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Lista de abrevieri si acronime

Al - Inteligenta artificiala

AR - Realitate augmentata

CCD - Charged Coupled Device

CD-ROM - Compact Disc Read-Only Memory

CGI - Computer-generated Imagery

CMOS - Complementary Metal-Oxide Semiconductor
El - Inteligenta emotionald

EPK - Electronic Press Kit

FFM - Five Factor Model

HD - High Definition

IL - Industrial Light & Magic

IMAX - Image MAXimum

IMBD - Internet Movie Database

IoT — Internet of Things

MR - Realitate mixta

MTV - Music Television

NSS - National Screen Service

PDA - Personal Digital Assistant

QR - Quick Response Code

ROI - Return On Investment (rentabilitatea investitiei)
SFX - Efecte speciale

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
VEX - Efecte vizuale

VR - Realitate virtuala

XR - Realitate extinsa






Multumiri

Elaborarea acestei lucrdri a reprezentat pentru mine o provocare,
deoarece am constatat cd ma confrunt cu un domeniu mai putin explorat in
Romania. Am simtit cum aceasta cdldtorie care a inceput in anul 2018, a
transformat nu doar felul in care privesc industria cinematograficd, ci si
propria mea perspectiva asupra potentialului creativ si inovator al tdrii
noastre.

Prin intermediul acestei cercetdri, imi doresc sd initiez un punct de
plecare catre dezvoltarea unei industrii cinematografice diversificate si de
inalta calitate in tara noastra. Inspirata de un citat celebru a lui Walt Disney
,noinu facem filme pentru a face bani, ci pentru a face mai multe filme”, imi
doresc sa exprim speranta cd Romania va da nastere unor proiecte
cinematografice ce vor avea potential de a fi valorificate si pe pietele
internationale. Prin inovatie, putem sa comunicdm publicului ca fiecare film
pe care il realizam este conceput cu scopul de a raspunde nevoilor si
preferintelor lor.

In acest sens, doresc si adresez multumirile si recunostinta mea
coordonatorului meu, prof.univ.dr. Ovidiu Georgescu, pentru tot sprijinul
moral si stiintific si rdbdarea de care a dat dovada de-a lungul perioadei de
studiu. De asemenea, le multumesc domnilor prof.univ.dr. Laurentiu
Damian si conf.univ.dr. Marius Nedelcu pentru ghidarea inteleapta in

activitatea de cercetare.
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Nu in ultimul rand, adresez multumiri familiei mele si prietenilor,
pentru dragostea neconditionatd si intelegerea oferita pe tot parcursul
derularii acestei cercetari.

In incheiere, doresc s& exprim recunostinta fatd de toti cei care au fost
alaturi de mine in aceasta calatorie. Gratie sprijinului vostru, sunt increza-
toare ca aceastd carte va deschide noi orizonturi de cercetare, adresandu-se

tuturor celor interesati de arta filmului.

Ioana Mititelu
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Introducere

Ca si filmul, marketingul este o problemd. El trebuie si rezoneze cu
ascultdtorul, sd-i spund ceva ce asteaptd sd audd, ceva ce este dispus si creadd.
Trebuie sd-l invite intr-o cdldtorie In care poate apdrea o schimbare. lar apoi,
dacd ai deschis toate aceste usi, trebuie sd-si respecte promisiunea si si rezolve
problema. Ai o intrebare de marketing si e posibil si existe un rdspuns. Dar
numai dacd-1 cauti.

Seth Godin

Integrarea mijloacelor noilor media in contextul marketingului cinemato-
grafic si dezvoltarea tehnologicd grabnicd impun o necesitate stringenta de
a examina in detaliu factorii care contribuie la performanta in industrie.
Departe de a asista la un ritm de dezvoltare lent, tehnologia a evoluat intr-
un mod evocator, iar in societatea contemporand transformadrile cardinale
din industria cinematografica sunt extrem de vizibile si incontestabile. Aici
isi Incepe drumul terenul alunecos al performantei produselor cinemato-
grafice contemporane.

in timpurile actuale, mai mult decat oricand, avem oportunitatea de a
implementa practici strategice inovatoare si de a le imbunatati sau adapta pe
cele din trecut. Devine necesar sa detinem forta de a crede in progresul
marunt cdtre infinitul performantei pe care il putem realiza. Viitorul
cinematografiei romanesti depinde doar de noi, profesionisti sau viitori
profesionisti in domeniu, de Intreaga comunitate artisticd, administratia

publicd, cadre didactice, dar si de publicul spectator.
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Spectatorul de film nu se situeaza departe de impactul dezvoltdrilor
tehnologice. El trebuie sa se adapteze si sa inteleaga (conform capacitatilor
si experientei lui) efectele progreselor recente asupra industriei de film.
Spectatorul nostru reprezinta cel mai valoros pilon al performantei unui
produs cinematografic si este necesar sa 1i acorddm atentie.

In calitate de realizatori ai unor imagini in miscare, interactionam cu
aprecieri, critici, dar si cu feedback constructiv. Aceste actiuni nu denota
faptul ca spectatorul constientizeaza complexitatea procesului de productie
a unui produs cinematografic de orice clasificare. Publicul interactioneaza,
de cele mai multe ori, exclusiv cu produsul final. Cu toate acestea,
spectatorul este cel care reprezinta principala sursda de venituri pentru
industria cinematografica.

Reflectand asupra celor anterior-mentionate, studiul Noile media in
marketingul filmelor contemporane isi propune sa analizeze componentele
cardinale de marketing asociate cinemaului contemporan din secolul XXI,
pentru a contribui la constientizarea valorii acestor elemente de insemnatate
majora. Pe langa acest lucru, lucrarea isi propune sa sustind integrarea pe
termen lung a inovatiei regasite in strategiile de marketing din spatiul
cinematografic contemporan romanesc, prin construirea unor solutii viabile
si de durata.

