.

0,
PRVA &

PRVA
DRUHA ’
DRUHA
 TRETIA
92% W TRETIA
Graf ¢.8 — Najobliibenejsia reklama Graf ¢.9 — Najmenej obliibend reklama

V tomto pripade vysledky z o¢nej kamery st o nieGo zaujimavejsie, ako boli v
predoslom skumani dizky zaberov. Predovietkym teraz mozeme vycitat' z obrazkov, ze
v pripade reklamy, kde boli iba detaily, sa body zhlukuju ovel’a viac v strede. Tym padom
aj rychlejsie zasiahnu produkt a cenovku. Zatial’ ¢o v reklame kde bol velky celok, divak
pravdepodobne bludil o¢ami po okrajoch obrazu, kde si v§imal pozadie a kde sa odohraval
iba doplnkovy pribeh, avtedy ked nabehol produkt trvalo dlhsie, kym sa divak
skoncentroval azacal si v§imat' potravinu, texty a cenovku. Vysledok porovnavam na

obrazku ¢.25 a &.26.
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Obrdzok ¢.25- Produktova cast prvej Obrazok ¢. 26- Produktova cast tretej
reklamy (velky celok) reklamy (detailné zabery)

Ak si prezrieme Hit mapu, aj v nej mézeme najst’ rozdiely. Najzaujimavejsia mapa
vzi§la z druhej reklamy. Ako som uviedol, podl'a dotaznika len 8% divakom vadila prave
reklama ¢islo dva. Paradoxom je, ze podla o¢nej kamery dopadla tato reklama zloZena
z polocelkov azda najhorsie. Zatial' ¢o z tretej reklamy vysli pekné, ststredené Cervené
mapy (obr. ¢. 29), pri druhej reklame mézeme vidiet’ kusky zelenych ploch rozprestretych
po celej obrazovke (obr. ¢.28) . Ocividne boli divaci podvedome nervozni, ¢o mohlo

zapri¢init’ prave nastrihdvanie polocelkovych kompozic. Na obrazku &. 27 si mozeme
p p

prezriet’ ako dopadla produktova cast’ prvej reklamy, zloZena z vel’kého celku.

ULTOVY
PRODEJ

Obrdzok ¢.27- Produktova cast prvej Obrazok ¢.28- Produktova cast druhej
reklamy (velky celok) reklamy (polocelky)

Obrdzok ¢.29- Produktova cast tretej reklamy (detaily)
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Skusme sa vratit’ spat’ k dotazniku. V ramci testovania pozornosti textov, produktov
acien vzisli zdotaznika celkom zaujimave vysledky. V tretej reklame, poskladanej
z detailov, bolo najviac spravnych odpovedi. Az 44% respondentov odpovedalo na dané
otazky spravne. Naopak najviac nespravnych odpovedi bolo v druhej reklame, poskladanej
z polocelkov. Za pozornost’ stoji vysledok z prvej reklamy zlozenej z vel'kého celku, kedy
si 54% respondentov podl'a odpovedi v dotazniku nev§imlo danu informéaciu a na otazku

neodpovedalo.

11% SPRAVNE 29% SPRAVNE 21% SPRAVNE
35% ) 25% i
NEVSIMOL SI NEVSIMOL S| NEVSIMOL SI
9 NESPRAVNE 0 . 35%
54% 46% NESPRAVNE NESPRAVNE

Graf ¢.10 — Prva reklama Graf ¢.11 — Druha reklama Graf ¢.12 — Tretia reklama
(velky celok) (polocelky) (detailné zabery)

Na zaklade vsetkych informacii sme dospeli k celkom relevantnému vysledku. Zo
vsetkych predchadzajicich zisteni najlepsie obstala tretia reklama, poskladana z detailov.
Vieme, ze az 91% divakov tvrdi, ze tretia reklama je podl'a nich najlepsia. Taktiez v tretej
reklame az 44% respondentov odpovedalo spravne na zadané otazky aiba 35%
respondentov nevedelo na otazku odpovedat’. V produktovej Casti tretej reklamy taktiez
o¢na kamera ukazuje najlepsie zacielenie bodov a méap. Vzhl'adom na dosiahnuté vysledky
merani mézem tvrdit’, Ze detaily najviac vtiahnu divaka do deja reklamy a nedavaju mu
moznost, bludit’ o¢ami po obraze. Toto vSetko sa v kone¢nom ddsledku pozitivne odraza

na efektivite vnimania produktovej Casti reklamného videa.
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5.3 Zmena skladby zaberov

