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Sammendrag

Hvilke konsekvenser far det nar faget informasjon & samfunnskontakt uteves innenfor et
bestemt bransjefelt? Legger det spesielle foringer pa kommunikaterene? I denne avhandlingen
anvender jeg et feltperspektiv pa kommunikaterer i den norske oljesektoren og undersoker
hvordan de styres av strukturene og relasjonene til disse to ulike feltene. Oljebransjen er et mektig
okonomisk naringsfelt med tunge strukturer og institusjoner. Informasjon & samfunnskontakt er
pa sin side et felt med mer kulturell kapital, hvor grensene er mer uavklarte og graden av
institusjonalisering temmelig svak.

Funnene 1 denne intervjuanalysen viser at bransjetilhorigheten er svart viktig for
kommunikaterene i oljebransjen. Oljekommunikatorene identifiserer seg i1 stor grad som
“oljearbeidere” og verdiene som star sentralt i bransjefeltet kommer til syne i deres praksis som
kommunikaterer. De viser en sterk lojalitet til oljefeltet bade gjennom sin kompetanse, lokal og
kulturell miljoforankring. De viser ogsa klare oppfatninger om de ”hedningene” som stir utenfor
feltet og som ikke forstair og sympatiserer med bransjen. De har ogsia klare feltspesifikke
prioriteringer 1 forhold til interessenter og i en caseanalyse over den sdkalte skattesaken i 2004
kommer mange av disse generelle funnene til syne i praksis. Her brukte naringen 30 millioner
kroner pd informasjon & samfunnskontakt i form av lobbykampanje for lavere skatt, uten 4 fa
gjennomslag med sine argumenter.

Summary

How are PR-professionals affected by the field of business in which they perform their line of
work? In this thesis I take a field analytical approach to determine how PR-professionals in the
Norwegian oil industry in their work is governed by structures in both a professional field of
Public Relations and in the oil industry as a field of business. The Norwegian oil industry is a
powerful and economically dominated business field with strong structures and institutions.
Public Relations is on the other hand a field of more cultural capital, less defined boundaries and
weaker institutions.

Findings in my interviews show that the relation to the business field of the oil industry is quite
strong with my respondents. They seem to identify themselves more as “oil workers” than PR-
professionals in general. They show belonging to the oil field through their competence, their
local and cultural identification, and through their strong conceptions of the “pagans” that are 7oz
a part of their field and who don’t sympathize with the oil industry in issues. The findings also
demonstrate how PR in the oil industry demand specific priorities on which stakeholders to focus
on. Many of these general findings are demonstrated in the case analysis of the so called tax-case
of 2004. Here the industry spent some 30 million kroner on a failed lobby campaign for lower
taxes.
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Kapittel 1.

Innledning

Enhver organisasjon forholder seg til omverdenen gjennom kommunikasjon og ulike relasjoner.
Arbeidet med 4 ivareta disse relasjonene har i dag vokst fram som et eget fagfelt. Vi omtaler
gjerne dette faget som informasjon & samfunnskontakt og utoverne av det som kommunikatorer (Ihlen
og Robstad 2004). Informasjon & samfunnskontakt defineres hos Ihlen og Robstad (2004:13)

som “organisasjoners planlagte kommunikasjon med omverdenen”.

Dette kommunikasjonsarbeidet far okende betydning i et stadig mer differensiert og
konkurransepreget samfunn, men selv om faget styrkes, er det likevel lite fokus pa hvordan
utoverne ogsa pavirkes av den bransjen faget utoves i. Dette forholdet onsker jeg 4 studere
nermere i denne avhandlingen, og jeg ser pd hvordan faget informasjon & samfunnskontakt

uteves av kommunikaterene 1 oljebransjen og hvilke krefter som pavirker dette arbeidet.

Olje og gass har i snart 40 ar sikret den norske velstandsutviklingen og fortsetter 4 ha enorm
betydning for ekonomi og sysselsetting. Mer enn 220 000 mennesker rundt om i hele landet har
en arbeidsplass knyttet til oljenzringen (OED 2006:14). Det kommunikasjonsarbeidet som
utfores innenfor en sa sterk sektor som dette kan tenkes a fa spesielle forutsetninger. Sporsmalet

blir pa sett og vis om oljekommunikasjon er det samme som annen kommunikasjon?

1.1 Bakgrunn for oppgaven

Store krefter ligger til grunn for bransjen som danner rammene rundt det
kommunikasjonsarbeidet jeg skal studere: 19 prosent av brutto nasjonalproduktet og sa mye som

en fjerdedel av statens inntekter kommer i dag fra oljeindustrien. I folge Oljeindustriens



landsforening (OLF) ' er 80 000 mennesker over hele landet ansatt i sektoren. Legger man til de
arbeidsplassene som indirekte berores, gir det en sysselsetting pa over 220 000 arbeidsplasser.
Sokkelen har nok olje til 4 drive produksjon av olje i minst 50 ar framover og gass de neste 100
arene. Man antar at kun en fjerdedel av de totale olje- og gassressursene pa norsk sokkel er
utvunnet sa langt. Oljenaringen har altsa en enorm betydning for norsk ekonomi og vil fortsette

a ha det lenge enna (OED 2006, OLF 2004).

Det er likevel et interessant forhold ved denne bransjen at selv med gode framtidsutsikter, sa
moter den utfordringer knyttet til sitt omdemme. Skandaler, ulykker og forurensing har satt sine
spor i folks oppfatning av bransjen. Dette gjor oljekommunikatorene til et enda mer interessant
studium, og det er ogsa fristende 4 sporre hvordan denne problematikken oppstar. Hvordan er
det mulig at en naring som indirekte sysselsetter en kvart million mennesker (én 1 hver attende

husstand) og som sikrer verdens hoyeste velstandsniva, sliter med et darlig rykte?

Disse forholdene er ogsa et utgangspunkt for Slaatta og Ihlens forskningsprosjekt ”Til rikdom og
besvar: Petroleumssektorens nye omdemmeproblematikk™ (Slaatta og Thlen 2002), som ogsa min
hovedoppgave knytter seg til. Dette prosjektet soker 4 kartlegge endringer og pavirkninger av
legitimitet og omdemme for oljesektoren og dens aktorer. De begrunner seg blant annet slik 1 sin
prosjektbeskrivelse:
Viktige strukturendringer den senere tid har gjort at omdemme-problematikk har fatt ny
aktualitet bade for sektoren som helhet og for de enkelte aktorers legitimitet og
handlingsrom. Endringer 1 det statlige engasjement og okende internasjonal orientering
har f.eks. gjort at norske aktorer i storre grad enn for kommer 1 det internasjonale

samfunnets sokelys[...]. I tillegg er sikkerhet, miljo- og energiproblematikk sentrale
konfliktdimensjoner i petroleumssektoren (Slaatta og Ihlen 2002).

De profesjonelle kommunikaterene som forvalter denne legitimiteten og omdemmet blir sentrale
aktorer 1 dette. Min undersokelse av hvilke krefter som er sentrale i deres arbeid burde dermed bli

desto mer aktuelt og relevant.

Informasjon & samfunnskontakt er ogsa et omrade som oljenzringen selv legger vekt pa. Blant
annet kommer dette til syne med omdemme og profilering som en av sju hovedmalsettinger for

Oljeindustriens landsforening (OLF) 2003-2005: Malet er a ’styrke forstdelsen, aksepten og

1 OLF er interesse- og arbeidsgiverorganisasjonen for oljeselskaper og leveranderbedrifter knyttet til
utforskning og produksjon av olje og gass pa norsk kontinentalsokkel. Organisasjonen er tilsluttet NHO
og har en medlemsmasse per august 2006 pd 29 operatorselskaper og 52 leveranderselskaper. Disse
omfatter omtrent 24 000 ansatte (www.olf.no).

2



anerkjennelsen av olje- og gassindustriens betydning for verdiskapning og velferd” (www.olf.no?).
Dette synet kom ogsa til uttrykk i et intervju med OLFs nye kommunikasjonsdirektor, Elin
Kleven, ved hennes tiltredelse i 2004:
— Oljeindustrien har enorm betydning for hele samfunnsutviklingen og berorer sann sett
alle. Men hvis ikke mottakeren av budskapet har samme virkelighetsforstielse som
avsenderen, kan det bli vanskelig a4 nd fram. ke kunnskapen om

petroleumsvirksomheten bade blant politikere og befolkningen for ovrig er en stor
kommunikasjonsutfordring (interviju i Ofeindustrien 8/2004).

1.2 Problemstilling og hypoteser

I Klevens sitat ser vi ogsa at hun er inne pa hvordan sender og mottaker ma ha samme
virkelighetsforstaelse for god kommunikasjon av et budskap. I denne avhandlingen soker jeg 4
forsta mer av oljekommunikaterenes virkelighetsforstaelse, og for a fa en forstielse av hvordan

de star i relasjon til omverdenen legger jeg opp et feltanalytisk perspektiv.

Jeg foretatt en kvalitativ intervjuundersekelse blant et utvalg kommunikatorer 1 og utenfor
oljebransjen. Her har jeg har kartlagt holdninger og sentrale problemstillinger 1 deres arbeid. Som
et verktoy til 4 gripe fatt i denne empirien, bruker jeg feltteoretiske begreper. Et felt kan ses som
en teoretisk konstruksjon hvor deltakerne er styrt av bestemte krefter og strukturer i dette feltet
og de relasjonene det har til andre felt. Dette gjor det mulig 4 studere kommunikaterer pa en ny

mate og som aktorer i relasjon ogsa til andre felt.

Jeg gar 1 kapittel 2 gjennom hva dette perspektivet innebaxrer, men i korte trekk si tenker jeg
kommunikaterene som spesialister pa fagomradet informasjon & samfunnskontakt, et fag som de
sa utover innenfor en egen bransje. Dette perspektivet er ogsa brukt av Slaatta (2003) 1 studiet av
journalister, og jeg setter opp en grafisk modell i kapittel 2 (fig. 2.1, s.9) hvor jeg utvider hans
modell over journalistenes feltplasseringer og legger til de feltene jeg studerer i denne
avhandlingen. Jeg tegner her inn oljekommunikaterene som et eget felt innenfor to andre felt: Et
fagfelt av informasjon & samfunnskontakt som de er en del av gjennom sin profesjonelle praksis
og et bransjefelt som er oljeindustrien de er ansatt i. Videre i avhandlingen omtaler jeg derfor

informasjon & samfunnskontakt som fagfe/tet og oljebransjen som informantenes bransyefelt.

2 OLFs mal og strategier: http://www.olf.no/om/visjon/?18232




Denne modellen danner dermed ogsa et utgangspunkt for oppbygningen jeg gir avhandlingen.
Forst beskriver jeg de feltene oljekommunikatoerene er en del av og de relasjonene disse star i, for

jeg gar inn pa praksisen hos oljekommunikaterene sett ut i fra disse beskrivelsene.

Ved a tenke oljekommunikaterene som plassert innenfor to felt, kan vi tenke oss at de er utsatt
for kryssende krefter. Den spenningen som eventuelt oppstar i disse relasjonene er det altsa jeg

onsker a se naermere pa. Jeg kan derfor presisere en klarere problemstilling for avhandlingen:

Plassert i to felt, et fagfelt og et bransjefelt, hvordan er oljekommunikatorer styrt av strukturene og

relasjonene il disse to feltene?

Pa bakgrunn av en innledende feltanalyse studerer jeg altsi de mulige konsekvensene disse
strtukturene kan ha for oljekommunikaterenes profesjonelle praksis. Med utgangspunkt i
modellen i kapittel 2 (fig. 2.1) gir jeg fram i flere runder. Forst ser jeg pa de to overordnede
feltene og hvordan informasjon & samfunnskontakt og oljenxringen kan beskrives 1 et
feltanalytisk perspektiv. Jeg ser her pa hvilke strukturer og sartrekk som er sentrale 1 disse feltene,

og hvordan disse kan tenkes 4 gi spesielle betingelser for oljekommunikaterene.

Nir jeg sa videre analyserer intervjuene med mine informanter, ensker jeg 4 se hvordan de
posisjonerer seg 1 forhold til de feltene jeg har beskrevet. Jeg onsker a si noe om hvordan deres
eget underfelt er organisert og styrt, og jeg onsker a si noe om hvordan feltposisjonene preger
den praksisen de star for i form av holdninger, verdier og malsettinger. For 4 kunne si noe om
den utovde praksisen tar jeg ogsa utgangspunkt i en caseanalyse av oljenxringens kampanje for
lavere beskatning varen 2004. Her la nwringen an en bred kamp for a senke sarskatten pa
petroleumsvirksomhet, og saken har flere trekk jeg mener kan belyse mine funn rundt

oljekommunikatorenes feltrelasjoner og praksis.

Jeg trekker ogsa ut noen hypoteser for dette arbeidet. Den forste grunnhypotesen er nettopp at
kommunikatorer kan ses som en dobbelt definert profesjon med tilherighet i to felt: Informasjon
& samfunnskontakt som fagfelt, og bransjefeltet som faget uteves innenfor. Det er 4 forvente at
disse feltene kan std i en viss spenning til hverandre, og derfor setter spesielle forutsetninger for

kommunikaterene i et slikt underfelt.

En videre hypotese gir ogsia pa feltenes sammensetning og plassering i samfunnets maktfelt:
Informasjon & samfunnskontakt er mer uklart definert enn mange andre profesjonsfelt, mens
oljenzringen pa sin side kan anses som bade pengesterkt og betydningsfullt og er derfor et felt

med mye makt. Denne profesjonens mote med et si sterkt neringsfelt kan tenkes a gi en



spenning som er verdt a belyse. Far fagverdiene i informasjon & samfunnskontakt en annen

betydning innenfor en sa sterk og betydningsfull bransje?

1.3 Avhandlingens oppbygning

Avhandlingen har tre hoveddeler. Den forste delen er innledning, teori- og metodekapitler, andre

del er selve analysen, mens tredje del er konklusjoner og avslutning.

I kapittel 2 gar jeg gjennom de viktigste begrepene for en feltteoretisk perspektivbruk og hvordan
disse begrepene anvendes i min avhandling. Kapittel 3 er en gjennomgang av de metodiske

valgene jeg har gjort i det empiriske arbeidet og hvordan dette arbeidet ble gjennomfort.

Analysedelen er avhandlingens hoveddel og bestéir av 5 kapitler. Denne delen kan ogsa deles 1 to:
Forst en feltbeskrivelse og strukturanalyse (kap. 4, 5, 6) og sia en undersokelse av
oljekommunikaterenes praksis (kap. 7, 8). Jeg begynner i kapittel 4 med en beskrivelse av
informasjon & samfunnskontakt i et feltperspektiv. Dette er en ny mate a studere dette faget pa
og gir dermed mulighet til 4 se det 1 relasjon til andre felt. Kapittel 5 er en feltbeskrivelse av
oljesektoren som neringsfelt, med henblikk pa hvordan informasjon & samfunnskontakt kan
tenkes a mote spesielle betingelser i dette feltet. Jeg trekker ogsa inn noen av informantenes egne
vurderinger og problematiseringer av disse punktene for 4 belyse hvilke utfordringer de selv

mener oljebransjens feltstrukturer gir for arbeidet med informasjon & samfunnskontakt.

I kapittel 6 gar jeg inn pa oljekommunikaterenes eget felt og analyserer hvilke relasjoner de har til
fagfeltet informasjon & samfunnskontakt og til bransjefeltet oljenaringen. Her ser jeg blant annet
pa hvilken kompetanse og institusjoner som star sentralt 1 a definere oljekommunikaterene som

et eget felt og knytter dem til resten av fagfeltet og bransjefeltet.

Kapittel 7 og 8 er en analyse av oljekommunikaterenes praksis sett ut i fra disse feltstrukturene og
relasjonene. I kapittel 7 gir jeg igjennom praksisen hos mine informanter i form av deres
malsettinger, holdninger og prioriteringer 1 sitt arbeid. Kapittel 8 er en caseanalyse hvor jeg
underspker hvordan denne praksisen kommer til syne i en bestemt sak. Jeg tar for meg
skattesaken fra 2004 hvor oljenzringen la an en bred kampanje for en senkning av skatteniviet pa

petroleumsvirksombhet.

I avslutningsdelens kapittel 9, oppsummerer jeg avhandlingens viktigste funn og sammenfatter

konklusjonene for arbeidet.






Kapittel 2.

Teoretiske begreper og perspektiver

Milet med denne avhandlingen er 4 studere oljekommunikatorer 1 et feltperspektiv, nermere
bestemt hvordan de posisjonerer seg i relasjonen mellom et fagfelt og nwringsfelt. I norsk
medieforskning har Slaatta (2003) tidligere sett pa journalister med dette samme perspektivet og
definert ogsa disse som en profesjon med tilhorighet i to felt, bade som en del av feltet for
kulturproduksjon og som spesialister innenfor et eget felt som for eksempel politisk eller

okonomisk journalistikk.

Hovedprinsippene for perspektivet henter jeg fra den franske sosiologen Pierre Bourdieu. I hans
sosiologiske teori ses samfunnet som en rekke differensierte og delvis autonome felt. Feltenes
strukturer styrer 1 stor grad handlingene hos individene som befinner seg i dem. Benson og
Neveu (2005) oppsummerer det slik:
Bourdieu’s field theory follows from Weber and Durkheim in portraying modernity as a
process of differentiation into semiautonomous and increasingly specialized fields of
action (e.g., fields of politics, economics, religion, cultural production). Both within and

among these spheres — or fields — relations of power fundamentally structure human
action. (Benson og Neveu 2005:2)

Feltene forstais som et nettverk av objektive relasjoner mellom posisjoner og styres av
teltspesifikke regler og logikker for hvordan individene, gjerne kalt ”agenter”, rangeres i forhold
til hverandre. Som kinesiske esker kan et felt ligge innenfor et annet, og agentene (eller
organisasjonene) som er posisjonert i dem, kjemper om a differensiere seg fra de andre aktorene
(og felt fra andre felt). Denne kampen om posisjoner fores stort sett ubevisst og uten strategisk
intensjon hos den enkelte. Derfor styres spillet av de objektive feltstrukturene og logikkene, og
disse folger parallelt (homologt) et underliggende monster av strukturer og logikker for
hierarkisering av hele samfunnets maktfelt (Slaatta 2003:32). Med det doble feltanalytiske
perspektivet jeg legger opp, ma jeg forst avdekke strukturene i de feltene oljekommunikatoerene
befinner seg. Pa bakgrunn av denne innledende feltanalysen studerer jeg mulige konsekvenser for

oljekommunikaterenes profesjonelle arbeid.

Feltperspektivet ligger ogsa til grunn for Slaatta og Ihlens (2002) prosjektbeskrivelse, og de

beskriver blant annet teorien slik:



Det betegnes gjerne som en meso-orientert forskningsstrategi som vektlegger en kobling
mellom objektiverende beskrivelse av feltenes strukturer og relasjoner til andre felt, men
en situasjonell analyse av empiriske enkelttilfeller. Bade teorien og forskningsstrategien
egner seg godt til studiet av kommunikasjon og maktforhold i samfunnet. (Slaatta og
Thlen 2002)

Denne strategien burde altsa falle godt sammen med den undersokelsen jeg selv onsker 4 gjore av
bade feltenes strukturer og relasjoner, samt den empirien jeg finner i oljekommunikatorenes

praksis.

Jeg velger altsa et dobbelt feltperspektiv med kommunikaterer definert ut i fra bade et fagfelt og
et bransjefelt. Som jeg har nevnt, overforer jeg her et perspektiv tidligere anvendt pd journalister
av Bourdieu (Benson og Neveu 2005) og Slaatta (2003). Her forstés journalister som en profesjon
innen for feltet av kulturproduksjon, men samtidig ogsa spesialister innenfor et annet felt som
politikk eller okonomi. Dette er en ny og temmelig uprovd innfallsvinkel til studiet av
informasjon & samfunnskontakt, og kan derfor avdekke nye forhold ved utevelsen av dette faget.
Ved 4 analysere kommunikatorer som en yrkesgruppe med tilhorighet ogsa i et bransjefelt kan vi
fa okt forstaelse av hvordan relasjonen mellom disse feltene har betydning for det arbeidet de

utforer.

Nedenfor har jeg utvidet Slaattas (2003) modell for journalistenes feltplasseringer. Jeg har foyd til
mine tre felt til de han har brukt i sin modell: Oljekommunikaterene (A) er tegnet inn som en del
av bade fagfelt (B) og bransjefelt (C). Feltene D) og E) representerer Slaattas modell, og vi ser
han plasserer journalister (D) innenfor feltet av kulturproduksjon (E). Begge disse feltene er tenkt

lavere i hierarkiet av mengde kapital og makt som gker oppover i feltet.
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Figur 2.1 Grafisk plassering av feltrelasjoner mellom oljekommunikaterer (A), informasjon &
samfunnskontakt (B) og oljebransjen (C). Nederst ses Slaattas (2003) originale modell med journalister (D)
delt opp i ulike spesialiseringer som politikk eller gkonomi, og alle sammen innenfor feltet av
kulturproduksjon (E). Alle feltene ligger innenfor det overgripende maktfeltet som er spent ut mellom

polene av kulturell og okonomisk kapital og som er regulerende for hele samfunnet. (Tilpasset fra Slaatta
2003:35)

Det er viktig 4 understreke at disse feltene kun er teoretiske konstruksjoner, slik at modellen ikke
ma forstds som en fullstendig bokstavlig framstilling av virkeligheten. Formalet med denne
avhandlingen er altsd 4 si noe om hvordan oljekommunikaterenes felter (A, B, C) struktureres og
star 1 forhold til hverandre, og hvilke konsekvenser det kan gi for deres arbeid.
Oljekommunikaterenes plassering i fagfelt (informasjon & samfunnskontakt) og bransjefelt
(oljenxringen) styrer ogsa struktureringen av avhandlingen min. Forst beskriver jeg strukturene
disse feltene og deres relasjoner, for jeg gar inn pa oljekommunikaterenes praksis sett ut i fra
disse. Nar jeg videre i avhandlingen bruker begrepene fagfelt og bransjefelt er det henholdsvis

feltene for informasjon & samfunnskontakt (B) og oljenaringen (C) jeg sikter til.

Den okonomiske kapitalen i det overordnede maktfeltet regnes som sterkere enn den kulturelle.
Vi ser dermed hvordan oljekommunikaterene havner i en interessant posisjon innenfor to felt

som trekker 1 hver sin retning. Jeg kommer tilbake til teorien rundt dette nar jeg videre 1 dette



kapitlet gjor rede for de viktigste feltteoretiske begrepene (pkt. 2.1), og hvordan jeg bruker disse
som verktoy for mitt arbeid. Forst gjor jeg rede for selve feltbegrepet og forstielsen av kapital
som ulike former for makt og verdier i et felt. Deretter gir jeg inn pa hvordan spesialisering og

profesjonalisering styrker feltene i forhold til hverandre og gir okt autonomi og selvregulering.

2.1 Felt og kapital

I figur 2.1 har jeg framstilt feltene som overlappende rektangler. Disse er sosiale konstruksjoner
hvor akterer (agenter) forholder seg til hverandre: Oljekommunikaterer forholder seg til andre
oljekommunikatorer, akademikere til andre akademikere osv. Hver ende av feltet kan ses som en
magnetisk motpol, hvor ulike ressurser eller kapitaler har verdi. Bourdieu (f.eks. [1979]1980)
utvider altsd kapitalbegrepet til 4 gjelde mer enn den tradisjonelle pengekapitalen og for ressurser
som kan omsettes i penger. Han legger for det forste til en kulturell kapital, som i hovedsak gar
pa utdanning, kunnskap og ”god smak”. I tillegg nevner han ogsa andre kapitalformer som den
symbolske kapitalen, et godt rykte og prestisje, og dessuten en sosial kapital, nettverket av riktige
kontakter og bekjentskaper. Det er den totale mengden og sammensetningene av disse
kapitalformene som skiller de ulike posisjonene fra hverandre. I en grafisk framstilling tenkes
vanligvis den vertikale dimensjonen som mengden samlet kapital, mens den horisontale viser

sammensetningen eller blandingsforholdet av kapital i den gjeldende posisjonen.

Det Bourdieu kaller ”maktfeltet” omslutter alle feltene og er regulerende for hele samfunnet. 1
figur 2.1 ser vi dette som rammen som omslutter alle de fem skisserte feltene. Dette generelle
feltet reguleres i forhold til motpolene av skonomisk og kulturell kapital og dermed blir disse de
mest sentrale kapitalformene. De regulerer ogsd underfeltenes relasjoner som alle ligger innenfor

dette maktfeltet.

Mye kapital gir mye makt, og skonomisk kapital regnes gjerne som tyngre og mektigere enn den
kulturelle. I en grafisk framstilling oker dermed maktens konsentrasjon oppover 1 hoyre side av
dette overordnede feltet. Nettopp her oppe har jeg tegnet inn oljeindustriens naringsfelt med
store innslag av bdde okonomisk og teknologisk kunnskapskapital. Bade informasjon &
samfunnskontakt og feltet for kulturproduksjon har jeg tegnet lenger nede mot venstre i
maktfeltet. Dette bygger opp under den spenningen jeg mener eksisterer 1 relasjonen mellom

disse to feltene.

Denne overordnede maktstrukturen regulerer sd igjen ogsa de forskjellige underfeltene som er

plassert rundt 1 maktfeltet med sine egne interne strukturer og logikker rundt en ekonomisk pol
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og en kulturell eller feltautonom pol. Maktfeltets underliggende strukturer virker til at logikkene 1

feltene gjerne gar i et sammenfallende monster og blir parallelle eller homzologe.

Disse underfeltene har egne feltspesifikke begreper for hva som regulerer aktorenes relasjoner og
posisjoner 1 forhold til hverandre. Alle kjemper til en hver tid om 4 definere feltet og dets formal
og dermed hvilken kapital som gir verdi og avkastning. Hvert felt har sine feltspesifikke
kapitalformer som gir uttelling og status. Bourdieu ([1991]1993) sammenlikner feltet med en
slagmark for kamp om kapital og posisjoner:
Eit felt er ogsa eit rom for konfliktar og konkurranse, det kan samanliknast med eit
feltavsnitt pa ei slagmark, der deltakarane kappast om a vinne monopol over den spesielle
typen kapital som er verksam: Kulturell autoritet i kunst-feltet, vitskapleg autoritet i det
vitskapelege feltet, presteleg autoritet 1 det kyrkjelege feltet, osv., og makta til 4 fastsetje

hierarkiet og ’vekslingskostnadene’ mellom ulike former for autoritet i maktfeltet.
([1991]1993:35)

Hvert underfelt vil ha en heteronom og en autonom motpol som alt etter plasseringen mot
polene av okonomisk og kulturell kapital, reguleres i forhold til maktfeltets strukturer. Ved den
autonome polen vil den feltspesifikke kapitalen dominere, og dersom dominansen av den
kulturelle eller feltspesifikke kapitalen er generelt hoy, vil feltet som helhet ha stor grad av
autonomi vs. den ekonomiske polen. Motsatt vil et felt som befinner seg ner den ekonomiske
polen, vare mer preget av det okonomiske feltets logikker som er dominerende i denne delen av
kartet. Selv de mest autonome posisjonene 1 dette underfeltet vil da vare preget av feltets

generelle posisjon i den ene delen av kartet (Slaatta 2003:33).

I figur 2.1 ser vi hvordan oljeckommunikatoerenes fagfelt og bransjefelt strekker seg mot hver sin
side av maktfeltet. Relasjonen mellom et kulturelt informasjon & samfunnskontaktfelt og det
okonomisk drevne oljebransjefeltet skulle derfor sette oljekommunikaterene i en spesiell stilling
hvor ulike krefter pavirker dem. Et interessant sporsmal er derfor hvilken feltspesifikk kapital
som verdsettes hos disse spesielle kommunikaterene. Hvilke spesielle malsettinger og egenskaper
ser vi 1 dette feltet og hvor mye autonomi fir posisjonene her i forhold til feltets plassering mot
den okonomiske og kulturelle motpolen? Blir det ogsa her sann at de ekonomiske logikkene

strukturerer sterkere enn de mer kulturelle, faglige?

2.2 Institusjonalisering og profesjonalisering av et felt

Det er ikke slik at enhver sosial aktivitet eller sammenheng utgjor et felt. Et felt forutsetter
eksistensen av et sett spesialiserte aktorer og institusjoner som er relativt stabile over tid og som

kan sikre opprettholdelsen av den sxregne formen for kapital som gjelder pa feltet. De ma med
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andre ord kunne opprettholde et verdihierarki, dvs. uteve den symbolske makten som bestar i 4
gl autoritative definisjoner pa hva som er legitime, sofistikerte og prestisjetunge produkter pa
feltet (og hva som ikke er det). Institusjonalisering og profesjonalisering er derfor to

nokkelfaktorer til 4 styrke feltet og gi det okt autonomi (Slaatta 2002:110).

Eksempler pa institusjoner i et felt kan vare organiseringer av aktorer i bransjeforeninger og
interesseorganisasjoner, men det kan ogsa vare tradisjoner og ritualer som er med pa 4 befeste og
styrke feltets posisjon og autonomi i forhold til andre felt. Innenfor bade oljenzringen og
informasjon & samfunnskontakt har slike bransje- og fagforeninger vokst fram. I oljebransjen er
Oljeindustriens landsforening en viktig samordnende institusjon. Innen informasjon &
samfunnskontakt har Kommunikasjonsforeningen etablert seg som en samlende institusjon for
uteverne av faget. Disse organisasjonene har ogsa vert viktige holdepunkter 1 mitt arbeid med 2

definere og avgrense feltene.

Profesjonalisering er ogsa en prosess som skiller et felt tydeligere fra andre og som kan styrke
statusen 1 forhold til andre felt. I Robert Heaths (2001) Handbook of Public Relations er det Pieczka
og L’Etang som gir gjennom forholdet mellom informasjon & samfunnskontakt og
profesjonslaren. De innleder blant annet slik:

The profession is anchored in the social division of labour, instrumental rationality, and

the institutional structures through which they are articulated. Thus, it is inextricably
linked with the rise of the modern society. (Pieczka og L’Etang 2001:223)

De legger altsd vekt pa at hvordan ekt spesialisering og profesjonalisering skiller yrkesgruppene
stadig fra hverandre og oker den gjensidige avhengigheten 1 mellom dem. Gjennom dette styrkes
de enkelte feltenes autonomi og deres maktposisjon i forhold til andre felt: Det handler om a
kunne noe som andre ikke kan, og regulere hvem som far lov til 4 komme inn i rekkene blant
uteverne. En sterk profesjon har ogsa en tydelig identitetsfolelse for hvem de er og hvem de ikke
er. Leger og sykepleiere kan tjene som eksempler pa profesjonsfelt med klare identifiserende

definisjoner og skiller for hvem som er "os5s” og hvem som er “dem:”.

I sin studie av det norske mediefeltet legger Slaatta (2003) vekt pa hvordan konkurransen mellom
de ulike feltene stadig skjerpes. Han knytter dette blant annet sarlig til utdanningsveksten i
samfunnet:
Et spesielt viktig argument i denne boken er at den symbolske konkurransen mellom
feltene er blitt viktigere, noe som gjor at de felt-spesifikke kretslopenes utbredelse og
opprettholdelse som legitimeringskretslop er blitt viktigere 1 produksjon og

reproduksjonen av feltenes legitimering og innbyrdes posisjonering enn tidligere. Det har
sammenheng med at utdanning og profesjonalisering for tiden oker 1 samfunnet, og heller
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enn mediene er det utdanningssystemet som er det viktigste strukturerende faktor i
maktfeltet generelt. (Slaatta 2003:45)

Denne utdanningsveksten har ogsa vart betydelig innenfor informasjon & samfunnskontakt og

bidratt til en styrking og okt profesjonalisering ogsa av dette fagfeltet.

For a definere et yrke som en profesjon setter man gjerne opp noen profesjonskriterier som legges
til grunn. Leger og advokater framholdes gjerne som de klareste eksemplene pa disse typiske
profesjonene: Disse kriteriene er en klar sertifiseringsordning for uteverne, en egen kunnskapsbase
uteverne ma ha kjennskap til og en egen yrkesetikk (Ihlen og Robstad 2004:226). Det er ogsa
verdt 4 merke seg at typiske profesjoner posisjonerer seg hoyt i Bourdieus maktfelt. De har hoy
kulturell kapital kombinert med sterk eokonomi og de er dessuten flinke til a reprodusere og
opprettholde sin eksklusive status. Kommunikaterer regnes vanligvis ikke som en like klart
definert profesjon, men har likevel som yrkesgruppe en del profesjonsliknende trekk. Denne
diskusjonen rundt hvordan informasjon & samfunnskontakt skal forstas som et eget
profesjonsfelt eller ikke, og hvilken betydning det kan tenkes 4 ha for uteverne, drefter jeg videre

i kapittel 4 (pkt. 4.5).

2.3 Omdoemme og symbolsk kapital

Omdemme er et begrep jeg har nevnt noen ganger allerede, og er et av nekkelbegrepene innen
informasjon & samfunnskontakt. Det forstas gjerne som summen av forventninger og
oppfatninger i omverdenen. Slaatta og IThlen (2002) mener at omdemmebegrepet kan jamfores
med Bourdieus begrep om symbolsk kapital:
”Omdemme” tilsvarer i et felt-analytisk perspektiv det som Bourdieu betegner som
”symbolsk kapital” (f.eks. Bourdieu 1992). Symbolsk kapital er en form for “goodwill”,

som kan akkumuleres og transformeres til eller fra andre former for kapital innenfor det
enkelte felt. (Slaatta og Ihlen 2002)

En viktig funksjon for kommunikaterenes felt er 4 forvalte denne symbolske kapitalen. Ved a
undersoke oljekommunikatorene som feltaktorer, onsker jeg a se hvilke krefter som styrer det
arbeidet de utforer. Feltperspektivet blir spesielt relevant i studiet av oljenaringen som med sine
sterke innslag av okonomi og teknologi, posisjoneres med stor tyngde i1 Bourdieus maktfelt.
Hyvilken konsekvens har dette for de ulike fagprofesjonene som utfores i bransjen, mister de noe

av sin autonomi?

Dette er som sagt en ny innfallsvinkel til studier av informasjon & samfunnskontakt, men

problematikken som ligger i motet mellom fagfelt og bransjefelt burde ikke vere unik bare
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innenfor oljebransjen. Perspektivet kan dermed gi ny forstaelse av viktige dynamikker i utovelsen
av dette faget ogsa pa andre omrader. For et fagfelt med stadig ekende innflytelse i norsk

narings- og samfunnsliv burde dette vaere en viktig og aktuell problemstilling.
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Kapittel 3.

Metode og framgangsmate

Det er to hoveddeler i det empiriske arbeidet som ligger til grunn for denne avhandlingen. Den
forste delen av undersokelsen skal avdekke og beskrive strukturene 1 oljebransjen og informasjon
& samfunnskontakt som felt og relasjonen disse star i til hverandre. Dette er nedvendig for a
kunne legge opp det doble feltperspektivet som jeg onsker a analysere oljekommunikatorenes
praksis ut i fra. De teoretiske begrepene ved dette perspektivet har jeg gjort rede for i forrige
kapittel (kap. 2). Den andre delen av undersokelsen er analysen av de kvalitative intervjuene jeg

har gjort.

