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Abstrakt

Foretag kan kommunicera med sina kunder pa flera pa olika satt. Tva av de vanligaste
satten ar visuell och digital kommunikation. Visuell kommunikation handlar om bilder,
video, farg, tabeller med mera. Digital kommunikation handlar om kommunikation i
digitala kanaler och att fa flera foljare i sociala medier.

Syftet med detta arbete ar att forbattra den visuella och digitala kommunikationen for
fiskeforetaget Hasselberg Fisherman. Detta gérs genom en grafisk manual, strategi for
sociala medier och en reklamfilm. En grafisk manual &r en instruktionsbok om hur
foretagets grafiska material skall anvandas. Strategi for sociala medier handlar om
innehall, kommunikation och aktiviteter pa sociala medier. Reklamfilm &r en kort film
som marknadsfor foretaget och dess produkter.

| detta arbete har jag anvant s.k. kvalitativ metod d&r man soker tillganglig information
om amnet och tolkar informationen man samlat for att fa djupare forstaelse. Tanken ar
att informationen som anvants i den teoretiska delen skall ge djupare kunskap till den
praktiska delen av arbetet.

Resultatet av detta arbete ar en forbattrad visuell och digital kommunikation for
Hasselberg Fisherman. Grafiska manualen skapar en visuell identitet foretaget. Strategin
for sociala medier ger mangsidigare innehall och mera synlighet for foretagets inldgg.
Reklamfilmen marknadsfor foretagets produkter och dess varumarke, narproducerad
och farsk fisk.
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Tiivistelma

Yritykset voivat kommunikoida asiakkaidensa kanssa usealla eri tavalla. Yleisimmat
kommunikointitavat ovat visuaalinen ja digitaalinen viestinta. Visuaalinen viestinta
kasittaa visuaalisia aspekteja kuten kuvia, videoita, vareja, taulukoita ym. Digitaalinen
viestinta kasittaa digitaalisten kanavien viestinnan ja sen miten sosiaalisessa mediassa
saadaan lisaa seuraajia.

Opinnadytetyon tarkoituksena on parantaa kalastajayritys Hasselberg

Fishermanin visuaalista ja digitaalista viestintda. Se toteutetaan graafisen manuaalin,
sosiaalisen median strategian ja mainosvideon avulla. Graafinen manuaali on kasikirja
siitd miten yrityksen kuuluu kdyttaa graafista materiaalia. Sosiaalisen median strategia
kasittaa sosiaalisten kanavien sisaltojd, viestintaa ja toimintoja. Mainosvideo on lyhyt
video jolla markkinoidaan yritysta ja sen tuotteita.

Ty0ssa on kaytetty niin sanottua laadullista menetelmaa jonka avulla etsitaan aiheesta
saatavissa olevaa tietoa jota tutkitaan jotta siita saataisiin syvallisempi kasitys. Ideana on
ettd tieto jota on sovellettu tyon teoriaosuudessa antaa syvallisemman ymmarryksen
myos tyon kaytannon osuudesta.

Taman tyon tuloksena on Hasselberg Fishermanin parempi visuaalinen ja digitaalinen
viestintd. Graafinen manuaali luo yritykselle visuaalisen identiteetin. Sosiaalisen median
strategia antaa yritykselle monipuolisemman sisallon ja tuo julkaisuille enemman
nakyvyytta. Mainosvideo markkinoi yrityksen tuotteita ja sen tavaramerkkia,
|ahituotettua ja tuoretta kalaa.

Kieli: Ruotsi Avainsanat: Graafinen manuaali, Sosiaalinen media, Mainosvideo
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Abstract

A Company can communicate with their customers in many different ways. Two
common methods are visual and digital communication. Visual communication is about
pictures, videos, colors, tables etc. Digital communication is about communication in
digital channels and getting more followers in social media.

The purpose of this thesis is to improve the visual and digital communication for the
fishing company Hasselberg Fisherman. That is through a graphical manual, a social
media strategy and a commercial video. A graphical manual provides instructions for a
company how to use their graphical material. A social media strategy is about content,
communication and activities on social channels. A commercial video is short film that
advertises the company and its products.

In this thesis | have used the so-called qualitative method where you seek accessible
information about the subject and interpret the information that you have collected. The
idea is that the information used in the theoretical part of the thesis will provide deeper
knowledge for the practical part of the thesis.

The result of this thesis is an improved visual and digital communication for Hasselberg
Fisherman. The graphical manual will provide a visual identity for the company. The
social media strategy will provide diverse content and more visibility for company’s
posts. The commercial video advertises the company’s products and its trademark,
locally produced and fresh fish.

Language: Swedish Key words: Graphical manual, Social media, Commercial
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Bilaga 1 - Grafisk manual



1 Inledning

Det &r viktigt for foretag att ha en visuell identitet. Har inte fOretag en identitet, kan inte
kunderna kéanna igen det. En stark visuell identitet innebdr att kunderna med det samma
kanner till foretaget. Har det grafiska materialet gjorts ett pa liknande sétt, kan manniskor
skapa en koppling till foretaget. Om man inte lagger ner tid pa det grafiska materialet och

véljer slumpmassiga farger och former, har foretaget en svag identitet.

Man bor planera hur foretagets visuella material skall fa synlighet. Sociala medier &r ett
utmarkt stalle for att publicera visuellt innehall. Nar man publicerar bilder och videon pa
sociala kanaler, nar man ut till manga manniskor. For att na ut till s manga som mojligt
bor man utveckla en strategi for sociala medier. En strategi for sociala medier tar bland
annat upp varfor foretaget ar med pa sociala medier, vilka personer innehallet skall riktas
emot och vilken tidpunkt innehallet skall publiceras. Den effektiviserar marknadsforingen
pa sociala kanaler.

Det sdgs att en bild & mera an tusen ord, vilket betyder att en film pa en minut maste vara
mera dn en miljon ord. Reklamfilmer har blivit ett vanligt och effektivt satt att
marknadsfora foretaget och dess produkter. Det finns olika typer av reklamfilmer och deras
langd varierar men det rekommenderas att halla dem sa korta som majligt. Ju kortare
reklamfilmen &r desto storre sannolikhet ar det att manniskor ser pa den. En bra reklamfilm

okar foretagets synlighet och paverkar konsumentens kopbeslut.

1.1 Syfte och malsattning

Syftet med detta arbete ar att forstarka den visuella och digitala kommunikationen for
fiskeforetaget Hasselberg Fisherman. Arbetet bestar av tre olika delar: en grafisk manual,
strategi for sociala medier och en reklamfilm. | den grafiska manualen skall jag bland
annat att skapa en ny logo, vélja ett typsnitt och gora ett visitkort. Malet med den grafiska
manualen &r att skapa en stark visuell identitet for Hasselberg Fisherman. Den anger

grunden for foretagets visuella kommunikation.

| strategin for sociala medier skall jag bland annat géra en innehallsplan och ett
publiceringsschema. Strategin for sociala medier beskriver aven foretagets sociala kanaler

och tar upp hur man far flera féljare i dessa kanaler. Malet med strategin for sociala medier
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ar att fa foretagets innehall mangsidigare, publiceringen regelbunden och att fi mera
synlighet for foretagets inlagg.

Den storsta delen av detta arbete handlar om planering, filmande och redigering av en
reklamfilm. Reklamfilmens syfte &r att marknadsfora fiskeforetaget Hasselberg Fisherman
med en koppling till foretagets varumérke. Filmens budskap ar: “Hasselberg Fisherman
erbjuder ndrproducerade och farska fisk produkter”. Eftersom filmen skall filmas med
kamera, maste jag lara mig begreppet “bildkomposition”, behirska kameran och kunna
redigera filmen i ett redigeringsprogram. Reklamfilmen skall vara sa kort som mdjlig och
endast visa hdjdpunkterna at tittaren.

1.2 Metodik

| detta arbete har jag anvént s.k. kvalitativ metod d&r man soker tillganglig information om
amnet och tolkar informationen man samlat. Tanken &r att informationen man hittat och
anvant i den teoretiska delen, skall ge djupare forstaelse i den praktiska delen av arbetet.
Denna kunskap skall anvéndas vid skapande av en grafisk manual, vid utvecklande av

strategi for sociala medier och vid skapande av en reklamfilm.

1.3 Uppdragsgivare

Hasselberg Fisherman ar ett fiskeforetag beldget i Ekenés, Raseborg. Foretaget grundades
varen 2015 och &gs av yrkesfiskaren Kim Hasselberg. Foretaget séljer fisk direkt at kunden
via REKO (rejal konsumtion) men ocksa at fiskeférhandlare och restauranger. Foretaget
stravar efter att erbjuda kunden narproducerad och farsk fisk. Reklamfilmen som filmas at

foretaget, forstarker detta budskap.

2 Kommunikation

Da manniskor &r i kontakt med varandra pagar det standigt olika typer av kommunikation i
form av ljud, miner samt gester. Ordet kommunikation kommer fran det latinska ordet
”communicare”, vilket betyder att “gora gemensamt”. Det &r en process som sker via tva
eller flera manniskor och den har som mal att binda dem ihop. Férutom att man delar ut

information, lyssnar man ocksa noggrant vad den andre har att siga.

Kommunikationen har flera olika kopplingar. Den ndrmaste av dem &r kanske

marknadsféringen. Marknadsforingen fick snabbt sitt genombrott eftersom den paverkade
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manniskors kopbeslut. Den visade pa en klar koppling mellan kommunikation och
foretagsnytta. (Lindroos 2016)

2.1 Visuell kommunikation

Visuell kommunikation kan definieras som all information och kommunikation som
manniskor kan ta in med 6gonen. Nar det i allménhet pratas om visuell kommunikation ar
det framst bilder som dyker upp i diskussionen. Men visuell kommunikation handlar &ven
om video, font, farg, layout, design och tabeller med mera. Om ett foretag anvénder sig av
visuellt material pa ett genomtankt sétt, kan det ge bra resultat. Det sdgs att en bild & som
tusen ord. Darfor ar dagstidningar ute efter att publicera bilder i samband med speciella
handelser. Manniskor tror enklare pa nagot om de far se det med egna 6gon. (Féretagande
2015)

2.2 Digital kommunikation

En del personer blandar mellan begreppen “digitalisering” och “digital kommunikation”.
Digitalisering handlar om modern verksamhetsutveckling. Det ar nagot stort som kan
paverka hela affarsiden och strukturen pa foretaget. Digital kommunikation handlar om hur
man planerar att skota interna kommunikationen i digitala kanaler, att kommunicera med

sina foljare i sociala natverk och att fa in nya kunder via sociala kanaler. (Leigert 2016)

3 Grafisk manual

En grafisk manual &r en instruktionsbok om hur foretagets grafiska material skall
anvandas. Om grafiska manualen ar enhetlig, kan kunderna skapa en koppling till
foretaget. Foretaget bor tanka pa vad och vem de vill kommunicera till. Nar manniskor ser
formen av ett hjarta, vacker de upp kanslor som karlek och hélsa. Det betyder att farger,
ord, former och stilar har betydelse eftersom de kommunicerar nagot till manniskor.
Inspiration kan fas genom att titta pa andra grafiska manualer. Det kan ge svar pa fragor
som vilka typsnitt, farger och former ar vanliga? Den informationen ar nyttig nar den egna

grafiska manualen byggs upp. (Bergman 2016, 4; Haggberg 2016)



3.1 Innehall i en grafisk manual

En grafisk manual innehaller allt grafiskt i ett foretag samt regler hur de skall anvéandas.
Foljande lista visar vad en grafisk manual kan innehalla:

e logo

e typsnitt

e visitkort

e kuvert

e Drev

e annonser

o skyltar

e powerpointmall
e bildanvandning
o klader

e tejpningar

e utstéllningar

Ett mindre foretag &r inte kanske i behov av sa mycket mera &n logo och typsnitt men ett

storre foretag kan vara i behov av mycket mera. (Bergman 2016, 4-5)

3.2 Logo

Foretaget hade en logo fran tidigare, se figur 1. Kunden dnskade en ny logo som skulle

vara enklare och tydligare &n den gamla logon. Det forsta 6nskemalet var att efternamnet
”Hasselberg” skulle tas bort ur logon. Som andra ville kunden att fonterna i logon skulle
bytas fran specialfonter till gratisfonter. Tredje 6nskemalet var att strecken i logon skulle
komma ndrmare varandra samt att bokstaven "H” och texten ”Fisherman” skulle komma

narmare strecken.