IntrucAt Romania, la momentul redactarii acestui studiu, nu detine o
industrie cinematografici de sine statatoare, consideram ca reformarea
strategiilor de marketing ar putea reprezenta un prim pas in transformarea
obiceiurilor de consum ale produselor cinematografice romanesti.

Oricare ar fi cursul comportamentelor post-pandemice din urmatorii
ani, consideram ca este necesara conturarea unor tehnici inovatoare de a
atrage publicul, intr-o tara in care mersul la cinematograf lipseste din rutina
cetatenilor.

Prin urmare, in primul capitol ne propunem sa evidentiem rolul si
indispensabilitatea spectatorului de film si sa analizam modele psihologice

valoroase, care ar putea contribui la redefinirea strategiilor de marketing de
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cinema din Romania. In egald masura, devine esential si constientizim
necesitatea integrarii modelelor psihologice in practicile de marketing
existente la momentul realizarii acestui studiu, anul 2021.

In cel de-al doilea capitol urmarim depistarea influentelor noilor media
asupra cinematografiei contemporane, prin analiza impactului acestora
asupra eficientei si utilitatii instrumentelor de marketing. In plus, capitolul
urmadreste constientizarea valorii alinierii inovatiei cu toate componentele
tehnice, narative si de marketing care sunt pozitionate la baza unui produs
cinematografic. Prin intelegerea dinamicii competitiei din industrie, se vor
putea ulterior identifica deficientele de la nivelul productiei de film, dar si
cele din strategia de marketing.

Cu toate acestea, contextul cinematografic romanesc nu reprezinta
singurul punct de interes al acestei lucrdri ci, ne propunem sa depistam
functionalitatea si aplicabilitatea universala a instrumentelor de marketing
in cinemaul contemporan, pornind de la semnificatia si rolul inovatiei In
drumul catre succes.

In cel de-al treilea capitol dedicdm o atentie considerabila unuia dintre
cele mai remarcabile produse cinematografice din istorie, Avatar (2009),
regizat de James Cameron. Intrucat filmul a beneficiat de o campanie de
marketing fara precedent, incorporand imersiunea si tehnologii revolutio-
nare, eforturile noastre se vor indrepta catre utilitatea acestor tehnici, dar si
cdtre demonstrarea valorii producerii si mentinerii conexiunii dintre public
si produsul cinematografic. Prin analiza beneficiilor campaniei de marketing
din filmul Avatar, dar si a tehnicilor inovatoare utilizate, ne propunem sa
dovedim nevoia constanta (exprimatd sau neexprimatd) a spectatorului
contemporan din Romania, de a avea mai multa interactiune cu produsul
cinematografic.

Indeniabil, marketingul de cinema va suferi modificdri vizibile pe termen
lung in urma contextului pandemic COVID-19 (pozitive sau negative). Ca
urmare, in capitolele patru si cinci, prin intermediul instrumentelor de

cercetare calitativa si cantitativa: chestionar, focus grup, observatie, vom
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analiza si comportamentele de consum pandemice si post-pandemice.
Aceste conduite vor fi studiate pentru a depista potentialele modificari
comportamentale ale spectatorului de film, dar si pentru a analiza gradul de
receptivitate al spectatorilor fata de experientele cinematografice imersive.

Pe parcursul cercetdrii, nu vom privi experientele imersive doar din
perspectiva descoperirilor mai recente (e.g. realitatea extinsd), ci ne pro-
punem sa ilustram sensul propriu al cuvantului. Ne vom referi la acele
experiente intense care implicd spectatorii intr-un mod profund in
naratiunea filmicd, prin intermediul a doud simturi primordiale: vazul si
auzul (e.g. efectele sonore, vizuale si speciale).

Prin comportamentele de consum , post-pandemice” facem referire la
potentialele conduite prezente pe termen lung, dupa finalizarea pandemiei
COVID-19, ce pot fi influentate de numerosi factori cheie (e.g. mediul social,
resurse, adaptabilitatea indivizilor etc.). Prin urmare, in functie de fiecare
individ, comportamentul dobandit poate varia si persista pentru o perioada
nedeterminata (chiar si dupa ani intregi de la incheierea pandemiei). In acest
sens, intrucat contextul pandemic a marcat un fenomen fara precedent la
nivel global, consideram ca exista posibilitatea ca acesta sa fi modificat per-
ceptiile publicului legate de anumite categorii de produse cinematografice,
odata pentru totdeauna. De aceea, ne propunem sa aflam daca spectatorii au
dezvoltat un interes fatd de experientele cinematografice imersive sau fata
de tehnologiile asociate imersiunii pe parcursul pandemiei, clasand
produsele cinematografice fara elemente imersive pe locul al doilea.

In consecints, prin intermediul instrumentelor de cercetare calitativ si
cantitativd, studiul va aborda si acest fenomen istoric pentru a putea trasa
mai tarziu concluzii legate de integrarea noilor media si media imersive in
marketingul cinematografic.

Fara abordarea contextului pandemic, care la momentul redactdrii acestei
lucrdri pare sd lase amprente vizibile pe intreaga industrie, consideram ca
este posibil sa omitem vectori cardinali, favorabili conturdrii unor strategii
inovatoare si viabile pentru viitorul marketingului cinematografic din

Romania sau de la nivel global.
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in contextul structurii generaliste a intrebdrilor chestionarului, am
remarcat inflexibilitatea respondentilor si lipsa complexitatii raspunsurilor.
In vederea studierii comportamentelor de consum, am constatat necesitatea
unor date mai consistente pentru a examina veridic datele colectate.
Structura generalistd a intrebdrilor asociata acestui instrument de cercetare a
avut scopul de a diminua dificultatile respondentilor de intelegere.