I dette kapitlet skal jeg gjore rede for den framgangsmetoden jeg har fulgt i arbeidet, og diskutere
hvordan dette ivaretar oppgavens reliabilitet og wvaliditet. Jeg gar forst igjennom noen
grunnleggende forskjeller pa kvalitative og kvantitative data. Deretter diskuterer jeg
feltbeskrivelse som en forskningsmetode og til slutt hvordan min egen kvalitative

intervjuundersokelse ble planlagt og gjennomfort.

3.1 Kvalitative vs. kvantitative data

Forste runde i et forskningsarbeid er a velge den framgangsmiten som besvarer
problemstillingene pa den beste og mest relevante maten. Et hovedskille gar mellom 4 basere seg
pa kvantitative, tellbare data eller pa kvalitative, beskrivende data. I denne oppgaven bygger jeg
undersokelsen pa begge deler. Feltbeskrivelsene av oljenzringen og informasjon &
samfunnskontakt har jeg gjort pa grunnlag av biade kvantitative og en del kvalitative data. Disse
henter jeg i litteratur og annen publisert informasjon og dokumenter som beskriver feltene. Jeg
belyser noen av sertrekkene 1 feltene ved 4 ogsa trekke inn noen av mine egne informanters
utsagn og vurderinger rundt disse. Jeg diskuterer hvordan feltbeskrivelse fungerer som en

forskningsmetode 1 pkt. 3.2.

Oljekommunikaterene har jeg undersokt gjennom kvalitative forskningsintervjuer som jeg si
analyserer opp i mot de to feltbeskrivelsene. Jeg har foretatt 12 slike intervjuer med aktorer fra et
bredt spekter av kommunikaterer i oljesektoren. Intervjuet som metode og mitt utvalg av

informanter diskuterer jeg i pkt. 3.3 og 3.4.
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Fordelen med en kvalitativ intervjuundersokelse er at man kan samle inn data mer fleksibelt enn 1
en kvantitativ datainnsamling. Mens kvantitative intervjudata md kunne vere sammenliknbare og
tellbare, kan kvalitative undersokelser tilpasses mer til den enkelte intervjusituasjonen. Man far
ferre kilder, men disse far anledning til 4 ga mer i dybden og kan komme med mer personlige
oppfatninger og erfaringer enn de ville gjort i et sporreskjema. En viktig forskjell fra
innsamlingen av kvantitative data vil og vare det samspillet som er mulig mellom forsker og
respondent (Gronmo 1996). Dette hadde jeg selv stor nytte av i samtalene med mine

informanter.

En bred kvantitativ undersokelse, med sporreskjemaer eller intervjuer kunne vert en mate a
samle inn data ogsa til min undersokelse pa, men ville krevd for store ressurser til et
hovedfagsprosjekt som dette. Man kunne ogsa risikere et frafall blant kommunikaterene som ble
kontaktet som ville gjore datagrunnlaget tynnere. Dessuten ville jeg mistet den fleksibiliteten
intervjubruken ga i arbeidet. En kvalitativ undersokelse er mer egnet til 4 ta med seg erfaringer
underveis 1 intervjuene. Selv om intervjuene mine i utgangspunktet var ganske like, er det klart at
min egen forkunnskap ogsa okte etter hvert som jeg gjennomforte dem. Jeg kommer nermere

tilbake til selve gjennomforingen av mine intervjuer i pkt. 3.3.1.

Denne kombinerte bruken av ulike data og ulike kilder mener jeg gir et godt grunnlag for a
beskrive feltene, samt de strukturene og relasjonene som spiller inn og regulerer

oljekommunikaterene og deres arbeid.

3.2 Feltforskning som metode

Min problemstilling bygger pa kartleggingen av to felt og beskrivelsen av relasjonen mellom disse.
Jeg ma derfor avklare hva som definerer disse feltene og skiller dem fra andre felt, hva som
produseres i dem, hva slags institusjoner de har etablert, og hvem som befinner seg i dem. I
tillegg ma jeg prove a kartlegge hvilke logikker som bestemmer aktorenes innpass og posisjoner i
feltet. Feltbeskrivelsen blir dermed en framgangsmate, en metode, for a etablere perspektivet i

problemstillingens forste del.

Hvordan skal beskrivelsen av et felt forstds som en forskningsmetode? Bourdieu pastir at et for
skarpt skille mellom teori og metode er uheldig: Begge deler vil vare uloselig knyttet sammen i
forskningsarbeidet (Bourdieu og Wacquant [1991]1993:206). Bourdieus forskning er basert pa et
ambisiost og massivt empirisk materiale satt sammen av bade kvantitativ og kvalitativ forskning

og med et historisk si vel som samtidig perspektiv. Selv om jeg tar utgangspunkt i hans begreper,
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blir disse forskningsstrategiene umulige 4 forfolge i et arbeid av mitt format. Jeg gjor ikke noen
fullstendig korrespondanseanalyse, men onsker a bruke feltanalysens begrepsapparat som

utgangspunkt og innfallsvinkel til 4 analysere mitt intervjumateriale.

For a avklare hvor grensene for et felt gir, legger Bourdieu vekt pa a definere den spesifikke
kapitalen og egenskapene som gir innpass i feltet:
Det som rettferdiggjer retten til a stige inn i feltet, det er at ein sit inne med eit sett av

spesielt samansette eigenskapar. Eitt av mala med forskinga er a identifisere desse aktive
eigenskapane, desse karakteristiske verknadene, det vil seie desse formene for spesifikk

kapital. (Bourdieu og Wacquant [1991]1993:93)

I tillegg er det viktig si noe om feltets posisjon i forhold til maktfeltets poler og om relasjonene
mellom agentene internt i feltet. Som nevnt 1 pkt 2.1 henger disse posisjonene sammen med
agentenes feltkapital og feltaktorenes (agentenes) virksomhet og kompetanse har derfor vert

viktig i min kartlegging og beskrivelse av feltene.

Jeg har ogsa lagt vekt pa hvordan produksjon og teknologi kan definere feltene, og hvordan det
omfanget feltene har, sier noe om feltets plassering i maktfeltet og relasjoner til andre felt. Nar
det gjelder profesjonalisering og institusjoner har jeg i pkt. 2.2 ogsa nevnt hvordan dette er viktige
trekk 4 kartlegge. Dette er sentrale faktorer for feltets autonomi og konsolidering. Ulike
institusjoner 1 feltene har eksempelvis hjulpet meg som utgangspunkt til 4 finne et utvalg av
relevante respondenter til intervjuene. Vurderingene av dette utvalget kommer jeg tilbake til 1 pkt.

3.4.

For a gjennomfore disse feltbeskrivelsene, har jeg hentet bade kvantitative og kvalitative data fra
ulike  kilder. Jeg har blant annet brukt tallmateriale fra bade Den norske
kommunikasjonsforeningen (www.kommunikasjonsforeningen.no), Oljeindustriens landforening
(www.olf.no), Olje- og energidepartementet (www.oed.no) og Oljedirektoratet (www.npd.no).
Kommunikasjonsforeningen publiserer en egen medlemsundersokelse med data over
profesjonelle kommunikatoerer som jeg har brukt, og 1 tillegg har jeg ogsa fatt tilgang til data gjort
tilgjengelic av noen av respondentene. Dette gjaldt blant annet resultatene av OLFs
omdemmemailing og i tillegg OLF-interne vurderinger av egne kommunikasjonsstrategier. Utover
dette har jeg hentet mye fra faglitteratur, sarlig innen informasjon & samfunnskontakt. Thlen og
Robstads (2004) Informasjon & samfunnskontakt — Perspektiver og praksis, og Robert Heaths (2001)
Handbook of Public Relations har blant annet vert gode kilder her.
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Nir jeg anvender en slik metode, og pa sett og vis konstruerer et eget fagfelt som jeg knytter
oljekommunikaterene til gjennom sin utevde praksis, sa skal det ogsa tas heyde for min egen
posisjon. Er jeg selv ute etter a heve statusen til et fagfelt jeg selv er en del av? Skaper jeg et
begrepsapparat hvor metoden og empirien gar over 1 hverandre? Det er mulig slike faktorer kan
spille inn, men en posisjon ma forskeren ogsa ha. I det arbeidet jeg har utfort, er feltperspektivet
forst og fremst et verktoy jeg anvender for a gripe om den empirien jeg har samlet inn og se etter

mulige forklaringer for funnene.

3.3 Det kvalitative forskningsintervjuet

Et intervju defineres hos Kvale (1997) som en samtale med en struktur og et formal, mellom en
intervjuer og et intervjuobjekt. Videre kan forskningsintervijuet defineres som et “intervju hvor
formalet er 4 innhente beskrivelser av den intervjuedes livsverden, med hensikt pa fortolkning av
de beskrevne fenomenene.” (Kvale 1997:13) Det er en faglig konversasjon hvor intervjueren
soker 4 fa fram kunnskap, og det er ogsd intervjueren som holder foringen ved 4 definere
situasjonen og vare den som stiller spersmalene, med den muligheten det ogsd gir til kritisk
oppfolging av svarene. I etterkant fortolker man sa svarene man har fitt, 1 henhold til

problemstillinger og perspektiver.

3.3.1 Gjennomforingen av mine intervjuer

Forskningsintervjuet kan gjennomferes pa flere mater. I min undersokelse valgte jeg en fleksibel
losning med semistrukturerte intervjuer. Da vil tema det skal snakkes om vare definert og kjent
pa forhind. Man utarbeider da gjerne en nteryjuguide for interviuene, slik ogsa jeg gjorde'. Jeg
utarbeidet denne for 4 kunne navigere samtalen noenlunde likt i hvert intervju. Det vil si at jeg
noterte meg hvilke temaer jeg onsket a fa belyst og rekkefolgen. Dermed kunne jeg fa et likt
utgangspunkt og struktur for intervjuene. Utover det var jeg forst og fremst opptatt av a fa
intervjuobjektene i tale og la dem assosiere selv rundt de temaene jeg tok opp. Slik kunne de ogsa
vise meg hva slags problemstillinger de selv var opptatt av og syns var relevante i neringsfeltets

informasjon & samfunnskontakt.

Det er naturlig nok ikke noen helt standardiserte regler for hvordan et kvalitativt intervju

gjennomfores, det vil til en viss grad veare situasjonsavhengig. Noen retningslinjer et vellykket

! Vedlegg 1: Mal for intervjuguider
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interviju vil det likevel vare, og det er selvsagt en forutsetning at intervjueren stiller godt forberedt
til samtalen. Selv hadde jeg gjort liknende intervjuer i forbindelse med tidligere studiearbeider, og
leste meg opp bade om oljesektoren og om informasjon & samfunnskontakt, slik at jeg hadde
grunnlag for en opplyst diskusjon med intervjuobjektene og best mulig kunne folge opp det de

sa.

Intervjuene er gjennomfort personlig og ikke over telefon. Med dette mente jeg 4 oke kontakten
jeg fikk med intervjuobjektene og 4 fi intervjusituasjonen si uanstrengt som mulig. A gjore
intervjuene per telefon ville nok krevd mindre ressurser, men ville kanskje mistet noe av
apenheten og gitt et litt annet resultat. Det var viktig at intervjuobjektene ogsa ble gitt sa like
forutsetninger som mulig i intervjusituasjonen. Jeg onsket derfor 4 unnga 4 gjore noen intervjuer
personlig og noen pa telefon. Alle intervjuene ble gjort av meg personlig og tatt opp pa band. 1
etterkant av intervjuene ble disse biandene transkribert for 4 gjengi hva intervjuobjektene hadde
sagt sa neyaktig som mulig. Disse transkripsjonene er materialet som ligger til grunn for mine

analyser. Det er ogsa fra disse transkripsjonene jeg har hentet intervjusitatene i avhandlingen.

Alle intervjuobjektene fikk en kort presentasjon av prosjektet og en beskrivelse av tema for
intervjuet. Nar vi var vel 1 gang, lot jeg dem slippe til sa fritt som mulig med sine betraktninger og
synspunkter rundt disse temaene. Min opplevelse av gjennomferingen av intervjuene var god.
Informantene var imotekommende og virket oppriktig interessert i mitt arbeid og temaene jeg
onsket a belyse. Det var liten tvil om at muligheten til 4 fortelle om sin egen profesjon, og de
omdemmemessige utfordringene de s 1 sektoren, virket engasjerende. Ved 4 slippe dem til i en
ganske fri samtale rundt disse temaene sokte jeg 4 i storst mulig grad fa fram deres egne
assosieringer. Likevel vil jeg pasta at jeg ikke motte store problemer med 4 styre intervjuene slik at

vi fulgte den intervjuguiden jeg hadde satt opp pa forhand.

To intervjuer ble ikke tatt opp pa band. Bakgrunnsintervjuet med Bernt Bangstad og samtalen
med Eva Sundal i Schlumberger ble samtaler av litt mer uformell art, som jeg tok notater fra.
Bangstads intervju var i utgangspunktet en bakgrunnssamtale om problemstillingene mine. Eva
Sundal ba om 4 fa slippe opptak av intervjuet, og jeg tok da heller notater ogsa fra denne

samtalen.

I etterkant av intervjuene transkriberte jeg opptakene for a kunne sitere fra dem i avhandlingen.
Jeg skrev her ned sa noyaktig som mulig hva som ble sagt 1 intervjuet for a beholde innholdet,

men redigerte bort en del muntlige fraser og overforte utsagnene fra tale til skriftsprak pa en mate
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som jeg syns best mulig ivaretok det som ble sagt. P4 denne maten mener jeg at reliabiliteten i

dataene ble best mulig.

3.4 Utvalg

Validiteten i oppgaven sikres ved bruk av data som er relevante for problemstillingen. I en
intervjuundersokelse medforer det at utvalget respondenter ma vare gjennomtenkt og
representativt i tillegg til at spersmalene og intervjuguiden ma ta opp temaer som belyser
problemstillingen. Ved bruk av kvalitative intervjuer er ikke formalet 4 kunne generalisere
funnene pa samme mite som ved kvantitative sporreundersokelser. Informantene har heller fatt
komme med sine egne refleksjoner rundt kommunikasjonsarbeid i oljesektoren. I denne
avhandlingen er jeg ikke ute etter 4 generalisere de pastandene de kommer med til 4 gjelde for alle
aktorene i feltet, men har likevel sokt a fa representert aktorer med ulike posisjoner, for 4 pa den

maten danne et bredest og mest mulig representativt datagrunnlag for analysen.

Til en kvalitativ intervjuundersokelse beskriver Kvale (1997:98) en ramme pa mellom 10 og 15
intervjuer som vanlig dekning. Jeg gjorde 12 intervjuer i min undersokelse og forholdt meg til
denne rammen. IMKs Petropol forskningsprosjekt finansierte en ukes opphold i Stavanger pa
meg, og antallet intervjuer hadde dermed sammenheng med den tiden jeg hadde til radighet pa
dette “feltarbeidet”. Jeg var ogsd avhengig av at travle informasjonssjefer og kommunikatorer

hadde tid til a treffe meg som avtalt de dagene jeg hadde til radighet.

Til sammen fikk jeg et utvalg pa 12 respondenter bestiende av kommunikatorer i og rundt selve
oljebransjen. 10 var kommunikaterer i oljesektoren (bransje og myndighetsorganer), og to av
intervjuobjektene uttalte seg som fagpersoner i informasjon & samfunnskontakt og sa
oljekommunikaterene mer fra utsiden: En av dem som tidligere informasjonssjef ved Oslo bors
(blant annet 1 perioden for Statoils bersnotering) og en som  fagsjef i

Kommunikasjonsforeningen.

3.4.1 Oljekommunikatorer fra alle felt

Jeg la vekt pa at de informantene jeg tok med skulle representere ulike stasted 1 oljenaringen for a
fa bransjefeltet beskrevet bredest mulig. I forkant startet jeg med to intervjuer med
kommunikatoerer som si selve oljebransjen litt fra utsiden: I Oslo snakket jeg forst med Bernt
Bangstad 1 Bangstad & Co kommunikasjonsbyrd, og Thomas Skjennald som er fagsjef 1
Kommunikasjonsforeningen. Bangstad er na kommunikasjonsradgiver og  tidligere

informasjonssjef ved Oslo bers, blant annet i perioden for Statoils delprivatisering og
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borsnotering. Skjennald uttalte seg mer som en generell fagmann innen informasjon &
samfunnskontakt og kunne si noe om hvordan han opplevde oljekommunikaterer i forhold til

andre kommunikatoret.

Deretter gjennomforte jeg de ti neste intervjuene i Stavanger med representanter fra ulike deler av
oljesektoren. Jeg satte opp noen kriterier for hvordan jeg best mulig kunne sektoren gjennom
utvalget mitt. Jeg onsket representanter fra store og sma aktorer; fra norske og utenlandske selskaper; fra
operatorselskaper og leverandorselskaper; fra bransjeaktorer og myndighetsaktorer og informanter pa bade

. o .o 2
direktorniva og konsulentniva.

Til slutt hadde jeg folgende utvalg av informanter: S7iv Offedal, kommunikasjonsdirektor i
ConocoPhillips; Kristofer Hetland, informasjonssjef for leting og utvinning pa Norsk sokkel i
Statoil; Eldbjorg 1 aage, senior informasjonsradgiver 1 Oljedirektoratet; Inger Anda, pressetalskvinne
1 Petroleumstilsynet; Birger Haraldseid, informasjonssjef i Halliburton Norge og Skandinavia; Eva
Sundal, ansvarlig for informasjon og markedsforing i Schlumberger Norge; Leif Harald Halvorsen,
informasjonsradgiver 1 Oljeindustriens landsforening; Jone Stangeland, informasjonssjef for leting
og produksjon i ExxonMobile Norge; Geir Haug, informasjonssjef i Norske Shell og leder for
OLFs profileringsutvalg, og Olav Fjellsi, informasjonssjef 1 BP. I tillegg til Haug var ogsa flere
andre av informantene involvert 1 OLFs utvalg for profilering. Dette mener jeg gjorde dem svaert
relevante til min undersokelse med det innsyn de da hadde bade i eget og i det felles

kommunikasjonsarbeidet som ble utfort i bransjen.

Innledningsvis kontaktet jeg Leif Harald Halvorsen i OLF som kontakt til oppgaven. Han var
allerede involvert 1 referansegruppen som var opprettet til Slaattas forskningsprosjekt. Han kom
ogsa med innspill pa kontakter som han mente burde ha gode forutsetninger for a bidra til min
undersokelse. Flere av navnene han ga meg var ogsa medlemmer av OLFs profileringsutvalg. Dette
er et utvalg med representanter fra OLFs medlemmer som arbeider med felles problemstillinger
knyttet til bransjens omdemme og profilering. Medlemmene her burde saledes vere gode kilder

til informasjon for min undersokelse.

Det ma ogsa legges til at det vil vare tilfeldigheter som ogsa spiller inn i en slik prosess: Hvem
som er tilgjengelig pa det gjeldende tidspunktet, hvem som blir anbefalt som respondent, hvilke

selskaper som sier onsker 4 stille opp, osv. Noen avlysninger fikk jeg ogsa i siste oyeblikk fra

2 Se vedlegg 2 for beskrivelsen av hvordan disse dimensjonene ble dekket i utvalget.
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informanter som ble forhindret, men likevel mener jeg at jeg alt 1 alt fikk et utvalg som passet
godt til de dimensjonene jeg har nevnt over og ga et godt grunnlag for a studere kommunikatorer
fra ulike deler av oljesektoren, bade ut i fra deres egne utsagn og fra andre som sa bransjen litt

mer fra utsiden.

3.4.2 Kildekritikk

Nodvendigvis ma man beholde et visst kritisk forhold til den informasjonen man far i intervjuer
som disse. Informantene snakker til meg som representanter for sitt selskap, bransjen og
profesjonen de utever. Det er naturlig at de onsker 4 framstille sin egen virksomhet i et best
mulig lys og kommer med de opplysningene de selv syns er relevante. Derfor sa er heller ikke
noytrale utsagn det som er onsket i en slik analyse: Jeg har vart ute etter aktorenes egne
beskrivelser av feltet sett fra deres ulike posisjoner, for sa 4 holde denne informasjonen opp mot
de feltbeskrivelsene jeg selv har gjort og se hvordan oljekommunikatorene posisjonerer seg i
forhold til disse. Jeg tror heller ikke at manipulering fra informantene, eller forsok pa a
“omvende” meg var noe stort problem 1 denne sammenhengen. De temaene som samtalene gikk
pa, var ikke spesielt folsomme, og forst og fremst var jeg ute etter 4 fa intervjuobjektene i tale ut

fra sine egne standpunkt. Poenget var ikke 4 journalistisk ”’sette dem fast” med kritiske sporsmal.

Nir dette er sagt, er det klart jeg alltid vil mote et miljo med mitt eget sett av forkunnskaper og
fordommer. Som en ung Blindernstudent fra Oslo meter man selvsagt oljebransjen med et
begrenset kjennskap og kanskje en viss grad av “idealistisk skepsis”. Likevel tror jeg ikke dette var
en avgjorende faktor i mitt arbeid. Slike faktorer wvil alltid kunne spille inn i en kvalitativ
undersokelser, og som en observator fra utsiden blir jeg nodt til 4 tolke de utsagn og informasjon
intervjuobjektene gir meg. I noen tilfeller kan jeg trekke ut biter av intervjuene som informantene
selv kanskje ikke har lagt si mye i, men som jeg tillegger storre betydning nir jeg tolker
informantene som representanter for bade sin bransje, profesjon og eget selskap. Det er med
andre ord ikke fullstendig objektivitet som er malet med en intervjuanalyse som dette. Jeg
presiserer at undersokelsen baserer seg pa min subjektive tolkning av personlige utsagn, som jeg

sa holder opp mot et teoretisk begrepsapparat.
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Kapittel 4.
Informasjon & samfunnskontakt,

fagfeltets strukturer og saertrekk

Jeg gir na over i avhandlingens del to, analysedelen. I dette og neste kapittel skal jeg forst
beskrive strukturene og sxrtrekkene forst i fagfeltet, informasjon & samfunnskontakt, og deretter
bransjefeltet, oljenwringen, 1 kapittel 5. Her diskuterer ogsia hvordan relasjonen mellom disse to
feltene kan tenkes 4 gi spesielle utfordringer konsekvenser for oljekommunikaterenes arbeid. I
kapittel 6 undersoker jeg hvordan mine informanter star 1 relasjon til disse feltene. Kapittel 7 og 8
er en analyse av oljekommunikaterenes praksis og hvordan disse relasjonene kommer til syne der.
Forst, 1 kapittel 7, med henblikk pa hvilke malsettinger, prioriteringer og holdninger de har i sitt
arbeid. Deretter, 1 kapittel 8, gjor jeg det med et spesielt blikk pa den praksisen som kom til syne i

den sdkalte skattesaken vinteren 2004,

I dette kapitlet skal jeg kartlegge faget informasjon & samfunnskontakt ut 1 fra et feltperspektiv.
Dette er en ny innfallsvinkel til studie av dette faget og krever en del avklaringer fra min side:
Hyvilke strukturer og sertrekk er viktige og definerende dette fagfeltet? Hvilke institusjoner finnes
1 feltet og hvordan organiseres feltpraksisen? Hva slags kompetanse er sentral for deltakerne og i
hvilken grad er informasjon & samfunnskontakt utviklet som en egen profesjon? Dette er noen
av de sentrale sporsmalene for dette kapitlet. Utgangspunkt for feltbeskrivelsen tar jeg i

faglitteratur og dessuten medlemsdata fra Kommunikasjonsforeningens medlemsundersokelse

(www.kommunikasjonsforeningen.no).

4.1 Hovedtrekk i fagfeltets utvikling

For det forste er det viktig 4 sla fast at informasjon & samfunnskontakt ma forstas som et fagfe/t.
Dette blir en vesensforskjell fra det naeringspolitiske industrifeltet som oljebransjen utgjor. Heller
enn en bestemt ravare og teknologi ma informasjon & samfunnskontakt defineres ut i fra den
felles kunnskapsbank og praksis som feltet bygger pa. Det blir dermed vanskeligere 4 sette like
tydelige grenser for dette feltet. Medlemsmassen i Kommunikasjonsforeningen kunne vare en

avgrensing for hvem som er med i feltet og ikke er det, men sa lenge dette medlemskapet ikke er
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obligatorisk, sa  finnes det ogsa kommunikatorer som ikke er medlem her.
Kommunikasjonsforeningen har likevel vart et utgangspunkt for meg til 4 kartlegge noen av

feltets avgrensninger.

Selv fagteoretikerne har problemer med a definere hva informasjon & samfunnskontakt egentlig
er. lhlen og Robstad (2004:13) omtaler dette som “det evige definisjonsproblemet”.
Fellesnevneren de kommer fram til, er informasjon & samfunnskontakt som organisasjoners
Pplanlagte kommunikasjon med omverdenen. Dette kan enten vektlegges som produksjon av tekst og
informasjon, eller som relasjonsbygging til omgivelsene. Informasjon & samfunnskontakt dreier
seg om begge deler, og ulike teoretikere definerer det 1 forskjellige retninger. Kommunikatorer ex

fellesbetegnelsen for uteverne av denne faglige praksisen.

4.1.1 Feltets posisjonering

I figur 2.1 i teorikapitlet (pkt 2.0) har jeg brukt Slaattas (2003) modell av journalistenes
telttilknytning, og tegnet inn oljekommunikaterene som et eget felt, innenfor bade oljebransjen
og informasjon & samfunnskontakt. Jeg tegner det ogsa inn som et langstrakt felt som spennes ut

gjennom det meste av bransjer og nzringer innenfor kulturelle eller ckonomiske produksjonsfelt.

Nar dette fagfeltet har utviklet seg pa denne maten innenfor ulike bransjer, oppstar den doble
felttilhorigheten hos kommunikaterene som jeg har diskutert tidligere (kap. 1 og 2). Jobben deres
utoves innenfor, eller pa vegne av, en bestemt bransje som dermed kan gi en kryssende eller
annen form for spesialisering. Dermed vil altsa den feltspesifikke kapitalens dominans variere 1
forhold til hvor feltene stiar og hvilke kapitalformer den har som motpol. Kommunikaterer kan
med andre ord tenkes 4 bli mer eller mindre styrt av bransjen de er innenfor, alt etter hvor dette
bransjefeltet ligger plassert i maktfeltet og i forhold til de ekonomiske og kulturelle polene av

kapital.

Dette fagarbeidet utfores i dag stadig mer profesjonelt. Som jeg har nevnt 1 pkt 2.2, er
profesjonalisering en viktig faktor i 4 skille ulike felt tydeligere fra hverandre. Utovere av en egen
profesjon har gjerne en sterk identitetsfolelse og legger vekt pa a kunne noe som andre ikke kan.
Profesjonsutoverne er ogsa i stand til 4 regulere hvem som slipper inn i feltet og far adgang til a
leere denne kunnskapen. Diskusjonen rundt hvorvidt informasjon & samfunnskontakt kan ses
som en egen profesjon eller som et felt med profesjonsliknende trekk, kommer jeg tilbake til i

pkt. 4.5.
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4.1.2 Hovedpraksis i feltet

A danne et bilde av hva som gjores eller produseres i et felt, kan vare en god innfallsvinkel til 4
definere feltet og dets grenser. For a forsta hvilken praksis som uteves av kommunikatorene, sa
er maloppnaelse et begrep a ta tak 1. Ihlen og Robstad (2004) beskriver hensikten med informasjon
& samfunnskontakt slik:
[...] vi kan pd en overordnet mate si at oppgaven til informasjon & samfunnskontakt-
funksjonen er a hjelpe en organisasjon med 4 bevare likevekt (bli mest mulig i stand til 4

fungere slik den onsker) i mote med forhold og krefter som pavirtker eller prover a
pavirke den. (Ihlen og Robstad 2004:43)

Dette definerer informasjon & samfunnskontakt som noe annet enn markedsforing, som er et
beslektet felt. Mens markedsforingen kommuniserer forst og fremst med tanke pa salg, innebarer
informasjon & samfunnskontakt en bredere relasjonsbygging til hele omverdenen. Nar jeg bruker
tittelen &ommunikatorer om uteverne av informasjon & samfunnskontakt som fag, sa understreker
ogsa dette at faget handler om gjensidig kommunikasjon og relasjonsbygging, mer enn bare
spredning av informasjon til verden omkring. Denne egenskapen er ogsa noe som Robert L.
Heath (2001) legger vekt pa som et hovedpunkt i sin innledning til Handbook of Public Relations:
The heart of the new view of the practice of public relations is the mutually beneficial
relationships that an organization needs to enjoy a license to operate. In stead of
engineering acceptance of a product or service, the new view of public relations assumes
that markets are attracted to and kept by organizations that can create mutually beneficial

relationships. Likewise, activists are less likely, as is government, to punish organizations
that establish mutually beneficial relationships with them. (Heath 2001:3)

Denne gjensidigheten er et ideal som ikke alltid vil vare like lett 4 gjennomfoere 1 praksis. Det vil
ikke vaere lett 4 oppna “gjensidig tilpasning” til omgivelsene verken for svert sma eller for svert

store organisasjoner.

4.1.3 Fag med frynsete rykte og vkende betydning

Profesjonell informasjon & samfunnskontakt forbindes gjerne med et moderne og okonomisk
utviklet samfunn. Faget vokste fram som fenomen nart knyttet til utviklingen av de forste
massemediene 1 siste halvdel av 1800-tallet, 1 forste omgang i USA. Bade journalistikk og
markedsforing har hele veien ligget tett knyttet opp til faget. Media og massekommunikasjon vil
vare sentrale kanaler for organisasjonens relasjonsbygging til hele samfunnet, slik at kjennskap i

disse feltene vil komme godt med for de fleste kommunikatorer.

Et annet trekk i utviklingen av dette fagfeltet er hvordan det har vokst fram med et temmelig

frynsete rykte. Selv om dpenhet og opplysning er malet 1 faget, forbindes PR-arbeidere like mye
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med tikelegging og fordreining av fakta som med arlig og sann informasjon. I folge Ihlen og
Robstad (2004:173) er det et sliende paradoks at en bransje som lever av 4 gi rid om hvordan
en skal framstd med et godt image, har et sa frynsete rykte selv.” Dette er et interessant poeng a
ta med videre, ikke minst med tanke pa hvordan oljekommunikaterenes faglige verdier verdsettes
og rangeres: Far dette eventuelt frynsete ryktet ogsa betydning for oljekommunikatorenes

posisjon innenfor oljebransjen?

I Norge har informasjon & samfunnskontaktfaget vokst fram i etterkrigstiden. Rottene ligger
som nevnte biade i markedsforing og andre fag, men som et eget fagfelt med spesialisert
utdanning har utviklingen skutt fart sarlig de siste 10-20 arene. Pa 1980-tallet fikk
kommunikaterer innpass i ledelsen i stadig flere organisasjoner, og pa 90-tallet begynte de norske
lerebokene i faget 4 komme. Fagets betydning beskrives ogsd som okende av Ihlen og Robstad
(2004:12):

Det er blitt stadig viktigere for organisasjoner a forsta omverdenen blant annet fordi det

stilles sterkere etiske krav og fordi konkurransen har blitt toffere i mange sektorer. Slike

utviklingstrekk gjor at informasjon & samfunnskontakt er en profesjon som har okende
betydning for organisasjoners evne til maloppnaelse.

Samtidig har faget ogsd styrket den teoretiske forankringen gjennom okt forskningsaktivitet.
Informasjon & samfunnskontakt kan med andre ord regnes som et felt med kapital av okende
verdi for andre felt. Likevel er kan det ogsi bemerkes at vi i dag ser en meget stor vekst i
utdanning bade innen mediefag generelt og i informasjon & samfunnskontakt. Man kan sperre
seg om en sa plutselig okt tilgang forer til “inflasjon” for denne kapitalen. En tenkelig konsekvens
kunne vare at "hvem som helst” fir kompetanse i informasjon & samfunnskontakt, og at den

bransjespesifikke kapitalen dermed blir hoyere verdsatt.

4.2 Kompetanse og organisering

Ihlen og Robstad (2004:12) posisjonerer informasjon & samfunnskontakt med faglige rotter i
medievitenskap, sosiologi, statsvitenskap, psykologi, markedsforing, retorikk og organisasjon &
ledelse. Kunnskap i alle disse fagfeltene vil altsa vare relevant for 4 drive med informasjon &
samfunnskontakt, og vi ser alle disse erfaringsbakgrunnene ogsa er representert i
medlemsundersokelsen fra Kommunikasjonsforeningen. 60 prosent av medlemmene har minst
tre 4ars hoyere utdanning og 30 prosent har mindre enn tre édrs hoyere utdanning.
Utdanningsnivaet er med andre ord svart hoyt hos kommunikatorene, og godt over halvparten
av dem har utdanning innen andre fag enn informasjon, media og PR. Dette kan vare i endring

etter hvert som informasjon & samfunnskontakt ogsa styrker den teoretiske forankringen av
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faget. Forskning har blitt gjort pa feltet, og egne kommunikasjonsutdanninger har vokst fram

med stadig flere studenter uteksaminert.

Medlemsundersokelsen slar videre fast at si mye som 90 prosent av medlemmene i
Kommunikasjonsforeningen har yrkeserfaring fra annet arbeid enn informasjon &
samfunnskontakt. De fleste av disse har en bakgrunn som journalist, administrasjon og ledelse
eller som larere. Det er med andre ord ingen klare definisjoner pa hvilke egenskaper som kreves
for 4 slippe inn i dette feltet, noe som gjor det vanskeligere 4 gi en klar avgrensing og posisjon for

informasjon & samfunnskontakt som felt.

Organiseringen av  informasjon & samfunnskontakt inkluderer flere underliggende
spesialomrader hvor kommunikaterene kan trekke veksler pa ulik faglig bakgrunn. Ihlen og
Robstad (2004:17) nevner fem ulike aktivitetsomrader innenfor informasjon & samfunnskontakt:
7) finansiell kommunikasjon, i) community relations, ii) medierelasjoner, iv) myndighetskontakt og v) produkt-
PR. Disse innebzrer relasjonsbygging gjennom egne ulike kanaler og gjerne mot spesielle ulike
miljoer. Den som driver med myndighetskontakt mot politikere og byrakrater kan ha bruk for

andre egenskaper enn den som ivaretar relasjoner med fiskere og skoleungdom i nermiljoet.

Det som videre vektlegges hos Ihlen og Robstad, er at alle disse fem omrddene dekkes i
kommunikasjonsarbeidet. Med dette sikrer man best utnyttelse av de ressursene som legges i
informasjon & samfunnskontakt. De ulike feltene av relasjoner vil alltid kunne bygge opp om
hverandre: God produkt-PR vil forsterkes av gode medierelasjoner, gode relasjoner til nermiljoet

forsterker relasjonen til de lokale politikerne, osv.

