Tv-program och filmer i stralkastarljuset
i publikundersokningar

SUSANNE SPERRING & ToMMY STRANDVALL

Med de mycket insiktsfulla orden “Life was like a
box of chocolates. You never know what you’re
gonna get.” sammanfattade Forrest Gumps mor li-
vets sma och stora begivenheter i filmen Forrest
Gump (1994). Devisen héller sikerligen strick da
avsikten dr att forutspa vilka végar du eller jag kom-
mer att vandra i framtiden. Men betrdffande tv- och
filmproduktion behéver den inte gora det. Tvértom
bade kan och bor man ta reda pa vad chokladasken
innehaller for att fa veta hurudan framgangspoten-
tial och kvalitet filmer, tv-program eller webbplatser
har. Tack vare publikundersokningar &r det mdjligt
att kartligga exempelvis en films méjligheter att na
en bred publik och kvaliteten pa berittelsen som ut-
spelar sig pa duken. Att genom forhandsundersok-
ningar forutspa vad chokladasken innehaller och hur
den faller personerna som forser sig av den i smaken
ligger i savil producentens som tittarens intresse;
for producenten betyder det minimerad ekonomisk
risktagning och kunskap om vad publiken vill ha
och for publiken innebér det béttre medieprodukter i
linje med vad den onskar.

Att lata en testpublik, bestaendes av personer
som hor till méalgruppen, utvirdera innehall och ut-
formning av olika medier sasom film, tv, interaktiv
tv och webbplatser hor till MediaCity iDTV Lab’s
karnverksamhet. I den hir artikeln kommer vi att ge
en allmén presentation av publikundersékningsla-
boratoriets verksamhet samt illustrera de utrymmen
och utrustning som laboratoriet forfogar dver.

For att konkretisera den publikforskning som
iDTV Lab utfor at producenter och distributérer av
olika media presenterar vi ocksa metodologin i och
forverkligandet av publikundersékningarna och ex-
empel pa de resultat testen genererar.

MediaCity iDTV Lab, Abo Akademi, PO Box 311,
FIN-65100 Vasa, tommy.strandvall@abo.fi
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Verksamhet och metodologi

iDTV Lab ér en tre personer stark utvecklingsenhet
vid MediaCity, som dr en fristdende enhet vid det
svensksprakiga universitetet Abo Akademi i Vasa i
Finland. Tillsammans med publikunderséknings-
laboratoriet hor utbildning inom och utveckling av
interaktiva tv-program till MediaCitys verksamhets-
omraden samt uthyrning av teknik och utrymmen
for film- och tv-produktion. MediaCity arbetar bade
med diverse utvecklingsprojekt och med att sélja
undersoknings- och utvecklingstjanster till kunder
inom mediebranschen i huvudsak i Finland och
Sverige. Centret for utveckling av interaktiv tv, iDC,
vid MediaCity utvecklade tillsammans med samar-
betspartners Finlands forsta digitala, interaktiva tv-
format med komplett synkroniserad och integrerad
Java- och MHP-interaktivitet (Multimedia Home
Platform, en standard for interaktiv tv), kallat Enig-
ma, och som sédnts pd Rundradions finlandssvenska
kanal FST i tva sdsonger under hosten 2004 och
2005. For tillfdllet ar flera interaktiva tv-program
under arbete inom iDC, bland andra kan ndmnas ett
interaktivt spraktraningsprogram som vénder sig till
barn i dldern 10 till 13 &r.

Publikforskningslaboratoriet vid MediaCity &r
utrustat med avancerad teknik som hjdlper oss att
analysera innehall och utreda hur mediekonsumen-
terna nyttjar och reagerar pa olika typer av media.
Med sina fem hemtrevliga vardagsrum dér enskilda
personer eller grupper kan konsumera och utvérdera
olika slags medier och innehall kan det med fog rak-
nas till ett de mest avancerade laboratorierna i Eu-
ropa. En del av utrustningen och programvaran som
anvinds har utvecklats vid laboratoriet.

