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Abstrakt

Novy pojem na oznaenie reklamnych komunikatov advertfakt ma Siroké pouzitie v oblasti
metajazykovych tvah. Ak porovname ekvivalent pojmu v oblasti umenia artefakt, tak
modzeme uvazovat o vzajomnych vzt'ahoch umenia a reklamy. Pojem interaktivity nam otvara
Siroké pole uvah o roznych druhoch interaktivnej komunikdcie a zas nachddzame mnozstvo
paralelnych tivah medzi interaktivitou artefaktu a advertfaktu.
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Abstract

Advertfact is a new term for marking of advertising texts and it has wide range of use in the
area of metalanguage reflections. If we compare it with the artefact — a term from the artistic
area — we can thing about relationship of art and advertising. Concept of interactivity opens a
wide range of reflections about various kinds of interactive communication and we can find
many parallels ideas about interactivity of advertfact and artefact.
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Ak chceme uvazovat o interaktivite advertfaktu, tak si musime najprv objasnit’ obsah oboch
pojmov, aby sme mohli zistit’ ich vzdjomné vztahy.

Advertfakt je novy pojem, ktory uviedol doc. Miroslav Zelinsky na konferencii (Ko)media
v r. 2007 asluzi na oznacenie reklamnych komunikatov, ktoré maju za ciel’ vyvolat’ akciu,
¢in. Tento pojem vznikol ako pendant k dobre znamemu a zauzivanému pojmu artefakt.
Pojem artefakt sa pouziva v stvislosti s hmotnou podobou, realizaciou, umeleckého diela, ¢i
inych objektov vzniknutych l'udskou pracou. Sir Juliuan Huxley nim oznacuje I'ubovolny
objekt alebo proces, ktory vznikol I'udskou aktivitou, na rozdiel od prirodnych predmetov.
Zelinsky oznacuje novovzniknuty pojem advertfaktu ako pojem metajazykovy, ktory sa
VvV praxi zrejme neujme, ale naprick tomu som nim oznacil aj v ndzve mojho prispevku
reklamné komunikaty od inzercie az po reklamnu kampan, teda od jednoduchych l'udskych
vytvorov az po zlozité procesy.

Existuje istd semiotickd suvislost’ medzi oboma spominanymi pojmami. Do zna¢nej miery je
spolocnéd syntakticka a sémanticka rovina artefaktu a advertfaktu. Jednoduché umelecké,
alebo reklamné produkty maji spolo¢nti syntakticki a sémantickll bazu, vychéadzajicu
z morfologie slovesnych a vizudlnych textov astym suvisiacej sémantiky. Rozdiel je
Vv pragmatickom chapani oboch pojmov, lebo artefakt spifia vo vzt'ahu k prijemcovi estetické
ainé spolocenské funkcie, advertfakt je zamerany viac na oblast’ ekonomickych vztahov
a slizi na vyvolanie nejakej akcie, alebo ¢inu na podporu predaja priemyselnych vyrobkov, ¢i
uz ide o ponuku vyrobku, vytvaranie imidzu pomocou znacky, alebo iné aktivity (komerény
marketing), pripadne propagaciu nejakych idei, alebo myslienok, ktoré napliiuju tuzbu
spolocnosti po zlepseni kvality Zivota (nekomercny — socialny marketing). Esteticka funkcia
je tu pritomna, ale mdze ustpit’ do pozadia.

Medzi artefaktom a advertfaktom existuji isté vztahy vzajomného ovplyviiovania
a vzajomnej spoluprace - kooperacie. Teda artefakt a advertfakt istym sposobom medzi sebou
komunikuju.