Det er ogsa viktig at organisasjonen tenker informasjon & samfunnskontakt pa ulike nivaer. Ihlen
og Robstad (2004:44) nevner tre nivier som bor vektlegges i kommunikaterenes arbeid':
-interessenter (stakeholders)

-berorte interessenter (publics)

-utfordrende saker (issues)

Fra Grunig og Hunt (1984:141) henter Ihlen og Robstad et kart over hvilke interessentgrupper i

omverdenen som skaper de overordnede formalene med informasjon & samfunnskontakt. Fem

! Begrepene interessenter” og ’stakeholders” blir pa norsk brukt litt om hverandre til 4 beskrive de ulike
partene i omverdenen. Dette gjelder ogsd i sitatene fra mine intervjuer. Begge begrepene forekommer
derfor i avhandlingen, men i praksis med samme betydning,.
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grupper listes opp med sentrale relasjoner for organisasjonen og alle fem bor vare inkludert i
kommunikaterenes relasjonsbygging og kommunikasjonsarbeid:

a) Rammesettere (politikere, styringsverk)

b) #ilforere (leverandorer)

c) mottakere (kunder, klienter)

d) allierte (organisasjoner med sammenfallende interesser)

e) ad-hoc-interessenter (grupper eller mennesker som er engasjert i saker eller sider ved det

organisasjonen driver med, les for eksempel miljovernorganisasjoner)

Idealet er at alle disse gruppene inkluderes i relasjonsarbeidet, men vi kan tenke oss at ulike
bransjer her vil ha sine egne spesifikke relasjoner og prioriteringer som veier tyngre enn disse

faglige teoriene. For oljebransjen ser jeg narmere pa dette i kapittel 5 og 7.

Kommunikaterer kan ha bade strategiske og tekniske oppgaver. I den forbindelse legges det vekt
pa hvordan informasjon & samfunnskontakt-funksjonen ber knyttes tett opp mot
organisasjonens ledelse for ogsa 4 fungere strategisk. Men selv om dette stir sentralt i teorien, er
det i folge Thlen og Robstad (2004:44) likevel vanlig at dette punktet sviktes: Kommunikatorer
brukes ofte som kun et teknisk verktoy og ikke som deltakere i strategiutviklingen for hvordan
organisasjonen skal forholde seg best mulig til omverdenen. Dette ble bekreftet i intervjuet med
fagsjefen i Kommunikasjonsforeningen, Thomas Skjennald. Mange informasjonssjefer fikk forst
og fremst i oppgave 4 ta telefonen nar journalister ringte, mens resten av ledelsen ”styrer skuta.”
Han mente likevel at dette var i endring etter hvert som fagutdanning ble mer vanlig og fikk mer
status:

Det er slutt pa den tida at en tidligere jobb som journalist eller et par vekttall "mediefag”

ga deg en jobb som informasjonsradgiver. Jeg tror nok at man na har klart 4 etablere et

slags forhold til hva det er vi driver med: Nar du ser det er en informasjonsradgiver som

uttaler seg na, sa vet du mer eller mindre hva slags jobb og posisjon han representerer.
(Thomas Skjennald, intervju 27.09.04)

I kapittel 6 og 7 drofter jeg sia hvordan denne kompetansen og organiseringen av arbeidet er
representert blant mine informanter. Har oljekommunikatorene klare definisjoner pa hvilke
egenskaper som skal til for a gjore en god jobb i dette feltet? Organiserer de arbeidet sitt 1 trad
med faglige teorier, eller opparbeides det egne prioriteringer og malsettinger for det

kommunikasjonsarbeidet som utfores innenfor denne bransjen?
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4.3 Egenskaper for gode kommunikaterer

I kampen om feltposisjoner gjelder det 4 ha de rette egenskapene, og hva er kunnskapen og
egenskapene som kreves for 4 bli verdsatt som en god kommunikater? Og hva skal videre til for

a bli en god oljekommunikator?

I medlemsundersokelsen til Kommunikasjonsforeningen kommer det som jeg har vart inne pa i
punktet over tydelig fram at bakgrunnene er mange og varierte. Grensene mellom informasjon &
samfunnskontakt og andre felt er altsa ikke alltid like klare. Medlemsundersokelsen viser at
Kommunikasjonsforeningen bestar av rundt 2700 medlemmer fra de fleste bransjer. Flertallet av
medlemmene er kvinner. Kommunikaterene er videre hoyt utdannet, de har god inntekt og de
blir lenge i yrket sitt. Som jeg har nevnt over sa er hoy utdanning vanlig, enten det er innenfor
medie- og kommunikasjonsfag eller andre utdanninger’. Vi har ogsi sett at det er vanlig med

annen arbeidserfaring for man har begynt 4 jobbe som kommunikator’.

Et flertall av medlemmene er altsa ikke utdannet i informasjons- eller mediefag. Fagsjefen i
foreningen, Thomas Skjennald, kom 1 sitt intervju ogsd inn pa hvordan utdanningsnivaet innen
informasjon & samfunnskontakt var i endring og skapte forskjeller blant yngre og eldre
kommunikatorer:
De eldste medlemmene har kanskje en litt annen tilnarming til faget enn de yngre har. De
har kanskje lererutdanning, en del har orlite grann informasjonsfaglig utdanning eller
journalistisk erfaring, og disse har kanskje vert i bransjen lenge og jobbet seg sann
oppover til en sjefstittel el. 1. Men na ser vi jo at det er en enorm vekst i utdanningen.

[...] Det har blitt en enorm heving av kompetansen. (Thomas Skjennald, intervju
27.09.04)

Selv om informasjon & samfunnskontakt kan uteves med ulik faglig bakgrunn, er det likevel
giennomgdende at de aller fleste kommunikatorer har hoy utdanning fra universitet eller
hoyskole. Dette kan kanskje ses i sammenheng med hvordan en av hovedegenskapene til en god
kommunikator er evnen til resonnering og til a uttrykke seg godt skriftlig og muntlig. I tillegg til
disse egenskapene fortsatte Skjennald med 4 nevne det han kalte talent og en personlig ”X-

faktor” som mitte til for 4 bli en ordentlig god kommunikater. Det synes med andre ord ikke sa

2 34 prosent av respondentene har hoyere utdanning innen informasjonsfag, media eller PR. Ca 56 prosent
innen annen hoyere utdanning fra universitet eller hoyskole. Kun 4 prosent oppgir videregiende skole
som eneste utdanning.

3 90 prosent har erfaring fra andre yrker enn informasjon & samfunnskontakt. De fleste innen
administrasjon og ledelse, journalistikk, lererjobb eller som selvstendig neringsdrivende.
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lett, selv for fagmannen, a sette helt presise ord pa hva som skal til for a lykkes i dette fagfeltet.
Den feltspesifikke kapitalen kan tydeligvis vaere noe uklar selv for deltakerne i feltet. Men ved
siden av skriveforheten bekreftet ogsa han journalistikk og medieerfaring som hoyt verdsatte

egenskaper 1 feltet.

4.4 Feltinstitusjoner og profesjonstrekk

I teorikapitlets punkt 2.2 diskuterte jeg hvordan spesialisering og profesjonalisering kan ses som
en del av moderniseringsprosessen av samfunnet. Disse prosessene bidrar til a skille ulike felt fra
hverandre og styrke deres relative autonomi. Ved opparbeidelsen av eksklusiv feltkapital som har
verdi for akterer i andre felt, styrkes feltets egen posisjon. Institusjoner og adgangsregulering i
teltet opprettholder og reproduserer den eksklusive statusen. Nar det gjelder norsk informasjon
& samfunnskontakt, er ikke disse trekkene spesielt framtredende, 1 hvert fall forelopig. Bade

institusjonsmessig og profesjonsmessig pa fagfeltet sies 4 vare ganske loselig strukturert.

Kommunikasjonsforeningen ma nevnes som en viktig institusjon 1 feltet informasjon &
samfunnskontakt. Denne har jeg ogsa selv brukt som hjelp for a4 fi en forstielse av hvor
feltgrensene gir, men likevel kan ikke foreningen sies a vare en institusjon med sterke
feltregulerende funksjoner. Den er et rent faglig fellesskap og det er ingen forutsetning for
kommunikatorer 4 vare medlem for 4 uteve yrket. Foreningen er heller ikke en
arbeidstakerorganisasjon med forhandlingsrett i arbeidslivet. Den mangler altsa en del av de
funksjonene vi ser 1 hos mer definerte yrkesgrupper som Advokatforeningen eller Den norske

legeforening.

Disse faktorene ma knyttes sammen med profesjonaliseringsgraden for informasjon &
samfunnskontakt. Ihlen og Robstad (2004) beskriver hvordan profesjonalisering er en viktig ogsa
innenfor innformasjon & samfunnskontakt. Denne sosiale hierarkiseringen er et sentralt begrep
innen feltteorien hvor man forseker a oke sin status i forhold til andre:
Mennesker har ofte som prosjekt a lage hierarkier, komme seg oppover 1 disse og skille
seg ut positivt 1 forhold til hverandre. Innen informasjon & samfunnskontakt og mange
andre fagfelt kommer dette ofte til uttrykk som onsket om a bli sett som en profesjon —

som en yrkesgruppe som kan noe som andre ikke kan, og som heller ikke slipper inn
hvem som helst i rekkene. Ihlen og Robstad (2004:225)

Profesjonalisering har med opplering 1 et fag a gjore og gjerne da med en sertifisering som aksept
inn i profesjonen, eller feltet, som resultat av dette, slik man for eksempel ser det hos leger eller
advokater. I punkt 2.2 har jeg nevnt de tre profegjonstrekke: Sertifisering av utoverne, en yrkesetisk

kodeks og en teoretisk kunnskapsbase som basis for profesjonen.
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I informasjon & samfunnskontakt si finner vi delvise trekk av denne utviklingen pa flere
omrader: For eksempel star de etiske prinsippene om =ztlighet og gjensidig relasjonsbygging
absolutt sterkt, men likevel gjelder disse retningslinjene mer pa individniva enn som en
overordnet kodeks for en hel profesjon. Noen sertifiseringsordning av kommunikaterer og den

beskyttelsen det ville gi av tittelen, later heller ikke til 4 vaere serlig aktuelt.

Kunnskapsbasen for faget har jeg snakket mye om, men selv om et faglig teorigrunnlag og
relevante former for utdanning finnes innenfor informasjon & samfunnskontakt, si har man
ingen renskaret studieretning som forer til tittelen “kommunikater”. Et lyst hode og gode
kontakter oppfattes ofte som nok til 4 fungere som en god utever, men det skal nevnes at Ihlen
og Robstad er noe uenige i dette. De mener heller at kommunikaterer med bedre teoretisk
kjennskap kan ha et forsprang i forhold til de kommunikaterene som ikke har det. Med deres bok
som den forste teoretiske lerebok i Norge, kan det jo ogsd tolkes som at denne typen
kunnskapskapital er i ferd med 4 fa hoyere status ogsa her til lands. Konklusjonen til Thlen og
Robstad (2004:28) er derfor at informasjon & samfunnskontakt vanskelig kan ses pa som en slik
profesjon 1 streng forstand, men likevel som et felt med profesjonsliknende trekk. Vi ser med
andre ord at bade institusjonaliseringen og profesjonstrekkene i informasjon & samfunnskontakt

er relativt svake.

Selv om feltstrukturene i informasjon & samfunnskontakt er svake, mente Thomas Skjennald i
Kommunikasjonsforeningen likevel at identitetsfolelsen og statusen hos kommunikatorer var
okende etter hvert som utdanning innen faget ble mer utbredt:
Jeg tror nok at mer utdanning gir okt identitetsfolelse blant kommunikasjonsarbeidere.
Det har vert en temmelig utbredt kamp blant de som har jobbet med informasjon i
mange ar, det 4 komme 1 posisjon og a fa aksept for sitt eget fag. For bare ti ar siden var

det omtrent ingen ledergrupper i hele Norge som hadde en informasjonssjef eller en
kommunikasjonsdirektor til stede i ledergruppa. (Thomas Skjennald, intervju 27.09.04)

Gjelder denne statusen ogsa kommunikaterene for innenfor oljebransjen? Hvilken status har den
informasjonsfaglige utdanningskapitalen hos de som ivaretar bransjens kommunikasjonsarbeid:
Identifiserer de seg forst og fremst som “oljearbeidere” eller som “kommunikaterer’”? Disse
sporsmalene er sentrale for kapittel 6, hvor jeg beskriver oljekommunikaterenes relasjoner og

tilknytning til sitt eget bransjefelt og fagfelt.

4.5 Oppsummering

Denne gjennomgangen av informasjon & samfunnskontakt i et feltanalytisk perspektiv, viser at

det er noen utfordringer knyttet til 4 definering og avklaring av feltet. Bade 1 lerebokene og i
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praksis s ser vi at det er vanskelig skille klart hvor grensene for feltet gar og hva som skal til for a
komme inn i det. Vi har sett at bade den faglige og yrkesmessige bakgrunnen til medlemmene i
Kommunikasjonsforeningen er svart varierte. 90 prosent har annen yrkeserfaring enn
informasjon & samfunnskontakt og over halvparten av de hoyt utdannede har andre fag enn

kommunikasjons- og mediefag.

Vi har ogsa sett at ut 1 fra tradisjonelle profesjonskriterier, si kan ikke informasjon &
samfunnskontakt defineres tydelig som et profesjonsfelt. Det er et fag med egne verdier og
kunnskapsbaser, men de er pa langt ner si skarpt definert som vi ser i tradisjonelle profesjonsfelt
som advokater eller leger. Kommunikaterrollen defineres kanskje dermed mer ut i fra den praksis
eller det arbeid man utforer, enn det det gjor ut i fra selve tittelen. Det samme funnet har vi sett
for feltets institusjoner. Den ene som er mest framtredende er ikke en institusjon som verken
definerer hvem som er med 1 feltet (medlemskap er ikke obligatorisk) eller hvordan de er nodt til 4

uteve sin praksis (ingen sertifisering).

Det at kommunikaterer ogsa er definert innenfor to felt, en egen bransjetilhorighet i tillegg til
praksis som kommunikater, kan ogsa bidra til at de blir en mindre ensartet gruppe enn mange
andre profesjoner som er klarere definert. Utoverne av informasjon & samfunnskontakt kan
dermed tenkes 4 defineres like mye ut i fra sin bransjetilhorighet som fra fagpraksisen. Kanskje
kan vi ogsa forvente at kommunikaterene 1 forskjellige bransjefelt har storre lojalitet til hverandre

og resten av bransjen, enn det de har til resten av informasjon & samfunnskontaktfeltet.

Nir alt dette er sagt, sa finner vi ogsa trekk ved informasjon & samfunnskontakt som styrker
faget som et eget felt: Det teoretiske faggrunnlaget oker stadig, og ny forskning gjores innen
feltet. Okt konkurranse i samfunnet generelt styrker dessuten behovet for profesjonell forstaelse
av organisasjoners omverden. I tillegg har vi sett at utdanning innenfor informasjon &
samfunnskontakt er i sterk vekst, noe som ogsa tyder pa en hoyere status for denne
kunnskapskapitalen. Informasjon & samfunnskontakt ma derfor absolutt forstas som et eget felt,
med en viss grad av autonomi. Dermed ber ogsi oljekommunikaterene som jeg skal se mer
spesielt pa, kunne forstias som et eget profesjonelt felt, innenfor oljebransjen. Thomas Skjennald
pastar faget og kommunikatorenes status er okende innenfor de fleste organisasjoner og bransjer:
Sa gjelder det a finne ut hvor mye av denne autonomien og statusen vi finner igjen hos
oljebransjens aktorer. Neste kapittel vies beskrivelsen av dette bransjefeltet, dets aktorer og
strukturer, og hvordan betingelsene for 4 uteve informasjon & samfunnskontakt kan vare

innenfor dette feltet.
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Kapittel 5.
Bransjefeltet: Strukturer og saertrekk

i norsk olje- og gassindustri

Petroleumssektoren er et swmrdeles sammensatt naringspolitisk felt, hvor ulike
utdanningsinstitusjoner,  kunnskapsfelt og  profesjoner over tid har gitt
petroleumssektoren en spesiell posisjon i forhold til andre nzringer og felt i Norge
(Slaatta og Ihlen 2002).

Som vi ser i sitatet over, er oljenaringen et sammensatt felt hvor mange ulike krefter og
strukturer vil gjore seg gjeldende. Jeg skal 1 dette kapitlet gd igjennom noen av de strukturene og
sertrekkene som er sentrale ved denne naringen ut 1 fra et feltperspektiv. Jeg vil ogsa diskutere
hvordan disse trekkene kan tenkes 4 std i relasjon til en del av de trekkene jeg har beskrevet som
sentrale 1 informasjon & samfunnskontaktfeltet. Forst tar jeg for meg noen generelle trekk ved
oljebransjen (pkt. 5.1), deretter diskuterer jeg fire spesielle trekk som jeg mener kan gi
konsekvenser for utevelsen av bransjens informasjon & samfunnskontakt (pkt. 5.2). Disse fire
sertrekkene er: A) Ofebransjens og bransjeaktorenes storrvelse og okonomiske betydning, B) oljebransjens
utfordringer knyttet til omdomme og stridssporsmal, C) bransjefeltets tette tilknytning til det politiske feltet og D)

oljebransjens internasjonale preg.

I forrige kapittel har vi sett at det er mye ved informasjon & samfunnskontakt som gjor det
vanskelig 4 avgrense dette faget tydelig som et felt. Oljebransjen er ogsa et svart sammensatt felt,
men har likevel en konkret forankring i teknologien rundt produksjonen av bestemte ravarer. Det
gjor det lettere 4 definere hvilke aktorer som er innenfor feltet og hvem som ikke er det. I tillegg
til det sa er det ogsa helt vesentlig hvordan oljesektoren har en helt enorm betydning for landets

okonomi og velstandsutvikling. Dette gir bransjen som felt en helt egen status og plassering.

5.1 Generelle trekk ved den norske oljesektoren

Oljebransjen utgjor et ganske spesielt neringsfelt. Den baserer sitt grunnlag pa utvinningen av en

ikke-fornybar ressurs dypt nede i jordskorpa, og som 1 tillegg bare kan produseres ut i fra
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tidsbegrensede konsesjoner gitt av staten pa vegne av det norske folk. Disse forholdene er sa
viktige at de gir forutsetninger og preg for all aktivitet som skjer 1 feltet. Noen av verdens storste
selskaper er dessuten etablert i norsk olje- og gassvirksomhet', og den betydningen oljen har hatt
for utviklingen av den norske velferdsstaten de siste 30-40 drene er fundamental. I tillegg til disse
enorme okonomiske ressursene, sa er den krevende teknologien selve barebjelken for aktiviteten

og produksjonen i feltet.

5.1.1 Makt og feltlojalitet

Disse klare fundamentene av bade eokonomisk og kulturell (kunnskaps-) kapital bringer oss
dermed hoyt opp mot der makten er mest konsentrert 1 Bourdieus framstiling av maktfeltet (pkt.
2.1). Vi kan altsa rent innledningsvis sla fast at oljenaringen er et kapitalsterkt felt med mye makt.
Det skulle dermed legge tunge strukturer pa de agentene som befinner seg 1 det og overstyre mye
av den feltspesifikke kapitalen i de mer eller mindre autonome underfeltene som matte befinne

seg innenfor det, oljekommunikaterer da tenkt som ett av disse feltene.

Skal vi ta de konkrete feltbegrepene litt videre, s er det vanskelig 4 snakke om innpasskriterier
for et felt som dette. Mange ulike egenskaper og bakgrunner kan vare veien inn til et sa bredt og
omfattende felt som dette. Opp mot en kvart million arbeidstakere i forskjellige profesjoner har
sitt virke tilknyttet den norske oljesektoren. Heller enn en faglig profesjonsfolelse, kan man da
lete etter verdier og egenskaper som knytter disse sammen i et bransjefellesskap. Narheten hele
bransjen har til ravaren som definerer den, kan tenkes som en slik samlende faktor. Enten man
jobber som plattformingenior, revisor eller personalsjef, tror jeg det fins et forhold til det
konkrete petroleumsproduktet som skapes i feltet, og at dette er med pd 4 binde agentene
sammen. At alle er definert ut i fra den samme ravareproduksjonen, kan forsterke lojaliteten blant
deltakerne 1 feltet til hverandre og til de logikkene og strukturene som regulerer feltet. Alle

sammen blir pa sett og vis ’oljearbeidere” om de er pa en borerigg eller pa et kontor pa land.

5.1.2 Teknologi o¢ utdanningsnivd

Som jeg har vert inne pa over, si er det naturlig a definere feltaktorene i stor grad ut 1 fra

vitksomhet og produksjon. Jeg setter grensene for den norske oljebransjen til 4 gjelde

I ExxonMobil, Shell og BP har virksomhet pa norsk sokkel, og ligger som nr 1, 2 og 5 pd listen over
verdens 500 storste selskaper 2004 1 magasinet Fortune (http://www.fortune.com/fortune/global500). 1
Dagens Neringslivs norske liste ser vi at Statoil ASA og Norsk Hydro ASA er de to storste selskapene 1
Norge. (http://www.dn.no/dn500/index.jspraction=p500storsteList&year=2004)
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leverandorselskaper og selskaper som produserer olje og gass pa norsk sokkel og som er
innsluttet 1 bransjeorganisasjonen  Oljeindustriens landsforening (OLF). I tillegg er

forvaltningsorganene pa myndighetssiden viktige regulerende aktorer for hele sektoren.

Produksjonen av olje pda norsk sokkel har hele veien mott nye teknologiske utfordringer. Ny
teknologi apner for utforskning av nye havomrader. Forskning og teknologisk utvikling er derfor
med pa a drive bransjen framover. Et viktig sartrekk ved den norske oljesektoren er ogsa det
meget hoye utdanningsnivaet hos arbeidstakerne. Dette er spesielt bade i forhold til andre
naringer i Norge, men ogsa til oljeindustri i mange andre land. Statoil alene har Norgesrekord
med nzrmere 300 ansatte med doktorgrad i samme selskap og titulerer seg dessuten som Norges
storste IT-bedrift (Hetland, intervju 08.11.04). Det hoye utdanningsnivaet 1 Norge er ogsa et av
den norske sektorens storste fortrinn, samtidig som det er med pa 4 holde
produksjonskostnadene hoye. Norge som heykostland, med heyt utdannede arbeidstakere og

hoyt skattetrykk, er derfor viktige definerende trekk for oljeindustrien pa sokkelen.

Med dette klare teknologiske fundamentet for feltet er det ogsa a forvente at real- og
ingeniorfaglio utdanningskapital er en viktig egenskap for mange posisjoner i feltet. Dette
kommer da ogsa til syne 1 oljebransjens tanker rundt rekruttering. Ikke minst har OLF en
pagiende kampanje for 4 fa skoleelever og studenter inn i realfagene, med tanke ogsa pa en
videre karriere i oljeindustrien: “En utdannelse innen realfag eller teknologi er inngangsporten til

en nxring med mange spennende muligheter og jobber for framtiden” (OLF 2006:2).

En av mine informanter, Eva Sundal hos teknologileveranderen Schlumberger, mente faktisk at
rekrutteringssvikten i realfagene var den storste utfordringen den norske oljeindustrien sto
overfor. Det sier litt om hvor viktig denne tilforingen av kompetanse er for 4 holde den norske
oljenzringen i live. Kanskje kan denne realfaglige utdanningskapitalen sta sa sentralt i hele feltet,

at den blir en faktor som gir felles referanser og dermed knytter feltets ulike deler tettere sammen.

5.1.3 Sterke institusjoner og¢ kulturell forankring

Oljesektoren har etablert flere institusjoner som konsoliderer og regulerer den som et felt. Disse
institusjonene ligger pa flere nivaer, fra de statlige reguleringsorganene pa toppen til
nzringslivsorganisasjoner (OLF, NTL) og arbeidstakerorganisasjoner (NOPEF). Disse
institusjonene har ogsa veart sentrale utgangspunkt for min avgrensing av feltet og utvalg av

informanter.
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Noen geografiske og kulturelle trekk er ogsa sentrale for forstielsen av dette feltet: Olje- og
gassvirksomheten er for det forste et Vestlands-, eller kanskje snarere et distriktsfenomen. Det
var 1 Nordsjeen utenfor Stavanger man gjorde de forste funnene og bransjen etablerte sin
virksomhet. Nord-Norge og Finnmark venter sterk vekst framover etter hvert som oljeletingen i
Barentshavet og Nord-omradene trappes opp. Oljebransjens handel og ravareproduksjon kan
ogsa sies a ha solide forankringer bakover i de norske kysttradisjonene av handelsvirksomhet,
fiskeri og sjofart. Mange av tradisjonene her har blitt viderefort i oljevirksomheten og —
politikken. Dette er utvilsomt med pa a styrke dette naringsfeltet i bade lokal og nasjonal

bevissthet.

Det er ogsa et viktig punkt 4 nevne at Stavanger, ikke Oslo, fortsatt er hovedsete for de fleste av
oljeselskapene og for bransjen som helhet. Oljeindustriens landforening har sitt hovedkontor her,
det samme har Oljedirektoratet og Petroleumstilsynet. I arbeidet med 4 forsta hva som serpreger
bransjen, tror jeg det er viktig a ha 1 bakhodet at den har sitt klare tyngdepunkt utenfor Oslo.
Motsetningen mellom ”sentrum og periferi” er en klassisk dimensjon som har vart sentral for
mye av utviklingen av det politiske og sosiale landskapet i Norge (se f.eks. Rokkan 1987). Det er
dermed lange historisk etablerte skillelinjer som underbygger denne distriktsdimensjonen ved
oljenzringen. Periferien vil vaere et sosialt handlingsrom sa vel som en rent geografisk plassering.
Dermed kan kanskje ogsa dette oke den interne lojalitetsfolelsen og lukke miljoet for
omverdenen. Nar det er sagt, ma vi uansett regne med at den geografiske og ikke minst sosiale
avstanden til sentrum for bade politikk og riksmedier, kan tenkes a gi temmelig konkrete utslag
for utevelsen av informasjon & samfunnskontakt. Dette diskuterer jeg nermere i pkt. 5.2.3.1 og 1

kapittel 7.

Vi ser altsa allerede ved disse generelle trekkene at oljenaringen er et felt med mange sterke
strukturer og forankringer. Forholdet til en bestemt ravare, den lokale (perifere) tilhorigheten og
arven av maritime tradisjoner kan alt sammen tenkes a vare faktorer som er med pd 4 knytte

feltet sammen og styrke identiteten og lojaliteten hos akterene.

5.2 Trekk med spesiell betydning for utovelsen av
informasjon & samfunnskontakt

Etter denne innledende feltbeskrivelsen skal jeg videre i kapitlet diskutere de fire hovedtrekkene
ved oljebransjen som jeg mener kan sette spesielle betingelser for utevelsen av informasjon &
samfunnskontakt: Storrelsen, omdemmeproblematikken, den politiske tilknytningen og bransjens

internasjonale preg. Jeg tar for meg ett av disse trekkene av gangen og belyser dem ved 4
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diskutere noen hypoteser for hvilken betydning disse kan ha for bransjens arbeid med
informasjon & samfunnskontakt. Her trekker jeg ogsd inn noen av utsagnene som kom fram
rundt disse temaene 1 bakgrunnsintervjuene jeg gjorde. Bade Thomas Skjennald og Bernt
Bangstad hadde flere innspill pdi hvordan de mente sertrekk ved oljenxringen ga egne

utfordringer 1 kommunikasjonsarbeidet.

5.2.1 Sektorens o¢ aktorenes storrelse o¢ okonomiske betydning

I norsk malestokk er det ingen nwringer som kan male seg med petroleumsindustrien som
verdiskaper. Betydningen den har for norsk skonomi kan ikke sammenliknes. Det blir dermed et

felt med en helt spesiell posisjon og status. Det kan det ogsa forventes 4 ha i lang tid enna.

33 prosent av statens inntekter kommer fra petroleumsvirksomheten og ved utgangen av 2005
sto Pensjonsfondets (Oljefondet) verdi 1 1399 milliarder kroner (OED 2006:14). Siden den gang
har oljeprisene stadig steget og inntektene fortsatt a stromme inn. Mer enn 80 000 personer er
ansatt i petroleumssektoren, og indirekte bidrar den til 220 000 arbeidsplasser fordelt over hele
landet. 25 prosent av brutto nasjonalproduktet i Norge ble 1 2005 skapt i petroleumssektoren.
Dette var mer enn dobbelt si mye som verdiskapningen i annen industri til sammen. Helt siden
1960-tallet har betydelige investeringer blitt gjort i oljeindustrien hvert ar. Og de totale
investeringene 1 norsk oljeindustri har siden 1992 arlig ligget over 40 milliarder kroner. I 2005 ble
det investert omlag 88 milliarder kroner pa norsk sokkel. Dette utgjor 24 prosent av de samlede

investeringene i hele landet (OED 2006:15).

Det antas videre at bare en fjerdedel av de totale oljeressursene forelopig er tatt ut pa norsk
sokkel, potensialet for de kommende tiarene burde dermed vare solid. Likevel har inntektene
som har blitt produsert hittil vaert svaert omfattende. Malt 1 dagens pengeverdi har verdier for
5000 milliarder kroner blitt skapt pa norsk sokkel i lopet av snart 40 ar med oljeutvinning (OED
20006:14). I dag har man teknologi til 4 hente ut ca 44 prosent av oljeressursene som ligger i et felt
pa havbunnen, og det er et mal a heve denne evnen til minst 50 prosent. Man ser for eksempel pa
mulighetene for 4 pumpe forurensende CO?-gass ned i oljefeltene for 4 presse opp mer gass og
olje. I tillegg lobbyerer oljeindustrien tungt for a fortsette leting etter nye omrader pa norsk
sokkel og starte utvinning der nye funn er gjort. Viktige argumenter her finner man i den sakalte
“langsiktige utviklingsbanen” som ble beskrevet i Stortingsmelding 38, 2002. Her vises hvilke
muligheter som ligger i videre verdiskapning med fortsatt okt leting og investeringer, i forhold til
bare 4 hente opp de ressursene man er i gang med og la resten ligge urort. Motsetningene er

naturlig nok steile mellom industrien pa den ene siden og miljovernere pa den andre, som mener
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nye havomrader bor fa ligge 1 fred og at teknologien for 4 utnytte olje forurensingsfritt bor bedres
for man fortsetter utvinningen. Oljeindustrien fokuserer naturlig nok pa sin side pa de 2000-4000
milliarder kronene man kan oke framtidens verdiskapning med ved 4 lete mer og satse pa storre

utvinning (se f.eks. OLF 2004, OED 2006).

5.2.1.1 Diskusjon: Sterrelsens betydning for kommunikasjonsarbeid

Ut 1 fra de tallene som er beskrevet her, fir man et visst inntrykk av omfanget og betydningen
oljenzringen har. Hvilke konsekvenser kan dette si tenkes 4 gi for kommunikasjonsarbeidet som
utoves i feltet? Er bdde feltet og akterene i det sa store at kommunikatorene meoter andre

utfordringer her enn 1 andre bransjefelt?

For det forste ma man kunne regne med at kommunikatorene som representanter for et sa
kapitalsterkt neringsfelt far stor gjennomslagskraft i sitt arbeid. Kan representasjonen av sa stor
makt og kapital fore til innslag av maktarroganse? Tar man stotte fra omgivelsene til en viss grad
for gitt nar man bidrar til sa mye verdiskapning og inntekter til nasjonen, og hvilken konsekvens
gir det 1 sa fall for kommunikaterenes arbeid? Man kan i det hele tatt sporre seg hvor enkel den
symmetriske og likeverdige kommunikasjonen jeg diskuterte 1 forrige kapittel kan vare a
gjennomfore for akterene i denne bransjen. Vil det i det hele tatt vere muligr Tidligere
informasjonsdirektor ved Oslo Bors, Bernt Bangstad, var 1 sitt intervju inne pa en spesiell
utfordring oljeselskapene vil kunne mote i1 det han kalte en “underdog-dynamikk™ i mediene.

Et kommunikasjonsmessig kjempeproblem for oljeselskapene er nettopp at de er sd store:

I enhver debatt vil motstanderen bli underdogen: Og det er gjerne underdogen som

vinner sympatien; bade hos journalistene og hos publikum. (Bernt Bangstad, intervju

08.09.04)

Med sympatien til den svakeste parten blir dette en terskel som oljeselskapene moter pa og ma
forholde seg til. I tillegg til stor gjennomslagskraft burde altsa bransjen og akterenes storrelse

kunne gi bade fordeler og ulemper i kommunikasjonsarbeidet.

En annen utfordring for oljebransjen er knyttet til videre utvikling av virksomheten og de store
uutnyttede petroleumsressursene pa sokkelen. For stadig 4 utvikle nye omrader er de avhengige
av 4 opparbeide gode relasjoner til bade politikere, arbeidssokere og den berorte
lokalbefolkningen i omradet. A sikre disse relasjonene gir informasjon & samfunnskontakt en
helt sentral betydning for bransjens fortsatte eksistens og utvikling. Nar man ogsa tenker pa det
svaert vide kontaktfeltet bransjen har og hvor mange som berores av den, vil det ogsa kreve store

ressurser 4 bygge og opprettholde disse relasjonene.
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I et sa vidstrakt bransjefelt er det ogsa en bred sammensetning av ulike aktorer. Som nevnt (pkt
5.1), er noen av verdens storste selskaper etablert i oljevirksomheten pa norsk sokkel. Disse
opererer side om side med flere andre mindre selskaper som representerer helt andre ressurser og
interesser. Dette ber ogsi kunne forventes 4 gi ulike forutsetninger for hvordan
kommunikasjonsarbeidet utfores og eventuelt ogsa fore til gnisninger mellom de ulike selskapene
ettersom man kan bli stiende utad i et fellesskap, men med ulike interesser pa samme tid. Sma
oljeselskaper eller leveranderselskaper moter andre utfordringer enn de storste gjor, og kan
dermed legge opp strategiene sine etter det. Mange av de minste aktorene kan kanskje “slippe
unna” en del oppmerksomhet og overlate det til de storre a fronte bransjen. Aktorer som Hydro
og Statoil vil dermed kunne bli flaggskip for hele bransjen, med de utfordringene som det vil gi til
bade dem og til OLF som skal vare den samlende organisasjonen og bransjens egentlige ansikt

utad.

At oljesektoren samlet sett har et sa gedigent omfang med sa ulike aktorer, kan ogsa tenkes 4
legge et storre fokus pa den felfinterne kommunikasjonen mellom de ulike aktorene. Nir sa mange
opererer side om side og de samtidig er biade konkurrenter og samarbeidspartnere pa forskjellige
omrader, vil det vare av stor betydning a kjenne hverandre godt og 4 samordne sin
kommunikasjon med verden “utenfor” slik at bransjen framstar samlet og ikke slir hverandre i
hjel 1 saker som er av felles interesse. I en sektor som omfatter flere hundretusen arbeidstakere
ma vi kunne regne med at ogsa dette krever betydelige ressurser. Dette kan igjen tenkes 4 vare en
faktor som er med pa 4 forsterke den interne lojaliteten 1 bransjens miljeo og kultur, slik at

identiteten som “oljearbeider” blir noe som star sterkt hos alle i feltet, ogsa kommunikaterene.

