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CUVINTE CHEIE

Noile media, realitate augumentatd, film imersiv, marketing cinematografic, globalizare, social

media, realitate virtuala, produs cinematografic.

INTRODUCERE

Abordarea mijloacelor noilor media in contextul marketing-ului cinematografic necesita o
intelegere intransigentd. Datorita procesului de globalizare, tehnologia a evoluat intr-o maniera
evocatoare Si se pozitioneaza precum o amplificare neintrerupta, in particular in industria
cinematografici, de la nivelul intregului mapamond. In societatea contemporani,
metamorfozarile cardinale din industria cinematografica sunt incontestabile, in particular de catre
producatorii de film ai erei analogice, care au interactionat si cu tehnologiile preponderente ale

acestui rastimp.

La cealalta parte a spectrului se amplaseaza consumatorul de film, care interfereaza
exclusiv cu produsul final si constientizeaza complexitatea procesului de productie al unui

produs cinematografic, de orice clasificatie, exclusiv periodic.

Teza de doctorat Noile media in marketing-ul filmelor contemporane, creioneaza o
analiza a componentelor de marketing aferente cinema-ului contemporan, al secolului XXI,
pentru a contribui la constientizarea valorii marketing-ului in spatiul cinematografic. Lucrarea isi
propune sa contribuie la alterarea perceptiilor producatorilor de film de pe teritoriul Romaniei, cu
privire la integrarea acestui instrument vital, aferent produsului cinematografic, prin intermediul

studiilor de caz.

Intrucat Romania, la momentul redactarii acestui studiu, nu detine o industrie
cinematografica de sine statatoare, se constata faptul ca reformarea perceptiei producatorilor de
film asupra componentei de marketing, reprezintd un prim pas, in transformarea obiceiurilor de

consum ale produselor cinematografice romanesti.

Totusi, contextul cinematografic romanesc nu reprezinta singurul punct de interes al

acestei lucrdri ci, studiul reliefeaza, gradual, dezvoltarile istorice majore din cadrul marketing-

1



ului de cinema si analizeaza functionalitatea si aplicabilitatea instrumentelor aferente acestuia, n

cinema-ul contemporan de pe intreg mapamondul.

Totodata, Intrucat marketing-ul industriei cinematografice va suferi modificari vizibile in
urma contextului pandemic Covid-19, prin intermediul studiilor de caz si al instrumentelor de
cercetare calitativa si cantitativa: chestionar, focus grup, observatie, studiul analizeaza si
comportamentele de consum pandemic si post-pandemic. Aceste conduite de consum sunt
analizate pentru a depista modificdrile comportamentale ale consumatorului de film si stabilirea
gradului de receptivitate umand, privind filmul imersiv. Contextul pandemic constituie un
fenomen fara precedent, care ar putea modifica perceptiile consumatorilor legate de industria

cinematografica si implicit, marketing-ul de film, odatd pentru totdeauna.

Prin urmare, prin intermediul instrumentelor de cercetare calitativa si cantitativa, studiul
integreaza si acest fenomen, pentru a putea trasa ulterior concluzii legate de influentele noilor
media asupra marketing-ului cinematografic, in contextul global actual. Fara integrarea
contextului pandemic, care la momentul redactarii acestei lucrari pare sa metamorfozeze
industria cinematograficd, este posibil sa omitem vectori cardinali, in conturarea de strategii

inovatoare si viabile pentru viitorul marketing-ului cinematografic de pe intreg mapamondul.

Componentele vizuale si sonore relationate produsului cinematografic, aferente secolului
XXI, se centreaza pe programe tehnologice adiacente procesului de post-productie, care
contribuie la revolutionarea manierelor traditionale de procesare, care generau lacune efectului
cinematografic. In aceasti conjuncturd, amplul proces de productie a filmelor a cunoscut
metamorfozari accentuate de la stadiul incipient, pana in prezent, fenomen care se pozitioneaza

Intr-o deliberare neostenita.

Manifestarea Tn cauza creioneaza la baza, deplasarea tehnologiilor analogice catre
contemporaneitatea dirijatd de digital. Cinematografia, ca parte structurald a epocii digitale, a
fost consacrata precum un proces de captare a imaginilor, in care, cadrele video Tn format digital
sunt inregistrate prin intermediul camerelor bazate pe CCD (Charged Coupled Device) si CMOS
(Complimentary Metal-Oxide Semiconductor), Tn contrast cu pelicula filmului analog. Procesul
curent de realizare a produselor cinematografice antreneaza utilizarea tehnicii digitale inca din

stadiul de pre-productie si 1si are continuitatea pana in etapa de distributie.



