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1 Introducere

Prezentarile de afaceri cu mai multi participanti, care anterior aveau loc fata in fata, se
desfagoara din ce in ce mai des in format video, incepand cu pandemia Covid-19 (Williams,
2021). Acest trend in comunicarea de afaceri continud. Conform Gartner, in 2024 doar un sfert
dintre intdlniri vor avea loc fatd in fata (Standaert et al., 2021). De aceea, efectele diferitelor
forme de prezentare online sunt un subiect relevant pentru cercetarea in comunicare.

Aproximativ in acelasi timp cu cresterea gradului de utilizare a comunicarii video n 2020,
au devenit cunoscute efecte negative precum epuizarea provocatd de videoconferinte (Lestari &
Fayasari, 2022; Williams, 2021), care nu au fost studiate inainte de pandemie (Bergmann et al.,
2022). Un studiu arata cd 93% dintre participanti se simt epuizati, lipsiti de concentrare si obositi
dupa comunicarea si prezentarile video (Bennett et al., 2021). O investigatie realizata de
Microsoft aratd ca intdlnirile video fac ca participantilor sa le fie mai dificil sd ramana
concentrati (Spataro, 2020). Peper si Yang (2021) au constatat ca este mai usor de distrat atentia
participantilor care iau parte la intalniri video decéat atentia celor care iau parte la intalniri fata
in fatd. Aceste efecte negative asociate comunicarii video si prezentirilor video devin mai
pronuntate cu cat sunt mai multi participanti care iau cuvantul si cu cét dureaza mai mult o
intalnire video online (Fauville et al., 2022; George et al., 2022; Lestari & Fayasari, 2022).
Aceste efecte negative afecteaza in special prezentarile de afaceri care anterior se desfasurau in
fata unui public numeros si pe o perioada mai lunga, cum ar fi lansarile de produse la targuri sau
prezentarile strategiei companiei. Cum pot fi transmise prezentarile in mediul de afaceri, pentru
care anterior erau inchiriate adesea spatii mari pentru a prezenta informatiile si persoanele care

prezintd in cel mai bun mod posibil, prin intermediul comunicérii video?



Aceasta lucrare investigheaza daca tehnicile de inscenare filmica pot fi aplicate si in
prezentirile video online si ce efecte media pot rezulta. In ce misura reuseste inscenarea filmica
utilizatd in prezentarile video online sa directioneze atentia audientei si sa sporeasca efectele de

persuasiune si de invatare?

2 Cadru teoretic: Efectul mediatic al inscenarii filmice

Pentru a explica efectele inscendrii filmice, am elaborat un model propriu de comunicare
in contextul prezentarilor video online, bazat pe modelele din cercetarea in comunicare. Acesta
se bazeazd pe modele si teorii precum Modelul Euristic Sistematic (HSM) (Chaiken &
Ledgerwood, 2012), Teoria Interactiunii Parasociale (PSI) (Horton & Wohl, 1956) si Teoria
Incarcarii Cognitive (CLT) (Sweller, 1994). Prin intermediul acestor modele sunt evidentiate
limitarile comunicative ale prezentarilor video online, care prezinta informatiile si prezentatorii
intr-o dispunere bidimensionala (Lopez, 2023).

In conformitate cu criteriile stabilite de Media Richness Theory (MRT) (Daft et al., 1987),
prezentdrile video online cu inscenare filmica sunt medii mai bogate decat prezentarile video
online fird inscenare filmica. In comparatie cu prezentirile video care prezinta informatiile si
prezentatorul intr-un mod static, fard inscenare filmicd, prezentdrile video care utilizeaza
inscenarea filmica a unui spatiu 3D pot transmite indicii suplimentare cu privire la argumentele
prezentate (Allary, 2015; Chen, 2023; Katz, 1991).

Aceste indicii suplimentare declanseaza in mod subconstient euristici ale procesarii
informatiilor la spectator. Conform HSM (Chaiken, & Ledgerwood, 2012), aceste indicii, bazate
pe euristici, influenteaza efectele media si pot intensifica efectul de persuasiune atunci cand se

potrivesc cu informatiile prezentate.



Euristicile sunt definite mai pe larg in cadrul modelului MAIN in raport cu realismul
vizual, prezenta locala in mediul online, prezenta sociala perceputa si autoritatea prezentatorului
pot determina schimbari bruste si pozitive in atitudine (Sundar, 2008). Aceste euristici sunt
declansate de inscenarea filmica. Astfel, inscenarea filmica genereaza teleprezenta, oferind
impresia unei experiente continue fata in fatd (McLuhan, 1967; Smith et al., 2012; Wirth et al.,
2007).

In domeniul comunicirii video, impresia de teleprezentd in mediul online a fost anterior
creata prin reproducerea situatiilor fatd in fatd folosind echipamente specializate mari, precum
ecranele de dimensiunea unei persoane (Khan et al., 2014; Lawrence et al., 2021; Martin, 1980;
Prussog et al., 1994). Cu toate acestea, chiar si modalitatea de prezentare (modalitatea) a
indiciilor prin intermediul Inscendrii filmice poate declansa euristica teleprezentei si absorbtia
in actiunea prezentatd la spectatori (Braddock & Dillard, 2016; Hartmann et al., 2010;
Neuendorf & Lieberman, 2010; Sundar, 2008).

Astfel, inscenarea filmica creeaza iluzia unei situatii fata In fatd si declanseaza perceptia
unei interactiuni parasociale (PSI) cu persoana care prezinta (Horton & Wohl, 1956). PSI duce
la alinierea perceptiei spectatorilor cu informatiile prezentate si cu persoana care prezintd
(Dibble et al.,, 2016; Horton & Wohl, 1956; Schramm & Hartmann, 2008). Iluzia unei
interactiuni directe cu prezentatorul ii sporeste credibilitatea (Prisbell & Andersen, 1980), si
expertiza (Cuddy et al., 2008; Sundar, 2008). Astfel, inscenarea filmica, conform HSM si
modelului MAIN bazat pe euristica, amplifica efectul de persuasiune al informatiilor prezentate
si al prezentatorului (Chaiken, & Ledgerwood, 2012; Kim & Sundar, 2015).

