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ОСНОВНІ ТЕНДЕНЦІЇ ВИКОРИСТАННЯ 3-D-ГРАФІКИ
В ІНТЕРАКТИВНИХ ВИДАХ ЗОВНІШНЬОЇ РЕКЛАМИ

У статті подано основні типи сучасної світової інтерактивної зовнішньої реклами, що ви-
користовують комп’ютерну тривимірну графіку; проаналізовані основні тенденції та можли-
вості використання 3-D-засобів.
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І. Вступ
Пошук дієвих стратегій рекламної комуні-

кації змушує компанії та бренди впроваджува-
ти нові технологічні засоби. Для науковців ак-
туальнішим стає дослідження впливу нових
цифрових технологій на розвиток іманентної
впливової домінанти у сфері рекламних ко-
мунікацій [13]. Новітні технічні способи візу-
алізації, в основі яких стоїть використання
тривимірної комп’ютерної графіки, відігра-
ють визначальну роль в успішності реклам-
ного звернення, а тому аналіз використання
її основних можливостей є надзвичайно ак-
туальним. 1

Проблема в тому, що без глибокого ро-
зуміння основних можливостей та тенденцій
використання новітніх технічних засобів, що
містять тривимірну комп’ютерну графіку, в
інтерактивній зовнішній рекламі їх подальше
практичне застосування буде малоефектив-
ним. Оскільки тривимірні технології наразі є
інноваційними, їхнє наукове дослідження
потребує глибокого теоретичного аналізу.

Раніше українські науковці ґрунтовно не
розглядали тривимірні технології в інтерак-
тивній рекламі. Основні можливості триви-
мірної графіки в рекламі аналізували лише
частково, зокрема Ю. Миронов та Р. Крамар
[15, с. 63–97]. А В. Бугрим зазначив: “Водно-
час наявна практика та інтенсивний розви-
ток мультимедійного контенту через недо-
статність його наукового обґрунтування по-
требують всебічної аналітики зазначеного
феномена” [10, c. 12]. Ми спробуємо розши-
рити дискурс цього питання та звернемо
увагу на світовий досвід використання інно-
ваційних технологій у зовнішній рекламі,
науково обґрунтувавши їх доцільність.

Вивченню й аналізу тенденцій розвитку
використання комп’ютерної графіки в рек-
ламі було присвячено небагато спеціальних
праць. Започаткував розв’язання проблеми
В. Бугрим. Виділити варто його аналіз особ-
ливостей комп’ютерної графіки у мультиме-
дійній, полівимірній рекламі. Також техноло-
гічні можливості та проблеми комп’ютерної
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графіки досліджували Д. Кожушко [14],
О. Шевченко [16], Т. Басюк [8, с. 187–193],
І. Малякова, Д. Калина та ін. А в працях А. Бі-
люк висвітлено зміну парадигми світосприй-
няття, для якої характерне поєднання верба-
льних і візуальних елементів через поширен-
ня новітніх комп’ютерних технологій у комуні-
кативно-інформаційному просторі [9, c. 63].

ІІ. Постановка завдання
Метою статті є дослідження можливостей

використання тривимірної графіки в сучасній
рекламі, виділення типів інтерактивної зов-
нішньої реклами з використанням інновацій-
них технологій, аналіз основних тенденцій
розвитку.

ІІІ. Результати
Під поняттям “тривимірна комп’ютерна

графіка” ми пропонуємо розглядати 3D-мо-
делювання, 3D-анімацію та 3D-візуалізацію
загалом. Тривимірна графіка (3D, 3 Dimen-
sions) – розділ комп’ютерної графіки, що
охоплює алгоритми та програмне забезпе-
чення для оперування об’єктами в тривимі-
рному просторі, а також результат роботи
таких програм. Найчастіше її застосовують
для створення зображень в архітектурній
візуалізації, кінематографі, телебаченні, ком-
п’ютерних іграх, друкованій продукції, науці
та, звісно, рекламі [11].

