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Abstract

Title: 3D-animation in television commercials

Course: Supplementary course in Media Technique, baccalaureate 10
points.

Authors: Johan Billstrom and Alexander Fjellstrém

Advisor: Paul Fuehrer

Term: Term of spring 2007

Key words: 3D-animation, Animation, Production, Commercial.

Study objects: Three different productions companies which the authors have
chosen to be anonymous.

Purpose: The purpose with this study is to examine why production
companies choose to use 3D-animations in television commercials,
and what different kind of aspects affects their decisions.

Theoretical: The theoretical chapter reviews the history of 3D-animation and
television commercials and other fields that will be relevant later
in the analysis and discussion.

Method: A case study has been made on three different companies, two of
the companies are active in post-production and the other one is
active in the consulting area. Data was collected through semi
structured interviews with two of the companies. The last
interview was conducted via e-mail.

Conclusions: There were different ground aspects (economy, control, target

aaudience, consumer impression) that affected a production
company’s decision in whether or not to use 3D-animation in their

productions of television commercials.
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1 Inledning

Uppsatsen fokuserar pa 3D-animering i reklamfilm. Fenomenet ar ett relativt nytt och
outforskat omrade. Manga av dagens Tv-kanaler valjer att gora reklamavbrott i sin tv-tabla
och allt fler foretag véljer att marknadsfora sig med hjalp av tv-reklam eftersom de nar ut till

den storsta andelen konsumenter genom det mediet (Karlsson, 2007).

3D-animering &r idag ett mycket vanligt forekommande fenomen inom medieindustrin. Bara
under en kort period sa har inslagen av 3D-animation inom detta omrade okat markant och
det finns inga tecken pa att det har endast vore en tillfallig trend (Marko-Nord, 2007). Allt
ifran langfilmer till reklamfilmer anvéander sig av 3D-animationer for att na ut till sin publik
och skapar saker som tidigare varit omojligt. For att inte tala om tv-spelsindustrin, dar 3D-
animationen antagligen har haft sin storsta framgang (Marko-Nord, 2007). | sa gott som varje
tv-spel som slapps till dagens “spelkonsoler”, &r bade karaktarer och miljéer uppbyggda i 3D.
Likt historian for reklamfilm utvecklades tv-spel pa ett traditionellt satt dvs. med hjalp av 2D-
grafik eller s.k. "Pixelgrafik”. Nar tekniken vél utvecklades och 3D-animeringen bdrjade
komma in pa marknaden sa drojde det inte lange innan spelproducenterna fick nys om den
nya tekniken och pa samma satt som reklamfilm lamnade den traditionella animeringen
bakom sig, lamnade aven tv-spelsindustrin sin tvadimensionella varld bakom sig (slideshare,
2007).

En liknande jamforelse kan goras med langfilm, innan 3D-animation kom in pa marknaden
var det inte alls ovanligt att man anvénde dockor och modellfigurer vid en produktion

(modernmechanix, 2007).

Forr i tiden var det enklare att skilja pa vad som var 3D-animerat och vad som inte var det,
men idag har tekniken gatt sa langt framat att det har blivit betydligt svarare att urskilja
verkligheten fran artificiellt skapande miljoer. Det &ar kanske darfor som manga
produktionsbolag véljer att marknadsfora sina reklamfilmer med hjélp av 3D-animation. ldag

kan en reklamfilm se sa pass realististisk ut att det faktiskt gar att gora ett helt nytt intryck hos



Generated by Foxit PDF Creator © Foxit Software
http://www.foxitsoftware.com For evaluation only.
Sodertdrns Hogskola 2007-05-25
It, Media & Design 140p
C-uppsats 10 poang
Forfattare: Johan Billstrém & Alexander Fjellstrom
Handledare: Paul Fuehrer

receptorerna, an vad reklamfilmen kanske skulle ha gjort om den hade varit filmat med
traditionella metoder (3D Consortium, 2006).

Reklamfilmens historia stracker sig langt tillbaka i tiden. Samtidigt som de forsta spelfilmerna
visades pa biografer borjade reklamfilmer dyka upp pa bioduken. Till en bérjan fanns det
ingen mojlighet till ljud for film, istallet fick textskyltar utgéra vad méanniska pa duken hade
att saga. FOrr i tiden var det mycket vanligt att man anvande sig av animering pa det
traditionella sattet, dar animatdren sida for sida fick rita upp olika héndelseforlopp (Journal
digital, 2003) Allt eftersom tekniken gick framat kunde aven reklamfilmen utvecklas. Ju
storre foretag desto storre budget for att marknadsfora sig via reklamfilmer. Idag forsoker
manga reklamfilmer pa sitt eget satt vara unika, och kreativitet ar ett forekommande ord hos
producenterna. Det syftar hela tiden till att fa grepp om konsumenterna och skapa nagot som
aldrig tidigare har skapats (Lindh, 1997).

Till skillnad fran traditionell animering dvs. tva dimensionell (hojd och bredd)-animering ar
3D-animering inte bara animerad i h6jd och bredd utan dven i djupled. Till seendet blir det lite
som att jamfora en teckning pa en docka och en docka i verkligheten, hos teckningen kan du
bara se dockan fran en synvinkel medan den verkliga dockan kan du rotera for att se den fran
olika synvinklar (Abrash, 1992). Vilket medfor att t.ex. kameraakningar i en 3D-animerad
miljo kan ga runt ett objekt for att filma en scen fran olika vinklar. 3D-animationer skapas
vanligtvist av personer som arbetar vid ett produktionsbolag som med hjélp av speciell 3D-
mjukvara och avancerade algoritmer bygger upp tredimensionella miljoer eller karaktarer
(Gumhold, 2007).

3D-animation blir allt mer forkommande i dagens reklamfilmer. Den har ersatt de klassiska
animationsmetoderna och bidragit med storre realism som underlattar att formedla budskapet
och syftet med reklamfilmen. FOor den som véljer att implementera 3D-animation i sina
reklamfilmer finns det flera olika tillvagagangssatt. Antingen kan produktionsbolaget valja att
skapa helanimerade reklamfilmer likt "Toy Story” eller anvdnda s.k. Blue/green —screen
teknik. Maskningsteknik anvands ocksa for att underlatta att placera in 3D-animerade foremal
i med riktiga skadespelare. Vad som i manga avseenden kan vara avgorande for ett

produktionsbolag att valja att anvanda sig av 3D-animation ar aspekter sasom budget och



Generated by Foxit PDF Creator © Foxit Software
http://www.foxitsoftware.com For evaluation only.
Sodertdrns Hogskola 2007-05-25
It, Media & Design 140p
C-uppsats 10 poang
Forfattare: Johan Billstrém & Alexander Fjellstrom
Handledare: Paul Fuehrer
deadlines, d&ven om det kan finnas sarskilda krav fran bestéllarens sida. Manga manniskor ser
3D-animationen som ingenting annat &n ett alternativt verktyg for utvecklare och producenter
som vill skapa nagot annorlunda och som i slutandan ska kunna fangsla konsumenterna, vare

sig de spelar ett tv-spel eller ser en reklamfilm pa bioduken eller pa Tv (Hardin, 2004).

2 Syfte & fragestallningar

Syftet med uppsatsen &r att forsoka utreda valet av att anvénda inslag av 3D-animation i
reklamfilm utifran ett produktionsbolags perspektiv, samt att reda ut vilka mojliga faktorer
som kan komma att paverka deras av till att anvanda sig av 3D-animation.

Valet att anvanda 3D-animation eller inte i reklamfilm kan sdkerligen bero pa flera olika
faktorer, det kan exempelvis handla om kostnadsfragor eller att produktionsbolaget vill

forsoka skapa nagot som inte gar att skapa med hjalp traditionella filmredskap.

Déarfor vill forfattarna dven undersoka skillnaden mellan traditionell reklamfilm och
reklamfilm med 3D-animering, for att forsoka se hur 3D-animationen har paverkat det gamla

filmskapandet av en reklamfilm.

Forfattarna har sammanstallt fyra faktorer som dem tror tillhor de storsta faktorerna till valet
anvanda 3D-animation och dessa &r; Kontroll, Ekonomi, Tidsméssiga och Intrycksméssiga

faktorer.

2.1 Avgransning

Vart premiera fokus ligger for 3D-animationer som anvands inom filmskapande, vi har valt
att skala bort all annan form av 3D-animation som anvands bl.a. inom spelindustrin och andra
omraden inom dagens media eftersom att denna typ av 3D-animation har andra avseenden an

de som anvands inom reklamfilm.

Vi har valt att avgransa undersokningen till produktionsbolag som befinner sig i Stockholm,

for att underldtta kontakt mellan oss och produktionsbolagen vid intervjuer och andra
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eventuella fragestallningar. Men aven for att det finns ett stort antal av reklambyraer belagna i

Stockholms omrade.

3 Metod

Gemensamt for de flesta forskningsprojekt ar att forfattarna till en studie vill att deras
forskningsprojekt ska uppna ratt niva av vetenskaplighet. Hur forfattarna véljer att strukturera
forskningsmetoden kommer att paverka resultatet av de vetenskapliga undersékningarna.
Andra faktorer som spelar in &r bl.a. forfattarnas egen uppfattning inom vetenskapliga studier,

och dven tidigare erfarenheter inom omradet (Ghauri & Grgnhagen 2002).