I laboratoriet finns en fristdende Tobii X50
ogonrorelsekamera som kan anvindas for att studera
tv- och datorbaserat material men dven tryckt mate-



rial och fysiska féremal. Kameran fungerar med
infrar6tt ljus och sparar samt spelar in en persons
ogonrdrelser. Den placeras mellan knédna pa tittaren
och stor dirmed inte tittarupplevelsen ndmnvirt.
Tillsammans med den bandade tv-skdrmen ger me-
toden véardefull kunskap om exakt var och hur linge
en person har tittat pa tv-rutan. Man kan alltsé se
vad tittaren fokuserat pa och till exempel mita hur
mycket uppmérksamhet tittaren gett grafik och
interaktiva applikationer. Ocksa i anvindbarhets-
tester har kameran visat sig viardefull da den genere-
rar information om var en webbsurfare gar in pa en
webbsida, hur han eller hon navigerar pa sidan och
till exempel vilka annonser surfaren tittar pa (se ex-
empelvis Goldberg & Wichansky 2003).

En annan metod vi anvénder oss av dr métning
av psykofysiologiska reaktioner, hudkonduktans
och puls for att vara konkret, som mojliggér en ana-
lys av mediekonsumenternas reaktioner. Biologiska
psykologer vet i dag att kinslor dr forknippade med
elektrokemiska fordndringar i kroppen. Med psyko-
fysiologins hjélp kan man, genom att méta personers
puls, hudkonduktans och andning bland annat fa en
god inblick i ménniskors mentala liv och dirmed
kunskap om kénslotillstanden i givna dgonblick
(Rosensweig, Leimann & Breedlove 2002; Stern,
Ray & Quigley 2001).

I praktiken méts hudens resistans mot strém hos
testpersonerna. Det dr de svettkortlar pa méannisko-
kroppen — framst vid handflatan och fotsulorna —
som i forsta hand reagerar pa psykisk stimulering
och fysiologiska fordndringar, med acetylkolin som
kemisk transmittor, och inte pa temperaturvéxlingar
som dr intressanta. Forenklat dr svettkortlarna sma
tuber som &ppnas vid hudens yta. Beroende pa akti-
viteten i det sympatiska nervsystemet stiger svett
mot hudens yta och ju mer svett som stiger uppat i
en kortel desto ldgre dr resistansen. Ibland men inte
i alla fall stiger svetten upp ovanpé huden. Da hu-
den blir svettig stiger SCL-virdet, vilket alltsd ar det
som mits med silver och silverklorid- elektroderna
vi fister pa tittarnas fingrar (se exempelvis Stern,
Ray & Quigley 2001 for en djupare diskussion av
metoden).

Vart laboratorium ar utrustat med specialbyggd
utrustning som kan samla in data om sex personers
reaktioner samtidigt. Utrustningen registrerar hud-
konduktansen dvs Skin Conductance Level (SCL)
och hjértfrekvensen (PPG) hos testpersonerna. For
att analysera dessa reaktioner har vi utvecklat en
egen programvara som heter eValu8 med vars hjilp
vi kan synkronisera personernas reaktioner med den
videobild som de har sett pa (se bild 1). Dessutom
kan vi direkt fa ut statistik sa som medelvdrden och
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minimi- och maximivédrden samt bokmaérka intres-
santa avsnitt och reaktioner.

Andra metoder for datainsamling som vi nyttjar
ar kameradvervakning, vilket dr anvindbart da bete-
ende under mediekonsumtion studeras. I samtliga
fem rum i laboratoriet finns dvervakningskameror
installerade, i grupprummet finns d&ven en motordri-
ven kamera installerad. Vi har dven utvecklat ett
eget system med vars hjilp vi kan registrera knappt-
ryckningarna pa tevens fjarrkontroll. Data om vilka
knappar personerna har tryckt pa och néir ger infor-
mation som anvdnds da man utvérderar anvindar-
vénligheten for interaktiva tv-program och -tjdnster.
Till laboratoriets utrustning hor ocksa sdndnings-
utrustning for MHP-baserad interaktiv digital televi-
sion. Detta gor det mojligt for oss att testa inter-
aktiva tv-program och interaktiva applikationer och
-tjénster pa riktigt genom att vi kan anvinda samma
typer av digitalboxar som konsumenterna har
hemma.

