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CUVINTE CHEIE

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

media, realitate virtuală, produs cinematografic.

INTRODUCERE

           Abordarea mijloacelor noilor media în contextul marketing-ului cinematografic necesită o

înțelegere intransigentă. Datorită procesului de globalizare, tehnologia a evoluat într-o manieră

evocatoare  și  se  poziționează  precum  o  amplificare  neîntreruptă,  în  particular  în  industria

cinematografică,  de  la  nivelul  întregului  mapamond.  În  societatea  contemporană,

metamorfozările cardinale din industria cinematografică sunt incontestabile, în particular de către

producătorii de film ai erei analogice, care au interacționat și cu tehnologiile preponderente ale

acestui răstimp. 

            La cealaltă parte a spectrului se amplasează  consumatorul de film, care interferează

exclusiv  cu  produsul  final și  conștientizează  complexitatea  procesului  de  producție  al  unui

produs cinematografic, de orice clasificație, exclusiv periodic.   

            Teza de doctorat  Noile media în marketing-ul filmelor contemporane,  creionează o

analiză  a  componentelor  de  marketing  aferente  cinema-ului  contemporan,  al  secolului  XXI,

pentru a contribui la conștientizarea valorii marketing-ului în spațiul cinematografic. Lucrarea își

propune să contribuie la alterarea percepțiilor producătorilor de film de pe teritoriul României, cu

privire la integrarea acestui instrument vital, aferent produsului cinematografic, prin intermediul

studiilor de caz.

             Întrucât  România,  la  momentul  redactării  acestui  studiu,  nu  deține  o  industrie

cinematografică de sine stătătoare, se constată faptul că reformarea percepției producătorilor de

film asupra componentei de marketing, reprezintă un prim pas, în transformarea obiceiurilor de

consum ale produselor cinematografice românești.

            Totuși, contextul cinematografic românesc nu reprezintă singurul punct de interes al

acestei lucrări ci, studiul reliefează, gradual, dezvoltările istorice majore din cadrul marketing-
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ului de cinema și analizează funcționalitatea și aplicabilitatea instrumentelor aferente acestuia, în

cinema-ul contemporan de pe întreg mapamondul.

           Totodată, întrucât marketing-ul industriei cinematografice va suferi modificări vizibile în

urma contextului pandemic Covid-19, prin intermediul studiilor de caz și al instrumentelor de

cercetare  calitativă  și  cantitativă:  chestionar,  focus  grup,  observație, studiul  analizează  și

comportamentele  de  consum  pandemic  și  post-pandemic.  Aceste  conduite  de  consum  sunt

analizate pentru a depista modificările comportamentale ale consumatorului de film și stabilirea

gradului  de  receptivitate  umană,  privind  filmul  imersiv.  Contextul  pandemic  constituie  un

fenomen fără precedent, care ar putea modifica percepțiile consumatorilor legate de industria

cinematografică și implicit, marketing-ul de film, odată pentru totdeauna. 

          Prin urmare, prin intermediul instrumentelor de cercetare calitativă și cantitativă, studiul

integrează și acest fenomen, pentru a putea trasa ulterior concluzii legate de influențele noilor

media  asupra  marketing-ului  cinematografic,  în  contextul  global  actual.  Fără  integrarea

contextului  pandemic,  care  la  momentul  redactării  acestei  lucrări  pare  să  metamorfozeze

industria  cinematografică,  este  posibil  să  omitem vectori  cardinali,  în  conturarea  de  strategii

inovatoare și viabile pentru viitorul marketing-ului cinematografic de pe întreg mapamondul.

           Componentele vizuale și sonore relaționate produsului cinematografic, aferente secolului

XXI,  se  centrează  pe  programe  tehnologice  adiacente  procesului  de  post-producție,  care

contribuie la revoluționarea manierelor tradiționale de procesare, care generau lacune efectului

cinematografic.  În  această  conjunctură,  amplul  proces  de  producție  a  filmelor  a  cunoscut

metamorfozări accentuate de la stadiul incipient, până în prezent, fenomen care se poziționează

într-o deliberare neostenită. 

           Manifestarea în cauză  creionează la bază, deplasarea tehnologiilor analogice către

contemporaneitatea dirijată de digital.  Cinematografia, ca parte structurală a epocii digitale, a

fost consacrată precum un proces de captare a imaginilor, în care, cadrele video în format digital

sunt înregistrate prin intermediul camerelor bazate pe CCD (Charged Coupled Device) și CMOS

(Complimentary  Metal-Oxide Semiconductor),  în contrast cu pelicula  filmului analog. Procesul

curent de realizare a produselor cinematografice antrenează utilizarea tehnicii digitale încă din

stadiul de pre-producție și își are continuitatea până în etapa de distribuție. 
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           Concomitent cu metamorfozarea și accesibilitatea tehnologiei,  tehnicile digitale au

devenit   dominante  în  industria  cinematografică  în  ultima  jumătate  de  secol,  substituind

mijloacele  de  producție  dependente  de  tehnologiile  analogice.  Odată  cu  orientarea  către

terminologia digitală,  producătorii  produselor cinematografice permit controlarea preferințelor

relaționate  utilizării  echipamentelor  de ultimă generație  în funcție de buget,  pentru a parveni

rezultatele proiectate inițial. 

