Universitatea Babes-Bolyai
Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii

Scoala Doctorala Comunicare, Relatii Publice si Publicitate

Jurnalismul imersiv si materialele video filmate 360 de grade.

O abordare experimentala si perspectiva expertilor

Rezumat

Coordonator stiintific:

Prof. univ. dr. habil. Delia Cristina Balas (Balaban)

Student doctorand:
Christof Amrhein

CLUJ-NAPOCA
2022



Cuprins

Lista figurilor 3
Lista tabelelor 5
Introducere 6

Capitolul 1. Realitatea virtuald, augmentata si mixta. Concepte principale si abordari
metateoretice 14

1.1. Dezvoltarea tehnologiilor VR dintr-o perspectiva mai ampla 14

1.2. Tehnologiile VR si aplicabilitatea lor 20

1.3. Domeniul jurnalistic in era comunicarii digitale 26

1.4. Comunicarea pe teme de mediu si schimbarile climatice 30

1.5. Concluzii 30

Capitolul 2. Videoclipuri VR, AR si 360 de grade. Cadrul teoretic 32

2.1. Determinismul tehnologic. Media de la Galaxia Gutenberg la realitatea virtuala 32
2.2. Constructia sociala a realitatii (virtuale) 36

2.3. Definirea materialelor video VR, AR si filmate la 360 de grade 39

2.4. Concepte cheie pentru mediile VR: imersiune si prezenta 43

2.4.1. Imersiunea 43

2.4.2. Prezenta 46

2.5. Receptia media in medii VR. Modele teoretice 48

2.6. Concluzii 60

Capitolul 3. Impactul tehnologiilor VR asupra jurnalismului 62

3.1. Jurnalismul imersiv. Definirea conceptului, continutului, producatorilor si difuzorilor 62
3.2. Cercetarile anterioare privind efectele jurnalismului imersiv 64

3.3. Oportunitatile si provocarile jurnalismului imersiv 72

3.4. Concluzii 74

Capitolul 4. Metodologie 77

4.1. Obiectivele, intrebarile de cercetare si ipotezele 77

4.2. Metodele: Experimentul si interviurile cu experti 79

4.2.1. Experimentul 79

4.2.2. Interviurile cu experti 81

4.3. Instrumente de cercetare experimentald 84

4.4. Desfasurarea interviurilor cu expertii cu privire la impactul materialelor video filmate 360 de
grade 87

Capitolul 5. Experimentul. Rezultate si discutii 89
5.1. Design-ul si materialele 90

5.2. Procedura 92

5.3. Participantii 94

5.4. Masuratorile 95

5.4.1. Variabilele dependente 95

5.4.2. Covariabilele 95



5.5. Rezultatele 97

5.5.1. Verificari ale randomizarii 97

5.5.2. Statistica descriptiva 98

5.5.3. Testarea ipotezelor 101

5.6. Analiza datelor generate de aparatura pentru captarea campului vizual 108
5.7. Sondajul de opinie suplimentar109

5.7. Interpretarea rezultatelor 112

5.8. Concluziile experimentului si a sondajului de opinie suplimentar 113

Capitolul 6. Perspectiva expertilor 116

6.1. Aplicatiile si relevanta tehnologiilor VR 116

6.2. Elemente care deosebesc mediile imersive de mediile 2D 117

6.3. Prezenta spatiald si autoprezenta 118

6.4. Rezultatele cognitive, afective si comportamentale generate de utilizarea mediilor imersive
119

6.5. Penetrarea pietei 120

6.6. Perspectivele cercetarii 121

6.7. Concluzii interviurilor cu experti 122

Capitolul 7. Concluzii, limitele cercetarii si perspective de cercetare 123
Bibliografie 128
Anexe 151

Cuvinte cheie: jurnalism imersiv, realitate virtuala, experiment, video 360 de grade, efecte
media



In ultimul deceniu am asistat la o transformare radicald a modului in care oamenii
comunica, si mai ales a modului in care sunt produse naratiunile jurnalistice. Nu doar tehnologia
s-a dezvoltat extraordinar de mult, ci am asistat in aceeasi masura la transformari profunde ale
modul in care oamenii cautd informatia si interactioneaza cu aceasta. Tehnologia este o parte
importanta a procesului de comunicare. Pentru a-l parafraza pe Marshall McLuhan, media nu este
doar mesajul, ci este in sine o alegere care spune multe despre utilizatori. Lucrarea de fata se
concentreaza asupra fenomenul comunicarii prin intermediul materialelor video in format 360 de
grade, denumite si materiale video de tip imersiv. Tehnologia prin care se realizeaza materiale
video filmate 360 de grade este similara celei utilizate in realitatea augmentata (AR) si in realitatea
virtuala (VR). Prin intermediul dispozitivelor care au devenit din ce in ce mai accesibile, acest gen
de videoclipuri poate fi vizionat de catre publicul larg. Existd o mare varietate de astfel de productii
video, din diferite domenii, care sunt accesibile publicului. Mai mult, bine-cunoscuta platforma de
partajare a continuturilor audio-video YouTube, dar si alti producatori si distribuitori de continut
audio-video, precum canalul TV National Geographic, au pus la dispozitia publicului larg o oferta
bogata de materiale video filmate Tn format 360 de grade. Recent, Facebook si-a schimbat numele
in Meta anuntandu-si intentia de a dezvolta partea de continut imersiv, care sa fie conectat la
nucleul initial al afacerii sale, si anume la retelele sociale online. Pe masurda ce asistam la
accentuarea competitiei intre platformele online, interesul pentru realitatea virtuala, pentru
realitatea augmentata si respectiv, pentru realitatea mixta creste. Industria de profil lucreaza in
doua directii simultan: dezvoltare de produse hardware (cum ar fi castile VR) mai usor de utilizat
si accesibile la scara larga, si cresterea ofertei de continut atragator pentru utilizatori.

