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Abstract:Evolutia si transformarile structurale ale societatilor moderne si postmoderne se reflecta imediat si
direct asupra marketingului si publicitatii, domenii care s-a demonstrat, sunt sensibile la influentele
mediului social, cultural, etc. In societdtile de tip modern, cea mai importantd caracteristicd o reprezintd
dezvoltarea mijloacelor de comunicare si a tehnologiei. Modelele clasice de comunicare de tip ,,one to
many” ca mijloace de publicitate bidimensionald, sunt inlocuite de modelele ,,one to one”, in conditiile in
care noile mijloace de comunicare de tip tridimensional, permit crearea unei lumi virtuale in care se creeaza
iluzia comunicarii personalizate de tip direct.
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Intotdeauna mijloacele de informare, considerate atit ca sisteme autonome cit si ca subsisteme al
sistemului social sau al celui cultural, se afla Intr-un proces permanent de interconditionare cu societatea.

Publicitatea interactioneaza cu toate domeniile de activitate, influenta sa fiind in cele mai multe cazuri
prolifica sau chiar indispensabila. Publicitatea este unul din elementele utilizate, de regula pentru prezentarea
convingatoare a produsului sau serviciului catre cumparator sau utilizator [1].

Dinamismul economico-social a determinat si o puternica diversificare a formelor de desfasurare a
publicitatii, deoarece o noua tehnica de promovare, comunicare, informareeste reprezentatd de publicitatea
tridimensionald, publicitate care foloseste pentru asimilarea informatiei efectele stereoscopice. Stereoscopia
adauga cea de a 3-a dimensiune a imaginei - de profunzime producand un realism remarcabil, capabila a fi
perceputa cu ajutorul ochelarilor tridimensionali anaglifi inclusi aditionali.

Perceptia 3D se datoreaza faptului ca avem “doi ochi”, cu care se percep lucrurile din doud unghiuri usor
diferite (figura 1). Distanta mica dintre ochi duce la perceptia adancimii de camp, pe care o avem cand
privim obiectele din doua puncte distincte, aflate pe acelasi plan, la o mica departare unul de celalalt.
Procesul care da senzatia de profunzime de cdmp si care face parte din perceptia vizuald se numeste
stereopsis. El a fost descris pentru prima data in anul 1838 si a stat la baza primilor ochelari stereoscopici. In
locul fiecdrei lentile se gdsea o imagine a aceluiasi obiect, insd dintr-o perspectiva putin diferitd. Aceeasi
tehnologie este folosita si in zilele noastre, insd in locul imaginii se utilizeaza e diferite suporturi: LCD,
hartie, carton, etc. Pentru crearea efectului 3D, cele doua imagini afisate sunt putin diferite la distanta una
fata de alta [2, 3].

Publicitatea tridimensionala sensibilizeaza publicul in privinta unei oferte, atrage noi segmente de piata,
contribuie la edificarea increderii consumatorilor, constituirea identitatii unor produse noi. O prima functie a
publicitatii tridimensionale este cea de vehiculare a unor mesaje, de furnizare a unor informatii. Ea reprezinta
un filtru comunicational intre ofertant si client, cu avantaje de ambele parti: consumatorii primesc informatii
despre produsele sau serviciile existente pe piatd, prin intermediul realitatii, prin simpla prezenta virtuald a
produsului oferit de efectul tridimensional.

Rolul cel mai direct al publicitatii tridimensionale il reprezinta stimularea cererii. Pentru ca o organizatie
sd existe este nevoie ca ceea ce produce sa se cumpere, iar implementarea efectelor tridimensionale in
procesul de promovare Incearca sa influenteze clientii potentiali in sensul deciziei de cumparare. Din acest
punct de vedere efectul tridimensional poate sa remedieze neajunsurile pe care le provoaca simpla
publicitate. Efectul tridimensional nu se limiteaza insd la atragerea clientului asupra caracteristicilor
produsului, el convingator impune clientului produsul oferit si impiedica sa-si reorienteze preferintele catre
alte oferte. Pentru a alege mijlocul publicitar potrivit, trebuie de stabilit destinatia si frecventa de difuzare
necesara pentru atingerea obiectivelor propuse.

In cadrul conceperii estetice a produselor realizate, este implementatd o noui metodi de realizare si
vizualizare a imaginilor. Imaginile vor fi percepute cu o a treia dimensiune numita ca "spatiu". Imaginile
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obtinute prin metoda anaglifa se pot vedea in general acceptabil cu ochelari ieftini, ceia ce asigura cheltuieli
minime la realizare.
Publicitatea tridimensionald este o forma de

o . . . . - . Vederea ambilor achi
activitate a unui produs, idei, al carui scop este de
patrundere 1n esenta §i a perceperii profunzimii
mesajului propus. Pentru aplicarea ideilor creative

cu imagini tridimensional-stereoscopice pot fi
utilizate o serie largd de produse publicitare de

tipar.
In vederea aplicarii efectelor tridimensionale
prin utilizarea metodei anaglife, pentru promovarea
serviciilor au fost elaborate o serie de produse Vederea ochiuk ting Vederea ochiuu drept

publicitare pentru o agentie de turism, incepand de
la un pliant cu ochelari inclusi (figura 2), pana la
crearea unui billboard - publicitate exterioara
(figura 3). Alegerea mijlocului a fost determinat de
preferintele consumatorilor cu privire la utilizarea
mijloacelor de informare. Un alt factor de influenta
este natura produsului, deoarece produsul publicitar
pare a fi mai eficient atunci cand este vorba despre Figura 1. Reprezentarea perceperii imaginii de
cresterea volumului de marfuri achizitionate de catre ochiul uman

cumparatorii fideli si atragerea noilor consumatori

Rolul  produsului media
planificat, este de a informa
consumatorii cu referinta la
aparitia noilor modalititi de
vizualizare a imaginilor ce
reprezintd produsul promovat.
La realizarea efectului
tridimensional in cadrul
produselor publicitare, trebuie
gasit echilibrul fragil si dinamic
intre partea informativd a
mesajului si partea lui sugestiva,
prin reprezentarile si simbolurile
prin care se incearcd sd se
Figura 2. Reprezentarea produsului promotional tridimensional, influenteze  consumatorul  in

pliant. Autor: Igor Vlas vederea achizitiondrii lui pe
termen lung. Datoritd efectului
dat, efectului de profunzime,

- publicitatea asigurd un nivel
B | ”b oqar d\m h sporit ~ de  implicare a

spectatorilor 1n ceea ce se
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