Серед основних можливостей тривимір-
ної комп’ютерної графіки, які найактивніше
використовують в інтерактивній рекламі,
варто виділити такі: створення повністю “на-
мальованих” сцен, заміна фону, створення
заднього плану, додавання в кадр акторів,
персонажів або істот, заміна акторів та їхніх
дій, додавання в кадр предмета, видалення
предмета з кадру, затемнення чи висвітлен-
ня зображень, зміни швидкості, виправлен-
ня проблем, що виникли при зйомці, і недо-
ліків (наприклад, усунення сітки від перуки,
зміна форми чи кольору очей) та інших візу-
альних спецефектів. Вони також дають змогу
конвертувати 2D-відео у 3D-формат, ство-
рювати привабливі написи, титри, логотипи,
інший мультимедійний контент.

Тривимірні елементи зазвичай доповню-
ють або змінюють сцени в інтерактивних
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рекламних матеріалах, однак вони можуть
бути використані й для створення повністю
мультиплікаційних рекламних роликів на
основі комп’ютерної графіки (у світі їх виро-
бляють у співпраці з кінокомпаніями Pixar,
DreamWorks, Sony Animations тощо).

На основі останніх світових досягнень ми
виділи такі типи зовнішньої інтерактивної
реклами.

Зовнішня інтерактивна реклама: інтер-
активні вітрини (у тому числі віртуальні ка-
талоги), інтерактивні білборди, інтерактивні
дзеркала, інтерактивна підлога, інтерактивні
барні стійки, інтерактивні ігри та ігри без
сценарію, віртуальні примірочні, вітрина як
полотно (арт-проекти), голографічна рекла-
ма, віртуальні 3D-промоутери, Х3D-video
(вихід за межі екрана). Серед використову-
ваних технологій варто виділити інтерактив-
ні ЗD-проекції (технологія Ground FX, Free
Format Projection тощо).

Інтерактивні вітрини. Інтерактивні віт-
рини – одна з найперспективніших тенден-
цій у ритейлі, на думку журналу Forbes,
оскільки класичні вітрини, прикрашені мане-
кенами, – пережиток минулого. Тепер в
умовах посилення конкуренції ритейлерам
доводиться боротися за покупця. Інтеракти-
вні вітрини не тільки володіють перевагами
зовнішніх відеоекранів, а й дають змогу за-
лучити перехожих до прямої взаємодії. При-
чому такі вітрини можуть впиконувати як
утилітарні функції, наприклад, даючи потен-
ційним клієнтам можливість ознайомитися з
представленим асортиментом, не заходячи
до магазину, так і іміджеві – інтерактивна
гра, виконана з дотриманням фірмових ста-
ндартів і в межах фірмового стилю здатна
підвищити лояльність до бренда.

Інтерактивні вітрини поєднують у собі всі
переваги стандартних відеоекранів і широкі
можливості для залучення перехожих у пря-
мий контакт: від тестування реальних мож-
ливостей пропонованого товару до приєм-
них ігор, зміцнювальних емоційний зв’язок з
брендом. Крім того, поки технологія не ста-
ла галузевим стандартом, для компанії це
можливість підкреслити розуміння актуаль-
них трендів і гарний інформаційний привід,
який можна ефективно поширити в мережі.

Рекламне агентство Wieden + Kennedy у
2011 р. привітало жителів Лондона, створи-
вши інтерактивну інсталяцію, яка виконува-
ла різдвяний гімн. Особливість інтерактив-
ної реклами полягає в тому, що вона іміту-
вала цілий хор з допомогою самих перехо-
жих. Спеціальна програма відтворює облич-
чя людей, немов вони – частина святкового
тривимірного відео [6].

Віртуальний каталог. Він дає змогу на-
очно показати асортимент магазину й від-
крити доступ до нього, навіть якщо сам ма-
газин закритий. За таким принципом, напри-

клад, працює віртуальний каталог Puma в
Монреалі. Крім того, перехожі можуть зали-
шати на екрані повідомлення за допомогою
віртуальної клавіатури [1].

Такі рішення популярні не тільки в моло-
діжних марок. Так, Ralph Lauren послідовно
інтегрує інтерактив у вітрини своїх магазинів
по всьому світу, причому робить це вельми
давно.

У 2007 р. Ralph Lauren дав можливість
людям переглядати моделі з колекції, при-
свяченої турніру Уїмблдону, і замовляти їх
прямо з вулиці. Крім цього, під час прохо-
дження самого турніру на цих вітринах також
можна було дізнатися рахунок минулих матчів
і отримати поради щодо гри в теніс. У тому
самому році Ralph Lauren обладнав вітрини
деяких своїх магазинів великими екранами у
вигляді iPhone, на яких перехожі могли ство-
рювати свій власний дизайн футболок. Вод-
ночас було випущено додаток для того ж
iPhone з аналогічним функціоналом [3].