Odata cu evolutia noilor tehnologii, cercetdrile asupra modului in care utilizatorii
interactioneaza cu aceste noi tehnologii si efectele pe care le genereaza au devenit din ce in ce mai
relevante. Cercetarea pe tema materialelor video filmate 360 de grade, VR cinematografic si
jurnalism imersiv s-a dezvoltat puternic in ultimul an. Cu toate acestea, este necesara o privire
aprofundata a impactului asupra utilizatorilor de materiale video filmate 360 de grade. Luénd in
considerare atat evolutia media (prin compararea efectelor produse de urmdrirea continuturilor
video pe desktop versus prin intermediul dispozitivelor HMD- head-mounted-device- adica cu un
dispoitiv montat pe cap), cat si a elementelor narative (de storytelling), teza de fata isi propune sa
contribuie la generarea de cunoastere Intr-o zona putin cercetata pana in prezent. Fiind constienti

de potentialul substantial pe care il ofera cercetarea fenomenului jurnalismului imersiv (Reis &



Coelho, 2018), obiectivul principal al prezentei cercetdri este de a explora efectele asupra
utilizatorilor de materiale video filmate 360 de grade, sau imersive, precum. In plus, opinia
expertilor pe aceastd tema este relevanta pentru demersul stiintific de fata.

Lucrarea de doctorat isi propune sa cerceteze modul in care sunt percepute sentimentele de
imersiune si de prezenta si sa stabileasca daca aceste materialele video filmate 360 de grade
genereaza efecte cognitive (memorie), afective (emotii) si comportamentale (de exemplu, intentia
utilizatorului de a transmite mai departe povestea). Teza analizeaza diferite tipuri de elemente
narative si modul in care utilizatorii se concentreaza asupra povestirii in acest nou format, acela
al materialele video filmate 360 de grade. Avand in vedere importanta schimbarilor climatice,
materialele video filmate 360 de grade analizate s-au concentrat pe aceasta tema, prin urmare
procedura experimentald a integrat si o parte de interventie care a avut ca scop sensibilizarea
publicului asupra acestui subiect.

Teza de doctorat incepe cu o prezentare a dezvoltarii tehnologiilor de tip realitate virtuala
(VR) din perspectiva istorica si nu numai. Existd mai multe perspective asupra istoriei media:
istoria inovatiei, a tehnologiei, precum si o istorie a utilizarii tehnologiei si a dezvoltarii
institutionale. Oamenii au fost intotdeauna fascinati de tehnologii si, prin urmare, eforturile
constante depuse Tn directia inovarii tehnologice au mers mana in mana cu evolutia societatii
umane (Hassan, 2020). Chiar daca exista referiri la spatii virtuale in filosofia antica (de exemplu,
Alegoria Pesterii in lucrarea lui Platon, Republica), termenul de realitate virtuala este influentat de
lucrarile lui Ivan Sutherland si Jaron Lanier (Biocca, Lauria & McCarthy, 1997; Blaga & lancu,
2021; Biihl, 1997). Considerate parte a revolutiei post-digitale sau meta-digitale (Reis & Coelho,
2018), tehnologiile VR s-au transformat, in ultimele decenii, trecerea de la tehnologie de ultima
ora la produse cu preturi accesibile utilizate la scara larga, productndu-se adesea in scurt timp.
Evolutia tehnologiei informatice la care s-a facut referire in primul capitol al tezei a facut posibila
aparitia manusilor si a ochelarilor inteligenta, cu trasfer de date inegrat, precum si a dispozitivelor
de tip HMD, care sunt conectate la aplicatiile de pe telefoanele mobile ale utilizatorilor.
Tehnologiile VR permit izolarea de lumea reala si imersiunea in mediul generat de computer
(Ambrosio & Fidalgo, 2019).

In primul capitol sunt prezentate aplicatiile tehnologiilor VR in diferite domenii. Unele
dintre aceste domenii sunt marketingul si comertul electronic (Kaplan & Hahenlein, 2009),
educatia (Garzon, Pavon, & Baldiris, 2019; Page, 2015), publicitatea (Breves & Schramm, 2019;



Choi & Taylor, 2014; Kim, 2021; Li, Daugherty, & Biocca, 2002; Martin, 2017; Van Kerrebroeck,
Brengman, & Willems, 2017), PR-ul (Breves, 2020), organizarea de evenimente (Xu, 2022), si nu
n ultimul rand, jurnalismul (Gynnild et al., 2020; Hassan, 2020; Kang, 2020; Kang et al., 2018;
Palmer, 2020; Sanchez Laws, 2017). Teza isi propune sa contribuie la discutia pe tema
transformarii generate de aparitia platformelor de comunicare online, aspect important in
economia generala a tezei, punand accent pe existenta acestor platforme care pun la dispozitie
continut filmat Tn format 360 de grade. In plus, retelele de socializare online au permis utilizarea
pe scara larga a filtrelor de tip realitate augmentata (AR) in postarile de diferite tipuri, de imagini
si videoclipuri (Naderer, Peter & Karsay, 2021). Mai mult, cercetarea de fatd urmareste sa ofere o
perspectiva aprofundata asupra jurnalismului imersiv, ludnd in considerare tehnologiile VR, cu
alte cuvinte tehnologiile imersive, discutand acest fenomen in contextul larg al evolutiilor actuale
din domeniul jurnalismului. Mai mult, in contextul schimbarilor climatice, relevanta comunicarii
pe teme ecologice este cat se poate de evidentd, motiv pentru care reprezintd un subiect abordat si
n acest prim capitol al lucrarii de fata.