Conform teoriei constructiviste a Invatarii, perceptia spectatorilor se orienteaza in functie
de nevoi si de experiente catre alte indicii si astfel genereaza o perspectiva individual construita
asupra informatiilor prezentate si a persoanei care prezinta (Amineh & Asl, 2015; Piaget, 1970).

Aceasta recreare individuala a receptiei media este stocatd in memoria episodica/locala (Moser



et al., 2015; O’Keefe & Nadel, 1978). Acest sistem episodic al memoriei umane poate stoca o
varietate de indicii In timpul unei experiente senzoriale si este, astfel, mai eficient decat celelalte
doua sisteme ale memoriei umane: memoria procedurald, care stocheaza comportamentele
(Hoffmann & Engelkamp, 2016), si memoria bazata pe reguli, care se formeaza incet prin
repetitie si abstractie a indiciilor perceputi (Caine & Caine, 1991; Hoffmann & Engelkamp,
2016; Moser et al., 2015; O’Keefe & Nadel, 1978). Conform teoriei constructiviste a Invatarii,
oamenii isi amintesc lucrurile mai bine atunci cand informatiile sunt prezentate intr-un spatiu
tridimensional care se apropie de memoria episodicd/locald puternica si de perceptia umani. In
acest caz, se foloseste capacitatea ridicatdi a memoriei episodice pentru a stoca situatiile
percepute in timpul receptionarii media (Bada, 2015; Caine & Caine, 1991).

In prezentirile video online, informatiile prezentate prin intermediul inscenarii filmice
sunt stocate mai eficient decat informatiile transmise fara inscenare filmica si care trebuie sa fie
stocate prin intermediul memoriei bazate pe reguli, mai putin eficiente (Bada, 2015; Caine &
Caine, 1991). Se presupune, prin urmare, ca inscenarea filmicd face transferabile spatiile
tridimensionale prin intermediul teleprezentei filmice (Hartmann et al., 2010) si transmite
informatii scenic (Katz, 1991). Inscenarea filmica corespunde formatului scenic eficient in care
oamenii percep si stocheaza amintiri episodice (Gress, 2014; Hartmann et al., 2010; McLuhan,
1967; Neuendorf & Lieberman, 2010) (Caine & Caine, 1991; Moser et al., 2015; O’Keefe &
Nadel, 1978). Astfel, inscenarea filmica, in comparatie cu prezentarile video online fara
inscenare filmicd, imbunatiteste efectul de invatare al informatiilor prezentate. Nu doar
transmiterea, ci si iInregistrarea prezentarilor video inscenate filmic corespunde simultan
formatului eficient al memoriei umane episodice/locale (Caine & Caine, 1991; Moser et al.,
2015; O’Keefe & Nadel, 1978). Inregistrarea unei prezentiri video inscenate filmic poate fi

redatd si Inteleasd imediat, fara a fi necesara o prelucrare ulterioard, spre deosebire de



inregistrarile facute prin sistemele speciale de teleprezenta, care produc teleprezentd prin
ecranele de dimensiuni mari (Bada, 2015; Caine & Caine, 1991; Katz, 1991).

In prezentarile video online fara inscenare filmica, spectatorii trebuie si se concentreze
constant pe ecran (Spataro, 2020), pe care se afla o mare varietate de indicii si forme de
prezentare neobisnuite, In timp ce indiciile obisnuite sunt greu de gasit sau chiar lipsesc complet,
necesitand un efort cognitiv extrinsec mare (Spataro, 2020; Wolf, 2020). Din perspectiva teoriei
incarcarii cognitive (CLT), se presupune ca prin ghidarea atentiei prin intermediul Tnscenarii
filmice (Smith, 2012; Subramanian et al., 2014), este necesard o cantitate mai mica de efort
mental extrinsec pentru identificarea indiciilor relevante pentru intelegerea prezentarii video
decat in prezentdrile video fard inscenare filmicd (Ferran & Watts, 2008; Smith, 2012). Prin
directionarea atentiei catre informatiile prezentate, spectatorii au mai multd capacitate mentala
pentru intelegerea continutului informatiilor prezentate (efort cognitiv intrinsec) si pentru
abstractizarea si procesarea acestora (efort cognitiv legat de invatare) decat in prezentarile video
online fara inscenare filmica. Prin urmare, efectul de invatare al informatiilor prezentate intr-o
prezentare video online cu inscenare filmica este mai mare decat intr-o prezentare video online

fara inscenare filmica.

3. Cadru teoretic: inscenarea filmici a prezentirilor video online

In acest capitol se vor urmari etapele de dezvoltare ale reprezentarii informatiilor si a
prezentatorilor in comunicarea video si in prezentérile video prin intermediul unei cercetari
bibliografice. Se va evidentia care dintre aspectele reprezentarii informatiilor si a prezentatorului
prin intermediul comunicarii video au un impact pozitiv si care au un impact negativ asupra
efectului de persuasiune (Chaiken & Ledgerwood, 2012) si asupra efectului de invatare (Hanser,

2000).



Conceptul de comunicare video si de prezentari prin intermediul comunicarii video este
aproximativ la fel de vechi ca si filmul insusi: in anul 1878, la doi ani dupa inventarea telefonului
(Aronson, 1977), odata cu dezvoltarea tehnologiilor video (Lawrence, 2003), a aparut ideea de
a combina cele doua tehnologii, filmul si telefonul, pentru videotelefonie (Du Maurier, 1878).
Reprezentarea din revista de satird "Punch" din acea perioada sugera ca videotelefonul este
urmatorul pas logic in evolutia telefonului, ce ar putea fi realizat prin combinarea mai multor
"aparate Edison". Conform descrierii, aceasta ar fi fost deja realizabild in anul urmator, 1879
(Du Maurier, 1878; Roberts, 2019).