Pri skamani zmeny skladby zaberov som zvolil rovnaku reklamu, ako v pripade zmeny
velkosti zaberov. Tym padom dej a pribeh reklamy pozname, preto si len v skratke
zhrnieme, ako som jednotlivé reklamy postrihal. V tomto pripade sa jedna len o dve
reklamy. Jedna reklama je zostrihana induktivnou montazou a druha reklama je zostrihana
deduktivnou montazou. Z teoretickej Casti vyplyva, aké su rozdiely medzi tymito dvoma
pristupmi. Ako moézeme vidiet' na obrazku ¢.30, prva reklama zacina kIicovym celkom,
nasleduje polocelok a postupne sa dostdvame do detailov. Posledny zaber pred
produktovou cast’'ou je detail midsovych vyrobkov poloZenych na stole pred hercami. Jedna
sa teda o reklamu zostrihan( deduktivne. Naopak v druhej reklame zac¢iname detailom, tym
ktorym sme predosla reklamu kon¢ili a postupne sa dostavame az do polocelkov a Uplne na

zaver do klacového celku. Otazkou uz len zostava, ¢i vObec, a aky vplyv maju dané

montaze na divaka

Obrdzok ¢.30- Vizualne porovnanie dvoch nastrihanych reklam

64% respondentov V dotazniku oznacilo prvi reklamu, zostrihand deduktivnou
montazou, za lepSie zostrihant. Pravdepodobne posledny zaber, ktory bol v tomto pripade

detail, im v prvej reklame prijemne spojil hrani a produktovi Cast’.

PRVA

64%  mwDRUHA

Graf ¢.13 — Najoblubenejsia reklama
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Jedna vec su pocity, avSak zocnej kamery mozeme vidiet 0 nieCo lepSie
a koncentrovanejSie mapy prave z reklamy c¢islo dva. Pravdepodobne detail tesne pred
produktovou ¢ast'ou neobsahuje ziadnu pttavu oblast’ a v naslednej produktovej ¢asti divak

chvilku hl'ada dolezité informativne body.

Obrdzok ¢.31- Produktova cast prvej Obrdzok ¢.32- Produktova cast druhej
reklamy (deduktivna montdz) reklamy (induktivna montdz)

Taktiez je vidno, Ze na obrazku ¢.33, kedy strihame z detailného zaberu je

komplexnost’ bodov omnoho mensia, ako ked’ sa nastrihavame z vel'kého celku.
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Nabidka plati od 10. 1. do 16. 1. 2019. Nabidka plati od 17. 1. do 23. 1. 2019.
Obrdzok ¢.33- Produktova cast prvej Obradzok ¢.34- Produktova cast druhej
reklamy (deduktivna montdz) reklamy (induktivna montdz)

Tak ako vysledky z o¢nej kamery nahravaju druhej reklame, tak aj vysledky
pozornosti z dotazniku tento fakt potvrdzujd. Pri druhej reklame odpovedalo na otazky

ohladom pozornosti informacii v obraze az 47% spravne a iba 17% nespravne. Naopak pri
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reklame ¢islo jedna bolo menej spravnych a viac nesprdvnych odpovedi. A az 51%

respondentov nevedelo na otazku odpovedat, pretoze informaciu vobec nepostrehli.