Concomitent cu metamorfozarea si accesibilitatea tehnologiei, tehnicile digitale au
devenit dominante in industria cinematograficd in ultima jumatate de secol, substituind
mijloacele de productie dependente de tehnologiile analogice. Odata cu orientarea cdtre
terminologia digitald, producatorii produselor cinematografice permit controlarea preferintelor
relationate utilizarii echipamentelor de ultima generatie in functie de buget, pentru a parveni

rezultatele proiectate initial.

Pe langa transformadrile anterior subliniate, o altd ramura a industriei cinematografice care
a survenit fluctuatii este marketing-ul, un instrument fara de care, aceasta industrie, in secolul
XXI, nu poate supravietui. Marketing-ul produselor cinematografice, la randul sau, a trecut
printr-o succesiune de alterdri notabile, relationate procesului de globalizare. In aceastd
conjuncturd, odatda cu emergenta noilor media, s-a implementat o tipologie inovativa de

marketing, cunoscuta precum: new media marketing (marketing-ul noilor media).

In acest context, producitorii de film au posibilitatea de a transforma, in esentd, canalele
digitale ale produselor cinematografice, intr-o platforma destinata comercializarii. Totusi, noile
media se pozitioneaza Intr-un raport de interdependenta cu old-media (vechile media sau media
traditionale), ntrucat se regasesc componente comune ale fiecarei tipologii media, in cealalta.
Revolutionarea marketing-ului cinematografic prin intermediul new media, marcheaza o
componentd vitald, pentru a tinti eficient, un consumator predispus surplusului contemporan de

continut digital, situat intr-o relatie de interconditionare cu produsul cinematografic.

Metamorfozarea imaginilor, sunetelor si comercializarii, nu constituie doar repercusiunile
pe care tehnologia le implica in contextul productiei de film, ci si o reformare a manierei de

consum, post-consum si perceptie a produselor cinematografice.

DEPISTAREA PROBLEMEI

1. Producatorii de film se confrunta, frecvent, cu incertitudini legate de indicele de
eficienta al instrumentelor de marketing, utilizate pentru a-si promova produsele si de a
amplifica loialitatea relationatd brand-ului. In conjunctura abundentei tehnologice,

conceperea unor campanii de marketing eficiente - in contextul extinderii perpetue a



noilor media in spatiul cultural cinematografic contemporan - reprezinta una dintre
problemele industriei cinematografice din Romania.

Asadar, ne confruntam cu o problema de strategie sau de teamd. O aprehensiune de a nu
Tmprastia bugetul relationat produsului cinematografic pe campanii de marketing
ineficiente, dar care totusi, ar consemna diferenta. O diferenta perceptibila, care i-ar
motiva si pe ceilalti Tn aceasta directie. Prin urmare: marketing-ul filmului romdanesc,

incotro?

Piata VR din Romania Infatiseaza un grad de insuficienta la momentul redactarii acestui
studiu. Interesul acordat tehnologiilor imersive nu este suficient de pronuntat, din cauza
carentei tehnologiilor si mediilor favorizante realitatii virtuale, la nivelul Intregii tari. XR
marcheaza un mediu iminent, cu sprijinul cdrora se pot construi campanii de marketing

inovative.

Totodata, aceste tipologii de new media, desi insesizabile Tn continuare in societatea
romaneasca, faciliteaza inflorirea tuturor ramurilor economiei, daca sunt asociate
marketing-ului.

In ceea ce priveste filmul imersiv, la nivelul populatiei din Romania, o serie de
consumatori nu sunt cunoscatori, nici in linii minore, ai termenului aferent acestor
tehnologii. Prin urmare, pentru a ne concorda tendintelor actuale, este necesara o
restructurare a nivelului de gandire, de strategie si de intelegere a beneficiilor utilizarii

acestor tehnologii n scopuri de marketing, la nivel comunitar.

In contextul pandemiei Covid-19, numerosi indivizi au utilizat tehnologiile imersive si
au dobandit, ulterior, noi preferinte de consum. Stdrile emergente ale acestor conduite
relationate utilizarii tehnologiilor imersive din propriile locuinte, ar putea impacta
gradul de interes relationat produselor cinematografice traditionale, si, implicit,
frecventa acestora in sdlile de cinema care proiecteaza filme care nu incorporeaza noile
media. Prin urmare, ne confruntam cu o situatie post-pandemica a comportamentelor de

consum.