Nir vi genomfor storre publikundersokningar
anvénder vi oss av ett mentometersystem som bestar
av 110 fjarrkontroller. Det sker ofta att vi genomfor
publiktester ute pa filtet, exempelvis har manga fin-
landska spelfilmer forhandstestats pa biografer i
Helsingfors. D& anvidnder vi mentometersystemet
for att samla in publikens dsikter om filmen istillet
for att anvinda pappersenkiter. Det datorbaserade
systemet sparar enkétsvaren direkt pa datorn och de
kan genast analyseras statistiskt. Detta sparar vél-
digt mycket tid eftersom vi genast efter en test-
visning av en film kan ge preliminéra statistiska re-
sultat om testpublikens é&sikter. Dessutom dr det
ocksa rent pratiskt enklare att anvinda fjarrkon-
troller i en mork biografsalong dn det &r att anvinda
papper och penna for att svara pa enkdtfragor. En
annan fordel dr den att man kan halla koll pa att
samtliga deltagare svarar pa samtliga fragor. Den
storsta nackdelen dr den att man inte kan inkludera
Oppna fragor. Detta problem har vi 16st genom att
alltid inkludera en eller tva intervjugrupper dér del-
tagarna dven far svara pa oppna enkétfragor samt
kommentera filmen eller programmet i en intervju.

Alla de metoder for datainsamling som beskrivits
ovan kombineras alltid med enskilda- eller grupp-
intervjuer och dppna frageformuldr. Eftersom vi all-
tid skrdddarsyr testerna beroende pé forskningsob-
jektet, forskningsfragorna och kundens 6nskemal sa
varierar metoderna fran gang till annan naturligtvis.
En typisk undersékning i iDTV Lab innebair allt-
somoftast en blandning av kvantitativa och kvalita-
tiva, objektiva och subjektiva data vilket vi tror gag-
nar resultaten. Med hjélp av de breda statistiska re-
sultaten vi far da vi genomfor storre visningar kan vi



Bild 1. Skdrmbild fran programvaran eValud for utvéirdering av psykofysiologiska reaktioner
B o
o o e G
"L TR
P i = e —
= — T
—r .
- i T =
winiE =
L J 8 ) ' n‘h.
:r“ - — — I‘-- e, -l‘-_ - ::
s P o < W R— o ! -
Sy L L= g TR %, ey '.E
—_—t ] i
=
- i b
b
-
- T LN
—+= -
g -
1=
=
=
i =
— = e
£ -~ & St e £
la = g
- =
=
1 :'I
- i :.-'-
— — N P =
1 : E
- L = ] Ly | :
o e e o S R s sk
= = = =
ad - 5
.
- ab

gora en grov predicering av produktens potentiella
framgang da den sldpps pa marknaden. Tack vare de
mer djupgéende intervju- och enkdtkommentarerna
kan vi ge vara kunder nyttig information som de kan
anvinda for att forbéttra produkten eller marknads-
foringen. En kombination av bade kvantitativa och
kvalitativa data ger alltsa bade bredd och djup da
det géller resultaten.

Med de hdr metoderna strdvar iDTV Lab till att
forverkliga det médl som man uppstéllt for verksam-
heten, ndmligen att hjdlpa innehallsproducenter att
skapa och utveckla béttre medieprodukter samt att
utveckla det interaktiva elementet i medierna, och
da sdrskilt i televisionen. Fokusen ligger alltsd pa
innehdllet och anvindaren, det vill siga konsumen-
ten. Vi undersoker ocksa hur funktionell, intressant
och anvéndarcentrerad en interaktiv produkt eller
tjdnst ar.

Aven om det ir en innehallsproducent som ger
iDTV Lab i uppdrag att lata ett antal personer som
hor till malgruppen utvirdera tjénsten eller produk-
ten sa vinner ocksa medickonsumenterna, anvandar-
na, pa den testning som gors. Fa foretagare vill sélja
och utveckla komplicerade tjénster som ger varken
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mervirde eller en trivsam upplevelse och fa konsu-
menter lar vilja betala for det heller. Att utfora
publikundersdkningar innebir en “win-win-situa-
tion” for bada parter, eftersom producenten sparar
tid och pengar och konsumenterna far produkter och
tjdnster som de vill ha och kan anvdnda. Publik-
undersokningar ger dven ny information som produ-
centerna kan anvinda for att utforma och anpassa
marknadsforingen av sin produkt. Dessutom ger
processen kunskap som producenten kan anvinda
da nya produkter och tjénster skall utformas, produ-
centen kan till och med fa helt nya idéer genom att
lyssna pa slutanvéndarna och deras behov.