Fundamentul meta-teoretic, cadrul general al tezei, este prezentat ca punct de plecare in cel
de-al doilea capitol. Determinismul tehnologic si constructivismul reprezinta cele doud paradigme
pe care este construit fundamentul teoretic al tezei. Prima paradigma a evidentiat importanta
tehnologiei. Celebra idee a lui Marshall McLuhan -media este mesajul- necesita a fi reinterpretata
in contextul noilor evolutii tehnologice VR, intrucat ,,distantele sunt anulate de evolutia
tehnologica” (Correia Gil, 2014, p. 462).

Mai mult, Lee (2004) a evidentiat relevanta teoriei lui McLuhan pentru experientele
mediilor VR 1n contextul dezvoltarii asa-numitelor ,,calculatoare purtabile”, precum castile,
ochelarii si manusile inteligente care permit transferul de date ,,pe masura ce conexiunea media la
sistemele noastre senzoriale umane devine din ce In ce mai raspandita” (p. 35). In conformitate cu
abordarea constructivistd, nu existd 0 realitate obiectiva, realitatea este construita social de media
(virtuala, Tn acest caz). Prezenta abordare se bazeaza atat pe perspectiva constructivista, cat si pe
determinismul tehnologic, deoarece cerceteaza experienta interactiunii cu materiale video filmate
360 de grade, care este practic o experienta subiectiva.

Tn cel de-al doilea capitol teoretic, sunt discutate pe larg cele doud concepte cheie pentru
procesul de receptie in media de tip VR — imersiunea si prezenta. Experienta de imersiune nu este

neaparat legata de utilizarea media. Cu toate acestea, in lucrarea de fatd, privim imersiunea din



perspectiva unei experiente de receptic mediatica, referindu-ne astfel la ceea ce Slater (1999) a
numit imersiunea mediatica si o vom denumi pur si simplu imersiune. Imersiunea este influentata
in special de izolarea de realitate, de perceptia de sine in realitatea virtuald, de posibilitatile de
1997). Imersiunea este una dintre caracteristicile de bazd ale media de tip VR, care disting
videoclipurile VR de alte interfete om-masind (Dorner si colab., 2019; Steuer, 1992). Imersiunea
a fost, de asemenea, asociatd cu conceptul de intensitate si interactivitate media (Lombard &
Ditton, 1997). Pentru Hofer (2016), imersiunea descrie informatiile transmise de mediul respectiv
si experienta traitd ca o experienta interioara-psihica. Prezenta, in contextul imersiunii, este legata
de sentimentul fi prezent acolo unde se desfasoara actiunea prezentata de media (Slater & Wilbur,
1997). Slater si Wilbur (1997) au definit prezenta ca un sentiment subiectiv, o potentiala reactie
cognitiva la stimuli imersivi. Lee (2004) a distins trei tipuri de prezenta: prezenta spatiald, cea
sociald si autoprezenta.

Tn acest al doilea capitol, sunt prezentate pe scurt modele relevante pentru receptia media
de tip VR si pentru jurnalismul imersiv. In primul rand, modelul de comunicare al lui Ambrosio si
Fidalgo (2019) transcede modelele liniare si este descrisa utilitatea sa atat pentru utilizatori unici,
cat si pentru utilizatori multipli. In plus, lucrarea face referire la model pe doui niveluri cu privire
la generarea prezentei spatiale (Hartmann et al., 2005; 2015; Wirth et al., 2007). Acesta este
explicat pe larg din perspectiva factorilor care influenteaza receptarea media, factori mediatici si
respectiv factori care tin de utilizatori. Urmatorul model prezentat se numeste modelul modalitatii-
interactivitatii-agentiei-navigabilitatii (Sundar, 2008). Modelul postuleaza ca experienta prezentei,
realismului si intensitatii poate declansa euristici pozitive si, prin urmare, sursa si continutul media
sunt percepute ca fiind mai credibile. Intuitia utilizatorilor de a interactiona cu un mediu contribuie
la crearea sentimentului de a fi transportati in contextul mediatic, cu alte cuvinte a sentimentului
de prezenta (Sundar, 2008; Sundar et al., 2017). Capitolul se incheie cu modelul De Bruin si
colab.(2020) care face referire la jurnalism imersiv in mod particular.