HASSELBERG

FISHERMAN

Figur 1. Foretagets gamla logo.
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Fonterna var det forsta som bestamdes till den nya logon. I den gamla logon var bokstaven
”H” i fonten DeSoto Engraved och texten ”Fisherman” i fonten Sabon Roman. Kunden
Onskade att den nya fonten for bokstaven ”H” skulle vara Imprint MT Shadow och den nya
fonten for texten ”Fisherman” skulle vara Calisto MT. Fonterna skulle vara i liknande stil
som i den gamla logon. Logon ar utvecklad i Adobe Illustrator, vilket betyder att den kan

forstoras och forminskas utan att kvaliteten forsamras, se figur 2.

FISHERMAN FISHERMAN

Figur 2. Foretagets nya logo i svartvit och negativ format.

Utover kundens 6nskemal, forminskade jag streckens bredd och forstorade texten
”Fisherman”. | den gamla logon var texten ”Fisherman” ganska liten jamfort med
bokstaven ”H”, vilket orsakade att man hade svart att se texten nar logon var i forminskat

format. I den nya logon ser man texten aven nér logon &r ordentligt forminskad, se figur 3.

H H

FISHERMAN FISHERMAN

Figur 3. Foretagets nya logo i forminskat format.

3.3 Typsnitt

En viktig aspekt av den grafiska manualen &r typsnittet. En affisch med flera typsnitt ser
forvirrande ut och ett komplicerat typsnitt forsvarar lasbarheten. Foretag brukar allmant
valja tva olika typer av typsnitt: ett serif typsnitt och ett sans serif typsnitt. Seriffer ar sma
tvarstreck pa bokstavsstaplarna. Den allménna regeln &r att serif typsnitt passar bra for text
i tryck och sans serif for bruk pa webben. Ett vanligt serif-typsnitt & Times New Roman

och vanligt sans serif typsnitt ar Arial, se figur 4. (Haggberg 2016)

H H

SERIF SANS SERIF

Figur 4. Serif och sans serif-typsnitt.
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Typsnitten for den grafiska manualen skulle vara gratis, finnas i de flesta program och vara
lattlasta. Processen for att hitta ett serif typsnitt borjade med jag och kunden tog reda pa de
kandaste serif typsnitten som var gratis. Efter att vi last med kunden om olika serif typsnitt
var det ett som kom framfor de andra, ndmligen Georgia. Georgia har ett attraktivt
forhallningssatt, se figur 5. Typsnittet ses tydligt pa sma skarmar och pa lag
resolutionsniva. (Vectordiary 2013)

Georgla

Figur 5. Serif typsnittet Georgia.

Foljande steg var att vélja ett sans serif typsnitt. Efter att jag och kunden last om olika
alternativ, blev valet till sist Arial. Arial anses som det huvudsakliga sans serif typsnittet.
Det &r populdrt och lattlast, se figur 6. (Vectordiary 2014)

Arial

Figur 6. Sans serif typsnittet Arial

3.4 Visitkort

Kunden ville att foretagsnamnet skulle synas pa visitkortet. Jag bestamde att foretagets
namn samt kontaktuppgifter skulle synas pa framsidan och logon pa baksidan, se figur 7.
Jag ville halla mig till logons farger och ha ett enkelt utseende pa kortet. Ikonerna gor
utseendet mera tilltalande och strecket i mitten skapar tydlighet mellan fiskarens namn och

foretagets kontaktuppagifter.

HASSELBERG FISHERMAN

KIM HASSELBERG | (3 0405637476
Fiskare/Kalastaja
B info@hfisherman.fi

@ hiisherman. fi FISHERMAN

Figur 7. Visitkortets fram och baksida.




3.5 Kuvert

Kunden Onskade ett kuvert i storleken C5 utan fonster. Logon skulle vara uppe till vénster
10 mm fran kanten, se figur 8.

H

FISHERMAN

Figur 8. Kuvert utan fonster i storleken C5.

3.6 Word botten

Kunden dnskade ett Word botten. Logon skulle vara uppe till vanster 12 mm fran kanten,
se figur 9. Kontaktuppgifterna skulle vara centrerade nere pa sidan. De &r skrivna i Georgia

regular 11pt.

H

FISHERMAN

Figur 9. Word botten.



3.7 Powerpointbotten

Kunden 6nskade ett enkelt Powerpoint botten for framtida bruk. Logon skulle vara uppe
till vanster 10 mm fran kanten, se figur 10.

H RUBRIK
FISHERMAN

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Quisque eleifend lectus orci, eget ultrices est blandit sit amet.

Maecenas tincidunt justo placerat laoreet pharetra.

Figur 10. Powerpointbotten.

4 Strategi for sociala medier

”Vad ér sociala medier?” det korta svaret pa den fragan &r: sociala kanaler som ger
mojligheten for manniskor att kommunicera och dela information med varandra pa
internet. Nar det allmént pratas om sociala medier, ar det i forsta hand Facebook, Youtube,
Twitter och Instagram som dyker upp i diskussionen. Men sociala medier handlar &ven om
bloggar och dvriga tjanster som erbjuder mdjligheten for att dela bilder, video, ljud,

dokument, lankar med mera.

Idag finns det flera olika sociala kanaler som féretag kan anvanda for att halla kontakten
med sina kunder. De flesta av kanalerna har skilda funktioner for foretag for att underlatta
deras marknadsforing. Kunder kan bland annat betygsatta produkter, tjanster och skriva
recensioner. Att marknadsfora sitt foretag pa sociala medier ar formanligt och kraver inte
mycket tid. Man far sjalv bestamma hurudant innehall man publicerar. Det &r enkelt att nd
ut till kunder och kunder har enkelt att ta kontakt med foretaget. Information som fas av
kunder, bor tas till vara eftersom det kan vara till nytta i framtiden. Man bor stréva efter att
vara regelbunden med att publicera och att svara pa konsumenternas fragor, annars kan det
ge en dalig bild av foretaget. (Vierimaa 2016, 12; Fréberg 2017, 9-10)



4.1 Bakgrund

Foretaget har en Facebook och Instagram sida. Facebook sidan ar skapad pa hosten 2015
och Instagram sidan &r skapad pa varen 2017. Facebook sidan har 66st féljare: 26st
kvinnor och 40st man. Sidan innehaller en profilbild och nagra inlagg. Instagram sidan har
bara 14st foljare eftersom den &r nyligen skapad. Instagram sidan innehaller ett inlagg.

4.2 Syfte och mal

Man behover ett klart syfte och mal for att kunna ha framgang pa sociala medier. Utan det
ar man i mérker och vet inte riktigt vad man skall forvanta sig. Malen skall vara realistiska

och métbara. Syfte och mal med sociala medier, presenteras i tabell 1. (Leigert 2014, 13)

Tabell 1. Syfte och mal med sociala medier.

Syfte Mal

Skota om relationen med nuvarande kunder | Fler aterkommande och nojda kunder

Skapa kontakt med potentiella kunder Flera kunder

Vacka nyfikenhet och intresse bland | Okad kannedom om foretaget

manniskor

Alla ovanstaende mal hor ihop med att “stirka varumirket” men méalen har formulerats for

att vara mojliga att mata.

4.3 Facebook

Facebook grundades ar 2004 av Mark Zuckerberg. Det var ursprungligen menat som en
kommunikationskanal fér Harvard studerande men det blev mycket storre an det. Facebook
ar idag det storsta sociala natverket. Det blev populért for att méanniskor kunde enkelt vara i
kontakt med varandra. Facebook erbjuder méjligheten att skapa privatsidor, foretagssidor,
kandissidor med mera. P4 Facebook kan man publicera inlagg, skicka meddelanden,
chatta, bilda grupper, skapa evenemang och foretag har tillgang till statistik. Det finns dven

maojlighet att betala for sin marknadsforing for att fa mera synlighet. (Vierimaa 2016, 14)
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4.3.1 Skapande av foretagssidan

Kunden var i behov av en foretagssida eftersom kundens nuvarande sida ar skapad for
personligt bruk. Att skapa en foretagssida pa Facebook ar inte svart. Om man &r inloggad
pa sitt egna personliga konto, klickar man pa lanken ”sidor” i vénstra sidoféltet. DAr hittas
en menyldnk uppe till hoger dir det star ”skapa sida”. Om man inte har ett personligt konto
eller inte ar inloggad, kan man direkt nere till hoger pa inloggningssidan komma at dar
foretagssidorna skapas. Efter det skall sidans namn och kategori ifyllas. Till sist ifylls
kontaktuppgifterna for foretaget. Nar sidan &r skapad kan foretagets logo laddas upp som

profilbild, se figur 11.

sida Inkorg Aviseringar Statistik Publiceringsverktyg Instaliningar Hjaip ~

I A

FISHERMAN

Hasselberg
Fisherman
@hasselbergfisherman

Startsida
Inlagg il Gilla | X\ Folj = 4 Dela -

Grupper
v Visa fler # status [@] Foto/video [EM Livevideo @ Handelse , Produkt + e v

Marknadsfor H Skriv nagot

Hantera kampanjer Sok efter vanner att bjuda in

Figur 11. Foretagets Facebooksida (Facebook).

4.4 Instagram

Instagram &r ett socialt natverk som baserar sig framst pa att dela bilder och videon med en
smarttelefon. Precis som Facebook, har Instagram anvandaren en profilsida och ett
nyhetsflode. Nar en bild eller video publiceras pa Instagram, kan alla foljare se det. Pa
samma satt ser man bilder och videon pa dem man féljer. Instagram ar alltsa en forenklad
version av Facebook som riktar sig mera pa visuell delning. P& Instagram finns det
mdjlighet for att folja, kommentera, gilla, tagga, skicka privata meddelanden och spara
bilder.

Instagram slappte nyligen ut en funktion som kallas Instagram ”Stories”. Det ar ett
sekundart nyhetsflode som syns som sma fotobubblor hgst uppe i det huvudsakliga flodet.

En ”’story” publiceras genom att trycka pa fotobubblan eller genom att dra fingret till hoger
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pa skdrmen. For att se en annan persons “story”, méiste man trycka pd personens
fotobubbla. En story varar endast 24 timmar, sedan existerar den inte langre pa Instagram.
Funktionen kommer fran Snapchat, som ocksad &r en kanal som fokuserar pa visuell
delning. (Moreau 2017)

4.5 Innehall
Det finns tre viktiga aspekter pa innehall i sociala medier.

e Vad - (faktiskt innehall) Olika typer av innehall som text, bild, video osv.
e Hur - (berattelsen och dialogen) Tonen i text, bildsprak och beréattarteknik etc.

e Nar - (aktivitet och distribution) — Kanaler, teknik och mangden av publicering
Det faktiska innehallet bestar av foljande innehallsformer:

e Text — bade korta och langa textartiklar som publiceras exempelvis pa Twitter,
LinkedIn eller i en blogg.
e Bild — stillbild. foto, illustration eller infografik som publiceras pa sociala kanaler.
e Videoklipp — videoklipp som publiceras pa t.ex. Youtube, Facebook eller
Instagram.
e Ljud — musik eller nagon annan form ljud som publiceras till exempel pa en pod.
(Leigert 2014, 24)

Innehall som foretag publicerar pa sociala medier kallas till I6pande flode. Lopande flodet

delas in i tva olika kategorier: basinnehall och kampanjinnehall.