For att uppna vart mal, att hjdlpa innehalls-
producenter ta fram och utveckla bra medieproduk-
ter utfér vi som tidigare nimnts publikundersok-
ningar i vart laboratorium men ocksé pa manga an-
dra platser, exempelvis i biografer. Vi dr godkiand
testinstans av Finlands Filmstiftelse vilket innebér
att filmmakare kan sdka om stod for att lata for-
handstesta sin film hos oss. iDTV Lab har under de
senaste aren utfort publikundersdkningar av manga
finska spelfilmer innan de har haft premiér pa bio-
graferna. Andra medier som testats hos oss ar tradi-



tionella tv-program, MHP-baserade interaktiva tv-
program, webbplatser och -butiker, radioprogram
och reklamfilmer. Hittills har lejonparten av de
medieprodukter som testats varit helt eller ndstan
klara men man kan naturligtvis ocksa testa idéer, pi-
loter och prototyper.

Personer med ritt att testa

Till grundprinciperna vid iDTV Lab hor devisen att
det dr representanter ur den riktiga malgruppen som
ska horas da en film, tv-program eller en webbplats
ska testas. Vuxnas asikter om en tv-dramaserie for
unga tondringar &r inte av primadrt intresse eftersom
det inte &r till dem som producenten vinder sig med
sin berittelse. Det dr unga tondringar som ibland el-
ler ofta ser pa dramaserier pa tv som &r intressanta
da. Likadant dr det med andra medier.

For att fa tag i testpersoner ur de ritta malgrupp-
erna da vi ska testa olika medieprodukter har vi ska-
pat en databas over limpliga testpersoner bade i
Finland och i Sverige. Vér databas bestér av perso-
ner som sjélva registrerat sig och som vill delta i
publikundersdkningarna nir sadana ordnas pa hem-
orten. For ndrvarande har vi testpersoner vi kan
kontakta for publikundersdkningar i fem finlandska
stidder i Vasa, Kuopio, Tammerfors, Abo och Hel-
singfors. I Sverige har vi testpersoner i Stockholm,
Goteborg, Malmo och Umea. Vid registreringen,
som fortlopande kan goras pa iDTV Labs webbsida
och under tillfdlliga kampanjer som ordnats runtom
i Finland och Sverige, har filmtestarna uppgett olika
demografiska variabler sdsom &lder, utbildning,
uppgifter om sin film- och tv-konsumtion, medie-
preferenser med mera. Pa s vis kan vi plocka ut en
testpublik som sa exakt som mojligt motsvarar den
malgrupp en film, webbplats eller ett tv-program
vénder sig till. Vi ringer alltid upp de testpersoner
som vi har for avsikt att bjuda in till ett testtillfdlle
och kan da kontrollera ytterligare bakgrundsvaria-
bler om nddvindigt. Dessutom far vi da en bekrif-
telse pa om personen kan komma eller inte och kan
da relativt exakt skridddarsy testpubliken.

I samband med iDTV Labs lansering av publik-
undersdkningar i Sverige samlade vi in svenska test-
personer och intresset kan med fog beskrivas som
stort. Over 20 000 personer registrerade sig som vil-
liga utvédrderare av film och tv inom loppet av en
vecka. En snabb oversikt av de svar som 8 990 médn
och 11 165 kvinnor uppgett apropa sin film- och tv-
konsumtion ger vid handen att humor och fartfylld-
het star hogt i kurs hos den hér gruppen. Pa flervals-
fragan ”Vilka filmer tycker du bdst om?” kryssade
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82 % for komedier medan ungefdr 73 % av alla sva-
rande har valt thrillers och actionfilmer. Ockséa
aventyr och drama faller de hir personerna i sma-
ken. I tabellen nedan ges en dversikt dver svaren
som de cirka 20 100 personerna avgett.

Tabell 1. Testpersonernas filmpreferenser

Vilka filmer tycker du biast om?

