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Straipsnyje nagrinéjamos Siuolaikinéje visuomenéje atsirandancios naujos raiskos formos, tokios kaip
technologijos, dél kuriy tradicinis menas tampa aktyviu ir vartotojai jtraukiami j kiirimo procesa ir sklaida.
Interaktyviojo meno technologija savo inovatyvia, jdomia koncepcija ir idéja palengva skatina vis daugiau
zmoniy domeétis $ia forma.

Interaktyvusis menas i$trina tradicine ribg tarp menininko ir ,auditorijos“. Naujyjy technologijy
atsiradimas mene paskatino atsirasti interaktyvyjj meng ir praplésti ji iki kity meno formy, tokiy kaip kinas,
interaktyvusis $okis, muzika ir kt.

Straipsnyje remiamasi lietuviy ir uzsienio teoretiky darbais, pateikiama meno sgvokos apibréztis,
iSrySkinamas teorinis interaktyviojo meno projekty aspektas. Apibréziamos $iuolaikinés rinkodaros komu-
nikacijos teorijos. Nagrinétinai problemai spresti siilomas rinkodaros komunikacijos modelis i§ryskinant
pagrindinius elementus.

Reik$miniai ZodZiai: interaktyvumas, interaktyvusis menas, komunikacija, rinkodaros komunikacija, menas.

vadas sukaré tam tikrg skaitmeninj meng visuomenéje,
d kiré tam tikrg skaitmeninj meng vi 3y

o jis véliau paplito kaip tikras verslas. Besipleciant
mokslui, technologijy srityje tradicinio meno

sampratg $iuolaikinéje visuomenéje keicia ins-

Kultaros globalizacija — fenomenas, kuris veikia
visas gyvenimo sritis ir kasdien¢ gyvenamaja

aplinka. Paradoksalu tai, kad visi vienaip ar kitaip
susiduria su globalizacija, taciau, norint perprasti,
kaip ji veikia meng, dazniausias atsakymas - su-
panaséjimas, menas kaip verslas ir nuolatinis var-
tojimas. Pazvelgus j meng per technologijy priz-
me, pastebima, kad jau XX a. 7-ojo desimtmecio
viduryje karéjais — menininkais — buvo laikomi
ir kompiuteriy inZinieriai ar mokslininkai, kurie

taliacijos, skaitmeninés technologijos, kinetinis
menas, interaktyvumas ir audiovizualumas.
Tradicines galerijas kei¢ia nauja meno Saka - in-
teraktyvusis menas, kuris priklauso nuo abipusio
rysio tarp kiiréjo ir vartotojo.

Nagrinéjamy autoriy Levo Manovichiaus
(2009: 135-136), Lindos Candy, Shigeki Amitani,
Zafero Bildos (2006), Renatos Sukaitytés (2005)
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ir Dignés Kacinskaités (2013) teigimu, interakty-
vumas apibréziamas kaip vartotojy jsitraukimas,
komunikacija ir kontroliavimas, daugiapusis
griztamasis rysys. I§ tiesy tai nauja galimybé
vartotojui perteikti informacija ir tiesiogiai jj
jtraukti j meno karinio kiirima, kur jis tampa ne
vien stebétoju, bet ir kiirinio dalimi.

Siuolaikinés visuomenés dalyvis su inter-
aktyviojo meno koncepcija pastaruoju metu
Lietuvoje susiduria vis dazniau ir dazniau.
Taciau, zvelgiant vienu deSimtmeciu atgal,
Lietuvoje buvo bandyta parodyti, jog menas pa-
sipildo interaktyviojo meno bruozais (Sukaityté
2005). Tad galima teigti, kad interaktyvusis
menas yra ganétinai naujas reikinys ir jis vis
dar yra savo ankstyviosios stadijos, Zadinantis
naujoviy plitipsnius visuomenei. Tac¢iau kaip ir
kiekvieno naujo reiskinio, taip ir interaktyviojo
meno projekty sékmé priklauso nuo abipusio
ry$io tarp karéjo ir vartotojo, tiksliau tariant,
vartotojo jtraukimo i procesa, sklaidos. Taigi
komunikacija yra visur - nuo tarpusavio ben-
dravimo iki karybiniy industrijy komunikaci-
jos. Karybinése industrijose Tomo Kacerausko
(2013), Valdo Pruskaus (2011) komunikacijos
tyrinéjimai rodo, kad kiirybiniy industrijy sritis
labiausiai rei$kiasi masinés komunikacijos ka-
nalais. Tac¢iau koks komunikacinis sprendimas
rySkiausias interaktyviojo meno projektuose?
Kokiomis priemonémis tikslingiausia pritraukti
vartotojus?