Інтерактивні ігри. Для компаній, проду-
кти яких пропонують не дизайн і функції, а
більш складні характеристики, які не можна
показати на екрані (такі як смак або запах),
добре працюють ігрові ідеї, що встановлю-
ють з глядачем емоційний контакт. При
цьому також активно використовують полі-
вимірні графічні комп’ютерні технології.

Найсвіжіший приклад – вітрини Star-
bucks, які здійснюють промоцію нової лінійки
чаїв Tazo. Перехожі можуть управляти ма-
ленькою істотою (колібрі або метеликом),
яка повинна пройти через безліч перешкод,
щоб знайти унікальні компоненти для кож-
ного з нових чаїв.

Та сама студія зробила чудову гру для
мережі магазинів, що торгують електроні-
кою. Потрібно виконати прості рухи, які по-
тім повторює тривимірний дельфін [5].

Ігри без сценарію. Щоб змусити перехо-
жих включитися в гру, необов’язково приду-
мувати складні ходи, іноді досить гарно ре-
алізувати просту ідею. Так, “моушн” – сен-
сори в інтерактивних вітринах – можуть ви-
користовувати рух для того, щоб відкривати
або проявляти частину зображення на ек-
ранах. На підтримку своєї кампанії Rocking
Dots Diesel обладнали вітрину свого голо-
вного магазину в Копенгагені такими сенсо-
рами, і перехожі із задоволенням махали
руками, щоб відкрити ще один шматочок
виступу віртуальних рок-музикантів.

Таку саму технологію використовували в
інтерактивних вітринах магазинів Intimates,
що просували лінійку Elle MacPherson Inti-
mates. Рухи перехожих частково відкривали
тривимірні відеофрагменти з дівчиною, одяг-
неною лише в нижню білизну цього бренда.
А нью-йоркський магазин одягу помістив на
двері свого магазину доброзичливу тривимі-
рну собаку, яка охоче грає з перехожими [4].
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Вітрина як полотно. Бренди, які праг-
нуть пов’язати свій образ з творчою свобо-
дою, використовують інтерактивні рішення,
що дають змогу перехожим робити маленькі
арт-проекти.

Барвиста інтерактивна вітрина відмінно
спрацювала на промо-серії майстер-класів з
мистецтва та рукоділля, яка проходила в
різних музеях Нью-Йорка. Крім інформації
про розклад всіх заходів, вона надавала
дорослим і дітям можливість малювати ру-
ками прямо на склі, а потім відправити гото-
вий шедевр електронною поштою [7].

Інтерактивні біллборди. Відрізняються
від інтерактивних вітрин засобами виведен-
ня графічної (анімаційної) інформації та мі-
сцем розташування. Завдання маркетологів
і рекламістів – змусити потенційних спожи-
вачів хоча б затримати погляд на зовнішніх
рекламних носіях. Один із способів досягти
цього – використати комп’ютерні тривимірні
технології та зробити білборд або сіті-
формат інтерактивним, забезпечуючи, та-
ким чином, споживачам причину зупинитися
й “увійти в контакт” з рекламним носієм. На-
приклад, у Японії встановлений рекламний
носій для просування реаліті-шоу, присвя-
ченого кулінарії. Кожен перехожий міг відчу-
ти себе зіркою, оскільки крик і спалахи фо-
токамер починалися, коли люди проходили
досить близько. Таким чином, розвиток за-
собів виведення багатовимірної комп’ютер-
ної графіки дав змогу досягти особливих
результатів. Білборд, що з’явився в Дубліні,
для просування бренда Honda, давав мож-
ливість “запускати” автомобіль самим пішо-
ходам, відправляючи SMS з кодом на пев-
ний номер. Варто виділити також білборд,
який був створений для мережі ресторанів
швидкого харчування McDonalds. Споживачі
за допомогою своїх телефонних фотокамер
повинні були “зловити” продукт і потім
отримати сфотографовану їжу в найближ-
чому Макдональдсі. Інтерактивні білборди
були встановлені компанією Xerox у місцях
найбільшої прохідності в аеропортах. Не-
звичайні рекламні носії були покликані зні-
мати стрес у подорожуючих, вони отриму-
вали можливість зазирнути за віртуальні
двері та підглянути, хто чим займається.
Досягнути такого ефекту дозволили саме
тривимірні технології [2].