Ritade barnfilmer 2776 13,81 %
Sydamerikanska filmer 4 052 20,16 %
Nordiska filmer 4 535 22,56 %
Asiatiska filmer 5 256 26,15 %
Europeiskt 6 645 33,06 %
Animerade filmer 7783 38,72 %
Nordamerikanska filmer 8 021 39,91 %
Dokumentarer 8519 42,38 %
Skrackfilmer 8 888 44,22 %
Sci-fi-filmer 8915 44,35 %
Svenska filmer 9 332 46,43 %
Romantiska filmer 10 002 49,76 %
Drama 13475 67,04 %
Aventyrsfilmer 13 556 67,44 %
Actionfilmer 14 579 72,53 %
Thriller 14 835 73,81 %
Komedi 16 553 82,35 %

En viktig variabel i filmtestsammanhang ar hur ofta
personerna gér pa bio. I den hir populationen &r det
81 % som gar pa bio dtminstone en gang i ménaden.
5 % gar varje vecka medan 2 % gér séllan eller ald-
rig pa bio.

Tabell 2. Testpersonernas biografbesék

Hur ofta gar du pa bio?

Varje vecka 1070 5,08 %
Nagra ganger per manad 7 040 33,45 %
Ungefar en gang per manad 8 952 42,53 %
Nagon gang i aret 3570 16,96 %
Mycket sallan 351 1,67 %
Aldrig 65 0,31 %

En motsvarande flervalsfraga som den om film-
preferenser stilldes ocksé betrdffande tv-program
och dvenledes hér knep humorn forsta platsen. Hu-
moristiska program tilltalar alltsa de allra flesta, da
78 % har valt det. Filmer pa tv och dokumentérer far
ocksa manga att banka sig framfor teven, liksom un-
derhallningsprogram, dramaserier och nyheterna.
De hir tv-programmen har hilften av dem som sva-
rade pa var enkdt kryssat for. De alternativ som inte
fick nagot stort gehor hos filmtestarna dr bland an-
dra regionala program och andliga program.



Tabell 3. Testpersonernas tv-preferenser

Vilka tv-program tycker du béast om?

Humor 15598 77,60 %
Tv-filmer 14 789 73,58 %
Dokumentérer 13 988 69,59 %
Underhallningsprogram 12 494 62,16 %
Dramaserier 11 381 56,62 %
Nyheter 10 141 50,45 %
Musikprogram 9 445 46,99 %
Vetenskapsprogram 9426 46,90 %
Resemagasin 8784 43,70 %
Aktualitetsprogram 7 024 34,95 %
Naturprogram 6 957 34,61 %
Historieprogram 6917 34,41 %
Sitcoms 6 886 34,26 %
Fragesporter 6570 32,69 %
Livsstilsprogram 6538 32,53 %
Samhéllsprogram 6 391 31,80 %
Matprogram 6 341 31,55 %
Sport 6263 31,16 %
Talkshows 6 023 29,97 %
Debattprogram 5899 29,35 %
Dokusapor 5633 28,02 %
Tecknat 5273 26,23 %
Kulturmagasin 5156 25,65 %
Realityprogram 4 600 22,89 %
Ungdomsprogram 4244 21,11 %
Utbildningstv 3212 15,98 %
Spelprogram 2 567 12,77 %
Regionala program 2298 11,43 %
Andliga program 1636 8,14 %
Barnprogram 1347 6,70 %

Att barnprogram aterfinns sist pa listan har troligen
sin forklaring i att de allra flesta som registrerat sig
som testpersoner dr dver 15 ar. I tabell 3 ovan finns
en oversikt over vilka program pa tv som lockar de
svenska testpersonerna.

Av knappt 20 000 som svarade pé fragan hur ofta
de ser pa DVD- eller VHS-filmer i vardagsrums-
soffan hemma séger 3 656 personer, eller 18 %, att
det sker nistan dagligen. 53 % uppger att de ser en
film hemma varje vecka medan det blir lite langre
intervall for 29 % av filmtestarna, ndgon gang per
manad.

Tabell 4.  Testpersonernas filmkonsumtion hemma

Hur ofta ser du pa filmer hemma?

Nastan varje dag 3656 18,35 %
Nagra ganger i veckan 10579 53,10 %
Nagon gang per manad 5689 28,55 %
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Testernas uppligg och utforande

Det upplidgg som véra tester har ser i stort sett lika-
dant ut frdn gang till gng (se bild 2 nedan). Vi inle-
der alltid vara tester med att uppgora en forsknings-
plan tillsammans med var uppdragsgivare dér vi de-
finierar testets omfattning och innehall. Vi inklude-
rar alltid ett visst antal standardfragor som vi har
anvant tidigare da vi testat andra liknande produk-
ter. P4 sd sétt kan vi dven jamfora resultaten fran
testet med andra liknande test. F6ljande steg ér att
tillverka enkéter och sla fast de konkreta fragor som
ska stéllas i enkéter och intervjuer samt att bjuda in
testpersoner ur produktens mélgrupp. Da vi testar en
ny film plockar vi, beroende pa projektets omfatt-
ning, ut och ringer ett hundratal personer ur data-
basen som bjuds in till testvisningen.

