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FORORD

D4 jag gick kursen Interactive Storytelling hosten 2013 hade jag ingen aning om att hela
mitt examensarbete skulle basera sig pa just den kursen och pa just det konceptet min

grupp och jag arbeta fram. Jag visste inte ens vad interaktivt berdttande innebar.

Det dr med ndje att {4 presentera detta examensarbete som egentligen gar helt och hallet
utanfor min komfort zon. Jag bevisade inte bara for mig sjilv utan forhoppningsvis dven
for andra, att ens studieinriktning inte 1dgger ramar pa vad man kan ldra sig eller vad
som dr mojligt efter att man blivit utexaminerad. Som Film och TV producent har jag
under fem éars studietid fatt grundldggande kunskap inom media men samtidigt ocksa

fatt kunskap inom andra omraden som jag forhoppningsvis kommer att ha stort nytta av.

Ett vildigt stort tack gér till Daniel Patty, Jesse Ekholm, Michaela Bickman och Joni
Ronnberg. Tillsammans arbetade vi véldigt hart fram ett fantastiskt koncept som visade

sig dessutom ha potential att produceras pa riktigt.

Ett stort tack gdr ocksé till min handledare Jutta Térnqvist som kom med smarta kom-
mentarer, mycket motivation, men som framfor allt visade sig vara tillgédnglig ocksé ut-

anfor arbetstid.

Jag vill ocksa passa pa att tacka min goda vin Ludde Nylund. Som férutom all teknisk

stod dessutom stdtt, peppat och erbjudit mig alternativ for studiestillen.

Ett sista tack och forldt gar till min pappa och till min andra halva, - som jag varit jobbig
mer er de sista manaderna. Tack for att ni alltid moter mig med ett leende, skratt och

stodande ord.

Charlotte Lindqvist
Helsingfors, Maj 2014



1 INLEDNING

1.1 Motiv

Hosten 2013 deltog jag i en kurs som hette Interactive Storytelling. Kursen gick ut pa att
producera en interaktiv berittelse, endera 1 form av ett spel eller en film. Studerande
presenterades for begreppet interaktivitet och sedan placerades vi i olika grupper utga-
ende fran véra studieinriktningar. Under tvd manader planerade och arbetade vi fram ett
koncept, utvecklade detta och sedan filmade och producerade vi ett material och en pro-
dukt. Vart interaktiva spel Helsinki Tunnel, blev vdl bemott och vi fick utmaérkta vitsord

for kursen.

Efter en positiv feedback vill jag ta reda pa hur man kunde ta fram vért koncept i dagens
mediamarknad och samtidigt forska och forsoka komma fram till om det finns ett behov

for denna slags berittelser.

1.2 Syfte

Mitt syfte med examensarbete dr att utreda om vart koncept kunde tas fram pad mark-
naden. Jag vill f& bittre forstéelse for vad det innebédr dd man talar om interaktivt berét-
tande. Finns det ett behov for konceptet vi utvecklade under kursen? Eftersom dmnet 1
sig dar valdigt brett kommer jag att begrinsa det vid nigra interaktiva exempel samt ana-

lysera och spekulera huruvida vart projekt kunde tédnkas se ut 1 framtiden.

1.3 Fragestallningar

* Finns det ett behov for en interaktiv tjinst som Helsinki Tunnel?
* Hur kunde tjénsten se ut och hur kunde man utveckla konceptet?

¢ Vilken inverkan har Helsinki Tunnel som en interaktiv tjanst?



Min hypotes dr att interaktivt berédttande &r en ny slags marknadsforingsplattform for

olika produkter och tjinster, oavsett om det &r film, spel eller reklam.

1.4 Avgransningar

Jag har valt att avgrdnsa mitt material genom att inte beakta produktionsmassiga fak-
torer som till exempel kostnader och budgeter. Jag kommer heller inte att diskutera ut-
rustning eller tekniken bakom framstillningen av interaktiva produkter och berittelser,

eftersom jag inte har kunskap inom det tekniska omradet vad géller online media.

Jag har ocksa valt att lamna bort hur den slutliga produkten kunde ténkas se ut vad gél-
ler farger och ljud och deras pdverkan pa konsumenten. Jag vill enbart utreda hur den
interaktiva berdttelsen kunde tidnkas fungera och om behovet finns for en liknande

tjénst.

1.5 Teoretisk referensram

Det har gjorts manga studier kring interaktivt berdttande. Frimst handlar de om spel-
virlden och tangerar samtidigt den transmediala utvecklingen och multimedia. Interak-
tivitet dr ett vildigt brett fenomen, och det har forskats bland annat 1 hur det paverkar
inldrningen och hur man kunde utveckla det 1 skolor. Jag har valt att stdda mitt arbete
med hjélp av en forskning, The Future of Storytelling, som &r gjord av Kim Gaskins
2013 och handlar om hur framtidens beréttande ser ut och hur ménniskor vill uppleva

interaktiva beréttelser.

Jenkins, anses vara en pionjir inom forskning av transmedia och interaktivitet. Hans
material finns bland annat publicerat pd hans hemsida som uppdateras frekvent. Man
kan ocksé ldasa hans artiklar och bocker pa nétet. Jag har anviant mig till en del hans teo-
rier, men man bor dock beakta att hans forskning huvudsakligen handlar om transmedia,

som dr ndra forknippat men @ndé inte samma sak som interaktivitet.
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Det finns inte mycket tryckt litteratur som behandlar mitt &mne, d4 marknaden dndras
och utvecklas konstant anses det snabbt bli fordldrad information. Daremot finns det
flera publikationer som tangerar mitt &mne, men oftast dock med annat syfte. Jag har
last flera tryckta bocker, bland annat Netti mullistaa markkinoinnin av Jari Justlén, Nar-
rative across Media av Marie-Laure Ryan och Konceptstyrd utveckling av Aleksander

Szatek. Men det jag i praktiken hanvisar till ar fraimst elektroniskt material.

1.6 Definitioner

Interaktivt berdttande - En aktiv relation pa tva saker. Interaktiv berittelse dr en form av
digital underhéllning, ddr anvdndarna skapar eller paverkar en berittelse genom atgér-
der, och genom att ge kommandon till berdttelsens huvudperson. Interaktivt berdttande

ar ett medium dér beréttelsen och dess utveckling, kan paverkas 1 realtid av anviandaren.

Transmedia, transmedia storytelling - Den teknik dar man beréttar en och samma berit-
telse over flera digitala plattformar och olika medier. Ur produktionssynpunkt handlar
det om att skapa innehall som engagerar publiken och som sammankopplar och synkro-

niserar berattelsen.

New media — En bendmning som féddes pa nittiotalet. Strdvan var di att skilja tryckt
material som till exempel tidningar och bocker frén radio och TV. I och med uppkoms-
ten av internet hdanvisar ordet idag till tillgdng av innehéll niar som helst, var som helst,

pa alla digitala enheter, sdvil som interaktiv anvdndarfeedback och kreativt deltagande.

Linjir och ickelinjér berittelse - En linjdr historia berittar handlingen fran A till O, en-
ligt en logisk tidsaxel. Om négonting intrdffar foljs hindelsen omedelbart av nésta hén-
delse och sa vidare.

En icke-linjar berittelse dr raka motsatsen, historiens slut kan ldggas 1 borjan, historien
kan hoppa fram och tillbaka i tid. De val deltagarna gor bestimmer utvecklingen och

héndelseforloppet 1 berittelsen. (voodoofilm)
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PR — (public relations) Ar en marknadsforings benimning och avses som publicitet, re-
klam och kommunikation. Public relations ar frimjande atgarder som syftar till att han-

tera anseendet for en person eller en organisation.

Immersive Storytelling — En ofta féorekommande engelsk bendmning d4 man talar om
olika berittelse stilar. Det handlar om en beréttelse som ar sa lockande att publiken sugs
in 1 beréttelsen och glommer virlden runt om. I svenskan finns det inte en rak dversitt-
ning men ord som uppslukande forklarar ordet bdst. Man talar ocksd om att gora en

djupdykning 1 beréttelsen.