Undersokningen kring dmnet 3D-animation i reklamfilm baseras framst pa kvalitativa
forskningsintervjuer och teoretiska studier. Det finns flera typer av undersokningar men
forfattarnas undersokning kan rédknas som explorativ eftersom de fick utforska &mnet for att

undersoka fragestallningen.

Den teoretiska delen var en mycket tidskravande process da det inte finns litteratur som tar
upp begreppet 3D-animering i reklamfilm. Merparten av den litteratur som finns publicerad
om just 3D-animation och reklamfilm, tar upp fakta som i stora delar ar ovésentlig for denna
studie. Litteraturen om 3D-animation fungerar mer som handledning for den som vill lara sig
att 3D-animera och mycket av litteraturen om reklamfilm behandlar &mnen som bland annat
genusperspektiv inom reklamfilm. Insamlingsdata bygger istallet mycket pa Internet
referenser som behandlar relevant fakta pa ett battre satt. Till viss del anvands dnda manga
litterdra verk, eftersom det finns en del bocker som tar upp historik inom bl.a. reklamfilm och

animation.

3.1 Intervjumetod

Enligt Steiner Kvale (1997) ska den kvalitativa forskningsintervjun inneha en struktur och ett

syfte. Strukturen ar knuten till och bygger pa den rollfordelningen som sker under intervjun
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mellan samtliga deltagare. Intervjuaren staller i sin tur fragor till informanten som svarar pa

dessa och darefter ar det upp till intervjuaren att den tillfrdgandes svar analyseras.

Forfattarna valde kvalitativa intervjuer vid datainsamlingen for att kunna fa svar pa sin
fragestallning. Detta pa grund av att det ansags att en surveyundersokning inte skulle komma
till anvandning eftersom att undersokningen kravde mer utforliga svar utifran informantens
kunskaper och erfarenheter. En survey-undersoknings syfte baseras pa en storre populations
stallning till specifika fragestallningar och baseras mer pa representativa urval till skillnad

fran en intervju (Ekstrom & Larsson, 2000).

Forfattarna valde att anvanda en mindre strukturerad intervjumetod for sin undersokning.
Fragestallningen och ordningen strukturerades upp innan intervjuerna tog rum, daremot
oppnas fragorna upp for ett langre resonemang med informantens egna ord och intervjuaren
far mindre inverkan pa hur informanten svarar. Svaren visar i de flesta fall hur informanten
har uppfattat fragorna.

Fordelarna med denna typ av undersokning ar att svar fran olika informanter kan jamféras
med varandra, for att se samband och mdjligheten till att generalisera intervjusvaren. Sjalva
analysen av fragorna blir ocksa lattare for forfattarna eftersom att forfattaren kan analysera
varje enskild fraga. Nackdelen ar dock den begransade flexibiliteten, eftersom att ingen av
fragorna ar skapade for den enskilda informanten, samt att intervjuaren kan missa viktiga

synpunkter och andra kunskaper som informanten besitter utan intervjuarens medvetenhet.

3.1.2 Intervjufragorna

Innan utformningen av intervjufrdgorna valde forfattarna att lasa in sig pa amnet 3D-
animation och reklamfilm for att kunna fa ett battre underlag till intervjufragorna och for att

kunna svara pa fragestallningen.

Vid utformningen av intervjufragor lade forfattarna forst upp olika teman som skulle utgora
grunden for hela intervjun och samtidigt som den skulle besvara pa fragestallningen. Nagra av

de teman som Iag till grund var bland annat kontroll, budget och tidsmassiga faktorer.



Generated by Foxit PDF Creator © Foxit Software
http://www.foxitsoftware.com For evaluation only.
Sodertdrns Hogskola 2007-05-25
It, Media & Design 140p
C-uppsats 10 poang
Forfattare: Johan Billstrém & Alexander Fjellstrom
Handledare: Paul Fuehrer

Darefter kunde forfattarna formulera mer utforligare fragor men aven flera underliggande
fragor till varje enskilt tema. Malet var att kunna tacka fragestallningen till stor del med hjélp
av intervjufragorna eftersom att mycket av resultaten skulle komma att bygga pa svaren fran

intervjuerna.

3.1.3 Intervjupersonerna

Intervjuerna skedde framst med méanniskor som arbetar pa foretag som producerar reklamfilm
och som antingen arbetar med 3D-animering eller produktion eftersom att da kunde
forfattarna anvénda sig av samma intervjuguide for alla intervjupersoner.

Forfattarna enades om att cirka 4-8 intervjuer skulle vara ett bra antal som underlag infor
analysen av intervjusvaren. Olyckligtvis sa hade endast tre personer mojlighet till att stalla
upp for en intervju, trots att dver 15 stycken hade blivit tillfragade. Dock maste forfattarna ta
hansyn till att manga som arbetar inom detta falt standigt arbetar med olika projekt med

deadlines och det kan darfor vara svart att avvara tid for intervjuer av dessa slag.

3.1.4 Tillvagagangssatt vid intervjuerna

For att fa kontakt med foretagen som arbetar inom 3D-animering och reklamfilm valde
forfattarna att skicka ut forfragningar via e-post till olika foretag inom Stockholmsomradet,
for att se vilka som skulle kunna ténka sig att stalla upp pa en intervju. For de personer som
valde att stalla upp pa en intervju sa enades forfattarna och intervjupersonen om ett datum da
intervjun skulle dga rum. Innan intervjun gick forfattarna genom med intervjupersonen
angaende anonymitet, lanade citat och erbjod aven att skicka ett exemplar av den slutgiltiga
uppsatsen till informanten.

Forfattarna valde att spela in hela intervjun pa kassett eftersom detta skulle underlatta
analyseringen av svaren fran intervjupersonerna, samt anvande sig av anteckningsblock for att
korrigera eventuella andringar i fragorna och for att géra noteringar for avsnitt som hamnade
utanfor inspelningen, det vill sdga saker som togs upp utanfor intervjun men som anda hade

en viss relevans for undersokningen.
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Genom hela intervjun fanns det tillfalle for intervjupersonen att aterga till gamla fragor for
eventuella tillagg och forfattarna kunde dven vélja att hoppa éver en fraga om den redan hade

blivit besvarat tillsammans med en tidigare fraga.

3.2 Reliabilitet & validitet

Reliabilitet innebdr att data for en undersdkningsstudie ska vara tillforlitlig och att den
behandlar undersdkningens data: vilket data som anvands men &ven huruvida tillforlitligt
insamlingsséttet & och hur data bearbetas. Det finns olika sétt att undersoka reliabiliteten for
data, det ena sattet innebar att forskaren upprepar samma undersokning hos en person vid tva
skilda tillfallen. Blir resultatet likvardigt vid bada undersokningarna ar det tecken pa hdg
reliabilitet. Det andra tillvagagangssattet ar att lata flera forskare utfor samma undersokning
dar resultatet ska bli likvardigt for att nd en hog reliabilitet for forskningen (Johannessen &
Tufte 2002).

Begreppsvaliditet definieras genom att tydliggora relationen mellan fenomenet som ska
undersokas och hur denna Gverensstammer med konkret data. En forskning som har lag
begreppsvaliditet innebar att insamlade data inte ar korrekt. Det finns tva typer av validitet,
inre och yttre. Den inre validiteten definieras genom att en studie ska dverensstdimma med
verkligheten. Yttre validitet definieras genom den grad pa resultatet som framgick i
undersokningen, och om den kan generaliseras (Johannessen & Tufte 2002).

HOg validitet forutsatter att en studie har hdg reliabilitet, medan en hog reliabilitet inte

garanterar en hog validitet (Ekstrom & Larsson, 2000).

4 Teoretisk bakgrund & tidigare studier

3D-animation i reklamfilm &r ett tidigare outforskat omrade och det finns inte mycket tidigare
studier om just det enskilda begreppet. Daremot finns det mer information om de enskilda
avsnitten, 3D-animation och reklamfilm. Nackdelen &r dock att mycket av den skrivna

litteraturen inte ar vésentlig for denna studie.
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4.1 Reklamfilm

Definitionen av reklamfilm skulle i korthet kunna beskrivas pa foljande satt, ”En extremt kort
(oftast i 30, men ibland bara 10, sekunder) uppdykande, betalande, bildberéttelse pa biograf,
i TV eller pa Internet, med eller utan talande/skrivna texter, som pa nagot satt (t.ex. visar,
omnamner) talar om och for en vara, tjanst, valgérenhetsorganisation eller firma” (Lindh,
1997).

Med reklamfilm avses i denna studie reklamfilm for TV (4ven om vissa av reklamfilmerna
visas pa biografer eller pa Internet). Reklamfilm kan betecknas som beréttelser i miniformat
som har en varaktighet pa 10-60 sekunder och kan delas in i olika kategorier beroende pa

reklamfilmens syfte och vilka konsumenterna &r.