Kad pritraukty Siuolaikinés visuomenés
dalyvj, interaktyviojo meno projekty kiréjai
stengiasi suprasti kiekvieng kilusig problema,
atsizvelgdami j daznai svyruojancias ekonomines
situacijas, tad daug démesio jie skiria rinkodaros
komunikacijos elementy stiprinimui, naujinimui.
Chrisas Fillas (2011), Arvydas Bakanauskas
(2012) ir kiti autoriai ikelia pagrindinj rinko-
daros komunikacijos naudinguma - rémimo
elementus, kurie organizacijoms ir projektams
padeda komunikuoti su tiksline auditorija.

Siame straipsnyje siekiama ianalizuoti
interaktyvuyji mena literataros $altiniuose,
teoriskai apibrézti interaktyviojo meno projek-
tus bei rinkodarai skirtos metodologinés me-
dziagos analize nustatyti veiksmingg rinkodaros

komunikacijos modelj, skirtg interaktyviojo
meno projektams tobulinti.

Interaktyviojo meno projekty
tobulinimas: komunikaciniy
sprendimy specifika

Siuolaikinéje visuomenéje menas lydi Zmogy visa
gyvenimga. Kiekvieno Zmogaus aplinka, buitis ir
pati butis vienu ar kitu aspektu yra susijusi su
menu, dél to meno sgvoka yra labai plati. [vairiais
amZiais §is terminas buvo vartojamas vis kitokiai
zmogaus veiklos sric¢iai apibrézti. Dabar tiek
Lietuvoje, tiek uzsienyje meno sritis plétojama
gana sparciu tempu. Tarp jvairiy meno rasiy yra
randamas ir interaktyvusis menas.

Interaktyvumas mene - tai aktyvus Zitirovo
santykis su meno kariniu. Taciau kartu tas inte-
raktyvumas pasireiskia ir kaip abipusé kiaréjo ar
atlikéjo ir zitirovo saveika, siekiant sukelti kokj
nors griztamajj poveikj. Siuolaikinés visuome-
nés dalyvis su interaktyviuoju menu pastaruoju
metu susiduria vis dazniau ir daZniau.

Lietuviy literatiiroje interaktyvusis menas
néra placiai nagrinéjamas. Ta¢iau paminéti
galima du straipsnius, kurie apeliuoja j tam tik-
ra interaktyvuma mene: Sukaitytés straipsniai
»Apie tikrovés reprodukavimg ir simuliavimag
elektroniniy medijy mene“ (2005) ir ,Techniniy
vaizdiniy invazija: grésmé Siandieninei kulttrai
ar jos naujas formavimosi etapas?“ (2003) tie-
siogiai néra susije su interaktyvumu, taciau yra
vertingi kaip bene pirmieji bandymai Lietuvoje
parodyti, kad | meno sferg jsiverzia technolo-
gijos, kurios meng keicia kaip ,,interaktyvy
»>multimedialy® ir kt.

Pla¢iau apie interaktyvuma mene kalba
Kacinskaité (2013). Ji teigia, kad ,autoriy ir
ziirovy skiriancig riba mazina aktyvus Zzitro-
vo dalyvavimas kiarinio patyrimo / suvokimo
procese. Realiuoju laiku vykstanti interakcija
sukelia greitg ,,meno kirinio reakcija”“ — atsaka
i menininko inicijuota komunikacijos akta®
Butent ribos mazinimas tarp kiiréjy ir Zitirovy
yra - pagrindinis interaktyviojo meno pozymis,
su kuriuo sutinka ir uzsienio autoriai.
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Uzsienio autoriai nagrinéti interaktyvuma
mene yra pradéje gana seniai. Stai autoriai
Candy, Amitani ir Bilda (2006) teigia, kad ter-
minas aktyvi auditorija vartojamas pazymeéti
dalyviy interaktyviaja patirtj. Batent ty Zmoniy,
kurie neturéjo prisidéti prie pradinés koncepci-
jos gamybos ir techninio jgyvendinimo, taciau
kuriy, nepaisant to, jy veiksmai, judesiai, kalbos
arba vien tik buvimas padaré jtaka ,veiksmin-
gam” darbui interaktyviame kirinyje.

Nagrinéjamoje literatiiroje pabréziama, kad
interaktyviojo meno kirinys $iuo atveju rea-
guoja tik j tuos veiksmus, kurie atpazjstami ir j
kuriuos atsakymas yra i§ anksto uzprogramuotas
ir numatytas. Dél to galima teigti, kad Zitirovas,
norédamas patirti ar suvokti meno kirinj, turi
plétoti interpersonalinés komunikacijos jspadj,
dalyvaudamas toje kairybinéje veikloje.

Netiesiogiai interaktyvusis menas nagrineé-
jamas ir Jekaterina Lavrinec (2014) straipsnyje.
Galima teigti, kad, kuriant meno projektus
vieSosiose erdvése, interaktyvumas pasitaiko
labai daznai, nes kiekvienas projekto dalyvis
jsitraukia j meno kiirimo procesg ir sukuria
bendruomenés meng, kuris komunikuoja su
aplinkiniais.