Unul dintre primele sisteme de comunicare video functionale a fost insa stabilit abia 60
de ani mai tarziu, care a functionat timp de cétiva ani, In cadrul Deutsche Reichspost (Abrams,
2015; Peters, 1938). La randul sau, 30 de ani mai tarziu, in 1970, AT&T a lansat in Statele Unite
un telefon cu camerd si ecran monocrom (Abrams, 2015). In ciuda campaniilor publicitare
costisitoare si elaborate, acest telefon cu camera a atins in 1973 cea mai mare raspandire, cu un
total de 453 de utilizatori. Ulterior, productia telefonul cu camera de la AT&T a fost intrerupta
din cauza lipsei cererii (Lipartito, 2003). A durat inca 47 de ani pana cand omenirea a fost
nevoitd, in anul 2020, in timpul unei pandemii globale, si construiasca o aranjare similara de
camere, ecrane, microfoane si difuzoare pentru a putea comunica. Pentru cé aceasta era singura
sansd de a avea contact sigur. Avand in vedere faptul cd conceptul de comunicare video nu a
depasit niciodata stadiul sau incipient, forma de reprezentare a comunicarii video inca seamana
cu primele concepte din 1878 (Bulk, 2004; Du Maurier, 1878).

In prezentirile video prin intermediul comunicirii video online, in afard de imaginea
staticd a persoanei care prezinta, slide-urile cu informatiile prezentate sunt afisate intr-o fereastra
separatd (Lopez, 2023). Comunicarea video online si prezentarile video sunt inca blocate in
stilul de prezentare al primelor filme, in care actorii erau filmati din perspective de camera fixe,

fara modificarea camerei (Winokur & Holsinger, 2000). Toate informatiile potential relevante



sunt vizibile simultan pe ecran. In stilul de prezentare al comunicarii video si al prezentarilor
video, lipsesc modalitatile de a ghida privirea/atentia umana, ceea ce determind o incarcare
cognitiva mediatica ridicatd pentru participanti si, astfel, "obosealda in conferintele video"
(Fauville et al., 2022).

Un studiu de tip eye-tracking realizat de George et al. (2022) a ardtat ca spectatorii in
timpul prezentarilor video isi indreapta privirea citre persoana care prezinta doar aproximativ
1/3 din timpul de receptare. Alte 1/3 din timpul de receptare este indreptat catre alte indicii de
pe ecran, cum ar fi camera web a altor participanti la Intalnire sau propriul lor videoclip. Restul
de 1/3 din timp, spectatorii nu se uitd nici macar pe ecran (George et al., 2022). Ca motive pentru
fragmentarea atentiei spectatorilor, in lucrarile teoretice (Bailenson, 2021) si intr-un studiu
ulterior (Fauville et al., 2022), precum si 1n alte studii (St-Yves, 2006), au fost identificati factori
care afecteaza puternic atentia spectatorilor in comunicarea video si in prezentarile video online
prin intermediul platformelor de comunicare video cum ar fi Zoom, Skype, Microsoft Teams,
WebEx etc.

Comprimarea spatiului tridimensional obisnuit intr-o aranjare bidimensionali: in
mod obisnuit, interactiunea are loc Intr-un spatiu tridimensional trait personal. Oamenii au
nevoie de primii 12 ani din viata lor pentru a invéta sa interpreteze corect semnalele pe care le
percep vizual, astfel incat sa poata vedea intr-un spatiu tridimensional si sa poatd estima corect
aspecte precum adancimea obiectelor (Nardini et al., 2010). Prin urmare, oamenii sunt
specializati 1n interactiunea reald in spatii tridimensionale si pot regla relatia cu alti participanti
in aceste situatii prin distanta, pozitia corpului, contactul vizual si alte parametri. In comunicarea
video, are loc o aplanare a spatiului tridimensional familiar si a obiectelor/ partenerilor de
interactiune intr-o reprezentare bidimensionald comprimata a acestor persoane si informatii,
care nu corespunde obisnuintelor de perceptie spatialda a omului (Nadler, 2020). Sarcina de a

extrage din aceste reprezentdri aplatizate oameni si situatii usor de Inteles solicita capacitatea de



perceptie pana la limitd si duce la o incarcare cognitivd mediaticd ridicata, ceea ce duce la
epuizare (Nadler, 2020).

Lipsa directionarii atentiei: Gesturile nonverbale sunt importante pentru a comunica in
situatii interpersonale, pentru a evidentia informatiile prezentate, pentru a construi relatii sociale
si pentru a evalua persoanele si structurile sociale (Fauville et al., 2022). Astfel, gesturile
nonverbale contribuie la succesul comunicarii/prezentirii. in conversatiile fata in fatd personale,
indiciile nonverbale sunt receptate inconstient si raspunsul este dat spontan. Comunicarea video,
in schimb, determind un efort cognitiv crescut (incarcare cognitiva) pentru a interpreta expresiile
nonverbale Intr-un mediu de comunicare relativ neobisnuit (Fauville et al., 2022; Peper & Yang,
2021).

Astfel, exista doud aspecte principale pe care prezentarile video online fara o inscenare
filmica, cum ar fi cele folosite prin Microsoft Teams sau Zoom, nu le pot reprezenta:

1. Un spatiu tridimensional corespunzator perceptiei umane.

2. Directionarea atentiei spectatorilor catre informatii importante.

Aceste doud aspecte au fost deja rezolvate intr-un alt mediu, filmul, prin aplicarea
tehnicilor de reprezentare filmica (Bordwell et al., 2001; Katz, 1991; Smith, 2012). Prin urmare,
am desfasurat o revizuire a literaturii de specialitate pentru a investiga aspecte legate de
dezvoltarea elementelor de inscenare filmica. Am analizat care dintre aceste mijloace de creatie
filmica contribuie la Inscenarea filmicad a informatiilor si a persoanelor care prezintd in spatii
tridimensionale si cum aceste mijloace de creatie filmica influenteaza efectul de convingere si
efectul de invatare.