4.1.2 Internationella lagar for reklamfilm

Gemensamt for alla reklamfilmer som produceras i Sverige och resterande EU-lander &r att de
maste folja de regler som ar skrivna i det s.k. Tv-direktivet och har finns bla. flera
bestammelser rérande innehallet i reklamfilmer. Ansvaret for att reglerna foljs ligger hos det
land som sé@nder en viss reklamfilm. Ett land kan anvénda sig av strdngare regler for de egna

programfdretagen och sandningar som sker inom landet (EU-upplysningen, 2007).

4.1.3 Tv-kanaler i Sverige

Den ledande Tv-kanalen som nar ut till 98 % av befolkningen med sin reklam-tv ar TV4, TV3
nar ut till drygt 50 % och pa tredje plats finns kanal5 som ligger strax under TV3. Gemensamt
for dem och andra kommersiella kanaler ar dock att de drivs framst for att leverera en publik
till reklaminslagen och déarav den starka betoningen pa tittarsiffror och den programprofil
detta medfor (Lindh, 1997).
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4.1.4 Svensk reklamfilm Historia

Sverige var ett av varldens sista lander som inforde reklamfinansiering for Tv. Trots att
televisionen introducerades officiellt 1956 i Sverige, var det inte forrdn 1992 som
reklamfilmen kom i samband med att TV4 borjade med att reklamfinansiera sina
marksandningar. Dock boérjade TV3 redan 1987 att sdnda reklamfilm via satellit (Lindh,
1997).

Déremot borjade biografer i ett tidigt skede att sdnda reklamfilmer innan filmvisningen.
Biografen Palladium som lag i Stockholm var forst ut med att sanda tecknade annonsfilmer.
Men den forsta svenska reklamfilmen producerades under ar 1915. "Kal Napoleons bonntur"
med Sigurd Wallen i huvudrollen och handlingen byggde kring en storvinst pa lotteriet och
darefter fick publiken se Sigurd ga pa en shoppingrunda i Stockholm och varje inkopt produkt
redovisades i detalj med inklippta varumarken (Journal Digital, 2004).

De forsta reklamfilmerna som sindes i Sverige var egentligen mer som sma Kortfilmer
eftersom de vanligtvis hade en langd pa 4-5 minuter, men det var inte alls ovanligt med
reklamfilmer som var 15-20 minuter langa. Vid 1930-talet kortades reklamfilmerna ner till en
langd pa 60-90 sekunder och det var inte forran vid borjan av 60-talet som reklamfilmerna
fick en livslangd pa drygt 15 sekunder.

Idag brukar de flesta reklamfilmer ha en langd runt 30-45 sekunder, &ven om det &r vanligt att
de kan variera fran 10 till 90 sekunder (Lindh, 1997).

Forr i tiden var det inte reklambyraer som gjorde reklamfilmerna utan det var samma bolag
som gjorde spelfilmer som &ven producerade reklamfilmerna. Trots det finns det idag flera
filmbolag som &ven producerar reklamfilmer, men de kan vid flera fall hyra in andra foretag
som ar specialiserade pa 3D-animering och olika eftereffekter under produktionen av en
reklamfilm.(Lindh, 1997).

4.1.5 Skillnader mellan Tv-reklam och bioreklam

Egentligen ar det inga storre skillnader pa reklamfilm som visas pa biograf eller Tv forutom i

de format som reklamfilmen spelas upp i. Beroende pa om en reklamfilm visas pa Tv eller en
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biograf kan det i manga fall dock visa sig att receptorerna tar till sig reklamfilmen pa olika

sétt (Lindh, 1997).

Reklamfilm som visas pa en biograf har en optisk bild och ett kontrastomfang pa 1:25 som
ger en hogre bildkvalitet. Filmen spelas upp med 24 FPS (frames per second) och med ett
bildformat pa 1:1,55 som ger den en avlang bildyta. En bioduk klarar av alla farger och éven
sma sluttexter utan problem. Helheter i bilder med fler detaljer och storre avstand ar lattare att

avlasa pa en bioduk an pa en Tv (Lindh, 1997).

En Tv som inte stodjer HD-format, visas med elektronisk bild och har ett kontrastomfang pa
1:5. Aven bildformatet skiljer sig fran en bioduk, och en Tv har mer en kvadratisk bildskarm
och ett bildformat pa 1:1,33. Eftersom att alla Tv-apparater i Sverige anvander sig av PAL-
systemet har Tv:n problem att aterge roda farger, den farg som gar bast fram ar gront, och
bade rétt och blatt tonas ner.

Aven texterna maste vara storre pd en vanlig Tv eftersom att lasbarheten blir mer otydlig med
det mindre formatet och den sémre bildkvalitén (Lindh, 1997).

4.1.6 Traditionell reklamfilm och tidig animation

Under 1980-talet hade svensk reklamfilm natt sin hojdpunkt. Mycket tack vare de enkla och
humoristiska idéerna som byggde upp reklamfilmen. Nar reklamfilm borjade sandas pa Tv
forandrades tankesattet och mycket av reklamfilmerna forlorade de humoristiska idéerna i
utbyte av frekvenstankande (Lindh, 1997).

Innan 3D-animationen eller andra datorgenererade verktyg fanns tillgdngliga for
reklamproducenter var det mycket vanligt att man anvande sig av klassisk animation for
reklamfilmer nar man ville skapa nagot som inte riktigt foljde naturlagarna och skapa det
annars omdjliga. Animationen sjélv &r ungefér lika gammal som de tidiga reklamfilmerna och
forr i tiden var den enda losningen att man animerade reklamfilmen, dér animatdren fick liv i
animationen genom att rotera eller bladdra i sjalva teckningen. Merparten av animerade filmer

idag ar producerade med hjalp av datorer (Lindh, 1997).

10
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Animation kan definieras pa foljande satt; en film som tillverkas ruta for ruta, det ar en
konstgjord skapad rorelse. Animation har haft en stark stallning i svensk reklam mycket tack
vare tidiga pionjarer som vande sig till en vuxen malgrupp istéllet for barn. Det ar inte alls
ovanligt att producenten for en reklamfilm blandar animation med levande skadespelare. En
av de stora fordelarna med animerad film &r att den vanligtvist ar billigare &n inspelade
reklamfilmer med riktiga skadespelare, men det beror ju sjalvklart pa vilken slags teknik man

anvander och utstrdckningen av den (Lindh, 1997).

4.2 3D-animering

En animation &r en procedur som anvénds for att skapa rorliga bilder. Det finns tre priméra
animationsgenrer; stop motion, tecknad film och datoranimation. Tecknad film bestar av en
serie teckningar med sma positionsforandringar som spelas upp i en foljd for att lura Ggat att
det ror sig. Stop motion fungerar genom att ett objekt fotograferas med en stillbildskamera
och mellan varje bild forflyttas det som fotograferats en aning, for att senare vid uppspelning i
snabb f6ljd av de tagna bilderna har skapats en illusion av att det rér pa sig. Datoranimation

fungerar pa liknande satt som tecknad film dock &r bilderna inte tecknade utan skapade med

hjalp av datorer (Krystek, 1996).

Med 3D-animering menas manga ganger en datoranimation som representeras av
tredimensionella objekt som har skapats via datorer. Dessa produceras av personer som med
hjalp av 3D-mjukvara utvecklar tredimensionella objekt. Det finns en hel uppsjo av mjukvaror
lampade for 3D-animation. Nagra exempel ar Autodesk 3D Studio Max, Softimage XS,
Autodesk Maya och Maxon Cinema 4D. Dessa lampar sig lite olika beroende pa
anvandningsomrade men &ar generellt sett ganska lika i den formen att dem hanterar
modellering, animering, ljus och rendering. Manga stora produktionsbolag har &dven skapat sin
egen 3D-mjukvara och renderingsmjukvara for att de fardiga programpaketen kanske inte
alltid gér som producenten vill.

Vanliga anvandningsomraden av 3D-animeringar ar datorspel, animerad film, specialeffekter i

film och (som denna uppsatts handlar mycket om) reklamfilm (Marionett studio, 2007).
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4.3 Hur paverkas askadaren?

Nu mera blir vi konsumenter Overdsta av reklam genom néstan alla visuella och hoérbara
kanaler. Darfor har vi blivit mycket svarare att na ut till, da vi numera snarare forsoker
undvika reklam i stéllet for att ta den till oss. Darfor maste reklamskaparna skapa reklam som
gar igenom den censur vi har och forsoka fanga vart intresse.

Enligt Izzy Bromberg (product marketing manager) pa HumanEyes Technologies, har studier
visat att 3D i reklam 6kar uppmarksammandet av reklamen upp till fem ganger och tiden
askadaren ser pa reklamen upp till fyra ganger i jamforelse med vanlig 2D-reklam (Bromberg,
2007). 3D-animering i reklamfilm ar idag ofta ganska fascinerande och underhallande och
vacker ofta det intresset hos askadaren som gor att reklamen kanske inte passerar lika

obemarkt som annan reklam sa ofta gor (Bromberg, 2007).