MozZe nastat’ niekol’ko situacii:

e Chapanie reklamy ako sucasti umenia, teda kazdy advertfakt sa moze stat
potencionalne sucastou umenia. Pavel Horndk odpoveda na otazku_¢i moze byt
reklama umenim. Bud’ je druhom uzitkového umenia, alebo ked splni zékladné
naroky, ktoré sa kladi na umenie, sa umenim stdva. Aj tu, samozrejme, proti sebe
stoja dva kategorické sudy. Jeden vyslovil §¢f nemeckej asociacie reklamnych agentur,
ked povedal, ze v reklame je jediné umenie - umenie predat. A druhy napriklad
Ridley Scott, ktory pred Votrelcom nakrical reklamné spoty. Tvrdil, Ze
v dvojhodinovom filme sa d& povedat’ vselico, ale ak ma vtesnat’ pribeh do tridsiatich
sekund, tak prave to je umenie. (pozri http://koktail.pravda.sk/hornak-reklamu-
vnimam-cez-vztah-k-umeniu-ffj-
[sk_krozhovor.asp?c=A070316_141032_sk_krozhovor_p20 )

Niektoré reklamy maju podobu umeleckych diel, ale obratene niektoré umelecké diela
maju podobu reklam. Tato hranica medzi nimi je vel'mi mala. Je to hlavne v takych
pripadoch, kde je aj maly rozdiel medzi realitou a zobrazenim, teda stiera sa tzv.
esteticka diStancia, je tu ,,priznacné az demonsStrativne rusenie vztahu medzi realitou
a fikciou, ¢o ma Casto za nasledok opacny efekt — utvrdenie recipienta v realnosti
fikcie* (Malickova, M. 2009, s. 332). Takyto charakter maju poulicné mal'by Juliana
Beevera, ked’ napriklad zobrazuje fotorealisticky fT'aSu coca-coly vystupujtcu z dlazby
alebo ,takto bol vnimany projekt Cesky sen, v ktorom rozsiahla reklamna kampan
nalakala l'udi na otvorenie fiktivneho (neexistujiceho) hypermarketu (Malickova, M.



http://koktail.pravda.sk/hornak-reklamu-vnimam-cez-vztah-k-umeniu-ffj-/sk_krozhovor.asp?c=A070316_141032_sk_krozhovor_p20
http://koktail.pravda.sk/hornak-reklamu-vnimam-cez-vztah-k-umeniu-ffj-/sk_krozhovor.asp?c=A070316_141032_sk_krozhovor_p20
http://koktail.pravda.sk/hornak-reklamu-vnimam-cez-vztah-k-umeniu-ffj-/sk_krozhovor.asp?c=A070316_141032_sk_krozhovor_p20

2009, s. 333). V oboch pripadoch nie sme si isti, ¢i ide o reklamu, alebo 0 umelecké
dielo.

e Chapanie reklamy ako umeleckého diela teda advertfakt sa stava artefaktom.
Povysenie roznych objektov na umelecké dielo je zname uz aj z historie vytvarného
umenia, ked’ sa napr. priemyselné vyrobky, alebo iné najdené predmety povysili na
umelecké dielo (zname ako ready-made). Jeden z prvych ready-madeov Fontana od
Duchampa, ¢o je pisoarova misa povysena na umelecké dielo, alebo Vysavacé Jeffa
Koonsa, ku ktorému staci prilepit znacku a mohla by to byt aj reklama. Vel'mi
zaujimavé moznosti prelinania reklamy s umenim najdeme na webe. Firma Absolut
spolupracuje j s moédnou navrharkou i Stellou McCartney, jej internetovil prezentaciu
nakreslil vytvarnik David Remfry. Dal$im kultovnym webom je Potatoland Marka
Napiera, ktory nuti uzivatelov pouzivat webové stranky celkom inym spdsobom
na aky sme zvyknuti. Tlac¢idla sa spravaju inak, robia iné veci, ako ¢lovek ocakéva.
Miesto obvyklého obsahu sa zobrazuju zvlastne obrazky.