Basinnehallet ar majoriteten av foretagets inlagg. Det kan bland annat vara nyheter om
foretaget, vardagliga reflektioner, kundservice, bilder pa nya produkter, videoklipp och
citat fran glada kunder. Dess uppgift ar framst att halla flodet igang och att skota
forhallandet med publiken. Att publicera basinnehall ar en forutsattning for att ha

framgang i sociala medier.

Kampanjinnehdllet avviker sig fran basinnehallet eftersom det galler under en viss
tidsperiod. Det ar inte bara typiskt reklam, utan det kan ocksa vara ett erbjudande pé en
produkt eller information angaende evenemang och jippon. Kampanjinnehdllets framsta

uppgift ar att sélja eller ge behovlig information. (Leigert 2014, 17 & 32)
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4.5.1 Publicera brainnehall

Bra innehall har en koppling till foretagets varumarke, dvs. de som foretaget star for och sa
som foretaget vill bli uppfattat. For att ett foretag skall kunna publicera bra innehall, maste
de veta sin publik eller hur den énskade publiken ser ut. I en publik ingar:

e personer som stammer 6verens med den tankta malgruppen
e kunder som genomfort ett eller flera kop
e personer som &r intresserade av foretaget men som inte tillhér den ténkta

malgruppen

Efter att foretaget har koll pa varumarket och publiken, maste de tanka pa sitt syfte med
sociala medier. Glommer man bort att ta hansyn till sitt syfte ar det svart att veta vad man
skall sdga. Man bor komma ihag att man inte alltid behdver sédga nagot sjalv. Det gar att
dela lankar, tips, bilder, video och annat innehall. Det viktiga ar att forsoka engagera
foljarna. Detta gérs genom att stélla fragor, ha sma tavlingar och lyfta fram kunder som &r
nojda med foretagets produkter. Foljarna kanner da att de ar mera delaktiga i foretagets
verksamhet. (Hagg 2015; Leigert 2014, 26)

4.6 Temametoden

Temametoden ar en metod som hjalper foretaget att fa ett malinriktat basinnehall. Den tar
hansyn till vad foretaget vill sdga och hurudant innehall publiken vill ha. Det resulterar i
olika innehallsteman som anvands for att fa ett intressant basinnehall. Det forsta steget i
temametoden &r att beskriva foretagets varumérke samt publik (punkterna 1-4). Det andra
steget (punkterna 5-6) ar att konkretisera vad man vill sdga och vad publiken vill héra
(Leigert 2014, 28-29). Steg 1-2 finns presenterade i tabell 2.

Tabell 2. Temametod steg 1-2 for Hasselberg Fisherman.

1. Foretagets Varumarke (vad man star | 2. Syfte med sociala medier

for och hur man vill bli uppfattad) Skota om relationen med kunder, skapa

Fiske foretag med nadrproducerade och | kontakt med potentiella kunder och vacka
farska fisk produkter. nyfikenhet och intresse bland manniskor.

3. Foretagets publik 4. Hur skall publiken se pa foretaget

Kunder i olika segment, samarbetspartners, | Yrkeskunnigt och palitligt.
lokalmedia och manniskor intresserade av
fiske branschen.
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5. Vad vill foretaget saga?

Aktuella nyheter (t.ex. ny utrustning och
nya kunder), bilder och video om
foretagets verksamhet, kommentarer om
branschhandelser.

6. Vad vill foretagets publik ha

Material som sker bakom kulisserna, (t.ex.
fiskande och tillagning av fisk). Tips om
fiskande. Bilder pa produkter.

Det tredje steget ar att tematisera basinnehallet. Da utgar man ifran punkt 5 och 6 och

organiserar innehallet i olika innehallsteman. Detta ar ett viktigt skede for att fa ett innehall

som uppskattas av publiken och som starker foretagets varumarke.

Med olika

innehallsteman forsakras att inte nagot viktigt missats i basinnehallet. Steg 3 finns

presenterade i tabell 3.

Tabell 3. Temametod steg 3 for Hasselberg Fisherman.

Tema 1: Aktuella nyheter

Ny utrusning,
aktuellt.

nya kunder och annat

Tema 2: Bransch handelser

Kommentera branschhandelser for att visa
att foretaget & modernt.

Tema 3: Tips om fiskande
Ge ut grundlaggande tips om fiskande.

Tema 4: Bakom kulisserna

Bilder och videon bakom kulisserna (bilder
pa produkter, fiskande och tillagning av
fisk).

Det sista och fjarde steget ar att ta med kampanjinnehallet i temamodellen. Steg 4 finns

presenterade i tabell 4. (Leigert 2014, 28-31)

Tabell 4. Temametod steg 4 Hasselberg Fisherman.

Basinnehall — Teman

Aktuella nyheter, bransch héandelser, tips
om fiskande, bilder och videon bakom

kulisserna.

Kampanjinnehall

Jippon och evenemang.
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4.7 Kommunikation

Att bemota det som andra skriver kan géras pa olika satt. Det beror pa var, hur, varfor och
vem som sager det. Det som nagon annan sager om foretaget, kan antingen komma in i
egna kanaler eller pa nagon annans kanal. For att kunna bemdta kommunikationen i
omgivningen, behéver man bli medveten om vad andra manniskor sdager. Det galler att
vara uppmérksam vad folk skriver om foretaget. Forutom att planera foretagets interna
kommunikation skall man forhalla sig till kommunikationen i omgivningen pa ett

genomtankt stt.

Foretaget har hogre chanser att nd aktivitet bland sina foljare om de kommunicerar
emotionellt. Att kommunicera emotionellt betyder att vicka kénslor. K&nsloméssig
kommunikation vacker reaktioner och dkar chansen till aktivitet bland foljare. Ett satt att
vacka kanslor ar att provocera. Detta gors genom att dela en lank till nagon artikel med
provocerande innehall och i samband med artikeln skriva t.ex. ”hur osmarta kan de vara?”.
Vill foretaget framhdva en positivare ton, kan de i samband med sitt inldgg skriva ”hoppas
ni har en bra dag” eller ”god eftermiddag”. Olika ménniskor reagerar olika, man skall
betrakta sin publik och forsoka upptacka om en viss typ av innehdll far mera reaktioner
bland foljare. (Leigert 2014, 51-55)

4.8 Oka foljarmangden

Hur far foretaget flera foljare? Svaret till den frigan dr genom att “vara aktiv”. Det vill
saga att regelbundet publicera intressant innehall. Varje gang ett foretag publicerar ett
inlagg, blir det synligt for publiken och nya potentiella foljare. Men det finns flera andra
aktiviteter som hamtar flera foljare. Att vara aktiv i sociala medier betyder att gilla, dela,
kommentera, svara pa fragor osv. Det verkar som om manga foretag glommer bort dessa
aktiviteter eller sa tanker de att det inte ar vart att sétta tid pa. Varje gang ett foretag utfor
en aktivitet, blir det synligt for andra manniskor. Foljande aktiviteter 6kar chansen for att

fa flera foljare:

e F06lj andra — Andra kanske foljer tillbaka. Man kan hitta intressanta personer att
folja genom att sdka efter personer inom branschen, bevaka relevanta sokord,

hashtaggar och se efter vilka andra foljer.
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e Gilla andras innehall — Foretaget far mera synlighet om foretagets namn syns i
olika sammanhang och personen vars innehall de gillat kan bli glad och sprida gott
rykte om foretaget.

e Kommentera — Man visar uppskattning och véacker nyfikenhet.

e Svara pa fragor — Svara alltid pa fragor, det visar omtanke.

e Anvand hashtags — Anvéanda relevanta och intressanta hashtaggar. Man blir synlig
for manga andra &n bara sina foljare. Om man befinner sig inom fiskebranschen,
kan man t.ex. hashtagga ordet #fisk. Da nar man béattre dem som &r intresserade av
fiske branschen.

e Sprid kdnnedom utanfor sociala medier — Hemsidan, reklamfilmer, skyltar,
trycksaker med mera.

e Koppla ihop kanaler — Publicera en bild pa Instagram sa att den samtidigt syns pa
Facebook. (Leigert 2014, 76-77)

4.9 Anvéandarstatistik

For att fa ut det maximala av marknadsforingen pa sociala medier, behdver foretaget ta
reda pa olika statistik om anvandarnas beteende och aktivitet. Det hjalper att navigera
innehallet till tidpunkter dar anvandare &r aktivare och pa det sattet fa mera synlighet for
foretagets inlagg. Statistik om Facebook kan hittas pa Zephorias hemsida. Zephoria &r ett
stort konsultforetag inom digital marknadsforing. De delar ut regelbundet statistik om
bland annat Facebook och Twitter. Enligt den senaste listan som Zephoria tagit fram i maj

2017 kan vi lasa foljande statistik om Facebook:

e Det finns 1.94 miljarder aktiva anvandare varje manad

e Europa har sammanlagt 307 miljoner anvandare

e Hogsta trafiken sker i mitten av veckan mellan kl.15-17

e Anvandarnas engagemang ar 18 % hdgre pa torsdagar och fredagar
e Anvandarna spenderar i medeltal 20 min per gang pa Facebook

e 42 % av marknadsforare sager att Facebook &r kritiskt for deras marknadsforing
Ovan namnda punkter ar bara en del av punkterna pa Zephorias hemsida (Zephoria 2017).

Latergramme ar en tjanst som tillater Instagram anvéndare att hantera och schemalagga
deras inlagg. Tjansten gjorde en analys pa ungefar 61000 inlagg for att fa reda pa nar bilder
fick mest gillande och kommentarer. | analysen framkom att kl.14-17 &r den basta

tidpunkten for att publicera bilder och videon. | analysen framkom &ven att onsdag &ar den



16

basta dagen och mandag den samsta dagen for att publicera innehdll. Matt Smith,
grundaren for Latergramme har en teori varfor kl.14-17 &r den basta tidpunkten att
publicera innehall pa Instagram. Enligt Matt, publicerar folk mindre den tiden men ser
mera pa bilder och videon. Manga har slutat arbetsdagen vid kl. 16-17 och tar da en titt i
Instagram fore kvallsysslorna paborijas. (Beres 2015)

4.9.1 Publiceringsschema

Med basen pa anvandarstatistiken, utvecklade jag ett publiceringsschema for Facebook.
Tanken med publiceringsschemat var att géra publiceringen regelbunden och att fa mera
synlighet for foretagets inlagg. Vi sag tidigare i anvandarstatistiken att torsdag och fredag
ar de basta dagarna for att publicera innehall pa Facebook. Schemat byggdes upp sa att
basinnehallet publiceras pa torsdagar och kampanjinnehdllet pa fredagar.
Publiceringsschema visas i tabell 4.

Tabell 5. Publiceringsschema for sociala medier.

Vecka Mandag Tisdag Onsdag Torsdag Fredag

Facebook Kampanjinnehall

Kunden ville att Instagram inte skulle vara en del av schemat.

5 Planering och filmande av reklamfilm

Syftet med reklamfilmen ar att visa arbetsprocessen bakom den farska fisken. Budskapet
med reklamfilmen &r: ”Hasselberg Fisherman erbjuder nédrproducerade och féarska fisk
produkter’. Malgruppen for filmen #r kvinnliga personer i 45-55 ars alder. Eftersom
reklamfilmen skall filmas med en kamera bor jag till forst fordjupa mig i dmnet
bildkomposition. Efter det bor jag forsta hur ljudet anvands i filmer och hur lang en
reklamfilm skall vara. Innan reklamfilmen byggs ihop bor jag ta reda pd hur man gor en

underhallande reklamfilm.
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5.1 Kundens 6nskemal

Kunden onskade att reklamfilmen skulle visa arbetsprocessen for fiskbiffarna som é&r
foretagets mest salda produkt. | reklamfilmen skulle visas: fiskande, fileande, mosande av
fisk, tillagning av ingredienser, stekning och servering. Kunden ville att tidpunkten pa
arbetsmomentet skulle visas i filmen. Kunden onskade att musik skulle anvidndas som

ljudform i reklamfilmen.