23% 26% SPRAVNE 17% SPRAVNE
47% <
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51% NESPRAVNE
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Graf ¢.14 — Prvé reklama Graf ¢.15 — Druha reklama

(deduktivna montdz) (induktivna montaz)

Vzhl'adom na vsetky fakty, ktoré vzisli z o¢nej kamery a z dotaznika si nedovolim
tvrdit, Ze by sme dospeli k jednoznacnému vysledku. Predpokladam, ze ku klucovému
rozdielu prispel detail, ktory bol nastrihnuty pred produktovou castou, priCom predosla

skladba zaberov bola pravdepodobne irelevantna.
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5.4 Vedenie divaka obrazom (,,Eye trace*)

Prichadzame ku kapitole, od ktorej som uz na zaciatku oCakaval najvyraznejSie
vysledky. Je to jedna z veci, na ktoru sa Casto pri tvoreni filmu a reklamy pozabuda.
Predovsetkym pri reklame, ktora je casovo velmi rychla a vedenie divdka obrazom je
velmi dolezité. Je to vec, na ktort sa musi mysliet uz v prvotnych fazach tvorby diela,
pretoZze v strizni nemame ¢asto moznosti tento faktor ovplyvnit. Preto som sa snazil
zZnasho repertoaru reklam, vybrat reklamu, ktora bude predovSetkym tvarna
z kompozi¢ného hladiska. Podarilo sa mi vybrat' reklamu, ktora bola nato¢ena v 4K
rozliSeni a tym padom nebol problém obraz orezavat’ a priblizovat. V tomto pripade je dej
reklamy nepodstatny, preto prejdeme rovno k spdsobu, ktorym som reklamy zostrihal.

Opit’ som vytvoril tri reklamy.

V prvej premietanej reklame som sa snazil vyuzit' pravidla a intuiciu, aby som
divaka ¢o najprirodzenejSie a najkomfortnejSie sprevadzal obrazom. Vel'mi dolezZita ulohu
hral taktiez posledny zéber pred produktovou castou. Urcil som si bod ocakévaného
zaujmu divaka, ktory bol pozicne takmer rovnaky, ako nasledne umiestnené dolezité
informécie v produktovej Casti reklamného videa. Tretia reklama bola stavana tak, ze som
zamerne umiestiioval jednotlivé zabery a oCakavané body zaujmu striedavo po celej
obrazovke. Divak musel ovela viac putovat’ obrazovkou. Posledny zaber som umiestnil na
opaénu stranu od produktovej Casti videa. Druha reklama bola prienikom prvej a tretej
reklamy. Zameral som sa predovsetkym na prvu a tretiu reklamu. Na obrazku ¢.35 a ¢.36
porovnavam prvu atretiu reklamu. Vyrazné biele krazky na obrazkoch naznacuja, kde je
ofakavany aktualny zaujem divaka. Priesvitné biele krizky naznacuju, kam sa zaujem
ststredil v predoslom zabere. Porovnanim vyrazného bieleho a priesvitného krazku

modzeme vidiet', akil vzdialenost’ musi divak po obraze vykonat'.
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Obrazok ¢.35- Sekvencia zaberov prvej reklamy (najprijemnejsie
prevadzanie obrazom

Obrdzok ¢.36- Sekvencia zaberov tretej reklamy (zamerne zlé
prevadzanie obrazom)
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Z nasledovnych grafov vyplyva, Ze az 61% respondentov oznacilo prva reklamu za
najlepsiu, 75% respondentov sa zhodlo na tom, Ze najhorsia je tretia reklama. PotesSilo ma

to, pretoze pri tvoreni tychto reklam, som v kutiku duse ocakaval takéto jednoznacné

vysledky.

PRVA PRVA
m DRUHA m DRUHA
61%
= TRETIA = TRETIA
Graf ¢.16 — Najoblubenejsia reklama Graf ¢.17 — Najmenej oblubena reklama