5.2.2 Omdommeproblem og¢ stridssporsmil

Et absolutt viktig trekk ved oljesektoren er hvordan den er et felt som skaper mye konflikt og
spenninger: Overskriftene og fjernsynsdebattene om virksomheten pa sokkelen er mange og
hyppige enten det gjelder apning av nye omrader eller utslipp og miljoproblematikk. Alle disse
oppslagene og debattene ma selvsagt ogsa ses i sammenheng med oljenzringens omfang og
betydning og risiko for a forirsake store katastrofer hvis noe forst gar galt. Likevel ma det sies a
veare spesielt for en bransje a vekke sda mye harme og engasjement. Det er ikke vanskelig a forstd

hvordan dette kan gi store utfordringer i kommunikasjonsarbeidet i sektoren.

I tillegg til ulykker har drivhuseffekt og klimaendringer vokst fram som globale trusler og gitt
oljebransjen et tungt og utfordrende problemfelt knyttet til konsekvensene av deres virksomhet.

Ansvaret for klimaproblematikken er pa ingen mate oljeselskapenes alene, men sa lenge fossilt
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brensel er en av de viktigste kildene til global oppvarming sa forbindes ogsa gjerne oljeselskapene
med noe 7skittent”. I sin hunger etter stadig mer oljeutvinning fir de raskt et stempel som
’miljoverstinger” og miljebevegelsen pa sin side opptrer gjerne med oljebransjen som en uttalt
hovedfiende. I et mediesamfunn som lever av konflikt, kan disse motsetningene selvsagt fi mye
oppmerksomhet. Den organiserte motstanden som miljebevegelsen utgjor for oljebransjen er
uten tvil en sveart viktig faktor for det bilde som skapes av bransjen i media og omgivelsene ellers.
Den pagaende konfliktdimensjonen med en organisert miljobevegelse er et sapass viktig trekk, at

det absolutt er med pa 4 gjore oljebransjen spesielt i forhold til mange andre bransjefelt.

Et annet sporsmal som virker svart mobiliserende pa opinion og samfunnsdebatt, er selve
forvaltningen av de enorme verdiene som hentes ut fra olje- og gassvirksomheten. Norge har i
dag et olje- eller pensjonsfond verd 1400 milliarder kroner (OED 20006:14) og en handlingsregel
for hvor mye av disse pengene som kan settes inn i skonomien gjennom offentlige budsjetter.
Men hvor mye ma egentlig spares? Det gir szrlige politiske utfordringer nar enhver debatt
innledes med hvordan vi i et av verdens rikeste land ma da kunne ta oss rad til...” Selv om dette
forst og fremst er politiske forhold, sa er det ingen tvil om at dette ogsd er med pa 4 prege folks
holdning til oljesektoren. Den er en stadig kilde til velstand og til kontrovers over hvordan denne
velstanden skal utnyttes: ”Rikdom til besvar” som Slaatta og Ihlen (2002) kaller det i sin

prosjektbeskrivelse.

For bransjens del er det ogsa en kommunikasjonsmessig utfordring at folk ikke glemmer hvor alle
disse verdiene kommer fra og tar nasjonens velstand for gitt. En bevissthet rundt dette er ikke
minst viktig for 4 holde folk positive til apning av nye leteomrader og fortsatt aktivitet. Disse
sporsmalene vekker gang pa gang steile konfliktlinjer mellom miljovernorganisasjoner,
fiskeriinteresser og oljeutbyggerne. Dette gir bade pa lokalt og nasjonalt plan. Politikerne ma pa
sin side ha innsikt nok til 4 std midt i stormen og forseke navigere gjennom alle hensyn til

fellesskapets beste.

I tillegg er det et trekk ved oljeselskapenes omdemmesituasjon at de stadig etablerer virksomhet i
nye land og meter utfordringer knyttet til dette. Samarbeid med korrupte regjeringer, brudd pa
menneskerettigheter og opprulling av egne interne korrupsjonsskandaler har satt sine betydelige
spor 1 selskapenes og bransjens omdemme. I Statoil endte selskapets engasjement i Iran med
opprullingen av en korrupsjonsliknende avtale. Bolgene ble store og til slutt matte bade styreleder

og konsernsjef fratre sin stilling hosten 2003.
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Ogsa pa det nasjonale planet spiller geografi inn pi omdemme og holdning til bransjen.
Forankringen ligger pa Vestlandet med Stavanger som “oljehovedstad”, og nordover er det de
nye etableringene i Barentshavet og Norskehavet som far okt betydning. Gjennom snart 40 ar har
oljebransjen hatt en enorm betydning for arbeidslivet og utviklingen i Vestlandsregionen. I
Rogaland jobber rundt 20 prosent av de sysselsatte i petroleumsrelatert virksomhet (OLF 2004).
Dette er med pa a gi et svert nert og konkret forhold til bransjen. Det folges dermed gjerne av
en mer positiv innstilning ogsa. Folk pa Ostlandet har et desto mer distansert forhold til bransjen.
Deres holdninger kan kanskje lettere preges av de debattene som gar i media og forhold som
vektlegges der. Man kan da sperre seg om bransjens eventuelt darlige omdemme pa Ostlandet da
er en utfordring man er ekstra opptatt av, eller jobber man mer konsentrert for a sikre og bygge

videre pa de gode relasjonene man har i bransjens primeare “nedslagsfelt”?

5.2.2.1 Diskusjon: Omdemmeproblem og informasjon & samfunnskontakt

Nir en bransje preges av sa mange og store utfordringer knyttet til omdemme og folks
holdninger, mé dette nodvendigvis gi mange utfordringer for bransjens kommunikatorer. Deres
jobb er 1 forste rekke a bygge et positivt bilde av bransjen, og i oljebransjens tilfelle er det sterke
motkrefter bade i opinionen og mer organiserte former har innvirkning pa hvordan bransjen
oppfattes. Dette bor fore til at god informasjon & samfunnskontakt er sxrdeles viktig for denne
neringen. Et hvert neringsfelt matte jobbe med sine relasjoner til verden omkring, men det er
ikke alle som moter den samme organiserte motstanden eller som berorer sa store sporsmal som
det oljebransjen gjor i saker som angar miljo og forurensing. Nar denne konflikten sa forsterkes
av den “underdog-dynamikken” som vi sia Bangstad omtale i punkt 5.2.1.1), far oljebransjen og
dens kommunikatorer mange sterke krefter langs denne dimensjonen som den skal forholde seg

til.

En mate 4 dempe disse motkreftene, vil vaere a sikre best mulig relasjoner til de organiserte
motkreftene fra oljebransjens side. Forstaelse og felles kunnskap vil kunne begrense
konfliktnivaet og forhindre uriktige angrep fra motstandernes side, med de overskriftene det vil
fore til. En hypotese ma derfor vare at relasjonen til miljobevegelsen og andre organiserte

motkrefter star sentralt i oljekommunikatorenes arbeid.

I tillegg vil det vaere vesentlig for oljebransjen a bruke informasjon & samfunnskontakt proaktivt
til 4 fi fram hva bransjen star for, hvilken verdiskapende funksjon den har for samfunnet og
hvordan den forholder seg til lokale og globale miljoutfordringer. Her gjelder det a skape et sa

positivt omdemme som mulig, selv om man berorer en del vanskelige sporsmal. Kritikk fra
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motstandere vil alltid forekomme, og ved a bruke planlagt kommunikasjon og relasjonsbygging

sikre at befolkningen bygger sin oppfatning av bransjen pa mest mulig korrekt grunnlag.

5.2.3 Tilknytning til det politiske feltet

Det neste sartrekket som jeg legger vekt pa ved oljebransjen, er den tette relasjonen til det
politiske feltet. Ingen annen norsk nering er mer gjennomregulert og sammenvevd med det
politiske feltet enn det oljebransjen er. Ressursene i havbunnen tilhorer det norske folk gjennom
staten, og skal forvaltes pa vegne av, og til beste for, fellesskapet. Olje- og gassvirksomhet
beskattes derfor blant annet med en sxrskatt pa 50 prosent i tillegg til vanlig neringsskatt pa 28
prosent. Storstedelen av verdiene som hentes opp fra sokkelen gir dermed tilbake til folket og til
statskassen. Derfor har sektoren ogsa en sia enorm betydning for norsk ekonomi. Det tette
statlige engasjementet 1 oljevirksomheten har veart linjen hele veien fra den forste Nordsjeoljen
ble oppdaget. Det er ikke vanskelig 4 lese dette inn i den sosialdemokratiske tenkningen som ma
sies 4 ha preget norsk politikk og samfunnsutvikling hele etterkrigstiden. Det er derfor ogsa et litt
sernorsk fenomen, ingen andre land regulerer petroleumsvirksomhet sa stramt, men alle aktorer
jeg var 1 kontakt med lot til 4 vare fornoyd med dette og ansa det for a ha sikret norsk olje- og

gassindustri som en ansvarlig og sikker naring.

Den politiske involveringen gir pa flere plan, bade gjennom den praktiske betydningen
oljeindustrien har for norsk ekonomi, via statsbudsjett og oljefond, men ogsa rent institusjonelt
gjennom de statlige organer som er satt til a regulere dette feltet. Ressursene pa sokkelen forvaltes
av Oledirektoratet (OD), sikkerhet og regleverk blir ivaretatt av Pefrolenmstilsynet (PTIL), og disse
organene er begge underlagt regjeringens Olje- og energidepartement (OED). Petroleum er dermed et
sa sentralt og omfattende saksfelt at alle politiske partier vil ha et gjennomarbeidet forslag til olje-

og gasspolitikk 1 sitt partiprogram.

Oljeselskapene pa sin side, og dermed ogsa leveranderselskapene, er fullstendig avhengig av
konsesjonene pa sokkelen som OED og OD deler ut. I runder deler staten ut tillatelser til
produksjon pa blokkinndelte felt av den norske kontinentalsokkelen. Etter hvert som felt gar
tomme eller selskapene ekspanderer, konkurrerer de stadig om nye utlyste blokker. Det er ogsa
staten som setter rammebetingelsene for disse konsesjonene som skattekrav, miljo- og

utslippskrav samt krav om kontraktering og investering til norske leveranderselskaper.

I tillegg til disse politiske institusjonene, sa har staten ogsa vaert en mer direkte involvert aktor 1
oljevirksomheten. Ikke minst gjaldt dette ved opprettelsen av Den norske stats oljeselskap,

Statoil, 1 1972. Statoil har siden blitt delprivatisert og bersnotert, men fortsatt er det staten som
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eier storstedelen av aksjene 1 selskapet. Organiseringen av senere aktorer som Statens direkte
okonomiske engasjement (SDOE) og Petoro er ogsa med pa a befeste den sterke og direkte
rollen staten har i olje- og gassvirksomheten pa norsk sokkel. Dette sterke statlige engasjementet
pa flere nivder i petroleumsvirksomheten, har ogsa blitt utsatt for kritikk, ved at staten som

forvalter har holdt i for mange trider pa en gang (se f.eks. Morgenbladet 27.08.04%).

Det viktigste i denne sammenhengen er likevel a registrere hvordan staten som aktor i
oljevirksomheten er med pa 4 binde naringen sammen med det politiske feltet. Senest i mai 2006
fikk vi demonstrert dette i saken hvor Johan Fredrik Odfjell ble foreslatt som ny styreleder i
Statoil. Med opprinnelig stotte fra olje- og energiministeren, endte det med at han trakk seg etter
kritikk mot regjeringen fra det ovrige politiske miljoet. Denne saken viste seg altsa 4 handle like
mye om regjeringens politikk som den handlet om ledelsen av et kommersielt oljeselskap (se

f.eks. Aftenposten 01.06.06%).

5.2.3.1 Diskusjon: Kommunikasjon som myndighetskontakt?

Med den tette sammenvevningen mellom statsforvaltning, politikk og petroleumsindustri, er det
naturlig 4 stille en hypotese om relasjonsbyggingen til det politiske feltet som en meget sentral
oppgave for bransjens kommunikaterer. Sporsmalet er om denne kontakten prioriteres sa hoyt at
det gar utover andre relasjoner. I kapittel 4 (pkt. 4.2) har jeg beskrevet hvordan den helhetlige
tanken rundt kommunikasjon og relasjonsbygging til ulike interessenter stir sentralt 1 fagfeltet. Er
dette mulig 4 gjennomfere i oljenzringen, eller er den sa nart knyttet til det politiske at egne

prioriteringer for disse relasjonene tvinger seg fram?

Det vil vere i alles interesse at kunnskapsnivaet er hoyt hos politiske beslutningstakere sa
reguleringer fattes pa best mulig grunnlag. Dette gjelder bade pa lokalt, regionalt og nasjonalt
nivda. Utover dette regner jeg ogsa med at oljeindustrien onsker a legge betydelige ressurser 1 a
bygge goodwill og et positivt omdemme hos de politiske aktorene. Ved 4 overbevise omverdenen
som ansvarlige aktorer med onske om 4 yte tilbake til samfunnet rundt seg, kan de best mulig

sikre petroleumsvirksomhetens framtid og seg selv nye konsesjoner i framtidige tildelingsrunder.

2 ”QOljeindustrien: Direktorenes politikk” (Morgenbladet 27.08.04)

3 ”En svekket regjering” (Aftenposten 01.06.06)
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Det er ogsa grunn til 4 tro at den geografiske dimensjonen mellom Jst- og Vestlandet kan bli
forsterket gjennom politikkens sterke innflytelse over bransjen. Pi den ene siden kan
oljevirksomhet i1 kystomradene ha en distriktspolitisk dimensjon som spiller inn, pa den andre
siden ma oljeselskapene forholde seg til at rikspolitikken styres i Oslo med en geografisk og sosial

avstand til mer perifere Stavanger og havomradene oljen hentes opp 1.

5.2.4 Internasjonalt felt

Det siste sxrtrekket jeg diskuterer i denne feltbeskrivelsen av oljebransjen, er det sterke
internasjonale preget 1 sektoren. Dette kan ogsa tenkes a gi egne utfordringer og forutsetninger

for kommunikaterene i feltet.

De internasjonale tradisjonene i norsk oljevirksomhet gar langt tilbake. Da olje forst ble oppdaget
pa norsk sokkel var det utenlandsk ekspertise som matte til for 4 den opp. Utenlandske
oljeselskaper etablerte seg i Stavanger, og mange amerikanske og engelske oljearbeidere fant veien
under utbyggingen av de tidlige feltene i Nordsjoeen. Ekofisk-feltet som ble satt i produksjon i
1971, blir fremdeles operert av det amerikanske selskapet ConocoPhillips, og har vert et av de

mest omfattende og langvarige prosjektene pa hele sokkelen.

Etter hvert som norsk kompetanse og ekspertise har bygget seg opp, har internasjonale impulser
fortsatt a vare viktige, ogsa 1 eksport av kompetanse til andre land. Fremdeles er flere
utenlandske selskaper i virksomhet pd sokkelen, mens Statoil og Hydro er de to sterste norske
operatorene. Svert mange av kommunikatoerene i den norske oljebransjen forholder seg altsa til
en konsernledelse lokalisert en helt annen plass eller til og med kontinent. Far dette ogsa
konsekvenser i kommunikasjonsarbeidet? Opplever man for eksempel kulturforskjeller mellom
norsk sosialdemokrati og amerikansk businesskultur som kan skape spenninger innenfor

selskapets organisasjon?

I tillegg til utenlandske selskapers etablering pa norsk sokkel, sa har ogsd de norske selskapene
blitt mer internasjonale de senere drene. De har utvidet og ekspandert med virksomhet 1 stadig
nye omrader rundt om i verden. Statoil har i dag virksomhet 1 alt i 33 forskjellige land verden
over, fra Mexico 1 vest til Kina i ost. 49 prosent av selskapets ansatte jobber utenfor Norge

(www.statoil.com). Etter hvert som veksten 1 norsk sokkel har bremset opp, har de norske

aktorene sett seg om etter nye markeder for a kunne fortsette ekspansjonen. Etter a ha vert en
importor av kunnskap og ekspertise til oljevirksomheten, har Norge blitt en eksportor av det

samme og vil kunne vare det 1 lang tid framover.

44



Disse utenlandske etableringene har likevel ikke veart enkle a handtere for selskapene. Ikke minst
er det nye utfordringer innen for informasjon & samfunnskontakt som har dukket opp i motet
med helt nye kulturer interessentgrupper. Olav Fjells skandaleombruste avgang som Statoils
konsernsjef, hosten 2003, etter mistanke om korrupsjon 1 den sakalte Horton- eller Iran-saken, er
et av de mer dramatiske eksemplene pa utfordringer i internasjonal ekspansjon og relasjoner

(f.eks. Aftenposten 23.09.03%).

Det internasjonale engasjementet kan ogsa vare et ris bak speilet for oljeselskapene. 1
forhandlingene om rammebetingelser for konsesjoner for petroleumsvirksomheten pa sokkelen
kan de stadig true med 4 trekke seg mer ut av norske omrader og heller konsentrere
virksomheten sin til land med bedre betingelser, ikke minst som nye omrader apnes rundt om i
verden. Dette vil fore til tap av norske arbeidsplasser og inntekter, noe de fzrreste politikere
onsker a sta til ansvar for. En annen trussel fra oljeselskapene kan vaere at mer useriose aktorer
overtar virksomheten pa sokkelen og faren for ulykker oker. Denne retorikken ble blant annet
brukt som deler av bransjens argumentasjon for lavere beskatning i1 det caset jeg ser naermere pa i

kapittel 8.

5.2.4.1 Diskusjon: Internasjonalt kommunikasjonsarbeid

Den globale markedsokonomien legger sterke foringer for hvordan den norske oljeindustrien
fungerer. Det gjelder ogsa for kommunikaterene 1 neringen som skal bygge relasjoner og tilpasse
organisasjonene til en omverden som rekker mye lenger enn grensene for sokkelen. Ikke bare er
kommunikaterene ansatt i gedigne multinasjonale selskaper, de ma ogsa drive relasjonsbygging

innen stadig nye kulturelle rammer ettersom virksomheten stadig utvides.

Det forste sporsmilet som melder seg for kommunikasjonsarbeidet ut 1 fra dette, er hvorvidt
man far ulike forutsetninger for informasjon & samfunnskontakt i norskeide og utenlandskeide
selskaper: Informasjon & samfunnskontakt er et ledelsesverktoy, og jeg antar derfor at det kan ha
konsekvenser om ledelsen er lokalisert 1 Texas eller under samme tak som kommunikaterene i
Stavanger. Da sikter jeg naturligvis ikke bare til den geografiske avstanden, men ogsa til at man

kan ha ulike tenkemater i ulike kulturer.

Det er vel ogsa grunn til 4 forvente at norske og utenlandske selskaper meoter en annen

virkelighet fra medienes side. De norske selskapene ma nok leve med en storre pagienhet og

47 Statoil-sjef Olav Fjell gar av” (Aftenposten 23.09.04)
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interesse fra journalistene, med de konsekvensene pd godt og vondt det kan fore til for
kommunikaterenes arbeid. Storre interesse vil bade gi okt mulighet til 4 flagge synspunkter, men

ogsa mer oppfolging og kritisk gransking fra journalistenes side.

I tillegg til forskjellene mellom utenlandskeide og norske selskaper, si ma vi ogsid anta at
internasjonal ekspansjon av virksomhet til nye omrader gir en del nye utfordringer ogsa for
norske kommunikatorer. Sporsmal om menneskerettigheter, fattigdomsproblematikk og
korrupsjon kommer pa dagsorden pa en helt ny mate og far konsekvenser, slik vi for eksempel sa

det i Iran-saken i Statoil.

5.3 Oppsummering

Oljesektoren utgjor et neringspolitisk felt med en svart spesiell status og stilling 1 norsk ekonomi
og samfunnsliv. Det har sterke innslag av bade teknologi, skonomi og politikk, og har i tillegg
rotter i maritime tradisjoner innen havbruk og skipsfart. Dette er innslag som ferer til ’tung”

strukturering av feltet og posisjonerer det hoyt i Bourdieus maktfelt.

Vi ser at selv om mange profesjoner har sitt virke innenfor feltet, er det produksjonen av ravaren
som klarest definerer det og gir det tydelige avgrensninger i forhold til andre bransjefelt.
Aktorene i form av oljeselskaper og leverandorselskaper er inndelt med svart ulike storrelser,
nasjonalitet og aktivitetsomrader, men et fellestrekk er at de er pengesterke og med hoyt utviklet

teknologisk kompetanse.

Institusjonene i feltet er ogsa sterke, bade med politiske institusjoner pa forvaltningssiden, OLF
pa arbeidsgiversiden og NOPEF som fagforbund for mange av arbeidstakerne i sektoren. Den
sterke tilknytningen til teknologi og ravareproduksjon i tillegg til den lokale kulturelle
forankringen i ”periferien” utenfor Oslo, tror jeg kan vare med pa a knytte feltet tettere sammen

og oke den interne feltlojaliteten blant de som identifiserer seg som “oljearbeidere”.

Jeg har ogsa sett pa hvordan noen spesielle trekk ved oljesektoren kan tenkes 4 legge egne
betingelser for utevelsen av informasjon & samfunnskontakt i feltet. Feltet og mange av dets
aktorer er svart store og konfliktniviet rundt omdemme- og miljosporsmal er ogsa hoyt.
Oljesektoren er ogsa tett sammenvevd med det politiske feltet i tillegg til a vaere et felt med svaert

mange internasjonale relasjoner.

Spesielt dette med feltets og aktorenes storrelse skulle tenkes a gi noen utfordringer for noen av

de verdiene vi har sett som viktige i informasjon & samfunnskontakt-faget. En “gjensidig”
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relasjonsbygging til omgivelsene for et multinasjonalt milliardoljeselskap kan fort komme i en viss
ubalanse. Kan oljeselskapene gli inn i en oppfatning av seg selv som en “frelser” 1 sma

lokalsamfunn, med den risikoen som kan ligge i a se seg selv som for ufeilbarlig?

De spesielle relasjonene oljefeltet har til for eksempel det politiske eller andre felt vil ogsa kanskje
gi bransjen egne prioriteringer i forhold til interessenter enn det som ellers er ridende innen
informasjon & samfunnskontakt. Oljebransjen har siapass sterke band til politikk og globale
markedskrefter at det kan vare grunn til 4 forvente konsekvenser av dette ogsa 1

kommunikasjonsarbeidet.
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Kapittel 6.
Oljekommunikaterenes felt og relasjon

til bransjefelt og fagfelt

Den generelle feltbeskrivelsen 1 kap.4 viser at informasjon & samfunnskontakt som felt ikke er
like lett 4 definere som de mer klassiske profesjonsfeltene som for eksempel leger og advokater. 1
dette kapittelet skal jeg se pa de spesielle kommunikaterene i oljebransjen og hvordan deres felt
struktureres og star i relasjon til fagfeltet og bransjefeltet jeg har beskrevet i kapittel 4 og 5.
Viktige sporsmal blir hvilke institusjoner som er utviklet 1 dette feltet, hvilken kompetanse og
bakgrunn disse kommunikaterene representerer. Dessuten onsker jeg 4 se hva slags intern
feltkultur og lojalitet man kan spore: Er det slik at oljefeltets tunge strukturer og sterke innslag av
okonomi og teknologi gir oljekommunikatoerene en sterkere identifisering med dette bransjefeltet

enn til det fagfeltet som de ogsa er en del av?

6.1 Institusjoner for informasjon & samfunnskontakt i
oljebransjen

Forst vil jeg undersoke hva slags institusjonalisering vi kan finne i oljekommunikaterenes felt.
Utviklingen av egne institusjoner er et klart tegn pa at et fenomen kan defineres som et eget felt

og vil styrke dette feltets posisjon i forhold til andre felt.

I oljebransjens informasjon & samfunnskontakt sa finner vi institusjoner pa flere nivaer. For a
begynne med de mest primare, sa har de fleste storre organisasjoner i dag egne avdelinger som
tar seg av informasjon & samfunnskontakt. Disse er i seg selv institusjoner for de profesjonelle
kommunikaterene. Hvor mye ressurser som legges i disse avdelingene i oljeselskapene varierer
nok litt, ikke minst ut 1 fra selskapets profil og storrelse. Leveranderbedriftene baserer seg for
eksempel mest pa kontrakter og oppdrag direkte med oljeselskapene. De vil dermed kanskje vare
mer opptatt av denne direkte relasjonsbyggingen til kundene og legger mindre ressurser i det
generelle kommunikasjonsarbeidet. Birger Haraldseid 1 leveranderselskapet Halliburton, satt for
eksempel alene med ansvaret for selskapets kommunikasjon i hele Skandinavia, mens de storre

selskapene naturlig nok har storre kollegier.
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Med denne varierende ressursbruken pa informasjon & samfunnskontakt, vil ogsa organiseringen
av organisasjonens ledelsesstrukturer variere. Det var likevel tydelig at mine informanter jobbet
tett med toppledelsen i den organisasjonen de satt i. I tillegg til alle de rent tekniske oppgavene de
kunne beskrive, ga ogsa flere uttrykk for mer strategiske oppgaver de hadde som en del av
organisasjonens ledelse. Siv Oftedal i ConocoPhillips beskrev sin rolle slik:
Min tittel er direktor for kommunikasjon og myndighetskontakt. Det er en stilling som
rapporterer til administrerende direktor, og jeg har 1 min avdeling seks medarbeidere. |[...]
Min rolle er vel etter beste evne 4 fungere pa strategisk niva a vere et bindeledd mellom
praktikerne og ledelsen, og 4 vare i inngrep med strategiprosessen. Og tilfore denne
strategiprosessen noe, gijennom min observatorrolle 1 ulike sammenhenger og selvfolgelig

ogsa 4 sorge for at strategiprosessen, og ikke minst resultatet, blir et viktig arbeidsverktoy
for vire medarbeidere her. (Siv Oftedal, intervju 08.11.04)

Olav Fjellsda bekreftet pa samme vis at hans rolle i BP gikk langt utover de rent tekniske
informasjonssakene og at han hadde en funksjon ogsa i den strategiske utviklingen av selskapet.
Pa bakgrunn av disse utsagnene ser det altsa ut til at mine informanter har flere strategiske

funksjoner, noe vi sa Thlen og Robstad (2004) etterlyse i mye av fagutevelsen 1 sin laerebok.

I feltet er det ogsa utviklet viktige felles institusjoner. Gjennom disse utveksles og samordnes
erfaring og strategier hos de ulike aktorene 1 bransjen. Forst og fremst er det Oljeindustriens
landsforening (OLF) som fungerer en slik samlende institusjon for bransjefeltet. Informasjon &
samfunnskontakt er ett av de omradene hvor denne organisasjonen arbeider. OLFs rolle som
taleror for hele bransjen er en helt sentral oppgave. Det arbeidet som blir gjort for fellesskapet
bygger pa alle medlemmenes erfaringer, noe hele fellesskapet hoster fordeler av. OLF far med
dette et bredt ansvar pd vegne av hele medlemsmassen og ma legge kommunikasjonsarbeidet opp
etter dette. Informasjonsradgiver i OLF, Leif Harald Halvorsen, beskriver arbeidet slik:
OLF er jo som interesseorganisasjon en organisasjon som er opptatt av a fremme
medlemmenes og bransjens interesser i saker som de anser for 4 vare viktige. Da gjelder
det bade i forhold til myndigheter og det offentlige/politiske miljoet, i forhold tl andre
interesseparter 1 naringen, altsa de stakeholderne man matte ha, i forhold til de ansattes

organisasjoner; i forhold til media og i forhold til opinion. (Leif Harald Halvorsen,
intervju 11.11.04)

Samtlige av mine informanter framholder OLFs arbeid innen informasjon & samfunnskontakt
som svart betydningsfullt for bransjen. Selskapene star 1 ulike saker i ulikt forhold til hverandre.
Noen ganger som konkurrenter (eksempelvis om konsesjoner eller kontrakter) og noen ganger
som samarbeidspartnere (som 1 4 operere samme oljefelt eller fronte felles interesser overfor
myndighetene). Dette gjor at informasjon & samfunnskontakt vil uteves med vekslende

forutsetninger fra sak til sak. Et samordnende organ som OLF blir desto mer nyttig.
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Oljeindustriens landsforening er en institusjon som utgjores av de enkelte selskapene som er
medlemmer. For 4 drofte hvordan de sammen kan mete utfordringer innen informasjon &
samfunnskontakt har man ogsa opprettet en ytterligere institusjon gjennom et eget utvalg for
profilering i OLF." Dette bestar av personer som jobber med informasjon & samfunnskontakt i
ulike selskaper i oljebransjen og flere av mine informanter var ogsa medlem i dette utvalget. I
tillegg til profileringsutvalget har man ogsa bygget opp en institusjon for felles informasjon &
samfunnskontakt 1 Konkraft-samarbeidet. Konkraft gar utover OLFs medlemsmasse og er et
samarbeid mellom alle typer organisasjoner som er involvert i den norske oljesektoren, med
andre ord oljeselskaper, rederier, leveranderindustri, fagbevegelse, finansnaring, myndigheter og
forskningsmiljeer. Gjennom dette brede samarbeidet soker man a styrke norsk oljesektors stilling
og vilkar 1 forhold til virksomhet andre steder. Hovedtemaene de fokuserer pa innen felles
informasjon & samfunnskontakt er bedring av omdemme og a sikre rekruttering til sektoren

(Konkraft 2003).

Det kan vare vanskelig for sa mange aktorer a sta samlet utad 1 de sakene man onsker 4 tale med
“en stemme”, og det er ingen tvil om at det ma oppstd en viss spenning i dynamikken mellom a
pa den ene siden konkurrere kommersielt og samtidig vere samarbeidspartnere pa felles
konsesjoner og i felles utfordringer som angar bransjen. I folge Geir Haug, informasjonssjef i
Shell og leder for OLFs profileringsutvalg, sa kunne dette ha bade fordeler og ulemper:
Det 4 ha en slik dobbeltrolle setter ganske spesifikke foringer for kommunikasjon. |[...]
Nir vi er i et samarbeidsforhold sa er kommunikasjonen regulert gjennom avtaler pa den
enkelte lisens, og det er stort sett den enkelte operatoren som skal uttale seg. [...] Dette
kan vare en fordel og en ulempe: Fordel i alt som har med konflikter og negative

situasjoner 4 gjore, og en ulempe nar vi blir avskaret fra a pleie vart eget gode navn og
rykte i selskapet. (Geir Haug, intervju 12.11.04)

Flere av mine informanter var inne pa denne dobbeltheten for relasjonene mellom aktorene i
oljenaringen, men understreket likevel at samholdet i nwringen var svart godt og at
balanseringen mellom disse to posisjonene egentlig var ganske uproblematisk. At samholdet var
godt var ogsa et inntrykk jeg selv fikk. Dette oppsto ikke minst gjennom den uformelle, nermest
kameratslige tonen mine informanter omtalte hverandre med utenom selve intervjuene. Det var

tydelig at dette var personer som kjente hverandre godt og hadde bra forhold til hverandre. I

! Beskrivelse av OLFs syv utvalg og styringsgruppe fra hjemmesiden: ”Utvalgene og styringsgruppen er
sammensatt av representanter fra medlemsbedriftene, og arbeider med sentrale sporsmal for olje- og
gassindustrien. Det etableres arbeids- og ressursgrupper i tilknytning til utvalgene og styringsgruppen etter
behov.” (http://www.olf.no/om/org/?25786)
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tillegg ga ogsd samtlige informanter inntrykk av at de representerte oljebransjen som fellesskap i
like stor grad som de representerte kun sitt eget selskap. De var alle svert opptatt av de felles
utfordringene bransjen star overfor og viste saledes en sterk lojalitet og identifikasjon mot det

bransjefeltet de var en del av.

En siste institusjon som ble nevnt for oljekommunikaterenes felt, var et samarbeid organisert
mellom kommunikasjonslederne i de utenlandskeide oljeselskapene pa norsk sokkel. Her mottes
disse jevnlig for 4 utveksle erfaringer og drofte strategier og felles utfordringer. Blant annet
utforte disse selskapene felles malinger av hverandres omdemme, noe som ifelge
informasjonssjef 1 ConocoPhillips, Siv Oftedal var en indikasjon pa den tilliten man hadde til

hverandre pa disse omradene.

Vi ser altsa at det finnes flere ulike institusjoner innenfor oljekommunikaterenes underfelt. Den
samordnende funksjonen som OLF har, ogsd innen for informasjon & samfunnskontakt ma
kunne ses som ganske betydelig, og det er ingen tvil om at sektoren legger mye ressurser i
arbeidet med informasjon & samfunnskontakt, bade internt hos de enkelte aktorene og i felles
samarbeidsorganer. Dette var ogsa noe Inger Anda 1 Petroleumstilsynet kunne bekrefte fra sin
posisjon litt pa utsiden av bransjen. Hun mente de hadde et godt samhold og apenhet seg i
mellom i kommunikasjonsarbeidet:

Det er en veldig stor apenhet mellom selskapene i Norge og de er flinke til 4 dele

informasjon. De motes ofte pa ulike arenaer og sitter ofte rundt samme bordet, ikke

minst nar vi som myndigheter er vertskap. [...] Sa jeg tror de har en stor kunnskap om
hverandre sine utfordringer. (Inger Anda, intervju 09.11.04)

Disse ulike institusjonene bekrefter hvordan informasjon & samfunnskontakt fungerer som et
eget underfelt i neringsfeltet, med egne reguleringer av posisjonene i forhold til resten av
bransjen, den ovrige oljesektoren og verden omkring. De institusjonene som er opprettet og de
ressursene som legges i dem md dessuten ses som en indikasjon pa hvordan

oljekommunikatorenes arbeid i dette underfeltet anses som verdifullt for resten av oljesektoren.

6.2 Oljekommunikaterer vs. andre kommunikatoerer

Vi har altsa sett at oljekommunikaterene kan oppfattes som et eget felt med egne institusjoner.
Institusjoner som md sies a ha en klar tilknytning til resten oljebransjen, enten innenfor et
oljeselskap eller 1 samarbeidsorganer i bransjen. Videre onsker jeg a4 se hvordan
oljekommunikaterenes felt star i tilknytning til fagfeltet informasjon & samfunnskontakt. Er

tilknytningen til dette feltet like sterk?
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De to fagfolkene fra informasjon & samfunnskontaktfeltet som jeg var i kontakt med, lot begge
til 4 ha et inntrykk av oljekommunikatoerene som et noe fjerntliggende eller lukket miljo, med en
sterk intern lojalitet. Tidligere informasjonssjef ved Oslo bers, na leder for
kommunikasjonsbyraet Bangstad & Co, Bernt Bangstad kom inn pa dette:
Det er mitt inntrykk at informasjonsmedarbeiderne i oljebransjen flyter lite over i andre
bransjer. Man skulle gjerne tro at man utviklet seg og sokte seg videre til nye miljoer, men

de later heller til 4 komme inn i informasjonsavdelingene der og sa bli sittende. (Bernt
Bangstad, intervju 08.09.04)

Bangstad mente videre at oljebransjen var mer lukket innenfor informasjon & samfunnskontakt
enn innenfor andre fagfelt. Han mente oljebransjen med sine ressurser kunne bidratt til mye
utvikling av faget informasjon & samfunnskontakt, men at denne typen bidrag var noe man sa

mer av i ingeniprfagene enn innenfor informasjon & samfunnskontakt.