Totodatd, in perioada pandemiei Covid-19, consumul produselor cinematografice s-a
realizat, predominant, prin intermediul tehnologiilor digitale, din propriile locuinte. In
aceastd conjunctura, consumatorul care odinioara obisnuia sa vizioneze filmele intr-un
spatiu public, Tn prezenta altor cinefili, si-a redefinit, constrdns de circumstante,
comportamentul de consum. Totusi, aceste conduite de consum pot predomina pentru o
perioada consistenta de timp sau pot revolutiona, maniera de vizionare a produselor

cinematografice permanent.

IMPORTANTA STUDIULUI

Importanta studiului este subliniata de necesitatea conturarii unor imagini definitorii asupra
marketing-ului erei digitale si analogice, pentru a contribui la o alterare de perceptie, asupra
eficientei si indispensabilitdtii acestei componente, in spatiul cinematografic roméanesc si de la

nivel global. La finalul studiului, acesta va oferi o imagine clara asupra urmatoarelor aspecte:

1. Integrarea noilor media, pentru a eficientiza marketing-ul cinematografic post-pandemic

Covid-19.
2. Importanta utilizarii marketing-ului in cinematografia romaneasca si de la nivel global.

3. Utilizarea noilor media pentru a construi campanii de marketing eficiente, in contextul

cinematografiei romanesti si de pe Intreg mapamondul.

4. Compozitia materialelor promotionale, precum si nivelul de eficienta al acestora, atat in

publicitatea tiparita cat si cea digitala.

5. Perceperea comportamentelor consumatorului relationate achizitiei.



IPOTEZELE CERCETARII

Ipoteza 1. Gradul de receptivitate umana privind filmului imersiv sau a produselor

cinematografice clasice depinde de asezarea geografica.

Ipoteza 2. Obisnuintele consumului de produse cinematografice prin intermediul canalelor
de streaming, dobandite Tn urma pandemiei Covid-19, vor impacta frecventa post-pandemica in

cinematografe.

Ipoteza 3: Daca marketing-ul produselor cinematografice romanesti integreaza noile media

(realitate virtuala, augumentatd), consumul filmelor romanesti va creste.

OBIECTIVELE CERCETARII

Obiectivele generale aferente studiului, se rezuma la investigarea comportamentelor
consumatorilor de film, precum si a impactului pandemiei asupra gradului de receptivitate,

privind filmului imersiv.

Obiectivele specifice al acestui studiu sunt constituite de portretizarea influentei si
evolutiei noilor media, cu scopul de a contribui la constientizarea beneficiilor new media

marketing, asupra cinema-ului post-pandemic.

METODELE UTILIZATE SI LIMITELE CERCETARII

Limitele prezentului studiu pe baza metodelor de cercetare selectionate, reprezintd o
consecinta inevitabila, in contextul abordarii unei metodologii mixte. Limitele implica
identificarea barierelor proiectului de cercetare intdmpinate In vederea indeplinirii obiectivelor si

prezinta, deseori, un grad de influenta asupra rezultatelor si concluziilor cercetarii.

Studiul de cercetare s-a axat pe metode calitative si cantitative de cercetare, printre care se

numara:



= Chestionarul
= Focus grupul

= Observatia

Prima categorie de limite ale studiului se situeaza la nivel empiric, fiind constituite din
lipsa lucrarilor de specialitate anterioare pe aceasta ramurd, In particular, in contextul consumului
de cinema, pandemic si post-pandemic Covid-19. Totodata, In aceasta conjuncturd se Incadreaza
si lipsa studiilor de specialitate in contextul realitdtii virtuale si augmentate, pe teritoriul
Romaniei.

In vederea ilustririi potentialititii new media marketing, s-a ales ca instrument de
cercetare, observatia. Printre limitarile utilizarii acestui instrument de cercetare s-a remarcat
incapabilitatea determindrii cauzelor relationate comportamentelor consumatorului si
improbabilitatea nregistrarii amalgamului de impresii ale observatorului. In conjunctura testarii
Ipotezei nr.3 conform careia: ”Dacd marketing-ul produselor cinematografice romdnesti,
integreazd noile media (realitate virtuald, augumentatd), consumul filmelor romdnesti va
creste”, aceastd metoda de cercetare a fost utilizatd pentru a observa comportamentele non-
verbale ale consumatorului de produse publicitare, in contextul cinema-ului. Metoda observatiei
a reprezentat un instrument cheie pentru a depista cum se comporta un individ, iIn momentul in

care interactioneaza cu un material promotional relationat noilor media.