Mai mult decat atat, am identificat existenta unor limite in ceea ce
priveste utilizarea tehnicii interviului in profunzime din cadrul focus
grupului. In contextul interactiunilor de la nivelul grupului selectat, am
observat existenta unui grad de influentd intre subiecti. Cu toate acestea, in
literatura de specialitate, cercetatorii sustin ca acest impact nu este considerat
o limitd, ci un avantaj ce rezulta din interactiunea umana.

Pentru a demonstra forta marketingului prin intermediul noilor media
am ales ca instrument de cercetare observatia. Printre limitarile aplicarii
acestui instrument de cercetare am remarcat incapacitatea determindrii
cauzelor relationate comportamentelor participantilor si accesul limitat la
anumite informatii.

Observatia a fost utilizatd pentru a confirma sau infirma ipoteza cu nu-
marul trei. Cu ajutorul acestui instrument am analizat atat comportamentele
verbale, cat si cele non-verbale ale participantilor la studiu. Metoda a
reprezentat un instrument cheie pentru a depista cum se comporta un
individ in momentul in care interactioneaza cu materiale promotionale
distincte. Desi s-au utilizat doi observatori pentru a reduce gradul de
subiectivitate, am remarcat si o interpretare a comportamentelor in functie
de propriile perceptii (e.g. analiza comportamentelor non-verbale).

La nivelul limitelor focus grupului, prin tehnica interviului in profun-
zime, am remarcat si dificultatea de a asigura echilibrul dintre perspectivele
distincte ale participantilor la studiu. In plus, persoanele intervievate au fost
influentate de opiniile altor participanti din grup, contribuind la o lipsa de
varietate In perspective. Prin urmare, au apdrut situatii in care participanti
si-au modificat opiniile in timpul discutiilor, acest comportament generand

dificultati in procesul de interpretare a datelor colectate.
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3.3. Marketingul Avatar

Conform Hollywood Lexicon (2020), fiecare film enumerat la punctul
3.2 a marcat productia cu incasdri record in anul aparitiei. Cu toate acestea,
trei dintre filme au revolutionat incasdrile din intreaga istorie cinemato-
grafica de pana la acel moment.

Filmele au beneficiat de campanii de marketing puternice si demonstreaza
valoarea investitiilor in aceasta ramurd. Prin urmare, in figura de mai jos
putem observa cifrele impresionante care denota performanta si subliniaza
rolul crucial al strategiilor de marketing in drumul unei productii catre

succes.

Figura 3.1. Filme care au revolutionat incasdrile in perioada 2012-2018

(Sursa: conceput de autor)

Totusi, succesul filmului Avatar, realizat prin intermediul studioului
20th Century Fox, a depasit si popularitatea filmului Avengers: Endgame din
2019, care a avut incasari de 2.797 miliarde de dolari. Avatar a inregistrat un
succes comercial de 2.814 miliarde de dolari, conform Keegan (2021). Crearea
lumii fantastice Pandora a reprezentat unul dintre atuurile acestui produs
cinematografic, contribuind semnificativ la succesul filmului.

Impactul campaniei de marketing Avatar se remarcd prin inceputul
entuziasmului spectatorilor, in luna august a anului 2009. In acest sens,

conform Heritage (2009), un numar de aproximativ 100 de cinematografe
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IMAX 3-D de la nivel global au proiectat timp de aproximativ 15 minute
filmul Avatar. In plus, in decursul aceleasi perioade, renumita companie
Ubisoft a lansat un trailer al unui joc bazat pe universul filmului.

Heritage (2009) mentioneaza ca trailerul filmului Avatar a obtinut un
numadr record de vizualizari prin intermediul website-ului www.apple.com si
a fost difuzat de peste patru milioane de ori in decursul primei zile de la
lansare. Mai tarziu, data de 21 august devenit cunoscutd publicului sub
numele de Ziua Avatarului, o metoda inovativa de a genera loialitatea fata de
brand si de a starni interesului publicului. Prin urmare, avem un exemplu
concret de strategie care ar putea contribui la succesul unui produs
cinematografic si care poate fi implementata.

In societatea contemporand, campania de marketing Avatar reprezinta
un model de tehnicd, inovatie si implementare si este privita precum cea mai
puternicd si eficienta campanie de marketing cinematografic din istorie la
nivel international.

In plus, tot in contextul discutiei noastre despre campanii orientate catre
noile media, strategia a fost conceputd si pentru retelele sociale si mediul
online, printre care mentionam:

— Facebook: platforma a fost utilizata pentru a interactiona cu
aproape 45 milioane de urmaritori (date obtinute de pe platforma
de Facebook a filmului in anul 2021). Prin intermediul acestei
platforme, conform Warren (2009), MTV a sustinut un webcast
live intitulat Avatar Live. Protagonistii filmului au interactionat in
direct cu milioane de oameni, acest eveniment avand o duratd de
aproximativ 30 de minute, revolutionand eficienta webcast-urilor
de la Hollywood din intreaga istorie a cinematografiei;

— Moyspace: aproximativ 2400 de urmaritori (in cadrul platformei s-au
distribuit momentele reprezentative de inainte de premiera);

— Twitter: peste 155.00 de urmaritori;

— Instagram: aproximativ 202.000 de urmaritori;
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— YouTube: aproximativ opt milioane de viziondri. YouTube a
reprezentat una dintre platformele esentiale pentru promovarea
filmului. Pe platforma YouTube predomina trailere si alte materiale
vizuale care permit utilizatorilor perceperea unei imagini de
ansamblu a filmului, care favorizeaza actiunea din formula AIDA,
prezentata pe parcursul studiului;

— Flickr: aproximativ 1.2 milioane de vizualizari ale fotografiilor.