Vil pa plats bankar sig publiken i biosalongen
och forst da avsljas namnet och genren pa filmen
som visas. Vi avsljar inte i normala fall vilken film
det dr frdgan om pé forhand eftersom det da vore latt
for personerna att ta del av information om filmen
innan testvisningen. Detta skulle férsvara var princip
om att publiken inte ska ha nagra forhandsuppfatt-
ningar eller forkunskaper om den produkt de ska se.
Efter att filmen visats deltar pa forhand utsedda per-
soner i gruppintervjuer dir de ombeds beritta vad de
tyckte om olika aspekter av filmen. Samtidigt besva-
rar de andra tittarna enkétfragor inne i biosalongen
med hjilp av vart mentometersystem. Tack vare
fjarrkontrollerna kan de enkelt, snabbt och anonymt
séga sin asikt. Den hir kombinationen av kvantitativ
och kvalitativ metod har visat sig mycket lyckad i
publikundersokningar av tv och film.

Da vi genomfor undersdkningarna i vart labora-
torium bjuder vi pa samma sitt in ett tiotal personer
for att testa tv-program, film, mjukvara, webbplatser
samt interaktiva tv-program och -applikationer. Som
tidigare ndmnts sd miter vi vid behov tittarnas
psykofysiologiska reaktioner, hudkonduktansen och
pulsen, under det de ser pa en film eller tv-program.
Andra datainsamlingsmetoder vi regelbundet tillam-
par i laboratoriet dr loggningar av knapptryckningar
pa fjarrkontroller och videodvervakning.

For att fa objektiv information om testpersoner-
nas reaktioner under en film eller ett tv-program
miter vi dven deras hudkonduktans och hjartfrek-
vens. Vi anvinder alltid den hdr metoden som ett
komplement till kvalitativa intervjuer och enkiter.
Kungstanken &r att i en intervju kan personerna for-
skona sina dsikter om vad de egentligen tyckte om



Bild 2. Uppligg av ett typiskt filmtest. Testet om-
fattar ett hundratal personer och genom-
fors pd ca. 1 vecka
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en film men pulsen och den elektrokemiska aktivite-
ten pa huden kan de inte styra (de funktioner som
regleras av det autonoma nervsystemet). Dartill kan
man gé pa djupet i vad tittaren kdnde och upplevde,
nér och hur, 1 en intervju vilket inte psykofysio-
logiska data tillater.

I det foljande ska vi ge exempel pa de resultat
man kan fa ut av alla data vi samlar in i laboratoriet
genom att utgd fran en studie av ett MHP-baserat
interaktivt tv-program som utfordes varen 2005.

Case: Enigma

Hosten 2004 och 2005 sdndes Finlands forsta digi-
tala, interaktiva tv-format, Enigma, med komplett
synkroniserad och integrerad interaktivitet via mo-
biltelefon och digitalbox. Den hdr cross-media
fragesporten, som vénder sig till 20-35-aringar, later
tittaren f6lja med tva lags batalj om podng genom

Bild 3.

Data fran 6gonrérelsekameran

att svara pa triviafragor i en knapp halvtimme. Elva
fragor stills och tre av fyra alternativ dr korrekta.
Podngen och antal korrekta alternativ korrelerar, s&
ju fler rétta alternativ du har valt, desto hdgre poéng
far du. Tittaren hemma i tv-soffan kan ocksa svara
pa fragorna som lagen i studion tdvlar om och han
eller hon deltar da via en mobiltelefon som stoder
Java eller med en MHP-digitalbox.

MediaCity, som var med och utvecklade tv-forma-
tet, 1dt alltsa publiktesta det hir programmet under
2005. Malet var bland annat att méta publikens upp-
skattning av interaktiviteten i Enigma och undersoka
huruvida publiken tyckte det gav ett mervérde att
sjdlva delta i fragesporten. 35 personer deltog i utvir-
deringen av programmet, dir en del fick vara inter-
aktiva sjélva, medan andra var traditionella icke-
interaktiva tittare under programmets gang. En tredje
grupp provade pa bada sitten att se programmet, det
vill sdga att bade vara passiv och interaktiv.