Virtuell — En datorgenerad skenvérld dér anvéndaren upplever sig vara och agera.

Shazam - en kommersiell mobiltelefonbaserad musikidentifieringstjdnst. Shazam an-
viander mobiltelefonens inbyggda mikrofon for att lyssna pa ett kort urval av musiken
som spelas. Ett akustiskt fingeravtryck skapas utifran provet och jaimfors mot en central
databas for en traff. Om en traff hittas, skickas information sa som artist, lattitel och al-
bum tillbaka till anvdndaren. Shazam &ar ocksa en multiplattform applikation i och med
att man kan savil soka men ocksé dela med sig latar. Man kan ocksé kopa ltar via itu-

nes samt synkronisera shazam med spotify. (wikipedia)

Proof of concept — En demonstration, vars syfte dr att kontrollera att vissa teorier har
potential for verklig framstéllning. POC &r en prototyp som &r utformad for att faststélla

genomforbarheten, men representerar inte resultatet.

2 METOD

I detta kapitel presenterar jag hur jag gatt till vdga i1 forskningen.

Jag har valt att utgd enligt benchmarking strategin. Benchmarking innebér att man jim-
for egen verksamhet eller produkt mot en annan motsvarande verksamhet eller produkt.
Benchmarkings grundldggande idén é&r att ldra sig fran andra och kritiskt ifrdgasétta sin

egen verksamhet. Metoden anvénds flitigt 1 ndringslivet, ofta 1 samband med att ut-
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veckla produktionsprocessen. Benchmarking hjdlper att identifiera svagheter och under-
lattar utvecklingen av sdvél idéer och malet. I praktiken jamfors strategier, metoder och
annan data. Foretagen man jaimfor sig med kan antingen vara inom samma bransch eller
olika. Nir man jimfor foretag inom samma bransch bor man forst ta reda pd branschens
kritiska framgangsfaktorer och sedan bygga foretagens profiler kring dessa. Man kan
gora en benchmarking pé flera sétt. Ett sétt att gora en grundlig research genom artiklar,

bocker eller nétet. (e-conomic)

D4 jag letade efter bocker for examensarbetet stotte jag pa problemet att det inte fanns
sa mycket visentligt litteratur. I och med den snabba utvecklingen kdnns bocker snabbt
foraldrade och ddarmed blev det mycket forskning kring nitbaserat material. Eftersom
interaktivt beréttande dr véldigt aktuellt finns det mycket material pa nitet. Det dr dock
svart att begrénsa det vid en viss sak och jag upplevde att det var svért att forska i inter-
aktiva videon eftersom bendmningen ofta dr inbakad med transmedia och multimedia.

Darf6r var jag tvungen att ocksa behandla dessa @mnen i en viss grad.

Jag har valt tre olika framgingsrika exempel for att bist stoda min forskning och mitt
koncept pé. Jag valde dessa exempel fOr att bevisa att interaktivt beréttande inte enbart
existerar 1 spelvérlden, utan ocksd inom film och kan dessutom appliceras till annat. Ex-
emplen jag valde dr kdnda och framgéngsrika produkter. Jag ville utreda vilka de cen-
trala faktorerna for dessa exempel var och se om samma faktorer fanns 1 vart interaktiva
koncept som vi arbetade fram under kursen. Jag valde ocksa att forska 1 hur framtidens
berittandetekniker ser ut. P4 basen av min forskning av de tre exemplen och pa hur
framtidens beréttarteknik ser ut, hittade jag ndgra gemensamma faktorer och analyse-

rade sedan med hjélp av dessa mitt eget koncept.
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3 OLIKA BERATTAR STRUKTURER

Olika berittelser kan vara olikt uppbyggda. I detta kapitel presenterar jag olika beréttar
strukturer. Nedan foljer ndgra exempel pd hur linjdra och ickelinjdra berittelser kan se

ut.

3.1 Linjar och ickelinjara berattelser

Event

Beginning Q Q Q Q Q End

Exposition

Figur 1. Traditionell linjér berdttelse. Carlton Reeve, 2010.

En traditionell linjér berdttelse ddr handelser sker pa ett forutfattat séitt. Spelaren kan

inte paverka beréttelsen.

Event

Alternative
Expositions

Figur 2. Alternativ linjir berdttelse. Carlton Reeve, 2010.

Héndelserna 1 beréttelsen sker pa ett forutfattat sitt. Spelaren kan paverka 1 viss méan hur

han tar sig frdn en punkt till en annan men slutsatsen ir alltid den samma.
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User-defined
Pathway

Beginning End

.....

Alternative
Connections

Figur 3. User-defined. Carlton Reeve, 2010.

Event

Beginning End

User-defined
Pathway

Figur 4. User-defined. Carlton Reeve, 2010.

Flera dventyr och upplevelser men slutet ar alltid forutfattat. Spelaren kan spela linge

och hoppa fram och tillbaka 1 beréttelsen.
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Failure

Failure

Success

Failure

Failure
Start

Failure

Success

Failure

W

Decision Conclusion
Points

Figur 5. En ickelinjdr berdttelse, kallas dven for “branching”. Carlton Reeve, 2010.

Success

Failure

Start

~ N

Decision Conclusion
Points

Figur 6. En ickelinjdr berdttelse, kallas dven for “constrained branching”. Carlton Reeve, 2010.

16



Denna sorts berittelse har manga vagar och spelaren kan paverka mycket hur hiandelse-
forloppet ser ut. Varje vdg har en konsekvens och det finns ett eller flera slut. Helsinki

Tunnel spelet 4r en ickelinjar beréttelse.

3.2 Helsinki Tunnel - proof of concept

I detta kapitel presenterar jag konceptet vi utvecklade under hosten 2013.

Helsinki Tunnel konceptet som vi producerade under tvd manader &r ett interaktivt spel,
inspelat 1 olika tunnlar under Helsingfors. Under Helsingfors finns det kilometer 1dnga
tunnlar for diverse bruk. Tunnlarnas huvudsakliga funktion 4r vatten och energi distri-
bution genom de olika stadsdelarna. De ar ocksa till {or att framja viglagsunderhall och
kan anvindas som samhélle och befolkningsskydd 1 krissituationer som krig. (Helsing-

fors stads Stadsplaneringskontoret)

Spelet som fick arbetsnamnet Helsinki Tunnel, dr uppbyggt genom ett point of view
synsitt sdtt och fungerar genom att spelaren ger kommandon &t mannen 1 spelet. Man-
nen gér 1 tunnlarna och kan vinda sig at olika hall och ta olika védgar, men skall hela ti-
den forsoka hitta vigen ut frdn tunneln. Dessutom skall spelaren genom mannen plocka

upp olika saker och redskap och samla poéng. Allt detta dr ocksa tidsbundet.

I och med att spelaren dr den som ger kommandon till mannen 1 spelet, och faktum att
det finns flera védgar och slut, gor att det &r ett interaktivt spel (se figur 5 och 6).
Aven fast det slutliga produkten vi gjorde ir ett spel, ville vi poéngtera att det ocksd

kunde ses som en interaktiv video och ddrmed bevisa den nya beréttartekniken.
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HELSINKI TUNNEL

It’s a strange world down there

You wake up in the tunnels of Helsinki! You have no idea
how you got there but you now you got to get out. What

to do! How will you get out and why is there glowsticks

We felt that marrying traditional storytelling together
with a user interface would be something worth
exploring. As such this is an study into the use of
HTMLS5 video content together with interactive

elements inside the browser. The purpose is to see if it
possible to tell a story, create a world the user can
explore and to find out what limitations there are.

Daniel Patty, Jesse Ekholm, Charlotte Lindqvist,
Michaela Backman, Zacharias Kullman and Joni
Ronnberg

Figur 7. Skirmtagning av intro-texten till Helsinki Tunnel spelet.

Vér tanke med spelet var att det skulle fungera som ett interaktivt videokoncept som
kunde utvecklas till olika produkter och tjénster som till exempel bostadsformedling,
turism och hotell branschen, eller till ndgot som Helsingfors stad och byggbranschen
kunde ha nytta av.