Dolezitym poznanim je, Ze aj vysledky z o¢nej kamery s tento krat vel'mi
smerodajné. Za¢neme kam sa divak pozeral 0,5 sekundy po zacdati produktovej ¢asti. Na
obrazku ¢.37 vidime krasne koncentrované body v jednom bode, priamo na fotke produktu.
Zatial’ ¢o na obrazku ¢.38 vidime presny opak. Body, ktoré st umiestnené v ¢asti, kde je

informativna hodnota o produkte nulova.
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Obrdzok ¢.37- Pr Od“kt_OVd cas t’prv(?j Obrazok ¢.38- Produktova cast tretej
reklamy (najprijemnejsie prevadzanie reklamy (zdmerne zlé prevadzanie

obrazom) obrazom)
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Na obrazku ¢.39 ac.40 mame moznost porovnat mapy, ktoré boli
zaznamenané po uplynuti dvoch sekind trvania produktovej ¢asti. Na oboch obrazkoch

vidime jednozna¢né rozdiely.
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Obrdzok ¢.39- Produktova cast prvej Obrdzok ¢.40- Produktova cast tretej
reklamy (najprijemnejsie prevadzanie reklamy (zamerne zlé prevadzanie
obrazom) obrazom)

Nasledne si znazornime d’al$i typ vysledkov z o¢nej kamery, v ktorom sa jedna
0 zhluk bodov, kde sa divak pozeral. V tretej reklame, konkrétne v jej produktovej Casti, si
az 33% divakov vobec nevs§imlo textové informacie o produkte. Az 77% divakov pozeralo
na miesto v produktovej Casti, ktoré neobsahovalo ziadnu informa¢nt hodnotu a iba 38%
divakov sa stihlo v§imnut' logo umiestnené v lavom rohu obrazovky. V prvej reklame
vSetkych 100% divakov videlo fotku, text aj cenovku produktu a dokonca az 85% divakov
zaregistrovalo aj logo umiestnené v 'avom rohu obrazovky. Vysledky merani porovnavam

na obrazkoch ¢.5 a ¢.6.
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Obrdzok ¢.41- Produktova cast prvej reklamy
(najprijemnejsie prevadzanie obrazom)

Obrazok ¢.42- Produktova cast tretej reklamy (zamerne zlé
prevadzanie obrazom)

V pripade ,.eye trace” som dotaznikovy test vSimavosti informacii o produkte
nerealizoval. Od zaciatku mdjho vyskumu som ocakaval, Ze z o¢nej kamery ziskam
dostato¢né informacie. Moje ocakavania sa vyskumom potvrdili a potesilo ma tvrdenie, Ze
vedenie divaka po obraze hra naozaj dolezitt ulohu. Ak aj nedokazeme viest’ divaka pocas
celej reklamy, pokisme sa o to najméa v okamihu pred produktovou ¢ast'ou. DokaZzeme to
predovSetkym tak, Ze posledny zaber umiestnime tam, kde zacinaju najdolezitejSie
informacie produktovej casti reklamného videa. V zavere uvadzam, ze az 92%
respondentov sa zhodlo s tvrdenim, ze ,,eye trace’ ma vplyv na vnimanie a pozornost

produktovej Casti reklamného videa.
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5.5 Prestvanie produktovej ¢asti reklamy

V predoslych kapitolach sme skamali, vplyv strihu v ramci hranej Casti. Produktova
Cast v reklamach zostdvala nemenna. V tejto kapitole budeme prestivat samotna
produktovil ¢ast’ a hranu ¢ast’ v rdmci celku. Jedna z prvych téz mojej diplomovej prace
znela: Pre¢o v reklamnom videu za¢iname hranou Cast'ou a az po nej vidime produktovd
Cast’. Nebol by opacny sled efektivnejsi? Treba si uvedomit’, ze ako strihac, tito moznost’
mam i ked’ z historického hl'adiska je to vel'mi nevSedny postup. Pri tomto skimani som
vyuzil iny typ reklamy, ako v predoslych pripadoch. Jedna sa o reklamy v ktorych dany
produkt prezentujeme priamo na ¢loveku. Na vyskum som vyuzil reklamy dejovo vel'mi
jednoduché a opakovane som pripravil triadu reklam. Prva je Uplne klasicka, ktoru som
zobral tak, ako bola odprezentovana v televizii. Hrana ¢ast, kde mlady par obleceny
v preddvanom odeve hra basketbal a nasledujica produktova cast, kde vidime ceny
a popisy odevov. Druha reklama je taktiez reklamou na odev, kedy sa ndm v jednej Casti
obrazovky odohrava akysi mini- pribeh a v druhej ¢asti, konkrétne vpravo sledujeme cenu
a popisy predavaného odevu pomocou splitscreenu. Tretia reklama zacina produktovou
Castou, kde si prezerame ceny a popisy odevu a az po Casti produktovej nasleduje cast’

hrana.