Dette syns jeg er en interessant bemerkning. Oljebransjen er kjent som litt av et lokomotiv
innenfor teknologisk utvikling, mens man altsa ikke opplever de samme bidragene fra sektorens
ressurser 1 informasjon & samfunnskontakt. Hvis dette stemmer, kan det forstas som et tegn pa
at kommunikaterenes informasjonsfaglige kapital ikke star like sterkt innenfor bransjefeltet. Selv
om det legges mye ressurser i informasjon & samfunnskontakt ogsa innenfor oljebransjen, sa
tyder kanskje dette pa at prestisien og vektleggingen nok ligger pa de mer primare og

teknologiske aktivitetene 1 feltet.

Thomas Skjennald i Kommunikasjonsforeningen bekreftet ogsa dette inntrykket av oljebransjens
kommunikaterer som litt isolerte i forhold til resten av fagfeltet:
Personlig sa syns jeg vel ikke informasjonsfolkene i oljeindustrien er veldig aktive i
bransjen var. Jeg har for eksempel sittet i denne ganske bransjeinterne stillingen her

[fagsjef i Kommunikasjonsforeningen] 1 7-8 maneder, og jeg har visst fremdeles til gode 4
snakke med noen fra oljeindustrien. (Thomas Skjennald, intervju 27.09.04)

De eksterne kommunikatorene ser altsa ut til 4 oppfatte oljekommunikaterer som et felt uten
sterk relasjon til resten av det kommunikasjonsfaglige feltet og miljeet. Var oljekommunikaterene

selv enig 1 dette bildet?

Informasjonssjefen i ExxonMobile Norge, Jone Stangeland, bekreftet at det nok var tilfelle at
mange oljekommunikaterer var trofaste mot bransjen. Han mente dette kunne ses 1 sammenheng
med at kommunikasjonsarbeidet var noe man kom til etter 4 ha vart en stund innenfor bransjen,
av og til mest som et stopp pa veien i den videre karrieren:

Ja, det er veldig mye trofasthet her. [...] Men det en ogsa ser er jo at en god del av disse
jobbene skapes internt, i hvert fall i vart selskap. Altsa at det kommer folk innenfra med
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erfaring fra andre omrader og kommer inn her, enten det er pa mer permanent basis eller
det er mer som jobbtrening. (Jone Stangeland, intervju 12.11.04)

Som en indikasjon pa tilknytning til fagfelt og bransjefelt, sa har jeg allerede nevnt i pkt.6.1
hvordan oljekommunikaterene var opptatt av de felles utfordringene oljebransjen sto overfor,
bade innen kommunikasjon og pa andre omrader. Det var derfor et interessant trekk 4 legge
merke til at ingen av informantene tok opp problematikk som angikk faget informasjon &
samfunnskontakt. Mens man tydelig viste en kollegial tilknytning til kommunikaterer i andre
oljeselskap, sa ble aldri kommunikaterer utenfor oljebransjen omtalt pa denne samme maten. Det
samme gjaldt de utfordringer kommunikaterer eller kommunikasjonsfaget matte std overfor i
fellesskap. Problematikk pa dette omradet kom aldri opp som tema i noen av intervjuene. Jeg skal
pasta for mye ved 4 papeke dette, men det er likevel interessant 4 legge merke til hvordan det er
bransyetilknytningen, 1 hvert fall 1 oljekommunikaterenes tilfelle, som forst og fremst definerer deres

fokus og problemstillinger.

6.3 Oljekommunikaterenes kompetanse

Karrierebaner og kompetanse er et annet forhold som sier noe om hvor oljekommunikaterene
har sin tilhorighet. Er de kommunikaterer gjennom hele sin utdanning og karriere, eller driver
oljekommunikaterer med informasjon & samfunnskontakt som et stopp i en lengre og mer
variert karriere innen oljebransjen? Hvilke egenskaper er det dessuten som er onsket nir man

rekrutterer til kommunikasjonsavdelingene 1 oljeselskapene?

Funnene rundt oljekommunikaterenes utdanning og karrierebakgrunn er svert varierte, bade nar
det gjaldt mine informanter og de kollegene de hadde. Denne variasjonen i folks bakgrunn var
ogsa et trekk de ansi som svert verdifullt. Sjef for informasjon og myndighetskontakt i
ConocoPhillips, Siv Oftedal, beskrev sammensetningen av sitt kollegium pa 7 personer slik:
Her har vi to som er utdannet ved Hogskolen i Stavanger innen journalistikk. Sa har vi en
som har en mastergrad fra England innen kommunikasjon. Vi har en i tillegg til meg som

er filolog, og en med Master of political science fra USA, og vi har en som er statsviter.
Jeg tror den blandingen vi har der er ganske gunstig. (Siv Oftedal, intervju 08.11.04)

Det samme gjaldt de andre informantene jeg snakket med. De viste til varierte bakgrunner innen
alt fra okonomi, militerutdanning og lereryrket til ogsa 4 vare en del ingeniorer og journalister.
Mange hadde ogsd vart innom flere av disse feltene i sin tidligere karriere for de kom til
oljesektoren. Noen av dem hadde ogsa jobbet offshore ute pa plattform, selv om slett ikke alle

som hadde denne ”’primare” kjennskapen til selve rivaren.
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Som vi s 1 beskrivelsen av informasjon & samfunnskontakt i kap.4, sa er journalistisk erfaring og
mediekjennskap viktige egenskaper i dette feltet. Det er ingen tvil om disse egenskapene sto
sterkt ogsa 1 rekrutteringen av kommunikaterer i oljebransjen. Dette ble gjentatt som en sentral
nokkelegenskap av flere av informantene. Det samme gjaldt kommunikaterers kjennskap og
kontakter i det politiske feltet. Leif Harald Halvorsen bekreftet dette i sitt interviju:
Nir det gjelder pressetalspersoner, sa har nok veldig mange vektlagt 4 ha personer med
presseerfaring, dvs. at de ogsd har vert journalister. Det har sine fordeler om man vet litt
hvordan pressen tenker og jobber. [...] Noen har ogsa lagt vekt pa politisk erfaring og

erfaring innen myndighetskontakt, det er jo blant tingene som har blitt vektlagt nar vi har
tatt inn nye na i OLF. (Leif Harald Halvorsen, intervju 11.11.04)

I tillegg vektleggingen av den journalistiske erfaringen, er det ingen tvil om at kjennskapen til
selve oljenxringen ogsd sto svart sentralt. Journalistene som har blitt rekruttert som
kommunikaterer til bransjen har gjerne blitt hentet fra en “oljeredaksjon” (ikke sjelden 1
Stavanger Aftenblad). Dermed kombinerer man altsa den erfaringen og kapitalen som verdsettes i

naringens felt med profesjonskunnskaper.

De fleste av mine informanter kunne ogsa selv vise til lang erfaring i arbeid innen oljesektoren for
de begynte spesialiseringen innen informasjon & samfunnskontakt, uten at dette nedvendigvis
heller var den siste typen oppgave de ville fa innen bransjen. Ene-ansvarlig for informasjon og
myndighetskontakt i Halliburton Skandinavia, Birger Haraldseid ordla hvordan spesialisering
innen kommunikasjon var avhengig av kjennskap ogsa til det miljoet som skal kommuniseres:
Det [informasjon & samfunnskontakt] har blitt en pop-utdanning. Og det sier jo en del av
de som har vart igjennom den ogsa; at du har en vanvittig god utdanning som er bred, og
en masse kunnskap, men samtidig er det ingen korrelasjon mellom det og de egenskapene
som skal til for a lykkes i jobben eller kunnskap om bransjen. [...] Det gjelder 4 klare a
bygge broer mellom den kommunkasjonskompetansen og det som skal kommuniseres.

Og 1 tillegg forstd, leve med og jobbe med kulturen hvor du faktisk skal gjore jobben.
(Birger Haraldseid, intervju 10.11.04)

Jeg syns Haraldseid med dette sitatet demonstrerer tydelig hvordan relasjonen til oljefeltet og dets
strukturer blir ansett som langt viktigere enn relasjonen til informasjon & samfunnskontakt som
fagfelt. Informantene ga et relativt samstemt uttrykk for at denne kjennskapen ble ansett som en
vesentlig og narmest avgjorende faktor for 4 vare en god oljekommunikater. Haraldseids
betegnelse av kommunikasjonsfagene som en ”pop-utdanning” ga vel ogsa et inntrykk av en viss
grad av nedgradering eller negativ holdning til verdien av denne typen kapital i

oljekommunikatorenes felt.
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De kommunikatorene jeg snakket med lot heller ikke til tro at en okning i utdanning innen
informasjon & samfunnskontakt ville pavirke disse vurderingene i stor grad. Det var vanskelig a
se hvordan den faglige utdanningskapitalen kunne ikke bli viktigere enn bransjekompetansen. Jeg
spurte blant andre Jone Stangeland i ExxonMobile om han trodde okningen av
kommunikasjonsfaglig utdanning vil fere til en endring i rekrutteringsmonsteret for
oljeselskapenes kommunikasjonsavdelinger. Maten han ordla seg pa forsterket inntrykket av at
denne typen utdanning ikke hadde spesielt stor status i oljenringen:

Tja, det kan jo vare, vi prover jo a folge litt med men... Altsa, vi er nok litt konservative,

vi er nok det. Vi hiver oss ikke pd all slags trender med kommunikasjon og alle mulige

verktoy, og skal vare pa topp i alt sammen. -Men om det der vil ha noen effekt pa

rekruttering? Nei, jeg vet altsa ikke helt. Ikke noen sann spesielt klar trend som jeg ser
kommer 1 hvert fall... (Jone Stangeland, intervju 12.11.04)

Selv. om Stangeland ikke lot til 4 vare sa engasjert rundt tanken pa trender” innen
kommunikasjonsfaget, sa var likevel ikke dette bildet fullstendig entydig i alle deler av
bransjefeltet. Informasjonsradgiver i OLF, Leif Harald Halvorsen, mente for eksempel at ogsa
oljebransjen hadde vart med pd a gi faget informasjon & samfunnskontakt okt betydning og

status gjennom nettopp 4 slippe til folk med denne utdanningsbakgrunnen.

Informasjonssjefen i BP, Olav Fjellsa, mente ogsa at informasjon & samfunnskontakt etter hvert
utviklet en annen status ogsa i oljebransjen, og at man la mer vekt pa den strategiske rollen hos
kommunikaterer enn man gjorde for. Dette forte ogsa til en endring i hvilken kompetanse man
onsket hos kommunikaterene:
Jeg tror at det er en viss endring, 1 hvert fall har det vaert en endring hos oss, for en tenker
mye mer strategisk 1 dette her na. Du skal ikke bare jobbe med 4 fortelle hva som har
skjedd, du skal ogsd vere med a pavirke hva som skal skje. Da er det ikke sikkert at du
behover kun journalister [...] Vi har de siste arene ansatt folk som ikke har

journalistbakgrunn: Jeg er en av dem og det samme gjelder han som leder den tilsvarende
enheten i Aberdeen ogsa. [...] (Olav Fjellsa, intervju 18.11.04)

Det er likevel interessant a legge merke til at selv om han nevner verdier vi har sett som sentrale i
feltbeskrivelsen av informasjon & samfunnskontakt i kapittel 4, si nevner han ikke denne faglige
utdanningen spesielt som alternativ til ”bare journalister,” selv om han her bekrefter hvordan
dette har statt sterkt som den tradisjonelle fagbakgrunnen hos oljekommunikaterene. For sin
egen del vektla han hvordan erfaring fra oljebransjen og myndighetsorganene var de viktigste
forutsetningene for den jobben han nd hadde. Den bransjespesifikke kjennskapen og kapitalen
kan med andre ord fortsatt synes viktigere de rent fagteoretiske verdiene jeg har diskutert 1

kapittel 4.
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6.4 Geografisk og kulturell forankring

I tillegg til at yrkesbakgrunnen til oljekommunikaterene var solid etablert i oljebransjen, sa
demonstrerte de ogsa tydelig den lokale forankringen jeg har vart inne pa i kapittel 5: Praktisk talt
alle mine informanter og andre jeg var i kontakt med, fra resepsjonister og sentralbordoperatorer
til hilsende kolleger i korridorene, var fra Stavangeromradet. Selv om dette er ikke overraskende i
en nzring med hovedsete her, sa blir likevel den lokale tilhorigheten sa tydelig at nesten den ogsa

kan forstas som en institusjon i feltet.

Nir den lokale tilherigheten er sterk, enten det er 1 Stavanger spesielt eller i ”’periferien” utenfor
Oslo mer generelt, sa kan dette ogsa tenkes 4 styrke den interne kulturelle identiteten og
lojaliteten i bransjemiljoet. Med sa tung forankring 1 Stavangeromradet er det ogsa sannsynlig at
man har flere i familie og ner omgangskrets som ogsa jobber 1 ”olja.” Dermed styrkes identiteten
og tilhorigheten til oljebransjen ogsi pa denne maten. Dette inntrykket av forankring og
tilhorighet ble ogsa forsterket av hvordan mange sirkulerte hele karrieren innenfor oljebransjen,
gjerne til og med 1 det samme selskapet. Dette ble blant annet forklart med den frihet og
muligheter man kunne oppna i bransjen eller samme selskap. Inger Anda i Petroleumstilsynet
mente det skulle mye til 4 slutte i en bransje som hadde si mye 4 by pa:

Det henger vel kanskje litt sammen med at mange som kommer inn her blir veldig fjetret

av denne industrien, og det skal ganske mye til 4 fi de samme utfordringene i andre

bransjer: Du har de helt overordnete samfunnspolitiske perspektivene, det er

hoykommersielt og godt betalt, hoy anseelse og du fir vare med pa vanvittig mye
interessant. Det skal bare mye til 4 slutte, tror jeg. (Inger Anda, intervju 09.11.04)

Oljekommunikatorene lot i hoyeste grad til 4 vere en del av denne trofaste og interne
bransjekulturen, bade ved den geografiske tilhorigheten de viste og i de karrierebanene de viste til

internt 1 oljebransjen.

6.5 Kommunikatoerenes skonomiske dominans

Bourdieu (2000) diskuterer i ”’Journalistikens herravilde” hvordan medias kommersielle preg kan
styre journalistens integritet og autonomi. Jo mer “kommersiell” en avis er, jo mer bundet blir
journalisten av markedskreftene. Siden jeg hevder at profesjonelle kommunikaterer star i noe av
den samme doble posisjonen som journalister gjor, i mer kulturelt informasjonsfelt og et
okonomisk drevet oljefelt, er det grunn til a tro at noen av de samme dynamikkene virker inn
ogsa pa dem. De sterke innslagene av okonomisk kapital i oljebransjen har blitt beskrevet i

kapittel 5, og det var mitt inntrykk blant kommunikaterene at den kommersielle tenkningen ogsa
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sto sentralt hos dem. Som nevnt 1 pkt. 6.3, var okonomifag heller ikke et uvanlig utgangspunkt

for karrieren deres.

Min hypotese er jo at den kulturelle eller symbolske kapitalen som informasjon &
samfunnskontakt gir, vil vaere av mindre verdi enn den rene pengekapitalen. Dette var en
holdning som jeg ogsa syntes a fa bekreftet 1 holdningene til oljekommunikaterene jeg snakket
med. Holdningen til “gronn” eller fornybar energi var for eksempel preget av en svart
okonomisk prioritering. Selv om satsing fra oljeselskapene pa gronn energi definitivt kunne gi
symbolsk verdi 1 form av et godt omdemme, sa var det tydelig hos kommunikaterene at man ikke
satset pa noe man ikke tjente penger pa. Jone Stangeland i ExxonMobile vurderte det for
eksempel slik:
[...] Det de [Exxon-konsernledelsen] har sagt er at vi brukte masse penger pa sol og vind
pa attitallet, men fikk ikke gjennombruddet. Da var det ikke det at vi ga opp, men
reduserte kraftig pa den aktiviteten. [...] I de nye prosjektene gar det ikke pa a bruke sol
og vind slik vi ser det i dag, men pa 4 finne de step-changes som lofter disse opp pa et
konkurransedyktig niva. [...] Man skal jo ikke stikke under en stol heller, det er jo

realiteten det, at en prover a fi mest igjen for de aktivitetene en holder pa med. (Jone
Stangeland, intervju 12.11.04)

Dette utsagnet var ganske representativt for holdningene pa dette omradet. Ingen
kommunikaterer lot til 4 mene at omdemme og symbolsk kapital kunne ha en verdi hoyere enn
den okonomiske avkastningen. Derfor var det ikke sarlig aktuelt 4 satse pa gronne energiformer,
for mulighetene 1a der til 4 tjene penger pa det. I den ovrige miljosatsingen kom ogsa den
okonomiske motiveringen tydelig fram, slik at "nar vi gjor miljotiltak, sa skal vi ha mest mulig

miljo igjen for de pengene vi investerer der”, som Kiristofer Hetland i Statoil uttrykte det.

De fleste nzringslivsselskap er naturlig nok avhengig av skonomisk inntjening, sa det er ikke noe
revolusjonerende i dette, men det er likevel interessant 4 fa bekreftet hvor sterkt de okonomiske
logikkene star hos ogsa kommunikaterene i dette feltet. Det er vel ikke usannsynlig at man ville fa
liknende svar ogsd fra kommunikatorer i andre bransjefelt, selv om slike studier kanskje ikke er

gjort enna.

Det overrasket meg likevel litt at oljeselskapene lot til 4 veare sa lite opptatt av noe som eventuelt
kunne bli det framtidige naringsgrunnlaget nar olje- og gassressursene en dag tok slutt. Thomas
Skjennald i Kommunikasjonsforeningen forklarte mentaliteten ogsa litt med at man kanskje ikke
visste helt hva man ville satse pa etter oljeproduksjonen en dag tok slutt:

Det bildet jeg sitter med av oljebransjen er jo at de stadig er ute a fa opp mer olje, etter
nye felt, nye leteomrader og man kommuniserer jo i hvert fall ikke akkurat sa mye om hva
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man har tenkt 4 gjore nir oljen en gang tar slutt. Skal man da bare bli profesjonelle
polseselgere nir bensinstasjonene ikke selger bensin lenger? Hvorfor de kun er s opptatt
av dette er vel ikke sa godt 4 si, kanskje fordi bordet fanger litt og man ikke helt vet hva
man egentlig vil drive med nar man ikke produserer olje lenger. (Thomas Skjennald,
intervju 27.09.04)

Det likevel legges til at det ogsa er lenge til den norske sokkelen er tom for olje og gass. Det er
fortsatt store verdier a hente i oljeaktiviteten hos selskapene. Likevel skulle en tro at en viss
symbolsk kapitalavkastning kunne skapes ved en noe dpnere holdning pa disse omradene. Nar
det i tillegg kunne gi utvikling av selskapenes virksomheter pa nye omrader og omgivelsene et
bedre miljo, burde vi absolutt kunne snakke om gjensidige verdier til bade selskap og omverden.
Slik mitt inntrykk er, sa bukker likevel disse verdiene under for den ekonomiske logikken som

dominerer oljefeltet, ogsa hos de med ansvar for feltets informasjon & samfunnskontakt.

6.6 Oppsummering

Jeg har 1 dette kapitlet gatt igjennom noen av strukturene i oljekommunikaterenes eget felt og de
relasjoner de har til det fagfeltet og bransjefeltet de er en del av. For det forste kan vi se at
oljekommunikatorene fungerer som et eget underfelt, med en viss grad av autonomi. For
eksempel fins det flere institusjoner som er etablert 1 feltet og kommunikatorene i de ulike
selskapene later til 4 ha god kontakt med hverandre i et fellesskap definert av deres arbeid. Miljoet
virket ogsa lokalt forankret, med en klar tilknytning til Stavangerregionen. Et generelt inntrykk
var ogsd at oljekommunikaterene 1 stor grad formulerte seg som representanter for en hel
bransje, ikke bare sitt eget selskap. Dette forsterket inntrykket av oljebransjen som et kulturelt

miljo som deltakerne i bransjen identifiserte seg med.

Hovedinntrykket er derfor at bransjestrukturene hviler tungt i oljekommunikaterenes felt og at
relasjonen til oljebransjen star sterkere enn relasjonen de har til informasjon & samfunnskontakt
som fagfelt. Thomas Skjennald i Kommunikasjonsforeningen kommenterte for eksempel ogsa
oljekommunikaterene som en medlemsgruppe han horte lite til. Oljekommunikaterene har stort
sett ogsa lang fartstid innenfor oljebransjen for de begynte med kommunikasjonsarbeid der.
Utdanning innen informasjon & samfunnskontakt hadde liten verdi om man ikke ogsa var godt
kjent med det bransjemiljoet man var satt til 4 representere. De journalistene som ble rekruttert til
informasjonsarbeid 1 bransjen ble for eksempel derfor stort sett hentet fra ulike oljeredaksjoner

for 4 ha denne kompetansen inne.

De sterke innslagene av skonomisk kapital i oljefeltet kan vare én grunn til at relasjonen til dette

feltet blir si sterk. Blant mine informanter var det flere som var utdannet i skonomi enn som var
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det innen medie- eller kommunikasjonsfag. Holdningene til gronn energi kan tolkes som at de
okonomiske logikkene star sterkere enn den symbolske kapitalavkastningen som satsing pa disse

omradene kunne gi.

Med tanke pda de feltbeskrivelsene som er gjort av informasjon & samfunnskontakt og
oljenaringen 1 kapittel 4 og 5, sa er disse funnene ganske interessante. Vi ser hvordan relasjonen
til det sterke bransjefeltet later til 4 vaere mye mer framtredende enn den oljekommunikaterene
har til informasjon & samfunnskontaktfeltet, som ogsa framsto bade i litteraturen og i

teltvirksomheten som et mindre definerbart og svakere strukturert felt.
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Kapittel 7.

Oljekommunikaterer i praksis

Oljeselskapene er meget store organisasjoner, med store informasjonsavdelinger. Man kan
jo lure pa hva de egentlig holder pa med der alle sammen. —Ja, det lurer de kanskje pa selv
ogsi. (Bernt Bangstad, intervju 08.09.04)

Tidligere informasjonssjef ved Oslo bors, Bernt Bangstad, stiller sporsmalet ovenfor med en viss
humoristisk distanse, men det danner likevel et interessant utgangspunkt for disse neste to
kapitlene. Fra 4 se pa de strukturelle og relasjonelle forholdene ved oljekommunikatorenes
posisjoner, skal jeg na a ga inn pa den praksisen de faktisk utever sett i lys av disse posisjonene.
Med andre ord blir formalet her 4 se hvorvidt analysen av disse feltene og relasjonene faktisk gir

et resultat som kan forklare utslag i kommunikaterenes arbeid og holdninger.

Forst skal jeg i dette kapitlet beskrive hvordan praksisen kommer til syne hos mine informanter i
form av de malsettinger, synspunkter, prioriteringer og holdninger de viser i forhold til sitt arbeid.
I neste kapittel soker jeg a vise hvordan noen av disse vurderingene kommer til syne i en bestemt
sak oljenzringen la ned mye kommunikasjonsressurser i, nemlig kampanjen for en lavere oljeskatt

hesten 2003.

7.1 Spesielle malsettinger og utfordringer

I mine intervjuer onsket jeg serlig 4 kartlegge hvilke spesielle malsettinger og hovedutfordringer
som sto sentralt i oljeckommunikaterenes felt og i det arbeidet de utforer. Alle intervjuene ble
derfor innledet med dette temaet og informantene fikk anledning til 4 komme med innspill pa

hva de selv ansd som viktig i bransjens og eget kommunikasjonsarbeid.

7.1.1 Negativot omdomme, laot kunnskapsnivd om neeringen

Jeg nevnte 1 feltbeskrivelsen av oljebransjen i kapittel 5 hvordan omdemmeproblematikk var
framtredende i feltet. Dette var ogsa et tema som omtrent samtlige av mine informanter trakk
fram som en helt sentral utfordring i bransjens kommunikasjonsarbeid. De mente folks
kunnskapsniva om bransjen var lavt og at oljeindustrien motte en manglende interesse i resten av
samfunnet, ikke minst ogsa fra medier og politikere. En videre utfordring 14 i hvordan det bildet

av bransjen som faktisk ble skapt hos folk, da var negativt. De mente videre at dette bildet var
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feilaktig og pa ingen mate i trad med virkelige forhold, spesielt nir det matte gjelde folks
oppfatninger av bransjen innenfor miljospersmail. A oke folks kunnskap om oljebransjen ble
derfor sett pd som en viktig malsetting for kommunikasjonsarbeidet. Birger Haraldseid i
Halliburton var en av dem som beskrev denne problematikken:
For bransjen er det jo en hovedutfordring det at industrien til en viss grad er stigmatisert
som noe litt skittent; menn i skitne kjeledresser osv. Og sa er kunnskapsnivaet utenfor de
som er nzr bransjen relativt lavt. Blant annet pa dette med hvor mye avansert teknologi,
hvor mye forskning og utvikling som foregir i bransjen og betydningen av bransjen.

Svakheten til bransjen er jo at hovedaktiviteten ikke foregar rundt derene til folk, men
foregar ute i havet. Si det er noe av det. (Birger Haraldseid, intervju 10.11.04)

Inger Anda i Petroleumstilsynet delte mange av de samme oppfatningene vektleggingen av a oke
kunnskapsniviet om bransjen. Hun viste ogsa en viss frustrasjon i hvordan landets “desidert
viktigste naering” ble ignorert av setlig av presse og kringkasting:
Jeg syns generelt det med a skape kunnskap om norsk olje- og gassindustri er veldig
viktig. Den storste trusselen nar det gjelder omdemme til virksomheten, syns jeg er den
manglende interessen, sxrlig i de sentrale mediene. Hele ostlandsdominansen pa

kringkasting og presse viser veldig liten interesse for det som er landets desidert viktigste
nering. (Inger Anda, intervju 09.11.04)

Denne frustrasjonen dukket opp hos flere av informantene. De kunne nesten gi inntrykk av 4 se
pa det som urettferdig at folk ikke hadde et bedre inntrykk av en bransje som 1 virkeligheten var
sa ansvarlig, ren og sikker. Siv Oftedal i ConocoPhillips var en av dem som kom inn pa hvor feil
folk tok i sin oppfatning av oljenaringen:
Dette er jo en bransje som har et litt sann, syns jeg ufortjent — veldig ufortjent, frynsete
rykte. Som en bransje som forurenser, som ikke har vert sa villig til 4 samarbeide med
miljovernorganisasjonene, som har masse makt og masse penger og tvinger igjennom sine
onsker og behov: Og sann er det ikke i det hele tatt! Det er den mest ansvarlige bransjen 1

Norge nir det gjelder bade sikkerhet og nar det gjelder miljobevissthet. Derfor mener jeg
det er uriktig det bildet som dannes av bransjen. (Siv Oftedal, intervju 08.11.04)

Synet hos henne og Anda var ganske gjennomgaende hos informantene jeg snakket med: Man
var udelt stolt over hvor trygg og miljosikker ens egen bransje var, men ogsa nzrmest fortornet
over hvor mange som ikke har fitt med seg dette og har en mer kritisk holdning til bransjen. Jeg

syns det er interessant at et miljo av profesjonelle kommunikatoerer oppfatter saken slik, setlig nar
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man ser pa de malinger som faktisk er gjort av bransjens omdemme. Disse milingene viser at

folks oppfatninger av oljenaringen er overveiende positive.1

En annen ting kommunikaterene uttrykte frustrasjon over, var hvordan kunnskapssvikten ogsa
fikk folk til a tro man kunne stikke et sugeror ned 1 havet for a ta opp olje, mens man altsa sto for
teknologiutvikling i verdensklasse pa den norske sokkelen. Man uttrykte seg ogsa litt oppgitt over
motstanderne av oljevirksomhet, for eksempel i Nord-Norge, som unngikk 4 ta med i
resonnementet hvordan man ellers skulle opprettholde nasjonal levestandard og
inntektsgrunnlag. Dette var for eksempel en utfordring Eldbjorg Vaage i OD nevnte:
Generelt sett sa tror jeg vel at folk flest i dette landet nok forstar at oljen er med pa 4
pavirke velferden, men jeg tror at de gjerne ser pa oljeinntektene som noe som kommer
av seg selv uten at en behover 4 gjore noen anstrengelser og uten at man for eksempel
trenger a lete etter og produsere olje fra nordomradene. (Eldbjerg Vaage 09.11.04)
Litt av den samme utfordringen man sa i det man opplevde som en manglende interesse for
oljenaringen blant landets politikere ogsa. Bade bransjen og dens inntekter hadde mistet nyhetens
interesse og mange politikere ville veere mer opptatt av fordeling av verdier enn hvordan vi
faktisk skal skape dem. Jone Stangeland mente at det var en klar utfordring 4 fa ogsa politikerne
engasjert i skapning av verdier og oljebransjens muligheter for framtiden:
Nei, altsa hvis du snakker om de som tar beslutninger og setter regelverk, altsa OD,
departement, osv... sa foler jeg at de er bra oppdatert og vi greier 4 informere dem bra.
Men nar det gjelder politikere, sa har vi storre utfordringer: Det 4 fi dem pa banen, fa
dem med og fi engasjement fra dem for de utfordringene vi har. Altsa, det er jo en
generell betraktning som mange deler at vi 1 den offentlige debatten er veldig fokusert pa
a diskutere fordeling kontra verdiskapning, og vi er veldig fokusert pa dagen i dag og i
morgen i forhold til fem ar fram 1 tid. Altsa de tingene der, og da spesielt mot politikere,
det er en utfordring for oss. Vi er en viktig nering for Norge, bade nar det gjelder
inntekter, men ogsa ikke minst nir det gjelder kompetanse. (Jone Stangeland, intervju
12.11.04)
Geir Haug 1 Shell delte ogsa en del av Vaage og Stangelands synspunkter og var opptatt av
hvordan manglende kunnskaper og interesse hos folk og politikere ga gale forventninger til

bransjens arbeid. A fa opp verdiene i den norske sokkelen var like mye et politisk som et

industrielt anliggende:

1T MMIs drlige omdemmemaling for oljenzringen har andelen som sier de har et ”meget godt” eller
”ganske godt” hovedinntrykk av olje- og gassindustrien 1 Norge ligget fra 82-86 prosent. 2004 viste faktisk
det beste resultatet pa disse drene. P4 andre omrider som miljo og framtidsutsikter er ogsd folks
holdninger til oljeindustrien jevnt over tydelig positive. (OLEF/MMI:2004)
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Jo, det problemet ser absolutt jeg ogsd. Det er en verden som ligger “utenfor” for de
fleste. Det ser du pa det politiske planet ogsa: Oljeindustrien er noe som bare gir og gar,
og den har mistet nyhetens interesse. [...] PA mange mater tror folk at oljen pa norsk
sokkel er som en kaffekopp det bare er 4 tomme, si er den tom. Det er for sa vidt riktig,
men et oljereservoar blir ikke ”tomt”, en del vil ligge igjen uansett. [...] Vi har en norsk
malsetting om 4 oke utvinningen til over 50 prosent. Dvs. at vi til na har lagt igjen mer
enn halvparten av oljen nede i bronnene, og det er formidable verdier igjen 4 ta ut! Dette
sa lenge de beslutningene som tas er riktige og de betingelsene som settes er riktige.
Mengden av olje og gass pa norsk sokkel er med andre ord politisk bestemt, det er var
store utfordring. (Geir Haug intervju 12.11.04)

Nir det gjaldt forklaringene pa hvorfor kunnskapsnivaet og interessen om oljenaringen var lav,
sa var for eksempel Inger Anda inne pa at dette kanskje kunne ha noe med oljeaktorenes mate a
kommunisere pa. Hun kritiserte dem for a vare for interne i sprakbruken og dermed gjore
bransjen mer utilgjengelig:
Jeg tror neringen ma ta litt av skylden selv, de har vert veldig ekskluderende i sin mate a
kommunisere pa. Du skal vare inne i bade fag og terminologi for 4 i det hele tatt fole at
dette er noe jeg kunne tenke meg a vite mer om. (Inger Anda, intervju 09.11.04)
Den samme kritikken kom ogsd igjen i oljekommunikaterenes egne intervjuer. Om de si
oljebransjen som ignorert og med et ufortjent negativt image, si var selvkritikken ogsa tilstede i
egne utsagn rundt disse forholdene. Det ble repetert hvordan bransjen selv ikke hadde veart flink
nok til 4 na ut med hvor mye den bidro med. Informasjonssjef i Statoil, Kristofer Hetland, kom
inn pa det slik:
Vi nar jo igjennom pa noe av det her [oljebransjens betydning], men vi har nok vert for
darlige som bransje til 4 fortelle at vi bidrar med sa mye mer enn penger til den norske

statskassen og sann sett finansierer gamlehjem og skoler rundt om i landet. (Kristofer
Hetland, intervju 08.11.04)

Han siktet da til det faktum at folk oversa hvordan bransjens investeringer og arbeidsplasser
holdt liv i utallige lokalsamfunn og ga en “vitamininnsproytning” til hele Nord-Norge-regionen.
Siv Oftedal 1 ConocoPhillips kom ogsa inn pa hvordan bransjens aktorer ikke var flinke nok til a
forstaeliggjore de konsekvensene naringen hadde og at dette var en grunn til at man ikke nadde
igjennom:
Vi kan jo snakke om 1300 milliarder kroner fra Ekofisk, men et av problemene er at
tallene er sa store at de er neermest umulige a forholde seg til. [...] Derfor ma vi bryte ned
dette: Vi ma si at dette tilsvarer altsa bygging av fire byer pa storrelse med Oslo eller noe i
den retningen. Vi nar absolutt ikke igjennom med dette her, og det kan nok skyldes at vi
ikke er flinke nok til a snakke et sprak folk forstar: Vi er ikke flinke nok til 4 skape disse

bildene, men slenger heller ut disse svare tallene og summene vare og sa sitter folk igjen
og trekker pa skuldrene. (Siv Oftedal, intervju 08.11.04).
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Denne holdningen gikk igjen hos flere av informantene, og jeg syns det var et svart interessant
trekk a legge merke til. Jeg spurte meg selv bide om de hadde rett i antagelsene, og hvorfor det
eventuelt var si vanskelig a endre en praksis de selv var si misforneyd med. Geir Haug kom med
noen mulige forklaringer og var inne pa flere interessante moment. Han mente pa den ene siden
at nyhetsinteressen var dabbet av for bransjen, men samtidig ogsa at bransjen selv hadde tatt litt
av oppmerksomheten for gitt og dermed sakket akterut i det strategiske kommunikasjonsarbeidet:
Det er helt klart et paradoks. Og du kan helt sikkert si at ”ja, vi har vart for darlige”. Pa
den annen side, sa kan man sporre: ’Ja, hva hadde vi sa hatt 4 tjene hvis vi hadde klart a
lage et litt bedre bilde?” Ok, for a forklare litt av sammenhengen rundt dette her: Nar
dette hadde nyhetens interesse, for en 30 ar tilbake, sa var jo dette med olje virkelig svaert.
Sa har liksom nyhetsinteressen dabbet av etter hvert, og av mange arsaker sa har det blitt
noe som bare er akseptert. Sa har du selvfolgelig det med at oljeselskapene er rike, det er
jo et darlig utgangspunkt det, men du kan jo se pa den andre siden at rederne har jo klart
det: Vi betaler 78 prosent skatt, mens de altsa ikke har noen skatt! (Latter.) De ma jo ha
gjort en knallmye bedre jobb enn oss, ikke sant! Vi kan jo harselere litt over det, men det
er nok en del av en sammenheng her: Det 4 ha hatt voldsom medieinteresse, over lang,
lang tid, det er jo ikke bra med tanke pa det strategiske arbeidet med a opprettholde

interessen, det blir en sovepute. Det 4 veare rik i tillegg, er jo heller ikke godt egnet til 4 fa
folk flest med deg. (Geir Haug, intervju 12.11.04)