Spre deosebire de mediul de comunicare video, care a ramas la stadiul incipient al
dezvoltarii tehnicilor sale de reprezentare inainte de pandemia COVID-19, mediul filmului a

parcurs mai multe etape evolutive succesive in ultimii 150 de ani (Allary, 2015; Chen, 2023;

10



Winokur & Holsinger, 2000). in primele filme, creatorii de film au presupus ci camera nu ar
trebui sa fie miscata si ca toti actorii ar trebui sa fie reprezentati in intregime, de la cap pana la
picioare, asa cum se intampla intr-un loc in primul rand al unui teatru (Winokur & Holsinger,
2000). Apoi au urmat decenii de cercetare, dezvoltare constantd a tehnicii si a modului de
reprezentare corespunzator, pentru a incadra persoanele si obiectele/informatiile in mod optim
in imagine. A aparut un alfabet medial cu ajutorul céaruia atentia spectatorilor este ghidata fara
ca tehnicile 1n sine sa fie evidente, ceea ce este cunoscut sub numele de ,,Continuity Style” si
care s-a dezvoltat intr-un limbaj vizual international al Inscenarii filmice (Bordwell et al., 2001;
Katz, 1991; Smith, 2012). Prin intermediul inscendrii filmice, spectatorilor li se conferda o
senzatie de transport/teleprezentd, avand impresia ca sunt prezenti in spatiul prezentat in fluxul
video (Hartmann et al., 2010), precum si o absorbtie narativa, simtindu-se ca parte a secventei
cauzale a indiciilor prezentate, a povestii/naratiunii (Busselle & Bilandzi¢, 2009).

In mediul filmului, prin metodele de inscenare a informatiilor si a persoanelor, s-au
dezvoltat tehnici de prezentare care pot ghida perceptia spectatorilor in mod inconstient (Katz,
1991; Redmond & Sita, 2013; Smith, 2012; Subramanian et al., 2014). Prin urmare, se
presupune ca metodele de inscenare filmica pot reprezenta si o discutie fata in fata astfel incat
sa fie transferabila asemenea unui film, prin intermediul unui ecran.

Inscenarea filmica face referire si la punerea in scend a persoanelor filmate (Katz, 1991).
Deoarece persoanele care prezintd pot controla ele insele prezentarea video online, toate
celelalte aspecte trebuie sa reactioneze la semnalele lor de control. Astfel, regizarea persoanelor
statice si in migcare (Katz, 1991) este exclusa ca element. Elementele de inscenare filmica
transferate la prezentdrile video online includ, prin urmare, cinci aspecte: Mise en Scéne /
Decoruri; noud setdri de bazd ale camerei filmice; saptesprezece miscari de baza ale camerei
filmice; tranzitii intre diferitele setari ale camerei (montaj), respectiv iluminarea filmica.

Fiecarui dintre aceste elemente i se atribuie efecte specifice asupra spectatorilor (Allary, 2015;

11



Chen, 2023; Katz, 1991). Un prototip care trebuie dezvoltat pentru inscenarea filmica trebuie sa
poata reprezenta aceste cinci elemente ale inscendrii filmice, care au fost detaliate in acest

capitol.

4 Cadru metodologic

In acest capitol, pe baza rezultatelor din partea teoretica, vor fi dezvoltate doua intrebiri
de cercetare: Prima intrebare de cercetare se va concentra asupra impactului inscenarii filmice
asupra convingerii si efectului de invatare.

RQ 1: Ofera o forma de prezentare video care utilizeaza inscenarea filmica a unui spatiu
3D pentru (1) prezentarea informatiilor si (2) reprezentarea prezentatorului, ca o scena filmica,
un efect mai mare de convingere si un efect mai mare de invatare decat forma uzuala de

prezentare video fara inscenarea filmica a unui spatiu 3D?

Au fost formulate 3 ipoteze (H1, H2, H3) pe baza RQ1:

H1: Inscenarea filmica creste efectul de convingere sub forma proiectiilor viitoare
prezentate intr-o prezentare video online, comparativ cu o versiune fara inscenare filmica.
H2: Inscenarea filmicid creste capacitatea spectatorilor de a-si aminti informatiile
prezentate intr-un video online, in comparatie cu o versiune fara inscenare filmica.

H3: Inscenarea filmica creste a) efectul de persuasiune si b) competenta prezentatorului
percepute de catre spectatori intr-o prezentare video online, in comparatie cu o versiune

fara inscenare filmica.
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H1 descrie efectul variabilei independente VI "Forma de prezentare a prezentarii video
online" (cu si fara inscenare filmicd) asupra variabilei dependente VD1 "Efectul persuasiv al
informatiilor prezentate".

H2 descrie efectul variabilei independente VI "Forma de prezentare a prezentarii video
online" asupra variabilei dependente VD2 ,Efectul de invatare generat de informatiile
prezentate®.

H3 descrie efectul variabilei independente VI "Forma de prezentare a prezentarii video
online" asupra variabilei dependente VD3 , Efectul persuasiv al prezentatorului*: H3a descrie
VD3a, efectul persuasiv al prezentatorului, credibilitatea perceputa. H3b descrie VD3b, efectul

persuasiv al prezentatorului, gradul de profesionalism perceput.

Pentru a evalua efectele definite in intrebarea de cercetare 1 si in ipotezele asociate (H1
- H3) asupra persuasiunii si invatarii generate de prezentarile video online, s-a efectuat un
experiment online (Design: 2x1 intre participanti) numit in continuare studiul 1, folosind
platforma de sondaje Qualtrics (Qualtrics, 2023c). Prin intermediul acestui experiment s-a testat
efectul variabilei independente "Forma prezentarii video" asupra celor trei variabile dependente
printr-un chestionar online autoraportat. La experimentul online aferent studiului 1 a luat parte
un numar de 194 de participanti din Germania, cu varste cuprinse intre 20 si 55 de ani. Designul
cercetarii a fost 2x1 intre participanti (prezentare video cu inscenare filmica versus prezentare
video fara inscenare filmica). Participantii au fost atribuiti aleatoriu unuia dintre cele doua
grupuri. Recrutarea participantilor a fost realizata de furnizorul de panouri Bilendi. Participantii
au fost recrutati de Bilendi pe portalul de sondaje online "meinungsplatz.de" (Bilendi GmbH,
2023b) si au fost directionati catre sondajul din Qualtrics.