Interaktyvumas

Naujosios
medijos

Interaktyvumas

Interaktyvumas

Fotografija

Interaktyvumas

Interaktyvumas

Manovichius (2009: 135-136) teigia, kad
,»visas klasikinis ir tuo labiau modernusis menas
jvairiais aspektais jau buvo interaktyvus: tai reis-
kési literatiirinio pasakojimo elipsémis, monta-
zo technika, abstrak¢iuoju stiliumi. Tai néra su
naujosiomis technologijomis atsirades dalykas,
interaktyvumas neturi biiti siejamas su mygtuko
paspaudimu ant nuorodos® Sj autoriaus teiginj
galima bty laikyti prie§inga apsibréztai inte-
raktyviojo meno sgvokai, nes ¢ia neatsispindi
zitirovo ir meno kirinio sukuriamas tam tikras
santykis.

Daugelis autoriy sutinka, kad visas menas
pereina | interaktyviojo meno pozicija. Tac¢iau
kiekvienas i§ nagrinéjamy autoriy pasirenka
kelias interaktyviojo meno raiskos formas na-
grinéti placiau. Pasak Rogerio B. Dannenbergo
ir Josepho Bateso (1995), yra daug jvairiy
interaktyviojo meno formy. Tokios formos
svyruoja nuo interaktyviojo $okio, muzikos
ir net dramos. Naujas technologijas, visy pir-
ma, kompiuteriniy sistemy ir kompiuteriniy
technologijy, leido jsivyrauti tokioms naujoms
formoms, kaip interaktyvioji architektara ir
interaktyvieji filmai.

Interaktyvumas

Interaktyvumas

Interaktyvumas

Interaktyvumas

Interaktyvumas

Interaktyvumas

1 pav. Interaktyvumas mene (Saltinis: sudaryta autorés)
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Nagrinéjant straipsnius interaktyviojo meno
tematika, galima daryti i$vada, kad interaktyvu-
sis menas neapsistoja ties viena i§ meno rasiy,
jis pasireiskia paciomis jvairiausiomis meno
formomis. Tikslinga tai pavaizduoti galutinéje
analizés suvestinéje, kuri sudaroma remiantis
jau anksciau i§skirta meno klasifikacija (1 pav.).

Siame paveiksle isry$kinama, kad nuo seny
laiky esantis proceso interaktyvumas vienaip
ar kitaip veikia meng, jo risis, formas, taip su-
kurdamas interaktyvyjj meng, kuris Siandienéje
visuomenéje yra vertinamas kaip ,naujoveé®
priklausanti nuo naujyjy technologijy.

Teoriné interaktyviojo meno
projekto apibréztis

Dabartinéje visuomenéje gana daznai aptin-
kama jvairiausi interaktyviojo meno projekty,
kurie yra unikalas ir vieninteliai. Taciau kie-
kvienam projektui jvykdyti reikalingi aktyvis
vartotojai, kurie jsitraukty j procesa. Toliau
nagrinéjant interaktyviojo meno projektus, visy
pirmiausia svarbu apsibrézti projekta placiaja
prasme.

Atlikus Ry¢io Krusinsko, Ritos Ciutienés,
Evelinos Meilienés, Vytauto Stankeviciaus
(2012), Stephano Manningo (2010), Danguolés
Jankauskienés (2009), Romualdo Tamosaicio
(2004) projekto sgvokos ir jo savybiy bei tipy
literataros lyginamajg analize, pastebima, kad
projektas turi unikalumo ir laikinumo savy-
biy, kurios pasireiskia jvairiy veiklos sri¢iy
projektuose. Nors analizuojamoje literatiiroje
néra iSskiriami interaktyviojo meno projektai,
taciau i§ to galima daryti i$vadas, kad $iuolai-
kinéje visuomenéje yra ir interaktyviojo meno
projekty, turinciy tokiy pat savybiy.

Nagrinéjant kino festivalius, kurie priski-
riami - interaktyviojo meno projektams, visy
pirmiausia tikslinga apibrézti kino festivaliy
sgvoka. Remiantis Kennetho Turano (2002),
Nigelo Watsono (2003) bei British Council
(2014) enciklopedijoje pateiktais kino festivaliy
savoky apibrézimais, galima daryti i$vadg, kad