Obrdzok ¢.43- Vizualne porovnanie troch nastrihanych reklam
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Priznam sa, ze pri tvorbe tejto skupiny reklam som dufal, ze objavim nieco, ¢o by
reklamnych tvorcov donutilo zapremys$lat’ nad tym, ¢i prave spdsob, akym je tretia
reklama zostrihana, nebude naozaj efektivnejsi. Vyhodnotime vysledky dotaznikového
vyskumu. Na otazku, ktord z premietanych reklam im pripadala najatraktivnejSia, 54%
respondentov oznacilo druhu reklamu. 38% respondentov oznacilo za atraktivnu prvu

reklamu a iba 8% uviedlo tretiu reklamu.

PRVA
38%
DRUHA

54% = TRETIA

Graf'¢. 18 — Najobliibenejsia reklama

Na otazku, v ktorej reklame si najviac v§imali samotny produkt, 39% respondentov
oznacilo reklamu ¢islo dva. 38% respondentov oznacilo reklamu ¢islo tri. Z dotaznikového
vyskumu mézeme dedukovat’, Zze zacinat’ produktovou Eastou, v ktorej madme moznost’
vidiet’” preddvajuci produkt eSte pred samotnym zobrazenim produktu v Casti hranej je

efektivnejSie ako klasicka schéma reklamy.

23% PRVA
DRUHA
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Graf ¢.19 — Najefektivnejsia reklama
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V poslednej otdzke som sa zameral na reklamu ¢islo dva, kde som zistoval, ¢i
zvladaju sledovat’ produktovi c¢ast vo vyreze obrazovky, spolo¢ne s hranou castou
v druhej Casti obrazovky. 69% respondentov odpovedalo na otadzku Kladne. V tejto chvili
si dovolim oponovat’ a vyuzit’ vysledky z merani o¢nou kamerou, ktoré dokazuju, Ze nie
vzdy tomu tak bolo. Na obrazku ¢.44 som vytiahol z o¢nej kamery plochy zaujmu. Az 46%
respondentov sa na cenu V pravej Casti obrazovky nepozeralo ani len 1 krat. Iba 77%
respondentov sa pozeralo na text a na informéciu o produkte.

Damska/Panska
sportovni mikina
cena za 1kus

Obrdzok ¢.45- Produktovad a hrand cast druhej reklamy (Hit mapa)
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Dokonca jeden z divakov sa ani raz nepozrel na pravy vyrez obrazovky, ¢o dokazuje

obrazok ¢&. 46.

pouze
Damski/Pénsié -
sportovni kalhoty -
cena za 1kus 1 39 L

Obrdzok ¢.46- Produktova a hrand cast druhej reklamy (Hit mapa)

Na chvil’ku by som sa rad zastavil pri reklamach ¢islo jedna a tri. Ako som tvrdil,
ocakaval som, ze reklama c¢islo tri ma pozitivne prekvapi a ziskam lepSie hodnoty
divackeho vnimania ako v reklame ¢islo jedna . To sa vSak nestalo a hodnoty, ¢o sa tyka

produktovych Casti, st takmer rovnaké. Vysledok mézeme vidiet’ na obrazkoch ¢.47 a ¢.48.

Obrdzok ¢.47- Produktova cast prvej Obrazok ¢.48- Produktova cast
reklamy (Hit mapa) tretejreklamy (Hit mapa)

LCutujem, Zze mdj vyber reklamy nebol idealny a nedokazem ziskat’ z o¢nej kamery
ziskat’ data, ktoré by ukazovali relevantné vysledky. Tym, ze reklamy su vel'mi rychlo

strihané a o¢na kamera nedokaze zaznamenavat' data v stotinach sekundy, nedokazem
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urcit’ ziadny rozdiel. Neviem ur¢it, ¢i reklama ¢islo tri bola efektivnejsia. Z tohto dovodu

na zaver uz len zhrniem vysledky, ktoré vyplynuli predovsetkym z dotaznikového Setrenia.