O alta serie de limite se remarca in contextul utilizdrii chestionarului ca metoda de
cercetare, pentru a testa Ipoteza nr. 2, anterior mentionatd. In contextul structurii generaliste a
intrebarilor, se remarca inflexibilitatea respondentilor si lipsa complexitatii potentiale a
raspunsurilor. In vederea studierii comportamentelor de consum, este necesar ca cercetdtorul si
detina acces la date cuprinzdtoare, care permit examinarea amplda a conduitelor, conform
obiectivelor. Structura generalista a intrebarilor, standardizata acestui instrument de cercetare, a
avut scopul de a contura un cadru favorabil, pentru a nu prezenta dificultati de Intelegere

respondentilor, indiferent de datele demografice ale acestora.

Mai mult decat atat, se constata existenta unei limite in ceea ce priveste utilizarea tehnicii
focus grupului, conturat in vederea confirmarii Ipotezei nr. 1. In contextul interactiunilor de la

nivelul grupului selectat, s-a constatat existenta unui grad de influenta intre subiecti. Totusi, in



literatura de specialitate, cercetatorii sustin ca acest impact nu este clasificat precum o limita, ci

un avantaj al interactiunii umane.

PREZENTAREA SINTETICA A STUDIILOR DE CAZ

Pentru o analiza eficienta a impactului utilizarii noilor media in cinematografia
contemporana, s-a acordat o atentie sporita unuia dintre cele mai puternice produse
cinematografice care au la baza noile media, din istoria filmului. Revolutia si progresul
tehnologiilor au reusit sa lase o amprenta nemuritoare pe ecranul argintiu, in cazul unuia dintre
cele mai influente filme contemporane: Avatar. Acest fenomen cinematografic nu numai ca a
utilizat noile tehnologii, ci au incorporat si realitatea virtuald pentru a crea scene si personaje
ireale, impletindu-le in mod eficient cu actiunea reald, pentru a crea secvente de complexitate si

tehnicitate crescuta.

Analiza acestui produs cinematografic revolutionar, subliniaza impactul major pe care l-au
implicat noile media, in industria cinematografica. Filmul Avatar amplifica rolul noilor media si
maniera in care acestea au revolutionat, tot ceea ce cunostea industria cinematografica pana la
acel moment. In acest context, este evident ci scenele create prin intermediul tehnologiei conduc
consumatorul cdtre un taram al realitatii si ofera filmului o nota eterogena, aparte ITn comparatie

cu tot ceea ce s-a realizat pand la acel moment.

De asemenea, camerele digitale au jucat un rol semnificativ asupra modului in care
tehnologia de la acea vreme a facut posibil amalgamul de actiunii reale si realitate virtualg,

pentru a crea un film revolutionar al secolului XXI.

Prin urmare, scopul final al acestei analize este de a intelege si a revela maniera in care
platformele digitale si noile mijlloace media au schimbat definitiv cultura productiei de film si
procesul de realizare al acestuia, prin intermediul studiului de caz — Avatar - in spetd, o
capodopera cinematografica care a adus In prim-plan industria de inalta tehnologie. Avatar
imbina armonios si natural actiunea produsului cinematografic, cu imaginile virtuale rezultate

prin utilizarea camerelor de filmare performante, de cele mai multe ori rezultatele fiind
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spectaculoase. In cadrul studiului de caz, s-au explorat tipurile de noi media si impactul pe care
il au acestea asupra filmului contemporan. In cele ce urmeazi, studiul isi propune si ilustreze
cum ar fi aratat filmul Avatar, fara efectele speciale create prin abordarea tehnologica a
procesului de productie a acestuia. Marketing-ul digital Tn cadrul acestui film a reprezentat, de
asemenea, un subiect de analiza pentru depistarea impactului pe care noile media l-au avut

asupra filmelor si asupra industriei cinematografice.

Luand analiza filmului Avatar in considerare si orientandu-ne catre sublinierea succesului
capodoperei cinematografice Avatar, observam ca astfel de evolutii nu s-ar fi concretizat Tnainte
de perioada premergdtoare aparitiei noilor media in industria cinematografica. Avatar reprezinta
exemplul de film care dovedeste faptul ca procesul de distributie a unui produs cinematografic
si-a depasit vechile limite. Asadar, prin intermediul acestui studiu de caz, observam ca noile
tehnologii nu au revolutionat doar etapa de productie filmului ci si Intreaga perspectiva asupra

marketing-ului.