kino festivalis - tai renginys, kurio metu rodo-
mi filmai jvairiose vietose (kino teatrai, kinas
po atviru dangumi ir pan., atsizvelgiant j kino
festivalio tematikg). Taip pat kino festivaliuose
vyksta parodos kino tematika, konferencijos,
seminarai, susitikimai su kinematografais,
konkursai ir pan. Festivaliy metu dazniausiai
rodomi neseniai sukurti filmai, tarptautiniai ka-
riniai, organizatoriy prodiusuoti ir kurti filmai,
taciau tai priklauso nuo konkretaus festivalio.
Kino festivaliai pladiaja prasme priski-
riami interaktyviojo meno projektams, nes
¢ia interaktyvumas pasireiskia vartotojy jsi-
traukimu ne tik j veiklas renginiy metu (ren-
giamus seminarus, konferencijas, kiirybines
dirbtuves ir kt., bet ir projekto rengimo bei kito
festivalio ruosimosi etapuose. 2 pav. pateikiamas
kino festivaliy, kaip interaktyviojo meno pro-
jekto sampratos, vaizdinis apibiidinimas. Kaip
matyti, kino festivaliuose vartotojo jsitraukimas
j procesa (vartotojo interaktyvumas) vaizduoja-
mas veiklomis, kurios i§skiriamos j tiesiogines
ir netiesiogines. Tiesioginése veiklose vartotojo
interaktyvumas yra labai didelis, tac¢iau taip
pat matomas labai didelis interaktyvumas ir
netiesioginése veiklose - tai socialiniy medijy
veiklos. ISpopuliaréjus socialiniams tinklams
visuomengéje ir kino festivaliams persikélus j Sias
platformas, daug didesnis vartotojy jsitraukimo
j procesus mastas leidzia kino festivaliams
plétoti savo veiklas kaip interaktyviojo meno
projektams. Siuo metu dazniausiai i$skiriamos
netiesioginés veiklos —konkursai, balsavimai,
dalijimasis papildoma informacija tarp kino
festivaliy rengéjy, paciy vartotojy ir kt.

Siuolaikinés rinkodaros komunikacijos
teorijos tobulinant interaktyviojo
meno projektus

Greitai besikei¢iancioje Siuolaikinéje visuome-
néje komunikacijos sgvoka vartojama kiekvie-
name zingsnyje. Tad daugelis komunikacija api-
brézia ir interpretuoja skirtingai. Komunikacijos
savoka dazniausiai vartojama tam tikrose
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vartojimo srityse, taciau bendriausia prasme
komunikacija apibréziama kaip bendravimas.

Interaktyviojo meno projektai priskiriami
kiirybiniy industrijy sriciai, tad tikslinga apsi-
brézti, kaip vyksta komunikacija §ioje srityje.
Pasak Kacerausko (2013), komunikacija iskyla
dvejopai: ,,Viena, kirybinés industrijos laiko-
mos komunikacijos moksly Saka, kita, kultari-
nés industrijos reiskiasi masinés komunikacijos
kanalais.“ O $tai Pruskaus (2011) teigimu, greitu
tempu atsirandancios naujos informacinés
technologijos atveria naujy audojimo galimybiy
vartotojams. Bitent $iuolaikinis Zmogus tampa
priklausomas nuo vizualios medziagos, kuri
zmones paveikia nepajuntant.

Kadangi interaktyviojo meno projektai
dazniausiai skiriami placiajai visuomenei, tad
iSanalizavus ir iSrySkinus komunikacijos sgvokos
apibrézima placigja prasme, tikslinga pereiti prie
rinkodaros komunikacijos sampratos analizés,
iSryskinant pagrindines savybes, skirtas interak-
tyviojo meno projekty komunikacijai toobulinti.
Analizuojant rinkodaros komunikacijg jvairiy
autoriy literatiiroje, pastebima, kad rinkodaros
komunikacijos negalima tapatinti su informa-
cijos sklaida, kuri pasireiskia tarp pranesimo
siuntéjo ir gavéjo. Bakanausko (2012) teigimu,
rinkodaros komunikacija tampa daugiau nei rin-
kodaros funkcija, tad jis apibrézia ja kaip visuma,
kurioje susipina visi rinkodaros rémimo elemen-
tai, skirti komunikuoti su tiksline auditorija. Stai
Fillas (2011) rinkodaros komunikacijos apibreé-
zime iSryskina ja kaip suplanuoty ir integruota
ry$iy veikl, kuri bendrauja su suinteresuotomis
organizacijos $alimis.

Kaip matyti, nagrinéjamieji autoriai iskiria
panasias savybes, kurias Tomas Tamulevicius
(2006) galutinai i$ryskina apibendrindamas
nagrinéty autoriy nuomones. Autorius pabrézia,
kad norint tinkamai komunikuoti, reikia naudo-
tis tokiomis vieno i§ rinkodaros elementy — rémi-
mo - priemonémis, kurios turi biti tarpusavyje
suderintos, taciau kurios vartotojui nesuteiks
progos ,nuklysti®, susiklaidinti ir neformuos ne-
palankaus pozitrio j bendrove ar j prekés Zenklo
jvaizdj. Rémimas - tai neatskiriama rinkodaros

sistemos dalis. Sis elementas apima jvairias
komunikavimo priemones, jy derinius, kuriuos
galima skirstyti i grupes labai jvairiai.

Analizuojant rinkodaros komunikacija
praktiniu pozitriu, pastebima, kad tokia ko-
munikacija atitinka rémimo elementa tradi-
cinéje rinkodaroje, pardavimo mastg didinti
panaudojant masines informavimo priemones
(ATL rinkodara). Remiantis rinkodaros teore-
tikais galima teigti, kad rinkodaros kompleksa
paprastai sudaro:

— reklama;

— pardavimo masto didinimas;

— asmeninis pardavimas;

— ry$iai su visuomene (populiarinimas).

