[bookmark: _GoBack]Vedlegg 1 – Filmanalyse basert på modellen til Rose og Christiansen (2015) samt Iversen og Tillers (2012) bok om lyd i audiovisuelle medier.

Kort handlingsreferat

Filmen består av en montasje av klipp som bytter mellom å vise ulike nordiske naturlandskap og to menn som planlegger og bygger en installasjon. En ytre fortellestemme forteller gjennom hele filmen om klimakrisen, og presenterer påstanden om at hvis vi skal klare å halvere klimautslippene innen 2030, må vi gå over til mer fornybar energi. I flere av klippene som viser naturlandskap er det plassert et analogt fjernsynsapparat midt i terrenget. Fjernsynet viser klipp fra nyhetsreportasjer som på ulike måter presenterer klimakrisen fortellestemmen snakker om. Mot slutten av filmen viser det seg at installasjonen de to mennene jobber med er en enorm digital klokke plassert i midt i et fjellandskap. Klokken er innstilt på en tid som den tikker ned fra. Filmen ender med at teksten «Klokka tikker ned til 2030. Vi har ingen tid å miste» dukker opp over klokken. Helt til slutt blir teksten byttet ut med logoen til Norsk Vind.
Mise-en-scène
Setting
Klippene i reklamefilmen er satt i flere ulike settinger. Ulikt naturterreng som fjell, åker, hav, elv og skog går igjen, men noen få av klippene er også tatt innendørs. Disse viser mennene som jobber med planleggingen og forarbeidet til den digitale klokken. Klippene der settingen viser vakker norsk natur står i sterk kontrast med naturkatastrofene som vises på de analoge skjermene. I det siste klippet før den ferdige installasjonen blir avslørt, ser vi en samling av 13 fjernsynsapparater plassert utenfor noe som ser ut som en forlatt lagerbygning. 
Skuespillere

De eneste menneskene som er med som skuespillere i filmen er de to mennene som bygger den digitale klokken, men flere personer blir vist på skjermen til det analoge fjernsynet. Mennene som bygger klokken har ingen replikker eller personlighetstrekk. Deres funksjon er alene å konstruere den digitale klokken.

I det første klippet viser fjernsynet, som her er plassert i en skog, en dame fra en nyhetssending som sier «FNs klimapanel slår alarm, verdens klimautslipp må halveres innen 2030». I klippet der 13 fjernsynsapparater er samlet, vises flere personer på tv-skjermene, alle involvert i det man må anta er ulike klimadebatter. 

Jeg antar at klippene vist på tv-skjermene viser ekte nyhetssendinger eller debatter, og personene som er med i disse klippene kan dermed ikke kategoriseres som skuespillere. 

Lyssetting og farge

Lyssetting i film brukes til å skape stemning i ulike settinger, og til å rette mottakers fokus. I reklamefilmen til kampanjen «vindkraft nå» er lyssetting viktig.

Været spiller en stor rolle for lyssettingen i reklamefilmen siden mesteparten av klippene er filmet utendørs i naturlig lys. Kun et par av klippene er filmet i klart dagslys. Det gjennomgående været i filmen er preget av tåke eller snø, og mange av klippene er filmet i skumring eller om natten. Dette fører til at de fleste klippene er preget av det som kalles hardt lys som ofte brukes for å skape en følelse av uro eller fare hos mottaker (figur 1). 

Figur 1
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I flere av klippene fungerer fjernsynet som eneste synlige lyskilde (figur 2). Spesielt i klippet med de 13 fjernsynsskjermene som er filmet i mørket har denne lyssettingen en dramatisk effekt (figur 3).  

Figur 2
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Figur 3
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Klimakset i reklamefilmen skjer når en av mennene skrur på en lysbryter, og «tenner» lysene på den digitale klokken. Den mørke fjellvidda blir lyst opp av den enorme installasjonen som står i dramatisk kontrast til landskapet rundt (figur 4). 

Figur 4
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Den naturlige lyssettingen fra dårlig vær og det røffe terrenget gjør at fargene brukt i reklamefilmen stort sett er mørke og kalde. Selv arbeidsklærne til de to mennene er brungrønne og mørke. Et brudd på de mørke og nøytrale fargene kommer i flere av de siste klippene som viser et fjernsyn av gangen. Her vises klimakrisen i form av flere branner, først kun på skjermen til fjernsynene, men til slutt brenner selve fjernsynet også. De skarpe fargene fra flammene står i dramatisk kontrast med de kalde og mørke naturtonene som har preget resten av klippene (figur 5).