I studien spelade vi in tittarnas 6gonrorelser for
att bland annat utréna hur mycket uppmairksamhet
de dgnade dt den interaktiva applikationen jamfort
med videobilden fran studion. Bild 3 illustrerar de
ogonrorelsedata som fas med den hédr metoden. Bol-
len pa mannens glasdgon anger att tittaren har foku-
serat en ldngre tid pa mannens dgon. Svansen som
hirleds till applikationen med de erhdllna poidngen
uppe i hogra hornet visar varifran tittarens blick
hoppat. Efter att ha kontrollerat sina podng ser nu
tittaren pa tivlingsdeltagarens 6ga.




Bild 4.

STUDY: EMIGMA. STIMULUS: Enigma.
MNURWMBER OF RECORDIKGS: 1.

FRAME: StaticBitrmap.bmp.
HOTSPOT TYPE: Fixation Length (Absolute].
[ TIME SEGMEMT: Include date from BRE2YE ms to 1550630 ms.

Hot spots, eller var tittaren fokuserat sin blick mest

Tracking by Tohii

MR 1000 ms.

Bild 4 hir ovan illustrerar sa kallade “Hot
spots”, det vill sdga var tittaren fokuserat sin blick
mest. Tittaren hér dr en 30-drig kvinna som deltog i
Enigma med en MHP-digitalbox. Den gra fargen
avser omradet dir hon tittat mest under de tre om-
gangar hon var med och spelade. En stor del av hen-
nes uppméirksamhet dgnades at det interaktiva ele-
mentet det vill siga MHP-applikationen.

Bland annat via analyser av "Hot spots” och sa
kallade ”Areas of interest” kunde vi konstatera att
applikationen med fragorna och fyra svarsalternativ
tog en stor del av tittarens uppméarksamhet 1 borjan
av programmet. Efterhand larde sig tittaren hur del-
tagandet och interaktiviteten fungerar och den pro-
centuella andelen tid under en fraga som tittaren ser
pa applikationen minskar vartefter. Ett annat resultat
4r att tittarnas intresse for de egna podngen okar allt
efter i spelet.

En annan forskningsfraga i publikundersok-
ningen var tittarupplevelsen, och da uttryckligen
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hur spidnnande och underhallande tv-publiken
tyckte att interaktiviteten var. Vi undrade huruvida
aktiviteten i det autonoma nervsystemet okade da
tittaren var interaktiv. For att f4 svar pa den frage-
stidllningen var métningen av de psykofysiologiska
reaktionerna till stor hjdlp. Som tidigare ndmndes
sag en grupp testdeltagare Enigma savil interaktivt
som icke-interaktivt. Hos alla utvdrderare i den har
gruppen okade vidrdena under tiden da de sjdlva
spelade med i programmet. Da vi kan anta att kéns-
lor och elektrokemiska fordandringar i svettkortlar
ar relaterade (Stern, Ray & Quigley 2001) kan vi
dra slutsatsen att tittarna har varit mer upphetsade
da de var interaktiva dn da de sag passivt pa tv-
programmet.

Bilden nedan illustrerar virdena for pulsen (den
ovre kurvan) och hudkonduktansen SCL (den lagre
kurvan) hos en 26-arig kvinna som deltog i studien.
Hon var inte interaktiv under den forsta ronden av
fragesportsprogrammet och da sjunker SCL-virdet



Bild 5.

de steg i rond 2 ddr hon sjdlv spelade med.