Det interaktiva konceptet kan appliceras till manga olika tjdnster men jag har valt att
fraimst anvinda mig av tvd olika exempel, bostadsférmedling och forséljning av hotell-

rum.

Genom ett interaktiv virtuell varld kan man med hjdlp av Helsinki Tunnel visa och silja
en ldgenhet 6ver ndtet. Kunden kan med hjdlp av tjansten g in i1 ldgenheten, titta runt
och utforska de olika rummen. Vi ville ocksa erbjuda en interaktiv video tjanst som é&r

mer kompletterande och personlig dn vad till exempel stillbilder eller en annonstext ir.
Potentiella kunder forstéllde vi oss vara sddana som &r bosatta ndgon annanstans eller

utomlands, eller sddana som &dr nyfikna 6ver en ldgenhet och vill ha en béttre oversikt

hur den ser ut och dirmed sénka troskeln for att sedan verkligen ga och se pa den.
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Tjansten kunde vara lamplig for foretag som till exempel Avoimet Ovet, Oikotie och

Kiinteistomaailma.

Turism och hotellbranschen kunde tinkas ha en liknanden interaktiv video men férutom
att kunden, 1 detta fall turisten och resendren, kunde bekanta sig med de olika hotell-
rummen, kunde han ocksa utforska sjdlva hotellet som till exempel restaurangen, gym-
met och andra faciliteter. Den interaktiva videon skulle fungera som en heltickande re-

klam. Denna tjdnst kunde vara ansedd for Aurinkomatkat, Tjareborg eller Haiko Gard.

Viért sista exempel for vad Helsinki Tunnel konceptet kunde utvecklas till dr en tjanst
som liknar reseplaneraren for Helsingforsregionens trafik och Google Earth. Héar kunde
man till exempel utveckla idén till en tjéinst som underléttar savél nya och gamla resené-
rer dd de skall ta sig ndgonstans med Helsingfors trafik eller vdstmetron. Resenérer
kunde bekanta sig 1 forvig med de olika vigarna och se var de skall stiga av bussen eller
var de skall ta metron. Detta dr dock 1 en stérre och mer komplex skala. Man kunde
ocksa applicera samma id¢ till byggbranschen for att underlitta och battre kunna visua-

lisera ett byggprojekt.

3.3 Vad ar interaktivitet och interaktiv media?

I detta kapitel presenterar jag att vad interaktivt berdttande ar och vad olika forskare sé-

ger om amnet.

Bendmningen interaktiv media ar véldigt bred och omfattar allt mellan TV, spel och in-
ternet. Interaktiv media tangerar manga dmnen och infallsvinklar till &mnet 4r desto fler.
For att kunna bege sig pd vad begreppet interaktiv media dr méste man forstd vad ordet i

sig sjalv betyder.

Om man passivt dtnjuter en form av underhéllning, gér man inget mer &n tittar, lyssnar
eller laser. Men om man upplever en interaktiv form av innehall, &r man direkt involve-
rad med materialet och blir en deltagare. Man kan manipulera, utforska, eller padverka

det 1 en av en mangd olika sétt. Som ordet “interaktiva" indikerar, dr det en aktiv upple-
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velse. Du gor nagot. Det dr alltsd en aktiv relation mellan anvidndare och innehall, ett
omsesidigt utbyte och innehéllet reagerar pa vad man har gjort eller innehallet kriver

nagot fran en, och du svarar pa nigot sétt. (Handler Miller 2004 s.56)

Ett av kdnnetecken for en framgéngsrik interaktiv produktion dr att den omfattar anvin-
daren 1 en rik, involverande milj6. Det vill sdga anvéndaren interagerar med en virtuell
virld och dess karaktérer och objekt, inom manga sitt och pa manga nivéer. (Handler

Miller s.58)

Aven om interaktivt berittande, transmedia och multimedia i minga sammanhang tan-
gerar varandra bor man dock vara medveten och forsta deras skillnad. Multimedia hén-
visar till en integration av flera uttryckssitt inom en och samma applikation. Till exem-
pel kan en cd-rom innehdlla och kombinera text, fotografier, ljudfiler och video filer
som nds via samma granssnitt. Transmedia hénvisar till spridningen av samma element
over flera medieplattformar. Transmedia ar till exempel att anvinda webben for att for-

langa eller kommentera TV-innehall. (Jenkins, 2010)

Déremot dr “transmedia storytelling” ett allmént begrepp och betyder att man beréttar
en historia over flera medier med ett viss deltagande, samarbete och interaktion fran
publiken. Aterkopplingen med varje media dkar publikens ndje, kinsla och forstielse

till historien. (tstoryteller)

Frank Rose dr en amerikansk forfattare och skriver om den digitala kulturen. Hans sen-
aste bok, The Art of Immersion: How the digital generation is remaking Hollywood,
Madison Avenue and the way we tell stories, handlar om hur tekniken forédndrar konsten
att berédtta historier. Boken har kallats "nddvéandig" av International Journal of Adverti-

sing och "en ny media bibel" av La Repubblica i Rom. (Franrose)

Rose skriver 1 sin bok ”Advertisers have been finding the same thing other people with
story to tell are finding: that to tell it, they need not only to entertain their audience but
to involve them, invite them in, let them immerse themselves. There's a place for televi-
sion in this scenario, but it tends to be a support medium. The actual involvement hap-
pens not on TV but online” (Rose 2011 s. 235).
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Rose forklarar att man forr kunde se en tydlig skillnad mellan olika berittar stilar. Det
fanns de professionella berittelserna som producerades pa TV och sa fanns det de mer
informella beréttelserna som skedde via telefonen, hemma, eller pa jobbet. Idag dr det
dock svérare att sarskilja dessa. Idag finns det flera olika kanaler vi anvédnder oss av for
att berdtta nagonting. Vi anvidnder oss bland annat av tjdnster som blogger, flickr,
youtube, twitter, bdde professionellt och privat. Over en halv miljard anviinder facebook
for att det later dem beritta historier. Vid sidan av uppmérksamheten, statusen och ego
boosten som man far genom att dela med sig pd facebook skapar det ocksa en slags lank

mellan ménniskor. (se Rose 2011 5.204-206)

Rose forklarar vad “storytelling” innebér: ”Stripped of all the apparatus if advanced civ-
ilization and pecuniary gain — stripped of Hollywood and television and publishing -
Storytelling is a simple act of sharing. We share information. We share experiences.
Sometimes we over share. But why do we share all at all? Because life is a constantly

functioning information exchange”. (Rose s. 204)

Det finns alltsd flera sitt att se pd interaktivt berdttande. Ofta tangerar bendmningen
ocksa transmedia. Forutom att skapa en interaktiv berittelse maste man dessutom tidnka
pa slutresultatet. Hur kan man involvera anviindaren pé bésta mojliga sitt? Ar handling-

en tillrdckligt lockande och engagerande?

3.4 Exempel pa interaktiva berattelser

I foljande avsnitt kommer jag att ta upp ndgra exempel pa interaktiva berittelser. Jag
kommer att diskutera hur de fungerar samt titta pa deras marknad, och forsoka komma

fram till varfor dessa exempel ar sd framgéngsrika.