           Pe lângă transformările anterior subliniate, o altă ramură a industriei cinematografice care

a survenit fluctuații este  marketing-ul, un instrument fără de care, această industrie, în secolul

XXI,  nu  poate  supraviețui.  Marketing-ul  produselor  cinematografice,  la  rândul  său,  a  trecut

printr-o  succesiune  de  alterări  notabile,  relaționate  procesului  de  globalizare.  În  această

conjunctură,  odată  cu  emergența  noilor  media,  s-a  implementat  o  tipologie  inovativă  de

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

          În acest context, producătorii de film au posibilitatea de a transforma, în esență, canalele

digitale ale produselor cinematografice, într-o platformă destinată comercializării. Totuși,  noile

media se poziționează într-un raport de interdependență cu old-media (vechile media sau media

tradiționale),  întrucât se regăsesc componente comune ale fiecărei tipologii media, în cealaltă.

Revoluționarea  marketing-ului  cinematografic prin  intermediul  new  media,  marchează  o

componentă vitală, pentru a ținti eficient, un consumator predispus surplusului contemporan de

conținut digital, situat într-o relație de intercondiționare cu produsul cinematografic. 

         Metamorfozarea imaginilor, sunetelor și comercializării, nu constituie doar repercusiunile

pe care tehnologia le implică în contextul producției de film, ci și o reformare a manierei de

consum, post-consum și percepție a produselor cinematografice.

       

DEPISTAREA PROBLEMEI

1. Producătorii  de  film  se  confruntă,  frecvent,  cu  incertitudini  legate  de  indicele  de

eficiență al instrumentelor de marketing, utilizate pentru a-și promova produsele și de a

amplifica  loialitatea  relaționată  brand-ului. În  conjunctura  abundenței  tehnologice,

conceperea unor campanii  de marketing eficiente -  în contextul extinderii perpetue a
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noilor  media în  spațiul  cultural  cinematografic  contemporan -  reprezintă  una  dintre

problemele industriei cinematografice din România. 

Așadar, ne confruntăm cu o problemă de strategie sau de teamă. O aprehensiune de a nu

împrăștia  bugetul  relaționat  produsului  cinematografic  pe  campanii  de  marketing

ineficiente,  dar care totuși,  ar  consemna diferența.  O diferență perceptibilă,  care i-ar

motiva și pe ceilalți în această direcție. Prin urmare:  marketing-ul filmului românesc,

încotro?

2. Piața VR din România înfățișează un grad de insuficiență la momentul redactării acestui

studiu. Interesul acordat tehnologiilor imersive nu este suficient de pronunțat, din cauza

carenței tehnologiilor și mediilor favorizante realității virtuale, la nivelul întregii țări. XR

marchează un mediu iminent, cu sprijinul cărora se pot construi campanii de marketing

inovative. 

Totodată,  aceste tipologii  de  new media,  deși  insesizabile  în continuare în societatea

românească,  facilitează  înflorirea  tuturor  ramurilor  economiei,  dacă  sunt  asociate

marketing-ului. 

În  ceea  ce  privește  filmul  imersiv,  la  nivelul  populației  din  România,  o  serie  de

consumatori  nu  sunt  cunoscători,  nici  în  linii  minore,  ai  termenului  aferent  acestor

tehnologii.  Prin  urmare,  pentru  a  ne  concorda  tendințelor  actuale,  este  necesară  o

restructurare a nivelului de gândire, de strategie și de înțelegere a beneficiilor utilizării

acestor tehnologii în scopuri de marketing, la nivel comunitar. 

3. În contextul pandemiei Covid-19, numeroși indivizi au utilizat tehnologiile imersive și

au dobândit, ulterior, noi preferințe de consum. Stările emergente ale acestor conduite

relaționate  utilizării  tehnologiilor  imersive  din  propriile  locuințe,  ar  putea  impacta

gradul  de  interes  relaționat  produselor  cinematografice  tradiționale,  și,  implicit,

frecvența acestora în sălile de cinema care proiectează filme care nu încorporează noile

media. Prin urmare, ne confruntăm cu o situație post-pandemică a comportamentelor de

consum.  
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Totodată,  în  perioada pandemiei  Covid-19, consumul produselor cinematografice s-a

realizat, predominant, prin intermediul tehnologiilor digitale, din propriile locuințe. În

această conjunctură, consumatorul care odinioară obișnuia să vizioneze filmele într-un

spațiu  public,  în  prezența  altor  cinefili,  și-a  redefinit,  constrâns  de  circumstanțe,

comportamentul de consum. Totuși, aceste conduite de consum pot predomina pentru o

perioadă consistentă  de timp sau pot  revoluționa,  maniera  de vizionare a  produselor

cinematografice permanent. 