e Reklama si privlastiiuje umelecké diela, alebo obritene umelecké diela si
privlastiiuji reklamu. Tento proces sa nazyva apropriacia, je t0 vytvarna stratégia
spochybniujiica koncept jedine¢ného, unikatneho umeleckého diela. Je v podstate
citovanim diela v celom jeho rozsahu. Jej zdkladom je privlastiiovanie si uz
existujucich obrazov zo sveta médii, reklamy a umenia, alebo obratene reklama si
privlastiiuje vytvarné, alebo iné, umelecké diela (aj hudobné, literarne, filmové
a pod.). Vo sfére umenia alebo kultary, sa termin apropridcia pouziva
na znovupouzitie myslienky, pripadne konceptu v inom kontexte. RozSirenie pojmu
najdeného predmetu a ready-made na apropriaciu celého komplexu modernych aktivit,
ktoré suvisia s masovou kultirou priniesol Novy realizmus. Podl'a Restanyho
manifestu z roku 1961 sa umeleckym dielom moze stat’ aj ulica s kracajucimi 'ud’'mi,
a teda mozno aj celd reklamna kampan a tu sa kruh uzatvéara, lebo tu sme pri priklade
reklamnej kampane, na fiktivne hypermarket Cesky sen. .

Advertfakt mozeme chapat’ v uz§om a SirSom vyzname. V uzSom vyzname tu ide zrejme
0 hmotné reklamné produkty, ako su napr. inzercia, plagat, bilboard, priestorové putace
a pod. Ak vSak budeme chapat’ advertfakt v SirSom vyzname, tak pod tento pojem modZeme
zahrnut’ aj reklamné komunikaty, ktoré st skor konceptualne, alebo procesudlne. Ide o rdozne
reklamné kampane - mix marketingovych technik, ktoré upozornia na sluzby ¢i vyrobky,
alebo uZSie postavené procesudlne formy reklamy, ako st napr. eventy, teda usporadivanie
roznych akcii, ako su konferencie, semindare, spoloCenské akcie, firemné prezentacie,
slavnostné rauty, bankety, viano¢né vecierky, moddne prehliadky, sldvnostné premiéry,
obedy, vecere, firemné party a i . Inou formou SirSie chdpaného advertfaktu je direkt
marketing, ktory sa 1iSi od ostatnych sucasti marketingového mixu najmi tymito znakmi:
individualny zékaznik, znamy profil zakaznika, prispdsobena ponuka, prisposobend vyroba,
individudlna distribucia, individudlne reklamné posolstvo, obojsmernd interaktivna
komunikacia, ekonomickost’ pdsobenia, podiel zdkaznika, rentabilni zdkaznici a udrZiavane
zékaznika.

Interaktivia je modny pojem, ktory sa dava do suvislosti s informac¢nymi technologiami.
Tieto technoldgie umoZiuji nastup hyperkomunikécie, v ktorej interaktivna elektronicka
verejnd komunikédcia nahradi staré jednosmerné masmedia a elektronickd skupinova
komunikacia zefektivni doterajSiu interpersonalnu komunikaciu. Svojbytnymi pragmatickymi
koncepciami informacnej spolocnosti su aj narodné a medzinarodné programy, ako napriklad
francizska télématique, americkd informacna infraStruktara ¢i europska informatizacia
a informacnd spolo¢nost. ,,Termin informacnad spolo¢nost’ sa udajne najskor objavil



v japoncine. V sprave na objednavku vlady z roku 1966 nim skupina spoloc¢enskych vedcov
oznacila éru, do ktorej vstupovala vtedajSia japonskd spolo¢nost. Znakom informacnej
spolo¢nosti podla tejto spravy je kvantitativny a kvalitativny nadbytok informécii". Japonsko
v tom Case skutocne wudavalo ton vo viacerych sférach  informatizacie.
(http://tbds.sk/index.htm).