3.4.1 The Beauty Inside

The Beauty Inside dr en sex avsnitt ldng social serie film som distribuerades pé Fa-
cebook och Youtube 2012. Filmen handlar om Alex spelad av Topher Grace, som varje

dag vaknar upp i en annan ménniskas kropp. Han dr samma person inuti men byter en-
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bart kropp. Han delar sin berédttelse genom filmade avsnitt och realtids samtal med
publiken. Alex anvénder sin Toshiba Portégé Ultrabook for att dokumentera sitt utse-
ende varje dag och hur det paverkar hans liv. Publiken hade mgjlighet att sjdlva spela
Alex genom att filma sig och dela bilder pa Facebook och pé sa sétt bidra till den narra-
tiva berittelsen. Med hjélp av “likes” och flesta “hits” valdes sedan ménniskor att spela
Alex. Mellan episoder av The Beauty Inside, kunde tittarna umgés med Alex och ldra
kdnna honom dnnu béttre genom sociala nitverk. Veckorna mellan varje episod funge-

rade som en interaktiv vecka for tittarna. (Mslgroup)

Regissoren Drake Doremus forklarade att malet var att integrera och involvera dem
samt fordjupa dem i handlingen sa mycket som mojligt under sex veckor. De forsokte
gora nagot som var dkta, och de ville gora det till en global hindelse som alla kunde

vara del av. (Champagne, 2014)

Konceptet utvecklades av en reklambyré, bestilldes av Intel & Toshiba, skapades bade
genom sociala medier och film, och vann Cannes Film Grand Prix 2013. Filmen har 70
miljoner views pa youtube och 26 miljoner interaktioner. Trots att serien &r en interaktiv
socialfilm fungerar den ocksa som en reklam for Intel och Toshiba. Resultatet av serien
var en 66 % oOkad perception av varumérket for Intel och 40 % f6r Toshiba. Totalt en

300 % okad forsédljning av bada. (Mslgroup)
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Submit an audition video

Help us bring Alex to life by creating
Alex's Video Diary Entries using your
webcam. Then get your friends and
family to view and "like" your
submission to increase your chances
of getting selected

—

Submit an audition photo

Not an actor? You can still play Alex by
uploading photos. Check out the types of
pictures we're looking for and submit yours

to play Alex and become a part of his
story.

Figur 8. En enkel reklam som uppmuntrar deltagaren fast denne inte skulle vara en skdadespelare, att ta en bild pd sig
sjdlv och delta i castingen. Skdrmtagning fran facebook.com/thebeautyinside.

Succén bakom The Beauty Inside éir bland annat smidig produktplacering

Nar publiken blir en del av produktionsprocessen, forvandlar deras forhallande fran att
vara en passiv dskddare till aktiv deltagare, och pd grund av det stodjer de reklamkam-
panjen och serien. Reklam byridn bakom serien, Pereira & O’Dell, dndrade reklamen till
den grad att den inte ldngre kdndes som en reklam. Det fanns inga jinglar, flashiga pro-
duktplaceringar, eller rekommendationer frdn andra kunder. Det fanns heller inga listor
over produktfunktioner, specifikationer, eller annan fakta. Toshiba Portégé Ultrabook
var naturligt placerad 1 handlingen. I slutindan kom berittelsen och interaktionen forst.

(Florentino, 2012)

Kampanjen fdngade uppmairksamhet genom att na ut 6ver sociala medier och genom att
involvera publiken. Faktum att vem som helst kunde delta i provspelningarna och dess-
sutom fé chansen att spela emot kdnda Hollywood skddespelare var en annan nyckelfak-

tor for succén. (Florentino, 2012)
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De centrala egenskaperna for Beauty inside ér:

* interaktivitet och interaktion
* ”stjdrn status”

* ingen reklam

* smidig produktplacering

* kraften av social media

* uppslukande berittarteknik

3.4.2 IMVU

IMVU ér en Amerikansk internetbaserad virtuell community och fungerar som bland
annat som ett spel dir man kan chatta och bygga upp en virtuell verklighet. Spelet spe-
las av ca. 50 000 — 120 000 ménniskor dagligen. Spelet marknadsfors till ungdomar
mellan dlder 15 -24, som en plattform didr man kan triffa nya ménniskor, chatta, skapa
och spela spel. P4 IMVUs hemsida star det att man kan bli medlem 1 olika grupper och
dela intressen, delta i olika forum och diskutera viktiga fragor. (IMVU)

Spelet gar ut pa att man skapar 3D figurer och uttrycker sig i form av dessa. Med hjélp
av dessa figurer kan man sedan spela och kopa virtuella saker och ting. IMVU har 6ver
50 miljoner registrerade, 10 miljoner unika besokare per ménad samt 3 miljoner aktiva

anvandaren. (IMVU)

Varfor spelar méinniskor sociala spel och varfor ér de si populiira

Enligt forskningsstatistik gjord av Lisa Galarneau haller videospel pa att bli allt mer so-

ciala och dessutom mobila, det vill siga ménniskor spelar allt mer via telefonen (Ga-

larneau, 2014). Vilket tyder pé en transmedial utveckling. Nédgot som tidningen Forbes

redan spekulerade och skrev om 2012 (se Evangelho, 2012).
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Enligt artikeln “5 Reasons Why Online Games Have Become So Popular “ publicerat av
Belfast Telegraph, dr orsakerna bland annat tillgénglighet, forménligt och latt spelat
(Belfast Telegraph, 2011). Artikeln ndmner att det &r viktigt f6r spelaren och konsumen-
ten att enkelt ha tillgéng till spelet, oavsett media plattform. En annan viktigt aspekt till
populédra spel dr att det skall vara gratis, eller mycket forménligt. Online spel skall ocksa
vara enkla att spela for nyborjare, men ocksa tillrackligt svart for vana anvindare. Det
skall ocksd vara intressant, roligt och stimulerande. En annan orsak bakom ett fram-
gangsrikt online spel dr interaktiviteten som sker mellan de olika spelarna runt om vérl-

den. (Belfast Telegraph).

En studie gjort av Donseong Choi och Jinwoo Kim, undersokte varfor ménniskor spelar
spel. De kom fram till att interaktionen anses vara den huvudsakliga och viktigaste fak-
torn bakom varfor ménniskor spelar dator och online spel. De kategoriserade interakt-

ionen som personlig och social. (se Donseong & Jinwoo 2004)

Enligt Donseong och Jinwoo kan den personlig interaktion beskrivas som den interakt-
ionen som sker mellan anvindaren och datorn dér spelaren med hjélp av olika verktyg
forsoker uppné ett mél och sedan fa feedback. Exempelvis, spelaren vill déda ett mons-
ter (méalet) med hjélp av ett svird (verktyg) och lyckas sedan doda det (feedback). Me-
dan social interaktion dr den interaktionen som sker mellan anvdndarna sinsemellan och
kan dd kdnnetecknas som platsen i den virtuella vérlden dér spelarna méts och déir de

kan chatta, eller ge och byta asikter.

Sammanfattningsvis, for att ge en effektiv personlig interaktion, bér online-spel ge
lampliga mal samt respektive verktyg for spelaren. Dessutom skall online spel ge 1amp-
lig feedback for att formedla information till spelaren. For att frimja en effektiv social
interaktion, bor online-spel ge lampliga kommunikationsplatser dér spelare kan samlas,
och lampliga kommunikationsverktyg for spelaren att dela sina dsikter. Om personlig
och social interaktion effektivt uppnas under ett online-spel, kommer spelarna att fa en
optimal upplevelse. Om spelarna upplever ett positivt tillstind av flode under spelet,

kommer deras lojalitet till det specifika spelet att 6ka. (se Donseong & Jinwoo 2004)
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De centrala egenskaperna for online-spel ér:

* personlig och social interaktion
* stimulerande

* nodje

* kommunikation

e latt tillgéngligt och forménligt

3.4.3 Oculus Rift och Arch Virtual

Oculus Rift dr ett headset, likt en hjdlm, som sitts 6ver dgonen pd anvindaren. Hjdlmen
som reagerar pa huvudrorelser, skapar illusionen av att anvdndaren befinner sig inuti

spelet.

Det har publicerats en version av Oculus Rift glasdgonen, speciellt avsedd for spel till-
verkaren. Men 4n sa linge finns den inte tillginglig for den dagliga konsumenten.