IMPORTANȚA STUDIULUI

         Importanța studiului este subliniată de necesitatea conturării unor imagini definitorii asupra

marketing-ului erei  digitale și analogice,  pentru a contribui la o alterare de percepție,  asupra

eficienței și indispensabilității acestei componente, în spațiul cinematografic românesc și de la

nivel global. La finalul studiului, acesta va oferi o imagine clară asupra următoarelor aspecte:

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

Covid-19.

2. Importanța utilizării marketing-ului în cinematografia românească și de la nivel global.

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

cinematografiei românești și de pe întreg mapamondul.

4. Compoziția materialelor promoționale, precum și nivelul de eficiență al acestora, atât în

publicitatea tipărită cât și cea digitală.

5. Perceperea comportamentelor consumatorului relaționate achiziției.
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IPOTEZELE CERCETĂRII

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

cinematografice clasice depinde de așezarea geografică.

       Ipoteza 2. Obișnuințele  consumului de produse cinematografice prin intermediul canalelor

de streaming, dobândite în urma pandemiei Covid-19, vor impacta frecvența post-pandemică în

cinematografe.

       Ipoteza 3:  Dacă marketing-ul produselor cinematografice românești integrează noile media

(realitate virtuală, augumentată), consumul filmelor românești va crește.

OBIECTIVELE CERCETĂRII

         Obiectivele generale aferente studiului, se rezumă la investigarea comportamentelor

consumatorilor  de  film,  precum și  a  impactului  pandemiei  asupra  gradului  de  receptivitate,

privind filmului imersiv.

          Obiectivele specifice  al acestui studiu sunt constituite de portretizarea influenței  și

evoluției  noilor  media,  cu  scopul  de  a  contribui  la  conștientizarea  beneficiilor  new  media

marketing, asupra cinema-ului post-pandemic.

METODELE UTILIZATE ȘI LIMITELE CERCETĂRII

          Limitele prezentului studiu pe baza metodelor de cercetare selecționate, reprezintă o

consecință  inevitabilă,  în  contextul  abordării  unei  metodologii  mixte.  Limitele  implică

identificarea barierelor proiectului de cercetare întâmpinate în vederea îndeplinirii obiectivelor și

prezintă, deseori, un grad de influență asupra rezultatelor și concluziilor cercetării.

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

numără: 
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 Chestionarul

 Focus grupul

 Observația

           Prima categorie de limite ale studiului se situează la nivel empiric, fiind constituite din

lipsa lucrărilor de specialitate anterioare pe această ramură, în particular, în contextul consumului

de cinema, pandemic și post-pandemic Covid-19. Totodată, în această conjunctură se încadrează

și  lipsa  studiilor  de  specialitate  în  contextul  realității  virtuale  și  augmentate,  pe  teritoriul

României. 

           În vederea ilustrării  potențialității  new media marketing, s-a ales ca instrument de

cercetare, observația.  Printre  limitările  utilizării  acestui  instrument  de cercetare  s-a  remarcat

incapabilitatea  determinării  cauzelor  relaționate  comportamentelor  consumatorului  și

improbabilitatea înregistrării amalgamului de impresii ale observatorului. În conjunctura testării

Ipotezei  nr.3 conform  căreia:  ”Dacă  marketing-ul  produselor  cinematografice  românești,

integrează  noile  media  (realitate  virtuală,  augumentată),  consumul  filmelor  românești  va

crește”, această  metodă de cercetare  a  fost  utilizată  pentru  a observa comportamentele  non-

verbale ale consumatorului de produse publicitare, în contextul cinema-ului. Metoda observației

a reprezentat un instrument cheie pentru a depista cum se comportă un individ, în momentul în

care interacționează cu un material promoțional relaționat noilor media.