Hans kommentar til at det ikke er lett 4 fa folk med seg nar man er rik, er jo ogsa en erkjennelse
av seregne utfordringer som oljebransjen kanskje moter. Noen av informantene kom ogsa inn pa
en problematikk jeg selv var litt opptatt av, nemlig hvordan bransjens omdemme ble pavirket av
bransjens egen tendens til a stadig vekk fortelle samfunn og politikere hvordan oljeindustrien 1
Norge er pa hell og at vilkirene pa sokkelen ma bedres (for eksempel med skattetrykk ned pa
rederniva) for 4 unnga fullstendig kollaps. En slags skremmetaktikk for maloppnéelse med andre
ord. Problemet kan vel vere den effekten dette samtidig kan ha pa folks oppfatning av bransjen
som framgangsrik og lovende, for eksempel med tanke pa jobbrekruttering. Jone Stangeland i
ExxonMobile var bevisst denne dynamikken og mente bransjen her matte tenke litt lengre enn pa
en konkret sak av gangen, sa man ikke risikerte 4 ha ropt ulv til ingen ville hore pa mer:

Alle snakker jo for sin syke mor. Vi har jo statt tidligere ogsd og sagt at snart nar vi

toppen, og sa gar det bare nedover etter det. Og sinn har vi snakket siden begynnelsen av

attitallet, ikke sant? Og sa har det jo likevel bare steget og steget hele veien. (Jone
Stangeland, intervju 12.11.04)

Det skal tilfoyes til slutt at holdningene til eget omdemme av flere informanter ble beskrevet som
1 endring. Olav Fjellsa i BP mente for eksempel at dette var en utfordring jeg tror industrien selv
ma ta og som vi har blitt mye mer bevisst og flinkere pa de siste 5 arene.” Flere andre var ogsa
opptatt av at man tenkte annerledes og jobbet mer med 4 kommunisere bransjens ”story” na, enn

det man gjorde for.
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7.1.2 Manglende ansikter og profiler

En annen utfordring i bransjens kommunikasjonsarbeid og eventuelle mangel pa synlighet kan
ogsa ligge 1 dens evne (og onske) om a profilere og tydeliggjore seg selv gjennom taleror og
profilerte ansikter utad. Dette var en problemstilling som blant annet Bernt Bangstad kom inn pa
1 sitt intervju. De store finanskjendisene har aldri hatt tilholdssted i oljebransjen, og han mente
denne litt anonyme tilvarelsen kunne vare med pa a usynliggjore oljenaringen i forhold til andre
neringsfelt:
I vire dager blir lederen mer og med viktig. Organisasjonen ma ha et ansikt, og helst et
godt et. Egentlig syns jeg det er et trekk ved hele oljebransjen, at den ikke har si veldig
tydelige ansikter. (Bernt Bangstad, intervju 08.09.04)
Han mente likevel at Helge Lund som da var 1 ferd med a overta som konsernsjef 1 Statoil, ville
bli en bedre profil for hele naringen, og sett na 1 etterkant har han vel for sa vidt fatt rett i at han
er et ansikt som lett blir knyttet til hele naringen, men sporsmalet er jo ogsd om lederen for et
selskap har et onske om a vare ansiktet for hele bransjen utad. For en mann som Helge Lund sa
vil Statoil vaere det viktigste hensynet 4 ta. Det er ikke sikkert det alltid vil vaere sa lett a
kombinere dette med en rolle som frontfigur for et helt vidstrakt bransjefelt. Dette var en
problematikk som Jone Stangeland mente var viktig 1 jakten pa klare profiler i bransjen:
Helge Lund vet jo en del hvem er. Han har jo fatt en del profilering. Men han har jo ogsa
en posisjon som pa mange mater fronter hele bransjen, og ma vare det ansvaret bevisst.
Det er veldig viktig at han er en bransjerepresentant selv om han er Statoil-sjef. Han har
troverdighet og veldig gode muligheter til 4 skape og gjore noe. Men OLF er jo ogsa pa
banen, na far vi jo se hva han Vold [Per Terje Vold, OLFs nye leder] far til: OLF under
forrige sjef var det jo ingen som visste hvem var, han var totalt fraverende, ikke minst i
forhold til andre sterke organisasjoner. LO og NOPEF og motstanderne var jo mye
tydeligere. En sann person som bade publikum vet hvem er og som har respekt, og kan
vere med pa a sette agendaen, det har vi manglet totalt. Om vi har fatt det na gjenstar jo 4
se. Og det gjenstar 4 se om de vil ha det: Det kan godt vere at Helge Lund har mulighet
til 4 gjore ting, men det kan jo godt vare han sier at jeg vil fokusere pa Statoil og vil ikke
ta den posisjonen, fallhoyden bade for han og for Statoil blir mye storre av det; sa det er
jo mange ting som spiller inn der. Men OLF-sjefen bor jo i hvert fall ha som den viktigste
av alle kvalifikasjoner at han kan bli synlig og vere med pa a4 sette agendaen. (Jone
Stangeland, intervju 12.11.04)
Stangeland har utvilsomt rett i at Statoil har en helt spesiell stilling i norsk offentlighet og
bevissthet. Det ikke til 4 unnga at lederen for selskapet vil vare en viktig profil for hele neringen
ogsid. For et organ som OLF si kan det dermed bli et problem at lederen her til en viss grad vil

sta 1 skyggen av de store selskapene. Geir Haug mente denne problematikken gjorde det nesten

umulig for en OLF-leder a bli bedre kjent enn lederne i Statoil og Hydro:

66



Det er sann at OLF har vart en svak organisasjon. Lederen av OLF har du sett veldig lite.
Na fikk vi ny leder i august, og det er et klart mal 4 bygge han opp som et tydeligere
taleror. Dette er et mal vi virkelig onsker 4 fa til. Men nar du snakker om ansikter, sa er
det jo helt andre ansikter som blir forbundet med oljeindustrien [nevner Eivind Reiten,
Olav Fjell, Helge Lund] Og 1 dette ligger jo ogsa noe av vanskeligheten: For kan en leder
av OLF bli bedre kjent som taleror for neringen enn disse sjefene i Hydro og Statoil?
Personlig tror jeg ikke det egentlig er helt praktisk mulig. (Geir Haug, intervju 12.11.04)
I tillegg til 4 fa et sterkt samlende taleror sa vil det ogsa vare utfordringer knyttet til 4 enes om et
budskap som hele bransjen kan sta samlet bak. I kapittel 5 har jeg vert inne pa hvordan
oljebransjen bestar av mange aktorer med ulike storrelser, eierformer, virksomheter og interesser.
Det kan ikke alltid vare like lett a fa disse til 4 snakke samme sprak, og Geir Haug kom ogsa inn
pa de vanskelighetene som kan oppsta med dette:
Hvem er det som utgjer bransjen? Bransjen er oljeselskapene og bransjen er ogsa
serviceselskapene. Disse ma snakke samme sprik. Dette er noe som kan vere temmelig
ugreit fordi bildene som oljeselskapene vil tegne er si forskjellig fra de bildene resten av
industrien vil tegne: Det er oljeselskapene som har pengene og makten. Serviceselskapene
eller leverandoerindustrien har en helt annen virkelighetsoppfatning. De har definitivt ikke
pengene, de skvises heller av den sterke oljeindustrien. De jobber fra kontrakt til kontrakt
og ikke med de samme tidsperspektivene som oljeselskapene har. [...] Da blir sporsmalet
hvordan vi best skal kunne ha samhandling mellom disse partene, og ikke minst sa har
utfordringen vert stor med 4 sy sammen et bilde som er helhetlig og som likevel
fokuserer pa de rette tingene. (Geir Haug, intervju 12.11.04)
Onsker man a vare synlig, er klare og tydelige budskap svart viktig. Om oljebransjen foler seg
usynlig kan kanskje noe av forklaringen ogsa ligge 1 vanskelighetene med 4 framsta samlet og med
en tydelig stemme i ulike saker. Ligger ansvaret pd OLF, si skal denne makte 4 framstd som
taleror for en hel nzring med mange og svart sterke aktorer. Hele 29 olje- og gasselskaper og 52
leverandorbedrifter er medlem i foreningen pr juni 2006, disse omfatter mer enn 24 000 ansatte.”
De ulike posisjonene de representerer i feltet kan umulig vare like lett 4 alltid forene i ett syn

utad. Det blir i hvert fall en klar utfordring for denne bransjen a gjore seg synlig som en samlet

masse og dermed kanskje ogsd a fa den oppmerksomheten som de mener er fortjent.

7.2 Prioriteringer og relasjoner til ulike interessentgrupper

Bransjens synlighet og folks kunnskaper om den kan ogsi ha sammenheng med hvordan
aktorene selv vektlegger kommunikasjonsarbeidet med ulike interessenter. Om folk flest vet lite

om oljebransjen, skyldes dette at det er en gruppe man legger lite vekt pa i kommunikasjonen?

2 Pr. 08.06.06 (www.olf.no/om/medlemmer)
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Oljekommunikaterene lot til 4 ha ganske klare oppfatninger om hvem som var viktig i bransjens
omverden, og selv om relasjonen til politikere og styringsverk var sentral, var det ikke alle

grupper man var like opptatt av a bruke ressurser pa.

7.2.1 Folk flest: Kommunikasjon uten avkastning?

En gjennomgangstone hos oljekommunikaterene var som nevnt i pkt 7.1 at ”vi har ikke vert
flinke nok til 4 na igjennom hos folk med hva bransjen stir for.” Men samtidig var det likevel en
ganske klar skepsis til 4 legge for mye ressurser i kommunikasjon mot grupper som hadde
begrenset betydning for naringens virksomhet. Olav Fjellsa i BP mente for eksempel at det
viktigste var at politikere og myndigheter fikk med seg hva bransjen gjorde pa miljosiden. Resten
av omverdenen var ikke av samme betydning:
Jeg tror det bransjen har gjort, er 4 bli mye flinkere pa disse tingene, men kanskje ikke
brukt sd mye ressurser pa 4 fortelle omverdenen hvor flinke vi har blitt. Og sporsmilet da
er jo om du skal bruke mye tid og penger pa dette her, eller om du bare skal krysse det av
og ga videre. [...] Gar du til myndighetsapparatet, sa tror jeg de er veldig forneyd med det

arbeidet industrien har gjort, og da er sporsmalet om vi skal bruke sa veldig mye penger
pa a fortelle mannen i gata hvor ekstremt flinke vi er. (Olav Fjellsa, intervju 18.11.04)

Som vi sa 1 kapittel 4, si er det ridende synet 1 fagfeltet at informasjon & samfunnskontakt skal
ga bredt ut til alle grupper interessenter, ogsa den jevne befolkningen. Hos oljekommunikatoerene
var det likevel gjennomgéaende at “mannen i gata” ikke var en interessentgruppe man onsket 4
prioritere. I den grad bransjen jobbet med kommunikasjon her, ville det vaere OLFs domene, og
da sarlig malrettet kommunikasjon til unge med tanke pd utdanning og rekruttering bade til
realfagene og til selve oljebransjen. Kommunikasjon pa et sa bredt plan ble ansett for 4 kreve for
mye ressurser og egentlig ikke serlig relevant for de enkelte selskapene. Informasjonssjef 1 Shell
og leder for OLFs profileringsutvalg, Geir Haug, mente at til tross for ulik praksis i forhold til
interessentene, ville ingen av oljeselskapene egentlig se pa folk flest som en malgruppe 1 sitt
kommunikasjonsarbeid. Han tilfoyde at dette interne fokuset og “menighetsarbeidet” kanskje
ikke alltid var til det beste for nzringen:
Vi er veldig bevisste nar vi snakker med stakeholdere, og det er store forskjeller innen
industrien pa hvordan man gjor dette. [...] Men jeg kjenner ingen som egentlig ser pa
publikum generelt som en malgruppe. Det blir for vidt. —Bortsett da fra OLF, som har
dette med ungdom og utdanning som malgruppe, utover det si kjenner jeg ikke til noen.
Industrien har definitivt altfor ofte henvendt seg kun til menigheten. Industrisamlinger er

helt klart som et menighetsmote, og det er sjelden det dukker opp motstand her, og sann
vil det vel vaere i de fleste bransjer ogsa. (Geir Haug, intervju 12.11.04)

Dette var en holdning som gikk igjen hos informantene. Den jevne befolkningen var ikke en

interessentgruppe man kunne vektlegge i kommunikasjonsarbeidet hos den enkelte aktoren. Det
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var interessant 4 legge merke til at denne vurderingen kom samtidig med den nevnte
frustrasjonen over folks manglende kunnskap og interesse for oljeindustrien. Dette kunne virke
noe selvmotsigende. Det var ogsa et forhold som Bernt Bangstad kommenterte i sitt interviju.
Han lurte pa om oljebransjen sa seg blind pa sin egen betydning:
I den grad omdemmet er darlig i forhold til vanlige folk, er det fordi de glemmer “vanlig”
kommunikasjon og legger alle ressursene i strategisk kommunikasjon rettet mot
beslutningstakere og — organer. Igjen tror jeg dette til en viss grad kan spores 1 en “egen

fortreffelighet”, hvor de overser at alle ikke ser pd dem som like bra og betydningsfulle
som de selv gjor. (Bernt Bangstad, intervju 08.09.04)

Noe som kunne minne om en slik holdning er kanskje a spore i BPs Olav Fjellsas utsagn under.
Han mente at overbevisning av mannen i gata, for eksempel med tanke pa virksomhet 1
Barentshavet og Nord-omradene, ikke var sa nedvendig. Jobbet man med myndighetene og de
direkte involverte, ville folk flest etter hvert innse at bransjen var 1 stand til 4 forvalte ressursene
ansvarlig og sikkert etter hvert som man kom 1 gang. Da wville det han kalte
”skremselspropagandaen” fra miljosiden vise seg ikke 4 sla til og skepsisgrunnlaget ville mer eller
mindre falle bort av seg selv:
Hvis du tenker pa apning av nye omrader, sinn som Nordland 06, sd tror jeg pa en mite
ikke vi skal bruke tid og krefter pa 4 overbevise mannen i gata om at dette er tingen. Jeg
tror det vi bor gjore, og som vi ogsa har gjort allerede, er a snakke med de som er
involvert, altsa andre brukere av havet, og 4 ha en nezr dialog med myndighetsapparatet og
med miljesiden. [...]nar en sd vinner erfaring og ser at dette gar greit, sa vil mannen i gata
ogsa etter hvert se at den skremselspropagandaen vi har sett, den viser seg 4 ikke sla til.
[...] Tvert i mot sa har neringen klart 4 handtere dette pa en sipass ryddig mate at

grunnlaget for skepsisen minker. Dette tror jeg ogsa vil skje for Nordland 6 og de
miljesensitive omradene oppe i Barentshavet. (Olav Fjellsa, intervju 18.11.04)

Disse funnene syns jeg var svert interessante. Frustrasjonen over folks manglende kjennskap til
bransjen ble uttalt som en hovedutfordring. Samtidig var omtrent samtlige informanter enige om
at folk flest ikke var en gruppe man onsket a legge ressurser 1 4 na gjennom hos. Det var ogsa
interessant 4 merke seg at deres holdning her sa ut til 4 skille seg litt fra den tenkningen vi har sett

1 de kommunikasjonsfaglige lerebokene og ogsa fag-kommunikaterene som jeg intervijuet.

Det som ogsi kom fram var at kommunikasjon mot folk flest ble ansett mer som et
samarbeidsanliggende enn noe det enkelte oljeselskap kunne ta seg av. OLF og det brede sokkel-
samarbeidet Konkraft ville derfor vere mer aktuelle for denne aktiviteten. I tillegg var det ogsa
klart at man var mer opptatt av holdningen hos den befolkningen i omrider man onsket
etablering i enn 1 hele landet. Dette bekreftet ogsa Leif Harald Halvorsen 1 OLF 1 sitt interviju:

Men altsa det nzringen har brukt mye energi pa, er blant annet 4 ha en dialog i de
omradene hvor vi na beveger oss inn i. [...] Og vi ser jo det at gitt at vi folger de
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premissene vi nd har planlagt for aktiviteten der oppe, si er det pa en mite ikke
problemer 1 forhold til de vi soker 4 fa til en sameksistens med; fiskerinzringen og sann.
Og det er veldig viktig for oss a fa til en god sameksistens mellom oss som brukere av
havet og andre brukere av havet.

Sa disse er viktige relasjoner. Og det har jo betydning for mange ting, knyttet til
neeringsutvikling og sysselsetting osv og hele den nordlige landsdelen egentlig. Det er
viktig at de mulighetene bransjen ser i den nordlige delen av norsk sokkel blir utnyttet rett
og slett. Sa der oppe har neringen et omfattende arbeid, ogsa med 4 utvikle relasjoner og
drofte igjennom og informere og gi kunnskap om det vi har pa gang. (Leif Harald
Halvorsen, intervju 11.11.04)

Sa kan man sporre seg om dette er en gjensidig forstielse av de relasjonene man bygger.
Halvorsen legger vekt pa hvor viktig det er at oljebransjen fir slippe til i Nord-Norge med sine
positive ringvirkninger. Handler ”sameksistens” om gjensidig tilpasning til hverandres behov,
eller handler det om 4 overbevise motpartene om hvor positive konsekvenser oljevirksomhet vil
ha for samfunn, sysselsetting og sikkerhet for fiskere pa havet gjennom “utnyttelsen av de

mulighetene bransjen ser”?

Kanskje kan dette ogsa ses i sammenheng med de faktorene jeg diskuterte i pkt. 5.2.1 rundt
oljeaktorenes storrelse og skonomiske betydning. Jeg spurte der om det i det hele tatt var mulig
for disse organisasjonene a opprettholde en grad av gjensidighet til interessenter og omverden.
Dette ble ogsa kommentert i oljekommunikaterenes intervjuer og de bekreftet at gjensidighet var
vanskelig, og kanskje heller ikke noe man strebet etter. Direktor for informasjon og
myndighetskontakt 1 ConocoPhillips, Siv Oftedal, mente for eksempel det var viktig a ”forklare
for ting skjer, hva som kommer til 4 skje”. Sameksistens var med andre ord ikke det samme som
full harmoni:
[...] Jeg tror ikke det er mulig 4 ha et omforent syn med alle interessenter. Jeg tror ikke pa
harmoni og fullstendig symmetri i alle ssmmenhenger, men jeg tror at det 4 ha en apen
dialog og forklare for ting skjer hva som kommer til 4 skje, og 4 vere wrlig, det er det
viktigste. I stedet for 4 strebe etter full harmoni og overensstemmelse, ma vi heller bygge

forstaelse og satse pa 4 bygge grunnlag for a leve i en fredelig sameksistens. Og sd far vi
heller vaere enige om hva vi er uenige om. (Siv Oftedal, intervju 08.11.04)

7.2.2 Politikk o¢ samfunnskontakt

Et av de viktigste hovedtrekkene jeg har holdt fram ved oljebransjen i kapittel 5, er hvor tett den
er knyttet til og regulert av det politiske feltet. Om den udefinerbare interessentgruppen av folk
flest ikke er av primar verdi for oljekommunikatorene, sa var det kanskje a forvente at
relasjonene til det politiske feltet blir lagt desto mer vekt pa. Alle informantene kom med innspill
rundt disse temaene og hvilke prioriteringer den politiske tilknytningen forer til i bransjens

informasjon & samfunnskontakt.
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Jeg har 1 kapittel 4 (pkt4.2) forklart hvordan aktivitetene innenfor informasjon &
samfunnskontakt gjerne er inndelt i flere nivaer eller omrader. Ihlen og Robstad (2004:17) nevner
fem: Investor relations, community relations, medierelasjoner, myndighetskontakt/ lobbyering og produkt-PR. 1
oljebransjen har jeg forklart (pkt.5.2.3) hvordan denne er preget av regulering og en tett
sammenvevning med det politiske feltet. Jeg spurte dermed i pkt. 5.2.3.1 om denne politiske
kommunikasjonen og relasjonsbyggingen fikk en overskyggende plass i oljekommunikaterenes
arbeid. Eventuelt slik at denne politiske relasjonsbyggingen skjer pa bekostning av
kommunikasjon til andre grupper av interessenter, slik at dette kan vaere noe av forklaringen pa

den nedprioriteringen vi har sett i oljekommunikaterenes onske om a na igjennom hos folk flest.

Da jeg spurte Thomas Skjennald i Kommunikasjonsforeningen om han trodde det var noe i
denne hypotesen, sa mente han nok at politisk lobbyvirksomhet burde vare sentralt i
oljebransjens informasjon & samfunnskontakt, men han advarte mot a samtidig glemme at
politikernes holdninger ogsa pavirkes av velgerne:
Jeg tror det er helt riktig at oljeselskapene legger mye ressurser i politisk lobbyaktivitet.
[...] Men man ber jo hele tiden tenke pa alle berorte parter og ikke overfokusere pa en
gruppe. La oss tenke oss at man far igjennom det man er ute etter; kjorer masse lobby,
bruker kommunikasjonskreftene sine for a stadig flytte leteomradene hele tiden. Til slutt
sa star man ytterst 1 Lofoten med en svar oljeplattform, og sa har man svikta den gruppa
av andre stakeholders som vi nordmenn er. Da star man uten noen forstaelse for hvorfor
man skal ha opp olje der ogsa, og da har man et problem: Det er jo en gang vi andre som
bestemmer over dem som sitter pa Stortinget igjen, sa da blir det ikke bare oljeselskapene
som far folk i mot seg, men ogsa politikerne, og det er de nok ikke sa interessert 1. Det
blir neermest en negativ spiral. Man bor nok hele tiden passe pa at alle stakeholderne er
informert og at man bygger forstaelse i alle kretser. (Thomas Skjennald, intervju 27.09.04)
Mine informanter var ogsa entydige pa at politikere og myndigheter sto helt sentralt som
interessenter i bransjens kommunikasjonsarbeid’. Rammesetting, konsesjonsgivning og
sikkerhetsregulering er alle forhold som forer til en tett oppfelging av disse relasjonene, med
store konsekvenser for bransjens ulike aktorer bade individuelt og i fellesskap. Erfaring og
kjennskap til det politiske livet ble ogsa gjerne framhevet som en heyt verdsatt egenskap hos
kommunikatorer i oljebransjen. Jone Stangeland i ExxonMobile var en av dem som mente at

oljefeltets relasjon til politikere og myndighetsapparat var sipass viktig at den nok, ganske bevisst,

fikk storre fokus enn andre relasjoner bransjen matte ha:

3 Flere av oljeselskapene har tittelen Informasjon og myndighetskontakt pa selskapets kommunikasjonsavdeling.
Dette indikerer ogsa noe av vektleggingen pa den politiske delen av kommunikasjonsarbeidet.
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Ja, for oss er det [politikere og myndighetsorganer]| de viktigste 4 kommunisere mot: Vi er
ganske dedikerte og har et veldig sterkt fokus mot dem. Sa jo, vi mener de er de viktigste,
og det er klart vi har nok ikke 1 like stor grad hatt fokus pa mediene. Det er for sa vidt litt
bevisst det. Samtidig ensker vi jo ikke 4 ha publikum og de som bruker media i mot oss
heller, det ser vi pa som viktig. Men vi ser heller ikke alltid nedvendigheten av a vere pa
banen til en hver tid for a svare pa et hvert sporsmal i en hver sak. Akkurat der er vi vel
litt forskjellige fra selskap til selskap. (Jone Stangeland, intervju 12.11.04)

Vi ser ogsa at Stangeland onsker nok apenhet mot publikum til 4 sikre at ”ikke de er i mot oss
heller.” Dette understreker en noe pafallende holdning jeg opplevde hos oljekommunikatoerene
hvor informasjon & samfunnskontakt i mange tilfeller kunne late til 4 bli oppfattet forst og
fremst som en form for skadebegrensning. Hvordan akterene 1 oljebransjen i det hele tatt lot til 4

fole seg omgitt av ganske mange fiender er et tema jeg kommer tilbake til (pkt.7.3).

Som nevnt i pkt.5.2.1.1 ensket jeg ogsa a undersoke hvorvidt det var slik at oljeaktorene tok
politisk stotte for gitt, ut 1 fra neringens enorme storrelse og betydning. Jeg spurte Olav Fijellsa i
BP om det var sann at oljeindustrien “forventet” politisk gjennomslag for sine saker, for
eksempel med tanke pa utvidelse av leteomrader i Nord-Norge og Barentshavet. Selv om han
ikke akkurat bekreftet dette, sa la han 1 hvert fall en viss forventning til grunn i maten han svarte
pa. Det skulle vel bare mangle at ikke politikere satte seg inn i utfordringene og mulighetene til
bransjen som sikret Norge fra 4 vaere et skrint land™:
Tja, du kan si, gjennomslag... Altsd, jeg tror jo at politikerne etter hvert har sett hvor
viktig denne sektoren er. Du har en sektor med 45 prosent av totale eksportinntekter og
20-22 prosent av bruttonasjonalproduktet, sia ville det vare rart hvis ikke sentrale
politikere pa Stortinget ikke satte seg inn i de problemene eller utfordringene som denne
bransjen har, og legger til rette for ytterligere verdiskapning. Altsa, uten olje og gass, sd

tror jeg Norge hadde veart et skrint land. Og det tror jeg etter hvert at flere og flere av
politikerne har innsett. (Olav Fjellsa, intervju 18.11.04)

Selv. om det var tydelig at den politiske relasjonen ble viet stor oppmerksomhet i
kommunikasjonsarbeidet, si var det likevel ingen av informantene som mente denne
ressursbruken hadde uheldige virkninger annet kommunikasjonsarbeid, slik Bangstad var inne pa
1 sitatet ovenfor (pkt.7.2.1). De var samstemte i at man la mye ressurser i forholdet til det
politiske miljoet fordi det var nedvendig og det var her prosessene med storst betydning for
bransjen fant sted. De lot altsd ikke til 4 dele sa mye av Thomas Skjennalds syn om folk flest og

velgermassens betydning ogsa innenfor det politiske feltet (pkt.7.2.1).

7.3 Relasjoner til media og andre fiender

Jeg har tidligere nevnt (pkt. 5.2.1) hvordan det Bernt Bangstad kaller en “underdog-dynamikk”

ogsa kan danne en egen utfordring for informasjon & samfunnskontakt i oljebransjen. Det
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skapes lett et bilde av David mot Goliat i saker hvor oljenaringen er involvert. I mine intervjuer
kom det ogsa fram at oljeaktorene tydeligvis ikke alltid var like imponert over omverdenens, og
serlig medias, framstillinger og innstilling til bransjen. I tillegg til en manglende interesse fra
mediene mot “Norges desidert viktigste naering” si kom det ogsa til uttrykk frustrasjoner som
kunne gi inntrykk av at oljebransjen folte seg narmest forfulgt av fiender. Om miljobevegelsen
var en meningsmotstander 1 mange saker, sa var man ogsa oppgitt over hvordan journalistene lop

1 disse organisasjonenes xrend i jakten pa en konflikt og en story.

7.3.1 Mediedekning: Fraveerende, urettferdig og upresis

Det var en gjenganger hos informantene at oljebransjen pa langt nar fikk den grad av omtale og
oppmerksomhet fra media som den fortjente. Nar historiene kom, si var de 1 tillegg fulle av feil
og med en ufortjent negativ vinkling. Dette kunne i folge Inger Anda i Petroleumstilsynet skyldes
et labert kunnskaps- og presisjonsniva hos journalistene:
Jeg syns generelt det med 4 skape okt kunnskap om norsk olje- og gassindustri er veldig
viktig. Den storste trusselen nar det gjelder omdemme til virksomheten syns jeg er den
manglende interessen, sarlig i de sentrale mediene. Hele Ostlandsdominansen viser veldig
liten interesse for det som er landets desidert viktigste naring. [...] Pluss at du har det
med at mediene generelt identifiserer seg jo gjerne pa sakalt grasrotplanets parti, sa en stor
hoykommersiell virksomhet som olje- og gassindustrien, den blir lett fiendestemplet. [...]
Sa presisjonsnivaet, 1 hvert fall blant de fleste journalistene, det er helt elendig. De forstar
virkelig lite av det, de gjor lite research for a sette seg inn i det, og det som kommer pa
trykk er gjerne spekket av feil. (Inger Anda, intervju 08.11.04)
Kristofer Hetland i Statoil uttrykte mye av det samme, men i stedet for 4 legge skylden pa
journalistene var han ogsa raskt ute med 4 nok en gang kritisere bransjens egen
kommunikasjonsstrategi:
Det er ikke tvil om at kunnskapsnivaet til tider er for lavt blant journalistene. Dette er en
bransje som forfelges av ytterst fi journalister i Norge med god innsikt i denne bransjen.
Veldig fa i forhold til bransjens storrelse. Og det blir en utfordring at det er sa fa for oss a
henvende oss til, s bransjen far vel ikke akkurat sa mye oppmerksomhet som den kanskje
burde fra medienes side. Uten at jeg gir journalistene skylden for det: Det er jo ogsa

bransjens problem at den ikke er flink nok til a4 na fram. (Kristofer Hetland, intervju
08.11.04)

Denne dynamikken kommer altsa til tross for at oljebransjen med sine store organisasjoner burde
veare rimelig godt utrustet, ogsa pa kommunikasjonssiden. Det er, som kommunikatorene sa ivrig
papeker, en av Norges storste og viktigste bransjer det her er snakk om. Hvordan kan en nzring
som drar inn om lag 20 prosent av bruttonasjonalproduktet og sysselsetter nermere en kvart
million mennesker, pa noen mite kunne bli usynlig? Og kan en slik okonomisk bzrebjelke bli

oversett eller utelukkende negativt framstilt i mediene?
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Disse forutsetningene til tross: Gjentatte ganger i mine intervjuer kom informantene tilbake til
hvordan medias framstillinger var negativ, ulykkesfiksert og mangelfull. Det ble skapt et bilde av
oljebransjen som skitten og forurensende, mens den i virkeligheten var mer ansvarlig og renere

enn man i det hele tatt kunne forestille seg. Geir Haug i Shell mente klart dette var urettferdig:

Jo, og det som heller ikke kommer fram, det er HMS [helse, miljo og sikkerhet]. Det at
denne industrien er den sikreste industrien som du har 1 hele Norge, og den sikreste olje-
og gassindustrien som du har i hele verden. Det er en industri som tar vare pa miljoet pa
en helt annen mate enn noen annen industri gjor! Du vil kunne se i rapporter at
oljeindustrien maler alle utslipp, mens annen industri har jo omtrent ikke peiling]

Skjer det ulykker i var industri sa blir det en enorm fokus og medieomtale pa det. Det blir
nesten litt urettferdig. Du vil jo altsd ikke se en liten notis en gang om det er en bonde
som blir kjort over en traktor eller en fisker som er savnet pa havet. Og senest 1 forrige
uke vel sa var det en av vare supplybéter som plukket opp noen fiskere fra sjoen. Det
illustrerer jo blant annet hvordan Barentsregionen kan bli et tryggere sted med
oljeindustrien 1 virksomhet der oppe. (Geir Haug, intervju 12.11.04)

Haug er ogsa inne pa en dimensjon som gikk igjen hos flere av informantene, nemlig hvordan
andre bransjer slapp sa mye lettere unna. Olav Fjellsa 1 BP kom ogsa inn pa av denne forfoelgelsen
av oljebransjens utslipp og miljokonsekvenser. Som Haug, var ogsd han opptatt av hvordan andre
naringer, som for eksempel lokalbattrafikken(!) slapp unna bade miljobevegelsens og medias
sokelys:
Altsa det folk kanskje tenker forst pa nar det gjelder oss og omdemme, det er jo
miljoproblematikken. Og jeg vil tro at nar du ser pa denne industrien her, i forhold til en
del andre industrier|...], si tror jeg denne industrien er veldig rein i forhold til mange
andre. Det ser du blant annet i dette som er i ferd med a skje i boringen oppe i
Barentshavet, [...] her er jo utslippene av miljofarlige stoffer redusert til en dripe i havet i
forhold til hva vi ser i andre industrier. Jeg har jo sett pa en studie som ble gjort for en
stund siden av disse lokalbatene som gar fra Stavanger og inn i Ryfylke: Det utslippet som

finner sted der er jo mye storre enn det du finner for eksempel ved leteboring. Sa det er
en veldig ubalanse i denne approachen mot oljeselskapene]...].

Sa jeg observerer dette, og jeg tror vel kanskje vi burde bli enda flinkere til det a fortelle
hva vi gjor, ogsa i forhold til andre naringer. [...] Men hvis du ser pa Nordsjoen, og
norsk sokkel generelt, sa er jo antall ulykker utrolig smd. Og samme hvis du ser pa utslipp
og sa videre, sia det er liksom ikke helt i proporsjon dette her. (Olav Fjellsd, intervju
18.11.04)

Som vi ser “observerer” Fjellsi denne urettferdige dynamikken, og syns ”vi burde bli enda
flinkere til det 4 fortelle hva vi gjor”. Sa veldig mye mer konkret pa hva bransjen kan gjore var
han likevel ikke, og dette var et gjennomgiende inntrykk jeg fikk hos oljekommunikaterene. Man
var jevnt over misforneyd med den behandlingen og negative oppmerksomheten man fikk, men
virket ikke til 4 se store mulighet til 4 gjore noe med det. Som Birger Haraldseid konstaterte 1 sitt

intervju: ”"Du er pa ’den’ siden av bordet uansett.”

74



Eldbjorg Vaage 1 Oljedirektoratet mente oljebransjen hadde en utfordring med det hun kalte et
“kapitalistisk imageproblem” og her er hun selvsagt ogsa inne pa en faktor som er med pa a
pavirke spillet mellom den overlegne og den underlegne, og hvor sympatien havner:

Jeg tror kanskje det er vanskelig a nd igjennom nér du representerer en a stor pengemakt.