— TypePad: blogul filmului Avatar, sponsorizat de Panasonic Viera.
Platforma a obtinut aproximativ 6000 de urmaritori.

— Rotten Tomatoes: peste 250.000 de evaluari si peste 300 de recenzii.

Pe langa aceste cifre valoroase, website-ul oficial al filmului,
www.avatar.com, a Inregistrat un numar record de vizitatori, iar platforma
s-a prabusit Tnainte de Ziua Avatarului datorita entuziasmului spectatorilor
de a-si rezerva bilete gratuit.

Website-ul filmului, www.avatar.com, a reusit sa starneasca interesul
publicului, prin integrarea urmatorului continut si caracteristici:

— sistem complex de ilustrare a noutatilor si a elementelor prin care
acest film se diferentiaza de competitori;

— trailerul filmului;

— magazin online cu produse inscriptionate Avatar;

— DPandorapedia: ghid al lumii din Avatar;

— experiente;

— jocuri si trailere ale acestora;

— continut behind-the-scenes;

— sinopsis;

— comunitatea cinefililor: contributie de continut si noutati;

— newslettere;

— piese muzicale din film prin intermediul Spotify si Apple Music
direct de pe website;

— postere si alte materiale promotionale cu impact puternic;

— detalii despre personaje;
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— crearea propriului avatar;

— comunicate de presd;

— cdrti si romane grafice cu tematica Avatar;
— parteneriate;

— prezentarea membrilor echipei;

— trimiteri catre alte canale de social media;
— concursuri;

— descarcarea de fundaluri tematice.

Dincolo de aceste caracteristici complexe, realizatorii au optat pentru
integrarea unui trailer interactiv, care putea fi accesat prin intermediul
aplicatiei Adobe AIR.

Conform Wrap (2009), trailerul continea elemente captivante, oferind
sugestii si trimiteri cdtre secventele noi, furnizand astfel informatii
interesante despre productie.

Benoit (2010) pune la dispozitie o serie de imagini care ilustreaza cum

arata trailerul interactiv al filmului Avatar la momentul lansarii:

Figura 3.2. Trailerul interactiv al filmului Avatar (2009)

) ]
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(Sursa: Benoit, 2010)
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Figura 3.3. Trailerul interactiv al filmului Avatar (2009)

AVATAR [
AVATAR i
=

(Sursa: Benoit, 2010)

Realitatea augmentata si noile media utilizate in campania de marketing
a filmului Avatar au devenit instrumente puternice care au intarit
entuziasmul spectatorilor, prin crearea de jucdrii personalizate. Compania
producatoare, Mattel, a declarat ca figurile, creaturile si vehiculele Avatar™
veneau Insotite de un i-Tag cu scopul de a explora in profunzime lumea unica
a Pandorei (Mattel, 2020).

Compania Mattel este lider pe piata mondialad de jucarii de top printre
care enumeram, dar nu ne limitam la:

— Barbie;

— Fisher-Price;

— Hot Wheels;

— American Girl;

— Thomas & Friends;
— UNO;

— MEGA.

In lumina acestor dezvoltari, realitatea augmentata a permis conectarea
cu fiecare personaj sau element reprezentativ al filmului, prin eticheta i-TAG.
Conform Fwoosh (2009), etichetele jucariilor puteau fi scanate prin
intermediul dispozitivelor electronice, realizand o punte cdtre interactiunea

cu imagini tridimensionale. Strategia i-TAG a dezvoltat conexiunea
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puternica dintre produsul cinematografic si cinefili si a starnit o loialitate fara
precedent in industria cinematografica.

Prin intermediul webcam-ului si etichetelor, instrumentul i-Tag permitea
descoperirea unor informatii interesante despre produsul cinematografic,
date biografice sau elemente vizuale cu impact puternic. Software-ul i-Tag se
putea descdrca de pe website-ul www.avataritag.com (Fwoosh, 2009).

Website-ul oficial al companiei Mattel (2020) a pus la dispozitie o serie
de produse inovative relationate instrumentului I-Tag, prezentate utilizato-
rilor sub urmatoarea forma:

,James Cameron's Avatar™ - Avatar Dr. Grace Augustine (R2306);

— James Cameron's Avatar™ Amp Suit (R2315);

— James Cameron's Avatar™ Jake Sully (R2296);

— James Cameron's Avatar™ Dr. Grace Augustine (R2299);

— Avatar™ RDA Figures Assortment (R2291);

— James Cameron's Avatar™ Private Sean Fike (R8822);

— James Cameron's Avatar™ Na'vi Jake Sully Figure (R2477);

— James Cameron's Avatar™ Amp Suit Vehicle (R8837);

— James Cameron's Avatar™ - Avatar Jake Sully (R2304);

— James Cameron's Avatar™ RDA Gunship (R2317);

— James Cameron's Avata™ Leonopteryx Collectible Figure (R2316);

— James Cameron's Avatar™ MOVIE MASTERS™ Colonel Miles
Quatrich Figure (R2742);

— James Cameron's Avatar™ Tsu-Tey's Banshee Figure (R8835);

— James Cameron's Avatar™ Trudy Chacon (R2298);

— James Cameron's Avatar™ Parker Selfridge (R8823);

— James Cameron's Avatar™ Norm Spellman (R2300)".