4.4 Historia, ekonomi och tidsaspekter

3D-animation &r en vaxande industri som idag omsatter flera miljarder varje ar. Industrin 6kar
explosionsartat och har nufértiden manga tusen anstallda (Scholes, 2006). Den forsta
datoranimationen tros ha skapats 1950 av Saxenian vid MIT. Animationen forestéllde en 3D-
animerad boll som studsade fram och tillbaka (McLaughlin, 2001) En av de forsta
uppmarksammade langfilmerna innehallande datorgrafik var filmen ”Tron” som kom ut 1982

med Jeff Bridges i huvudrollen. Den filmen innehdll ca 15 minuter datoranimation. Filmen
handlade om en hackare som bokstavligen blir bortférd till en datorvérld dar han blir tvingad
att medverka i gladiatorspel dér hans enda chans att fly &r med hjalp av ett sakerhetsprogram
(Imdb, 2007).

"The Last Starfighter” ar ytterligare en langfilm innehallande 3D-animering som kom ut
1984. Rymdéventyret inneholl 30 minuter 3D-animering och handlade om en Tv-spelande
man som verkar vara domd att bo pa husvagnscampingen hela sitt liv men som en dag blir
rekryterad till skytt av en utomjordisk forsvarsstyrka (Imdb, 2007).

Skillnaden mellan ”The Last Starfighter” och ”Tron” &r att "The Last Starfighters” 30 minuter
animering kostade produktionsbolaget ndrmare 3 miljoner dollar medan “Trons” 15 minuter

animering endast kostade produktionsbolaget 1000 dollar (Scholes, 2006).
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1986 skapade Pixar Animation studios en kortfilm pa tva minuter som hette ”Luxo Jr”. Denna
korta film tog Pixar ett ar att skapa och var den forsta kortfilmen nagonsin med endast 3D-
animering. Kortfilmen handlade om en stor lampa som har uppsikt pa en mindre lampa som
leker med en boll. Det dr darfor Pixar Animation studios numera har en hoppande
skrivbordslampa med i deras logotyp.

Ett av dem stdrsta genombrotten inom 3D-animering var ”"Toy Story” fran 1995 som var den
forsta langfilmen bestdende av endast 3D-animering i 6ver 1 timme och 20 minuter. Filmen
skapades i samarbete mellan Pixar Animation studios och Walt Disney. Filmen tog ca fyra ar
att skapa. Produktionskostnad for den filmen beraknades till 50 miljoner dollar, men da filmen
slapptes hade produktionskostnaderna gatt upp till 80 miljoner dollar (Marwick, 1998). Tva
ar efter premiaren hade filmen spelat in 250 miljoner dollar och fatt in ytterligare 25 miljoner
dollar genom leksakstillverkning och genom sitt partnerskap med Burger King. Idag formodas
filmen ha skrapat ihop sa mycket som 358,1 miljoner dollar. Detta ledde till att uppfoljaren
"Toy Story 2” (fran 1999) fick en budget pa 90 miljoner dollar. “Toy Story 2" spelade in ca
57,4 miljoner dollar bara pa 6ppningshelgen i USA (Imdb, 2007), och har idag spelat in ca
245,8 miljoner dollar inom USA och totalt varden 6ver 485 miljoner dollar (boxofficemojo,
2007).

Idag gar det inte riktigt att satta en exakt prislapp pa vad 3D-animation kostar for bestallarna,
da det skiljer sig sa enormt pa vad det ar som skall goras per uppdrag beroende pa t.ex.
komplexitet, kvalitet och tidsramar. Vid 1991 var det inte ovanligt att kostnaden rdknades ut
beroende pa hur langt klippet skulle vara och kunde kosta 1500 dollar per sekund for ett
datida hogkvalitativt klipp (Jackson, 2004). Vad en svensk reklamfilm i genomsnitt kostar
idag ar ca 600,000 kronor (Lindh, 1997). Den summan beror mycket pa hur reklamen
produceras, vilka som gor den och vad den skall innehalla. Da ett foretag skall marknadsfora
sin produkt genom Tv-reklam gar dem ofta till en reklambyra som sedan ger forslag pa vad
som kan passa, och utefter vad som skall produceras satts priset pa reklamfilmen (Spotrunner,
2007).

Det &r inte ovanligt att reklamproducenterna ofta blandar 3D-animeringar med filmat

material. Ofta i reklamfilmer laggs 3D-effekterna pa det redan filmade materialet i
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postproduktion. Detta utfors ofta om reklamskaparen har forsokt att efterstrava sa
veklighetstrogna effekter som mdjligt i sin reklam. Detta kunde bland annat ses i

produktionshbolaget The Mill’s Ford Fiesta reklam, da bilen till synes befinner sig i ett
flipperspel och far spela flipperkula (digitalartsonline, 2004). I den reklamen filmades bilen
pa riktigt men tog aven och 3D-animerades for att bl.a. kunna blanda olika kamera vinklar,
tillsammans med en 3D-animerad bakgrund forestallande miljon i ett flipperspel fran Pinball
Wizard. Samt gjordes detta aven for att fa ratt reflektioner och skuggor mot bilen, andra

flipperkulor och mot miljon i flipperspelet.

Det finns dven utmérkelser att vinna for basta 3D-animerade reklamfilm. Dessa tévlingar
sponsras ofta av foretag som utvecklar mjukvara eller hardvara for grafik, t.ex. Nvidia som

bland annat gor grafikkort (3Dawards.org, 2003).
5 Empiri

Detta avsnitt behandlar resultatet av intervjuerna och analysen av dessa. FOrst presenteras kort
de foretag som har intervjuats. Detta f0ljs en Oversiktlig presentation av intervjupersonernas
svar som har sorterats efter olika teman (se Appendix 1 — Intervjuguide).

En analys av de omraden som vi ansag vara relevanta for vart syfte och fragestallning foljer
efter fragorna och svaren. Analysen behandlar aspekter som varfor 3D-animering anvands,

ekonomi, kontroll, intryck och tidsméssiga.
5.1 FOretagspresentation

Foretag A

Dessa har lang erfarenhet inom branschen och har arbetat i ¢ver tio ar inom omradet
postproduktion. Foretaget ar etablerat i Stockholm och har arbetat inom postproduktion for
bade reklamfilm, langfilm och musikvideos. Dem har dven ett stort kontaktnat runt om i
varlden och har gjort produktioner for flera stora foretag i Sverige men arbetar aven med
internationella kunder. Foretaget har samarbetat med foretag fran bl.a. Frankrike, Tyskland
USA och de nordiska landerna och har idag 6ppnat upp flera syskonkontor runt om i vérlden.

Forfattarna har valt att kalla intervjuperson fran foretag A for ”Anders Andersson”.
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Foretag B

Foretag B dr grundat 1996 och har idag stor erfarenhet inom 3D animation, visuella effekter
och postproduktion. De éar placerade i Stockholmsomradet och arbetar mycket med
reklamfilm, teknisk reklamfilm och har d&ven producerat musikvideos och helanimerade
musikvideos.

Foretaget arbetar mycket med nationella och internationella kunder. Deras storsta projekt

inkluderar en fullstandig “rebranding” for en stor tv-kanal i Storbritannien.

Forfattarna har valt att kalla intervjuperson fran foretag B for “Bo Larsson”.

Foretag C

Foretag C bestar av en ensamforetagare som driver konsultverksamhet i Stockholm inom
reklam och arbetar som art director och copywriter. Foretaget har under en lang tid varit
verksam inom tv- och filmproduktion, men &r dven verksamt inom andra omraden, och har
bl.a. arbetat inom webbproduktion och med text och bild. Foretaget har under flera ar
publicerat material om reklamfilm for flera tidskrifter, samt publicerat en bok om begreppet
reklamfilm.

Forfattarna har valt att kalla intervjuperson fran foretag C for "Christer Sundberg™.

5.2 Resultat

Att lyckas med en reklamfilm

Definitionen for lyckad reklamfilm kan tolkas pa olika satt. Gemensamt ar dock att
reklamfilmen ska formedla det avsedda budskapet till konsumenten. Reklamfilmen ska
kommunicera med kunden sa pass langt att det ar uppenbart varfor reklamfilmen har gjorts.
Det finns alltid en risk att en reklamfilm produceras for den egna filmens skull, dvs. att
producenten vill leka med sin egna konstndrliga ambition vilket kan ge den effekt att

reklamfilmen gar miste om budskapet. Konsumenten ska inte heller glomma varfor foretag
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investerar i en reklamfilm, en reklamfilm har trots allt ett syfte, det kan handla om

ekonomiska mal, leda till en viss forsaljning av en produkt eller mer kommunikativa mal.

Det ar &ven viktigt att hansyn tas till att de kreativa aspekterna ska inneha en béarande tanke
for att konsumenterna ska vilja se reklamfilmen. Darfor ar det bra med en reklamfilm som har

ett stort underhallningsvérde, oavsett vilken produkt som saljs.

Samtidigt ar det ett krav att reklamfilmen ska se sa bra ut som majligt, den bor inte Gverskrida
det planerade konceptet. Darfor ar det viktigt att ta hansyn till effekterna vid producering av
reklamfilm. Slutligen har de flesta producenter anda en del krav pa sig sjalva och sina

medarbetare, som till exempel att reklamfilmen maste halla en viss standard innan den kan

Overlamnas till kunden.