Al treilea capitol este dedicat jurnalismului imersiv. O revizuire criticd a literaturii este
dezvoltatd In acest capitol. Un punct de plecare este definitia jurnalismului imersiv dat de De la
Peiia si colab. (2010). in plus, sunt prezentate productii jurnalistice imersive relevante, precum si
actori media implicati in productia si distributia acestor noi materiale jurnalistice, cum ar fi The
New York Times, The Guardian, The Washington Post, The Wall Street Journal, ABC, ARTE, BBC



Earth, CNN, National Geographic Channel, Stiddeutsche Zeitung USA Today. De Bruin si colab.
(2020) au identificat si analizat continutul a 189 de productii jurnalistice imersive, originare din
mai multe tari din intreaga lume, realizate de radiodifuzori publici nationali, de ziare nationale, de
radiodifuzori comerciali si de diferite companii de productie. Cultura, mediu/sustenabilitate,
razboi/aparare, criminalitate, sanatate, imigratie, politica si sport au fost subiectele principale ale
produselor jurnalistice de tip imersiv analizate de De Bruin si colab. (2020). Cercetarea
jurnalismului imersiv cuprinde o varietate de studii care aplica diferite metode, cum ar fi analiza
de continut (De Bruin et al., 2020), focus grupuri (Jones, 2017); experimente (Barreda-Angeles,
Aleix-Guillaume, & Pereda-Banos, 2021; Breves & Heber, 2019; Hendriks Vettehen et al., 2019;
Makowski et al., 2017; Pjesivac et al., 2020; Shin & Biocca, 2017), interviuri cu experti (Lopezosa
et al., 2021), studii de caz (Sanchez Laws, 2017) si chiar analiza critica a discursului (Hassan,
2020).

Cu putine exceptii, studiile anterioare au evidentiat faptul ca utilizarea mijloacelor media
imersive genereaza sentimentul de prezentd, poate avea rezultate afective si comportamentale
(Barreda-Angeles, Aleix-Guillaume, & Pereda-Baiios, 2021; Breves & Heber, 2019; Van Damme
et al., 2019). Unul dintre rezultatele previzionate ale jurnalismului imersiv este empatia, de altfel
materialele video filmate in format 360 de grade au fost numite de unii autori ,,masini generatoare
de empatie” (Bollmer, 2017). Sanchez Laws (2017) este in favoarea acestei idei, oferind cateva
exemple relevante pentru a o sustine. Utilizarea mijloacelor media imersive are de asemenea un
impact asupra anumitor factori psihologici (Breves & Heber, 2019; Higuera-Trujillo et al., 2017;
mesajelor. Nu au fost descoperite efecte semnificative cu privire la elementele narative si la
atitudinile fata de stiri (Pjesivac et al., 2021). Credibilitatea mesajului a fost perceputa ca fiind mai
mare atunci cand informatia este transmisa prin intermediul tehnologiilor imersive, aceasta efectul
fiind mediat de sentimente puternice de prezenta (Kang et al., 2018; Sundar et al., 2017). Avand
in vedere implicatiile etice ale jurnalismului imersiv (Hassan, 2020; Palmer, 2020; Sanchez Laws,
2017), in partea finald al celui de-al treilea capitol, o reflectie critici asupra impactului
jurnalismului imersiv asupra domeniului jurnalistic este necesara.

Tn procesul de dezvoltare al modelului conceptul al tezei, cercetrile anterioare au fost luate
n considerare Tn vederea formularii ipotezelor si a intrebarilor de cercetare care au fost testate mai

apoi prin intermediul metodologiei aplicate.



Lucrarea de fata contine de asemenea un capitol care prezinta 0 imagine de ansamblu
asupra metodologiei. Intrebarile de cercetare ale tezei sunt urmatoarele:

RQ1. Care sunt efectele cognitive, afective si comportamentale ale interactiunii utilizatorilor
cu materialele video filmate 360 de grade?

RQ2. Care sunt perspectivele de dezvoltare ale materialele video filmate 360 de grade,
aplicate cu precidere in domeniul jurnalistic si in cel al documentarelor?

Acest capitol destinat metodologiei de cercetare, prezinta cele doua metode aplicate, un
experiment de laborator urmat de o serie de interviuri cu experti. Tot aici sunt prezentate si
obiectivele cercetarii, intrebarile de cercetare si ipotezele. Metodologia se bazeaza pe cercetari
anterioare, care au evidentiat rolul abordarii experimentale in analiza efectelor comunicarii. Datele
au fost colectate in doud valuri prin intermediul a doud chestionare, primul aplicat imediat dupa
expunerea la stimulii experimentali (aprilie-mai 2022), iar al doilea patru saptamani mai tarziu
(iunie 2022). Tn timpul expunerii la stimulii experimentali au fost colectate date prin intermediul
unor dispozitive de monitorizare a cdmpului vizual, acest demers facand posibila o analiza mai
complexa. In vederea indeplinirii obiectivului de a obtine informatii cu privire la aplicabilitatea
materialelor video filmate 360 de grade si viitorul acestui tip de comunicare, a fost necesara
perspectiva expertilor care lucreaza in domeniu. Autorul tezei a discutat rezultatele experimentului
cu experti, interviuri care au avut loc in lunile iulie-august 2022. Tn general, prin aplicarea acestei
metodologii mixte care a inclus atat abordari cantitative (experimentale), cat si calitative (interviuri
cu experti), lucrarea de fatd prezinta materialele video filmate 360 de grade dintr-o perspectiva
ampla.