Cazul distributiei Avatar in industria cinematografica contemporana marcheaza o
revolutionare a modului prin care noile media au contribuit la restructurarea strategiilor de
marketing. Rezultatele reliefeazd, de asemenea, modul in care progresul continuu al tehnologiei a
revolutionat cultura consumului si post-consumului de produse cinematografice. Asadar, asistam
la emergenta unei noi ere, o epoca a diversitatii consumului de produse cinematografice si
reorientarea consumatorului catre filme ce incorporeaza tehnologii relationate realitatii virtuale

sau augumentate.

Pe parcursul focus grupului, s-a remarcat o sporire a interesului consumatorului de film din
Romania catre produsele cinematografice, doar in contextul includerii unor elemente inovative in
campania de marketing a acestuia. In aceastd conjuncturd, la finalul interviului, participantii
focus grupului din Roméania au ramas intr-un cadru restrans, favorabil colectarii de date in
vederea confirmdrii sau infirmarii ipotezei cu nr. 3 conform careia, marketing-ul produselor
cinematografice romanesti care integreaza noile media (realitate virtuald, augumentata) sporeste

consumul filmelor romanesti.

Prin urmare, s-a utilizat observatia ca instrument de cercetare, pentru a inregistra
comportamentele subiectilor prin intermediul simturilor umane: atingeri, vaz, auz, miros, gust. In

vederea aplicdrii acestui instrument de cercetare, s-au utilizat doi observatori, pentru a reduce
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gradul de subiectivitate a datelor colectate. In aceastd conjuncturd, subiectilor li s-a oferit spre

vizionare urmatoarele materiale:

Un trailer al unui film interactiv international - Batman: Death in the Family (2020).
Scopul integrarii unui astfel de exemplu a avut la baza ilustrarea inovatiei si
sentimentului de interactiune cu publicul prin intermediul trailerelor, in vederea obtinerii
satisfactiei si sporirea interesului catre produs.

Un trailer al unui film romanesc La Gomera — castigator al premiului de cel mai bun
lungmetraj la Premiile Gopo in anul 2020. Acest exemplu a fost relevant pentru a cantari
interesul consumatorilor catre produsele cinematografice romanesti si catre modalitatea
traditionala de promovare prin intermediul trailerelor de film clasice.

Un exemplu de marketing interactiv — vizionare a trailerelor prin intermediul realitatii
augumentate. Scopul integrarii unui astfel de material ilustrativ a fost acela de a masura
gradul de receptivitate a noilor media in contextul integrarii acestora In campanii de

marketing cinematografic eficiente.

In urma interpretarii comportamentelor subiectilor de catre cei doi observatori, s-au

constatat urmatoarele:

10

1.

In contextul vizionarii unui trailer de film interactiv international: Batman: Death in the
Family (2020) , 5 subiecti si-au mentinut interesul pe tot parcursul viziondrii, iar unul
dintre acestia si-a exprimat satisfactia prin schimburi de priviri cu ceilalti participanti,
care confirma gradul de atractie fata de produs.

Vizionarea trailerului filmului romanesc La Gomera, pe de alta parte, a prezentat interes
doar in primele secunde. Ulterior, 4 dintre participanti si-au Tndreptat privirea catre
dispozitivele mobile, 2 catre observatori, iar unul singur si-a manifestat interesul pana la
final.

In ceea ce priveste vizionarea unui trailer prin intermediul realititii augumentate, 5 dintre
subiecti nu numai ca si-au mentinut interesul pana la finalul materialului, ci au starnit si

reactii de apreciere. 1 dintre subiecti a vociferat starea de extaz.



Prin intermediul acestui studiu practic si cu ajutorul observatiei, se remarca un interes
catre new media marketing, in contextul promovarii produselor cinematografice. Prin integrarea
elementelor de realitate augumentata in cadrul trailerelor, deducem faptul ca participantii

prezinta un interes mai accentuat fata de astfel de materiale promotionale.

In vederea confirmarii acestei ipoteze, s-au corelat datele colectate de ambii observatori,

pentru a diminua probabilitatea erorilor cauzate de subiectivitatea observatorilor.

In urma interpretarii datelor colectate si analizarii impactului noilor tehnologii asupra
acestor comportamente de consum, se sesizeazd faptul ca pandemia Covid-19 a amplificat
conduitele de consum ale produselor cinematografice, din propriile locuinte, influentand astfel,
frecventa post-pandemica in cinematografe. O frecventa care poate reveni la stadiile initiale n

ani sau poate, niciodata.

Asadar, asistam la un comportament post-pandemic dificil de modificat, care a fost
conturat inca din perioada premergatoare pandemiei, dar totusi, accentuat de contextul Covid-19,
de la nivel global. Frecventa in cinematografe se diminueazad gradual, odata cu trecerea timpului,
iar agentii de marketing depun eforturi pentru a construi strategii considerabile pentru a

conserva, rasunator, interesul asupra cinematografiei.