Att lyckas med en 3D-animation

Klassificeringen av en bra eller dalig 3D- animation har i sjalva verket att géra med ett bra
eller daligt hantverk. Hos ett stort antal av de reklamfilmer som visas pa tv idag har
animationen bristande kvalitet. Animatdrerna saknar tillrdcklig erfarenhet av 3D-animering
innan de borjat arbeta med det. En bra animatér bor ha en drivande k&nsla som driver
animeringen framat. Det syftar till att det ska finnas en berattande story och att sjalva
animationen ar berattaren i storyn. Bra animation kan i sin tur antingen besta av mjuka eller
harda rorelser och det ar viktigt att hansyn tas till miljoerna och situationen beroende pa
vilken animationsform du ska vélja.

Inom tekniska aspekter sa maste aven vikt laggas hos animationen och karaktarerna i denna
och pa sa sétt kan producenten skapa en form av trovardighet i en animering. Med hjalp av att
anvanda fysik (en fysikmotor &r en programkod som styr hur objekt ska bete sig vid olika
situationer. Det kan exempelvis vara att ett pappersflygplan som flyger i luften och da behovs
en fysikmotor som raknar ut hastighet etc. sa att det ser realistiskt ut) vid en animation kan

man ocksa oka trovardigheten.
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Faktorer bakom val av 3D-inslag

I manga fall handlar det om att fa stérre kontroll Gver reklamfilmen. Det gar ofta att fa
produkten att se battre ut &n vad den egentligen & med hjélp av 3D-animering eftersom det
egentligen inte &r produkten i sig som visas utan en animerad version av den. Det &r dven
lattare for en reklamfilm att fa storre uppmarksamheter om den marknadsfors med hjélp av
3D, eftersom nastan alla tidigare reklamfilmer har gjorts pa det traditionella sattet med hjalp
av en vanlig kamera och skadespelare. 3D-animerade reklamfilmer bryter det traditionella
tankesattet om hur reklamfilmer gors, och det &r nagot konsumenten uppmarksammar.

Det har dock lett till att det produceras for manga reklamfilmer som anvénder sig av 3D-

animation dar 3D-animeringen i manga avseenden ser riktig dalig ut.

Produktion av reklamfilm

Det tekniska problemen &r ett vanligt problem, da kanske programmen inte alltid gér som
producenterna vill och det kanske maste scriptas mer &an vad som hade raknats in i tidsplanen.
Nar ett projekt blir tungt och utvecklarna har sa mycket att gora att de knappt hinner med
maste de hitta alternativ for att I6sa de problem som har uppstatt pa ett annat satt mot vad som
var tankt fran borjan, men som ser lika bra ut. Producenterna far alltid strava efter optimering.
Aven att datorer hanger sig ar ett vanligt problem som skapar mycket frustration da arbete gar

forlorat.

Om det inte ar den tekniska biten som gar fel kan det dven vara sa att regissoren inte ar van att
arbeta med 3D-animering, och detta kan bli ett problem da “previews” pa animeringen visas
upp under vagens gang da animatdren kanske t.ex. visar upp animationen med en gra “shader”
och regissoren inte forstar att det inte kommer att se ut som det gor nu vid slutrenderingen. Da
kanske animatdren maste visa regissoren en “final render” av 3D-animationen och detta ar

mycket dyrt och tidskravande.
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Overskridande av budget blir ofta resultatet nar mycket problem har uppstatt under
produktion. Att inte hinna klart innan deadline ar inte sa forekommande da detta aldrig bor
ske vid producering av en reklamfilm, da den kanske ska séandas pa Tv bara inom ett par dagar
efter deadline. Det blir oftast istdllet sena kvéllar med mycket évertid for producenterna som i

sin tur kan leda till verskridande av budget.

Prioriteringar vid deadline

Desto stdrre erfarenhet producenterna och animatorerna har, desto battre blir dem pa att hitta
alternativa losningar till problem och gora detta i ett tidigt skede. De ménniskor som har
mindre erfarenhet brukar vanligtvis fa arbeta dag och natt for att hinna klart till en deadline.
Alternativet ar annars att ta in fler personer i projektet om det inte gar att I6sa alla problem
innan deadline med de resurser som redan finns. Gar det kan producenten dven be om mera
tid fran bestallaren men ar som sagt svart vid reklamproduktion eftersom reklamen ofta redan
har ett premidrdatum inbokat innan den har producerats.

Prioriteringen ar att fa filmen klar sa fort som mojligt pa basta alternativa sétt.

”Det &r ju problemlésning hela tiden, 3D animering ar bara problemlésning.” — Bo Larsson.
Budget for en genomsnittlig produktion

Det skiljer sig fran produktion till produktion. For internationella kunder brukar budgeten
ligga pa en mycket hogre niva an med svenska kunder, vilket medfor att mer tid kan laggas pa
produktionen. FOr en 30 sekunders reklamfilm brukar en budget ligga mellan 500 000 -700
000 kronor.

Budgetens paverkan i valet av att anvanda 3D-animation i reklamfilmer

Budgeten paverkar ofta. Numera planeras det in redan fran borjan om produktionen ska

innehalla 3D eller inte, da blir det ingen extra utgift.
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”’Det brukar finnas en 3D och en billigare vag.”” — Anders Andersson.

Alternativet ar inte att kora med dockor eller bygga en modell utan &r det 3D man vill ha ar
alla medvetna om det redan fran borjan.

Da det ar bestamt att 3D ska anvandas undersoker reklambyraerna vilka som gor det bast och
vad det kostar och sedan jamfors de olika alternativen. Arbetet med reklamfilm skiljer sig fran
att arbeta med langfilm. Nar en langfilm produceras &r det vanligt att en animator kan sitta
och arbeta pa bara en uppgift, men det arbetssattet fungerar inte for reklamfilm. Det kan bl.a.
bero pa att mindre foretag inte har lika mycket resurser som stora filmbolag. Nar det finns risk
att en arbetsuppgift tar for mycket tid, sa brukar foretagen losa det problemet genom att t.ex.
kopa in fardiga texturer som animat6ren endast behdver lagga pa 3D-modellen for att spara in
tid.

Vad som ar dyrast beror ofta pa komplexiteten i den 3D producenten vill ha. T.ex. desto fler
karaktarer som ska finnas med i den fardiga filmen paverkar komplexiteten véldigt mycket.
Om reklamfilmen anvander sig av manga 3D-animerade karaktarer i stallet for ett fatal gor det
att fortaget tvingas att hyra in fler animatdrer for att de extra karaktérerna ska bli klara i tid,

vilket medfor en stor kostnad.

"Det innebar att da nagonting ska byggas, sa multiplicerar du ju nastan mangden jobb kring

flera karaktéarer.” — Bo Larsson.

Det handlar dven om hur detaljerat saker skall aterges, vill producenten ha en mycket
detaljerad produktion tar det langre tid och da maste produktionsbolaget vara beredd att betala
for det. Det finns dven andra saker som kostar mycket, som att resa och filma, men véljer
producenten att gora en helt 3D-animerad reklamfilm sa ar kostnaden ganska statisk. Blandar
producenten istallet 3D-animering med filmat material sa &r t.ex. skadespelararvoden och
kostnader for miljoer dyra. Extrabestdllningar under projektets gang, aven om de var
inkluderade i projektet kan vara ganska kostsamma. Post-produktionen tar &ven en stor del av

budgeten for en reklamfilm.
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Bestallarens roll i skapandet av reklamfilm

For bestéllaren galler det att forklara forutsattningarna for reklamfilmen. Om det &r en
reklambyra sa ger dem ofta feedback pa mycket under produktionsarbetet, och i det stora hela
galler det att se till sa att de som ska skapa vet vad det ar som skall goras, och att
kommunicera med sin slutkund. Om de ger fel uppgifter kommer ett forslag att skapas som

inte Overensstdmmer riktigt med vad bestallaren vill ha.

3D-animationens inverkan pa reklamfilm

Manga ar dverens om att 3D-animationen har haft en stor inverkan pa reklamfilm, dven om
det finns vissa manniskor som inte haller med. Dessa tycker att 3D-animationen istallet endast
bor ses som ett alternativt verktyg nér producenterna skapar en reklamfilm for att underlatta

kontakten med den tankta malgruppen. Men med hjélp av 3D-animation kan producenterna
mycket lattare forverkliga sin vision och leka med sina kreativa formagor. Det finns mycket
som animatorerna kan gora med 3D-animering som tidigare inte hade gatt att skapa med
traditionell metod. Nackdelen &r dock att vissa producenter vill anvanda sig av 3D-animation i

sina reklamfilmer, &ven om det kanske inte ar nddvandigt.