5.2 Bildkomposition

Uttrycket “komposition” anvinds inte bara inom bildkonst utan ocksd inom dans, musik
och praktiskt taget vilken som helst annan konst. Komposition &r en viktig aspekt i ett
filmprojekt. Den beskriver hur motiv och element skall placeras i bilden. Det &r en riktlinje
for att fa tittarens 6gon riktat mot de viktigaste detaljerna i bilden. Bra bildkomposition kan
vacka stort intresse dven om miljon och objekten ar trakiga. Bra komposition skapas

genom att flytta pa motiv och objekt eller genom att flytta pa kameran.

Komposition kan ocksd vara arbete i sig sjdlvt. Inom dans anvinds uttrycket ”den hér
kompositionen” och inom musiken anvidnds uttrycket “kompotionerare” for musikens

skapare. (Naryskin 2014)

5.2.1 Tredjedelsregeln

En viktig riktlinje inom bildkomposition, ar tredjedelsregeln. Tanken med denna regel &r
att dela upp bilden i tre delar med tva vagrata och tva lodrata streck, se figur 12. Det
resulterar i nio lika stora rutor i bilden. Iden &r att motivet skall placeras dar ett eller tva
streck korsar. Det har bevisats att tredjedelsregeln ar valdigt effektiv. Den kan tillampas pa
alla sorters filmer och den &r inte svar att lara. Tredjedelsregeln kommer fran det gyllene
snittet, som ar en komposition och proportions riktlinje. Manniskotgat uppfattar gyllene

snittet som behagligt i bilder och filmer. (Naryskin 2017)

Figur 12. lllustration av tredjedelsregeln (Pixabay).
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5.2.2 Rorelseutrymme

Né&r en person filmas i rorelse, bor denna ha luftutrymme framfor sig. Om personen tittar
mot hdger, bor denna placeras i vanstra kanten av bilden. Det ger en lugnande effekt om
det finns utrymme framfor det rorliga motivet, se figur 13. Om det inte finns utrymme
framfor personen, blir tittaren stressad och distraherad. Om personen ror sig framat, kan
denna centreras i bilden med lika mycket luft pa bada sidor. (Dahlgren 2011a)

Figur 13. Hlustration av rérelseutrymme (Pixabay).

5.2.3 Kameravinklar

Kameravinkel betyder fran vilken hojd videoklippet filmas. Det har enorm betydelse for
tittaren fran vilken hojd filmmaterialet filmas. Personen uppfattas annorlunda om denna

blir filmad ovanifran eller nedanifran.

e Grodperspektiv — Filmas nerifran uppat pa personen. Personen kanns maktig och
dominerande. Denna vinkel anvands ofta for att forstarka bovens makt.

e Fagelperspektiv - Filmas uppifran nerat pad personen. Personen uppfattas
mindervardig jamfért med tittaren.

e Normalt perspektiv — Det vanligaste perspektivet. Filmas fran samma hojd som
personen. Innehaller minst dramatik.

e Objektiv bild — Visar allting pa avstand. Det kanns att man & med i handlingen
men iakttar handelsen pa tryggt avstand.

e Halvsubjektiv bild (over the shoulder shot) — Filmas bakom axeln pa en annan
person. Tittaren far kanslan av en andra person.

e Subjektiv bild (point of view shot) — Kameran &r personens dgon. Tittaren ser

allting ur personens synvinkel.

Kameravinklarna skall varieras, annars blir filmen langtrakig. (Dahlgren 2004)
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5.2.4 Bildutsnitt

Bildutsnitt handlar om hur mycket innehall skall tas med i bilden, hur mycket som skall
skaras bort och hur ndra man skall komma med kameran. Bildutsnitten skall varieras for att

halla filmen intressant.

Miljobild visar miljon dér handelsen i filmen sker, se figur 14. Det finns flera benamningar
pa detta bildutsnitt (vidbild, dversiktshild, totalbild etc.). Alla bendmningar har gemensamt
att de visar bakgrundsmiljon dar scenen spelas. Miljobilden bor helst placeras i borjan av
en scen, for att ge tittarna bakgrundsinformation om scenen. Den innehaller mera

information &n de andra utsnitten och bor darfor ligga kvar nagra sekunder langre.

Helbilden ramar in hela motivet, se figur 15. Om motivet ar en person, skall personen
synas fran fot till huvud. Pa det sattet framhavs personen fran bakgrunden och
kroppspraket syns tydligt. Helbilder skall endast anvandas vid behov. Halvbilder &r

lampligare eftersom de ar béattre kopplade till hdndelserna i filmen.

Figur 15. Helbild (Pexels).

Halvbilden ramar ut en del av kroppen, oftast fran midjan till huvudet, se figur 16.
Halvbild ar det vanligaste bildutsnittet nar det galler manniskor. Den dampar ner pa
bakgrunden och lyfter fram motivet. En halvbild behover inte vara exakt fran midjan utan
den kan ocksa beskaras fran brostet och uppat, vilket kallas brostbild. Vid filmande av en
halvbild, bér man tanka pa att undvika att placera huvudet i mitten av bilden, de resulterar i

mycket luft ovanfor huvudet.
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Figur 16. Halvbild (Pexels).

Narbilden fokuserar narmare pa motivet, se figur 17. Det rekommenderas att anvanda
mycket nérbilder. Det kénns personligare och man kanner mera gemensamhet med
personen nar ansiktet filmas narmare. | en narbild pa ett ansikte bor axlarna vara med i
bilden. Narbilden behéver inte visas lange eftersom den inte innehaller sd mycket

information.

—

o

Figur 17. Narbild (Pexels).

Extrem nérbild anvéands for att verkligen visa uttryck. Detta kan t.ex. goras med hjélp av
munnen eller ett utav 6gonen, se figur 18. Extrem narbild kan vara svar att uppfatta och det

kan ocksa ge for dramatisk effekt om inte kameran halls stilla. Extrema narbilder bor inte

anvandas pa fel sétt.

Figur 18. Extrem nérbild (Pexels).

Det finns tva andra aspekter som bor tas i beaktande. Det forsta ar att ljuset bor vara
mjukare ju narmare kameran kommer motivet. | avstandsbilder med detaljer kan hart ljus
anvandas. Den andra aspekten &r att inte beskéra lederna. Om hela kroppen syns forutom

fotterna, ger det en kénsla av dalig komposition. (Dahlgren 2004)
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5.2.5 Kamerarorelser

Forutom zoomning finns det tva typer av kamerarorelser: panorering och tiltning.
Panorering betyder att kameran foljer en rorelse fran vanster till hoger och tvartom.
Tiltning betyder att kameran féljer en rérelse uppifran nerat och tvartom. Kamerardorelser
medfor att tittarna uppmarksammar pa den delen av bilden dér nya objekt dyker upp. En
kamerarorelse kan ha sa stor inverkan att tittaren blir mera intresserad av det som finns
utanfor bilden &n vad som finns i den. Att skapa sa stor nyfikenhet kan géras genom att
visa ovantade bilder som far publiken att skratta eller hysa av radsla. Kamerarorelsen bor i
forvag planeras var den skall borja och sluta. Alla rorelser bor inledas och avslutas med att
kameran star stilla i ungefar tre sekunder, detta for att inte fa ett avbrutet klipp mitt i
rorelsen och for att ha storre valfrinet i redigeringen. Kamerardrelsens hastighet skall
variera med basen pa innehallet i filmen. Om bilden innehaller mycket detaljer, maste
hastigheten vara betydligt lagre dn bild med lite detaljer. Rérelsen bor starta langsamt och
Oka gradvis men sakta in mjukt mot slutet. En kamerardrelse som ar storre &n 90 graders
bage, bor helst inte filmas. En rorelse kan maskeras genom att panorera med ett fordon
som kor forbi och sedan stanna pa ett annat motiv nar bilen kor forbi. Da ligger tittarens

fokus dar rorelsen skall sluta, inte pa panoreringen. (Dahlgren 2011b)

5.3 Ljudet

Ljudet har en stor inverkan pa manniskor eftersom det vacker kanslor. Ljudets framsta
uppgift ar att forstarka kommunikationen. Med bild och ljud, forstarks kanslan for tittaren
eftersom tva sinnen anvéands samtidigt. Ljudet kan ge en glimt at tittaren vad som kommer

att ske till féljande i filmen, vilket 6kar tittarens uppmarksamhet.
Det finns fyra vanliga ljudslag:

e Det talande ordet
e En berattarrost

e Ljudeffekter

e Musik

Det talande ordet kan framforas av nyhetsankare, intervjuare eller programledare. Det ger
tittaren aktuella nyheter. Det talande ordet kan forstarkas och kompletteras med

studiointerior, ljudeffekter och ljus.
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Berattarrosten kan komplettera en lang text. Rosten kan saga meddelandet istallet for att
skriva ut det. Om beréattarrost anvands i ett reklaminslag ar det viktigt att denna inte

upprepar det som syns i bilden. Rdsten bor istéllet komplettera bilden.

Ljudeffekter kan delas upp i tva olika kategorier: realistiska och upplevelseskapande. En
realistisk ljudeffekt &r t.ex. en skallande hund. En upplevelseskapande effekt &r t.ex. ett
gnisslande hjul. Om ljudeffekter anvands for mycket, faller tittaren ur spar och uppfattar

inte nagot.

Musiken kan tydliggora filmens karaktar. Med musik skapas en viss typ av stdmning i
filmen. Om lugn musik spelas i filmen, ar ocksa tittaren lugn. Musiken kan dven ange

geografisk och tidsméssig information. (Stenbéck & Nyberg 2014, 45-46)

5.4 Optimal langd pa en reklamfilm

Vad ar en optimal langd pa en reklamfilm? Det brukar sagas att reklamfilmer skall vara sa
korta som majligt men det beror pa hurudan typ av reklamfilm det handlar om.
Reklamfilmer skiljer sig fran bilder pa det sattet att personerna far sjalv valja om de vill
spela upp en reklamfilm eller inte. Det ar framst tva faktorer som paverkar konsumenter
om de vill se en reklamfilm eller inte, detta & miniatyrbilden (thumbnail) och langden pa
filmen. Manniskor orkar enklare se pa en kortare film. Det finns olika typer av
reklamfilmer och de alla har olika rekommendationer pa langd men grundregeln ar att

forsoka halla dem sa korta som majligt.

Det finns flera olika typer av handlednings- och forklaringsvideon. Syfte med dem é&r att
visa hur nagot fungerar och hur enkelt det ar. Filmen bor hallas kort for att fa fram
meddelandet att nagot &r enkelt. Bra langd pa en handlednings- och forklaringsvideo &r 45-
90 sekunder. Det racker for att véacka tittarens intresse och visa hur produkten fungerar. Det
I6nar sig inte att visa alla funktioner utan bara namna hojdpunkterna sa att de blir intressant

och enkelt for tittaren.

Kreativ reklamfilm &r den kandaste typen av reklamfilm. Den har visats pa TV redan langt
bak i tiden. TV-reklam &r dyra och darfor forsoker foretag halla dem sa korta som majligt.
Tanken med kreativ reklamfilm &ar att marknadsfora sin produkt pa ett kreativt satt. Detta
gors genom ett bra skamt, skojig historia eller spannande situation. Rekommendation for
langd ar 15-59 sekunder. Produktprincipen galler &ven for filmer, 0:59 ser battre ut an
1:00.
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Syftet med folkfinansieringsvideon (crowdfunding) ar att skapa trovardighet for ett projekt
eller foretag. Malet ar att hitta finansiering for sitt projekt. I en folkfinansieringsvideo
pratar ofta &garen/uppfinnaren om projektet och visar produkten samt processen bakom
den. Personer som ser pa denna typ av video, vill oftast veta djupare vad projektet handlar
om. Att forklara ett projekt tar langre an bara en minut, darfor &r folkfinansieringsvideon
langre. Det rekommenderas att halla dem mellan 2-3 minuter.