In pofida abundentei tehnologice, pentru a stabili solutii cu privire la eficacitatea
campaniilor de marketing, in contextul extinderii perpetue a noilor media in spatiul cultural

cinematografic contemporan, este necesar, sa adresam urmadtoarele Tntrebari:

= Cum convingem consumatorul sd viziteze sdlile de cinema in surplusul contemporan de
continut din mediile online?

» Cum readucem consumatorul in sdlile de cinema, dupd ce a dobdndit obisnuinta
consumului de produse cinematogrdfice, prin intermediul nenumdratelor platforme de
streaming?

» Ce metode de promovare prezintd eficacitate in contextul pandemic si al extinderii

perpetue a noilor media in spatiul cultural cinematografic?

In acest context, este necesarad integrarea unor strategii pe termen lung, intrucat efectele

pandemiei Covid-19, isi vor ldasa amprenta pentru o perioada indelungata de timp. Daca evaluam
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rezultatele focus grupului, se constatd un interes din partea locuitorilor Romaniei asupra

produselor cinematografice care Incorporeaza elemente inovative si noile media.

Prin urmare, lucrarea contureaza cateva modalitdtii prin care cinefilul de pe teritoriul
Romaniei, isi poate relua vechile obiceiuri de consum, adaptate pe baza datelor colectate in

cadrul studiilor acestei teze.

Pasul 1. Integrarea realitatii augumentate (AR) in cadrul campaniilor de marketing

cinematografic

Vizualizarea materialelor promotionale prin intermediul realitdtii augumentate (AR),
reprezintd una dintre strategiile de marketing ce poate favoriza consumul post-pandemic si
frecventa in cinematografe. De ce AR? Pentru ca intervine interactiunea, care reprezintd una
dintre componentele primordiale ale realitdtii augumentate. Interactiunea reprezinta, in esenta,

centrul fiecarei campanii de marketing de succes.

Realitatea virtuala se remarca prin transferarea continutului, din lumea virtuald in cea
reald, prin intermediul camerei Incorporatd Tn dispozitivele mobile. O referinta in acest sens este
reprezentatd de renumitul joc Pokemon Go, care integra elementele unei realitdti virtuale, cu

realitatea.

In aceasta conjuncturd, consumatorul de film poate interactiona cu materialul promotional
al produsului cinematografic pe care il urmareste, chiar din propria locuintd, prin intermediul
dispozitivelor. Un studiu realizat pe piata Tn anul 2020, demonstreaza faptul ca realitatea
augumentatd a devenit deja, utilizata intr-un procent de peste 50%, de indivizii care detin un

telefon mobil de tip smartphone.

Realitatea augumentatd (AR) in domeniul marketing-ului nu reprezinta un fenomen
raspandit la momentul redactarii acestui studiu. Totusi, AR se pozitioneaza Intr-o expansiune

constanta si poate marca un punct forte pentru readucerea, In prim plan, a salilor de cinema.

In Romania secolului XXI, interesul catre produsele cinematografice romanesti, conform

datelor colectate, este scazut. Integrarea realitdtii augumentate in marketing-ul filmelor
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romanesti presupune inovatie si este necesara o cunoastere vasta a tuturor factorilor relationati
eficacitatii.
Lucrarea ofera cateva exemple concrete de reintegrare a cinematografiei romanesti, pe

piata de consum post-pandemica:

=  Dezvoltarea de campanii prin intermediul realitdtii augumentate, care pot porni de la
recompensarea cinefililor cu bilete gratuite la cinema, in contextul in care isi orienteaza
smartphone-ul catre televizior,cu camera foto pornita, pentru a accesa o noua realitate,

construita inovativ.

» Interactivitatea poate fi obtinutd prin incorporarea AR in materialele promotionale
tipdrite. Astfel, lecturarea unui anunt tipdrit se va transforma intr-o experienta unica de
multimedia animata. Simpla utilizare a camerei din componenta dispozitivelor mobile de
tip smartphone si orientarea acesteia catre o imagine tipdritd, permite animarea Intregului
continut. Aceasta abordare poate contribui si la sporirea interesului acordat materialelor

promotionale tipdrite de orice naturd, inclusiv bannerele.

= Dezvoltarea de aplicatii mobile aferente produsului cinematografic, care sa faciliteze

realitatea augumentatd Intr-un mod inovativ.