Pri interakcii ide o kooperaciu dvoch systémov. ,,Ak dva systémy vstupia do interakcie, jej
vysledkom je novy systém (tym moze byt dielo, jeho tvar, alebo tiez recepcna skusenost).
Pri interakcii vstupuji do vzajomnych vzt'ahov systém komunikatov a systém percipientov
a vysledkom je novy komunikat, ktory je interaktivny, teda vznika interaktivna komunikacia.*
(Kapsova, E. 2009, s. 180)

Interaktivna komunikacia nie je nova, je stara ako ludstvo samo. Nové je iba
sprostredkovanie informaénymi technologiami. Tieto dokazu spracovat’ a dat’ interaktivne
k dispozicii obrovské mnozstvo informacii. Interaktivitu mozno povazovat’ aj za synonymum
komunikacie. V oboch pripadoch ide o dorozumievanie sa. Mdzeme rozliSit' Styri typy
interaktivity:

1. Interaktivitu bez spitného kanala (napr. sluzba teletext, alebo internetovych
obchodov, kde sa isté data prenaSaju vSetkym divakom aon si znich voli obsah
s ktorym sa chce oboznamit’, ktory si chce objednat’). Rozne aplikdcie umoziuju
tymto spdsobom prenos zvuku i obrazu statického i animovaného a postupne rozvijaja
tento zékladny model interaktivity k réznym dokonalejSim formédm. Jednym
Z najcastejsie pouzivanych advertfaktov je reklamny film. Film vo svojej podobe nie
je interaktivnym médiom a preto o interaktivite mézeme uvazovat len s t'azkost’ami.
Moézeme, ako aj pri inych arftefaktoch, alebo advertfaktoch uvaZovat o tzv.
virtudlnom recipientovi (tento pojem pouzival uz Anton Popovi¢, vyznamny
predstavitel’ nitrianskej Skoly azodpovedd to aj Ecovej kategérii modelového
Citatel'a). Tento virtudlny recipient potom vedie virtualny dialog a vytvara sa virtudlna
interaktivita (Malickova, M. 2009).

2. Interaktivita so spatnym kanalom. Casto sa pouZiva pri televiznom vysielani, kde sa
velmi casto vyuZziva spdtné SMS — hlasovanie. Buducnost’ prinesie i také
zdokonalenie, Ze mobilny telefon bude zabudovany v televiznom prijimaci
a vytukavanie kodov a cCisel na mobilnom telefone nahradi len stisk tlacidla
na dial’kovom ovladaci. Takéto vyuzivanie spdtného hlasovania na reality show, ¢i
politickych debatach by vsak bolo neefektivne a preto sa tento systém bude vyuzivat
aj Vvdomacom bankovnictve, v pristupe k elektronickej poSte a internetovym
aplikaciam. Interaktivita sa z povodnej ulohy doplnkov digitalnej obrazovky dostava
do povedomia ako nastroj hravého spésobu komunikacie prijemcami reklamy. Je tu
citit’ obrovsky potenciondl oproti tradicnému chapaniu outdoorovej reklamy. Internet
je so svojou interaktivitou preslaveny i ked’ sa neda povedat’, Ze sa naplno vyuzivaju
vSetky moznosti. Vyuzivaji sa k interakcii vel'mi ¢asto mobilné telefony. Agentira
Lowe Ginkgo Montevideo rozvinula provokativny koncept kampani AXE az do dvoch
médii zaroven. Aby spropagovala deodoranty Axe Day & Night, z ktorych ,,jeden je
vhodny pre verejnost a druhy nie*“ vyzvala Citatelov magazinu, aby poslali sms
s textom AXE na 2345. Ak tak spravili po deviatej vecer, pri§la im chybajuca cast’
fotografie. Slabinou celej kampane je, Ze aj chybajuca Cast’ fotografie bola vhodna pre
verejnost’ (http://medialne.blog.etrend.sk/pastier/tag/interaktivita/).