Cea mai relevanta parte a contributiei empirice a prezentei teze, si anume experimentul,
este prezentata in capitolul cinci. Acest capitol contine designul metodologic, descrierea procedurii
experimentale si a esantionului de participantii, precum si variabilele masurate, analiza statistica,
rezultatele acesteia, precum si interpretarea acestora. Scurte concluzii, limitele cercetarii, precum
si perspectivele viitoare de cercetare urmeaza. Cea mai valoroasa contributie a prezentei teze fiind
experimentul de tip factorial 2 (video urmarit pe desktop vs. video urmarit cu aparatura HMD) x
2 (complexitate narativa scazuta vs. complexitate narativa ridicatd). Prin intermediul
experimentului au fost testate urmatoarele ipoteze si a fost formulate raspunsuri la urmatoarele

intrebari de cercetare:



H1 Urmarite materialelor video de tip 360 de grade prin intermediul aparaturii de tip HMD
genereazi o senzatie de prezenta spatiala mai puternica decat urmarirea lor pe calculator
(desktop).

H2. Urmarite materialelor video de tip 360 de grade prin intermediul aparaturii de tip HMD
genereaza o senzatie de autoprezentd spatiali mai puternicd decit urmadrirea lor pe
calculator (desktop).

H3. Urmarite materialelor video de tip 360 de grade prin intermediul aparaturii de tip HMD
genereaza o senzatie de libertate vizuald mai puternici decit urmarirea lor pe calculator
(desktop).

H4. Utilizatorii de aparatura HMD vor recomanda materialul video mai des decét utilizatorii
care le-au vizualizat la calculator (desktop).

H5. Elementele narative suplimentare vor juca un rol de moderator asupra impactului
receptiei HMD cu privire la preceptia a) prezentei spatiale, b) a autoprezentei, c) a gradului
de libertate vizual, si d) a recomandarilor utilizatorilor.

RQ3. Ce rol joaca anumiti factori, precum familiaritatea cu tehnologiile VR, utilizarea
anterioara a tehnologiei VR, experienta cu jocurile video si respectiv senzatia de rau de
miscare, asupra experientei interactiunii cu materialele video filmate in format 360 grade?
RQ4. Care este impactul materialelor video filmate Tn format 360 grade asupra memoriei
utilizatorilor?

RQ5. Care sunt elemente narative care atrag atentia utilizatorilor Tn procesul de receptare
media?

Dupa cum s-a mentionat deja, cele doua Inregistrari video analizate de autor si utilizate ca
stimuli experimentali isi propun sa atraga atentia asupra schimbarilor climatice. Expunerea initiala
a participantilor la aceste continuturi (prin intermediul aparaturii de tip HMD sau pe desktop) a
fost urmata de un sondaj de opinie suplimentar, aplicat la patru sdptdmani dupa desfasurarea
experimentului, care a permis o perspectiva longitudinala asupra efectelor media. Pe scurt,
principalele concluzii ale experimentului au fost ca participantii repartizati aleatoriu in grupurile
experimentale, Tn care au folosit aparatura HDM, prezintd o memorie mai lunga a continutului
vizionat si tind sa reflecte mai mult asupra subiectelor prezentate in materialele video.

Pe langa experiment, au fost realizate mai multe interviuri cu experti care isi desfasoara

activitatea in Austria si Germania. Expertii care lucreaza in institutii de invatamant superior sau in
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companii private implicate in dezvoltarea tehnologiilor VR care au fost intervievati (N=9) au
permis autorului formularea unor raspunsuri documentate la primele doua intrebari de cercetare
enumerate mai sus (RQ1 si RQ2).

Tn procesul de elaborare a tezei, autorul s-a confruntat cu doud provocari majore. Prima
este de natura endogend, iar a doua de natura exogena. In calitate de cercetitor implicat in predarea
tehnicilor de filmare si de prelucrare a materialelor video Tn format 360 de grade la nivel
universitar, a scrie intr-o maniera concisa despre aspectele tehnice ale jurnalismului imersiv a fost
cu sigurantd cea mai mare provocare. Prin urmare, autorul a fost nevoit sd se reduca prezentarea
anumitor detalii tehnice despre modul in care tehnologiile VR sunt aplicate in contextul jurnalistic.
Prezenta teza trateaza interactiunea om-calculator, o tema care se afla in preocuparile de baza ale
stiintei comunicarii.

Asadar, cercetarea de fatd plaseaza in prim-plan observarea procesului de receptie si a
impactului materialelor video filmate la 360 de grade. Prin urmare, aceasta este o lucrare in
domeniul stiintelor comunicarii. Cu toate acestea, lucrarea prezinta si un caracter interdisciplinar,
abordarile psihologice si perspectivele artelor vizuale au fost necesare. A doua provocare, cea
exogenad, a fost reprezentata de pandemia COVID-19, care a schimbat planurile autorului de a
desfasura cercetarea empirica in martie 2020, acesta fiind nevoit sa 0 amane pana in aprilie 2022.
In plus, in contextul distantirii fizice si al calitoriilor limitate, planurile initiale de a folosi
materiale si stimuli proprii in experimentul de laborator, au trebuit anulate, astfel incat s-au folosit
productii de jurnalism imersiv de la actori consacrati in domeniu, precum canalul TV National
Geographic.

Cel de-al saselea capitol este dedicat prezentarii si interpretarii rezultatelor interviurilor cu
experti. Avand in vedere faptul ca experimentul a abordat nivelul micro al impactului jurnalismului
imersiv, opiniile expertilor au dezvaluit perspectiva macro atunci cand au vorbit despre relevanta,
implicatiile, aplicabilitatea, difuzarea inovatiei si despre viitorul tehnologiei VR pentru filmele
documentare si respectiv pentru jurnalismului imersiv.