Druhd reklama, ktord nam ukazovala hran( a produktova Cast’ sucasne, je pre
divakov najzaujimavej$ia, ale uréite nie je najefektivnejsia, ked’ze az 1/3 respondentov si
produktovu ¢ast’ vObec nevsimla. Prva reklama je klasicky koncept reklamy, ktory neuraza
a zaroven je efektivnejSia ako reklama ¢islo dva. Tretia reklama je rovnako efektivna ako

reklama ¢islo jedna, avSak je najmenej divacky oblibena.
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ZAVER
V teoretickej Casti som zadefinoval pojem reklama a definoval typy reklam
s ktorymi budem pracovat’ v analytickej ¢asti diplomovej prace. Taktiez som zadefinoval ,

akymi prostriedkami dokaze striha¢ ovplyvnit’ strih audiovizuéalnej reklamy.

V analytickej ¢asti som skimal pat’ typovo réznych tém. Predovsetkym som skiimal
do akej miery dokaze strihova skladba ovplyvnit divacke vnimanie produktovej cCasti
videa. Vyskum prebiehal za pomoci o¢nej kamery a dotaznikového vyskumu. Do vyskumu
som zapojil celkovo 15 respondentov. Vyskumom som nezistil ni¢ prevratné, ¢o by od
zédkladov zmenilo strihovd skladbu reklamnej tvorby, ale dospel som k zaujimavym

poznaniam.

V prvom skumani som testoval, aky vplyv ma dizka a podet zaberov v reklamnom
diele. Z o¢nej kamery aani z dotaznika som nezistil ni¢ smerodajné, v dosledku ¢oho
mozem tvrdit, Zze dizka zaberov v hranej &asti, produktovii &ast’ reklamného videa

neovplyviiuje.

V druhom skuimani som zist'oval, aky dopad na divacke vnimanie produktovej Casti
ma velkost' jednotlivych zdberov. Dospel som k zaveru, Ze najlepSie dopadla reklama
poskladand z detailov. Divak dostaval potrebné informéacie v zdberoch a nemal ¢as putovat’

obrazom, ako v reklame zlozenej z velkého celku.

V tretom skimani som odhal'oval, aky dopad na produktovu ¢ast’ mé induktivna

a deduktivna montaz hranej Casti reklamného videa. Zavery vyskumu nie su jednoznacné.
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Induktivna montaz, kedy zakonc¢ujeme hrant Cast’ velkym celkom, dopadla o0 nieco lepSie

ako deduktivna montaz.

Vo stvrtom skimani som sa zameral na vedenie divaka obrazom, alebo znamejsie
pod ndzvom: ,Eye trace”. Vysledky v tejto Casti st najjednoznacnejSie. S uréitost'ou
moézem tvrdit’, ze viest' divdka obrazom ma velky vplyv na nasledni produktovi cast.

Velku ulohu hra prave posledny zaber, tesne pred produktovou castou.

Od poslednej piatej Casti vyskumu som ocakaval zaujimavejSie a prekvapivejsie
vysledky. V dosledku technologickych nedokonalosti o¢nej kamery spolo¢ne
snespravnym vyberom reklam pouzitych pri vyskume som nedospel k potrebnym
zaverom, podla ktorych by sa mohol aspoil Ciasto¢ne zmenit’ koncept reklam v televizii.
Na druhej strane sme sa dozvedeli, ze reklama zalozena na principe rozdelenej obrazovky

je sice vel'mi popularna, ale omnoho menej efektivna.