I$analizuotoje literatiiroje pateikiamos ke-
turios rinkodaros priemonés: produktas, vieta,
kaina, rémimas. O $tai komunikacijos priemo-
nés i$skiriamos tokios: pardavimas, reklama,
pardavimo rémimas, tiesioginé rinkodara,
viedieji ry$iai, parama / labdara, parodos ir
pristatymai, korporacijos identitetas, jpakavi-
mas, prekybos vietos ir prekiavimas, asmeninis
poveikis.

Taigi, lyginant Fillo (2011), Bakanausko
(2012), Tamuleviciaus (2006) literatirg, galima
formuluoti i$vada, kad rinkodaros komunikaci-
ja, neatsizvelgiant j jos pobudj yra tas procesas,
kurio metu pasiekiama reikalinga auditorija,
jei organizacijos rinkodaros komunikacijos
lygiai perduoda tikslingg informacijg teisingai
parinktais komunikacijos kanalais tinkamu
laiku. Svarbu pabrézti, kad interaktyviojo
meno projektuose svarbu naudoti rinkodaros
komunikacija tam, kad baty sukurtas meno
prekés zinomumas, padidintas konkurencinis
pranasumas, palaikyti santykiai su vartotojais,
didinamas klienty lojalumas ir kt.

Skirtingy rinkodaros komunikacijos
modeliy lyginamoji analizé: parinkimas
interaktyviojo meno projektams

Komunikacijos procesas mokslininky traktuo-
jamas kaip griztamasis rysys, kuriame dalyvauja
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siuntéjas, gavéjas ir zinia, kuri yra perduodama
bei suskirstoma j tokius procesus: uzkodavimo
procesas, persiuntimas ir i$ifravimas. Pasak
Bakanausko (2012), rinkodaros komunikacijos
procesas ,,integruoja bazinius elementus: siun-
téjas, zinuté, nesiklis, gavéjas, rinkodaros ko-
munikacijos kontekstas ir komunikacijos kilpa“

Taciau jvairioje nagrinéjamoje literatiroje
pastebimi skirtingai i$skiriami rinkodaros
komunikacijos modeliai, kuriuos svarbu pa-
lyginti, nustatant tinkamiausia interaktyviojo
meno projektams. Philipo Kotlerio, Gary'o
Armstrongo, Johno Saunderso ir Veronicos
Wong (2003) teigimu, norint gauti geriausia
komunikacijos proceso rezultata, reikia tar-
pusavyje derinti rémimo priemones kartu su
rinkodaros kompleksu.

Si rinkodaros komunikacijos sistema patei-
kiama 3 pav.

Siame modelyje pastebimos pagrindinés
ATL rinkodaros komunikacijos priemonés,
veikianc¢ios komunikacijos procese, kai perduo-
dama ir transliuojama informacija. I$skiriamos
keturios pagrindinés:

— reklama;

— asmeniniai pardavimai;

— pardavimo masto didinimas;
— vieSieji ry$iai.

Taciau Siame Kotlerio, Armstrongo,
Saunderso ir Wong modelyje galima jzvelgti

rinkodaros komunikacijos problemiskumg,
nes visi $ie paslaugy rinkodaros komplekso
elementai yra visigkai kontroliuojami atitinka-
my jmoniy. Visi jie arba atskirai po vieng turi
poveikj vartotojy sprendimams, ar naudotis
paslauga, ar jos atsisakyti, taip pat daro jtaka
vartotojo pasitenkinimui ir lemia, ar jvyks
kartotinis naudojimas. Kaip pazymima toks
rinkodaros komunikacijos elementy i$skyrimas
néra visapusiskai orientuojamas i interaktyvu-
mo apibrézt]. Tikslinga §j Kotlerio, Armstrongo,
Saunderso ir Wong modelj lyginti su $iuolaiki-
niy mokslininky i§skiriamais modeliais.

Taigi, atsizvelgiant j $iuolaikinio moks-
lininko Oladele'o Josepho Kehinde's (2011)
rinkodaros komunikacijos modelj, pastebima,
kad rinkodaros komunikacija i§skiriama su
penkiais pagrindiniais rinkodaros elementais,
kurie didina pardavimo mastg bitent vietoje
darant jtaka pirkéjo apsisprendimui (BTL rin-
kodara) (4 pav.)

Sis modelis prie ATL tradiciniy keturiy
elementy priskiria dar vieng - tiesioginj ir
interaktyviojo (interneto) rinkodaros elementa
(BTL). Visi $ie penki elementai, kaip matyti
pateiktame modelyje, remiantis Kehinde, pa-
rodo, kad siekiama tikslo — informuoti, jtikinti,
priminti ir diferencijuoti.