Contributia stiintifica a tezei de doctorat poate si fie rezumati dupi cum urmeazi. In
primul rand, revizuirea sistematica a literaturii de specialitate prezentatd in primele trei capitole
evidentiaza cunostinte solide cu privire la tehnologiile VR si imersive. Teza cuprinde si 0
perspectiva istorica asupra dezvoltarii tehnologiilor VR si a implicatiilor acestor evolutii. Au fost

introduse concepte relevante, cum ar fi realitatea virtuala, augmentatd si mixta, precum si
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jurnalismul imersiv. In acelasi timp, teza ofera o reflectie criticd asupra provocirilor cu care s-a
confruntat domeniul jurnalismului in ultimul deceniu, deoarece conceptul central - jurnalismul
imersiv - este format din doi termeni, jurnalism si respectiv imersiune. Revizuirea sistematica a
literaturii a acoperit mai multe modele teoretice care contribuie la intelegerea modului in care
functioneazd media imersiva, evidentiind factorii care joaca un rol important in procesele de
receptie media. Ambrosio si Fidalgo (2019) au subliniat faptul ca, pentru a intelege mediile
imersive, cele de tip VR, logica modelelor simple de comunicare liniara (de exemplu, modelul lui
H. Lasswell din anul 1948) trebuie lasata in urma. Atunci cand vorbim despre tehnologiile VR,
distinctia dintre mesaj si receptor nu se mai aplica, iar feedback-ul este livrat in timp real, deoarece
receptia este influentata de miscarile ochilor si/sau ale corpului.

Hartmann si colab. (2005; 2015) si Wirth si colab. (2007) au dezvoltat un model care
descrie procesele de receptie mediaticd utilizdnd tehnologii VR, prin evidentierea rolului
experientei prezentei si a factorilor media si umani care influenteaza aceasta experienta. Au fost
luati in considerare acesti factori in design-ul experimental. Experimentul realizat a evidentiat
faptul ca de fapt cunostintele anterioare despre media de tip VR si experienta anterioara cu acest
tip de media, precum si experienta cu jocurile video online ( altfel spun, experienta de gamer), nu
au afectat sentimentul de prezenta generat de vizionarea materialelor video filmate in format 360
de grade si vizionate prin intermediul aparaturii HMD. Cu toate acestea, au fost raportate de catre
participanti rdul de miscare si sentimentele de teamd, dar acestea nu au influentat semnificativ
rezultatele analizei de date. Ca rezultat al revizuirii literaturii critice pe aceastd tema, autorul a
elaborat o lista cu potentiali factori care trebuie luati in considerare atunci cand se analizeaza
procesul de receptie utilizand tehnologiile imersive. Mai mult, autorul a reflectat asupra factorilor
media tehnici, precum si asupra factorilor media de continut, in elaborarea procedurilor
experimentale si a chestionarelor aplicate (imediat dupad experiment si la patru saptamani dupa
interactiunea cu stimulii media). Gradul de imersiune, perspectiva narativa la persoana intai sau la
realismul naratiunii, reprezentarile media semnificative si complexitatea narativa au fost luate in
considerare la proiectarea instrumentelor metodologice. Mai mult, unii dintre factorii identificati
in studiile anterioare, cum ar fi imaginatia spatiald, concentrarea, implicarea, suprimarea
credintelor, raul de miscare sau rdul cibernetic, si experienta emotionalda au fost masurati si

controlati Tn analiza datelor generate de experiment si de chestionarele aferente.
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De Bruin si colab. (2020) ofera o abordare cuprinzatoare a jurnalismului imersiv, care are
in vedere mai multe aspecte, nu doar cele implicate in receptia continutului media imersiv.
Modelul autorilor mai sus mentionati ia in considerare nu doar posibilii factori perturbatori ai
procesului de receptare a media de tip imersiv, ci si ce anume determina producerea si distributia
materialelor generate de jurnalismul imersiv. Subiectele legate de mediul inconjurator se afla in
capul listei temelor preferate de catre producatorii continut jurnalistic imersiv. Avand in vedere
importanta acestui subiect in lumina schimbarilor climatice, continutul materialelor video filmate
n format 360 de grade care au fost analizate s-a concentrat pe teme legate de mediul inconjuritor,
prezentadnd materiale video despre natura, care descriu un mediu polar din Antarctica si respectiv
o rezervatie naturald din California.

Cercetarea de fata isi propune sa ofere o atentie sporitad jurnalismului imersiv pornind de la
cercetarile anterioare pe aceastd tema. Existd mai multe perspective asupra jurnalismului imersiv,
concept introdus de De la Pefia et al. (2010). Aceasta tehnologie relativ noua se numara printre
aplicatiile VR, si, prin urmare, reflecta modelul de difuzare a inovatiei al lui Roger (1965). Pavlik
si Bridges (2013) se bazeazi in cercetarea lor pe modelul amintit. Intr-o maniera similara teza de
fatd analizeaza interviurile cu experti atunci ctnd vine vorba de gradul de penetrare al acestor
tehnologii pe piata germana.