Den sista typen av reklamfilm ar rekommendationsvideon. De & mera informativa &n ovan
namnda videon. Rekommendationsvideon handlar om att kunder beréttar deras
erfarenheter om foretagets produkter och att dgaren pratar om foretaget. Denna typ av
video riktar sig mot dem som vill lara mera om foretaget och dess produkter. Det &r bra om
man har nagra kunder som pratar om foretagets produkter, istallet for att ha en och samma
kund som pratar i tva minuter. Det viktigaste i filmen ar orden som kommer ut ur munnen.
Det finns ingen rekommendation pa langd men vid marknadsforingssyfte bor filmen hallas
under tva minuter. (Froberg 2017, 24-25)

5.5 Vilgjord reklamfilm

Vi vet att bra bildkomposition, ratt anvandning av ljud och bra langd pa reklamfilm ar de
grundldggande stegen for att lyckas med en reklamfilm. Men det finns ytterligare saker
som paverkar om en reklamfilm blir bra eller inte. En bra reklamfilm formedlar kanslor till
tittaren. Det behdver inte alltid vara medkéansla eller gladje, det kan ocksa vara radsla. Om
filmen vécker kanslor, kommer tittaren enklare ihag den. Man skall tanka pa att kanslorna
skall ha anknytning till varuméarket. Da sticker filmen enklare ut ur massan och skapar en

kénsla av tillforlitlighet.

En vélgjord reklamfilm ar underhallande. Ett bra satt att fa en reklamfilm underhallande ar
genom att ta humor med i den. Det &r inte enkelt eftersom méanniskors humor varierar. En
film kan vara underhallande om man anser att det &r vart att satta ner tid pa den. Tittarnas
intresse kan fangas genom en forvantan eller en spanning i bérjan. Med en forvantan dyker
de upp fragor som tittaren vill ha svar pa, som t.ex. vart skall personen ta vagen? vem

kommer personen prata med? malet ar att fa tittaren att se hela filmen. (Oddway 2016)

5.5.1 Uppmana till handling

Man kan ha olika mal med en reklamfilm. Det kan vara att sélja en produkt, beratta om

foretaget eller hamta mera trafik till hemsidan. Oberoende vad malet ar, skall det finnas en
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uppmaning at tittaren i slutet av filmen. Om en beréattarrést anvands i reklamfilmen, kan
rosten uppmana publiken att besoka foretagets hemsida och att lamna en kommentar om

filmen.

Ett annat sétt att uppmana tittaren &r med text. Att uppmana med text ar lampligt om man
vill att tittaren skall besoka foretagets hemsida eller anvanda en kampanjkod. Det kan &ven
vara bra att anvanda text nar man vill ge ut viktig information som skulle falla bort med

rost.

Det tredje alternativet ar att knappar. Da kan tittaren klicka pa en knapp och féras vidare
till en annan sida. Knappen kan exempelvis vara en lank for att ta kontakt med foretaget
eller en lank till en annan film. 1 férsta hand rekommenderas det att knappen lankar till
foretagets hemsida eller epost. (O’Neill 2015)

5.6 Den ursprungliga uppbyggnaden av reklamfilmen

Reklamfilmen blir en s.k. forklaringsvideo dér processen bakom den farska fisken visas at

publiken. Rekommendation pa langd for en forklaringsvideo var 45-90 sekunder.

Vid planering av en film arbetas fram bland annat en synopsis, ett manus, en storyboard
och ett filmschema. En synopsis &r en kort text om innehallet i filmen. Den ger en
overblick av filmen. I manuset skrivs filmens repliker och scener. Nar manuset ar Klart,
ritas upp en storyboard. | en storyboard anges bildutsnitten och kameravinklarna som skall
anvandas vid filmande. Filmande underlattas om man pa férhand har bestamt hur filmen
skall filmas. | filmschemat gér man en uppskattning pa scenernas langd och anger i vilken
ordning de skall filmas. (Stenback & Nyberg 2014, 43)

5.6.1 Synopsis

Filmen borjar med att fiskebaten kors av fiskaren snett ut mot sjon. Ute pa sjon fiskas
fisken med fiskenat. Nar fisken kommit upp i baten, dodas den och kastas i ett ambar.
Fisken fileas i ett restaurangkok. Den fileade fisken mosas i en kvarn. Den mosade fisken
blandas i en skal med ingredienser. Fisksmeten steks i en stekpanna och satts pa en tallrik

med kokt potatis och sallad. Tallriken serveras at en kund ute pa en restaurangterrass.
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5.6.2 Scener i filmen

”Scener i filmen” anvdnds som rubrik istillet for "manus” eftersom filmen inte innehaller
repliker. Alla scener bérjar med ett klocktal som visar tidpunkten pa handlingen. De tre
forsta scenerna spelas av yrkesfiskaren Kim Hasselberg och de tre sista scenerna spelas av
fiskarens fru Piia Hasselberg. Fiskarens dotter Belinda Hasselberg spelar som kunden.

Scenl — Bathamn. Filmen borjar tidigt pa morgonen nere vid en liten bathamn. Fiskaren
syns i fiskebaten bredvid en liten brygga. Fiskebaten kors av fiskaren snett ut mot sjon.
Samtidigt flyger foretagets logo och texten ”processen de farska fiskbiffarna” in i filmen.
Bilden ligger kvar nagra sekunder.

Scen2 — Ute pa sjon. Motorn ar avstangd i fiskebaten och fiskenatet tas upp. Nar fisken
kommit upp till baten, flyger det text in i filmen som visar vilken fisksort det handlar om.
Fisken tas bort ur nétet och dodas med en sax. Den dtda fisken kastas i ett &mbar.

Scen3 — Restaurangkok. Fiskaren bar en fiskelada full av fisk in till koket. Fisken tas ut
ur fiskeladan och placeras pa ett skarbrede dar den fileas och finputsas. Den finputsade

fisken skdljs med vatten.

Scen4 — Restaurangkok. Filéerna stoppas i en kvarn dar de blir mosade. Den mosade
fisken blandas ihop med ingredienser i en stor skal. Samtidigt flyger det text in i filmen

som visar ingredienserna i skalen.

Scen5 — Restaurangkok. Fisken sétts i den varma stekpannan. Efter ett tag svangs fisken
om. Nar fisken ar fardig, tas stekpannan bort ur spisen. Den fardiga fisken placeras pa en
tallrik.

Scen6 — Restaurangterrass. Maltiden serveras at en kund ute pa en restaurangterrass.
Kunden tar en tugg av fisken och ar glad. Som avslutning i filmen hénvisas tittarna att

besoka foretagets hemsida och Facebooksida.

5.6.3 Storyboard

Den forsta scenen filmas fran en brygga, se figur 19. Scenen borjar med att fiskaren och
baten syns i helbild pa vénster sida om bryggan. Fiskebaten kors av fiskaren ungefar 50
meter ut mot sjon. Logon flyger in i bilden uppe till vanster och texten flyger in i bilden

nere till hoger. Bilden halls kvar ungefar fyra sekunder.
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Figur 19. Den forsta scenen i den ursprungliga storyboarden.

Nésta scen borjar med att fiskaren filmas i halvbild nér fiskenatet tas upp, se figur 20.
Kameravinkeln byter till fiskarens 6gon nér fisken kommer upp ur sjon. Fiskaren filmas i
halvbild nér fisken dodas och kastas i ett dmbar. Scenen avslutas med att d&mbaret filmas i
narbild.

Figur 20. Den andra scenen i den ursprungliga storyboarden.

Foljande scen filmas i ett restaurangkok, se figur 21. Fiskaren filmas i halvbild ndr denne
bar en lada full av fisk in till koket. Fiskeladan filmas i narbild nar fisken tas ut ur ladan.
Kameravinkeln byter till fiskarens égon nar fisken fileas. Den fileade fisken filmas i

narbild nar den skéljs under vatten.

Dérr Skiip Spis Hylla
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Figur 21. Den tredje scenen i den ursprungliga storyboarden.
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| den fjarde scenen mosas fisken i en kvarn och blandas ihop med ingredienser i en skal, se
figur 22. Fisken filmas i narbild nar den stoppas in i kvarnen. Fiskarens fru filmas fran
brostet uppat nar sista fisk filéerna far i kvarnen. Fiskarens fru filmas i halvbild fran sidan
nar den mosade fisken tas bort ur kvarnen och téms i en skal med ingredienser. Skalen

filmas i nérbild nar fisken blandas ihop med ingredienserna.

Dorr Skip Spis Hylla

Lavuar

Kyl
Arbetsyta

Arbetsyta

Ingredienser blandas -

Lavuar
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Dorr Hylla

Figur 22. Den fjarde scenen i den ursprungliga storyboarden.

| den ndst sista scenen steks fisken, se figur 23. Stekpannan filmas i narbild nar fisken sétts
in dit. Fiskarens fru filmas framifran i halvbild nar denna steker fisken. Bildutsnittet byter
tillbaka till narbild nar fisken svangs om i stekpannan. Kameravinkeln byter till subjektiv

nar den andra sidan av fisken steks. Stekpannan filmas i narbild nér den tas bort ur spisen.

ﬁ Hylla
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Figur 23. Den femte scenen i den ursprungliga storyboarden.

Den sista scenen filmas uppe pa en restaurangterrass, se figur 24. Servitéren filmas
bakifran i en halvbild nir denna gar mot ett bord med kunder. Kameravinkeln byter till
halv subjektiv (over the shoulder) nar maltiden serveras till bordet at kunden. Kunden
filmas fran brostet uppat nar denna stoppar fisken i munnen. Foretagets logo tonas in i

bilden med en uppmaning for tittaren att besdka foretagets hemsida och Facebooksida.



Kifran i
- on filmas D2!
¥ Servnofe"nde mot bordet

nalvbild g2€

Restaurangterrass

Tt

\% oo |

m Dbrﬂ/

f— 3. Brostbild framifrin
pd kunden nir fisken
stoppas i munnen.

™

Figur 24. Den sjatte scenen i den ursprungliga storyboarden.

5.6.4 Filmschema
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Jag kollade pa de kandaste reklamfilmerna fran ar 2016 for att fa en béttre uppfattning om

scenernas langd i en reklamfilm. I reklamfilmerna framkom att videoklippen inne i en scen

ar i medeltal kring 2-3 sekunder langa. Med hjalp av den informationen byggde jag upp

filmschemat for reklamfilmen. (Davis 2016)

Tidsuppskattning pa reklamfilmens scener:

e Scenl — 7-8 sekunder

e Scen2 — 12-14 sekunder
e Scen3 — 13-15 sekunder
e Scend — 14-16 sekunder
e Scen5 — 11-13 sekunder
e Scen6 — 11-13 sekunder

Enligt filmschemat skulle scenerna bli 68-79 sekunder langa. Darpa kommer 6st klockslag

och en uppmaning i slutet av filmen. Klockslagen uppskattas att bli mellan 1,5-2 sekunder

ldnga. Uppmaningen vid slutet av filmen uppskattas att bli 4-5 sekunder lang. Dem

medréknade blir reklamfilmen 81-95 sekunder lang.

5.7 Den nya uppbyggnaden av reklamfilmen

P& grund av forandringar i omstandigheten var jag tvungen att dndra pa reklamfilmens

uppbyggnad. Reklamfilmen skulle inte langre handla om processen bakom fiskbiffarna.

Det nya konceptet var fiskande, fileande och stekande av fiskfiléer. Kunden énskade att

man till sist skulle visa en fardig fiskfilé pa en tallrik med kokt potatis och sallad. Jag
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utvecklade scenerna for att fa filmen kortare. Den ursprungliga uppbyggnaden av filmen
var for lang och for komplicerad att filma.