Stimuli: Ca variabila independentd UV "Forma de prezentare a prezentarii video online"

au fost creati doi stimuli video. Ambii stimuli aveau acelasi continut: o prezentare de afaceri a
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prototipului dezvoltat pentru inscenarea filmica a prezentarilor online cu videoclipuri. Aceeasi
prezentare a fost produsa pentru grupul experimental cu un prototip dezvoltat pentru inscenarea
filmica. Pentru grupul de control, aceeasi prezentare a fost inregistratd folosind o solutie
existentd pentru prezentari video, Microsoft Teams si PowerPoint (Lopez, 2023).

intrebarea de cercetare 1 examineazi efectul variabilei independente VI "Forma de
prezentare a prezentirii video" asupra variabilelor dependente, persuasiunea si efectul de
invatare. Prin intermediul intrebarii de cercetare 2, se doreste determinarea modului in care
apar aceste efecte.

intrebarea de cercetare 2: Cum afecteazi cele doud moduri de prezentare a
continuturilor video online (cu Inscenare filmica versus fara inscenare filmica) felul in care (1)
informatiile prezentate si (2) persoana care prezinta sunt percepute?

In studiul 2, a fost efectuat un experiment online de tip eye-tracking, pe baza a celor doi
stimuli din studiul 1. Analizele de urmarire a privirii aratd pe ce puncte se concentreaza
participantii in timpul utilizarii media, stabilind care este zona campului vizual care atrage
atentia cel mai mult. Urmarirea miscarii oculare indica la ce elemente se concentreaza spectatorii
si cum percep ei mediul (Tobii, 2022; Van Essen & Anderson, 1995). In Studiul 2, va fi analizat
unde si cat timp atentia spectatorilor, reprezentatd de campul vizual a ochiului spectatorilor
(fovea), se concentreaza in timpul prezentarii video.

Am utilizat doua tipuri de Area of Interests (AOIs): (1) AOIs in jurul prezentatorului, (2)
AOISs in jurul continutului prezentarii. Pentru aceste zone AOI, software-ul de urmaérire a privirii
furnizeaza metrici. Aceste metrici permit formularea unor concluzii referitoare la modul in care
cele doud grupuri de elemente, (1) informatiile prezentate; (2) persoana care prezintd, sunt
percepute in mod colectiv, precum si cat de bine poate fiecare element atrage si mentine atentia
spectatorilor (Sticky.ai, 2021a).

In cadrul studiului 2, s-au testat urmitoarele ipoteze derivate din intrebarea de cercetare 2:
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H4: Prin intermediul inscendrii filmice, zonele de interes (AOI) ale (1) informatiilor prezentate
impreund cu AOI-urile (2) ale prezentatorului sunt percepute ca o unitate (scenicd). In
comparatie, in versiunea fard inscenare filmica, unde atentia privitorilor raimane in mare parte
pe una dintre cele doua AOI-uri.

H4 descrie impactul variabilei independente VI "Forma de prezentare a prezentarii video online"
asupra variabilei dependente VD4 "AOI viazut de (%) persoane". AV 4 descrie distributia
atentiei (reprezentatd de centrul focal al ochiului uman, Fovea) a spectatorilor pe AOI-urile (1)

informatiilor prezentate si pe AOI-urile (2) ale persoanei care prezinta.

H5: in cazul prezentirilor online cu inscenare filmici, atentia spectatorilor este indreptata citre
zona de interes (AIO) unde se afla (H5a) informatiile prezentate si (HS5b) persoana care prezinta,
in comparatie cu o prezentare video online fara inscenare filmica.

HS descrie impactul variabilei independente VI "Forma de prezentare a prezentarii video online"
asupra variabilei dependente VD5 "AOI vazut de (%) persoane". VD5 descrie procentul de
spectatori din totalul unei grupe care au perceput respectiva AOI. Variabila dependenta va fi
determinata separat pentru fiecare tip de AIOs (1) informatiile prezentate, respectiv (2) persoana
care prezintd. Variabila dependentd 5 are, prin urmare, doud forme: VD5a ,,AOI informatii

vizualizate de (%) persoane®/ AV 5b ,,AOI prezentatori vizualizati de (%) persoane*

H6: Prin intermediul Inscenarii filmice, atentia spectatorilor raimane mai mult timp pe zona de
interes (AIO) unde se afla (H6a) informatiile prezentate si (H6b) persoana care prezintd, in

comparatie cu o prezentare video online fara inscenare filmica.

H6 descrie impactul variabilei independente VI "Forma de prezentare a prezentarii video online"

asupra variabilei dependente VD6 "AOI vazut de (%) persoane". VD5 descrie procentul de
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spectatori din totalul unei grupe care au perceput respectiva AOI. Variabila dependenta va fi
determinata separat pentru fiecare tip de AIOs (1) informatiile prezentate, respectiv (2) persoana
care prezintd. Variabila dependentd 6 descrie durata atentiei pe care spectatorii o indreapta

asupra (1) informatiilor prezentate, respectiv (2) persoanei care prezinta.

Cele 3 ipoteze (H4 — H6) care au la baza intrebarea de cercetare 2 analizeaza directia
campului vizual si implicit atentia participantilor (Tobii, 2023) in tiompul vizualizarii stimulilor
utilizati in primul studiu. in acest sens a fost desfasurat un studiu de tip eye tracking (design:
2x1 intre participanti) cu ajutorul software-ului de tip eye-tracking Sticky.ai dezvoltata de firma
Tobii (Sticky.ai, 2021a). Datele demografice ale participantilor sunt similare cu cele stabilite si
descrise 1n studiu anterior (resedintd: Germania, varsta: 20-55). Participantii au fost recrutati
prin intermediul platformei online sticky.ai (Sticky.ai, 2021e) si au fost distribuiti aleatoriu unei
dintre gupe. Din totalul participantilor am putut utiliza datele de la 32 de participanti din 50 (N
= 32). Video-urile au fost distribuite in mod aleatoriu. In grupul de control, care a vizualizat
materialele in format PowerPoint si Microsoft Teams au renuntat mai multe persoane si au
intrerupt participarea la experiment. Prin urmare, din grupul experimental au fost extrase si
analizate 18 seturi de date complete, respectiv din grupul de control 14 seturi de dfate complete

In vederea evaludrii perceptiei spectatorilor asupra unui continut video online prezentat
de baza unei inscenari filmice a fost necesard dezvoltarea unui prototip de inscenare filmica
pentru prezentiri video online. in momentul redactirii prezentei lucriri nu a existat un astfel
de software prin care sa poata fi reprezentate simplu si filmic informatii si persoane in acelasi
timp. Din acest motiv a fost dezvoltat un prototip compus dintr-un software, continut grafic 3D
si un hardware, care sa reprezinte o inscenare a informatiilor si a prezentatorului. Prototipul are

la baza un program de reprezentare video Cinector STAGE (Winkler, 2023b). Prin umrare, si
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acest prototip este comparabil cu un program intuitiv cu ajutorul caruia se difuzeaza prezentari

de orice fel.