» Un exemplu de campanie de marketing de succes, ce poate fi utilizata ca referinta, a fost
utilizata de renumita companie Burger King. Burn that Ad reprezinta o inovatie in
domeniul marketing-ului realizat prin intermediul realitdtii augumentate. Pornind de la
acest exemplu reprezentativ, se pot construi campanii eficiente de marketing, adaptate

industriei cinematografice.

Pasul 2. Integrarea realitatii virtuale (VR) in cadrul campaniilor de marketing

cinematografic

Realitatea virtuald (VR) este prezenta frecvent In strategia de marketing a brand-urilor si
se remarca prin interactiunea cu potentialii consumatori. VR-ul genereaza constientizarea brand-
ului si Intareste relatia cu clientii. Conform statisticilor, 75% dintre companiile de top de la nivel

mondial, incorporeaza tehnologia VR 1in strategiile de marketing.
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VR-ul in componenta strategiilor de marketing face referire la o serie de experiente prin
care consumatorul este transferat catre o dimensiune eterogena. In contextul abordarii tehnicii
VR, campaniile permit accesarea unor taramuri digitale In totalitate, sau realizarea unei armonii

Intre realitate si lumea virtuala.

Realitatea virtuald creeaza un mediu oportun vizualizarii unei naratiuni, prin intermediul
ochelarilor relationati lumii imersive. In scopul construirii unei loialitati fata de brand si de a
Intari consumul post-pandemic de produse cinematografice in sdlile de cinema, se pot integra

urmadtoarele scenarii:
» Livrarea de ochelari VR cinefililor pentru a viziona filme publicitare aferente produsului
cinematografic.

= (Crearea de stand-uri VR cu povesti vizuale aferente filmului, la intrarea Tn cinematografe,
In proximitatea caselor de bilete. Aceasta strategie poate atrage consumatorii catre

achizitia de bilete. Putem denumi aceasta strategie ”Incearca inainte de a viziona”.
= Dezvoltarea de aplicatii relationate realitdtii virtuale pentru cinefilii pasionati.

* Transmiterea mesajelor campaniei preponderent prin intermediul tehnologiilor imersive.

Pasul 3. Integrarea realitatii mixte (MR) in campaniile de marketing cinematografic

Realitatea mixtd (MR) in cadrul campaniilor de marketing al produselor cinematografice,
se poate clasifica prin amestecul de continut digital cu elemente relationate realitatii. Pentru a

obtine interactivitate cu consumatorii, este necesara o regandire a elementelor materialelor

.....

regasesc, dar nu se limiteaza la:
* Trailere
» Postere
» Film publicitar

= Afise
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Pasul 4. Integrarea elementului inovativ

Elementele inovative se pot contura sub forme eterogene, pornind de la recompensarea
consumatorilor si pana la incorporarea realitatii virtuale. Inovatia consta nu doar in notiunea de
nou, ci se pot adapta campanii deja existente, in functie de comportamentele consumatorului de

film.

In contextul in care bugetul filmului nu permite crearea de strategii de marketing
consistente, care sd integreze noile tehnologii, urmadtoarea solutie este reprezentata de inovatie,
un element primordial, ce nu poate lipsi dintr-o campanie de succes. Desigur, In abundenta
contemporana de continut de marketing, sesizam numeroase campanii care nu prezinta inovatie

si care au reusit totusi, sa obtina conversie.

Totusi, pentru a readuce consumatorul de film al Romaniei pe o scara ascendenta a
frecventei Tn cinema, este necesara o regandire a manierei in care aceste strategii sunt abordate si
construite. Este necesara o reformare a intregului sistem, o reformare a manierei in care este
interpretat cinefilul societdtii romanesti. Aceasta reformare necesitd adaptare si Tn contextul

conceptului regizoral.

In aceasta conjunctura, Tn urma reformarii celor doua elemente relationate succesului unui
produs cinematografic, filmul romanesc va primi noi conotatii, iar consumatorul de film din

Romania, se va regdsi prin intermediul filmului.

CONCLUZII SI RECOMANDARI FINALE

Prin urmare, cum ar fi aratat cinematografia contemporand, fara noile media? Este o
Intrebare, la care poate, nu gasim raspuns. Involuntar, noile media se regasesc in fiecare aspect al
vietii cotidiene. Prin intermediul acestora, produsele cinematografice pot fi interpretate sub

formd de notiuni rudimentare, care urmeaza sa dezvolte o strategie complexd de marketing,
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acestea fiind supuse unor numeroase metamorfoze si cercetari. In acest context, patrund n

mintea potentialilor consumatori, sub forma unor perceptii reale.