Atliekant lyginamaja $iy dviejy rinkodaros
komunikacijos modeliy analiz¢ ir nagrinéjant

¥ il

Reklama Reklama
Asmeninis Asmeninis
pardavimas pardavimas Bendravimas
; i i .. s qm Kontaktinés
Bendrove Pardavimo Tarpininkai Pardavimo Vartotojai 18 Iapy ditorii
masto masto lipas auditorijos
didinimas didinimas
Rysiai su Rysiai su
visuomene visuomene
ol 2 S [ b
1
1 1 1 1 1
T ittt B 1 |
1 1 1

___________________________________________

3 pav. Rinkodaros komunikacijos sistema (Saltinis: sudaryta autores, remiantis Kotler et al. 2003)
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lietuviy ir uzsienio autoriy literatrg, pastebi-
ma, kad rinkodaros komunikacija vaizduojama
tradicigkai, pasitelkiant keturias priemones.
Taciau, Zvelgiant nagrinéjamojo objekto pozii-
riu, interaktyviojo meno projektai Siuolaikinéje
visuomenéje susipina su skaitmeninémis tech-
nologijomis, tad tikslinga pasitelkti §iuolaikiniy
mokslininky i$skirtg ir penktajj elementg - tie-
sioginj ir interaktyvy (interneto) rinkodarinj
jtraukima.

I$analizavus galima daryti i$vada, kad inte-
raktyviojo meno projekty vartotojy jtraukimo
i procesg problemai spresti tikslinga taikyti
$iuolaikiniy mokslininky sudarytg rinkoda-
ros komunikacijos modelj, apimantj penkis
elementus, grindziamu BTL rinkodara (BTL
reklama susijusi su netradicine komunikacija
ir reklamos galimybiy naudojimu).

Taigi, siekiant teorigkai nuodugniau i$na-
grinéti rinkodaros komunikacijos modelio,
skirto efektyvinti interaktyviojo meno pro-
jektus skirto efektyvinti interaktyviojo meno
projektus, elementus, prasminga kiekvieng
elementy aptarti atskirai, remiantis analizuo-
jamy George'o E. Belcho, Michaelo A. Belcho
(2011), Bakanausko (2012), Vytauto Pranulio,
Arvydo Pajuodzio, Sigito Urbonaviciaus,
Reginos Virvilaités (2012) ir Algirdo Ausros

(2005) literatairos analize, kurioje randamas ga-
nétinai panasus teorinis elementy apibrézimas.
Tad, aptariant teoriskai kiekvieng i$ elementy,
pateikiamos apibendrintos nagrinéjamy autoriy
nuomones.

Vienas svarbiausiy paslaugy rinkodaros
komunikacijos komplekso elementy, kuriuos
i§skiria pirmiau minéti nagrinéjamieji auto-
riai, yra asmeninis komunikavimas / pardavi-
mas — interpersonali komunikacija su vienu ar
keliais galimais interaktyviojo meno projekty
vartotojais, siekiant jtikinti atlikti tam tikra
veiksma. Sis elementas dar i$siskaido j tokius
pagrindinius elementus:

— asmeninis pardavimas;

— telerinkodara;

— klienty aptarnavimas;

— klienty mokymas;

— zodinés klienty komunikacijos.

Asmeninis pardavimas yra veiksmingas, nes
jis turi tokiy privalumy: lankstuma, galimybe
pasirinkti vartotojus, pateikti i§samig informa-
cijg, tiesioginj, neatidélioting griztamajj rysj,
pastangy rezultata, santykiy karima.

Antrasis elementas - reklama. Bakanausko
(2012), Pranulio, Pajuodzio, Urbonaviciaus
ir Virvilaités (2012) teigimu, $is elementas
yra geriausiai pastebimas. Jis turéty pabrézti

Reklama

Rinkodaros komunikacijos

Tiesioginé ir interaktyvi tikslai: o
(interneto) rinkodara informuoti, Viesieji rysiai
jtikinti,
priminti,

diferencijuoti

Asmeniniai pardavimai

Pardavimo masto didinimas

4 pav. Rinkodaros komunikacijos modelis ($altinis: sudaryta autores, remiantis Kehinde (2011))
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interaktyviojo meno projekty apciuopamus
aspektus, kuriais vartotojas galés jvertinti ir
suprasti paslaugos teikiamg naudg. Reklamoje
naudojami jvairts reklamos veiksniai: vaizdas,
tekstas, kalba, preké, nauda. Veiksmingumui
didinti pasitelkiama tokie reklamos elementai
kaip garsas, §viesa, Zodis, forma, veiksmas.

Perduoti reklamine informacija individui ar
daugeliui individy galima jvairiausiomis rekla-
mos priemonémis, kurios suskirstytos j $esias
pagrindines rasis:

— spausdintinés reklamos priemonés;

— transliacinés reklamos priemonés;

— elektroninés interaktyviosios reklamos

priemones;

— vieSosios reklamos priemonés;

— reklama prekybos vietoje;

— specialiosios reklamos priemonés.