S Rezultate si discutii

Capitolul de fatd cuprinde rezultatele studiilor si verificarea ipotezelor formulate la
inceputul lucrarii. Ipotezele referitoare la cresterea efectelor persuasive si de invatare au fost
confimate.

Studiul 1 a analizat ipotezele cu privire la efectele persuasive si de invatare generate de
inscenarea filmica.

In prima ipoteza (H1) am afirmat faptul ci o prezentare video online cu inscenare filmica
are un efectul persuasiv mai mare decat aceeasi prezentare fara inscenare filmica. in grupul
experimental, unde participantii au vizualizat prezentarea video online cu Inscenare filmica, mai
mult de trei sferturi dintre ei (76,47%) au afirmat ca au Incredere in potentialul temei prezentate
(tehnologia Cinector). in grupul de control, unde prezentarea a fost vizualizatd fara inscenare
filmica, numai 60,87% dintre participanti au declarat ca au incredere in potentialul informatiilor
prezentate.

Pentru validarea H1 a fost desfasurat un test Chi? Test. Testarea ipotezei a confirmat faptul
ca existd o diferenta statistica intre grupul experimental cu inscenare filmica si cel de control
fara inscenare filmica (y°(1, 194)=5,51, p = 0.02, Cramér’s V = 0,17). Astfel, a fost confirmata
HI1. Inscenarea filmica creste efectul persuasiv al informatiilor prezentate in format video cu
25,63 %.

In a doua ipoteza (H2) am afirmat faptul cd o prezentare video online cu inscenare filmica
are un efectul de invatare mai mare decat aceeasi prezentare fara inscenare filmica. Aproximativ

40% din participantii la grupul experimental au putut sd redea corect informatiile prezentate
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(Memory Recall), in timp ce procentul a fost mai scazut in grupul de control (23,91%).
Inscenarea filmici a crescut memory recall-ul cu 64%. Testul Chi? indica diferente
semnificative intre grupe (¥°(1, 194) = 5,21, p = 0,02, Cramér’s V = 0,16). Prin urmare, a fost
confirmati H2. Inscenarea filmica creste efectul de invitare al informatiilor prezentate in format
video.

H3 afirma faptul ca inscenarea filmica creste (a) efectul persuasiv si (b) competenta
perceputd a prezentatorului in cadrul unei prezentari video online cu inscenare filmica in
comparatie cu aceeasi prezentare fara inscenare filmica.

H3a a fost verificata in chestionarul online prin intermediul unei intrebari de tip slider,
unde respondentii au trebuit sd marcheze gradul de incredere pe care il percep fatd de prezentator
cu privire la acuratetea informatiilor pe care acesta le prezinti (VD3a). In grupul de control
valorile medii aferente VD3a se afld sub mijlocul scalei (M=46,11, SD=23,14). In grupul
experimental care a fost expus la inscenare filmica, valorile sunt mai mari (M=55,01,
SD=21,01) decat mijlocul scalei. Prin urmare, inscenarea filmica a crescut intr-adevar efectul
persuasiv al prezentatorului. Pentru verificarea ipotezei H3a a fost utilizat un test-t. Rezultatele
testului-t au indicat diferente semnificative (¢ (192) =2,17, p = 0,02). In plus a fost desfasurat si
un Mann-Whitney U-Test (Mann & Whitney, 1947) care a semnalat aceleasi diferente
semnificative (p = 0,015). Astfel a fost validata ipoteza H3a. Inscenarea filmici creste efectul
persuasiv al prezentatorului (VD3a). Rezultatul testului Mann-Whitney U-Test indica o valoare
Cohen »=0,16, un efect mic (Cohen, 1988).

H3b afirma faptul cd inscenarea filmica creste competenta perceputd a prezentatorului
(VD 3b) 1n cadrul unei prezentari video online cu inscenare filmica in comparatie cu aceeasi
prezentare fara inscenare filmica. Ipoteza a fost verificata prin intermediul unei intrebari cu mai
multe raspunsuri posibile, care face referire la parerea respondentilor cu privire la prezentatorul

informatiilor in calitatea sa de manager. In grupul de control mai putin de jumitate dintre
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respondenti (41,3 %) considerd ci prezentatorul ar fi un manager bun. Inscenarea filmici a
generat efecte pozitive, astfel, in grupul experimental, 63,48% dintre respondenti au indicat
faptul cd il considerd pe prezentator ca fiind un manager bun. Chi? testul a indicat diferente
semnificative intre grupuri (7°(1, 194) = 14,63, p < 0,001, Cramér’s V = 0,27). H3b a fost
validata. Inscenarea filmica creste competenta perceputa a prezentatorului la 63,48 %.

In cadrul studiului 2 au fot validate partial ipotezele cu privire la distributia si mentinerea
atentiei.

Ipoteza H4 descrie impactul variabilei independente VI "Forma de prezentare a prezentarii
video online" asupra variabilei dependente VD4 "AOI vazut de (%) persoane". AV 4 descrie
distributia atentiei (reprezentatd de centrul focal al ochiului uman, Fovea) a spectatorilor pe
zonele de interes (AOI) unde se afla (1) informatiile prezentate, respectiv (2) persoana care
prezinti. In timpul acestei scurte prezentiri, de circa 1,5 minute, participantii grupului de
control, fara inscenare filmica, s-au decis (1) sa citeasca textele de pe slide-uri si si-au Indreptat
atentia (fovea) exclusiv asupra slide-urilor. (2) Prezentatorul, care a fost afisat intr-o fereastra
separati, a fost perceput doar de 28,6 % dintre participanti. In comparatie, varianta de prezentare
cu inscenare filmicad poate reprezenta si afisa (1) informatiile prezentate si (2) prezentatorul
impreund. Cu o valoare medie si o mediand de 197,2 % inscenarea filmica a obtinut aproape
valoarea maximd posibild de 200 %. Aceasta variabild este compusd din suma valorilor
variabilei ,,Informatii AOI vizualizate de (%) dintre participanti” si cea a valoarea variabilei
,,Prezentatorul AOI observat de (%) dintre participanti‘.