3. Interaktivita s priamym zasahom do hmotnej podstaty diela. Percipient ma
moznost’ priamo zasahovat’ do diela a menit’ jeho podobu. Uved'me si priklad z oblasti
umenia. Cifian Feng Mengbo je umelec, ktory vystavoval na Benatskom bienale
(1993) ana inych vystavach. Vytvoril umelecky projekt na baze interaktivnych
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pocitacovych hier (Quake III). Zékladnym konceptom bolo vytvorit’ interaktivnu hru,
ktora by na jednej strane bola zaujimava pre hraca a spinala kritéria komeréne;j hry, ale
na druhej strane ostala vo svete umenia a obstdla na vystavach v muzeach. Jeho
projekt Q4U, kde uz bol sam sucastou pocitacovej hry, bol prvym umeleckym
multimedidlnym a interaktivnym dielom, ktoré sa komer¢ne dalo stiahnut’ z internetu.
Potom prezentoval novy upgrade pod niazvom Ah Q, ktory pouzival namiesto
klavesnice “tane¢nu podlozku”, kde systém reagoval na pohyb chodidiel a mohli ste si
zahrat' krviprelievania do sytosti. Ako autor v katalogu hovori: "Ked som zacal
pracovat’ s tymito hrami v umeni, vSetci to spochybnovali ako umeleckt formu. Teraz
uZz to nie je problém. Moji Studenti v Media Lab CAFA sa pytaji, ¢o presne znamena
“interakcia”. Odpovedam, ze to moze byt komunikacnd technoldgia, ale v podstate
radsej hovorim, ze je to hra.” (Murin, M.
http://www.radioart.sk/avr/visuopage.php?id=125) Interaktivne pisanie na citylighty
bolo zaroveit podpornym podujatim, ktoré malo upozornit’ na moznost’ zanechavania
odkazov a pripomienok ku kandidatire Ko$ic na eurdpske hlavné mesto kultury
(http://kosicel3.subory.com/interfacenews/InterfaceNews_email_maj_low.pdf).
Zrejme sa tieto priklady daju uplatnit’ aj v reklamnych produktoch.

4. Interakcia s priamou inStrukciou percipienta na dotvorenie diela. Uved'me si priklad
z oblasti nekomerénej — socidlnej reklamy. Reklamnd agentira Jung von Matt
Hamburg mala za ulohu v kampani Amnesty International zvysit povedomie
o domacom nasili. Jej kreativci cheeli, aby l'udia zazili to, ¢o je pre domace nasilie
typické a nebezpe¢né. Je skryté. Video muza bijiceho svoju manzelku sa preto
zmenilo na usmiatu fotku toho istého pariku vzdy ked’ sa nan c¢lovek sediaci
na zastavke chvil'u zapozeral. Ked’ odvratil svoj pohl'ad, nasilie pokra¢ovalo. LCudi
na zastavke totiZz sledovala kamera a ich reakcie vyhodnocoval softvér na snimanie
tvari. Skor umeleckd inStalacia ako reklama a aj to s malym priamym zasahom. Ale
ako content pre Sikovné PR a kreativne festivaly ako stvorené. Iny priklad:
interaktivna LED stena inStalovand v metre Oslo. Systém spolupracuje s verejnost'ou,
kazdy pohyb vytvara reakciu a vytvara dojem z prostredia, na ktoré pozera verejnost’.
Systém je zlozeny z modulov o velkosti 430 x180 mm. Tieto moduly su integrované
do exteriéru budovy s pouzitim opalového tvrdené bezpecnostného skla, alebo
polykarbonatu v menej naro¢nych prostrediach. Usporiadané v kompaktnej sieti
vytvaraji homogénny povrch s LED ziarovkami.
(http://www.stanza.co.uk/emergentcity/?p=208&lang=sk)

UZ od pociatku vzniku internetu a prvych internetovych aplikdcii sa I'udom natiskala
myslienka vyuzit’ tento objav nielen pre prenos dolezitych dat a ziskavanie novych informacii,
ale tak ako aj kazdy iny, I'udstvu prospesny a dolezity objav, vyuzit’ ho aj pre komercné tcely.
A tak zacCali vznikat' nielen druhovo rdézne, Spoplatnené internetové stranky, ale aj rdzne
aplikacie sluziace pre ulahcenie prace s e-mailom, a teda r6zni posStovi klienti, ktori si vd’aka
svojmu vabivému dizajnu, ¢i mnoZstvom zaujimavych, poskytovanych sluzieb zaradili medzi
komercne najispesnejsie a najviac zarabajice internetové aplikacie.