           O altă serie de limite se remarcă în contextul utilizării  chestionarului  ca metodă de

cercetare, pentru a testa  Ipoteza nr. 2,  anterior menționată. În contextul structurii generaliste a

întrebărilor,  se  remarcă  inflexibilitatea  respondenților  și  lipsa  complexității  potențiale  a

răspunsurilor. În vederea studierii comportamentelor de consum, este necesar ca cercetătorul să

dețină  acces  la  date  cuprinzătoare,  care  permit  examinarea  amplă  a  conduitelor,  conform

obiectivelor. Structura generalistă a întrebărilor, standardizată acestui instrument de cercetare, a

avut  scopul  de  a  contura  un  cadru  favorabil,  pentru  a  nu  prezenta  dificultăți  de  înțelegere

respondenților, indiferent de datele demografice ale acestora.  

         Mai mult decât atât, se constată existența unei limite în ceea ce privește utilizarea tehnicii

focus grupului, conturat în vederea confirmării Ipotezei nr. 1. În contextul interacțiunilor de la

nivelul grupului selectat, s-a constatat existența unui grad de influență între subiecți. Totuși, în
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literatura de specialitate, cercetătorii susțin că acest impact nu este clasificat precum o limită, ci

un avantaj al interacțiunii umane. 

 

PREZENTAREA SINTETICĂ A STUDIILOR DE CAZ

            Pentru  o analiză  eficientă  a  impactului  utilizării  noilor  media  în  cinematografia

contemporană,  s-a  acordat  o  atenție  sporită  unuia  dintre  cele  mai  puternice  produse

cinematografice  care  au  la  bază  noile  media,  din  istoria  filmului.  Revoluția  și  progresul

tehnologiilor au reușit să lase o amprentă nemuritoare pe ecranul argintiu, în cazul unuia dintre

cele mai influente filme contemporane:  Avatar. Acest fenomen cinematografic nu numai că a

utilizat noile tehnologii,  ci au încorporat și realitatea virtuală pentru a crea scene și personaje

ireale, împletindu-le în mod eficient cu acțiunea reală, pentru a crea secvențe de complexitate și

tehnicitate crescută. 

          Analiza acestui produs cinematografic revoluționar, subliniază impactul major pe care l-au

implicat noile media, în industria cinematografică. Filmul Avatar amplifică rolul noilor media și

maniera în care acestea au revoluționat, tot ceea ce cunoștea industria cinematografică până la

acel moment. În acest context, este evident că scenele create prin intermediul tehnologiei conduc

consumatorul către un tărâm al realității și oferă filmului o notă eterogenă, aparte în comparație

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

           De asemenea, camerele digitale au jucat un rol semnificativ asupra modului în care

tehnologia  de la  acea vreme a făcut  posibil  amalgamul de acțiunii  reale  și  realitate  virtuală,

pentru a crea un film revoluționar al secolului XXI. 

           Prin urmare, scopul final al acestei analize este de a întelege și a revela maniera în care

platformele digitale și noile mijlloace media au schimbat definitiv cultura producției de film și

procesul  de  realizare  al  acestuia,  prin  intermediul  studiului  de  caz  –  Avatar  -  în  speță,  o

capodoperă  cinematografică  care  a  adus  în  prim-plan  industria  de  înaltă  tehnologie.  Avatar

îmbină armonios și natural acțiunea produsului cinematografic, cu imaginile virtuale rezultate

prin  utilizarea  camerelor  de  filmare  performante,  de  cele  mai  multe  ori  rezultatele  fiind
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spectaculoase.  În cadrul studiului de caz, s-au explorat tipurile de noi media și impactul pe care

îl au acestea asupra filmului contemporan. În cele ce urmează, studiul își propune să  ilustreze

cum  ar  fi  arătat  filmul  Avatar,  fără  efectele  speciale  create  prin  abordarea  tehnologică  a

procesului de  producție a acestuia. Marketing-ul digital în cadrul acestui film a reprezentat, de

asemenea,  un  subiect  de  analiză  pentru  depistarea impactului pe  care  noile  media  l-au avut

asupra filmelor și asupra industriei cinematografice. 

       Luând analiza filmului Avatar în considerare și orientându-ne către sublinierea succesului

capodoperei cinematografice Avatar, observăm că astfel de evoluții nu s-ar fi concretizat înainte

de perioada premergătoare apariției noilor media în industria cinematografică. Avatar reprezintă

exemplul de film care dovedește faptul că procesul de distribuție a unui produs cinematografic

și-a depășit vechile  limite.  Așadar,  prin intermediul acestui studiu de caz, observăm că noile

tehnologii nu au revoluționat doar etapa de producție filmului ci și întreaga perspectivă asupra

marketing-ului. 

          Cazul  distribuției  Avatar în  industria  cinematografică  contemporană  marchează  o

revoluționare  a  modului  prin  care  noile  media  au  contribuit  la  restructurarea  strategiilor  de

marketing. Rezultatele reliefează, de asemenea, modul în care progresul continuu al tehnologiei a

revoluționat cultura  consumului și post-consumului de produse cinematografice. Așadar, asistăm

la  emergența  unei  noi  ere,  o  epocă  a  diversității  consumului  de  produse  cinematografice  și

reorientarea consumatorului către filme ce încorporează tehnologii relaționate realității virtuale

sau augumentate.