P& Consumer Electronics méssan i januari 2014 presenterades en Crystal Cove prototyp
som reagerar till exempel till hur kroppen lutar och svinger sig. En tillampad version
for denna prototyp, avsedd for den vardagliga ménniskan, sigs komma pa marknaden

2014 eller 2015. (Perton 2014)

Glasdgonens fungerar genom att de ticker spelarens vision och fyller den med datorgra-
fik. Nér spelaren svinger pd huvudet blir utsikten den samma, det vill sdga han ser
samma sak som han skulle se 1 verkliga viarlden. Med glaségonen anvénds ocksa horlu-

rar. Bade spelarens synfilt och horsel produceras med en dator. (Karkkdinen 2014)

Facebook kdpte Oculus for 2 miljarder i mars 2014. An #r det inte klart vad Oculus Rift
kommer att utvecklas till, men for foljande ar framéat kommer det att fortsitta vara en

exklusiv kringutrustning, kompletterat av rikt innehdll fran spelvirlden. Mark Zucker-
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berg, dgaren och grundaren av Facebook, skriver i sin statusuppdatering pa Facebook att
deras mal dr att gora vérlden mera Oppen och sammankopplad. Forutom att utveckla
spelvdrlden kommer de dven att gora Oculus till en plattform for manga andra upplevel-
ser och anvindningsomrdden. Han ndmner bland annat Oculus som en studieplattform
for interaktivitet mellan studeranden och ldraren, det vill sdga ett klassrum dir anvén-
dare frén hela vérlden kan delta. Han ndmner ocks det som en plattform for tjanster dar
man kan konsultera en ldkare, eller ge anviandaren mojlighet att delta 1 ett idrottsevene-
mang. Allt detta frin ditt eget hem bara med att sitta pd dig glaségonen. (Zuckerberg,
2014)

Zuckerberg skriver 1 sin uppdatering att detta dr i allra hogsta grad en ny kommunikat-
ionsplattform, ddr man obegrinsat kan dela utrymmen, erfarenheten och &ventyr med

manniskor 1 ens liv.

Ett exempel dédr Oculus Rift redan anvinds, och inte i ett spel ssmmanhang 4r Arch Vir-
tual. Arch Virtual dr en arkitekt byrd, som jobbar med konceptdesign och 3D modelle-
ring. Med tekniken, Real-time Architectural Visualization, skapas spel-liknande virtu-
ella interaktiva miljoer. De utvecklar program som kan visas med en Oculus Rift inbad-

dad 1 en webbsida, eller visas under presentationer. (Arch Virtual)
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Figur 9. Anvéndaren har pd sig en Oculus Rift. Skdrmtagning fran Arch Virtual.

Foretaget beskriver pa sin hemsida att de mdjliggor for andra foretag inom bland annat
byggbranschen, att visualisera sina projekt i 3D modeller i en virtuell vérld. Denna tek-

nik bidrar bland annat till marknadsforing och férhandsforsiljning av fastigheter.
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Real-time virtual application, built with Unity3D and deployed to Oculus Rift

PANOPTIC

Figur 10. Landskaps bild med hjilp av Oculus Rift. Pd vinstra balken kan du vdilja hur du navigerar. Skdrmtagning
fran archvirtual.

Real-time virtual application, built with Unity3D and deployed to Oculus Rift

W ARCH VIRTUAL

122

Figur 11. Bildexempel pa hur man kan réra pd sig i en ldgenhet med hjilp av Oculus Rifi. Skdrmtagning firdn
archvirtual.
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virtual application, built with Unity3D and deployed to Oculus RIf

Figur 12. Samma bild som figur 11, skillnaden dr dock att anvindaren gdtt framdt i det virtuella koket. Skdrmtagning
fran archvirtual.

Skillnaden mellan Arch Virtual och Helsinki Tunnel ar att Helsinki Tunnel erbjuder en
fotorealistiskt interaktiv upplevelse medan Arch Virtual erbjuder en animerad 3D visua-

lisering.

De centrala egenskaperna for Oculus och Arch Virtual ér:

* Interaktivitet
* Forséljning av tjénster
* Visualisering

* Nytédnkt

Med dessa exempel ville jag bevisa att interaktivitet dr ett fenomen som 1 allra hogsta
grad &r aktuellt och att det finns en efterfragan pa det. Jag ville betona att ett slags media
interaktivitet dr aktuellt och haller pa att utvecklas. Som bevisat s& har var idé for
Helsinki Tunnel i viss man redan gjorts med Oculus Rift och Arch Virtual, vilket méj-

liggor en fortsatt utveckling av vér tjanst.

30



3.5 Hur definierar man succé

Ordet succé kan definieras pa ménga olika sitt men borde 1 stéllet ses som ett begrepp

som innefattar olika betydelser. Synonymen till succé dr framgang.

Framgang ar forverkligandet och prestationen av en atgird inom en viss tid eller inom
en viss parameter. Framgang kan ocksd innebdra att slutfora ett mél eller nd ett mal.
Framgang kan utokas till att omfatta ett helt projekt eller begrinsas till en enda kompo-
nent av ett projekt eller en uppgift. Det kan ske pa arbetsplatsen eller 1 en individs pri-
vatliv. Det kan ockséd vara en vardaglig term som anvénds for att beskriva en person
som har uppnétt sina personliga ekonomiska och karridr mél. Det kan ocksd anvidndas
for att beskriva en person som har mer pengar i forhallande till en annan individ. (Busi-

ness dictonary)

For att skapa en framgéngsrik internet sida som lockar publik och fir ménniskor att

forska runt pa denna bor man ha f6ljande faktorer. (jfr Handler Miller s. 246)

* En interaktiv plats ddr man kan diskutera, byta asikter och chatta med andra

* Media rik, det vill sdga det skall finnas stimulerande bilder, texter och videon
*  Dynamisk sida som uppratthalls regelbundet

* Nyténkt, frisch och annorlunda

* Latt navigerad och snygg design

* En sida som ér anpassad for bade dator, telefon och ldsplatta
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4 THE FUTURE OF STORYTELLING

Foljande kapitel dr baserat pé studien: The Future of Storytelling, och &r en forskning av
Kim Gaskins 2013. Studien handlar om hur framtiden kommer att se ut for interaktivt
beréttande och vad publiken vill se och ha. Undersékningen fragade ménniskor runt om
1 vérlden hur de vill uppleva berittelser 1 framtiden. Studien &r uppdelat 1 tva faser, 1 den

forsta deltog 158 ménniskor och 1 den andra deltog 1107 ménniskor. (se Gaskins, 2013)

4.1 Del ett av studien

Fragorna som stélldes 1 forsta delen var:

* How are audiences’ expectations around storytelling evolving as media experi-
ences become more multi- platform, more customizable, and more participatory?

* How can content creators and technologists make stories come alive, by allow-
ing audiences to delve deeper into them or by bringing them out into the real
world?

* What are some best practices and new opportunities for the future of storytell-

ing?

Vissa av svaren de fick dr mojliga att genomfora idag, dven fast idéerna inte &nnu finns
pa marknaden, medan andra kréver en teknik som ligger i framtiden. Det huvudsakliga

resultatet av forsta studien var de ”fyra i:en”. Se figurerna nedan.
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INTERACTIVITY

Can I change or influence elements of the story?
Can | interact with other people around the story?

“I want to friend Bond and his other MI5 pals on Facebook. I want to get up-
dates, images and videos from 007 as he tracks down the terrorist, saves the
world and gets the girl. The story would play out in real-time, so I could check in
on him while I'm waiting in line at the bank, and offer him some advice just be-
fore he rushes into a raid on the kingpin’s hideout. But—and this is key—I don’t
want to be a voyeur; I want to be a participant. I want to really friend Bond, and
have him call me by name and listen to my advice. I want to change the story
based on how I interact with Bond and what’s going on in my life.”
—Male, 37, Santa Clara, CA, USA

Figur 13. Skdrmtagning fran The Future of Storytelling. Gaskins, 2013.

Publiken vill ha en interaktiv berittelse som later dem vara aktiva och paverka hand-

lingen.
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IMMERSION

Can I go deeper into the story-world, by learning more
about it or by heightening my sensory experience of it?

“I wish there was an app that would give me information about the historical
time period that the work took place during. What else was going on in the
world when Elizabeth and Mr. Darcy were falling in love? Who was the king or
queen of England? What would the characters typically eat for breakfast? What
type of music did they listen to? Immerse me in their world”
—Female, 29, Berkeley, CA, USA

Figur 14. Skdrmtagning fran The Future of Storytelling. Gaskins, 2013.

Publiken vill ha en berittelse som dr bade lockande och informativ.
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IMPACT

Does the story inspire me to take action in my own life,
such as making a purchase or supporting a good cause?