Napriek vSetkym, va¢sim i mensim vysledkom, ku ktorym som sa v analytickej
asti dopracoval, mézem tvrdit, Ze strihac¢ské prostriedky dokazu ovplyviiovat’ vnimanie
produktovej Casti reklamného videa. Je samozrejmé, Ze vplyv nie je az taky velky, aky ma
strihova skladba na dejovl a hranu ¢ast’, ale aj mala vidina uspechu, ze dokaZeme strihom

posuvat’ efektivnost’ produktovej Casti reklamy je viac neZ uspokojiva.
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PRILOHAP I: DOTAZNIK

Meno a Priezvisko:
Identifikacné Cislo:

Dotaznik k diplomovej praci:

Strihova skladba ako funkéni prostriedok vplyvu na divacku recepciu produktovej ¢asti reklamného
videa. Pripadova studia: Reklama pre cesky supermarket.

1.Vyzkum: Zmena koncepcie reklamy : biranie zauZivanych vzorcov reklamy (prestvanie imagovej a
produktovej ¢asti vramci videa.

1.A : Ktora z premietanych reklam vam prisla najlepsia , ¢o sa tyka kombindacie imagovej a produktovej ¢asti?
1) produktovka na konci Il)produktovka v splitsceene  Ill)produktovka na zaciatku

1.B : Pri ktorej reklame ste si najviac v§imali samotny produkt? ( vtomto pripade oblecenie...)

1) produktovka na konci Il)produktovka v splitsceene  Ill)produktovka na zaciatku

1.C: Ktora reklama Vam prisla naopak najmenej efektivna? Popripade vam v niecom vadila.

1) produktovka na konci Il)produktovka v splitsceene  lll)produktovka na zaciatku

1.D : Myslite si, Ze zaéinat produktovou ¢astou je efektivnejsie? (to znamena, Ze na zadiatku vidite
produktovu &ast a tym padom viete, na aky produkt sa mate vimagovej ¢asti zamerat...)

1)ANO 1)NIE

1.E. Zvladali ste sledovat produktovi éast vo vyreze obrazovky spoloéne so samotnym produktom obleéenia
v druhej casti obrazovky?

1)ANO II)NIE

2.2.M : Ktora z premietanych reklam Vam prisla najlepsia ( co sa tyka strihovej skladby)?
2.2.N: Ktora reklama Vam najviac vadila (¢o sa tyka strihovej skladby)?

2.2.0: Myslite si, Ze zmena velkosti zdberov, dokaze ovplyvnit divacku pozornost produktovej éasti?

2.1.M : Ktora z premietanych reklam Vam prisla najlepsia ( ¢o sa tyka strihovej skladby)?
2.1.N: Ktora reklama Vam najviac vadila (¢o sa tyka strihovej skladby)?

2.1.0: Myslite si, Ze zmena dfzky zaberov, dokaze ovpyvnit divacku pozornost produktovej éasti?

2.4.A : Ktora z premietanych reklam Vam prisla najlepsia ( co sa tyka strihovej skladby)?
2.4.B: Ktora reklama Vam najviac vadila (¢o sa tyka strihovej skladby)?

2.4.C: Myslite si, Ze eyes-tracking (vedenie divaka obrazom) dokaze ovpyvnit divacku pozornost produktovej
Casti?

2.3.1: Ktora z premietanych rekldam Vam prisla najlepsia ( ¢o sa tyka strihovej skladby)?
2.3.J): Ktora reklama Vam najviac vadila (€o sa tyka strihovej skladby)?

2.3.K: Myslite si, Ze zmena radenia zaberov (induktivna, deduktivna montaz), dokaze ovpyvnit divacku
pozornost produktovej ¢asti?

3. Dokaze podla Vas strihova skladba vébec ovplyvnit divacku pozornost pri produktovej asti?



2.Vyzkum: Klasicka koncepcia reklamy (image+produkt). Zmena vramci imagovej casti

e 2.2 :Zmena velkosti zaberov

2.2.A:Aka bola cena koblihy?

|:| 4,90 |:|8,90 |:| 12,90

2.2.B: Kde bola pri jelitkach uvedena graficka informacia o ,,pultovem prodeji“?

I:I V texte nalavo I:I nebola I:I napravo dolu Papier &.1

2.2.C: Akd bola gramés jelitek? Identifikacné cislo:

I:I 50g l:l 100g |:|250g

2.2.D: Aké produkty drzal zrzavy(kuceravy) herec v rukdch?

|:| Jelitka D Klobasky |:| Klobasky aj jelitka

2.2.E: V akom zlavovom zvyhodneni bola celozrnna bulka?

|:| 15% |:| 28% |:| 50%

2.2.F V akom zlavovom zvyhodneni bola Sunka ?