5.7.1 Synopsis

Filmen borjar med att foretagets logo tonar ut nar fiskebaten kors av fiskaren snett ut mot
sjon. Ute pa sjon fiskas fisken med fiskenat. Nar fisken kommit upp till baten, dodas den
med en sax och kastas i ett &mbar. Fisken blir filead i ett restaurangktk. Den fileade fisken

steks i en stekpanna. Den fardiga fiskfilén syns pa en tallrik med kokt potatis och sallad.

5.7.2 Scener i filmen

Alla scener borjar med ett klocktal som visar tidpunkten pa handlingen. De tre forsta
scenerna spelas av yrkesfiskaren Kim Hasselberg och den fjarde scenen spelas av fiskarens

fru Piia Hasselberg.

Scenl — Bathamn. Filmen borjar tidigt pA morgonen nere vid en liten bathamn. Foretagets
logo tonar ut nar fiskebaten kors av fiskaren snett ut mot sjon. | bakgrunden syns nagra

holmar.

Scen2 — Ute pa sjon. Fiskebatens motor ar avstangd och fiskenéatet tas upp. Nar fisken

kommit upp med nétet till baten, dodas den med en sax och kastas i ett &mbar med vatten.

Scen3 — Restaurangkok. Fisken fileas pa ett skarbrede. | filmen visas nér fisken skars upp

i tva filéer och nar fiskens huvud och ryggrad stoppas at sidan.

Scen4 — Restaurangkok. Fisken steks i en stekpanna. Fiskarens fru visas framifran nar
denna steker fisken. Stekpannan filmas ovanifran nar fisken sviangs om och nar den tas bort

ur spisen.

Scen5 — Restaurangkok. Den farska fiskfilen visas pa en tallrik med kokt potatis och

sallad.

5.7.3 Storyboard

Den forsta scenen filmas fran en brygga, se figur 25. Scenen borjar med att logon tonar
sakta ut. Fiskebaten kors av fiskaren ungefar 50 meter ut mot sjon. Fiskarens startpunkt ar
vanster sida om bryggan. Kameran ar lite hogre uppat for att tydligt se fiskaren och

fiskebaten. Bryggan ar i mitten av bilden.
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Figur 25. Den forsta scenen i den nya storyboarden.
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Den andra scenen bérjar med att fiskaren filmas fran en annan bat nar fisken tas upp med

fiskenatet, se figur 26. Kamerans avstand fran fiskarens bat ar ungefar 5 meter. Fisken

filmas i narbild nar den tas bort ur natet. Fiskaren filmas i halvbild nar fisken dodas med en

sax och kastas i ett ambar. Ambaret filmas i narbild nér fisken flyger in dit.
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Figur 26. Den andra scenen i den nya storyboarden.

Foljande scen borjar med att fiskaren filmas framifran fran brostet uppat, se figur 27.

Fisken filmas fran hoger sida om fiskaren nar den forsta halvan fileas. Bilden byter till

fiskarens hdgra sida nar den andra halvan av fisken fileas. Tittaren ser till sist nar fiskens

huvud och ryggrad stoppas at sidan.
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Figur 27. Den tredje scenen i den nya storyboarden.
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| den nést sista scenen steks fisken, se figur 28. Fiskarens fru filmas framifran i halvbild
nar denna steker fisken. Stekpannan filmas ovanifran i narbild nar fisken svangs om.
Bilden byter tillbaka sa att fiskarens fru syns framifran i halvbild. Stekpannan filmas i

narbild ndr den tas bort ur spisen.
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Figur 28. Den fjarde scenen i den nya storyboarden.

| den femte scenen visas den fardiga fiskfilen pa en tallrik med kokt potatis och sallad, se
figur 29.

Tallriken filmas i narbild.

) v S
\\(

Figur 29. Den femte scenen i den nya storyboarden.

5.7.4 Filmschema

Scenerna kommer att spelas i samma ordning som de visas i reklamfilmen. Den nya

uppbyggnaden av reklamfilmen &r kortare an den ursprungliga uppbyggnaden.
Tidsuppskattning pa scenerna i reklamfilmen:

e Scenl — 6-7 sekunder

e Scen2 — 12-14 sekunder
e Scen3 — 10-12 sekunder
e Scend —9-11 sekunder
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e Scenb — 5-6 sekunder

Enligt filmschemat skulle scenerna bli mellan 42-50 sekunder. Darpa kommer 4st
klockslag och en uppmaning i slutet av filmen. Klockslagen uppskattas bli mellan 1,5-2
sekunder langa. Uppmaningen uppskattas bli 4-5 sekunder lang. Dem medraknade, blir

reklamfilmen 52-62 sekunder lang.

5.8 Inlarning av kamera

Reklamfilmen skall filmas med en GoPro HEROA4 silver actionkamera. GoPro kameror &ar
valdigt sma och kan med hjalp av tilloehor fastas pa t.ex. bilar, batar, cyklar och hjalmar.
Jag var inte fran tidigare bekant med kameran, vilket betydde att jag var i behov av att lasa
produktmanualen. Manualen gav en grundlig beskrivning pa kamerans ikoner, menyer och
kameralagen. Efter att jag kunde alla bas saker i kameran, kunde jag fokusera mig pa
kamerans videoldge. Videoldgets forsta installning &r uppldsning. GoPro har nio

upplésningsalternativ:

o 4k

o 2.7k

o 1440p

e 1080p

e 1080 superview
e 960p

o 720p

e 720p superview
e WVGA

1080p och 720p ar vanliga upplésningar och passar for alla sorters videoklipp. Skulle en
hogre uppldsning anvandas, skulle redigeringen av filmen bli jobbig pd grund av stor
filstorlek. Dessutom har man mindre flexibilitet med kamerans 6vriga installningar om

man anvander nagon annan uppldsning an 1080p och 720p.

Féljande installning ar bildhastigheten. Det betyder i praktiken hur manga bilder kameran
tar per sekund. Med 1080p som upplosning, finns det mojlighet att filma med
hastigheterna: 60, 48, 30 och 24 bilder i sekunden. Det s&gs att 24fps &ar det bdsta

alternativet for film eftersom lagre bildhastighet skapar mera rorelseoskérpa. Vid 24fps
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behdver inte hjarnan processera sa mycket information, vilket gor tittaren ar avslappnad.
Med hogre bildhastighet ser filmen for realistisk ut.

Nasta installning ar kamerans synfalt. Det betyder i praktiken hur mycket innehall syns i
bilden. GoPro har tre alternativ for synfalt: ultra bred, medium och smal. Ultra bred &r ett
bra alternativ vid handelserika tagningar dar man vill fa sa mycket som mojligt med i
bildrutan. Medium &r det vanligaste synfaltet. De passar bra for att filma in normala klipp
fran kort till medium distans. Smala synfaltet har lagre bild stabilitet, lagre férvrangning
och ar bast da motiv filmas pa langre distans. (Taylor 2013; GoPro 2017a)

5.8.1 Avancerade installningar

GoPro modellerna 3,4 och 5, har en funktion som kallas ”protune”. Om ”protune” &r
aktiverat, har man mojlighet att justera vitbalans, farg, 1SO-tal, skdrpa och exponering.
Som standard &dr “protune” avstingt eftersom funktionen dr menat for professionella

filmare som redigerar sina klipp.

Forsta instillningen i “protune” &r vitbalans. Den justerar fargtonen i videon. GoPro har

sex vitbalans lagen:

e Auto (standard)

e 3000k (anvénds i varmt ljus som t.ex. solnedgang/soluppgéang och glod)
e 5500k (anvénds i en aning svalt ljus som t.ex. genomsnittligt dagsljus)
e 6500k (anvands i kyligt ljus som t.ex. vid molniga forhallanden)

e CAM RAW (ingen kompensation)

e Native (Industri standardiserad och optimerad)

Oftast kan vitbalansen lamnas pa standard eftersom kameran raknar ut den ratta fargtonen

med basen pa miljon.
Den andra installningen ar fargen. GoPro har tva fargprofiler:

e GoPro farg (standard) — Denna fargprofil anvdnds om protune ar avstangt. Bra
fargkvalitet.

e Flat - Ger en neutral fargprofil som ger mera flexibilitet i redigeringen. Fangar
battre detaljer fran skuggor och hojdpunkter. Ideal for professionella som vill uppna

bésta mojliga resultat.
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Foljande instélining ar 1SO talet. ISO-talet justerar kamerans kanslighet for ljus och skapar
en balans mellan ljusstyrka och brus. | praktiken betyder det att hogre 1SO tal ger mera
ljusstyrka men hamtar mera brus i bilden. L&gre 1SO tal ger morkare bild men ger mindre
brus i bilden. GoPro har fem ISO-tal:

e 6400 — klar ljusstyrka i svagt ljus. Mycket brus.

e 3200

e 1600 — Mattlig ljusstyrka i svagt ljus, mattligt med brus
e 800

e 400 — Mork video i svagt ljus

Nast sista installning ar bildskarpa. Det gar att valja emellan hdg, medium och lag skérpa.
Om man inte vill satta mycket tid pa redigeringen av filmen, skall man vélja hog eller
medium skarpa. Lag skarpa ger en mjuk video och mera flexibilitet i redigeringen. Det ar
det basta alternativet for professionella som vill uppna det basta mojliga resultatet.

Sista installningen ar exponering. Den paverkar ljusstyrkan i videon. GoPro har nio

alternativ for ljusstyrka:

e +20
e +15
e +10
e +05
e +00
e -05
e -10
e -15
e -20

Ju hogre exponering, desto mera ljus. Man bor komma ihag att exponering justerar
ljusstyrkan pa basen av 1SO talet. Om ljusstyrkan redan stigit upp till 1SO talets 6vre grans,

hjalper det inte att justera exponeringen. (GoPro 2017b)
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5.8.2 Testning

Det ar bra att testa kameran for att veta vilka installningar som skall anvandas vid filmande
av reklamfilmen. Ett test utfordes pa 1SO-talet och bildhastigheten. Utgangspunkten var att
anvanda sa lagt 1SO-tal som mojligt eftersom bildkvaliteten ar battre om bilden innehaller
mindre brus. 1SO-talet testades bade i utomhus och inomhusmiljo. Av testningen framkom
att 1SO-talet 400 &r bra i dagsljus men vid morkare vader ar 1SO 800 ett béattre alternativ.
Vid inomhusmiljo ar 1SO 400 ett bra alternativ om belysningen ar stark, ovrigt ar 1ISO 800
ett battre alternativ.

Standard bildhastighet for film ar 24fps. Ett test utfordes mellan 24 och 30fps dar jag
filmade ett motiv i rorelse. Det var inte sa stor skillnad men jag ansag att 24fps var battre
eftersom det skapade mera rorelseoskarpa, vilket ar bra for film. Vid 30fps skulle filmen

varit for realistisk.

5.9 Filmande av reklamfilm

Vid filmande av en reklamfilm bor foljande saker tas i beaktande:

e Tagningarna skall ga nagra sekunder fore och efter klippet.

e Rorelserna skall “klaffa”, dvs. rorelserna skall fortsdtta naturligt i nésta klipp.
Innehallet far inte 4ndras om man inte visar det pa nagot satt.

e Man skall inte ta for liknande tagningar. De resulterar i en s.k. jump cut dar motivet
hoppar till i bilden.

e Vid filmande av kamerarorelse, bor &ven statiska Klipp filmas ifall inte
kamerardrelsen blir bra.

e Flera bilder bor filmas pa motivet. Det ger mera alternativ i redigering av filmen.
(Dahlgren 2011c)

Vid filmande av den forsta scenen behdvde jag tanka pa hur néra jag skall filma fiskaren
och baten. Jag prévade olika distanser och kom fram till att det ar bast att filma néra
bryggans kant och lite ovanifran fiskaren. Nagra tagningar filmades dar fiskaren korde

fiskebaten 60-70 meter ut mot sjon.