          Pe parcursul focus grupului, s-a remarcat o sporire a interesului consumatorului de film din

România către produsele cinematografice, doar în contextul includerii unor elemente inovative în

campania  de  marketing  a  acestuia.  În  această  conjunctură,  la  finalul  interviului,  participanții

focus  grupului  din  România  au  rămas  într-un  cadru  restrâns,  favorabil  colectării  de  date  în

vederea  confirmării  sau infirmării  ipotezei  cu nr.  3 conform căreia,  marketing-ul  produselor

cinematografice românești care integrează noile media (realitate virtuală, augumentată) sporește

consumul filmelor românești.

           Prin urmare,  s-a utilizat  observația ca instrument  de cercetare,  pentru a înregistra

comportamentele subiecților prin intermediul simțurilor umane: atingeri, văz, auz, miros, gust. În

vederea aplicării acestui instrument de cercetare, s-au utilizat doi observatori, pentru a reduce
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gradul de subiectivitate a datelor colectate. În această conjunctură, subiecților li s-a oferit spre

vizionare următoarele materiale:

 Un trailer al unui film interactiv internațional -  Batman: Death in the Family (2020).

Scopul  integrării  unui  astfel  de  exemplu  a  avut  la  bază  ilustrarea  inovației  și

sentimentului de interacțiune cu publicul prin intermediul trailerelor, în vederea obținerii

satisfacției și sporirea interesului către produs.

 Un trailer al unui film românesc  La Gomera –  câștigător al premiului de cel mai bun

lungmetraj la Premiile Gopo în anul 2020. Acest exemplu a fost relevant pentru a cântări

interesul consumatorilor către produsele cinematografice românești și către modalitatea

tradițională de promovare prin intermediul trailerelor de film clasice.

 Un exemplu de marketing interactiv – vizionare a trailerelor prin intermediul realității

augumentate. Scopul integrării unui astfel de material ilustrativ a fost acela de a măsura

gradul  de  receptivitate  a  noilor  media  în  contextul  integrării  acestora  în  campanii  de

marketing cinematografic eficiente. 

              În urma interpretării comportamentelor subiecților de către cei doi observatori, s-au

constatat următoarele:

1. În contextul vizionării unui trailer de film interactiv internațional: Batman: Death in the

Family (2020)  , 5 subiecți și-au menținut interesul pe tot parcursul vizionării,  iar unul

dintre aceștia și-a exprimat satisfacția prin schimburi de priviri cu ceilalți participanți,

care confirmă gradul de atracție față de produs.

2. Vizionarea trailerului filmului românesc La Gomera, pe de altă parte, a prezentat interes

doar  în  primele  secunde.  Ulterior,  4  dintre  participanți  și-au  îndreptat  privirea  către

dispozitivele mobile, 2 către observatori, iar unul singur și-a manifestat interesul până la

final.

3. În ceea ce privește vizionarea unui trailer prin intermediul realității augumentate, 5 dintre

subiecți nu numai că și-au menținut interesul până la finalul materialului, ci au stârnit și

reacții de apreciere. 1 dintre subiecți a vociferat starea de extaz.
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             Prin intermediul acestui studiu practic și cu ajutorul observației, se remarcă un interes

către new media marketing, în contextul promovării produselor cinematografice. Prin integrarea

elementelor  de  realitate  augumentată  în  cadrul  trailerelor,  deducem  faptul  că  participanții

prezintă un interes mai accentuat față de astfel de materiale promoționale. 

            În vederea confirmării acestei ipoteze, s-au corelat datele colectate de ambii observatori,

pentru a diminua probabilitatea erorilor cauzate de subiectivitatea observatorilor.

             În urma interpretării datelor colectate și analizării impactului noilor tehnologii asupra

acestor  comportamente  de  consum,  se  sesizează  faptul  că  pandemia  Covid-19  a  amplificat

conduitele de consum ale produselor cinematografice, din propriile locuințe, influențând astfel,

frecvența post-pandemică în cinematografe. O frecvență care poate reveni la stadiile inițiale în

ani sau poate, niciodată. 

            Așadar, asistăm la un comportament post-pandemic dificil de modificat, care a fost

conturat încă din perioada premergătoare pandemiei, dar totuși, accentuat de contextul Covid-19,

de la nivel global. Frecvența în cinematografe se diminuează gradual, odată cu trecerea timpului,

iar  agenții  de  marketing  depun  eforturi  pentru  a  construi  strategii  considerabile  pentru  a

conserva, răsunător, interesul asupra cinematografiei. 