Pentru a sustine aceasta dezvoltare, managementul de brand gestioneaza transformadrile
produsului, prin implementarea de strategii multilateral conturate, prin cunoasterea minutioasa a

conceptului de brand si a deziderarii producatorilor.

Studiul confirma ipoteza conform careia, obisnuintele consumului de produse
cinematografice prin intermediul canalelor de streaming, dobandite in urma pandemiei Covid-19,
vor impacta frecventa post-pandemicd in cinematografe. Ludnd in considerare studiile aferente
acestei lucrari se constata ca, avem nevoie de timp. De timp, pentru ca cinematografia
romaneasca si de la nivel global, sa-si disimuleze urmele declansate de pandemie si de consumul
orientat deja cdtre canalele de streaming, din perioada premergatoare Covid-19. Doar reformarea
tuturor strategiilor, inclusiv a conceptiei regizorale, va conduce Romania cdtre o scard

ascendenta si transformarea domeniului cinematografic, intr-o industrie.

Ulterior analizarii elementelor si principiilor de design, remarcam o eficienta mai
pronuntata in contextul marketing-ului digital. Totusi, In pofida acestui nivel de eficacitate
influent, abordarea unor campanii de marketing care integreaza un amestec al celor doua
tipologii de marketing, nu ar trebui exclusa. Pentru a stabili gradul de toleranta a reclamelor prin
intermediul marketing-ului digital si celui traditional, lucrarea s-a concentrat pe emotia din

spatele consumatorului.

In cadrul analizei detaliate a stirilor emergente ale consumatorului, in contextul vizionarii
unui film Tn cinema, se remarca deconectarea, relaxarea, atentia, dar si emotia. Prin intermediul
studiilor de caz observam cum, consumatorul de film din Romania inca prefera produsele
cinematografice traditionale, dar prezinta, totusi, un grad de deschidere vast, fata de filmul
imersiv. Mai mult decat atat, teza confirma faptul ca gradul de receptivitate umana privind

filmului imersiv sau a produselor cinematografice clasice, depinde de asezarea geografica.

In aceastd pozitie, o reformare a manierei de comercializare a produselor cinematografice
traditionale este necesara Tn societatea romaneascd, prin incluziunea unor strategii de marketing
inovative si chiar incorporarea tehnologiilor aferente XR. Prin aceasta incluziune, perceptiile
legate de eficacitatea anunturilor relationate mediilor tiparite ar putea fi alterate. Eficienta acestei

incluziuni a fost confirmata Tn cadrul tezei, prin intermediul cercetarii calitative. Prin urmare,
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putem afirma faptul ca daca marketing-ul produselor cinematografice romanesti integreaza noile

media (realitate virtuald, augumentatd), consumul filmelor romanesti va creste.

In aceastd conjuncturd, conform rezultatelor dobandite de-a lungul studiului, se constati
ca cele doua tipologii de marketing se impletesc si completeaza reciproc si pot furniza un mediu
oportun creiondrii unor strategii inovative de marketing, adaptate contextului global actual:
pandemia Covid-19. Cand mentiondm pandemia Covid-19, nu facem referire doar la perioada
imediat precedenta finalizarii pandemiei, ci asistam la un proces indelungat de timp, in care,

comportamentul de post-consum va necesita o atentie sporita din partea agentilor de marketing.

Totodatd, abordarea procesului riguros de editare a elementelor spatio-temporale si
manipularea mizanscenei ilustrate prin intermediul studiurilor de caz, constituie dovada
influentei noilor media asupra evolutiei procesului de productie a filmelor si asupra repozitionarii

componentelor fundamentale ale produselor cinematografice.

Realitatea augmentatd si realitatea virtuald au demonstrat, inca o data, puterea din
spatele evolutiei tehnologice din aceasta industrie. Interconectate, aceste doua tipuri de realitati
au revolutionat drumul catre succes, prin conturarea de fictiunii orientate catre realitate, a
produselor cinematografice. Cazul distributiei Avatar in industria cinematografica contemporana,
marcheaza o revolutionare a manierei in care noile media au contribuit la restructurarea
strategiilor de marketing si reprezinta un model pentru marketing-ul romanesc, din toate punctele

de vedere.

Rezultatele studiului reliefeaza, de asemenea, maniera in care progresul continuu al
tehnologiei a revolutionat cultura consumului si post-consumului de produse cinematografice.
Asadar, asistam la emergenta unei noi ere, o epoca a diversitatii consumului de produse
cinematografice si reorientarea, graduald si inconstientd a consumatorului, catre filme ce

Incorporeaza tehnologii relationate taramului imersiv.
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