Jag hade i bruk tva batar nar jag filmade scenen “ute pa sjon”. Tanken var att filma
fiskaren fran en annan bat nar denne tar upp fiskenatet. Det var utmanande att filma fran

den andra baten eftersom bada batarna for omkring med havsstrommen och vagorna. Det
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var endast ett klipp som blev bra fran den andra baten. De tre andra klippen i fiskarens bat
var mycket enklare att filma. Dar behovde jag dock tanka pa att rorelsen skall l16pa smidigt
nar fiskaren tar fisken ur natet och svanger om sig for att doda fisken.

Man akte till ett restaurangkdok for att filma in resten av reklamfilmen. Det forsta pa
filmschemat var fileande av fisk. Till forst filmades en brostbild framifran pa fiskaren nar
denne ské&r upp fisken. Stativet kunde inte anvandas eftersom det inte fanns utrymme for
det pa arbetsytan. Jag var tvungen att satta kameran pa en smal yta vid vaggen. Det gjorde
att kameran var lite hogre uppat an planerat. De tva foljande klippen var enklare att filma
eftersom stativet kunde anvandas. Dar behovde jag framst tanka pa att fiskfilen skall vara
placerad pa samma plats nar bilden byter.

| den nast sista scenen steks fisken. Till forst filmades en halvbild pa fiskarens fru nar
denna steker fisken. Stekpannan filmades i nérbild nér fisken svdngs om. Fiskarens fru
filmades aterigen i halvbild nar den andra sidan av fisken steks. Stekpannan filmades i
narbild ndr den togs bort ur spisen.

| den sista scenen filmades fiskfilen pa en tallrik med kokt potatis och sallad.

5.9.1 Utrustning

Vid filmande av reklamfilmen anvandes en GoPro kamera och ett kamerastativ av méarket
HAMA. Stativet kunde justeras mellan 40-120cm.

5.9.2 Kamerainstallningar
Vid filmande av reklamfilmen anvandes féljande kamerainstallningar:

e Resolution: 1080p

e Bildhastighet: 24fps

e Synfalt: Medium

e Vithalans: auto

e Farg: flat (mera flexibelitet i redigering)

e Bildskarpa: lag (mera flexibilitet i redigering)
e |SO-tal: 400

e Exponering: 0
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Vid filmande av den forsta scenen kunde jag anvant 1SO 800 istallet for 400. Ovrigt hade
fanns det inte behov av att andra pa kamerans instéllningar.

6 Redigering av reklamfilm

Vid redigering av en reklamfilm, bor flera aspekter tas i beaktande. For det forsta skall ett
redigeringsprogram valjas. Man maste lara sig programmet for att kunna redigera en film.
Det ar bra att valja musiken innan redigeringen av filmen paborjas eftersom de skapar en
viss rytm vid Klippningen av filmen. Né&r filmen ar ihopklippt, skall mindre detaljer
redigeras som t.ex. farg och bildskarpa. Det ar saker som kraver tid for att uppna bésta
mojliga resultat.

6.1 Redigeringsprogram

Adobe Premiere Pro CS6 anvandes som redigeringsprogram. Programmet &ar ett avancerat
videoredigeringsprogram som dar utvecklat av Adobe System. Jag valde detta program for
att jag fran tidigare var bekant med programmet och for att jag visste att programmet

tacker de behov jag hade.

6.1.1 Inlarning

Arbetsytan i Premiere kan vara ganska forvirrande. Programfonstret innehaller flera
paneler och menyer. Det &r svart att veta var allting finns. Arbetsytan ar det forsta man
bora ldra sig. Arbetsytans utseende kan justeras via huvudmenyfliken fonster” och
“arbetsyta” (window > workspace). Standard arbetsytan i Premiere kallas for redigering”
(editing). Om “redigering” anvinds som arbetsyta, kan man se tva stora fonster uppe i
skarmen, se figur 30. Kallfonstret pad vanster sida och programfonstret pa hoger sida. |
kéllfonstret kan det ursprungliga filmmaterialet trimmas. | programfonstret kan man se
forhandsvisningar av videoklipp. Ett klipp maste forst importeras in till programmet fore
det kan visas i programfonstret. Detta gors nere till véanster i projektpanelen genom att
hogerklicka och valja alternativet “importera”. 1 projektpanelen gar det aven att sortera

filmmaterial. (Greenberg 2012)
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Figur 30. Adobe Premiere Pro CS6 fonstret vid redigeringen.

Den sista delen av arbetsytan ar tidslinjen. Som standard har tidslinjen tre olika spar men
det gar att skapa oandligt med spar. Pa sparen kan importeras videoklipp, bilder, text med
mera. Videoklipp som &r pa dvre sparet tacker det som ar nedre sparet, vilket betyder att
det 6vre klippet maste forminskas eller géras genomskinligt ifall det nedre klippet skall
synas. En forhandsvisning pa klippet visas uppe i programfonstret nar det &r insatt pa
tidslinjen. (Adobe Creative Team 2012)

6.2 Musik

Kunden énskade musik som ljudform i reklamfilmen. Det viktigaste var att musiken skulle
vara laglig. Ett bra stélle att hitta upphovsréttsfri musik ar Youtube ljud biblioteket
(Youtube audio library), se figur 31. | biblioteket finns relativt manga latar och olika typer
av musik. Jag sokte efter gladare musik men samtidigt nagot med snabbare takt eftersom
filmen ar handelserik. Efter att jag lyssnat pa flera olika alternativ kom jag fram till att
anvanda laten ”Hit My Soul” som spelas av Silent Partner. Laten passade bra in i filmen

med sin glada ton och lampliga takt.

3
3
3
3
3
. 2

Figur 31. Youtube ljudbiblioteket (Youtube audio library).
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6.3 Klippning
Vid klippning av en reklamfilm, bor foljande verktyg behéarskas:

e Markor verktyget (selection tool) — Markerar ett klipp.

e Markor verktyget for ljud (track select tool) — Markerar ett ljudklipp.

e Krusningsverktyget (ripple edit tool) — Forlanger eller forkortar ett klipp men
haller alla andra klipp intakta pa tidslinjen.

e Rullningsverktyget (rolling edit tool) - Andrar stallet p& en 6vergang utan att det
paverkar filmens langd.

e Stretch verktyget (rate stretch tool) — Andrar pa langden av ett klipp genom att
sakta ner eller stretcha det.

e Rak verktyget (razor tool) — Splittrar upp ett klipp i delar.

e Slip verktyget (slip tool) — Andrar tajming men inte langden pa ett klipp. Om man
trimmat langden pa ett klipp fran 8 till 4 sekunder, kan man vélja vilka 4 sekunder
som syns i tidslinjen.

e Glid verktyget (slide tool) — Forlanger eller forkortar ett klipp i tidslinjen och
trimmar samtidigt narstaende klippen. Det vill siga om man forminskar langden pa
ett klipp genom att dra det till hdger, blir klippet till vanster langre. Filmens totala
langd halls da samma dven nar man klipper ett klipp kortare.

e Pen verktyget (pen tool) — Sétter eller valjer nyckelbilder (keyframes). Kan ocksa
justera kopplingslinjen i tidslinjen, dvs. linjen som gar genom alla klipp. Dras linjen
ner blir bilden morkare och dras linjen uppat blir bilden ljusare.

e Hand verktyget (hand tool) — Flyttar pa visningsomrade i tidslinjen.

e Zoom verktyget (zoom verktyget) — Zoomar ut eller in pa visningsomrade

Efter att klippningsverktygen behérskas, kan filmmaterialet klippas ihop. Att klippa ihop
en reklamfilm tar tid. Varje gang man klippt nagonting maste programmet rendera klippet
for att forhandsvisningen skall fungera i programfonstret. Ett klipp renderas genom att
klicka pa den graa balkens kant ovanfor tidslinjen och sedan trycka “enter”. En gron linje
visas ovanfor klippet nar det &r renderat och pa motsvarande sétt visas en rod linje ovanfor
klippet om det inte ar renderat. (Adobe 2017)

Vid klippning av reklamfilmen, forsokte jag tianka pa att fa den att passa ihop med
musiken. Musiken var redan fran borjan importerad pa tidslinjen for att skapa en viss rytm

i klippande.
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6.4 Text

Klockslagen i reklamfilmen gjordes i textformat. En text kan skapas pa tva olika satt i
Premiere. Den ena vagen ar via huvudmenyfliken “tite]”. Den andra vigen &r nere till
vanster i projektpanelen. Vid skapande av text, dyker det upp en ruta med olika
installningar, se figur 32. Déar finns mojlighet att valja typsnitt, storlek och farg for texten.
Premiere har egna inbyggda fonter och det gar &ven att sétta in former som t.ex. kvadrater,
rektanglar och kuber. Klockslagen i reklamfilmen &r skrivna med typsnittet Arial. Jag hade
tidigare angett i den grafiska manualen att Arial anvands som typsnitt for all material som
gar ut pa webben. (Adobe Creative Team 2013)
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Figur 32. Skapande av klockslag.

6.5 Stabilisering

| Premiere finns det mojlighet att stabilisera skakigt filmmaterial med varp stabiliseraren
(warp stabilizer). Funktionen hittas 1 effekt panelen under fliken “forvringa” (distort).
Varp stabiliseraren maste forst analysera det skakiga filmmaterialet. Efter att
filmmaterialet har analyserats, kan installningarna justeras. Det ar framst tva installningar
som bor tas i beaktande. Den fdrsta av dem &r mjukhetsparametern (smoothness
parameter). Det betyder hur mjuk stabiliseringen skall vara. Mjukhetsparametern kan

justeras mellan 0-100 %. Det brukar réacka med att justera vardet mellan 5-10%.

Varp stabiliseraren beskdr bilden. Med instédllningen “beskdr mindre och mjuka mera”
(crop less <-> smooth more) justeras beskérningen i bilden. Om varp stabiliseraren beskért
bilden for mycket kan vardet sankas. Man bor dock komma ihag att klippet blir da
mjukare. (Noel 2017)

Scenen “ute pa sjon” var i behov av stabilisering. Scenen analyserades till forst av varp
stabiliseraren. Mjukhetsparametern stélldes in pa 3 %. Det var tillrackligt for att ta bort de

varsta skakningarna. Bakgrunden hade konstiga rorelser ndr vardet var hogre an 3 %.
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6.6 Video 6vergangar

Den storsta delen av dvergangarna i reklamfilmen, skulle vara s.k. raka klipp (klipp som &r
ihopsatta utan nagon effekt) men det var nagra stallen i filmen déar det fanns behov for en
overgangseffekt. Effekterna kan aktiveras via huvudmenyn under fliken “fonster” och
“effekter” (window>effects). Effekt mappen Oppnas nere i projektpanelen, se figur 33.
Under mappen “video Overgiangar” (video transitions) kommer man &t alla
overgangseffekter. Dar finns manga olika alternativ att valja emellan. De vanligaste och
lampligaste Overgangseffekterna finns under mappen upplosning (dissolve). Mappen
innehaller flera upplosningseffekter. Det gar att tona upp, ned eller Gver ett klipp. Upp och
nedtoningar illustrerar ett hopp i tiden, det kan betyda nagra minuter eller en dag framat i
tiden. Vid upptoning blir bilden gradvis ljusare och slutligen helt vit. Nedtoning (fade) sker
pa samma vis forutom att bilden blir helt svart. Vid 6vertoning flyter bilderna ihop och ger
en lugnande kansla for tittaren. Overtoningar anvands ofta vid harmoniska tillfallen. De
kan ocksa illustrera ett hopp i tiden. (Dahlgren 2011c)

[Effeds | -
E3 B3 o
> B Presets
» BB Audio Effects
» BB Audio Transitions

» B video Effects
» BB video Transitions

Figur 33. Effekt panelen (Adobe Premiere Pro CS6).