           În pofida abundenței  tehnologice,  pentru a stabili  soluții  cu privire la eficacitatea

campaniilor  de  marketing,  în  contextul  extinderii  perpetue  a  noilor  media  în  spațiul  cultural

cinematografic contemporan, este necesar, să adresăm următoarele întrebări:

 Cum convingem consumatorul să viziteze sălile de cinema în surplusul contemporan de

conținut din mediile online? 

 Cum  readucem  consumatorul  în  sălile  de  cinema,  după  ce  a  dobândit  obișnuința

consumului de produse cinematografice,  prin intermediul  nenumăratelor platforme de

streaming?

 Ce  metode  de  promovare  prezintă  eficacitate  în  contextul  pandemic  și  al  extinderii

perpetue a noilor media în spațiul cultural cinematografic?

          În acest context, este necesară integrarea unor strategii pe termen lung, întrucât efectele

pandemiei Covid-19, își vor lăsa amprenta pentru o perioada îndelungată de timp. Dacă evaluăm
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rezultatele  focus  grupului,  se  constată  un  interes  din  partea  locuitorilor  României  asupra

produselor cinematografice care încorporează elemente inovative și noile media. 

          Prin urmare, lucrarea conturează câteva modalității prin care cinefilul de pe teritoriul

României,  își  poate  relua  vechile  obiceiuri  de consum, adaptate  pe baza datelor  colectate  în

cadrul studiilor acestei teze.

Pasul 1. Integrarea realității augumentate (AR)  în cadrul campaniilor de marketing 

cinematografic

           Vizualizarea materialelor promoționale prin intermediul  realității augumentate (AR),

reprezintă  una  dintre  strategiile  de  marketing  ce  poate  favoriza  consumul  post-pandemic  și

frecvența  în cinematografe.  De ce  AR? Pentru că intervine  interacțiunea,  care reprezintă  una

dintre componentele primordiale ale  realității augumentate. Interacțiunea reprezintă, în esență,

centrul fiecărei campanii de marketing de succes. 

           Realitatea virtuală se remarcă prin transferarea conținutului, din lumea virtuală în cea

reală, prin intermediul camerei încorporată în dispozitivele mobile. O referință în acest sens este

reprezentată de renumitul joc  Pokemon Go, care integra elementele unei realități  virtuale,  cu

realitatea.

           În această conjunctură, consumatorul de film poate interacționa cu materialul promoțional

al produsului cinematografic pe care îl urmărește, chiar din propria locuință, prin intermediul

dispozitivelor.  Un  studiu  realizat  pe  piață  în  anul  2020,  demonstrează  faptul  că  realitatea

augumentată  a devenit deja, utilizată într-un procent de peste 50%, de indivizii care dețin un

telefon mobil de tip smartphone.

            Realitatea augumentată (AR) în domeniul marketing-ului nu reprezintă un fenomen

răspândit  la momentul  redactării  acestui  studiu.  Totuși,  AR se poziționează într-o expansiune

constantă și poate marca un punct forte pentru readucerea, în prim plan, a sălilor de cinema. 

            În România secolului XXI, interesul către produsele cinematografice românești, conform

datelor  colectate,  este  scăzut.  Integrarea  realității  augumentate în  marketing-ul  filmelor
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românești presupune inovație și este necesară o cunoaștere vastă a tuturor factorilor relaționați

eficacității.

           Lucrarea oferă câteva exemple concrete de reintegrare a cinematografiei românești, pe

piața de consum post-pandemică:

 Dezvoltarea de campanii  prin intermediul  realității augumentate, care pot porni de la

recompensarea cinefililor cu bilete gratuite la cinema, în contextul în care își orientează

smartphone-ul către televizior,cu camera foto pornită, pentru a accesa o nouă realitate,

construită inovativ. 

 Interactivitatea  poate  fi  obținută  prin  încorporarea  AR în  materialele  promoționale

tipărite. Astfel, lecturarea unui anunț tipărit se va transforma într-o experiență unică de

multimedia animată. Simpla utilizare a camerei din componența dispozitivelor mobile de

tip smartphone și orientarea acesteia către o imagine tipărită, permite animarea întregului

conținut. Această abordare poate contribui și la sporirea interesului acordat materialelor

promoționale tipărite de orice natură, inclusiv bannerele. 

 Dezvoltarea  de aplicații  mobile  aferente  produsului  cinematografic,  care  să  faciliteze

realitatea augumentată într-un mod inovativ.

 Un exemplu de campanie de marketing de succes, ce poate fi utilizată ca referință, a fost

utilizată  de  renumita  companie  Burger  King.  Burn  that  Ad reprezintă  o  inovație  în

domeniul marketing-ului realizat prin intermediul  realității augumentate. Pornind de la

acest exemplu reprezentativ, se pot construi campanii eficiente de marketing, adaptate

industriei cinematografice. 