Pe langa aceste produse, Coca Cola Zero, in urma unui parteneriat cu
Twentieth Century Fox, a lansat pe piata produse personalizate cu inscriptia
AVTR. Prin utilizarea tehnologiei de realitate augmentata, Coca Cola Zero a
dezvoltat o aplicatie care permitea fanilor sd se conecteze cu lumea din

Avatar, prin numeroase moduri (e.g. aplicatii web care permit utilizatorilor
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sd interactioneze cu grafica In miscare 3-D sau manevrarea unui elicopter
Samson, un vehicul care apare in film).

Chip York, directorul de marketing pentru divertisment la nivel
mondial apartinand The Coca-Cola Company descrie intentiile initierii acestei

colaborari inovative:

in cadrul acestui parteneriat, Coca-Cola va fi prezentd in toatd lumea:
AVATAR impdrtiseste aceleasi valori de marcd [...] ca si Coca-Cola Zero.
Colaborarea atdt de strdnsd cu studioul si regizorii ne-a permis s realizam
continut autentic si exclusiv care oferd fanilor un acces unic in lume, aprofundind
experienta AVATAR (The Coca-Cola Company, 2009).

In acest context, o echipd dedicati a construit platforma www.AVTR.com,
iar cinefilii au avut posibilitatea de a interactiona cu imagini, jocuri, aplicatii
Avatar, dar si continut actualizat in timp real. In plus fata de aceste tehnici
multiple si revolutionare, Coca-Cola Zero si Twentieth Century Fox au realizat
o reclama TV si un spot cinematografic, pentru a creste frecventa in salile de
cinema.

Tot prin intermediul colaborarii dintre cele doud companii s-au realizat
si ochelarii 3-D (editia de colectie), construiti dintr-un plastic translucid care
producea un efect puternic in momentul in care erau expusi la lumina (The
Coca-Cola Company, 2009).

Prin urmare, observdm numeroase platforme online, produse si tehnici
de marketing inovative, dezvoltate pentru a intari conexiunea dintre public
si produsul cinematografic, subliniind nevoia constanta a spectatorului

contemporan de a primi mai mult continut din partea realizatorilor.

3.4. Increderea si satisfactia spectatorului Avatar

Fara indoiald, campania filmului Avatar a reprezentat una dintre cele
mai puternice campanii de marketing din toate timpurile. Se pare cd
producatorii au reusit sa 1si directioneze eforturile catre intregul proces de
marketing, conturand eficient publicul tinti. Increderea si satisfactia
spectatorului Avatar au fost dobandite printr-o comunicare productiva si
regulatd, la care se adauga elementele inovative vaste.
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4.3. Descrierea rezultatelor

In cele ce urmeazs, vom interpreta comportamentele participantilor la
studiu pentru a valida sau infirma ulterior ipoteza cu numarul unu, conform
cdreia gradul de receptivitate al publicului fata de experientele cinemato-
grafice imersive sau fata de produsele cinematografice clasice depinde de

asezarea geografica.

1. Datorita emergentei retelelor sociale, consumul de produse

cinematografice a crescut;

In ceea ce priveste emergenta retelelor sociale si impactul acestora
asupra intensificarii consumului de produse cinematografice, rezultatele
confirma ca locuitorii ambelor state au fost influentati pozitiv de social
media. Cu toate acestea, avand In vedere ca fiecare individ este unic din
punct de vedere psihologic, atentia s-a orientat si cdtre elementele discutiei
care nu au fost abordate de catre participanti fara ajutorul intervievatorului.

Pe parcursul dezbaterilor am sesizat ca majoritatea respondentilor de
sex masculin au manifestat o usoara reticenta fata de influenta mentionata
anterior. Mai mult, am constatat lipsa spontaneitatii din rdaspunsurile
acestora, de unde am putut deduce cd gradul de influenta al retelelor sociale
asupra persoanelor de sex masculin nu este atat de pronuntat precum in
cazul celor de sex feminin, care au avut discursuri libere si spontane.

Printre starile emergente ale participantilor in urma interactiunii cu o
campanie in social media, enumeram:

— construirea unei loialitati fata de brand;

— dorinta de a viziona un produs cinematografic: In acest context,
dorinta a fost starnita de interactiunea cu un poster sau trailer pe
retelele sociale (pe pagina de Facebook sau de Instagram a filmului).

In egald masurd, subiectii argumenteaza cd absenta acestor reclame de
pe retelele sociale a contribuit la dezinteresul fatd de un anumit film. Mai

concret, interesul participantilor ar fi putut fi starnit prin intermediul
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platformelor online, urmand ca ulterior, acestia sa achizitioneze bilete la
cinema sau sa acceseze platformele de streaming.

Prin urmare, ne confruntam cu un spectator care nu interactioneaza cu
produsul cinematografic din cauza lipsei continutului promotional distribuit
pe retelele sociale.

Majoritatea participantilor din Elvetia au declarat cd preiau informatiile
despre un film de pe platformele online. In ceea ce priveste participantii
romani, observam intentia acestora de a se documenta prin intermediul
social media, Tnsd nu am remarcat un obicei la nivelul acestei conduite.

In contextul viziondrii filmelor romanesti, subiectii de pe teritoriul
Romaniei au mentionat ca nu gasesc suficiente informatii despre o productie
pe platformele sociale. In plus, persoanele intervievate au afirmat ca lipsa
vizibilitatii produselor cinematografice romanesti din mediul online a
reprezentat un factor semnificativ in generarea dezinteresului.

Participantii se documenteaza despre un film romanesc in principal
prin intermediul motoarelor de cautare, selectand informatii din presa
online sau de pe platforma IMDB.