Reklamfilmen idag och for 10 ar sedan

Tekniskt satt sa anses reklamfilmerna idag mycket béattre &n vad de var for tio ar sedan, men
om man bortser fran de tekniska aspekterna sa ar reklamfilmerna inte sa mycket battre idag an
tidigare. Det handlar en del om tycke och smak. P4 samma gang har trenderna forandrats
under arens lopp for reklamfilm. Just nu ar det exempelvis vanligt att bilforetag valjer att
kombinera bilar och 3D-animerade robotar i sina reklamfilmer. En av de stora fordelarna &r
att anvandningen av 3D-animationen har stora maéjligheter. Svensk reklamfilm skiljer sig anda
fran andra lander i vérlden. Under lang tid har svenska reklamfilmer byggt valdigt mycket pa

humor eftersom detta ar nagot som svenska konsumenter valdigt enkelt kan ta till sig.
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I Sverige har inga extrema foréndringar skett inom 3D-animationen i reklamfilmerna &nnu,
aven om konsumenten kan se att inslagen av 3D-animationen i reklamfilm har 6kat under de
senaste aren. Det finns anda sarskilda foretag som verkar foredra 3D-animerade reklamfilmer
framfor traditionell reklamfilm, manga bilforetag exempelvis véljer idag att gora sina
reklamfilmer med hjalp av 3D-animationer. Sedan kan det nog variera mellan olika

malgrupper.

Tittarens uppfattning av en 3D-animerad reklamfilm jamfor med en traditionell reklamfilm

Huruvida en konsument skulle uppfatta en 3D-animerad reklamfilm till skillnad fran en
traditionell, kan diskuteras. Somliga anser att konsumenten oavsett alltid ser en reklamfilm for
vad den dr, medan andra anser att konsumenten faktiskt uppfattar en 3D-animerad film
annorlunda. Men de flesta konsumenter uppmarksammar anda de tekniska bitarna i en 3D-
animerad reklamfilm. Aterigen sa beror det p& andamélet, exempelvis nar en reklamfilm for
mjolkchoklad skapas ar det férmodligen béttre att riktig choklad filmas. Véljer producenten
att anvanda 3D-animation i dessa situationer sa ar det darfor viktigt att det ser sa bra ut som
mojligt och att konsumenten inte uppfattar det som plastigt.

Samtidigt & merparten av de 3D-animerade reklamfilmerna lite mer oseriosa &n de
traditionella reklamfilmerna och det kan ge en mer avslappnad ké&nsla hos konsumenten.
Budskapet blir inte starkare av en animerad reklamfilm men det skapas ett mer sublimt
tankebudskap med en animerad reklamfilm. Tittaren uppfattar reklamfilmen mer som ett
underhallningstycke an vad som annars skulle goras och da kanske denne koper budskapet en

aning lattare.

Utbkad anvandning av 3D-animation i reklamfilmer

| takt med att fler snygga produktioner som produceras éppnas 6gonen upp for fler idéer och
mojligheter med 3D-animering hos reklambyraerna. Nagon ser nagot de tyckte var haftigt och

vill garna ha det sa i sin egen reklamfilm. Reklambyraerna blir "triggade” av vad andra har
producerat.
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”Eftersom reklambranschen &agnar sig valdigt mycket at félja-john s paverkar en bra
animerad film dem véldigt mycket och man kan forvanta sig att andra filmer foljer pa.” —

Christer Sundberg.

Ibland kan det dyka upp saker som absolut gar att géra i 3D men som egentligen hade varit
battre att géra med t.ex. en docka. Det ar viktigt att forsoka vara sa arlig som maéjlig med

regissoren om vad som l&mpar sig bést for situationen och séga det i ett tidigt skede. Vissa
saker kanske passar battre i 2D och kan kanske &ven vara billigare. Om det ar nagot som inte

fungerar som det ska kan det vara en god ide att byta teknik.

Fordelarna med att arbeta med 3D-animation

En fordel ar att all produktion ligger samlat pa ett stalle. Det finns stora mojligheter att
paverka innehallet med en ganska hog detaljbeskrivning.

Det grafiska uttrycket gar ganska snabbt att dndra, det kanske passar battre med en plattare
kansla eller en mer 3D-kénsla. Eller om ska det vara varmare eller kallare, mer eller mindre
ljus. Det kan dven vara lite mer “studsigare” i animationen. Alla dessa sma faktorer kan
komma att paverka senare under inspelningen pa sa satt att producenten inte behdver filma
allt material under 2-3 dagar. Inom 3D finns mojligheten att ga in och dndra efterat och det ar

en stor fordel att alltid kunna se vart projektet &r pa vag och gar at det hall som producenten

har tankt sig. En annan stor fordel att néstan allt material som &r ténkt att anvandas i efterhand
vid ex. bildkampanjer eller webbkampanjer kan skapas pa samma plats. Det blir en lite storre
“media chock”, da det gar att rendera ut flera bilder, olika poser, olika upplésningar, tva
meters posters och liknande, som snabbt ska kunna begéaras in som extra material och det gar
valdigt snabbt att fa ut det ocksd. Detta ar ofta forekommande vid produktionen av

reklamfilmer.

Allting sker har, man behdver aldrig aka tillbaka och ’shoota’ om nagot gatt fel. Det ar

hog kontroll pa post-produktionen.” — Bo Larsson.
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Nackdelarna med att arbeta med 3D-animation

Att det tar lang tid ar en stor nackdel. Vissa tycker att de storsta nackdelarna ar att vissa av de
problem som kan uppkomma inte gar att debitera for. Det gar inte att debitera for ett oforutsett
problem i efterhand eftersom det inte ingar i avtalet. Ska man l6sa problemet for det
overenskomna priset, sa kanske det tar tva veckor for tva personer att I6sa det problemet som
reklambyran inte har kalkylerat for. En annan nackdel kan dven vara trovéardighen beroende
pa vilken slags reklamfilm det ar. Trovardigheten ska vara ganska stor och dem som koper det
ska fa en "aha-kansla” som ar pataglig. Om reklamfilmen anvander sig for mycket av en
tecknad stil da kan det bli ganska oseriost. Det ligger pa reklambyran att bestamma sig for
vilket koncept som ska anvandas. Producenten forsoker bara att anpassa utvecklandet av

reklamfilmen sa att det blir sa pass trovardigt som mojligt.

Framtiden for 3D-animation i reklamfilm

”Absolut sa kommer 3D att fa storre och storre marknad i och med att det gar att gora allt

och ha full kontroll pa det.” — Anders Andersson

”Jag tror att den ar ganska ljus faktiskt, man kommer nog fa se filmer som ar bade
effektspackade, skapa lite nya upplevelser och ganska sa sublima saker som kommer goras,
att man ska forlanga scener.” — Bo Larsson

Den ser ljus ut, det kommer troligtvis att bli mer noggrann fargkorrigering av saker.
Omsorgsfull korrigering med ett kreativt 6ga och detaljstyra bilder med ljus. Idén har blivit
riktigt starkt pa sista tiden och alltid funnits en idé om att ljussatta bilden i film i efterhand.
Dock ar kreativa uttryck nagot som publiken egentligen inte 4r medvetna om, men &r anda
nagot som uppskattas. Syftet ar att ha en story och att det ska vara vért att betala for bara en

sadan sak.
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5.3 Analys

Enligt de producenter vi har pratat med &r kontrollen dver produkten (reklamfilmen) den
frémsta anledningen till varfor dem anvénder sig av 3D-animering. Genom 3D-animering kan
producenterna skapa reklam for en produkt som far den att se ut att vara mycket mer an vad
den egentligen &r. T.ex. chokladen som ska se dannu godare ut &n vad den &r. Genom 3D-
animering har animatoren fatt storre mojligheter i sitt skapande, att nastan kunna skapa allt
som rent visuellt kan tankas. Det ar dven lattare for en reklamfilm att fa uppmarksamhet om
den marknadsfors med hjalp av 3D, da 3D-animerad reklamfilm ofta bryter mot det
traditionella tankesattet for reklamfilm och da kommer igenom den inbyggda censur vi har
efter att standigt 6verdsas med reklam vart vi an gar. Budget har ofta en stor inverkan pa valet
av 3D-animering eller inte (mer om detta framkommer senare). Vid sjalva idéstadiet planeras
det ofta innan om produktionen skall innehalla 3D eller inte. Ju fler snygga produktioner med
3D-animering som gors desto mer paverkas den fortsatta frammarschen for 3D-marknaden
inom reklamfilm. Det finns anda vissa saker som lampar sig béattre i 2D och kan aven vara

billigare att marknadsftras genom detta satt.

En annan sak som dven kan paverka valet av 3D-animation kan dven vara malgruppen. En
stor fordel for reklamproducenten &r att da det jobbas med 3D ligger produktionen pa ett och
samma stélle och &ven extra bestéllningar t.ex. bildkampanjer eller webbkampanjer kan
skapas pa samma plats.

Det ar aven en bra att stora mojligheter finns att paverka innehallet med en hdg
detaljbeskrivning och majligheten att ga in och andra efterat och att se om projektet gar i ratt
riktning.

5.3.1 Ekonomiska faktorer

Som vi ndmnde tidigare har budgeten en avgdrande roll inom valet att anvédnda 3D-animering
framfor en annan teknik. ”Det brukar finnas en 3D och en billigare vdg” —som en av

intervjupersonerna uttryckte det.
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Det som ar dyrast vid en produktion av en 3D-animerad reklamfilm beror ofta pa
komplexiteten i dem animationer som skall vara med. 3D-animerade karaktérer kréver stora

resurser och komplexiteten 6kar mycket da flera karaktarer skall vara med.