Slovo interaktivny znamena ,,s moZznostou okamzitej reakcie®. Pri interaktivnej komunikacii
je nas partner pripojeny na internet v tom istom ¢ase ako my a mozZeme s nim bezprostredne
komunikovat’, bud textovo, alebo hlasom, pripadne sa moézeme aj navzijom vidiet.
Interaktivnu komunikéciu prostrednictvom internetu umoznuji Speciadlne programy — textové
telefony (prenos textu) alebo videokonferencné programy (prenos zvuku a obrazu)

Napriek tomu, ze rychlost komunikacie prostrednictvom e-mailu od pociatku vyrazne
prevySovala komunikaciu prostrednictvom listov a poSty, po Case aj tieto vyhody l'udom
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zovsedneli a aj e-mail sa stal v podstate nezaujimavym a pomalym. Ludstvo si ziadalo
interaktivnu internetovi komunikaciu. Komunikaciu, ktord mala byt' takmer rovnako rychla
ako l'udsky rozhovor.

A tak zacali vznikat’ prvé tzv. ,,chaty. Spociatku ich 'udia mohli navStevovat’ len sporadicky
a vmalych skupindch, no ¢asom a najméd postupujucim technickym a technologickym
vyvojom sa zchatov stala doslova ,masova zalezitost. Ludia na celom svete si
prostrednictvom nich denne vymienali informacie, po¢nic informdciami o pocasi, azZ po
dolezité pracovné informécie a rady. ,,Chatova komunikécia je striedanie replik dvoch alebo
viacerych partnerov, viazanych vzajomne interak¢ne, tematicky ijazykovo* (Miillerova, O.
2007, s. 459). Na chaty nadvdzuji komunikacia pomocou skype, kde ide uz vlastne
0 komunikaciu tvarou v tvar i ked’ sprostredkovane cez internet.

Interaktivita je vlastnd aj videohrdm amoZno prave interaktivnost, ¢i inak povedané
metajazykom literarnej vedy operativnost’ (blizSie pozri Plesnik, L. A kol. 2008, s. 22-30) je
prave to hlavné, pre€o nas videohry ocaria. ,,Videohry s postavené na simuldcii, ktorej
cielom je sprostredkovanie skutoénych emocii, zazitkov a prezitkov fiktivnym simulovanim
procesov, ktoré su ich strojcami* (Malicek, J., 2009, s. 296). VeI'mi dobrym prikladom
interaktivnej hry je napr. SimCity 4. V tejto strategickej hre nestaviate iba mesto, ale pritom
ho privadzate k zivotu. ... VaSe mesto ozije ruchom stavenisk dopravy a zivotom vaSich
Simov. ... Dopad vasho jednania bude okamzity, ale lava moze vytrysknat’ na inom mieste.
Ked spanikaria obCania, moZete stavat’ barikddy a bojovat’ s policiu. Upokojte ich lebo
sposobite este vacsi chaos! S kazdym vaSim rozhodnutim vase mesto reaguje. V SimiCity 4
vase mesto pulzuje zivotom, ktory mu date.* (http://www.gameexpres.sk/hra-pre-pc-sim-city-
4-deluxe-p-1374.html).