Інтерактивні дзеркала – це рекламні
носії, в яких існує два режими: підсвічений
плакат і дзеркало. Вбудовані сенсори руху
визначають відстань між поверхнею та лю-
диною й змінюють вигляд поверхні. Таким
чином, перехожі, підходячи ближче, можуть
побачити власне відображення замість рек-
ламного звернення. Завдяки миттєвій зміні
увагу потенційних споживачів, як правило,
привартає інтерактивне тривимірне реклам-
не зображення на дзеркалі [3].

Інтерактивна, чутлива підлога (Sens-
itiveFloor) – це проекційна система, створе-
на за допомогою сучасних цифрових і прое-
кційних технологій. Інтерактивні підлоги змі-
нюють положення тривимірної графіки за-
лежно від руху людини. Технологія заснова-
на на роботі проекторів, що реагують на пе-
реміщення людини в межах зображення,
яке проектується. Управління процесами
відбувається в автоматичному режимі спе-
ціальною комп’ютерною програмою.

За допомогою тривимірної комп’ютерної
графіки можна створювати різноманітні ін-
терактивні ефекти високого розширення.
Розходяться кола під ногами або за люди-
ною тягнеться зоряний шлейф. Ці елементи
анімації часто використовують для поєд-
нання з рекламними слоганами й логотипа-
ми. Інтерактивні підлоги змушують спожива-
чів взаємодіяти з ними, оскільки рух під но-
гами одночасно привартає увагу й водночас
може залучати до гри.

Досягається подібний ефект завдяки ін-
новації з використанням комп’ютерної ані-
мації – технології Ground FX, яка являє со-
бою надсучасну інтерактивну проекцію.
Розроблена компанією GestureTek техноло-
гія дає змогу споживачеві не просто спосте-
рігати за рекламним сюжетом, а й брати в
ньому участь, що досягається шляхом прое-
ктування об’ємного зображення на плоску
поверхню. Уперше Ground FX була випро-
бувана рекламодавцями США і Пуерто-Ріко.
Технологією скористалися книгарня в Ман-
хеттені та кілька великих супермаркетів у
Голівуді, що перетворили підлогу між вітри-
нами на віртуальне морське дно.

Сьогодні технологію активно використо-
вують виробники та великі торгові комплекси
в Європі, Америці, Росії й деяких країнах СНД
для BTL-акцій, для збільшення потоку спожи-
вачів, а також на різних event-заходах, вистав-
ках, ярмарках, презентаціях продукції [3].

У цьому ракурсі варто відзначити також
3D-проекції – це інноваційний спосіб приве-
ртання уваги за допомогою трансляції вра-
жаючого відеоролика на поверхню або фа-
сад будівлі. 3D-проекції широко використо-
вують на презентаціях, фестивалях, святко-
вих заходах, семінарах, а також під час від-
криття магазинів та презентації новинок
продукції. Це дуже ефективний спосіб пред-
ставлення компанії, що сприяє просуванню
товарів і послуг.

Інтерактивні барні стійки – це хоч і не
поширений рекламний носій з погляду свого
розташування, проте володіє додатковими
опціями. Крім динамічного тривимірного ди-
зайну, інтерактивні стійки супроводжуються
SMART MENU. Це означає, що, крім розва-
жальних, стійки виконують утилітарні функ-
ції. Тобто відвідувачі можуть замовити ви-
пивку або музичний супровід, просто скори-
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ставшись можливостями SMART MENU.
Враховуючи той факт, що для кожного кліє-
нта існує можливість написання програм і
алгоритмів під замовлення, інтерактивні ба-
рні стійки можна сміливо зарахувати також
до внутрішніх рекламних носіїв, в яких вико-
ристовують тривимірну графіку.