I:I 25% I:I 40% I:I nemala zfavové zvyhodnenie

2.2.G: Kde bola zobrazena informacia o obsahu masa v Sunke?

|:| V texte nalavo I:] dolu vpravo I:I nebola nikde Papier £.2

= Identifikacné Cislo:
2.2.H: Co vykladal Zdenék Pohlreich z pekaca?

|:| Jelitka |:| Klobésky |:| Jelitka aj klobasky

2.2.1: Akt gramaz malo veprové sadlo?

l:l 150g |:| 250g D 500g

2.2.): Akd bola cena sadla?

|:| 9,90 l:l 17,90 |:| 21,90 Papier .3

2.2.K: Odkial bol dovoz kienu? Identiikatng Elslo:

I:I Pol'sko |:| Madarsko I:I Nemecko

2.2.L: Kolko kusov kfenu bolo na obrazku v produktovke?

[ ]2 [ [ ]



e 2.1:Zmena dizky jednotlivych zaberov.

2.1.A:Kde bola umiestnena informacia z percentudlnym obsahom mésa?

I:I Na obrazku masa I:I Dole vpravo I:l V texte nalavo

2.1.B: Aka bola cena American cookies?

|:| 17,90 |:| 21,90 l:l 14,90 Papier &4

2.1.C: Akd bola gramaz predavaného masa ? Identifikacné cislo:

l:] 200g I:l 500g l:l 1kg

2.1.D: Aky Cerveny napis produktu bol za chlapcom v ,,obchode” ?
|:| Caj |:| Mléko D Syr

2.1.E: O kolko percent bola zfacnena paprika?

D 22% |:| 30% l:l 50%

2.1.F: Bol ,,dovoz“ (pdvod) zeleniny pri oboch produktoch zo Spanielska?

I:I Ano I:I Nie I:Ipri jednom produkte nebol dovoz uvedeny

2.1.G: Akd bola gramaz preddvanej papriky? .
Papier ¢.5

I:] 100g |:| 200g [:I 400g Identifikacné cislo:

2.1.H: Akej farby bol kosik diev¢atka?
|:| Zeleny I:I Cerveny I:I ZIty

2.1.1: Odkial' sa dovaza Avokado?

I:I Spanélsko |:| Izrael I:I Grécko

2.1.J): Aka bola cena Avokada ?

D 19,90 |:| 21,90 |:| 29,90

Papier ¢.6
Identifikacné cislo:

2.1.K: Akd bola percentualna zlava syru?

|:| 15% |:| 33% l:l 42%

2.1.L: Bola na obrazku v produktovke kostka(pecka) z avokada?

|:| ano I:I nie l:l nie, ale avokado bolo rozkrojené



e 2.3 :Poradie zdberov (induktivna, deduktivha montaz)

2.3.A: Kde bola zobrazena informacia o obsahu masa v Sunke?

I:I V texte nalavo I:I dolu vpravo I:I nebola nikde

2.3.B: Aka bola graméz celozrnnej bulky?

D 42g |:]55g D 72g

2.3.C: Od kedy platila nabidka? Papier ¢.7

Identifikacné cislo:

D 2.1.2019 |:| 10.1.2019 D 25.1.2019

2.3.D: Bol v pozadi za hercami kostym medveda?
D Ano D Nie

2.3.E: Co bolo napisané v grafickom okienku dolu vpravo pri koblihe?

D Ofiskova \:I Cerstva D Vasi

2.3.F V akom zlavovom zvyhodneni bola kobliha ? Papier ¢.8

Identifikacné Cislo:
|:| 17% |:| 40% |:| 50%

2.3.G: Bolo na stole pred hercami pivo ?

I:I Ano I:]Nie I:I Nie ale bola tam voda

2.3.H: Bol v pozadi za hercami kostym zeleného vodnika?

l:] Ano I:]Nie
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