Pasul  2.  Integrarea  realității  virtuale  (VR)  în  cadrul  campaniilor  de  marketing

cinematografic 

            Realitatea virtuală (VR) este prezentă frecvent în strategia de marketing a brand-urilor și

se remarcă prin interacțiunea cu potențialii consumatori. VR-ul generează conștientizarea brand-

ului și întărește relația cu clienții. Conform statisticilor, 75% dintre companiile de top de la nivel

mondial, încorporează tehnologia VR în strategiile de marketing.  
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           VR-ul în componența strategiilor de marketing face referire la o serie de experiențe prin

care consumatorul este transferat către o dimensiune eterogenă. În contextul abordării tehnicii

VR, campaniile permit accesarea unor tărâmuri digitale în totalitate, sau realizarea unei armonii

între realitate și lumea virtuală.

          Realitatea virtuală creează un mediu oportun vizualizării unei narațiuni, prin intermediul

ochelarilor relaționați lumii imersive. În scopul construirii unei loialități față de brand și de a

întări consumul post-pandemic de produse cinematografice în sălile de cinema, se pot integra

următoarele scenarii:

 Livrarea de ochelari VR cinefililor pentru a viziona filme publicitare aferente produsului

cinematografic.

 Crearea de stand-uri VR cu povești vizuale aferente filmului, la intrarea în cinematografe,

în  proximitatea  caselor  de  bilete.  Această  strategie  poate  atrage  consumatorii  către

achiziția de bilete. Putem denumi această strategie ”Încearcă înainte de a viziona”. 

 Dezvoltarea de aplicații relaționate realității virtuale pentru cinefilii pasionați.

 Transmiterea mesajelor campaniei preponderent prin intermediul tehnologiilor imersive.

Pasul 3. Integrarea realității mixte (MR) în campaniile de marketing cinematografic

           Realitatea mixtă (MR) în cadrul campaniilor de marketing al produselor cinematografice,

se poate clasifica prin amestecul de conținut digital cu elemente relaționate realității. Pentru a

obține  interactivitate  cu  consumatorii,  este  necesară  o  regândire  a  elementelor  materialelor

promoționale și integrarea realității mixte. Printre elementele ce permit modificări inovative se

regăsesc, dar nu se limitează la:

 Trailere

 Postere

 Film publicitar

 Afișe
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Pasul 4. Integrarea elementului inovativ

            Elementele inovative se pot contura sub forme eterogene, pornind de la recompensarea

consumatorilor și până la încorporarea realității virtuale. Inovația constă nu doar în noțiunea de

nou, ci se pot adapta campanii deja existente, în funcție de comportamentele consumatorului de

film.

           În contextul  în care bugetul filmului nu permite  crearea de strategii  de marketing

consistente, care să integreze noile tehnologii, următoarea soluție este reprezentată de inovație,

un element  primordial,  ce  nu poate lipsi  dintr-o campanie  de  succes.  Desigur,  în  abundența

contemporană de conținut de marketing, sesizăm numeroase campanii care nu prezintă inovație

și care au reușit totuși, să obțină conversie. 

          Totuși, pentru a readuce consumatorul de film al României pe o scară ascendentă a

frecvenței în cinema, este necesară o regândire a manierei în care aceste strategii sunt abordate și

construite. Este necesară o reformare a întregului sistem, o reformare a manierei în care este

interpretat  cinefilul  societății  românești.  Această  reformare  necesită  adaptare  și  în  contextul

conceptului regizoral. 

          În această conjunctură, în urma reformării celor două elemente relaționate succesului unui

produs cinematografic,  filmul  românesc va primi noi conotații,  iar  consumatorul  de film din

România, se va regăsi prin intermediul filmului. 

CONCLUZII ȘI RECOMANDĂRI FINALE

            Prin urmare, cum ar fi arătat cinematografia contemporană, fără noile media? Este o

întrebare, la care poate, nu găsim răspuns. Involuntar, noile media se regăsesc în fiecare aspect al

vieții  cotidiene.  Prin  intermediul  acestora,  produsele  cinematografice  pot  fi  interpretate  sub

formă de  noțiuni  rudimentare,  care  urmează  să dezvolte  o  strategie  complexă  de marketing,
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acestea  fiind  supuse  unor  numeroase  metamorfoze  și  cercetări.  În  acest  context,  pătrund  în

mintea potențialilor consumatori, sub forma unor percepții reale. 

            Pentru a susține această dezvoltare, managementul de brand gestionează transformările

produsului, prin implementarea de strategii multilateral conturate, prin cunoașterea minuțioasă a

conceptului de brand și a deziderării producătorilor.