Printre platformele frecvent utilizate de participantii focus grupului se
numara:

— Facebook

— Twitter

— Instagram

Un participant de sex masculin de pe teritoriul Elvetiei considera ca
Facebook reprezintd o platforma care nu poate fi considerata credibila.
Barbatul a declarat ca nu acorda atentie reclamelor distribuite pe Facebook,
in timp ce alti doi participanti si-au exprimat opiniile ingrijoratoare referi-
toare la utilizarea acestei platforme:

— ,utilizez Twitter pentru a fi la curent cu informatii si pun mai mult
accent pe continutul generat de utilizatori (user-generated content), pe
libertatea de expresie oferiti de aceastd platformd, dar si pe impdrtdsirea
experientelor cu alti utilizatori. Facebook nu reprezintd pentru mine o

platformi pe care si o abordez cu seriozitate pentru cd a devenit deja
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O posibila strategie de implementare poate fi analizata in figura de mai

jos:

Figura 4.3. Metoda cresterii receptivititii fatd de experientele imersive

[ )

Campanii

orientate Integrareg
catre noile XR in mai

media si multe

ORI Receptivitatea contexte

fata de experientele
imersive

Producerea mai
multor filme
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componenta
imersiunea

(Sursa: conceput de autor)

4. Produsele cinematografice care ofera experiente imersive

sunt incurajate de spectatorul de film de pe teritoriul Elvetiei;

In ceea ce priveste integrarea tehnologiilor si experientelor imersive in
produsele cinematografice, remarcam un interes pronuntat al spectatorului
de film de sex masculin de pe teritoriul Elvetiei fatda de aceste filme. La
cealaltd parte a spectrului, observam raspunsurile oferite de persoanele de
sex feminin, care prezintd interes, insa, totodata, un anumit grad de reticenta
fata de tehnologiile imersive.

Cu toate acestea, In urma discutiilor libere, acest grad s-a redus
considerabil. Putem afirma, din nou, existenta unui nivel de influenta intre
membrii grupului. Afirmatiile subiectilor de sex feminin care si-au modificat
opiniile in functie de argumentele celorlalti participanti demonstreaza

deschiderea locuitorilor Elvetiei fatd de noile media. Acest comportament ar
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6. Pandemia COVID-19 a modificat comportamentul si prefe-
rintele unor participanti in ceea ce priveste produsele

cinematografice;

In ceea ce priveste influenta pandemiei COVID-19 asupra consumului

de produse cinematografice, am remarcat urmatoarele aspecte:

femeile de pe teritoriul Elvetiei obisnuiau sa frecventeze cinemato-
grafele cel putin o data pe saptdmana;

femeile de pe teritoriul Romaniei obisnuiau sa frecventeze cinema-
tografele o datd pe lund sau la trei saptdmani;

barbatii de pe teritoriul Elvetiei obisnuiau sa frecventeze cinema-
tografele o data la doud sdaptdmani sau o datd pe saptamana;
barbatii de pe teritoriul Romaniei obisnuiau sa frecventeze cine-

matografele o datd la doud luni sau mai rar.

Participantii din Romania au declarat ca tendinta de a viziona produsele

cinematografice mai frecvent prin intermediul canelelor de streaming nu a

fost dobandita in urma pandemiei COVID-19, ci a reprezentat un compor-

tament obisnuit de consum chiar si inainte de izbucnirea acesteia.

Cu toate acestea, subiectii au afirmat ca aceasta tendintd s-a intensificat

treptat, odata cu trecerea timpului, dar si din cauza pandemiei COVID-19.

Persoanele intervievate considera cd aceste atitudini vor persista pe termen

lung:

,chiar si inainte de pandemie vizionam mai mult filmele pe Netflix. Imi
place confortul oferit de platformele de streaming. Dupd ce s-a terminat
pandemia, am constatat cd vreau si mai mult sd vizionez filmele de acasd.
Nu cred cd imi voi schimba acest comportament. Poate doar in situatia in
care mi capteazd foarte mult interesul un film care a apdrut la cinema si
vreau neapdarat si 1l vizionez”;

,nu prea am timp sd vizionez filmele la cinema, de aceea vizionez filmele
pe platformele de streaming. Am inceput si am acest obicei inainte de
pandemia COVID-19, iar acum imi dau seama cd nu as putea trdi fird

platformele de streaming. Eu cred cd asa va arata viitorul”;
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onu am dobandit comportamentul de consum in urma pandemiei, dar
pandemia a reprezentat punctul care ne-a demonstrat ci se poate si altfel”;
,prefer sd vizionez filmele in cinema in egald mdsurd cu vizionarea acestora
pe platformele de streaming. Netflix-ul I-am descoperit inaintea pandemiei
si nu consider ci am dobandit obiceiul de a viziona filmele pe aceastd plat-
formd in momentul in care a aparut pandemia. Frecventez si cinemato-
grafele intrucit imi place sd impirtisesc experientele cu alti spectatori”;
,pandemia nu m-a facut si descopdr platformele online, nici sid dobdndesc
un comportament de consum care md face si nu merg la cinema. In schimb,
mi-a accentuat preferintele de vizionare, adicd vizionarea unui film din
propria locuintd. Vizionez un film in cinema doar dacd subiectul filmului
pare destul de convingdtor pentru mine”;

~pot spune doar atit: ador streaming-ul si tot ceea presupune aceastd
modalitate de vizionare. Merg si la cinema, cu sigurantd, dar consider cd
pandemia mi-a intdrit decizia de a viziona filmele in mod constant de acasd

si sd merg la cinema aproximativ o datd la doud luni”.