Galima i$skirti du pagrindinius spausdin-
tinés reklamos priemoniy tipus: periodiniai
(laikragciai, Zurnalai, knygos, zinynai, telefony
knygos ir kiti informaciniai leidiniai) ir nepe-
riodiniai leidiniai (skrajutés, brositiros, lanksti-
nukai, katalogai, bukletai, plakatai, afiSos ir kt.).

Elektroninése interaktyviosios reklamos
priemoneése, pasak Bakanausko (2012), sukuria-
ma interaktyvioji komunikacija, kartu dideli in-
formacijos kiekiai pateikiami efektyviai, kuriais
remdamiesi vartotojai turi galimybe naudotis
specialiomis paieskos interneto programomis.
Daroma i$vada, kad ¢ia galima i$skirti tokias
priemones kaip internetas.

Viesosios reklamos priemonés - tai tokios
priemoneés, kurios matomos uz namy riby:
lauko reklama, kinas, netradicinés priemonés,
produkto jterpimas.

Specialiosios reklamos priemonés — smul-
kiis daiktai, kuriuose matomas jmonés prekeés
zenklas, inicialai ir kt. (firminiai suvenyrai,
vizitinés kortelés, maiseliai, puodeliai, kalen-
doriai, kompaktinés plokstelés, lipdukai ir kt.).

Pardavimo skatinimg Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius ir Virvilaité (2012) apibrézia kaip
trumpalaikes tiek i klientus, tiek i paslaugos
teikimo kanalo dalyvius orientuotas skatina-
masias priemones, kuriomis siekiama sudaryti

palankias salygas prekéms, paslaugoms jsigyti.
PrieSingai nei reklama ar rysiai su visuomene,
yra priskiriama trumpalaikiai komunikacijai.
Pasak G. E. Belcho ir M. A. Belcho (2011), par-
davimo skatinimo ir reklamos komunikacijos
priemoniy derinimas kartu duoda sinergijos
efekta.

Taigi, kaip matyti, pardavimo skatinimas la-
biausiai veikia vartotojus, todél Priya Raghubir,
Jeftrey J. Inmanas ir Hansas Grande (2004) i$-
skiria tris pagrindinius btidus, kaip pardavimo
masto didinimas gali paveikti interaktyviojo
meno projekty vartotojus, jy jsitraukima:

— teikdamas ekonoming nauda, susijusia su
produkto pirkimu: ekonominis poveikis;

— keisdamas vartotojy nuomong apie prekeés
zenklg ar jmone: informacinis poveikis;

— veikdamas vartotojy jausmus ir emocijas:
emocinis poveikis.

Rysiai su visuomene - tai informavimo,
bendravimo, jvaizdzio kirimo ir kitos funkci-
jos, kurios atliekamos dazniausiai per Zinias-
klaidg. Pasak Ausros (2005), rysius su visuo-
mene galima apibrézti kaip ,,koordinuojamas
pastangas siekiant sukurti palanky produkto
jvaizdj visuomenéje, sitilant atitinkama veikla
ar pramogas, skelbiant tam tikras naujienas
ziniasklaidoje ar kitaip pasiekiant tiksline au-
ditorija (pristatymai per TV, jvairios §ventés
ir pan.). Viesieji rysiai rinkodaros komunika-
cijoje siejami su jvaizdzio reklama, ypatingy
jvykiy organizavimu ir propagandine reklama
(straipsniais)

Sio autoriaus teigimu, ry$iams su visuomene
(kartu ir rinkodaros komunikacijai) iskeliami
tam tikri komunikacijos tikslai, kuriuos auto-
rius suklasifikuoja j tris kategorijas:

— informaciniai tikslai: juos galima pasiekti,
pristatant interaktyviojo meno kirinius ar
pacia institucija, pritaikant patraukly api-
budinima konkreciai auditorijai arba tie-
siog atliekant rinkos tyrimus;

— jtikinimo tikslai: Sie tikslai skirti var-
tojimui didinti, pozitriui j atitinkamus
interaktyviojo meno projektus pakeisti
ar veiksmui skatinti. Taip norima sukurti
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vartotojy palankumag ir paskatinimg at-
kreipti démesj | institucijos objekta;

— priminimo tikslai: skirti, kad kiekvienas
vartotojas jsiminty produkto, §iuo atveju
interaktyviojo meno projekty pavadini-
mus, zenklus ir skatinty jy jtraukima ar-
timoje ar tolimoje ateityje.

Galima teigti, kad $is elementas apima la-
bai daug veiklos sri¢iy: reklama, propoganda,
pardavimo masto didinimg ir kt. I$analizavus
literatiira, pastebima, kad viena i§ pagrindiniy
ry$iy su visuomene veikly - kurti ir jgyvendinti
komunikacija didinant supratimg ir pritarima.
Taip pat rysiai su visuomene padeda spresti
jvairias problemas, informuoja visuomene ir
jos nuomone apie institucijg ir palankumg jai.