Rolul central al experientei prezentei in diferentierea proceselor de receptie in mediile
imersive fata de cele prin intermediul calculatorului (desktop) este unanim recunoscut in literatura
analizata. Aceeasi idee este de asemenea sustinutd unanim de cétre expertii intervievati. Mai mult
decat atat, constatarile realizate pe baza experimentului sunt in favoarea acestei idei. S-au gasit
dovezi empirice care sustin faptul ca tipul expunerii (HMD versus desktop) are un impact asupra
experientei de prezentd spatiald si asupra autoprezentei. Literatura anterioard a sugerat ca
productiile jurnalistice captivante si materialele video filmate Tn format 360 de grade si vizionate
cu echipament HMD contribuie la imbunatatirea memoriei (Kisker, Gruber si Schone, 2019;
Makowski si colab., 2017), genereaza legaturi emotionale puternice si schimba comportamente
(Breves si Heber, 2019; Higuera-Trujillo et al., 2017; Schroth et al., 2014). Pe baza rezultatelor
experimentului si a sondajului aferent, putem trage mai multe concluzii care reprezintd, in acelasi
timp, raspunsuri la intrebarile de cercetare. Am postulat ca tehnologiile imersive imbunatatesc
prezenta spatiala si autoprezenta. Aceste efecte pozitive s-au inregistrat nu numai pe parcursul

utilizarii si receptiei materialelor mediatice, asa cum au raportat participantii in cadrul primului
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chestionar, ci si dupa ce a trecut o perioada de timp, conform chestionarului aplicat ulterior.
Sentimentul de prezenta exista chiar dupa patru saptamani de la receptarea materialelor video de
tip 360 de grade utilizand aparatura HMD. Aceasta observatie este relevanta.

EXperienta interactiunii cu materiale video filmate 360 de grade cu ajutorul HMD este
similara cu experientele trdite In lumea reald, daca ludm in considerare declaratiilor participantilor.
Mai mult, asa cum a sugerat literatura de specialitate, interactiunea cu mediile imersive
declanseaza o serie de raspunsuri emotionale (Hendriks Vettehen et al., 2019). Memoria este
sporita prin intermediul emotiilor. Oamenii isi amintesc mai bine situatiile care trezesc emotii, fie
ele bune sau rele. Insotite de emotii, scorurile intrebarilor cu privire la amintirile legate de
continutului mediatic vizualizat la 360 de grade cu aparatura HMD au fost ridicate, chiar la patru
saptamani dupa expunerea la acesti stimuli. Studiul de fatd a dezvaluit faptul ca modalitatea
expunerii la continut mediatic sporeste intentia de a transmite mai departe continutul media. Acest
lucru este relevant, avand in vedere rolul din ce n ce mai mare pe care il ocupa recomandarile, dar
retelele sociale sd detind o componenta media imersiva puternica.

Naratiunea complexa, indrumarea de altfel apreciata a naratorului, ceea ce literatura de
specialitate numeste agentie directionala (Korte, 2004), precum si prezenta animalelor polare in
materialul video filmat 360 de grade, numit Polar Obsession 360, i-au determinat pe participantii
care urmaresc materialul video, cu aparatura HMD, sa reflecte asupra conservarii naturii la patru
saptamani dupa vizionare.. In acest sens, concluziile experimentului si ale analizei chestionarului
aferent sunt in favoarea ideii ca materialele video filmate in format 360 de grade, pe teme legate
de mediul Inconjurdtor, cum ar fi filmari in naturd, sunt eficiente in a atrage atentia si a creste
gradul de constientizare cu privire la schimbdrile climatice. Din fericire, asa cum au subliniat De
Bruin si colab. (2020), tema mediului inconjurator este bine clasata in ierarhia subiectelor preferate
de jurnalistic imersiv, in momentul de fatd. Atunci cand oamenii reflectd asupra unui subiect
precum conservarea naturii este posibil ca atitudinile si comportamentul acestora pro-mediu sa se
dezvolte in continuare. Prin urmare, cercetarea de fata este in conformitate cu studiile anterioare
privind impactul materialelor video filmate in format 360 de grade, pe teme legate de mediul
inconjurator (Breves & Heber, 2019).

Studiul de fatd contribuie si la cunostintele existente din perspectivd metodologica;

experimentul a generat nu numai date auto-raportate prin intermediul chestionarului, ci si date
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generate de utilizarea aparaturii de urmarire a cdmpului vizual. Rezultatele analizei directionarii
campului vizual au permis crearea unei perspective cuprinzatoare a procesului de receptie,
concentrandu-se pe elementele narative, cum ar fi agentia directionald, care a sporit
interactivitatea, si care atrage atentia participantilor. Prin urmare, studiul experimental si sondajul
de opinie ofera detalii cu privire la receptia materialelor video filmate Tn format 360 de grade, atat
din perspectiva continutului, intrucdt mediul Inconjurator a constituit tema principalda a
materialelor video, cat si din perspectiva narativa. Din acest punct de vedere, studiul prezinta o
componenta de originalitate.

Perspectiva expertilor reliefatd prin interviuri in profunzime realizate in urma evaluarii
datelor experimentale, a generat o veritabila discutie bazata pe rezultatele prezentului studiu
empiric. Experienta prezentei spatiale si a autoprezentei, dar si declansarea emotiilor prin
intermediul utilizarii aparaturiit HMD, au fost evidentiate si de catre experti. Penetrarea pietei si
modelele de consum ale jurnalismului imersiv, precum si materialele documentare filmate in
format 360 de grade s-au aflat in centrul atentiei expertilor din invatamantul superior si din
industrie. Au fost de asemenea discutate perspectivele viitoare in dezvoltarea tehnologiei VR,
precum si implementarea jurnalismului imersiv si VR cinematografic la scara largi. In general,
perspectiva expertilor este una optimista.