In ceea ce priveste subiectii de pe teritoriul Elvetiei, acestia nu considera

cd preferintele dobandite in urma pandemiei vor deveni un obicei de consum

pe termen lung. Participantii au exprimat intentia de a reveni sa vizioneze

filmele in cinematografe:

,imi place sd merg la cinema, nu concep si treacd o perioadd foarte lungd
de timp fird sd vizionez un film la cinematograf”;

»cu sigurantd, mersul la cinema reprezintd o altd experientd”;

,uneori, prefer un spatiu mai intim de vizionare, dar acest lucru nu
inseamnd cd as renunta la frecventarea cinematografelor”;

m-am obisnuit sd vizionez filmele acasd in pandemie, dar abia astept si
merg la cinema”;

,este comod sd fii acasd, sd vizionezi filmul, sd faci alte activititi in timp
ce filmul se deruleazd. Desi nu vizionam atit de des filmele la cinema in
trecut (o datd la o lund), revin in cinematografe pentru a viziona filmele pe

care doresc sd le vad”.
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in urma discutiilor libere, am constatat ca nu par sd existe modificari in
comportamentul de consum dupa incheierea pandemiei, cu exceptia cazului
cetatenilor romani.

In absenta unor stimuli puternici, frecventa in cinematografe ar putea
stagna pentru o perioadd lunga de timp (e.g. idei de marketing proaspete,
obtinerea unui echilibru intre piata cererii si piata ofertei).

Cu toate acestea, prin implementarea unor strategii inovative si aborda-
rea unor subiecte interesante, existd potentialul ca spectatorii de film de pe
teritoriul Romaniei sa revind In numar cat mai mare in cinema, ajustandu-si

preferintele de consum.

7. Pandemia COVID-19 a marcat inceputul consumului de
filme imersive pentru spectatorii de pe teritoriul Elvetiei.
Cu toate acestea, nu se observa aceeasi tendinta si in randul

spectatorilor de film de pe teritoriul Romaniei;

In contextul pandemic COVID-19 de la nivel global si influenta acestuia
asupra consumului de film imersiv, in urma discutiilor, se constata ca o parte
dintre participanti au dezvoltat un atasament fata de tehnologiile imersive
pe parcursul pandemiei.

In categoria celor care au marcat pandemia COVID-19 ca un punct de
pornire pentru dezvoltarea unei preferinte catre filmul imersiv, se remarca
cativa participanti din Elvetia. Acestia au declarat cd s-au orientat mai
frecvent catre tehnologiile si experientele cinematografice imersive in
aceastd perioada, fata de cea premergatoare pandemiei.

Astfel, se observa o redefinire a comportamentului de consum la nivelul
locuitorilor statului elvetian si 0 noud etapa promitatoare, favorabila consu-
mului de filme imersive, conform datelor urmatoare:

— patru participanti din Elvetia si-au manifestat interesul pentru
experientele cinematografice imersive;

— 1n general, participantii preiau informatii relevante de pe paginile
de social media ale cinematografelor, deoarece sunt actualizate

constant;
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Anexa 3

Chestionarul - investigarea comportamentelor consumatorilor
de produse cinematografice in contextul pandemiei COVID-19,
precum si impactul acesteia asupra gradului de complianta umana

privind receptivitatea filmului imersiv.
Buna ziua,

M-ar ajuta foarte mult daca ati putea sda dedicati cateva minute din
timpul vostru pentru a completa acest chestionar. Scopul acestui studiu este
de a afla daca pandemia COVID-19 a schimbat preferintele consumului de
produse cinematografice, precum si mediul in care acestea vor fi vizionate
dupa incheierea pandemiei. Totodatd, studiul pune accentul pe abundenta
noilor forme de media din ultimii ani pentru a descoperi daca pandemia va
reprezenta punctul de start al diminuarii interesului asupra cinematografiei
traditionale si focalizarea atentiei spectatorilor cdtre experientele cinemato-
grafice imersive.

Pe parcursul studiului este necesar sa acordati atentie timpului de
raspuns alocat fiecdrei Intrebari, Intrucat, la final, va exista o Intrebare pe
aceasta tema. Monitorizarea timpului de rdspuns va permite o analiza
riguroasd a datelor introduse in chestionar.

Completarea chestionarului este anonimad. Prin urmare, toate raspunsu-
rile dumneavoastra vor fi confidentiale si nu colectdm informatii de identifi-
care, precum numele dvs., adresa de e-mail sau adresa IP. Pentru participare,
se vor solicita o serie de indicatori demografici (e.g. varstd, sex, resedinta), care
vor fi utilizati doar pentru interpretarea rezultatelor la nivel de populatie.

Procedura presupune completarea unui sondaj online care va dura
aproximativ cinci minute. Participarea dumneavoastrd la acest studiu de
cercetare este voluntara. Aveti dreptul sa nu participati la acest studiu sau sa

va retrageti in orice moment.

Va multumesc!
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1. In ce categorie de varsta va incadrati?