"Det innebér att da nagonting ska byggas, sa multiplicerar du ju nastan mangden jobb kring

flera karaktarer” - (Bo Larsson).

Det handlar d&ven om hur detaljerat saker skall aterges, desto mer detaljerat desto langre tid tar
det att skapa och kostar da mera. Med en reklamfilm som &r helt 3D-animerad slipper man
ofta tanka pa t.ex. skadespelararvoden, filmning och resor som annars kan vara en stor
kostnad vid produktion av traditionell reklamfilm (utan 3D-animering). Da helt 3D-animerade
reklamer produceras ar kostnaden anda ganska statisk till skillnad fran da producenten blandar
filmat med 3D-animering.

Arbetet med reklamfilm skiljer sig i jamforelse med hur arbetet gar till vid langfilm i den man
att produktionen har ett hogre tempo och att det blir for dyrt att arbeta med en liten del en
langre tid. Tar det tid far antingen l6sningen bytas ut till en annan eller sa maste det kallas in
fler personer i projektet som da paverkar kostnaden for projektet eftersom det inte finns
samma resurser dar som hos stora filmbolag.

Vad kostnaden ligger pa for en 30 sekunders reklamfilm med 3D-animering &r ca 500-700
000 kronor. For producenterna blir kostanden av 3D-animeringen ingen 6verraskning da detta

nastan alltid planeras in fran borjan och inte blir en extrautgift.

5.3.2 Tidsmassiga faktorer

En bearbetning av resultaten har pavisat att tidsfaktorn inte ar direkt kopplat till valet att
anvanda 3D-animation i en reklamfilm. For de flesta reklamfilmer har produktionsbolaget
redan en planerad deadline. Tid kan daremot vara avgérande om produktionen blir klar i tid.
Vid eventuella problem &r det viktigt att problemen snabbt blir 16sta och kanner

produktionsbolaget att de inte hinner bli klara, kan de bestélla in fler animatorer till projektet.

Sista utvdgen for att produktionen ska bli fardig &r att producenten ber bestéllaren om mer tid.
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Dagens teknik tillater att produktionen av animerad reklamfilm gar mycket snabbare och
smidigare an vad den gjorde for flera artionden sedan. Tidigare var det som sagt manniskor

som for hand ritade upp animationerna, likt sadan animation vi ser i aldre tecknade filmer,
medan idag sa utvecklas all animation med hjalp av olika mjukvaror i datorer. De tidiga 3D-
animatiorna tog betydligt langre tid att utveckla forr i tiden &n vad de gor idag. Idag kan ett
produktionsarbete ta ca 1-2 manader for en reklamfilm som ar ca 30-40 sekunder lang, medan
forut tog det hela ett ar att skapa en film som var en tva minuter lang 3D-animation.
Mestadels berodde det pa den svaga datorkraft som anvandes pa den tiden vid producering
och rendering. Forr i tiden var tidsaspekten for en 3D-animation mycket mer paverkande an
vad den var idag. Eftersom kostnaden réaknades ut beroende pa klippets langd, paverkade detta
langden och tiden for en reklamfilm och forsvarade mojligheterna att anvanda 3D-animation i

en reklamfilm just pga. den langd som en reklamfilm normalt hade.

5.3.3 Majlighet till kontroll som viktig faktor

Anvandandet av 3D-animation i reklamfilm tillater animatorerna mycket storre kontroll Gver
sin skapelse &n andra tekniker. 3D-animationen tillater animatGren att bygga upp ett foremal
fran grunden till den fardiga modellen, till skillnad fran en traditionell reklamfilm med
skadespelare som filmas med en vanlig filmkamera. Dar har den enskilde individen inte alls
lika mycket kontroll som den har idag. Genom att anvanda 3D-animation sa tillats animatcrer
och producenter att skapa sadant som tidigare inte hade varit mojligt med aldre verktyg.

All produktion ligger samlad pa ett stalle, dar animatoren eller nagon annan utvecklare nar
som helst kan plocka fram sin modell och arbeta vidare pa den. Dessutom kan animatoren
valdigt enkelt angra nagot i utvecklingsfasen, allt som ligger lagrat pa en harddisk tillater
mycket storre majligheter att paverka innehallet och kan nar som helst ateranvandas i andra
produktioner eller olika kampanjer. Hela tiden har de inblandade individerna 6versikt over
produktionen och kan se till att det gar ar ratt hall. Kontroll har mycket med erfarenhet att
gora. Ju storre erfarenhet en animator har desto storre kontroll far animatoren 6ver modellen

och kan pa sa vis ha lattare for sig att hitta alternativa I6sningar om problem uppstar.
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Tidigare var det sa att om producenten inte var n6jd med en viss scen, var regissoren tvungen
att filma om hela scenen och allt material 1ag samlat pa flera videoband for att sedan klippas

ihop till en gemensam reklamfilm.

Aldre material som sparades pa videoband var mycket mera kansligt for bl.a. solljus eller
manskliga misstag. Det var mycket svarare att se vart produktionen var pa vag och om det
gick at det tankta konceptet. Den enskilde individen hade saledes inte lika mycket kontroll,
eftersom det var mycket svarare att ga tillbaka eller &ndra nagot i sin skapelse.

Det var mycket mer komplicerat att arbeta med &ldre tekniska redskap och mojligheterna till
alternativa ldsningsmetoder var mycket mer begransade.

Daremot spelade erfarenheter lika stor roll nu som da, och det kan underlatta vid eventuella

problem om en medarbetare har storre erfarenhet inom film eller animation.

5.3.4 Kéanslo/intrycksmassiga faktorer

En reklamfilm maste férmedla det avsedda budskapet till konsumenten. Formedlar inte
reklamfilmen det avsedda budskapet kan reklamfilmen gora ett felaktigt intryck hos
receptorerna.

For att formedla ratt intryck till konsumenten, maste flera olika faktorer hanteras pa ratt satt.
Det ar viktigt att en reklamfilm ser sa bra ut som mojligt, bara den aldrig 6verskrider det
ursprungliga konceptet och darfor maste produktionsbolaget se till att inte lagga till for
mycket effekter under produktionen. Manga som arbetar inom animation och reklamfilm har
dock for lite erfarenhet inom omradet och i manga fall blir animationen lidande. Det finns
flera punkter som en animatdr maste ta hansyn till for att reklamfilmen ska kunna gora ett
starkare intryck hos konsumenten. Genom att ldgga rétt vikt hos karaktarerna och ovriga
miljoer sa okar trovardigheten automatiskt i reklamfilmen. Det finns flera olika knep for att
Oka trovardigheten, bl.a. genom att anvanda en fysikmotor som later foremal rora sig

realistiskt.

Det finns olika asikter om huruvida en konsument uppfattar en 3D-animerad reklamfilm

annorlunda gentemot en traditionell reklamfilm. Vissa anser att konsumenten enbart ser
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reklamfilmen for vad den ar, medan andra méanniskor anser att en 3D-animerad reklamfilm
faktiskt gor ett annat intryck hos receptorerna. Oavsett uppmarksammar de flesta konsumenter
de bitar i en reklamfilm som &r 3D-animerade. Valet av att anvdnda 3D-animation i en
reklamfilm avgors lite av &ndamalet, i vissa fall kan det vara bade lattare och béttre att filma

en riktig produkt. Valjer procenten trots allt att géra produkten i 3D finns det alltid en risk att

konsumenten uppfattar reklamfilmen som plastig.

I Overlag ar merparten av dagens 3D-animerade reklamfilmer lite mer oserifsa an de
traditionella reklamfilmerna, men det kan vara nagot bra och det kan bidra med en mer
avslappnad kénsla hos receptorerna. Det finns dock en risk att reklamfilmen blir allt for
oserios, vilket kan uppsta nar en producent valjer att anvanda for mycket av en tecknad stil i
sin reklamfilm. Tanken ar att konsumenten och alla ska fa en "aha-kansla” nar de ser
reklamfilmen. Animerade reklamfilmer skapar mer sublima tankebudskap d&ven om budskapet
inte blir starkare och tanken &r att konsumenten ska se reklamfilmen mer som ett
underhallningsstycke och forhoppningsvis kdpa budskapet lite lattare. | framtiden kommer det
troligtvis att bli en mer noggrann fargkorrigering av saker, med ett kreativt 6ga i centrum.
Ljusséttning av bilder i filmen i efterhand &r en gammal idé som har funnits lange. Kreativa

uttryck ar manga konsumenter inte medvetna om men &r anda nagot som de tar till sig.

Svenska konsumenter har lattast att ta till sig reklamfilmer som bygger pa humor och det ar
antagligen darfor som manga produktionsholag har valt att folja det konceptet under en lang
tid. Dagens reklamfilm tilltalar olika malgrupper och anpassar sina sandningstider efter nar
den enskilde malgruppen ser pa tv. Risken ar trots det att enskilda konsumenter missar dessa
reklamfilmer eftersom att de kanske inte har den tv-kanalen eller tittar pa tv vid det
klockslaget. Nar Sverige gick med i EU blev produktionsbolag tvungna att folja regler som
finns skrivna i Tv-direktivet och dar beskrivs det vad som ar tillatet att visa i en reklamfilm
och vad som inte ar tillatet. Detta ar nagot som begransar manga foretags mojligheter att gora
reklamfilm till att forsoka att na ut till sin malgrupp och da maste de l6sa problemet pa ett
annat satt.