Vysokt mieru interaktivity vykazuji aj hologramy, ktoré dokdzu simulovat’ skutocnost
d’aleko lepsie ako dvojrozmerné obrazy. S vyuZitim hologramov v reklame sa stretdvame uz
dlhsie. V roku 2005 3D hologram Lexusu vo vyklade sposobil dopravnu zapchu a rok na to
spolocnost’ Vizoo vyskuSala virtudlny striptiz s modelkou vo vyklade moédneho obchodu
v Kopenhagene. (http://medialne.blog.etrend.sk/pastier/2006/12/06/striptiz-vo-vyklade/)
Takayuki Hoshi z University of Tokyo a jeho spolupracovnici sa ale trapili s tym, ze
hologram je len svetlo a nemdzete sa ho dotknut. RieSenim je pridanie tzv. Airborne
Ultrasound Tactile displeja, ktory vysiela nepocutel'né zvukové viny na konkrétne miesto
v priestore. Pozrite si ich prezentaciu a ratajme dni, kedy ich vylepSenie niekto pouzije
% reklame ( mozete si to pozriet’ na http://www.alab.t.u-
tokyo.ac.jp/~siggraph/09/TouchableHolography/SIGGRAPH09-TH.html)

Interaktivna komunikacia poskytla mnozstvo podnetov aj v umeni. Vznika teda novy druh
umenia — interaktivne umenie. Uved'me si jeden priklad, Vitazny projekt Listening Post
(Vypocuta posta) dvoch americkych umelcov, Marka Hansena a Bena Rubina, ktory bol
povodne vystaveny vo Whitney Museum. Pozostaval z 231 displejov, v ktorych sa objavovali
texty pred sekundou stiahnuté z verejnych diskusnych for, chatov a verejnych mailovych
komunikacii. Tieto texty reflektujice aktudlnu politiku, vymenu subjektivnych nézorov,
mentalne v socidlnom prostredi, prezentaciu ega v tvodnych zoznamovacich komunikaciach,
podliehali ndhodnej selekcii a opdtovnému zestetizovanému zverejneniu. Akustické prostredie
pre divaka tvoril zvukovy systém — hukot, Sum, Sepot, Selest digitalnej komunikécie.
Instalacia bola kolektivna, nepretrzitd aktivna komunikacia, kazdé slovo vstupujuce
do systému bolo pred sekundou niekde niekym napisané a niektoré z nich boli pomocou
syntetizatorov hlasu precitané. Spolu s digitdlnym Sumom a slovami prezentovanymi na 231
malych digitalnych monitoroch vytvarali nepretrzity zhluk l'udskej pritomnosti v komplexnej
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struktire. Individudlna selekcia umoznovala divakovi vytvorit' si vlastny zazitok zo sondy
do digitalneho toku. Umelecky projekt dava obraz absolutnej straty stikromia. (Murin, M.
http://www.radioart.sk/avr/visuopage.php?id=125)

Celkove mozno zhrnlit,, Ze interaktivny artefakt, alebo advertfakt vytvara nekone¢né moznosti
pre zlepSenie marketingovej komunikacie. Mozeme na zéklade nasSej analyzy vyslovit
niektoré progndzy V suvislosti s nastupom interaktivnej reklamy:

1. Televizna reklama v dnesnej podobe sa bude vytracat’, nahradi ju product placement,
brandované relacie (vytvorené pre potreby zakaznikov), pripadne celé programy, ktoré
budu vyuzivat’ prvky interaktivity.

Internetova reklama nepohlti televiznu ale dojde skor k splynutie oboch.

Film poskytne novy priestor pre interaktivne vnimanie a zasiahne viac oblast’ reklamy.

4. Novy priestor pre interaktivnu reklamu poskytni pocitatové hry, ktoré so svojou
operativnost'ou budi pred¢it’ vSetkym formam interakcie.

5. Mnozstvo novych moznosti poskytnii nové média, ako napr. holografia, ktora svojim
priblizenim k redlnemu obrazu vytvori nové podmienky interaktivnej komunikécie.

wmn
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