Inntrykket blir lett at det er kapitalen som rar og som kjerer over oss. Vi kan godt kalle
det et imageproblem. (Eldbjorg Vaage, intervju 09.11.04)

7.3.2 Kommunikatorer og NGQOer*: Fornuftens kamp mot usakligheten

Som en del av denne samme dynamikken, sa kom ogsé gjerne relasjonene til miljobevegelsen opp
som et tema. Mange av de samme frustrasjonene kom ogsa fram om relasjonen til disse, selv om
man tross alt hadde en storre forstdelse for at man her var i en konflikt overfor hverandre hvor
hver side forsvarte sine interesser som best de kunne. Det var likevel en ganske klar dobbelthet i
hvordan man si pa miljporganisasjonene. For det forste var de en viktig relasjonspartner og
vaktbikkje for bransjen. Den andre siden var en ganske tydelig indignasjon over disse NGOenes
handtering av fakta, slik det for eksempel kom til syne i Kristofer Hetlands intervju:
Nar det gjelder NGOer sa er jo de i en spesiell stilling. Det er utrolig viktig at vi har disse
NGOene, de kan vare en viktig rettesnor for oss, og selv om vi kan vare uenige i en del
ting, sa tror jeg det er viktig for samfunnet at vi har krefter som far lov til 4 stille sporsmal
ved det som vi i store internasjonale selskaper holder pa med. Det som jo er en
utfordring, er jo at vi som oljeselskap er nedt til 4 kommunisere med faktabasert
informasjon, ikke sant? P4 det punktet moter vi dessverre mye rart fra NGOenes side.
(Kristofer Hetland, intervju 08.11.04)
Hetland er altsa klar i1 synet pa miljoorganisasjoner som en viktig motpart, men tydeligvis ikke like
imponert over det ”’mye rart” som han moter fra NGOenes side 1 utspill og debatter. Det var et
ganske gjennomgaende tema hos mine informanter at man irriterte seg over miljoorganisasjoner
som slapp unna med usakligheter og feilinformasjon, mens man selv altsd satt med
faktainformasjon og rasjonell argumentasjon, uten a bli hert. Diskusjonene kom dermed
tullstendig ”ut av proporsjon”, slik for eksempel Birger Haraldseid, beskriver sitatet under:
Goodwillen i nermiljoet er jo veldig viktig. Det som vi jo sliter med 4 fa fram er jo at en
har drevet oljevirksomhet der [Barentshavet| fra for. Det er jo ikke noe nytt 4 drive olje-
og gassleting 1 Barentshavet, det har blitt gjort 1 ufattelig mange ar. Det andre er jo at i
eksempelet fra Nordsjoen, hvor en har drevet olje- og gassvirksomhet i 30 ar, sa har en jo
en god og velfungerende sameksistens med fiskeriene. Det blir i mange diskusjoner bare

elegant oversett. Spesielt fra NGOenes synspunkt sa er det en ikke-sak at det fungerer bra
her nede, for det er jo liksom fisken som de ser pa som det helt store. De har jo og en

4 Non-governmental organizations; NGOer var det uttrykket kommunikaterene selv brukte i omtale av
interesseorganisasjoner. Forst og fremst var det miljoorganisasjoner man siktet til.
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tendens til 4 ta ting ut av ethvert perspektiv pa alle mulige vis: Som nar de snakker om
utslippstillatelser i forbindelse med boring, hvor nullutslipp skal vere nullutslipp og de har
kommet med detaljer som bruk av gjengefett hengt ut som det store stygge. Sa tror jo fort
folk det er snakk om et tonn med fett som skal drive og pumpe ut, mens det i
virkeligheten vel er snakk om 5 kg. Over flere maneder! [...] Det er a skyte kolibrifugl
med kanoner. (Birger Haraldseid, intervju 10.11.04)

Hans oppfatning er altsa at miljosiden skyter kolibrifugler med kanoner og klarer 4 fjerne en hver
debatt fra fornuftens perspektiver. En fornuft som det er tydelig at oljebransjen selv mener den
representerer. Oljekommunikatorene synes derfor 4 ha en tvetydig mate a uttrykke seg pa. Pa den
ene siden mener man at miljovernorganisasjonene er verdifulle bade for utviklingen av den
norske oljeindustrien og som kunnskapsrik diskusjonspartner i miljosaker. Pa den andre siden var
det ingen tvil om at man ansd fornuften for a ligge pa egen side, mens NGOene egentlig var
vanskelig 4 ta seriost. Haraldseid fortsatte med 4 forklare hvordan bransjeaktorene stadig matte
avverge “granatene” som miljosiden la ut mot dem. Med tilmodig innsats fra bransjens side ”’for
a fa fram faktaene”, sa mente han likevel at de prosessene miljosiden prevde a stoppe, ville ga sin
gang likevel:
Det er noen av disse tingene som det er veldig vanskelig 4 forholde seg til, for det blir
brukt alle midler for a kjore det fram som en kjempesak, og si fir du diskusjonen
fullstendig ut av fokus. Diskusjonene gar nok ofte mer pa symboler enn pa sak. Var
oppgave er jo 4 prove a fa fram faktaene. I det offentlige rom blir ofte diskusjonen 4
forsoke 4 desarmere disse granatene som er lagt ut mot oss. Men ofte er jo granaten
nesten detonert allerede. Og dette er det veldig vanskelig 4 gjore noe med. Men det
gjelder 4 se proporsjonene 1 dette her. Vi ma bare fortsette a jobbe saklig og bredt med
informasjon, og kommunisere dette her og sorge for at dette gar sin gang egentlig, for det

er jeg ganske overbevist om at det kommer til a4 gjore. (Birger Haraldseid, intervju
10.11.04)

En annen dimensjon kommunikaterene mente forsvant i miljedebatten, var hvordan norsk gass
var et renere alternativ enn for eksempel utenlandsk kull pa det globale energimarkedet. Akkurat i
dette temaet si kom man altsi inn pa hvordan man mente oljebransjen kunne bidra til en
gjensidighet 1 verdiskapningen gjennom okt satsning og utbygging av norsk olje- og
gassvirksomhet, men at denne dimensjonen altsd fort gikk tapt fordi miljebevegelsen kun var
opptatt av 4 begrense produksjonen, og dermed oversa de litt storre konsekvensene. Leif Harald
Halvorsen 1 OLF mente debatten kunne bzre preg av a skje 1 en ”osteklokke”:
Det er utfordrende a fa fram disse perspektivene. Debatten har en tendens til 4 pense inn
1 en litt sann osteklokkepreget argumentasjon. Noen av driverne til det er vel eksempelvis
miljointeressene, som 1 liten grad bringer inn denne internasjonale dimensjonen, men
heller fokuserer pa at Norge har sinn og sinne nasjonale forpliktelser og trekker en
slutning pa bakgrunn av det om at en ikke aksepterer at Norge bygger ut store nye anlegg

som vil medfore etter deres mening betydelige utslipp som skader miljoet. Og de har rett 1
at det er til dels store utslipp, men 1 global sammenheng sa vil dette norske alternativet til
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energibehovet, vere en bedre losning enn om en eksempelvis utnyttet kullressurser eller
andre ressurser andre steder. (Leif Harald Halvorsen, intervju 10.11.04)

I disse som i andre saker, sa var det lite oljebransjen selv kunne gjore annet enn 4 informere om
fakta og hape at fornuften ville seire pa sikt, en fornuft som ofte lot til 4 innebzre at bransjen fikk
gjennomslag for sine argumenter. Nar det gjelder fakta og fornuft, si innremmet riktignok

Haraldseid at fakta ikke nedvendigvis alltid er fakta ut i fra en hver ssmmenheng:

Og sa er det det med hva som er pastander og hva som er fakta i dette her. Hos
journalister som ikke er vant til a skrive om dette her, sa kan det 1 alle fall vaere faktafeil av
og til. Og de velger jo ofte vinkling 1 utgangspunktet. Hvem sine fakta er for eksempel de
absolutt riktige? Begge parter kan jo referere til fakta, men fakta kan jo vare forskjellige
ting ut i fra den sammenhengen du setter dem 1. Det er jo klart at miljoorganisasjonene
driver jo i deres virksomhet ogsa innenfor et vindu der oppslaget og oppmerksomheten
vel er mer drivende enn det at du skal ha full etterrettelighet i alt du sier og gjor. Det
ligger jo derimot veldig sterkt i bunn hos vare folk. Vi vil jo for all del ikke bli tatt med
buksa nede for a4 ha gitt feil fakta og feil informasjon. (Birger Haraldseid, intervju
10.11.04)

Her er Haraldseid igjen tilbake ved medias lojalitet og holdning, og selv om bransjeaktorene
matte fortsette 4 informere fakta og hipe pa at det kunne fa debatten ned pa et fornuftig niva, sa
er det klart at mye av den problematikken som beskrives her ogsa berorer den underdog-
dynamikken som Bernt Bangstad tok opp (pkt.5.2.1.1). Geir Haug i Shell var ogsa svaert bevisst
denne dimensjonen, og innsi at det var et iboende problem i den konflikten som la mellom

oljeaktorene og miljoorganisasjonene:

Det var nylig en debatt pa Holmgang i TV2, mellom Einar Steensnas og Ane Kismull fra
Natur og ungdom, denne var ganske typisk: Hun avbret ham hele tiden, og hun hadde en
variant pa tittelen hans som han mislikte til de grader. Og det er kanskje litt det man har a
frykte, og som man har sett opp igjennom; de blir fort fryktelig usaklige disse debattene. I
tillegg er det og noen innebygde ting med miljobevegelsen som gjor det vanskelig; jeg tror
nok de som representerer miljobevegelsen tar oljeindustriens inntekter til landet for gitt,
og sa tenker man bare videre uten a se konsekvensene, og dette er igjen bare helt
personlige oppfatninger. Og sa ma vi merke oss persongalleriet i denne debatten, det var
helt typisk: Steensnzs var kledd som en typisk minister, og Kismull var kledd typisk for
Natur og ungdom. Det var en aldersdimensjon, ungdommelighet mot det eldre; det var
mann mot kvinne; det var aggressivitet mot saklighet osv. Hele settingen blir en David vs.
Goliat, og hvem er det da Norge vil ta faver med? Det er selvsagt David, ikke sant? Dette
viser litt av vanskeligheten med 4 fa til dette her. Og sa kan man sporre: “Er det sd enkelt
at man bare kan gjore en vri pa det, med 4 la oljeindustrien bli representert av en ungdom,
som er like aggressiv, gar det an 4 finne mer fellesnevnerer” (Geir Haug, intervju
12.11.04)

Haug konstaterer altsd, slik Bangstad ogsd gjorde, at sympatien gjerne vil ligge hos
miljoorganisasjonene som underdogen, eller "David” i disse konfliktene. Selv om han altsa ser pa

dem som representanter for “usakligheten”. Likevel lot Haug ikke til a4 tro pa at dette kunne
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bedres med noe sa enkelt som a sende andre representanter til disse debattene. Akkurat her
hadde han et ganske annet syn enn den tidligere journalisten, Eldbjorg Vaage 1 Oljedirektoratet.
Hun uttrykte faktisk irritasjon over hvor trege oljeaktorene var til 4 tenke litt nytt 1 forhold til
egen framtoning:
En ting jeg alltid har irritert meg over pa vegne av naringen, det er jo at de som
debatterer alltid vil vaere noen unge spreke damer fra miljobevegelsen pa den ene siden av
bordet og sa sitter det noen trotte gamle gubber i mork dress pa den andre siden av
bordet. Det blir helt feil, vet du. Nar det gjelder de tingene der, er ikke alltid nzringen sa
strategisk, og jeg ma si jeg syns de larer sent. Det er klart det fins en masse unge folk som
jobber i oljeindustrien som er opptatt av miljo og som vil syns det er ganske haplost at
andre ungdommer mener de jobber i en skitten industri, for de vil jo ikke fole det er sant
selv. Kanskje det hadde vart en fordel 4 fa noen av de pa banen heller. (Eldbjorg Vaage,
intervju 09.11.04)
Jeg diskuterte dette ogsa med Geir Haug, og han var for si vidt enig i at det var en uprovd
strategi. Kanskje kunne det vare forsoket verdt a fronte bransjen med andre ansikter og dermed
fa en annen vinkling. Samtidig papekte han hvor vanskelig det er a skulle la noen andre enn
toppledelsen i konsern eller informasjonsavdeling uttale seg pa vegne av selskapet. I folge ham
var dette kanskje ogsa den viktigste grunnen til at representantene fra bransjen stort sett hadde
denne samme ’looken”, selv om det kanskje kunne ha sine konsekvenser:
Du ma prove 4 unngi den ovenfra-og-nedad forestillingen pa alle mater. Jo, det hadde
vert goy a gjore et forsek for a se om du kunne fi til den dialogen. Men — du ma huske
pa det at det er ikke lett 4 fa lov til 4 uttale seg pd vegne av selskapet: Det er helst bare de
pa toppen og de i kommunikasjonsavdelingen som far tillatelse til 4 gjore det, og alt blir

styrt ovenfra. Og slik gjor vi det jo for 4 framsta enhetlig, men du kan jo si at alle sanne
beslutninger har jo sin alternative konsekvens ogsa nar du gjor det pa den maten. (Geir

Haug, interviu 12.11.04)

Informasjonssjefen i Halliburton, Birger Haraldseid, hadde derimot mindre tro pa at disse tingene
spilte noen rolle 1 det hele tatt. Slik han sia det ville media bygge opp under den tiltrekkende
David og Goliat-konflikten i miljodebattene uansett, uavhengig av hvem og hvordan oljebransjen
ble representert i en debatt:
Jeg tror ikke det gar sa veldig mye pa hvordan man stiller opp i debatter. Jeg tror egentlig
at... Journalistene er jo med pa a fremprovosere disse konfliktene til en viss grad, det gar
mye pa deres holdning og ensker, og det er denne David og Goliat-dimensjonen som
appellerer, det ma vi bare forholde oss til. Om du stiller med slips eller apen skjorte i en

debatt, det tror jeg har absolutt ingen betydning. Du er pa ’den” siden av bordet uansett.
(Birger Haraldseid, intervju 10.11.04)

Det var med andre ord litt forskjellige syn og holdninger rundt disse tingene, og det er interessant
og merke seg hvem som sier hva. Mens Eldbjorg Vaage biade har en bakgrunn som journalist og

representerer myndighetssiden, si er Haug og Haraldseid tungere etablert med variert erfaring
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innenfor bransjen. I en tid hvor slipsfargen hos valgkampdebattanter analyseres ned til minste
rodtone, er det vanskelig a tro at disse elementer er helt betydningslese. I alle fall er det
interessant 4 merke seg at kommunikaterer utenfor oljebransjen kanskje er mer opptatt av denne
problemstillingen enn oljekommunikaterene selv, med andre ord at feltposisjonen har betydning

for hvilke holdninger man sitter med.

Jeg syns ogsa til slutt at det er svart fascinerende a legge merke til hvor pad sett og vis forfulst
oljeaktorene later til 4 vare. At miljoorganisasjoner til en viss grad oppleves som en slags fiende
kan forstis, men det overrasker litt at disse kommunikaterene later til 4 vere omtrent like oppgitt
over journalistene som de er over miljovernere. De viser nermest en holdning som om alle er ute
etter 4 ta dem, og det helt uten grunn. A komme med noen gode forklaringer pi hvorfor
profesjonelle kommunikatorer opplever omverdenen pa denne maten skal jeg vare litt forsiktig
med her, men det er fristende 4 sporre om oljebransjens storrelse og betydning gjor akterene litt
blind for andre dynamikker. Det var en tanke Bernt Bangstad filosoferte over i sitt intervju, og
han mente de kanskje til tider tok sympati for gitt og glemte 4 ta inn over seg omverdenens syn:
Fordi denne bransjen er sa stor og har si enorm betydning, si ser jeg ikke bort i fra at
aktorene til en viss grad kan ta sympati for gitt. Jeg kan fa inntrykk av at de ikke innser

andres ignoranse. Skal de forbindes med noe mer enn forurensing ogsa utenfor
Stavangeromradet, sa ma de jobbe for det. (Bangstad, intervju 08.09.04)

Kommunikaterene var vi har sett i enkelte av sitatene ogsa opptatt av hvordan det sarlig var
kringkasting og taboidpresse pa Ostlandet som var vanskeligst 4 fa til fornuft, og denne
geografiske utfordringen som jeg drofter i neste avsnitt sto sentralt 1 den tilsynelatende

forstielsen de hadde av ”oss mot resten av verden”.

7.4 "Oljeskyggen”
Feltets geografiske utfordring og interne "religiositet”

Som jeg har nevnt i teorikapitlet (pkt.2.2) vil en viktig avgrensning for et felt, og spesielt et
profesjonsfelt, vare definisjonen av hvem som er “oss” og hvem som er ”de andre”.
Oljekommunikaterene viser som seg helt klart som et felt med sterk lojalitet, og de viser ogsa
noen klare forestillinger om noen av grensene til omverdenen. I avsnittet over har jeg diskutert
hvordan de later til 4 oppfatte mange parter i omverdenen som en slags fiender. Den lokale
forankringen de hadde pa Vestlandet og dermed plassering i dette geografiske bransjefeltet, ble
ogsda demonstrert gjennom deres syn pa grensen mellom deres egne omrader pa Vestlandet og

“oljeskyggen” som la pa Ostlandet. En slik ”vi og dem”-dynamikk blir svert relevant for min

problemstilling og viser hvor det er oljekommunikatoerene identifiserer seg.
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Den geografiske dimensjonen i oljebransjens informasjon & samfunnskontakt var et gjentatt
tema som kom opp i intervjuene. Avstanden mellom Stavanger og Oslo kunne virke lengre enn
man skulle trodd. Flere av kommunikatorene kommenterte pa hvordan oljebransjens informasjon
& samfunnskontakt hadde en ekstra utfordring i 4 nd over fjellene til andre kanten av landet. Med
oljebransjens kraftsentrum utenfor Oslo og dermed utenfor sentrum for politikk og riksmedier
ble man ogsa raskere oversett. Eldbjorg Vaage bekreftet denne geografiske utfordringen, bade
ostover og nordover, og beskrev ogsa navnet problemet hadde fatt:

Bransjen har absolutt en stor geografisk utfordring nar det gjelder kommunikasjon. Alle

snakker jo om denne “oljeskyggen” pa Ostlandet, men jeg tror nok at utfordringen vel sa
mye kan ligge nordover. (Eldbjorg Vaage, intervju 09.11.04)

Uttrykket “oljeskyggen” var kjent for alle mine informanter og ble hyppig brukt som en referanse
til Dstlandet. Mens oljesolen stralte 1 Stavanger og oljeregionen, sa ble Ostlandet til ”skyggenes
dal” hvor disse stralene ikke slapp til. I denne skyggen var bade kjennskap og ringvirkninger til
oljebransjen sma eller fravaerende. Avstanden mellom Oslo og Stavanger var altsa langt mer enn
en geografisk dimensjon:
Dette med omdemmet vart er ogsa veldig regionalisert. Folk har ganske godt kjennskap
til bransjen, naringen og selskapene i de omradene der de drives. Sa der er dette relativt
ukontroversielt. Nar du kommer over i “oljeskyggenes dal,” som vel blir mye ost for
Kristiansand og spesielt langs Oslofjorden, sa er det veldig mye sant. Der sitter kanskje

mesteparten av meningene og minsteparten av kunnskapen. (Birger Haraldseid, intervju
10.11.04)

Denne konflikten mellom sentrum og periferi har vert en sentral dynamikk i framveksten av
Norge som nasjon, ikke bare innenfor oljevirksomhet. Sosiologen Stein Rokkan (1987) har gjort
flere arbeid hvor betydningen av denne dimensjonen har blitt beskrevet i den historiske
utviklingen. Om oljeindustrien pa Vestlandet foler seg “utenfor”, sa foyer den seg sinn sett inn 1

en lang historisk rekke av skillelinjer som har ligget tungt den norske samfunnsutviklingen.

Jeg spurte Thomas Skjennald i Kommunikasjonsforeningen hva han mente om denne
problematikken, og han var ganske klar pa at en oljeskygge forst og fremst matte vare et problem

oljenaringen selv hadde skylden for pa grunn av manglende kommunikasjon:

Om oljeindustrien selv oppfatter Ostlandet som “’skyggenes dal” [...], sa faller vel det i sa
fall tilbake pa dem selv. Det ma jo skyldes at man ikke har vart gode nok til 4
kommunisere den veien. Hvis man ender opp med at Stavangerfolk og Stortinget er de
eneste som har noen forstdelse av bransjen, sa har man jo for sa vidt et problem. Da har
man skutt seg litt 1 foten, i hvert fall med luftgever om ikke annet. (Thomas Skjennald,
intervju 27.09.04)
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Hvorvidt oljeaktorene selv var enig 1 verdien av forstaelse og kunnskap om bransjen ogsa i
”skyggen” varierte. Fra OLFs side ga Leif Harald Halvorsen uttrykk for at “oljeskygge” var et
begrep man gjerne ville bort fra:
Jo, altsa “oljeskyggen” er jo et begrep vi som bransjeorganisasjon har forsekt 4 jobbe oss
litt vekk i fra. Vi har ikke brukt det sa mye selv. Men vi er opptatt av 4 fa belyst”
skyggen, framfor a fokusere pa at det er en skygge der. Men vi erkjenner jo at det er pd en

mite andre typer utfordringer for 4 fa en bevissthet rundt naringen i innlandsomradene
for eksempel, enn det det er 1 kystomradene. (Leif Harald Halvorsen, interviju 11.11.04)

Andre informanter mente heller at bransjens fokus heller burde rettes mot de stedene
oljenaringen faktisk onsket a etablere seg og hadde behov for goodwill. Ressursene man har til
kommunikasjon vil vare begrenset, og holdningene her kan selvsagt ses 1 lys av diskusjonen rundt
folk flest som interessent i kommunikasjonsarbeidet. Ressurser krever da at man prioriterer hva
man tror gir best avkastning. Olav Fjellsa 1 BP mente for eksempel oljeindustriens naerver ikke
var like viktig alle steder:
Jeg tror jo at mange innover pa Ostlandet ikke er klar over viktigheten av denne bransjen,
men sa kan du jo sporre videre: Er det viktig at folk pa Tynset er si ekstremt opptatt av
dette her? Og jeg tror ikke det. Jeg tror det er viktig heller 4 vaere klar over at vi har
begrensede ressurser, og vi ma tenke pa hvor vi ensker a fokusere. Og jeg tror sinn sett at
bransjen har det rette fokuset her. Du kan si, det er klart en alltid kan gjore mer, men da
ma du og sperre: Hvorfor skal vi gjore mer? (Olav Fjellsa, intervju 18.11.04)
En annen dimensjon som kommunikaterene la vekt pa rundt denne geografiske utfordringen, var
ogsd hvor informasjon & samfunnskontakt i oljebransjen burde ha sitt feste. Hadde man
kommunikaterer med tilhold 1 Oslo mistet man samtidig narheten til det som skjedde pa daglig
basis 1 selskapet og i bransjen. Dette var en avveining alle mente var viktig a gjore, og det var
ingen tvil om at narheten til bransjen var sett pd som meget sentral ogsa i denne sammenhengen.
Jone Stangeland i ExxonMobile var en av dem som uttrykte en viss skepsis til 4 fjerne
kommunikaterer for mye fra selve nzringsfeltet og det lokale miljoet:
At det er et lavere kunnskapsniva pa Ostlandet plager meg ikke nodvendigvis, men det er
jo et faktum, det er jo her borte aktiviteten foregar, sa Ostlandet havner litt 1 skyggen av
det, og det er noe av utfordringen. Og na ser du at OLF, som er en viktig faktor rundt
dette, har tatt noen grep og flyttet deler av ledelsen til Oslo. Men det er jo flere sider av
saken. Er det bedre at de er i Oslo, fordi de kommer fra Oslo, enn at de hadde vart her
og jobbet her hvor organisasjonen og industrien er og fatt det litt mer pa tennene og
heller reist mer til Oslo? (Jone Stangeland, intervju 12.11.04)
Gjennom kommunikaterenes bruk av begrepet “oljeskygge” far vi altsa igjen demonstrert
oljenzringen som et felt med klar lokal og geografisk forankring. Vi ser ogsa at kommunikaterene

ofte ser koblingen til dette primare omriadet som viktigere enn arbeidet utenfor. Det er ogsa

interessant a legge merke til igjen hvordan fag-kommunikateren Skjennald uttrykker seg
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annetledes enn oljekommunikatorene og mener man kunne legge mer ressurser 1 4 na igjennom

til storre deler av befolkningen fra bransjens side.

7.4.1 Misjonsarbeid i hedningland

”Skyggenes dal” og 7solens rike” er begreper som absolutt har en viss religios klang ved seg.
Denne klangen var noe som gikk igjen i mye av sprakbruken hos oljekommunikaterene og er
interessant 4 stoppe litt opp ved. Den forsterker inntrykket av den interne og lokale eller

kulturelle forankringen som informantene lot til a representere.

I tillegg til denne “oljeskyggen” var det flere andre referanser som viste til en narmest religios
overbevisning oljebransjens frelse til nasjonen. Vi har allerede sett (pkt. 7.2.1) Geir Haug referere
til kommunikasjonsarbeidet internt 1 sektoren som “menighetsarbeid”. Han brukte den samme
sjargongen ogsa senere 1 intervjuet, og det var tydelig han mente bransjen 1 mange tilfeller var for
fokusert pa a bejuble hverandre, ’de troende”, framfor 4 omvende de som star utenfor:
Men ellers sa er det jo definitivt for mye menighetsarbeid, det er helt klart det. Det er i
hvert fall min personlige mening. Nar vi arrangerer seminarer i OLF eller NPF, sa er det

jo alltid arrangert for menigheten, det brukes altfor mye tid pa a kommunisere til de som
allerede er enige. Man gar helst til de troende. (Geir Haug, intervju 12.11.04)

Inger Anda i Petroleumstilsynet kunne ogsa bekrefte Geir Haugs inntrykk av en noe internt
fokusert menighet som helst talte til en forsamling som ropte halleluja:
Jeg tror oljeselskapene gar ut mot allmennheten bare 1 de tilfellene de syns de bor gjore
det. [...] De har nok en tendens til 4 helst snakke til menigheten, for det er mye kjekkere

og de roper halleluja, ikke sant? Der far man respons og de har forstaelse, og de syns det
du holder pa med er bra. (Inger Anda, intervju 09.11.04)

I tillegg til 4 se pa oljenzringen som en menighet, sa ble det ogsa referert til “hedningene” som
sto utenfor bransjen og altsa ikke var av den rette tro. Jone Stangeland brukte dette uttrykket i sitt
intervju da han nevnte at ExxonMobile sponset den nye oljeutstillingen pa Teknisk museum 1
Oslo og siledes spredte solskinn inn i skyggeregionen:
Det vi soker der er jo a gi litt kjennskap til hva vi holder pa med ogsa blant barna, og ikke
minst der borte i denne ”skyggeregionen”. Du trenger ikke si mye opplysning om

oljeindustrien her borte hos oss: Vi pleier 4 si at i Stavanger er det ingen hedninger med
hensyn til oljeindustrien. (Jone Stangeland, intervju 12.11.04)

Jeg onsker ikke med dette 4 tillegge for mye religiositet i oljekommunikaterenes ordbruk. Men det
er interessant hvordan denne maten a ordlegge seg pa demonstrerer et felt som har utviklet en
egen intern sjargong og spriakbruk. Jeg er ikke i tvil om at denne maten 4 ordlegge seg pa ogsa

kan henge sammen med den geografiske tilknytningen til Ser-Vestlandet hos
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oljekommunikatoerene, som jeg ogsa har vart inne pa tidligere (pkt.6.4). I en region ofte omtalt
som "’bibelbeltet” er det vel tenkelig at ordvalg som disse faller mer naturlig som dagligtale enn
mange andre steder. Nar det er sagt, si manifesterer jo ogsa denne sjargongen en tro og
overbevisning som oljekommunikatoerene virkelig later til 4 ha i forhold til naringens evner og
muligheter, denne overbevisningen skal heller ikke overses. Kanskje er den heller en virkelig

fordel for en god og engasjert kommunikator?

7.5 Oppsummering

Jeg innledet kapitlet med Bernt Bangstads filosofiske sporsmal om oljekommunikaterene selv
kunne lure pa hva de egentlig drev med alle sammen. Jeg tror de absolutt har mange viktige
oppgaver og klare oppfatninger om prioriteringer og malsettinger i sitt eget arbeid. Det jeg likevel
stiller meg noen sporsmal om er en del av de problemstillingene de setter opp. Er virkelig en sa
stor og mektig nering enten ignorert eller forfulgt fra alle hold? Mangler norske politikere virkelig
interesse for en sektor som bidrar med sa mye inntekter og arbeidsplasser og er media virkelig sa
unyanserte og ukorrekte 1 sine framstillinger som det oljekommunikaterene later til 4 oppfatte

dem?

”Alle grater vi jo for var syke mor”, var et uttrykk som ble brukt i ett av intervjuene, og denne
lille selvinnsikten kan det vare noe i. Det er selvsagt forstaelig at oljekommunikaterene forsvarer
seerinteressene 1 sitt eget bransjefelt og at formuleringer ogsa spisses i en intervjusituasjon som jeg
motte dem i. Det er selvsagt noe informantene ogsa vil vaere helt bevisst. Likevel ble jeg noe
overrasket over den graden av forurettethet jeg opplevde hos informantene. Det var tydelig at det
bildet de selv hadde av bransjen ikke stemte overens med det bildet de mente folk ellers hadde av
den. De kunne virke nesten saret eller fornermet over dette og samtidig overraskende resignerte

pa hva man eventuelt kunne gjore for 4 endre pa de forholdene man var misforneyd med.

Det aller viktigste funnet i hvordan oljekommunikaterene sa pa omverdenen, var den helt klare
lojaliteten de viste til sitt eget bransjefelt og de klare avgrensningene i forhold til verden omkring.
At begrepet som “oljeskyggen” var sd utbredt, demonstrerer hvordan oljebransjen og dens
kommunikatoerer har noen helt klare forestillinger om hvem som er ”oss” og hvem som er
”dem”. I Ostlandsomradet, “hvor det meste av meningene og det minste av kunnskapen sitter”,
nar altsa ikke solstralene fra oljeindustrien fram. Jeg syns det er interessant at man bruker sapass

religiose metaforer i beskrivelsen av sin egen bransje.
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Nir det gjaldt arbeidet de utforte, sd fikk jeg bekreftet min hypotese om at det var vanskelig for
sa store og betydningsfulle organisasjoner a skulle etterstrebe fullstendig gjensidighet i
kommunikasjonsarbeidet. Likevel syns jeg nok at oljekommunikaterene tidvis inntok en holdning
til en del av omgivelsene som kunne virke noe arrogant. Spesielt var det forholdet til
miljovernorganisasjonene, NGOene, som jeg syns hadde et preg av dette. Pa den ene siden
utgjorde disse en respektert og kunnskapsrik partner i forhold til miljospersmal og —tiltak fra
bransjens side, men man var samtidig tydelig oppgitt over framgangsmaitene man motte fra
NGOenes side. De diskuterte symboler framfor fakta, de slapp unna med faktafeil 1 sin
argumentasjon og de fikk dessuten nermest baret fram sin sak pa gullstol gjennom mediene.
Bransjens selv representerte i egne oyne tydelig den fornuftige og rasjonelle parten som provde a

fa debattene ned pa et saklig og fornuftig niva — uten a oppleve a bli hort.

Nir disse kommunikatorene selv er sa stolte over 4 representere en bransje som er ”den sikreste
og mest miljoansvarlige naringen i hele Norge”, hvorfor er ikke dette et budskap de onsker, eller
skal vi si &larer, 4 selge? Onske det gjor de kanskje, men intervjuene ga likevel et klart inntrykk av
resignasjon over at det var lite 4 gjore med hvordan bransjen ble oppfattet i resten av landet.
Utenfor naromradene, altsa i “oljeskyggen” kunne det virke som ingen ville lytte eller forstd
likevel. I tillegg var man ogsa sa sikker pa sin egen gode sak at historiens gang til slutt ville vise at
oljeaktorene hadde hatt rett i sine syn hele veien, fornuften 1a jo pa deres side. Den eventuelle
motstanden folk matte ha mot oljebransjen og dens ekspansjon til nye sarbare miljoomrader, ville
dermed forvitre av seg selv, bare bransjen fikk gjennomfere de storslagne planene og visjonene

den hadde.

Jeg syns likevel det var en litt merkelig dobbelthet 1 deres holdninger. Frustrasjonen var stor over
samfunnets manglende interesse og forstaelse for oljenaringen, samtidig som stort sett alle var
enig i at folk flest ikke var en gruppe man kunne se som en viktig interessent i
kommunikasjonsarbeidet. Det er ingen tvil om at omdemmebygging mot hele befolkningen vil
kreve store ressurser, men det virker likevel litt underlig nar folks manglende interesse og
negative holdninger samtidig beskrives som en av bransjens store utfordringer. Det virker pa meg
ogsa underlig at forstaelsen i det politiske feltet tillegges sa ekstrem stor betydning, samtidig som
forstaelsen hos velgerne av disse politikerne heller hadde liten betydning. Det er i hvert fall
interessant at nettopp dette var en tankegang som fagmannen Skjennald i
Kommunikasjonsforeningen advarte mot og mente kunne bli et skudd i foten. Den andre

informanten utenfor bransjen, Bernt Bangstad, delte i stor grad synspunktene hans her.
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Bransjefeltets logikker faller med andre ord ikke sammen med fagfeltets pa disse punktene, og det

kommer tydelig til syne hvilke feltlogikker oljekommunikaterene er lojale mot..

I det neste kapitlet vil jeg se pa hvordan noen av disse strukturene og tenkematene jeg har
diskutert 1 disse kapitlene fungerer i enda mer konkret praksis. Hvilke strukturer styrte
oljekommunikaterenes arbeid i den sakalte skattesaken”, hvor oljenzringen la ned betydelige

kommunikasjonsressurser 1 4 senke oljeskatten 1 framtidig produksjon?

Var det slik ogsa 1 skattesaken at man forst og fremst onsket a fa folk til 4 elske oljeindustrien?
Jeg lar 1 hvert fall ODs Eldbjorg Vaages folgende sitat avrunde dette kapitlet. Hun mente kampen
om synlighet 1 bunn og grunn bygget pa et eonske om a fi folk til a forstd og elske oljeindustrien
like hoyt som kommunikaterene selv:
Det er ikke lett a skulle fa allmennheten til 4 elske oljeindustrien, men det er jo for sa vidt
det vi onsker. Vi onsker jo at det norske folk skal elske oljeindustrien, og skjonne hvor

viktig den er for landet. Og det er vel egentlig det vi prover pa 1 all den kommunikasjonen
vi holder pa med. (Eldbjerg Vaage, interviju 09.11.04)
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Kapittel 8.
Oljekommunikaterer i praksis II

Caseanalyse: Skattesaken 2004

Oljekommunikaterene er som vi har sett 1 disse kapitlene, et underfelt i en svert sterk bransje. De
demonstrerer ogsd en tydelig tilhorighet til denne bransjen bade gjennom de karrierebanene de
har hatt fram til bransjens kommunikasjonsavdelinger og i de holdningene de har for eksempel til
hvem som egner seg til funksjonen som oljekommunikater. ("Du ma leve med og forsta miljoet
og kulturen 1 nzringen.”) De viser ogsa et sterkt samhold til hverandre og til en intern spraklig
sjargong som er bade fagteknisk og “religios-kulturell” pa en gang. I tillegg er de alle bekymret for
hvordan resten av verden, spesielt politikere og massemedier, ikke forstir dem og ikke er

interessert i a lytte til deres argumenter.