Penktasis elementas, skirtas interaktyviojo
meno projekty komunikacijai tobulinti - tiesio-
giné ir interaktyvi (interneto) rinkodara. Siame
elemente taip pat galima i$skirti vieng i§ popu-
liariy komunikacijos priemoniy - socialines
medijas. Socialinés medijos aprépia interneto
paslaugas, tokias kaip internetinés svetainés,
socialiniai tinklai, diskusijy forumai, naujieny
grupés ir kt. Visos socialinés medijos formos
pagristos tais paciais principais: skaidrumo,
dalyvavimo, diskusijy, naudotojy skleidziama
turinj, bendruomeniy formavimga ir tinkly
kiarima.

Rinkodaros komunikacijos pertvarkymas,
ji integruojant socialines medijas, remiasi tuo,
kad keiciasi vartotojy rinka - vartotojo ipro-
¢iai, medijy vartojimas ir rinkodara apskritai.
Taikant socialines medijas, svarbu parinkti
adekvaty vartotojui publikuojamg turinj, kad
komunikacija baty tikslinga ir grindziama
abipusi$kai naudingu grjZtamuoju rysiu, kuris
skatinty interaktyvumg ir tiesioginése, ir netie-
sioginése interaktyviyjy projekty veiklose.

Atsizvelgiant i teoring interaktyviojo meno
projekty apibréztj, rinkodaros komunikacijos
suformuluota lyginamaja i$vada, atlikus mo-
deliy lyginamaja analize, galima nustatyti, kad,
sudarant interaktyviojo meno projekty rinko-
daros komunikacijos modelj, reikia naudoti

keturis i§skiriamus tradicinius elementus ir
prijungti tiesioginj ir interaktyvaus (interneto)
rinkodarinj elementg (kitaip socialines medi-
jas), kad buty pasiekta tiksliausia komunika-
cija su stebétojais, tac¢iau kiekvieno elemento
igyvendinimas priklausys nuo alternatyviy
projekto priemoniy.

ISvados

1. Interaktyvusis menas i$trina tradicing ribg
tarp menininko ir ,auditorijos“ Naujyjy
technologijy atsiradimas mene paskatino
interaktyviojo meno atsiradimg ir jj praplété
iki kity meno formy, tokiy kaip kinas, inte-
raktyvusis $okis, muzika ir kt.

2. Pagrindinés interaktyviojo meno projekty
savybés — testinumas, lankstumas, kultari-
nis kontekstas.

3. Kino festivaliai priskiriami interaktyviojo
meno projektams, kuriy procese interak-
tyvumas pasireiskia vartotojy isitraukimu j
projekto rengima, vykstancias veiklas rengi-
nio metu (seminarus, konferencijas, kary-
bines dirbtuves ir kt.) ir kity mety festivalio
rengimo etape.

4. Rinkodaros komunikacijos naudojimas is-
skiria tris pagrindinius aspektus: tiesioginj
ry$j ir susijungima su vartotojais, sukuria-
ma didesne verte vartotojui ir organizacijos
tiksly jgyvendinima.

5. Planuojant interaktyviojo meno projektus,
svarbu j rinkodaros komunikacijg integruo-
ti socialines medijas.

6. Socialiniy medijy integracija j rinkodaro
komunikacijos koncepta sukuria tris esmi-
nius interaktyviojo meno projekty aspektus:
griztamajj ry$j i§ vartotojy, personalizuota
informacija vartotojams (skirtingiems se-
gmentams), komunikacija ir vartotojy jsi-
traukimg j veiklas.

7. Nustatyta, kad, norint sékmingai vystyti
interaktyviojo meno projekty veikla, rei-
kia ypa¢ daug démesio skirti vartotojy
jsitraukimui socialinése medijose. Tiesiogi-
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nes veiklas integruoti j socialines medijas, o
$ia ssiekiant uztikrinti veiksmingumg inte-
gruoti i rinkodaros komunikacij.
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COMMUNICATION SOLUTIONS BY IMPROVING
INTERACTIVE ART PROJECTS

Gintaré VAINALAVICIUTE

The article examines the emergence of new forms of expression in modern society such as technology, which
makes the traditional art active and the users are drawn into the processes of creation and dissemination.
Interactive art technology gradually integrates more and more people to be interested on it because of its in-
novative and interesting concept and idea.

Interactive art removes traditional boundaries between the artist and “public”. Appearance of the new
modern technologies in the art provoked the development of the interactive art which later evolved into some
other forms of art as cinema, interactive dance, music and etc.

The article is based on Lithuanian and foreign academic works, interactive art definition is provided
the theoretical aspect of an interactive art projects is highlighted. The modern theories of marketing com-
munications are defined. To solve examined issues marketing communication model with highlighted key
elements is proposed.

Keywords: interactivity, interactive art, communication, communication of marketing, art.
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