            Studiul  confirmă  ipoteza  conform căreia,  obișnuințele  consumului  de  produse

cinematografice prin intermediul canalelor de streaming, dobândite în urma pandemiei Covid-19,

vor impacta frecvența post-pandemică în cinematografe. Luând în considerare studiile aferente

acestei  lucrări  se  constată  că,  avem  nevoie  de  timp.  De  timp,  pentru  ca  cinematografia

românească și de la nivel global, să-și disimuleze urmele declanșate de pandemie și de consumul

orientat deja către canalele de streaming, din perioada premergătoare Covid-19. Doar reformarea

tuturor  strategiilor,  inclusiv  a  concepției  regizorale,  va  conduce  România  către  o  scară

ascendentă și transformarea domeniului cinematografic, într-o industrie. 

           Ulterior  analizării  elementelor  și principiilor  de design,  remarcăm o eficiență  mai

pronunțată  în  contextul  marketing-ului  digital.  Totuși,  în  pofida  acestui  nivel  de  eficacitate

influent,  abordarea  unor  campanii  de  marketing  care  integrează  un  amestec  al  celor  două

tipologii de marketing, nu ar trebui exclusă. Pentru a stabili gradul de toleranță a reclamelor prin

intermediul  marketing-ului  digital  și  celui  tradițional,  lucrarea  s-a  concentrat  pe  emoția  din

spatele consumatorului.

            În cadrul analizei detaliate a stărilor emergente ale consumatorului, în contextul vizionării

unui film în cinema, se remarcă deconectarea, relaxarea, atenția, dar și emoția. Prin intermediul

studiilor  de  caz  observăm  cum,  consumatorul  de  film  din  România  încă  preferă  produsele

cinematografice  tradiționale,  dar  prezintă,  totuși,  un  grad  de  deschidere  vast,  față  de  filmul

imersiv.          Mai mult decât atât, teza confirmă faptul că gradul de receptivitate umană privind

filmului imersiv sau a produselor cinematografice clasice, depinde de așezarea geografică.

          În această poziție, o reformare a manierei de comercializare a produselor cinematografice

tradiționale este necesară în societatea românească, prin incluziunea unor strategii de marketing

inovative  și  chiar  încorporarea  tehnologiilor  aferente  XR.  Prin această  incluziune,  percepțiile

legate de eficacitatea anunțurilor relaționate mediilor tipărite ar putea fi alterate. Eficiența acestei

incluziuni a fost confirmată în cadrul tezei, prin intermediul cercetării calitative. Prin urmare,
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putem afirma faptul că dacă marketing-ul produselor cinematografice românești integrează noile

media (realitate virtuală, augumentată), consumul filmelor românești va crește.

            În această conjunctură, conform rezultatelor dobândite de-a lungul studiului, se constată

că  cele două tipologii de marketing se împletesc și completează reciproc și pot furniza un mediu

oportun  creionării  unor  strategii  inovative  de  marketing,  adaptate  contextului  global  actual:

pandemia Covid-19. Când menționăm pandemia Covid-19, nu facem referire doar la perioada

imediat precedentă finalizării  pandemiei,  ci asistăm la un proces îndelungat de timp, în care,

comportamentul de post-consum va necesita o atenție sporită din partea agenților de marketing.

             Totodată, abordarea procesului riguros de editare a elementelor spațio-temporale și

manipularea  mizanscenei  ilustrate  prin  intermediul  studiurilor  de  caz,  constituie  dovada

influenței noilor media asupra evoluției procesului de producție a filmelor și asupra repoziționării

componentelor fundamentale ale produselor cinematografice. 

            Realitatea augmentată și realitatea virtuală  au demonstrat, încă o dată, puterea din

spatele evoluției tehnologice din această industrie. Interconectate, aceste două tipuri de realități

au  revoluționat  drumul  către  succes,  prin  conturarea  de  ficțiunii  orientate  către  realitate,  a

produselor cinematografice. Cazul distribuției Avatar în industria cinematografică contemporană,

marchează  o  revoluționare  a  manierei  în  care  noile  media  au  contribuit  la  restructurarea

strategiilor de marketing și reprezintă un model pentru marketing-ul românesc, din toate punctele

de vedere.

           Rezultatele studiului reliefează, de asemenea, maniera în care progresul continuu al

tehnologiei a revoluționat cultura consumului și post-consumului de produse cinematografice.

Așadar,  asistăm  la  emergența  unei  noi  ere,  o  epocă  a  diversității  consumului  de  produse

cinematografice  și  reorientarea,  graduală  și  inconștientă  a   consumatorului,  către  filme  ce

încorporează tehnologii relaționate tărâmului imersiv.
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