Figur 5 
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Kinematografi

Utsnitt
Det tas i bruk flere ulike formater i reklamefilmen, og de skiftes stort sett i takt med klippingen. De formatene som tas i bruk er ultra-total, total, halv nær og nærbilde. 

Perspektiv
Perspektivet skifter hovedsakelig mellom normalperspektiv og fugleperspektiv, men i enkelte av klippene brukes et subjektivt perspektiv. 

Zoom
Gradvis endring av størrelsen på utsnittet. Kan gjøres ved å endre brennvidden (med et zoomobjektiv) eller digitalt i etterarbeid. 

Filming
Mye av filmingen er filmet med håndholdt eller bevegelig kamera. Håndholdt kamera og bevegelig kamera kan skape inntrykk av bevegelse, uro eller spenning.

Lyd 

I audiovisuelle medier skiller vi mellom fire ulike typer lyd: dialog og monolog, musikk, effektlyd og reallyd. Alle fire blir tatt i bruk i reklamefilmen. En viktig distinksjon når man studerer lyd, og når man opplever en film, er skillet mellom diegetisk og ikke-diegetisk lyd. Det latinske ordet diegesis oversettes gjerne med fiksjonsuniverset, og diegetisk lyd vil dermed si lyd som hører til en films fiksjonsunivers. 

Dialog og monolog

Vi hører to ulike type stemmer i reklamefilmen. Den ene er de diegetiske stemmene som kommer fra nyhetsreportasjene som vises på skjermene til fjernsynet og den andre er en ikke-diegetiske fortellerstemme. Både fortellerstemmen og de diegetiske stemmene fra tv-skjermene har en pekefunksjon, og gjør oss som seer og lytter oppmerksomme på bestemte elementer som er viktige i filmen. Fortellerstemmen skaper kontinuitet, ved at den binder sammen de ulike klippene og plasserer dem i en felles kontekst: klimakrisen. De diegetiske stemmene fra tv-skjermene vokser i antall utover i filmen og på ett punkt overlapper de hverandre. Dette skaper en voksende følelse av kaos og uro hos mottaker, som brått blir kuttet i det bryteren til den digitale blir slått på. De diegetiske stemmene forsvinner og det er kun den rolige ikke-diegetiske fortellerstemmen som er igjen i slutten av reklamefilmen.

Musikk
Musikk i film har en stemningsfunksjon, og brukes for å etablere eller forsterke ulike følelser. Musikken er også med på å skape en følelse av kontinuitet, der den maskerer overgangene mellom to scener og skaper en flyt i klippingen. 

I denne reklamefilmen brukes det klassisk musikk. Musikken begynner dempet, men øker gradvis i styrke og dramatikk. Musikken kuttes sammen med de andre lydene i det den digitale klokken slåes på. 

Effektlyd
Den mest tydelige effektlyden i filmen er den rytmiske tikkingen som går igjen gjennom hele filmen. Tikkingen øker i styrke i takt med at de diegetiske stemmene blir flere og musikken blir mer dramatisk. I likhet med de andre lydene blir tikkingen brutt i det klokken blir skrudd på. Tikkingen returnerer derimot gradvis og denne gangen i takt med at den digitale klokken tikker nedover. Lyden går fra å være en ikke-diegetisk effektlyd, til å bli en diegetisk reallyd. 

Reallyd 
Selv om den ikke er i fokus inneholder filmen en god del reallyder. Det første er skurringen fra det gamle fjernsynet i første klipp. Videre er det spesielt naturlyder som er inkludert: lyden av is som faller fra en isbre og treffer vannet, vind, rennende vann, bølger og flammer som knitrer. Reallyden er ikke dominant iforhold til musikken eller fortellerstemmen, men ligger i bakgrunnen av lydbildet. På tross av dette er har reallyden også en stemningsfunksjon og er med på å understreke og forsterke ulike følelser i filmen.

Reallyden får en spesielt viktig rolle i det jeg har valgt å definere som filmens klimaks: en av mennene skrur på en bryter og all lyd blir kuttet bortsett fra lyden av strøm som slippes gjennom installasjonen av den digitale klokken. Her brukes virkemiddelet dynamikk, der filmen går fra mye lyd til helt stille, noe som er et vanlig grep for å skape spenning og forsterke følelser. 
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