“While reading Cinderella, I'd like if actions and recipes for the perfect scrub-
bing of floors or green window-washing could be accessed. Prince Charming
could lead you to a dating service. The mice and birds would actually provide

you with a pattern for sewing Cinderella’s dress. When the cat and dog are fight-
ing, there could be pop-ins from the current adoptees at the local SPCA. The
wedding would provide listings for local caterers, musicians, and event halls.
After selecting a few preferences, your perfect glass slipper (read: high end shoe),
and three runners-up would be provided”
—Female, 36, Penticton, Canada

Figur 15. Skdrmtagning fran The Future of Storytelling. Gaskins, 2013.

Publiken vill ha en beréttelse dar de kan uppticka verkliga produkter och tjénster i olika

delar av handlingen.

35



INTEGRATION

Is a cohesive story being told across platforms?
Can it interface with the real world in any way?

“I'd love to be a part of a real-world game, whereby, citywide, everyvone is read-
ing the same book. We are told a date by when we should have read to a certain
point in the book; for example, we'd be told to read to the first ball held at the
Wilkes' plantation. Players would have received a formal invitation to the ball
along with costume suggestions. Then the players would get to engage with that
real-world party as the action from the actual story plays out. Not only would
the players buy the book—they would pay for each experience with which they'd
like to participate”

—Female, 39, Brooklyn, NY, USA

Figur 16. Skdrmtagning fran The Future of Storytelling, Gaskins, 2013.

Publiken vill ha en berittelse som dr integrerad och samspelar med den verkliga vérl-

den.
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Nedan f6ljer ndgra andra viktiga resultat fran studien.

41.1 Transmedial utveckling

Publiken forvéntar att smidigt kunna flytta sig frdn en enhet till en annan. Exempelvis
kan de pausa en Netflix-film pa tv och sedan fortsétta tittandet pa en tablett. Innehalls-

skaparna borde darmed ocksa fordjupa handlingen med hjélp av de olika plattformarna.

4.1.2 Mobila applikationer

82 % av deltagarna ville ha flera mobila applikationer som skulle komplettera och inte

bara reproducera deras TV -tittandet.

4.1.3 Fran skarm till verklighet

Eftersom vi idag har béarbara, mobila enheter som vi tar med oss overallt, kidnner 75 %
av publiken att innehéllet 1 dessa enheter borde bli smartare genom att forsta var vi dr
och vad vi gor 1 den fysiska vérlden. Nér deltagarna i studien ombads ta fram ett nytt
satt att interagera med berittelser, behandlade 52 % den verkliga vérlden som en annan
plattform. De ville bygga en bro mellan den digitala och fysiska vérlden, som till exem-

pel platsmedvetna spel och dessutom upptéicka nya produkter 1 handlingen.

4.1.4 Publiken kraver storre kontroll

I och med att internet har blivit allt mer interaktivt och fungerar 1 realtid, vill publiken
ha 6kad kontroll 6ver sina individuella innehallsupplevelser; 79 % forestillde sig inter-
aktioner som skulle tilldta dem att 4ndra handlingen; 56 % genom att péverka eller bli

karaktéren sjélv, och 37 % genom att manipulera hindelserna direkt.
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Den perfekta beréttelsen skulle enligt undersékningen ha:

4.1.5 Grundlaggande behov av information

Publiken onskar mer tillgang till information som fordjupar upplevelsen av en berét-
telse, som till exempel ytterligare historisk eller kulturell kontext for bakgrunden av be-

rattelsen.

4.1.6 Erbjuda en ny synvinkel

Publiken vill utforska olika perspektiv genom att se saker fran en viss karaktérs point of

view eller genom att bli en karaktér sjalv.

4.1.7 Erbjuda en aktiv erfarenhet

Endast 12 % foredrar helt passiva medieupplevelser, medan mer &n hilften vill ha
mycket interaktivitet nar det géller att géra beslut, interagera och paverka karaktérer 1

berittelsen.

4.1.8 Samtala med den verkliga variden.

Publiken vill att deras handlingar 1 den fysiska vérlden ska paverka det narrativa. Exem-
pelvis genom att tillfora ett objekt in 1 berdttelsen genom att skanna av ett verkligt fore-

mal med telefonen.

4.2 Del tva av studien

Fragorna som stélldes 1 andra delen av studien var:

* What kinds of new story experiences and character relationships are people
looking for?
* How big are the opportunities for storytellers, including those in non-fiction and

advertising?
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* Are there specific audience types for next-generation storytelling? How can we

reach them?

4.2.1 Pa allman begaran; innovativ reklam

Publiken 4r redo och vintar pa att marknadsforare skall komma fram med ndgonting
nytt och uppfinningsrikt; 92 % av deltagarna héller med om att det finns en mdjlighet
for varumérken att lana fran underhéllningsbaserade berittelser, vilket gor att reklamen

skulle kdnnas mer som en berittelse eller ett spel.

Publiken dr sams om att det finns en mgjlighet att gora reklamer som ménniskor pé ett
naturligt sétt vill och kan engagera sig 1. Det kan gbras genom att skapa en bakgrunds-
berittelse for varumaérket eller produkten, eller genom att ge publiken en visuellt djup-

gaende upplevelse. Man kan ocksé gora reklamen till ett spel.

Enligt forskningen vill publiken ha mera djupgdende berittelse 1 reklamer och nyheter
for att kdnna sig engagerad av dem. I forskningen kom det ocksa fram att publiken upp-
lever den verkliga virlden som en annan plattform. Manga av oss har en smarttelefon
som kan synkronisera med andra enheter och samverka med verkliga féremal och plat-

Ser.

D& man fragade hur annonser med fler kreativa element skulle paverka deras asikter om

marknadsforda produkter och varumirken, uppgav deltagarna att de skulle vara:

* mer medvetna om det (38 %)

* mer bendgna att tala med andra om det (38 %)

* mer bendgna att gora ett kop (36 %)

* mer bendgna att besdka produktens hemsida (36 %)

* mer bendgna att tycka positivt om varuméirket (34 %)
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Andra viktiga resultat frén studien:

Berittelser kan fungera som ett skyltfonster. Varumérken har mojlighet att nd oss pa ett
integrerat sdtt genom det innehdll vi redan gillar. 73 % av ménniskorna ar till exempel
intresserade av att uppticka verkliga produkter och tjanster i olika punkter av berittel-

sen.

Med realtidsteknik som Shazam For TV, har varumirken redan borjat koppla thop "Buy

now" -knappen med vért favoritinnehall — pa sa sitt starker man kontexten 1 beréttelsen.

Multiplattform inkluderar den verkliga vdrlden. Sedan lidnge har olika varumérken
marknadsfort sig sjdlva i en beréttelsevirld. Fran ett nytt perspektiv vill man forsoka
koppla loss berittelsen fran skdrmen och fora det in 1 riktiga livet. Hit hor sddana om-
givningar som butiker, museum, till och med “riktiga” hindelser som en bilstold, exem-
pelvis kampanjen Audi Heist. 94 % av de undersokta tycker att foretag ska anvinda sig
av riktiga platser, ménniskor och féremal for att komma 1 kontakt med innehall som de

ocksa sett pa skdrmar. Med andra ord vill publiken gora reklamen verklig.

I kapitel 6, kommer jag att nirmare behandla resultaten fran Gaskins forskning och for-

soka se om de centrala resultaten frdn forskningen finns 1 Helsinki Tunnel.

5 FRAMTIDEN FOR INTERAKTIVITET

I foljande kapitel presenterar jag vad méinniskor inom mediabranschen sédger om framti-

den for interaktivitet.

P& solutionset, en digital konsult byrd anser man att videoinnehall méste ge betraktaren
nagot virde 1 utbyte for deras uppmairksamhet. Vérdet kan vara underhallning - som 1
The Beauty Inside - eller goda radd, bakom kulisserna glimtar, eller till och med insider

kunskap. Ofta en kombination av alla tre. (solutionset)
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P& solutionset tror man ocksad pa “seeding” strategin. Seeding &r ett relativt nytt mark-
nadsforingskoncept och syftar péa att locka uppmérksamheten av till exempel kidnda
bloggare, video bloggaren, kinda manniskor med twitter och andra paverkaren - som
sedan kan dela med sig och frdmja innehéllet, forutsatt att de gillar det. Det &r ungefar
som PR for video. Genom att 4 ménniskor med f6ljare eller en publik att dela den, och
sedan lata denna publik ytterligare dela med sig och sé vidare, bidrar det till konceptet

seeding.