Allt fler konsumenter blir idag 6verdsta av all Tv-reklam och vi forséker numera sharare

undvika reklamfilm &n ta till oss den. Darfor ar det reklamskaparnas uppgift med hjélp av
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nyskapande reklamfilmer att tranga genom den censur vi har och forsoka fanga varat intresse

for deras reklamfilm.

Forskning visar att en reklamfilm som anvéander sig av 3D-animation far fem ganger sa
mycket uppmarksamhet jamfort med en traditionell reklamfilm och tiden askadaren valjer att

se pa reklamen &r upp till fyra ganger sa stor jamfort med vanlig 2D-reklam. 3D-animerade
reklamfilmer bryter den gamla trenden av att producera reklamfilm och &r bade fascinerande
och underhallande pa samma gang. Denna typ av reklamfilmer vacker manga ganger intresse
hos konsumenten och passerar inte obemarkt. Ett tydligt exempel &r att dra en parallell till
animerade langfilmer som drar in oerhort mycket pengar och far stor uppmarksamhet varlden

over.

6 Slutsats & diskussion

Infor studien om varfor producenter véljer att anvdnda 3D-animation i reklamfilm spaltade
forfattarna upp nagra tankbara faktorer som kan paverka valet. Tid, kontroll, ekonomi och
intryck hos receptorerna var de faktorer som fanns med i forfattarnas fragestallning.
Forfattarna kom fram till att tidsfaktorn inte var avgérande for ett produktionsbolag i deras val
att anvanda 3D-animation i en reklamfilm. Vid de flesta produktioner finns en faststélld
deadline nar reklamfilmen maste dverlamnas till kunden, och darfor faller tidsfaktorn till viss
del bort som ett storre beslutsavgdrande for 3D-animation i
reklamfilm. Men daremot sa tar tidsfaktorn till viss del och
paverkar de ekonomiska faktorerna som i sin tur paverkar
valet av att anvanda 3D-animation i reklamfilm. Kostnaden
for 3D-animering som skall tdckas av budgeten for

produktionen kan beskrivas med figur 1.

Komplexiteten, kvaliteten och tidsramen for produktionen
Kﬂmp" exitet styr kostnaden for hela produktionen. Dessa fyra faktorer

paverkar varandra. Detta framkom fran bade intervjusvaren och de tidigare studierna.

Beroende pa produktionsbolagets budget vid en produktion, paverkas valet av att anvanda sig
av 3D-animation. Har ett produktionsbolag inte rad att anvanda 3D-animation i en reklamfilm
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maste de hitta alternativa vagar som &r billigare men anda ser lika bra ut. Daremot ar 3D-
animering sa pass vanligt idag att det manga ganger planeras in i tidigt skede for att undvika

alla eventuella extrautgifter.

Kontroll &r en annan stark bidragande faktor till valet av att anvdnda 3D-animation. Det
underlattar for ett produktionsbolag om de kanner att de har hog kontroll over sitt skapande
och kan se att det ar pa vag i ratt riktning. Det blir en mycket smidigare arbetsprocess for
medarbetare om de nar som helst kan ga in och andra modeller, eller ateranvanda dem nar
som helst, till skillnad fran att behdva backa tillbaka i produktionen for att t.ex. andra pa en
sak som utfordes i tidigt skede.

Tidigare forskning pavisade att konsumenter uppmarksammande en 3D-animerad reklamfilm
mer positivt &n en traditionell reklamfilm. Producenter antog &ven att konsumenterna foredrar
reklamfilmer med 3D-animering som bryter gamla trender. Genom att da vilja att anvanda
3D-animation kan producenterna skapa nagot unikt som verkligen gar hem hos konsumenten.

Resultatet av undersokningen visar att ekonomi, kontroll och intryck &r de faktorer som &r

mest avgdrande om en reklamfilm ska anvanda sig av 3D-animering eller inte.

Intryck hos receptorerna

Vald malgrupp

Kontroll 6ver sin produkt

Budget / Ekonomi

I grunden kan fyra faktorer spaltas upp som paverkar valet, dar ekonomin ligger i grund,
kontroll pa en mellanniva och aven den valda malgruppen, och 6verst ligger intrycket hos
receptorerna, se figur 2. Ekonomin har en indirekt verkan pa valet av 3D-animation eftersom
att utan budget kan ett produktionsbolag inte ha nagra omkostnader. Nar ett foretag har en
budget for sin produktion, kan de fa storre kontroll

for sitt skapande eftersom de kan rakna pa de resurser som skall laggas pa projektet.
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Reklamfilmen maste inrikta sig till sin valda malgrupp for att kunna ha en direkt inverkan pa

receptorerna, annars blir reklamfilmens budskap meningslost.

Slutligen kommer intrycket hos receptorerna som ser den fardiga reklamfilmen, och beroende
pa om ett produktionsbolag har haft en bra eller dalig kontroll 6ver sin produkt sa paverkas

intrycket dérefter.

6.1 Kritisk reflektion

Pa grund av att forfattarna inte kunde fa fler intervjupersoner for denna studie sa gar det inte
att generalisera resultatet. Det var dock inte heller syftet med denna undersokningsstudie da
syftet snarare var att ge en inblick pa de paverkande faktorer som styr valet av att anvanda sig
av 3D-animering i reklamfilm. Andra problem uppstod pa grund av att det inte har publicerats
sa mycket litteratur kring 3D-animering i reklamfilm. Detta l6stes genom att Internet hade en
del att bistd med, men dven dar var det ofta svart att finna den information som efterstravades.
Pa Internetsidan www.wikipedia.org stod det en hel del som behandlade 4mnet, men eftersom
vem som helst kan ga in och redigera innehallet i de artiklar som fanns kunde vi inte anvanda

oss av det som referensmaterial, da artiklarna ej kan raknas som tillforlitliga.
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8 Appendix

8.1 Intervjuguide

Allmént
1. Kan du forklara lite kort om vem du ar och vad din roll pa "féretaget” ar?
2. Kan du ge en kort beskrivning av “’foretaget™?
3. Vad anser du vara det viktigaste med en lyckad reklamfilm?
3b. Vad tror du att konsumenterna anser vara viktigast gallande en lyckad
reklamfilm/3D-animerad reklamfilm?
4. Vad ar det som far er att vélja att skapa en reklam med 3D inslag i stallet for att gora en
reklamfilm pa det mer “traditionella sattet”?
4b Har det mycket med kvalitet och kontroll att gora?
5. Vad anser du vara det viktigaste med en lyckad 3D-animation?
6. Tror du att 3D-animation har haft stor inverkan pa reklamfilm?
7. Tycker du att reklamfilmerna ar béttre idag &n vad dem var for 10 ar sedan?
8. Marker du av att det finns mycket 3D-animation i dagens reklamfilm nar du ser pa Tv?
9. Tror du att tittaren uppfattar en 3D-animerad reklamfilm annorlunda fran en "traditionell”
reklamfilm?
Produktionsarbetet
10. Kan du forklara hur ni gar tillvaga vid en reklamproduktion nar ni fatt ett jobb fran en
bestallare?
11. Hur gar produktionsarbetet till vid en 3D-animerad reklamfilm?
11b Hur ser planeringsstadiet ut fran din sida?
12. Vad éar de storsta problemen som brukar uppsta vid en produktion?
13. Vilka huvudprioriteringar gér man nér en deadline borjar ndrma sig?
Ekonomi/Budget
14. Hur stor budget brukar ni ha for en genomsnittlig produktion?
14b Paverkar budgeten mycket i valet av att anvanda 3D-animation eller inte i en
reklamfilm?
15. Vad dr dyrast vid en produktion?
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3D-animation

16. Varfor tror du att fler och fler foretag valjer att anvanda sig av 3D-animation i sina
reklamfilmer?
16b Har det att géra med att far storre kontroll Gver sitt skapande och skapa det som
annars varit omojligt?
17. Har ni nagonsin angrat att ni anvant eller inte anvant 3D-animation i en reklamfilm?
Bestéllare
18. Inom vilka lander jobbar ni?

Beroende pa vilket svar som givits:

18b Har ni nagra planer pa att expandera? Eller utoka arbetet sa att ni samarbetar med

annu fler internationella foretag?

19. Vad brukar bestéllarna ha for roll i skapandet av en reklamfilm?

20. Vad brukar de ha for syn pa att man anvander 3D-animation i reklamfilm?
20.b Har bestallaren ofta en vision om hur reklamfilmen ska se ut eller ar det ofta ni
som kommer med de generella idéerna?

Ovrigt

21. Vad skulle du séga ar fordelarna att arbeta med 3D-animation och reklamfilm?

22. Nackdelarna?

23. Hur tror du att framtiden kommer att se ut for 3D-animation och reklamfilm?
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