In grupul de control, fard inscenare filmica, prezentatorul si informatiile apar in ferestre
separate. Acest aspect a condus la valori scazute. O valoare medie de numai 164,3 % si o
mediana de 171,45 %. Cele doua elemente nu pot fi percepute impreuna de cétre spectatori.

Acestia trebuie sa se decida la care fereastra sa se uite: Se uitd la informatiile de pe slide-uri sau
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se concentreaza mai bine pe persoana care le prezintd? Perceptia simultana a ambelor indicii
(informatii, prezentator) nu este posibila.

Ipoteza H5a descrie capacitatea formei de reprezentare de a atrage atentia spectatorilor
asupra informatiilor prezentate. Au fost inregistrate aceleasi valori in ambele grupuri, cu,
respectiv fard inscenare filmica. Testul Mann-Whitney U a aratat faptul ca diferentele intre
grupuri cu privire la VD5a sunt nesemnificative din punct de vedere statistic (U=6, p=0,686, =
0,35). Ipoteza H5a nu a fost validata. Ambele forme ale variabilei independente "Forma de
prezentare a prezentdrii video online"” au reusit sa atragd atentia participantilor asupra
informatiilor prezentate.

Ipoteza HSb descrie capacitatea formei de reprezentare de a atrage atentia spectatorilor
asupra prezentatorului. AIOs prezentatorului au fost percepute per ansamblu de un procent mai
crescut de persoane.

Analiza aratd valori mai mari in randurile participantilor la grupul experimental, mai exact
cu 39,96 % pentru variabila dependentd VD5b ,,AOI prezentator perceput de (%) (Mdn = 100)
vs. grupul de control (Mdn = 71,45). Testul Mann-Whitney-U a indicat o valoare de p=0,014,
mai mica decat nivelul maxim al indicelui de semnificatie de 5% ist. Ipoteza HSb a fost astfel
validata.

In cazul ipotezei H6a au fost inregistrate de asemenea valori pozitive generate de
inscenarea filmica asupra variabilei dependente VD6a. Durata atentiei indreptate spre
informatiile prezentate a fost de 24%. Testul Mann-Whitney-U indica o lipsd a semnificatiei
(p=0,243). H6a nu a fost validata.

In cazul ipotezei H6b, durata atentiei indreptate asupra prezentatorului a fost mult mai
pregnanti. Inscenarea filmicd a crescut VD6b asupra prezentatorului 464 %. Testul Mann-

Whitney-U a indicat o valoare de p=0,014, care se situeaza sub nivelul semnificantei statistice
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de 0,05, fiind un rezultat semnificativ din punct de vedere statistic. Ipoteza H6b a fost astfel
validata.

Pe baza rezultatelor de la studiul 1 si studiul 2 putem afirma ca inscenarea filmica
reprezinta pentru prezentator un mod de a juca un rol mai activ in procesul de comunicare si de
invatare si de a face parte din Inscenare, si astfel parte din poveste, asa cum a fost postulat de
catre teoria constructivista a invatarii (Bada, 2015; Caine & Caine, 1991) si de catre teoria
productiei video virtuale (Laurel, 2013; Olsson, 2024; Schmieder & Wierzbicki, 2009;
Schmieder & Wierzbicki, 2012; Schmieder et al., 2008).

In cadrul prezentarilor video fara inscenare filmica informatiile prezentate si prezentatorul
sunt afisate simultan in ferestre diferite. Prin urmare, acestea nu pot fi percepute la comun, ci
informatiile tind sd atragd atentia in detrimentul prezentatorului. Astfel survine un efect de
diviziune a atentiei spectatorilor (Pouw et al., 2019). Prin reprezentarea simultand a tuturor
indiciilor relevanti, fara inscenare filmica, spectatorii sunt nevoiti sa decida caror aspecte sa le
acorde atentie. Astfel 1i se ingreuneaza procesul de intelegere a mediului utilizat, ceea ce

diminueaza efectele de invatare (Pouw et al., 2019; Skulmowski & Rey, 2020).

6  Concluzii, implicatii, limitari si perspective de cercetare

In acest capitol, vor fi descrise efectele rezultatelor studiilor, precum si implicatiile
acestora asupra stadiului cercetdrii si practica.

Cea mai importanta concluzie ce decurge din cercetarile empirice in cadrul acestei teze de
doctorat este cd prezentarile video cu elemente filmice sunt mai eficiente decat cele fara.
Cerectarea de fata a demonstrat, pe baza a doud experimente, ca prezentirile cu elemente scenice
au o putere de convingere mai mare, in sensul cd informatiile transmise 1n acest fel sunt retinute

mai usor si persoanele percepute in videoclipuri transmit mesajele in mod convingitor. In plus,
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in cadrul acestui studiu se utilizeaza tehnologia de tip eye-tracking pentru a masura precis la ce
se concentreazd atentia receptorului in timpul viziondrii unor astfel de prezentdri video.
Rezultatele cercetarii de fata aratd ca atentia utilizatorului se concentreazd simultan pe ambele
zone vizuale, atat pe personajul principal cat si pe textul vizual prezentat, atunci cand atat
elemente de text cat si personaje sunt reprezentate intr-o prezentare video.

In plus, studiul de tip eye-tracking a relevat faptul ci personajul din prezentare atrage
atentia utilizatorului intr-o masurd mai mare, iar aceastd atentie sporitd amplificd puterea de
convingere a prezentatorului. Aceastd lucrare este relevanta deoarece demonstreazd empiric
importanta utilizarii elementelor scenice 1n prezentdrile video si, astfel, dovedeste eficacitatea
prototipului dezvoltat de Contector. Cel mai mare merit al acestei lucrari este, fara indoiala,
verificarea functiondrii acestui prototip, un test experimental bazat pe principii stiintifice. In
concluzie, procesul de digitalizare si imbunatétire a mijloacelor de comunicare video a fost
accelerat de pandemia COVID-19, asa cum arata acest exemplu. Companiile care comunica cu
angajatii lor de la distantd, precum cele multinationale, cu sigurantd au nevoie de astfel de
instrumente ca prototipul testat in aceste doua studii experimentale.