Pé Ogilvy PR dr man 6verens om att den mobila teknologin och social media har paver-
kat dagens mediamarknad och att mobila tjidnster dr framtiden. Vi lever i1 en 6vergangs-
tid dd det ar viktigt att utveckla mediekanaler och innehall. I Ogilvy Media Influence
MediaXchange — diskuterar ledaren inom PR de senaste fragorna och trender som driver
kommunikationsindustrin idag och vad som &r trenderna for 2014. (Ogilvly Public Re-

lations)

Jennifer Risi, VD for Ogilvy Media Influences och chef for North American Media Re-
lations sdger att det globala medielandskapet som vi kédnner till har foréndrats. Behovet

av interaktivt innehall 1 dagens media ar nodvéndigt.

Pé& Ogilvy dr man dverens om att print media har fatt ett bakslag och domineras nu av
mera lockande, visuella grafiker och videon. Enligt Risi, médste méinniskor som jobbar
inom PR vara vilinsatta och kunna behérska multimedia. Det 4r en utmaning att st ut
och media yrkesmén fOrstar att de méste innefatta social media och skapa kreativt inne-

hall 1 allt de gor.

Enligt ABI research, kommer det att finnas mer &n 30 miljarder mobiler som &r sam-
mankopplade med ett internet vid ar 2020. Det betyder att foretag méste vara kreativa i
produktionsstadiet. Innehéllet méste vara vérdefullt, intressant, larorikt och féangslande,

och videon maste vara litt tillgdngliga och létt delade. (se Ogilvy Public Relations)

Galarneaus artikel om spel statistiken for 2014, stdder ocksé argumentet om den mobila
utvecklingen. I artikeln framgér att enbart 1 USA spelar 48 miljoner ménniskor spel via
telefonen eller en tablett. (Galarneau, 2014)
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6 ANALYS OCH RESULTATREDOVISNING

I foljande kapitel kommer jag att redogora och analysera utgdende frin min forskning
om konceptet Helsinki Tunnel har de centrala egenskaper en interaktiv produkt bor ha.
Jag forsoker dessutom bevisa att det finns ett interaktivt forhiallande mellan konsumen-

ter och foretag, eftersom kunden erbjuds en tjénst dér hon kan agera och handla.

Pé basen av min forskning, de interaktiva exemplen jag valt och pa inblickandet 1 hur
den digitala framtiden héller pa att utvecklas, kom jag fram till f6ljande centrala faktorer

for en framgéingsrik interaktiv beréttelse.

* Berittelsen skall framforallt vara interaktiv
* Berittelsen skall vara engagerande, motiverande och fangslande

* Berittelsen skall vara latt tillgangligt, latt uppkopplat, 1att delad

Eftersom den slutliga produkten vi presenterade hosten 2013 &r ett spel, har jag utgatt
ifrdn det som ett bevis pa ett nytt fungerande video koncept dir den nya berittartekniken
ligger 1 fokus. Konceptet dr hypotetisk men jag tinker redogéra hur man med samma
teknik som med de dvriga exemplen, kunde applicera och tillaimpa Helsinki Tunnel som

ett fungerande redskap som gynnar bade konsumenten och foretaget.

Helsinki Tunnel &r alltsd ett verktyg och en applikation for foretag, och en tjénst for
kunder. Véart koncept dr en interaktiv plattform eftersom den korrelerar mellan kunder
och foretag. Resultatet av konceptet skulle fungera 6msesidigt, bade 1 konsumenten och
1 foretagarens intresse. Dérav dr Helsinki Tunnel konceptet en interaktiv tjénst, eftersom
det sker en slags védxelverkan inom tjénsten och kunden har mojlighet att gora olika val

inom applikationen.

42



@ — 0O

Figur 17. Det finns en vixelverkan mellan konsument och foretag, pa samma sdtt som det finns mellan spelare och
spel.

I f6ljande stycke kommer jag utreda huruvida Helsinki Tunnel har de centrala faktorer-
na en interaktiv beréttelse bor ha for att bli framgangsrik. Jag kommer ocksa att ta upp

andra visentliga element som dok upp 1 forskningen.

6.1.1 En interaktiv tjanst som ar engagerande, motiverande och fangs-

lande

I studien gjord av Donseong Choi och Jinwoo Kim framgick det att den sociala och per-
sonliga interaktionen var de huvudsakliga faktorerna varfér méanniskor spelar spel. De-
ras teori om personlig interaktion var den interaktion som sker mellan anvindaren och
datorn dér spelaren med hjilp av olika verktyg forsoker uppna ett mal och sedan far en

feedback.

Helsinki Tunnel mdjliggor for kunden att se ett virtuellt utrymme, vilket kan ses som en
engagerande och fingslande egenskap. Jamfor man studien Donseong och Jinwoo

gjorde med Helsinki Tunnel, kunde handeln av en ligenhet ses som ett mal. Feedbacken
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ar resultatet kunden far av den interaktiva videon, det vill sdga en positiv eller en nega-

tiv uppfattning av ldgenheten (se figur 18).

MAL
DODA MONSTER

SPELARE

KUND SE EN LAGENHET

FEEDBACK

Figur 18. En jimforelse av Donseong och Jimwoos teori med Helsinki Tunnel.

Pé& webbsidan Solutionset ansdg man att videoinnehall méste ge betraktaren nagot viarde
i utbyte for deras uppmairksamhet. Vérdet kunde vara underhallning - som i The Beauty
Inside - eller goda rad, bakom kulisserna glimtar, eller till och med insider kunskap.
Helsinki Tunnel erbjuder kunden detta eftersom den ger den information kunden &r ef-
ter. Nyckeln till succén for Beauty Inside, var bland annat en smidig produktplacering
och i slutinda kom beréttelsen och interaktionen forst. I Helsinki Tunnel tjdnsten kom-
mer interaktionen mellan kunden och foretaget forst, sedan efter uppstar det eventuell

handel.
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Figur 19. Videoinnehdll mdste ge betraktaren ndgot vdrde i utbyte av uppmdrksamhet.

Gaskins forskning visade att publiken kriver storre kontroll och vill paverka handlingen
1 en berittelse genom en slags point of view. Publiken vill ocksad ha mera information
samt nya innovativa uppfinningar, oavsett om det géller reklam eller handlar om ett nytt
innovativt spel. Som Gaskins forskning sdger, krdaver vissa av idéerna och svaren en
teknologi som &nnu inte finns, eller som ar sdpass omfattade att de ér svéra att forverk-
liga. An finns det inte en liknande interaktiv tjinst som Helsinki Tunnel vilket tyder pa
jamforelsevis innovativ uppfinning. Daremot finns det 3D visualisering som till exem-
pel inom byggbranschen (Arch Virtual). 3D funktionen tillimpar visualiseringen av

olika byggprojekt, men 3D é&r inte fotorealistiskt interaktiv video.

O

Figur 20. Point of view. Anvdndaren navigerar med hjdlp av pilarna. Skdrmtagning av Helsinki Tunnel.

45



Figur 21. Anvindaren kan vilja att ga till sidorna eller framdt. Dessutom kan han lyfta upp ett ljusror. Skdrmtagning
av Helsinki Tunnel.

Figur 22. Anvindaren kan lyfta upp ett ljusror till for att sedan gd vidare i spelet. Skirmtagning av Helsinki Tunnel

Det framgick ockséa 1 Gaskins forskningen att publiken vill se hdndelser frdn en point of
view och fa mera grundldggande information bakom en beréttelse. Vart koncept ar fil-
mat fran en point of view vinkel, och tanken &r att tjansten skulle vara filmad pa samma

sdtt (se figur 11, 12, 20, 21, 22). Behovet att fa grundldggande information i en berét-
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telse kunde omarbetas i detta fall till att kunden féar en bittre helhets uppfattning av till

exempel ett rum, 1 stillet for att se pa bilder eller ldsa en forsdljningstext.