Primul capitol al acestei teze de doctorat a constituit o trecere in revista critica a literaturii
de specialitate cu privire la provocarile cu care se confrunta in prezent domeniul jurnalistic, fiind
afectat de mai multe crize, precum deficitul de resurse economice intr-un mediu extrem de
competitiv, fragmentarea si polarizarea audientelor si neincrederea in stiri, generate de proliferarea
dezinformarii 1n era post-adevarului. Atat profesia de jurnalist s-a schimbat, cat si si tiparele de
receptie ale media intr-o societate in care atentia publicului este privita ca un produs de consum.

Este momentul acum sa inchidem cercul in urma analizei datelor empirice generate cu
ajutorul experimentului, a sondajului de opinie aplicat ulterior si a interviurilor cu experti, fiind
necesard o reflectie finald asupra rolului jurnalismului imersiv n contextul schimbarii continue a
domeniului jurnalistic. Jurnalismul imersiv face parte din turnura emotionala, ceea ce literatura de
specialitate numeste emotional turn (Lecheler, 2020; Wahl-Jorgensen, 2019). Rezultatele afective
ale interactiunii utilizatorului cu mediile VR pe care le-a evidentiat studiul de fata sunt o
confirmare a acestei idei. Chiar daca nu am privit empatia ca fiind o variabild dependentd in

cercetarea de fata, emotiile, precum si nivelurile ridicate de prezenta spatiala si de autoprezenta
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observate, ne indreptatesc sa subliniem faptul ca aceste reactii emotionale reprezinta un rezultat
pozitiv al jurnalisticului imersiv. Oamenii au fost intotdeauna fascinati de povestile interesante.
Ceea ce s-a schimbat este modalitatea prin care media ne transmite aceste povesti. Calitatea
imersiva a povestirii, precum si tehnicile narative care capteaza atentia publicului, sunt punctele
forte ale jurnalismului imersiv. Prin urmare, jurnalismul imersiv poate fi o solutie pentru
contrabalansarea tiparelor fragmentate de utilizare media, prezente pe retelele sociale, cum ar fi
concentrarea pe un al doilea ecran. Cu toate acestea, tehnologiile VR este recomandat sa fie
disponibile si accesibile la scard largd, iar productia de continut jurnalistic imersiv, precum si
distributia, nu ar trebui sa constituie o nisa.

Nivelurile ridicate de prezenta si sentimentele pe care le traiesc utilizatorii experimentand
o lume reald in afara lumii reale reprezinta, o provocare in plus in contextul dezvoltarii deepfake-
urilor. Dezinformarea este 0 problema majora cu care se confrunta domeniul jurnalistic in aceasta
trebuie sa respecte valorile democratice si sa adopte o perspectivi etica. In acest sens, lucrarea de
fata sustine ideea exprimata de Sanchez Law (2017) conform careia jurnalismul imersiv ar trebui
sa fie Tn primul rAnd empatic si etic. De asemenea, ar trebui luata in considerare confidentialitatea,
expertul subliniind faptul ca utilizarea tehnologiilor VR este legata de date sensibile, in sensul n
care fiecare utilizator genereaza date care il fac unic si, prin urmare, usor de identificat.

Rezultatele experimentului prezintid o serie de implicatii. In primul rand, implicatiile
teoretice constau in contributia adusa literaturii de specialitate existente cu privire la rolul atat al
media, cat si al factorilor legati de utilizatori, care influenteaza experienta interactiunii cu mediile
imersive, precum si asupra rezultatelor cognitive, afective si comportamentale ale acestei
interactiuni. In al doilea rand, existd si implicatii pentru practicieni, cum ar fi producitorii de
materiale video filmate in format 360 de grade, jurnalistii si activistii de mediu. Media imersiva
poate contribui la conturarea sau consolidarea constiintelor utilizatorilor pe teme de mediu, fapt ce
favorizeaza conturarea de atitudini si comportamente pro-mediu.

Exista de asemenea limitari metodologice care au fost deja subliniate in capitolul dedicat
experimentului, cum ar fi 1) esantionul de convenienta, 2) utilizarea unor stimuli existenti, mai
precis, a unor materiale video existente, contextul pandemic nepermitand producerea in timp util
a unor materiale video proprii, si 3) masurarea variabilelor dependente printr-o singura intrebare.

Trebuie sa recunoastem faptul ca studiul de fata reflecta evolutia si implementarile actuale ale
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tehnologiei VR. Este probabil ca pe viitor experienta implicarii si interactiunii cu materiale video
filmate 360 de grade sa arate cu totul diferit. Cercetarea mediatica reprezinta un proces continuu,
o reflexie atat a tehnologiei media, cat si a pattern-urilor de receptie, aflate la randul lor Tn
permanentad in schimbare. Pe mdsurd ce jurnalismul imersiv se maturizeaza, se va schimba si
implicarea utilizatorilor.

Este important ca perspectivele viitoare privind cercetarea jurnalismului imersiv si a
materialelor video filmate la 360 de grade sa ia in considerare diversitatea metodologica. Pe
masurd ce tehnologiile VR evolueazd, cercetarea trebuie sd continue. Atentia cercetatorilor ar
trebui sd se concentreze asupra actorilor implicati in productiile media imersive, asupra
continutului materialelor imersive, precum si asupra perspectivelor utilizatorilor cu privire la

experientele lor cu materialele video filmate 360 de grade.
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