In studiul 1, ipotezele (H1 - H3) derivate din intrebarea de cercetare 1 privind impactul
inscenarii filmice a prezentarilor video cu privire la efectului de persuasiune si a efectului de
invatare au fost confirmate. Ipotezele (H4 - H6) derivate din intrebarea de cercetare 2 privind
impactul inscendrii filmice asupra distributiei atentiei in prezentirile video au fost partial
confirmate in studiul 2. Studiul 1 pe baza de chestionar online araté ca inscenarea filmica creste
efectul de persuasiune al informatiilor prezentate si al persoanei care le prezinta, precum si
efectul de invatare al informatiilor prezentate. Studiul 2 bazat pe eye-tracking a aratat ca
inscenarea filmica dirijeaza atentia privitorilor catre informatiile prezentate si catre persoana

care le prezinta in acelasi timp.
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Cercetarea de fata are implicatii teoretice: Conform Media Richness Theory, prezentarile
video online reprezintd o sarcind de comunicare prin care companiile reduc incertitudinea si
ambiguitatea (Daft & Lengel, 1986). Cu cat este mai complexa sarcina de comunicare, cu atat
trebuie sa fie mai mare bogat mediul ales (Daft & Lengel, 1986; Daft et al., 1987; Sun & Cheng,
2007). Prin urmare, un mediu de comunicare bogat, cum ar fi prezentarile video, este potrivit
pentru a rezolva sarcini de comunicare imprevizibile si ambige (Daft et al., 1987). Cu toate
acestea, comunicarea video fara regizarea filmica nu este suficient de bogatd medial pentru a
inlocui intilnirile fatd in fatd in comunicarea de afaceri (Hardwick & Anderson, 2019).
Rezultatele primelor studii au furnizat dovezi empirice in acest sens si au confirmat astfel
descoperirile anterioare.

Din rezultatele obtinute pot fi extrase implicatii practice pentru utilizatorii de prezentari
video in domeniul afacerilor. Conform rezultatelor acestui studiu, se poate concluziona ca
firmele si persoanele care pregatesc o prezentare video online ar trebui sd aleaga forma si bogatia
mijlocului de comunicare video (cu inscenare filmica versus fara inscenare filmica) in functie
de tipul sarcinii de comunicare (Daft & Lengel, 1986; Daft et al., 1987; Sun & Cheng, 2007). in
cazul prezentarilor video online care au un grad de predictibilitate sporit si cu ambiguitate
redusd, bogatia mediald relativ mai micd a comunicarii video fard regizarea filmicad este
suficienta (Hardwick & Anderson, 2019). In situatiile in care realizarea obiectivelor
prezentarilor video online nu poate fi estimata, cum ar fi cazul in care sunt implicati participanti
externi, ar trebui sa se aleagd un mediu mai bogat, cum ar fi prezentarile video cu inscenare
filmicad. De asemenea, in cazul in care sarcina de comunicare este marcati de o mare
ambiguitate, deoarece participantii trebuie sd fie convinsi, ar trebui sa se aleagd o prezentare
video cu Inscenare filmica ca forma de reprezentare mediala mai bogata. Prin inscenare filmica,
creste efectul de persuasiune al (1) informatiilor prezentate si al (2) persoanei care le prezinta,

precum si efectul de invétare al informatiilor prezentate.
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Daca in mediul de afaceri se doreste ca participantii, inclusiv persoanele externe, sa-si
aminteasca cunostintele prezentate, conform constatarilor acestei lucrdri, o solutie de prezentare
video online care ofera posibilitatea de a utiliza inscenarea filmica este preferabila unei solutii
de prezentare video fara inscenare filmica.

Lucrarea de fata prezintd anumite limite care ar fi putut influenta rezultatele obsinute.
Limitarile au constat In designul studiilor si in stimulii utilizati. Au fost efectuate doar doua
studii individuale, care nu au fost reprezentative pentru populatia germana. La studiul de tip eye-
tracking au participat doar 32 de persoane Deoarece s-a folosit doar un stimul video scurt (1,5
minute), nu s-a putut examina daca efectele identificate se acumuleaza in timpul unei prezentari
mai lungi.

O alta limitare consta in faptul ca au fost folosite doar intrebari cu un singur item si ca
textul acestor intrebari, precum si scalele mai simple folosite, nu au fost extrase din literatura de
de specialitate Relatiile parasociale sau interactiunile parasociale nu au fost masurate printr-o
variabild. Atunci cand o persoana a fost introdusa in prezentarile video, o persoana care se misca,
gestioneaza si se adreseaza direct publicului, s-a presupus cd ar avea loc o interactiune
parasociald. Cu toate acestea, interactiunea parasociald nu este masurata in aceasta lucrare gi nu
este consideratd o variabila in cadrul modelului conceptual testat. Aceasta este o altd limitare a
studiilor prezentate.

Pe baza efectelor evidentiate si a limitarilor acestor doud experimente, se deschid mai
multe directii posibile pentru a investiga in viitor influenta inscendrii filmice asupra
prezentarilor video online.

Prima directie de cercetare este utilizarea de stimuli video mai lungi pentru a verifica daca
efectele observate se cumuleaza in timp (Funder & Ozer, 2019), asa cum se Intampla in cazul
videoconferintelor, unde participantii devin epuizati, pe masura ce comunicarea video dureaza

mai mult (Fauville et al., 2022; George et al., 2022; Lestari & Fayasari, 2022). In acest scop este
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necesara utilizarea unor solutii robuste de urmarire a privirii, care sd permitd investigarea
stimulilor video mai lungi, pentru a evalua daca efectele presupuse se cumuleaza pe parcursul
unei prezentdri video. Utilizdnd materiale video cu o duratd mai lunga, s-ar putea analiza modul
in care participantii isi pierd atentia asupra prezentatorului si a informatiilor prezentate. O a doua
directie se refera la integrarea unui numar mai mare de persoane care prezinta si de participanti

in prezentarea video. Materialul video utilizat drept stimul a avut doar un singur prezentator.
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