Ljusrorens funktion 1 spelet understryker interaktiviteten och erbjuder spelaren redskap
for att komma vidare innan tiden tar slut. Liknande funktion kunde appliceras till bo-

stadsformedling dir kunden kunde ha mgjligheten att flytta pa mobler enligt eget behov

och onskan.

Figur 23. Samma teknik med ljusror kunde appliceras till att méblera en ldgenhet. Skdrmtagning fran archvirtual.

Precis som Zuckerberg skrev i sitt pressmeddelande dr deras mal att géra virlden mer
sammankopplad och 6ppen. Malet dr ocksa att utveckla spelvirlden och dessutom skapa
en ny slags interaktivitet for tjénster och en ny slags kommunikationsplattform. Aven
fast Oculus har en annan teknik dn vad Helsinki Tunnel har, ar syfte det samma. Som
statistiken visar anvinder mer dn femhundra miljoner manniskor facebook. Frank Rose
teori om att ménniskor beréttar historier via sociala medier for att ge och fd information
har ocksé ett samband med Zuckerbergs mél med att géra viarlden mera sammankopp-

lad.
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6.1.2 Helsinki Tunnel ar latt tillganglig, latt uppkopplad och latt delad

Forutom den transmediala och multimedia utvecklingen som kom fram flera ganger i
min forskning, dok mobiltelefonens utveckling upp och dess innebord pé spel och den
sociala median. Bade Galarneau och Evangelho men ocksa Ogilvy PR understrok teori-
erna om mobilens betydande funktion. En annan central kdrna bakom framgangen for

mobila spel &r tillgédngligheten och att de dr forménliga.

I Kim Gaskins forskning om framtida beréttartekniker kom hon fram till fyra huvudsak-
liga faktorer (se figur 13, 14, 15, 16). Andra viktiga resultat frdn studien var den trans-
mediala utvecklingen och mobila applikationer som dessutom skall synkronisera och
samtala med den verkliga vérlden. Helsinki Tunnel har dessa egenskaper eftersom den

ar fotorealistisk och fungerar pa flera plattformar.

For att skapa en framgéngsrik internet sida som lockar publik behdver sidan enligt
Handler Miller ha foljande egenskaper: sidan skall bland annat vara media rik, dyna-
misk och uppritthallas regelbundet. Den skall ocksd vara nyténkt, frasch och an-
norlunda. Dessutom skall den inneha egenskaper som bra design och vara létt navige-
rad. Helsinki Tunnel kan inte paverka hur fortagetens sida skall se ut, men som applikat-
ion har den flera av dessa faktorer. I det slutliga konceptet vi framstillde navigerar an-
vindaren sig med pilarna pa tangentbordet eller genom att klicka pa pilarna 1 rutan (se
figur 19 och 20). Utseende missigt dr Helsinki Tunnel enkel och vi anvidnde oss enbart

av ett fatal redskap sa som ett lysror och ett rep.
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7 DISKUSSION

I foljande kapitel kommer jag att redogora och diskutera huruvida Helsinki Tunnel
kunde ha framging pd marknaden och forsoka besvara mina forskningsfragor. Jag
kommer ocksé att sammanfatta resultaten, reflektera ver arbetet och ta upp saker som

jag noterat.

Mina forskningsfragor var:

* Finns det ett behov for en interaktiv tjinst som Helsinki Tunnel?
* Hur kunde tjénsten se ut och hur kunde man utveckla konceptet?

¢ Vilken inverkan har Helsinki Tunnel som en interaktiv tjanst?

Aven fast det inte gjorts en studie angdende efterfrigan av en tjéinst som Helsinki Tun-
nel, visar forskningen att vi gar mot en utveckling av media dir anvéndaren av savil
spel men ocksé branschfolk inom marknadsforing, vill ha ndgonting nytt, innovativt och
ndgonting mera interaktivt. Fastidn forskning visar att vi gar mot ett allt mer interaktivt
berdttande dr det svart att bevisa att just en tjdnst som Helsinki Tunnel kunde ha fram-
gang pd marknaden. Trots att vi hade ett videokoncept dr den slutliga produkten &n sa
lange hypotetisk och darfor blir det ldtt att man spekulerar i framtiden d&ven om man

gjort en benchmarking.

Helsinki Tunnel dr en ny approach till forsidljning av tjénster och varor men man kan
ocksa se pa det som en ny marknadsforingsplattform. Konceptet dr som konstaterat vil-
digt brett och kan utvecklas till flera olika branscher sa ldnge tekniken understoder det. I
stéllet for att fokusera pa tekniken och sjidlva produktionen, ville jag forst utreda och se
om det fanns en efterfragan for det. Forskningen visade en positiv efterfraga och behov

for en liknande tjanst.

Vér tanke var aldrig att man med hjdlp av en interaktiv video som Helsinki Tunnel
kunde sidlja en ldgenhet. Det dr sjdlvklart att en kund inte koper en ldgenhet genom att
endast se den virtuellt. Dock &r tanken att den skall underlétta processen av bostadskop.

I och med att kunden forst far se den 1 en virtuell milj6 hoppas vi att troskeln skall bli

49



lagre for att verkligen ta kontakt med formedlaren och fortsétta processen. Tanken dr
alltsd att erbjuda en tjénst som later kunden enkelt forestilla sig hur en ldgenhet eller ett
hotellrum ser ut, 1 stéllet for att mentalt pussla thop bilder som dessutom kan vara miss-

visande.

Jag upplevde personligen att det var vildigt roligt och intressant att titta pa de olika
rummen som Arch Virtual hade pé sin sida. Jag fascinerades av att jag hade mojligheten
att gd in 1 ldgenheter och utforska alla rum. Jag insdg darmed att konceptet Helsinki
Tunnel inte enbart fungerar som ett nyttigt redskap d& man vill képa en ldgenhet eller
boka ett hotellrum. Den fungerar ocksd som ett roligt redskap for nyfikna ménniskor.
Jag kan inte lata bli att gora en anknytning till Pinterest som later registrerade klistra
bilder pa en slags “moodboard” och géra olika inspirerande fotokollage. Over 70 miljo-
ner minniskor har ett Pinterest konto. Darmed kan man ocksa spekulera huruvida en
tjanst som Helsinki Tunnel kunde hdmta en stor publik for att enbart titta pa olika rum
och ldgenheter. Det bor dock noteras att som med alla nya affarsidéer och foretag, ar det
en process innan nagonting fungerar smidigt och generar pengar, och att malet dndras 1

takt med utvecklingen.

Tjansten fungerar som tidigare konstaterat 1 bade foretagets och 1 kundens intresse. Jag
tror dessutom att en tjdnst som denna har en positiv inverkan eftersom den okar fortro-
endet mellan kunder och foretag. Kunden dr mer sannolik att dterkomma efter en bra

service som tjdnsten erbjuder.

Problemet med interaktiva videon ar att de dr invecklade och tidskridvande, speciellt i
denna grad som mitt arbete behandlar. Aven fast kunskapen finns, 4r det svért att pa ett
kostnadseffektivt sitt och inom en rimlig tidsgrans utfora ett liknande projekt. Jag tror
dock att det 1 allra hogsta grad dr mdjligt att producera, men det krdver ett stort team,
mycket planering och framfor allt ordentlig finansiering. Denna sorts tjénst dr en ldng-
sam process. Tjdnsten dr inte ideal for ett litet projekt eller en liten ldgenhet som skall
sdljas snabbt. Denna sorts tjdnst dr inte heller anpassad for hotell som inte ar fyra eller
fem stjdrniga. Risken att kunden hittar brister 1 en ldgenhet eller i ett hotellrum och se-

dan avstdr frdn handeln, 6kar 1 takt med tjénsten.
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Nir efterfragan blivit besvarad kunde det vara skaél att fortsitta arbetet och forska sjilva
produktionsprocessen ur en producent synvinkel.
Vad krévs det for att producera ett sddant projekt och hur skulle hela produktionen se

ut? Hurudan budget ér det frigan om?
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