2. Varugam sa selectati sexul dumneavoastra.

3. Care este venitul dumneavoastra lunar (net)?

4. Care este ultima forma de invatamant absolvita?

O

O

O

O

O

@)

O

e}

O

[©)

o

O

o

O

O

Pana in 18 ani
18-35 de ani
36-55 de ani
Peste 55 de ani

Masculin
Feminin
Altele

Maxim 1400 lei
Intre 1400 si 3400 lei
Intre 3400 si 5500 lei
Peste 5500 lei

Nu am venit

Altele

Gimnaziu

Liceu

Studii de licenta
Studii de masterat

Studii doctorale

5. Unde locuiti in prezent?

O

O

O

Romaénia
Europa
SUA
Africa
Asia
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6. Unde preferati sa vizionati un film?
o Acasd, pe platformele de streaming
o Acasa, pe DVD
o Lacinema
o Imi place in egald masuré sa le vizionez la cinema, cat si acasa

o Nu obisnuiesc sd vizionez filme

7. Cat de des obisnuiati sd vizionati un film in cinematografe, inainte de
pandemia COVID-19?
o De cateva ori pe saptdmana
o De cateva ori pe luna
o De cateva ori pe an
o Niciodata

o Rareori

8. Ce filme preferati sa vizionati in cinematografe atunci cand isi vor

deschide din nou portile catre public?

o 2-D
o 3-D
o 4-D

o Orice tip de film

9. Sunteti de parere ca pandemia COVID-19 isi va pune amprenta pe
modalitatea de vizionare a filmelor la nivel mondial?
o Da, intr-o foarte mare masura
o Da, intr-o mica masura
o Nu. Lucrurile vor reveni la normal
o Nu cred cd se va schimba nimic. Prezenta in cinematografe era

redusa si Inaintea pandemiei
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10. Personal, ce schimbari comportamentale dobandite in urma pande-

miei sesizati la dumneavoastra legate de modalitatea de vizionare a

filmelor?

o}

o

Am realizat ca prefer sa vizionez un film la cinema

Nu am simtit lipsa cinematografelor intrucat obisnuiam sa
vizionez filmele acasa

Mi-am dat seama ca prefer sa vizionez un film acasa

Nu am observat nicio schimbare in aceasta privinta

Altele

11. In perioada pandemiei, numarul filmelor vizionate de dumnea-

voastra a crescut sau a scazut?

O

O

A crescut drastic
A crescut putin
A scazut drastic
A scazut putin

A ramas la fel

12. Ati Incercat vreodata dispozitive care au in componenta tehnologia

imersiva bazata pe realitate virtuala sau augmentata (VR/AR) sau ati

vizionat filme imersive? Daca da, cat de des?

O

o O O ©

O singura data

Da, de mai multe ori
Da, frecvent
Niciodata

Niciodata, dar imi doresc sa incerc

13. Detineti acasa echipamente specifice tehnologiilor imersive?

O

O

Da
Nu
Am detinut in trecut, insa am renuntat

Nu si nici nu intentionez sd imi achizitionez
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14. Daca da, de care?

O

O

O

O

O

Sony
Oculus
HTC

Nu detin
Altele

15. In perioada pandemiei, ati utilizat tehnologiile imersive (AR/VR) mai

frecvent decat in alta perioada?

O

o

Da, mai frecvent in pandemie decat inainte

Da mai frecvent in pandemie si am decis ca le voi utiliza la fel de
mult si in continuare

Le utilizez la fel de mult ca Inainte de pandemie

Le utilizez la fel de putin ca inainte de pandemie

Nu utilizez astfel de tehnologii

16. Care este starea dumneavoastra dominanta Tn momentul utilizarii

tehnologiilor imersive?

17. Care este starea dumneavoastrd dominanta iIn momentul vizionarii

unui film la cinema?

18. In mod normal, cat de des utilizati tehnologiile imersive de realitate

virtuald sau augmentata (VR/AR)?

O

@)

o}

De cateva ori pe saptdmana
De cateva ori pe luna

De cateva ori pe an

Foarte rar

Nu utilizez
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19. Preferati produsele cinematografice clasice sau cele care incorpo-

reaza tehnologii imersive?

o}

O

Cele clasice

Cele care incorporeaza tehnologii imersive
Nu conteaza tipul produsului cinematografic
Altele

20. Ce caracteristici ati dori sa aiba filmele In urmatorii 5-10 ani?

O

Sa reprezinte o copie fideld a intregii lumi (practic, sd se poata
selecta locul in care se petrece actiunea si personajele)

Sd ne poatd accesa fluxul gandirii si ulterior, sd ne transpuna in
anumite situatii

Sa putem simti ce simt si ceilalti prin intermediul tehnologiilor
imersive (e.g. ce simt cei cu boala Parkinson)

Prefer produsele cinematografice traditionale

Altele

21. Personal, credeti ca tehnologiile si nenumadratele posibilitati de

streaming online cu care ati intrat in contact in perioada pandemiei

au dezvoltat comportamente noi care vor contribui la diminuarea

frecventei dvs. post-pandemice in cinematografe?

©)

o}

O

Da, intr-o mica masura
Da, intr-o mare masura
Nu, deloc

22. Ce platforma de streaming pentru filme utilizati in mod frecvent?

O

O

Netflix

HBO Go
Amazon Prime
Apple TV
Altele
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23. In cazul in care preferati s vizionati filmele la televizor, cit de des o
faceti?
o Zilnic
o De cateva ori pe saptdmana
o De cateva ori pe lund
o De cateva ori pe an

o Niciodata

24. Pana in anul 2025, tehnologiile care au la baza realitatea virtuald ar
putea fi la fel de raspandite pe piata precum telefoanele mobile.

Prezentati interes pentru aceste tehnologii?

o Da
o Nu
o Altele

25. In opinia dumneavoastrd, care regiune ofera cele mai mari oportuni-

tati de dezvoltare pentru tehnologiile imersive?

o SUA

o Africa
o Asia

o Europa
o Altele

26. Considerati ca sosirea pandemiei ar putea reprezenta punctul de start
al unei noi ere a tehnologiilor imersive si scaderea puterii cinemato-
grafiei traditionale?

o Foarte de acord

o De acord

o Nu sunt de acord

o Situatia se va prezenta la fel ca inainte
o Altele
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27. In medie, cat timp ati dedicat fiecdrei Intrebari?

O

o}

O

10 secunde

30 secunde

Un minut

Mai mult de un minut
Altele
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