Efter att jag testat olika Overgangseffekter, kom jag fram till att Gvertoningen ar den
lampligaste 6vergangseffekten for reklamfilmen. Overtoningen passade bra in i bérjan och
i slutet av filmen for att skapa en lugnande och harmonisk kansla. Overtoning anvandes
ocksa pa tva andra stallen i filmen dar jag ville illustrera ett hopp i tiden. Forsta tillfallet
var nér fiskaren fiskade upp fisken och tog bort fisken ur nétet. Det andra tillfallet var efter
att fiskarens fru svanger om fisken i stekpannan. Filmen tonas ut i slutet med

nedtoningseffekten.
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6.7 Fargkorrigering

RGB kurvorna &r det effektivaste sattet att justera fargerna i en reklamfilm. RGB kurvorna
bestar av fyra kurvor: master, rod, gron och bla. Kurvorna fungerar pa det sattet att med
kurvans ovre del paverkas de ljusa punkterna i bilden och med kurvans nedre del paverkas
de morka punkterna i bilden. Om man sétter en punkt i kurvans 6vre del och drar den nerat,
blir ljusa punkterna madrkare i bilden. Om kurvan dras uppat blir ljusa punkterna ljusare.
Staller man in en punkt i kurvans nedre del och drar kurvan uppat, blir mérka punkterna
ljusare. Dras kurvan nerat blir morka punkterna morkare. Alla farger justeras samtidigt
med master kurvan. Det gar ocksa att justera en enskild farg. Om man exempelvis vill ha
mera blatt i bilden, kan man dra den blaa kurvan uppat. Dras den blaa kurvan nerat blir
bilden gul-orange, som ar den blaa fargens motsatta farg i fargcirkeln. Samma princip
géller for den rdda och grona kurvan. (Adobe 2017)

Jag fick prova mig fram och se hur kurvorna fungerar. En utmaning var att alla scener var i
behov av olika farg kombinationer. Den forsta och andra scenen var i behov av blaare farg.
Den tredje och fjarde scenen var i behov av en gulare farg med tanke pa belysningen i
rummet. Den sista scenen var i behov av betydligt varmare farg sa att bordet och golvet
skulle fa den réatta fargen, se figur 34. Dar behdvde jag sinka pa den blaa kurvan och hoja

pa den roda kurvan.

Figur 34. Fore och efter fargkorrigering.

6.7.1 Ljusstyrka och kontrast

I effekt panelen under fliken “firg korrigering” (color correction) finns alternativet
”ljusstyrka och kontrast” (brightness & contrast). Med ljusstyrka menas hur mycket ljus
bilden innehaller. | den forsta scenen hojde jag pa ljusstyrkan med 3 % och i den nést sista
scenen sankte jag den med 18 % déar stekpannan filmas i narbild, se figur 35. (Fogarty
2011)



Figur 35. Fore och efter forandring av ljusstyrka.

Kontrast &r skillnaden mellan den ljusaste och den modrkaste punkten i bilden. Alla scener i
reklamfilmen var i behov av hdgre kontrast. Jag hojde pa kontrasten med 10-14 % i alla
scener. Se figur 36 som exempel pa forandring av kontrast.

Figur 36. Fore och efter forandring av kontrast.

6.8 Bildskarpa

Reklamfilmen filmades i 1ag skarpa for att ha mera flexibilitet i redigeringen. Under
mappen “video effekter” (video effects) och ’suddighet och skdrpa” (blur and sharpen)
hittas effekten “oskarp mask” (unsharp mask). Med hjdlp av oskarpa masken kan
bildskarpan justeras i filmen. Skérpan justeras uppe till véanster i effekt kontroll panelen.

Oskarpa masken innehaller tre olika varden:

e mangd (amount) — far i linjen mellan tva farger och anger hur ljusa de ljusa pixlarna
skall vara och hur mérka de morka pixlarna skall vara.

e radie (radius) — anger bredden pa de ljusa och morka linjerna.

o troskel (threshold) — bestammer hur olika tva pixlar skall vara for att oskarpa
masken skall applicera skiarpa. Okas troskelvirdet, appliceras inte skarpa pa
liknande farger. Ligger troskelvardet pa 0, applicerar oskarpa masken skarpa pa alla

farger.
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Men hur skall dessa varden stéllas in for att uppna basta méjliga resultat? Svaret pa den
fragan ar att det varierar men det finns riktlinjer. Mangden kan 6kas ganska mycket om
filmen ar filmad med lag skarpa. Utgangspunkten &r vid nagra hundra procent. Radien
(radius) i andra hand bor vara lag. Det rekommenderas att halla den mellan 0.2-2.5 pixlar.
Troskelvardet bor helst hallas inom 1-20 och i de flesta fall mellan 3-10. (Damiensymonds
2015)

Med hjalp av informationen pa ovan, justerade jag skarpan i reklamfilmen. Se figur 37 pa
exempel fore och efter man applicerat bildskérpa. Dér har jag anvént foljande instéllningar:
mangd 210, radie 1.6 och troskelvarde 3. Alla scener i reklamfilmen hade liknande

installningar.

7 Kritisk granskning

Syftet med detta arbete var att forstarka den visuella och digitala kommunikationen for
Hasselberg Fisherman. Detta skulle goras genom en grafisk manual, strategi for sociala

medier och en reklamfilm.

Innan jag skapade grafiska manualen, kollade jag hur andra grafiska manualer sag ut. Pa
basen av det skrev jag ner idéer for att fa ihop en plan. | planen ritade jag en skiss pa den
nya logon och ténkte ut vilka farger och former som skulle anvandas i den grafiska
manualen. Jag kunde gjort planen mera detaljerad genom att rita upp alla delar i manualen.

Detta hade underlattat det praktiska utforande av grafiska manualen.

Sociala medier ar ett omfattande begrepp och det finns mycket med material kring &mnet.
Jag kunde ha gjort en mera omfattande strategi och skrivit mera om bland annat
kundrelationer och risker med sociala medier. Jag valde istallet att fokusera pa de

viktigaste aspekterna. Strategin kunde aven fran borjan varit battre strukturerad. | den
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forsta versionen var Instagram som sista underrubrik. Den var franskild fran den

huvudsakliga strategin och innehdll en egen strategi. Detta korrigerades senare i arbetet.

Vid planering av reklamfilmen, fokuserade jag mycket pa anvandning av kameran och
filmande av filmen. Jag kunde ha fokuserat mera pa personerna framfor kameran och
forberett dem infor deras roller. Detta hade jag gjort genom att soka tips om damnet och
sedan diskuterat med dem hur de kan kanna sig tryggare framfor kameran. Pa det sattet
hade filmande underléttats.

8 Sammanfattning

Grunden for detta arbete var att skapa en visuell identitet samt att ge en enhetlig bild av
fiskeforetaget Hasselberg Fisherman. Detta forsokte man géra genom att skapa en enhetlig
grafisk manual. Val av farger spelade stor roll i den grafiska manualen. Jag bestdmde att
endast anvanda svart farg i manualen. Jag ansag att konsumenterna skulle enklare skapa en
koppling till foretaget om all grafisk material ar i svart. Det gav en enhetlig bild av
foretaget.

Det foljande steget i arbetet var att gora en strategi for sociala medier. Malet med strategin
for sociala medier var att fa mangsidigare innehall, géra publiceringen regelbunden och att
fa mera synlighet for foretagets inlagg. For att uppnad dessa mal utvecklade jag olika
innehallsteman och ett publiceringsschema. | strategin for sociala medier togs aven upp

olika aktiviter som hamtar flera foljare.

Efter att jag beskrivit olika typer av innehall pa sociala medier, utvecklade jag en
innehallsstrategi. Innehallsstrategin gjordes pa basen av en diskussion med kunden. |
diskussionen togs upp vad foretaget vill sdga och vad foretagets publik vill hora. Vi
diskuterade om fragor som kunden brukar fa av publiken och vad de vanligaste
samtalsamnen ar inom fiskebranschen. Det resulterade i olika innehallsteman som hjélper

kunden att publicera mangsidigare innehall.

Manga foretag glommer bort aktiviter som att gilla, kommentera, félja andra osv. De
tycker att det inte ar viktigt eller vart att satta tid pa. Men sanningen &r att det ar minst lika
viktigt som att publicera innehdll. Manniskor lagger marke till nar man visar uppskattning
och omtanke. Det ar bra om foéretagets namn syns i olika sammanhang. Man boér komma
ihag att koppla ihop foretagets kanaler och sprida kannedom utanfor sociala medier. Detta

hojer chansen att fa fler foljare.
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| den sista delen av strategin for sociala medier, skapade jag ett publiceringsschema for
Facebook. Tanken med schemat var att gora publiceringen regelbunden och att hdmta mera
synlighet for foretagets inlagg. Schemat byggdes upp pa basen av anvandarstatistik |
statisken framkom att pa torsdagar och fredagar & engagemanget 18 % hogre bland
Facebook anvandare. Med hjalp av den informationen byggde jag upp schemat sa att

publiceringen sker pa torsdagar och fredagar.

Den storsta delen av detta arbete handlade om att planera, filma och redigera en
reklamfilm. Under filmprojektets gang insag jag att bildkomposition ar en stor och viktig
aspekt inom filmer och att planering ar kritiskt for att filmen skall lyckas. Om inte filmen
har en bra planering, blir filmande betydligt svarare. Ju béttre filmmaterialet ar desto

enklare ar det att redigera filmen.

Det dar mycket att tanka pa i filmprojekt och det tar tid att planera, filma och redigera en
reklamfilm. Malet med reklamfilmen var att den skulle vara sa kort som m6jlig och endast
visa hojdpunkterna at tittaren. Med tanke pa detta ansag jag att den ursprungliga
uppbyggnaden av filmen innehdll onddiga klipp. 1 den nya uppbyggnaden forkortades film
scenerna, vilket gjorde filmen battre. Reklamfilmen blev minut lang. Jag anser att jag natt

malet om en kort reklamfilm som endast visar hojdpunkterna at tittaren.
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1. LOGOTYPEN

FISHERMAN

FISHERMAN

Logotypen finns i tva olika versioner: en svartvit och negativ version. Den svartvita

logotypen bor anviandas sa langt som mojligt. Den negativa logotypen bor endast

anvandas pa morkt botten.



2. LOGOTYPENS ANVANDNING

H H

Bokstaven "H” ur texten "FISHERMAN” anvands som ett matt for det minsta
mojliga luftomrade runt logon. Detta méatt kan inte understigas men far

naturligtvis vara storre.

Logotypens forhallande mellan hojd och bredd far inte forandras.

H_\SHERM;N FIS}RAN



Vid anvandning av bilder och video bor logon placeras pa en lugn bakgrund dar det
inte finns mycket med detaljer. Vid mork bakgrund bor den negativa logotypen

anvandas.



3. TYPOGRAFI

Webb/rubrik:

Arial Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaao
123456789

Webb:

Arial regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaao
123456789

Brodtext/rubrik:
Georgia Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaiao

123456789

Brodtext:
Georgia Regular o
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao

123456789



4. VISITKORT

HASSELBERG FISHERMAN

KIM HASSELBERG | B 0405637476

Fiskare/Kalastaja
B info@hfisherman.fi

@ hfisherman.fi

FISHERMAN

P& framsidan finns foretagets kontaktuppgifter och pa baksidan finns logotypen

som stor. Visitkortets bredd ar gomm och h6jd 5o0mm.



5. KUVERT

H

FISHERMAN

Kuvertet finns i storleken C5 utan fonster. Logon ar placerad 10 mm fran kanten.



6. WORD BOTTEN

H

FISHERMAN

Hasselberg Fisherman
Tel: 0405637476
epost: info@hfiherman.fi
Internet: www.hfiherman.fi

Logon ar placerad uppe till vianster 12 mm fran kanten. Kontaktuppgifterna ar

centrerade nere pa sidan och skrivna i Georgia regular 11pt.



7. POWERPOINT BOTTEN

H RUBRIK
FISHERMAN

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.

Quisque eleifend lectus orci, eget ultrices est blandit sit amet.

Maecenas tincidunt justo placerat laoreet pharetra.

Rubriken ar skriven i Georgia 28pt bold och brodtexten ar skriven i Georgia

regular 21pt. Logon ar placerad uppe till vinster 10 mm fran kanten.