X3D-video – це порівняно нова техноло-
гія, розроблена компанією X3D-Technologies
Corporation. За оцінками фахівців, вона при-
вертає увагу понад 90% потенційних покуп-
ців. Уперше була представлена публіці ще в
2002 р. на конференції високих технологій у
США. Тривимірна технологія дає змогу кар-
тинці легко вийти за межі екрана, потім так
само легко повернутися назад, справляючи
тим самим незабутнє враження на людей,
які проходять повз. Її основна відмінність від
простих 3D-технологій полягає в можливості
сприйняття тривимірних зображень без ви-
користання додаткових засобів, таких як
спеціальні шоломи або стереоокуляри. Крім
того, реалістичність зображення доступна
на досить великій відстані. Завдяки велико-
му куту огляду й технології просторового
відтворення ефект помітний на відстані до
ста метрів, що зручно для представлення
товарів і послуг у пунктах продажів. Останні-
ми роками ця рекламна технологія серйозно
вдосконалилася. Вона популярна в Японії,
Китаї, Франції, Німеччині, США. Її активно
використовують у великих супермаркетах,
клубах, розважальних торгових центрах. Ре-
клама з використанням X3D-video набула
поширення у сфері комп’ютерних технологій,
а також банківської справи.

Free Format Projection – ще одна знахідка
фахівців з рекламних інновацій. Ця японська
технологія створює відчуття присутності пе-
рсонажів або інших об’єктів у натуральну
величину завдяки особливій обробці зобра-
ження, яке згодом проектується на поверх-
ню. Тут фантазія рекламодавця може бути
безмежна: віртуальна дівчина приміряє
вбрання прямо у вітрині магазину, величез-
на пляшка, що танцює біля входу в розва-
жальний центр, консервна банка прогулю-
ється між рядами в супермаркеті тощо. Сьо-
годні цією технологією вже скористалися
виробники комп’ютерної та побутової техні-
ки, елітного одягу в Японії, США та Китаї. В
Україні Free Format Projection поки не набув
поширення через високу вартість, хоча ціл-
ком можливо, що впродовж найближчих ро-
ків ситуація зміниться.

Голограми. У 2012 р. французький мага-
зин жіночої білизни L’Atelier Empreinte вико-
ристав нестандартну рекламу: у темну пору
доби у вітрині магазину з’являється дівчина
в нижній білизні, яка періодично зникає й
виникає знову. Голографічна реклама ви-
глядає дуже правдоподібно і привертає до
себе увагу споживача.

ЗD-візуалізація. Людина сприймає майже
80% інформації візуально. Дослідження під-
твердили, що найкраще люди запам’ято-
вують речі, які можуть не тільки бачити або
чути, а й помацати руками або провести з
ними якісь маніпуляції. Саме такими влас-
тивостями в рекламі володіє інтерактивна
3D-модель, адже вона являє собою об’ємне
й дуже реалістичне зображення рекламова-
ного об’єкта. Модель можна повертати та
розглядати з різних боків, можна змінювати
колір окремих деталей і вибирати найбільш
приємні поєднання відтінків, можна в дета-
лях розглянути внутрішній устрій і принцип
дії механізмів, провести віртуальні випробу-
вання тощо.

Потенційних клієнтів залучають до взає-
модії, довіряють, наприклад, вибрати колір
сукні чи авто, вони можуть не просто
“обійди” довкола будинку, але й вибрати
колір стін, розташування вікон, самостійно
доповнити декор. Таким чином, потенційний
клієнт “приміряє” рекламований товар на
себе, сприймає це не як рекламу, а як гру,
долучається до процесу творення продукту.
Вибравши певну конфігурацію продукту, клі-
єнт уже буде асоціювати себе з ним, адже
вклав свою фантазію, творчість у кінцевий
результат. Включившись у цей процес, лю-
дина вже виражає внутрішню готовність при-
дбати товар. Збільшується ефект від інтер-
активних презентацій продукту на виставках
чи в Інтернеті, коли потенційний клієнт може
не просто спостерігати за картинками, що
рухаються під музику, а активно включитись
у процес презентації, побачити рекламова-
ний предмет у дії, взаємодіяти з ним.

Якщо проаналізувати проекти на сайті
російської компанії “Архівіз” [17], можна помі-
тити, що популярністю користується архітек-
турна 3D-візуалізація, візуалізація пляшок
алкогольних напоїв, конфігуратори суден,
яхт, автомобілів, різноманітних механізмів.