Psykofysiologiska data hos en 26-drig kvinna. Under den passiva rond 1 foll SCL-virdena medan
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(hudkonduktansen). Den hogra delen av grafen be-
skriver den andra ronden da hon var interaktiv och
deltog med en MHP-digitalbox.

iTV och njutning

Den hidr studien av det interaktiva fragesports-
programmet Enigma som vi ovan gett en del resultat
fran utgdr i praktiken en forberedande studie for den
gemensamma doktorsavhandling som forfattarna till
den hér artikeln som bést arbetar med. Med samma
metoder och ett liknande studieupplidgg mater vi njut-
ningen hos tv-publiken som ser underhéllningspro-
gram med olika grader av interaktivitet. Syftet med
avhandlingen dr alltsd att kartligga hur tv-tittaren
upplever underhallningsvérdet i tv-genren ndjes-
program, savdl med som utan interaktivitet. Det har
ar ytterst intressant eftersom den medierelaterade
njutningen r ett viktigt lockbete for den moderna
minniskan. Kénslan av njutning och underhallning, i
sin mangfacetterade form med savil, fysiologiska,
affektiva som kognitiva aspekter kraftigt sammanfla-
tade i varandra (Vorderer, Klimmt & Ritterfield,
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2004), maste finnas ndrvarande dé vi konsumerar me-
dier. Betridffande tv-innehdll ser man oftast att tradi-
tionella medieanviandare soker en njutningsfull upp-
levelse utan att forsoka investera for mycket energi
och ambitioner i upplevelsen. Interaktiva medie-
anvéandare ddremot stravar efter tdvling och att astad-
komma nagonting, och viljer darfér produkter som
lovar att utmana deras formégor. Detta ér speciellt
tydligt i datorspel men kan ocksa bli aktuellt for in-
teraktiv television. (Vorderer, Klimmt & Ritterfield,
2004). Var &vergripande fragestéllning dr da hur den
interaktiva tv-tittaren upplever ndjesvirdet i olika
interaktiva program inom underhallningsgenren, med
tonvikt pé att kartldgga vilka faktorer det dr som ar
attraktiva ur publikens synvinkel.

Det har gjorts en del studier tidigare dir man for-
sokt utrona vilka effekter interaktiviteten har inom
underhallning. Resultaten frdn en sadan studie vi-
sade att tittare med storre kognitiv kapacitet verkade
njuta av en interaktiv film mera dn sadana tittare
som sag pa filmen traditionellt utan interaktions-
mdojligheter. De som hade mindre av denna kogniti-
va kapacitet var mer bendgna att kinna motstand



mot interaktivitet och dessa nj6t mera av en icke in-
teraktiv film (Vorderer, Knobloch & Schramm,
2001). Négra slutsatser som drogs av den publikun-
dersdkning kring det interaktiva tv-programmet
Enigma som vi tidigare presenterade ir att samtliga
som fick vara interaktiva under programmets gang
skulle vélja att vara interaktiva igen om de fick mdj-
lighet att vélja. Tittarna uppgav ocksa att interakti-
viteten gjorde tv-programmet mera spannande, ett
pastdende som sérskilt de som deltog 1 programmet
med hjélp av digitalbox omfattade.

Likvil dr utvecklingen av och kunskapen om in-
teraktiv tv i relation till njutning och tittarupplevelse
dnnu i sin linda. For att fa en s lyckad utveckling av

Bibliografi

Goldberg, Joseph H. & Wichansky, Anna M. (2003) Eye
Tracking in Usability Evaluation: A Practitioner’s Guide.
In Hyo6né Jukka, Radach Ralph & Deubel Heiner (eds.)
The Mind's Eye: Cognitive and Applied Aspects of Eye
Movement Research. Amsterdam: Elsevier.

Rosenzweig, M.R, Leimann, A.L, & Breedlove, S.M. (2002)
Biological Psychology. Sunderland, MA; Sinauer
Associates.

Stern, M. Robert; Ray, William J.; Quigley, Karen S. (2001)
Psychophysiological Recording. Oxford, Oxford Uni-
versity Press.

93

interaktiv tv som mdjligt &r det viktigt att studera in-
teraktiv tv i relation till tittarupplevelse. Kunskap
om vad publiken finner vara god underhéllning
inom interaktiv tv gagnar savil tv-tittare som akto-
rer i tv-branschen, och forskare. Tv-tittarna far sig
till livs ett programutbud med god kvalitet och me-
ningsfull interaktivitet pa publikens villkor medan
producenterna kan fora utvecklingen av interaktiv tv
at rétt hall 1 enlighet med vad publiken vill ha. Vi
hoppas kunna tillféra den hir kunskapen med var
avhandling, for olyckligt vore det om vi i framtiden
ser tillbaka pa tv-utvecklingen, bara for att konsta-
tera “Interactive tv was like a box of chocolates.
You never know what you’re gonna get.”.
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