IV. Висновки
Можливості використання тривимірної

графіки в сучасній інноваційній рекламі є
досить великими. Тенденція зростання сег-
мента зовнішньої реклами з використанням
тривимірних зображень пояснюється тим,
що вони набули за останні кілька років по-
ширення не тільки в колах спеціалістів, які
користуються спеціалізованими, дуже міц-
ними графічними станціями, а й у колах ко-
ристувачів середнього класу, у тому числі й
користувачів домашніх комп’ютерів. Цьому
сприяє розвиток не тільки програмних про-
дуктів, а й поява апаратних засобів, спря-
мованих на підтримку та прискорення різ-
номанітних 3D-процесів. До них слід зара-
хувати 3D-акселератори, які входять до
складу майже всіх сучасних відеоадаптерів,
процесори з підтримкою ММХ-команд, спе-
ціалізовані процесори типу RISC, Silicon



ISSN 2219-8741. Держава та регіони

212

Graphics, процесори з підтримкою нової
технології 3D-NOW тощо [12].

Отже, 3D-графіка зайняла міцні позиції в
світі реклами. Використання тривимірних
засобів стало особливо продуктивним і є
виправданим з маркетингової точки зору.
Часто в рекламі потрібна участь вигаданого,
неіснуючого в реальності персонажа, який
уособлює продукт. Таку можливість надає
комп’ютерна графіка. 3D-моделювання дає
також змогу переглядати створені об’єкти з
усіх боків, в тому числі зсередини, анімувати
за власним розсудом, познайомити потен-
ційного покупця з товаром або послугою та
відчути себе їх володарем ще до купівлі. Це
забезпечує стійкий емоційний контакт, тому
тривимірні технології вважаємо провідними
в інтерактивних рекламних проектах.

Людина повноцінно не сприймає моделі
3-D-графіки, які відображаються тільки на
площині. Але вже розроблені тривимірні дис-
плеї, які дають змогу відображати 3-D-моделі
з урахуванням стереоскопічного зору люди-
ни. Це вимагає нових ґрунтовних наукових
досліджень та сприяє зміцненню потенціалу
та майбутніх перспектив у 3-D-рекламі. Нові-
тні технології стрімко розвиваються, зміню-
ючи світові тенденції в рекламі та потребу-
ючи постійного детального аналізу їх вико-
ристання.
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Раренко Л.А. Основные тенденции использования 3-D-графики в интерактивных видах
внешней рекламы

В статье представлены основные типы современной мировой интерактивной наружной
рекламы, использующие компьютерную трехмерную графику; проанализированы основные
тенденции и возможности использования 3-D-средств.

Ключевые слова: 3-D-реклама, трехмерная реклама, инновационные технологии, компь-
ютерная графика, интерактивная реклама.

Rarenko L. Major trends in the use of 3D graphics in interactive forms of outdoor
advertising

The article focuses on the the main types of the modern world of interactive outdoor advertising,
using computer graphics. The main means of 3-D advertising and the possibility of usage are also
analyzed.

The new technological means are stipulated by discovering effective advertising communication
strategies. The topicality lies in the research of the impact of new digital technologies on development
dominance inherent in the field of marketing communications. The aim of our work is based on
investigation of the usage of 3-D graphics in modern advertising, distinguishing types of interactive
outdoor advertising with the use of innovative technologies and analysis of the main ways.

The latest world achievements help us to study the classification of outdoor interactive advertising:
interactive showcase (including virtual directories), interactive billboards, interactive mirror, interactive
floor, interactive bars interactive games and games without script, virtual fitting, window shop as
canvas (art projects), holographic advertising, virtual 3D-promoters, H3D-video (going beyond the
screen). Among used technologies is especially distinguished interactive projection Zd (technology
Ground FX, Free Format Projection et al.).

The possibility of applying of 3-D graphics in a modern innovative advertising is extremely wide.
The growing trend of this segment of the outdoor advertising is stipulated by widespread not only in
special areas, but in the middle class community of users during the last few years. The appearance
of hardware is especially important in supporting and accelerating of a variety of 3D-processes.
Hardware should include 3D-accelerators, which are part of almost all modern video cards, processors
with support MMX commands, new technology 3D-NOW, specialized processors such as RISC,
Silicon Graphics and others.

The usage of 3-D tools in advertising is particularly productive and justified from a marketing
perspective. 3D-modeling allows viewing the objects from all sides, including from inside, animate on
its own, to introduce the product or service a potential buyer and make a feel their owner before
buying. The stable emotional contact plays a lead role in three-dimensional technology and make
principal in interactive advertising projects.

Key words: 3-D advertising, advertising three-dimensional, innovative technology, computer
graphics, interactive advertising.