I den saken jeg skal se naermere pa her, ble politikere tvunget til 4 lytte og mediene ble sa absolutt
engasjert. Oljebransjen brukte noe sint som 30 millioner kroner (Dagens Nzringsliv 07.05.04) pa
en lobby- eller kommunikasjonskampanje i lopet av vinteren 2003/2004 hvor malet var 4 fi
Storting og regjering til 4 senke skattetrykket pa oljevirksomhet i framtidige prosjekter. Dette vant
ikke gehor verken hos medier eller politikere, og bransjen fikk ikke gjennomslag for sine
argumenter. Hvordan kom de trekkene jeg har diskutert ved bransjen og dens praksis i

informasjon & samfunnskontakt til syne i denne saken?

8.1 Hva var saken?

Hosten 2003 og viren 2004 gikk oljenzringen med OLF i spissen ut med en tung kampanje for a
fa revidert rammebetingelsene for oljevirksomhet pa den norske sokkelen. Serlig gjaldt dette da
et onske om 4 fd senket skattenivaet for nye prosjekter. Beskatningen av petroleumsvirksomhet er
1 dag pa 78 prosent; vanlig selskapsskatt pa 28 prosent pluss en szrskatt for

petroleumsvirksomhet pa 50 prosent (www.skatteetaten.no). Samarbeidsprosjektet Konkraft

inkluderer alle nzringer involvert pa norsk sokkel og begrunnet behovet for ny skatteregulering

slik:
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Dagens skatteniva er na blitt et synbart hinder for a realisere verdiene pa en stadig mer
moden norsk sokkel. Kombinasjonen av lavere forventning til funn, heyere kostnader,
hoy skatt, samt hoy internasjonal konkurranse om oljeselskapenes investeringer innebzrer
at samfunnsekonomisk lennsomme prosjekter i Norge ikke blir gjennomfert. (Konkraft
2003:4)

Med dette som utgangspunkt la OLF og de andre organisasjonene tilknyttet Konkraft ned
betydelige ressurser i 4 overbevise politikerne om nedvendigheten av denne revideringen. Pa kort
sikt ville statens inntekter synke, men argumentet fra neringens side var at inntektene samlet sett
ville oke, selv.om man reduserte oljeskatten. En langt storre andel av petroleumsressursene pa
sokkelen wville nemlig gjennom dette la seg utvinne nar avkastningsmulighetene til

operatorselskapene ble bedre'.

Verken medier eller politikere lot imidlertid til 4 vere enkle 4 overbevise. Aviskommentatorer og
politikere 1 storting og regjering viste liten sympati for oljenzringens krav og dystre
framtidsutsikter. Tvert i mot var tonen heller kritisk fra begge parter. Til slutt la regjeringen fram
sin nye oljemelding sammen med revidert nasjonalbudsjett i mai 2004, hvor kravene fra
oljenzringen ble avslatt pa alle punkter og ikke minst ble serskatten for petroleumsvirksomhet
ble stiende pa 50 prosent. Innsatsen nzringen hadde lagt ned i denne saken hadde kostet flere
titalls millioner (ti millioner i eksterne konsulenthonorarer alene) og ble omtalt som den storste

norske lobbykampanjen gjennom tidene (Dagens Naringsliv 07.05.04%).

Det kan nok vare mange grunner til at denne kampanjen ikke endte slik oljenzringen onsket seg.
Blant annet steg oljeprisen i denne perioden til uante hoyder og omtrent samtlige oljeselskap gikk
med rekordoverskudd. Det ble ogsa utlyst en konsesjonsrunde mens saken rullet og
oljeselskapene motbeviste mer eller mindre sine egne argumenter ved a fortsatt soke pa disse nye
lisensene. De bekreftet vel sinn sett overfor myndighetene at de nok fortsatt si muligheter til
inntjening pa den norske sokkelen likevel. Utover hesten fortsatte oljeprisene mot stadig nye
hoyder og oljeselskapene investerte. Selv 7’sjefslobbyisten”, Per Terje Vold 1 OLF matte
innromme at de muligens hadde svartmalt framtidsutsiktene mer enn nedvendig (Dagens

Nzringsliv 24.12.04%).

! Fra 2312 milliarder med dagens skatteniva til opp mot 3000 milliarder med et lavere nivd. (Aftenposten
29.08.03)

2 Overskrift: ”Gedigen lobbyflopp” (Dagens Neringsliv 07.05.04)

3 Overskrift: ”Svartmalte med for bred pensel” (Dagens Neaeringsliv 24.12.04)
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Det vi ser 1 denne saken er hvordan relasjonene oljefeltet har til det politiske og det skonomiske
feltet blir ekstra tydelige. Penger og okonomi er drivkraften som mobiliserer konflikten rettet mot
politiske vedtak og rammebetingelser. I tillegg demonstrerer oljenzringens aktorer —sitt
konsentrerte arbeid om utvalgte interessentgrupper i det politiske miljoet, men med fi andre
malgrupper. Relasjonen til mediene preges av konflikt og etter hvert stert motstand fra
medieckommentatorenes side. I tillegg viste ogsd akterene i oljefeltet en noe uklar holdning bade
til 4 sta for et samlet og konsistent budskap og til hvilke ansikter som fungerte som naringens
taleror. Flere av de viktige trekkene jeg tidligere har vaert inne pa som sentrale i beskrivelsen av
oljefeltet og oljekommunikaterenes relasjoner og praksis er altsi framtredende i skattesaken. Er

det en typisk sak for oljefeltets informasjon & samfunnskontakt?

8.2 En typisk sak for oljenaeringen?

Var det oljefeltets og oljekommunikaterenes strukturer og relasjoner slik jeg har beskrevet dem i
denne oppgaven som styrte de kommunikasjonsprosessene som ble gjort i skattesaken? Jeg skal
ga igjennom noen av hovedtrekkene i mine funn og se hvordan de kommer til syne i denne

konkrete saken.

8.2.1 Dominans av pvkonomisk kapital

For det forste sa var dette en sak som tydelig viste oljefeltets tilknytning til den ekonomiske
polen i maktfeltet. Den okonomiske kapitalen svaert dominant i oljefeltet og ogsa i
oljekommunikaterenes tenkning. Geir Haug i Shell, som ogsi var med i Konkrafts
samarbeidsutvalg, forklarte bakgrunnen for skatteprosjektet slik:
Det er altsa en masse grep man kan gjore for a oke utvinningen fra norsk sokkel. Dette vil
sa igjen medfere nye investeringer over lengre tid, og opprettholdelse av arbeidsplasser
over lengre tid, men dette vil avhenge av de betingelsene som gis. Skattebetingelsene og

de finansielle rammevilkarene totalt sett er de viktigste faktorene 1 dette. (Geir Haug,
intervju 12.11.04)

I tillegg til denne okonomiske motiveringen sa er det ogsa et poeng a legge merke til hvordan
oljebransjen arbeider primert med fokus pa egne betingelser, uten a sorge for a fa med
stottespillere fra andre neringer. Skyldes dette at oljesektoren er et isolert felt med sterkt
samhold, som fokuserer mest mot egne og indre anliggender? Er det ogsa et sa mektig
neringsfelt pa egenhand, at man ikke ser behovet for a bygge bredere strategier pa vegne av hele

neringslivet?
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I alle fall var dette et punkt som kommunikasjonsradgiver Morten Helliesen (2004) 1 Compartner,
kritiserer 1 sin vurdering av denne saken. Ved a4 velge et mer helhetlig perspektiv pa
rammebetingelser i flere sektorer, ville bransjen framstatt som mer samfunnsengasjerte og
kanskje oppnadd mer stotte for sitt syn. Man ville hatt eksterne stottespillere 1 andre deler av
nzringslivet og et mer engasjert budskap om den totale verdiskapningen i samfunnet ville kanskje
appellert mer til politikerne ogsa. Man kan sperre seg om oljenzringen ligger sa hoyt plassert i
maktfeltet at de glemmer litt av dette 1 sin omverdenanalyse og stir sterkt nok alene. I sa fall har
Bangstad et poeng nar han mistenker oljebransjen for ta sympati for gitt og overse andres
ignoranse (pkt.7.3.2). Nar inntrykket man gir er at man er mest opptatt av egen inntjening og
bunnlinje, kan man kanskje lettere fa folk mot seg. Dette gar kanskje ogsa inn pa det Eldbjorg

Vaage omtalte som det “kapitalistiske imageproblemet”.

8.2.2 Interessenter o¢ politisk fokus

Et annet punkt som korresponderer med mine funn, er hvordan man forholder seg med tanke pa
interessentgrupper i denne saken. I kapittel 4 har jeg vart inne pa den tette politiske reguleringen
og tilknytningen oljebransjen er underlagt, og vi har sett hvordan dette ogsa ligger sentralt 1
oljekommunikatoerenes prioritering av interessenter. Geir Haug beskrev hvordan prioriteringene
av bransjens stakeholdere var klart definert i denne saken:
For det forste sa gjaldt det da det virkelighetsbildet vi provde 4 selge inn: A fa dem til 4 se
verden fra var side. Og de stakeholderne med storst betydning, det er tjenestemennene i
Olje- og energidepartementet, det er jo de som har ansvaret for nzringen. Dernest var det
ogsd tjenestemenn i finansdepartementet og si er det selvfolgelig de nasjonale og de
lokale politikerne. Blant de nasjonale var det forst og fremst de som sitter 1 miljo- og
energikomiteen, og si dessuten de med sine valgkretser i omriader med mange
oljearbeidsplasser, i tillegg til de lokale politikerne i disse samme omradene. Til de lokale

politikerne blir det 4 argumentere stort sett med jobber, og de argumentene kjoper de
relativt lett. (Geir Haug, interviju 12.11.04)

Her ser vi altsi hvordan informasjon & samfunnskontakt i denne saken drives med klart
definerte interessenter og med et klart og konkret formal: Det er ikke det generelle omdemmet
som skal bygges, men et virkelighetsbilde som skal selges til beslutningstakere for 4 fa dem til 4
endre pa et konkret regelverk. Haug var ogsa klar pa hvordan den jevne befolkningen ikke var en
relevant interessentgruppe i denne saken: “Dette er for kompliserte sporsmal til 4 kunne dra ned

til menigmann.”

Som vi ogsa har sett tidligere (pkt.7.2), si virker oljekommunikatorene til a tenke smalere 1
forhold til interessenter enn det kommunikaterene jeg snakket med utenfor bransjen. Thomas

Skjennald var inne pa hvordan manglende stotte og forstaelse i velgermassen kan gjore det
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vanskeligere a ogsa fa stotte i det politiske feltet (pkt.7.2.2). Kanskje var det ogsa en av drsakene
til utfallet i denne saken. ”Skattelette” kan vel og vare et begrep som vekker mye folelser og
motstand, bade hos politikere og hos folk flest. Spesielt nar lettelsen skal ga til selskaper som
bokstavlig talt gar med milliard- og rekordoverskudd. Eller var det heller som BPs Olav Fjellsa
mente, at politikerne ikke hadde vilje til 4 se problemstillingen og heller skjov den foran seg mens
pengene ennd fosset inn:

Vi ma redusere skattenivaet for de mindre feltene som ligger der med forelopig ganske

marginal ekonomisk lennsomhet a bygge ut. Ellers sd vil selskapene gi ut og investere

andre plasser i verden. Og det budskapet der, det har ikke nadd fram. Eller sa »/ ikke
politikerne se dette her.

Dette gar jo og tilbake til en situasjon hvor en i dag har hey oljepris og seiler i stor
lonnsomhet. Sa 1 dag tjener jo selskapene masse penger, yes. Men staten tjener jo ogsa
enda mer penger for de tar jo altsa 78 prosent i skatt. Men hva som skjer om tre ar, det er
den store utfordringen. Og det som politikerne sannsynligvis gjor, det er jo bare a skyve
dette foran seg. (Olav Fjellsa, intervju 18.11.04)
Morten Helliesen (2004), som ogsa kan sies a4 representere informasjon & samfunnskontakt mer
pa utsiden av selve oljefeltet, kritiserer strategivalget ved a jobbe sa isolert mot det politiske feltet.
Han mener saken hadde for stort “lobbyfokus”. Bransjens trykk pa kun beslutningstakerne var sa
stort at det ga et uheldig inntrykk av bade nzringen og det budskapet de kommuniserte. —Man
kan sporre seg om oljebransjen rett og slett overvurderte sin relasjon til politikerne og den
muligheten de hadde til pavirkning i dette feltet? I hvert fall var mange politikere klare pa 4
uttrykke avstand fra bransjen og de argumentene den kom med. Finansminister Foss mente for
eksempel at han hadde hort de samme argumentene for, uten 4 la seg overbevise:
- Det var en omfattende lobbykampanje, ikke minst mot Stortinget. Den dukker nok opp
igjen med jevne mellomrom. Jeg har sittet i finanskomiteen pa Stortinget siden 1989, og i
industrikomiteen dtte dr for det, sd jeg begynner a kjenne igjen argumentene, sier Foss.
(Dagens Neringsliv, 10.05.05"
I folge Leif Harald Halvorsen 1 OLF, sa var ogsa dette noe man hadde tatt lerdom av i denne
saken. Man innséd at man fra bransjens side kanskje ikke hadde forstitt godt nok de perspektivene
som de andre partene hadde i saken:
I 7etterpaklokskapens klare lys” sa kan en vel se at der hadde nok naringen en godt
underbygget sak, men en hadde kanskje 1 mindre grad tatt inn over seg virkeligheten sett

fra politikernes stisted, og fra andre interesseparters syn pa situasjonen. Det manglet
kanskje litt pa a sette seg inn 1 hvilke perspektiver andre matte ha pa samme sak. Jeg tror

4 Overskrift: ”Erter olje-skatte-syterne” (Dagens Neringsliv 10.05.05)
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nok det ligger en erkjennelse hos mange der i at noe av grunnen til at man ikke lyktes 4 fa
giennomslag for dette da hang sammen med det. (Leif Harald Halvorsen, intervju
11.11.04)

Det interessante er jo selvsagt 4 sporre hvorfor oljebransjen ikke tok andre parters perspektiver inn
over seg: Er man sa sikker i sin egen sak at man overser kreftene hos dem som maitte se det
annerledes? Ligger her noe av den samme holdningen som kom til uttrykk i noen av mine
intervijuer, at ’oljebransjen er den reneste og sikreste nzringen som fins, men det er det ingen
andre som forstar”? I hvert fall ser det ut til at oljeaktorene i denne saken blir stiende 1 et hjorne,

uten stottespillere og som et felt litt isolert fra resten av verden.

8.2.3 Medierelasjoner

I kapittel 7 har vi sett mange av oljekommunikaterene uttrykke frustrasjon over det som virker
som en vanskelig relasjon til mediene: Journalistene har ikke nok kunnskap til 4 dekke bransjen,
og de mangler dessuten interessen for a gjore det i tillegg. Man opplever ogsa at mediene omtaler
oljebransjen unyansert og negativt, med et urettferdig fokus pa utslipp og ulykker. Sympatien
ligger stort sett alltid hos miljgorganisasjonene som far slippe fritt til med overdrivelser og

tendensiose argumentasjonsrekker.

Nir det gjelder denne skattesaken sa kan ikke media sies 4 ha manglet interesse. Heller opptradte
de 1 stor grad som en motstander av oljebransjens synspunkter. I intervjuet med Foss, sitert
ovenfor, omtaler Dagens Naringsliv oljebransjens argumenter og trusselbilde som en vits”. I
flere andre ledere og kommentarer ble oljebransjens kampanje til dels latterliggjort som sutring og
uansvarlighet. Denne manglende stotten 1 mediene er et annet punkt som Helliesen mener
bransjen undervurderte. Mediekommentatorer, og ogsa andre offentlige debattanter, var raskt ute
og gikk 1 mot nzringens forslag, og bidro altsa til en stemning som det var vanskelig 4 snu pa.
Her mener Helliesen nzringen burde jobbet mer for a fa stotte, og at Konkraft underveis

undervurderte den rollen mediene fikk i sakens gang.

Skyldes denne utviklingen 1 saken den tilsynelatende gjensidige motstanden i relasjonen mellom
medier og oljckommunikatorer som har kommet til uttrykk i mine intervjuer? Ligger det en
forventning hos oljekommunikatorene at mediene skal vare en motstander og at man dermed
ikke en gang forseker 4 fa dem over pa sin side? Kan dette i sa fall ogsd ses 1 sammenheng med
den verdien oljekommunikaterene ser i a bygge forstielse hos i en sak som var altfor komplisert
for menigmann”? Ses stotte fra media ikke som viktig fordi det eneste malet var 4 fa fram til
politikerne? Ville ikke i1 sa fall disse lettere latt seg overbevise om ogsi “noytrale”

medickommentatorer stottet neringens argumenter?
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I skattesaken sa ser vi altsd at oljefeltet posisjonerer seg som et sammensveiset og sterkt felt med
mye kapital og makt, men kanskje si sammensveiset og internt fokusert at relasjonene til andre
felt blir preget av konflikt og motstand. Det “forfulgte” inntrykket oljekommunikatorene selv
kunne gi av sine relasjoner til omverdenen blir dermed kanskje et slags selvopptyllende profeti. I
stedet kunne man kanskje i denne saken forsokt 4 sikre seg stottespillere og partnere innenfor
flere felt, og dermed unngatt konfliktbildet av et oljefelt som stir i opposisjon til resten av

samfunnet og som krever serordninger og bedre rammebetingelser til tross for rekordoverskudd.

8.2.4 Svartmaling som kommunikasjonsstrategi?

I trad med denne truede posisjonen som oljefeltet inntar i forhold til resten av samfunnet, er det
ogsa verdt a nevne den retorikken oljenzringen brukte 1 saken. I media ble det brukt merkelapper

som bade ”svartmaling” og ”sutring” pa bransjens budskap.

I Konkraft-rapporten gar man klart ut og sier at skattekutt er et av tiltakene som ma til for a
holde liv i en olje- og leveranderindustri som ellers er pa hell. Lederen i Teknologibedriftenes
landsforening, TBL-offshore, mente de 70 000 sysselsatte i leveranderindustrien ville vare halvert
i antall innen bare et par ir (Dagens Naringsliv 16.11.04°). T det hele tatt var “virkelighetsbildet”
som Geir Haug onsket a selge inn om oljebransjens og dermed velferdsstaten Norges framtid,
temmelig dystert. Selv om han pa spersmal ikke mente at svartmaling eller trusler var naringens
strategi. Det var ikke svartmaling 4 kun vise til faktiske forhold:
At ting er pa vei nedover, kan jo vi selvsagt bevise at det allerede er: Investeringene fra
internasjonale oljeselskaper 1 Norge har gatt drastisk ned, ned mot en tredjepart av hva
det var for en 10 ars tid siden. Poenget er vel likevel at vi ma lage troverdige historier
rundt dette her. Og troverdigheten er jo ikke sarlig hoy fra oljeselskapene sin side, nér vi
legger fram dette bildet. Derfor har et av fundamentene i argumentasjonen var ikke vert 4
true, som du skisserer, men 4 tegne et bilde av hva det er som egentlig skjer og hvilken
trend vi er inne 1. Et av de bildene vi da brukte, var det 4 vise investeringsnivaet fra

internasjonale oljeselskaper 1 Norge i forhold til resten av verden over en periode. Dette
viste en bratt synkende kurve. (Geir Haug, intervju 12.11.04)

Det kan likevel vare liten tvil om at disse faktiske forholdene” ogsa kan inneholde trussel om
ytterligere utflagging og nedtrapping, og at rammebetingelsene ma endres fra myndighetenes side
for a unnga dette. Det er ogsa verdt 4 merke seg at Konkraft vendte svart lite oppmerksomhet
mot alle de mindre oljeselskapene utenfor sokkelen som faktisk var positive til skattesystemet, og

som gjerne ville overta lisensene pa de mindre funnene som er igjen pa sokkelen. Sma selskaper

> Overskrift: ”Frykter halvert industri” (Dagens Neringsliv 16.11.04)

93



vil ha mulighet til 4 drive med mindre fortjeneste enn de store oljegigantene og kan derfor 1 storre
grad ga inn og ta opp oljerestene, ogsa under de gjeldende rammebetingelsene. Oljefeltets aktorer
var med andre ord ikke sa enhetlige som man kanskje skulle trodd i denne saken. Det var forst og
fremst de store etablerte selskapene som kjempet for a4 opprettholde sin egen virksomhet, mens
altsa andre aktorer faktisk sto klare til a4 rykke inn og overta. Dermed kunne de faktiske

forholdene kanskje virke noe mindre dramatiske for politikerne enn det Konkraft pasto.

Det kan altsa virke som naringen velger en ganske negativ retorikk i sine argumenter, og ut 1 fra
avisenes kommentarer far man et inntrykk av at den negative ”svartmalingen” eller truingen er en
vanlig strategi nir denne oljenaringen former sine budskap. Det er ikke overraskende at Morten

Helliesen i sin evaluering kritiserer denne typen kommunikasjon.

Denne miaten 4 bygge opp sitt budskap pa er ogsa interessant i forhold til hvordan
oljekommunikatorene overfor meg som intervjuer uttrykte bekymring over at folk har et (uriktig)
negativt bilde av oljenxringen. Framtidsutsikter om fallitt og nedtrapping beter vel neppe pa
dette. Heller ikke er det vel den beste maten a sikre fortsatt rekruttering av gode hoder til feltet,
som er en annen av de bekymringene man uttrykker pa bransjens vegne. Det kan heller virke som
bransjeaktorene selv forsterker mange av de utfordringene de mener oljenaringen star utenfor

gjennom sine valg av negativ kommunikasjonsstrategi.

I folge Eldbjorg Vaage sa valgte bransjeaktorene hadde en tendens til a velge darlige tidspunkt
nar de gikk ut i sine saker. Hun siktet da spesielt til den timingen forslaget om lavere skatt fikk,
parallelt med rekordheye oljepriser og overskudd for selskapene:
Timingen var jo ekstremt darlig pa den saken der [skattesaken], sa det er ikke alltid de er
like kloke som naering, nar de gir ut med disse sakene sine: De mangler litt

“fingerspitzgefuhl” pa hva det norske samfunnet kan tile, tror jeg. (Eldbjorg Vaage,
intervju 09.11.04)

Kanskje er hun inne pa noe. Bade 1 denne skattesaken spesielt og mer generelt som vi har sett 1
forhold til medier, NGOer og andre parter, sa kan oljekommunikaterene gi et inntrykk av en viss
arroganse eller manglende onske om forstaelse for omverdenens dynamikker. Kanskje kunne noe
av den motstanden bransjeaktorene mener de moter fra andre parter ogsa finne sin forklaring i
noe av denne holdningen fra deres side? Teoribokene 1 informasjon & samfunnskontakt
vektlegger i hvert fall som vi har sett 1 kapittel 4 verdien av en god analyse av omverdenen og

gjensidighet 1 kommunikasjonsarbeidet for 4 oppna best mulig resultater.

94



8.2.5 Samordningsproblemer i feltet?

I kapittel 5 har jeg forklart hvordan oljefeltet er satt sammen av aktorer som er ganske ulike.
Dette kan fore til problemer med 4 samordne aktorene 1 forhold til hverandre, ettersom interesser
og syn vil vere ulike i mange saker. Ikke minst legger dette et press pa den samordnende
funksjonen som OLF far som institusjon i feltet. Disse dynamikkene ser ogsa ut til 4 komme til
syne i skattesaken. Jeg har allerede nevnt hvordan mindre oljeselskaper sto pa sidelinjen og var
positive til 4 overta virksomhet pa norsk sokkel etter de gjeldende rammebetingelsene. Men det
var ogsa samkjoringsproblemer mellom de aktorene som sto sammen om skattekravet. Geir
Haug forklarte hvordan dette kom til syne:
I den anledningen [skattesaken] valgte vi 4 kjore ganske strengt i OLF med hensyn til
hvordan vi skulle drive dette fram: Vi skulle tale med én stemme, og det skulle ga
giennom OLF. Ikke desto mindre sa var det blant de norske selskapene veldig stor
forskjell i profileringen: Statoil sto for eksempel helt utenfor dette her][...] men ellers sa
var dette en Hydro-prosess. Og her sa vi tydelig noen av ulempene ved forholdene som
oppstar nar vi er samarbeidspartnere og konkurrenter pa samme tid. [...] Statoil kunne
vert mer pa banen ja, og stottet industriens initiativ, men der hadde de altsa en annen
agenda. Hvorfor de gjorde som de gjorde kan man jo sperre om, men tilfeldig var det

neppe. [...] Resultatet var 1 hvert fall at hele skattedebatten ble en Hydro-ledet debatt.
(Geir Haug, intervju 12.11.04)

I etterkant av kampanjen gikk til og med Helge Lund i Statoil ut og hyllet det norske
skattesystemets stabilitet og muligheter. Dermed talte han altsi Konkraft og OLF mer eller
mindre rett i mot (Dagens Nearingsliv 02.08.05°). Her ser vi alts4 at selv om oljefeltet har en sterk
intern lojalitet og forankring, sa ligger det fremdeles store utfordringer 1 a holde troppene samlet

til felles styrke mot felles mal.

Det andre elementet som gjorde kommunikasjonen fra oljefeltet temmelig selvmotsigende, var
hvordan interessen for nye lisenser ikke var borte hos selskapene. I konsesjonsrundene som gikk
underveis 1 prosessen, sa var ogsa de store selskapene med som sekere om ny virksomhet. Nar
man soker pa nye lisenser, samtidig som man sier at det kommer til 4 bli umulig a drive
virksomhet under de gjeldende rammebetingelsene, blir ikke budskapet spesielt overbevisende. At
det skjedde pa denne maten, hang utvilsomt sammen med de voldsomt stigende oljeprisene som
muliggjorde storre fortjenester. Sann sett understreker dette det darlige tidspunktet saken fikk fra
neringens side. Politikerne fikk pa sin side demonstrert i denne runden at oljenaringen ikke var

sa presset som den selv ville ha det til, og at tidspunktet for skattelette derfor ikke var inne enna.

¢ Overskrift: ”Lund hyller norsk skatt” (Dagens Neringsliv 02.08.05)
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Problemet med a fa fram tydelige ansikter og profiler 1 oljefeltet har jeg ogsa beskrevet tidligere
(pkt.7.1.2). Denne vanskeligheten med 4 opparbeide et tydelig taleror spilte ogsa inn i skattesaken.
For 4 forsterke OLFs rolle omorganiserte man denne organisasjonen underveis i prosessen, blant
annet med 4 bytte ut Finn Roar Aamodt med Per Terje Vold som leder. Dagens Naringsliv
(24.08.04) omtaler Vold noe kritisk som ”lobbymesteren fra Prosessindustriens landsforening”,
og Helliesen mener denne omleggingen var uheldig for den pagiende kampanjen. Han mener
dette okte “lobby-imaget” og 1 tillegg svekket den helhetlige kommunikasjonen ved at strategien
tilsynelatende ble endret underveis. Selv om man her onsket a styrke OLF som et tydeligere
taleror risikerte man altsa 4 framsta som mer splittet eller uklar. A gjore omorganiseringene unna
pa forhand ville gitt mulighet til storre fokusering pa den problemstillingen man var ute etter 4
belyse. Kan vi her igjen se spor av en manglende innsikt hos oljefeltets aktorer i hvordan budskap
og strategier blir oppfattet hos de andre partene? Et internt fokus pa eget felt som resulterer i en

manglende timing og “fingerspitzgefihl”?

8.3 Kapital eller annen kapital

Oljekommunikaterenes solide fotfeste i oljesektorens felt dominert av ekonomi og politikk
kommer tydelig fram i skattesaken. Det kan virke som om det er andre kapitalformer enn
fagverdiene 1 informasjon & samfunnskontakt som styrer ogsa kommunikasjonsarbeidet.
Oljefeltets okonomiske logikker ligger som en drivkraft under hele prosessen, mens en del
sentrale verdier innen informasjon & samfunnskontakt ofres. Interessenter defineres svart

spesifikt, og man bryr seg minimalt om a bygge relasjoner utover disse.

Oljefeltet bygger heller ikke tillit i de relasjonene det har til andre felt. Media blir en motstander,
og uten stottespillere 1 resten av neringslivet mister neringen en dimensjon av
samfunnsengasjement som kunne styrket saken. Feltet framstir med fokus innover og isolert i
forhold til resten av samfunnet. Ut fra utsagnene i mine intervjuer skal det ikke utelukkes at dette
faktisk bunner 1 en reell opplevelse hos oljeselskapene og deres kommunikaterer at den utgjor et
perifert felt, plassert geografisk og kulturelt 1 “utkanten”, som ma uteve kamp for a nd igjennom

Oslo-byrakrater og hovedstadspresse.

Motstanden nzringen moter kan kanskje ogsa tenkes a skyldes retorikken man velger. Strategien
fra nexringen overfor myndighetene er narmest et ultimatum for oljeindustriens fortsatte
eksistens og dessuten med en svart massiv lobbykampanje som framgangsmate. Kanskje det er
noe unorsk over dette, det blir i hvert fall raskt oppfattet negativt bade 1 mediene og fra

politikerne.
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Oljefeltets aktorer viser ogsa problemer med 4 stda samlet bak et sammenhengende og konsist
budskap. Rekordoverskuddene 1 selskapene og den fortsatte sokingen om konsesjoner ma vel
ogsd kunne si a4 undergrave en del av det budskapet naringen prever 4 fa fram. Bade
medieckommentarene og utspill fra politikere tyder pa at denne trusselliknende retorikken er en
taktikk fra oljebransjens side som man er vant til. Fra bransjens side har vi sett at hensikten ikke
var 4 true med utflagging, men kun “opplyse om faktiske forhold”, som Geir Haug sa det. Det

kan virke som sender og mottaker har noe ulike syn pa budskapet i dette tilfellet.

I denne caseanalysen ser vi hvordan oljekommunikatorenes felt domineres av strukturene i
neringsfeltet til oljebransjen. I den grad akterene 1 oljefeltet har et imageproblem i forhold til 4
oppfattes ”storkapitalistisk”, blir vel dette i sa fall neppe stort bedre av de strategiene man legger

opp i denne saken.
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Kapittel 9.
Avslutning

Informasjon & samfunnskontakt, et fag uten verdi?

I denne avhandlingen har jeg undersokt hvordan oljekommunikaterer fungerer som et eget felt
med en tilknytning til bade informasjon & samfunnskontakt som fagfelt gjennom utevelsen av
sin profesjonelle praksis og til oljebransjen som arbeidere 1 dette naringsfeltet. Utgangspunktet
var 4 se hvordan relasjonene mellom disse feltene skapte spesielle forutsetninger for de som
utover kommunikasjonsfaget innenfor oljesektoren. Dette sier ogsi noe mer generelt om
hvordan kommunikaterer moter ulike krefter 1 motsetningen mellom bransjefelt og profesjonelt
fagfelt. Jeg innledet med 4 sporre om oljekommunikaterer er som andre kommunikatorer. Som
spesialister pa sitt eget omrade er det vel 4 forvente at de ogsda behover spesielle egenskaper og
kunnskaper som skiller dem fra andre grupper. Resultatene har vist at oljekommunikatorer
absolutt kan sies a vare et eget felt med egne strukturer og prioriteringer som bryter med en del

av de generelle verdiene innen informasjon & samfunnskontaktfaget.

9.1 Feltene

I feltbeskrivelsen jeg har gjort av informasjon & samfunnskontakt, sa har vi sett at informasjon &
samfunnskontakt er et felt som ikke er enkelt 4 avgrense og definere. Det har ogsa relativt svake
institusjoner og kan ikke kalles for en profesjon, selv om det finnes profesjonsliknende trekk i
feltet. Samtidig har jeg ogsa pekt pa hvordan dette fagfeltet er i endring og far en stadig storre
betydning og status i et samfunn med hoy konkurranse og behov for god forstielse av
omverdenen. Dette burde ogsa gi oljekommunikaterene muligheten til 4 fungere som et underfelt

med en viss grad av autonomi innenfor oljebransjen.

Beskrivelsen av oljebransjen som nazringsfelt har pa den andre siden vist at dette er et felt med
sterke strukturer og med en hoy plassering i maktfeltet. Innslagene er store av bade teknologisk
og okonomisk kapital, og feltet har ogsa utviklet sterke samordnende institusjoner. Blant andre
OLF, NOPEF og Konkraft i tillegg til de sterke organisasjonene som fungerer som aktoerer i

feltet enten som operatorselskap, leverandoerer eller forvaltningsorganer pa myndighetssiden.
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Oljesektoren stir ogsa i en serstilling med et enormt omfang og den betydningen den har for
norsk ekonomi, politikk og samfunn. Dette kan ogsa gi utfordringer i kommunikasjonsarbeidet.
Svert ulike aktorer skal samkjores og akterene blir dessuten sa store og mektige at en gjensidighet
1 relasjonene til omverdenen kan vare svert vanskelig a holde pa. Vi har ogsa sett at
oljekommunikaterene selv ikke har stor tro pa gjensidighet i relasjonsbyggingen, selv om
”sameksistens” er et begrep de verdsetter hoyt. Tidvis kan de nok virke noe arrogante 1
holdningen til sine motparter, og da tenker jeg spesielt pa omtalen av partene de moter fra

miljobevegelsen.

Oljeindustrien er ogsa et felt med mye konflikt. Den berorer 1 hoy grad betente stridssporsmal og
vekker svert mye debatt. Miljobevegelsene er den parten som er mest sentral her og
oljekommunikaterene framviser en underlig dobbelhet i synet pa miljoorganisasjonene biade som
verdifulle samarbeidspartnere og som userise og lettvinte debattmotstandere. For
oljekommunikaterenes del innebzrer dette at jobben deres ofte er 4 ga i1 forsvar mot angrep og
kritikk fra bade miljobevegelse og medier. Med en “underdog-dynamikk” som gjerne gir den
svakeste parten sympatien, blir det en utfordring for oljebransjen a bli hort med sine argumenter.
Dette virker oljekommunikaterene oppgitt og samtidig litt resignerte over, da de selv mener

ganske klart at det er de som representerer “fornuften” i disse sakene.

Det er ogsa et viktig trekk ved oljebransjen at den er sterkt knyttet til det politiske feltet. Den
politiske reguleringen av norsk oljevirksomhet har alltid vart streng og staten har ogsa vart en
viktig aktor bade pa eier- og produksjonssiden. Dette gir ogsa tydelige konsekvenser i
kommunikasjonsarbeidet hvor relasjonen til det politiske feltet far stor prioritet. Andre
interessenter vil i mange tilfeller nedprioriteres, og det er for eksempel bred enighet om at den
politiske velgermassen, “folk flest”, ikke er en interessentgruppe de enkelte oljeselskapene kan
jobbe opp mot. Dette til tross for at man samtidig bekymrer seg over folks manglende kjennskap
og kunnskap om bransjen. Disse prioriteringene kommer blant annet til syne 1 caseanalysen av
skattesaken, ressurser brukes i stort monn pa lobbyering mot politikere og myndigheter, mens
andre relasjoner, for eksempel til media eller andre kommentatorer, nedprioriteres og raskt blir

preget av konflikt og manglende stotte.

De internasjonale relasjonene oljefeltet har til resten av verden i en global markedsekonomi er
ogsa sentrale. I den historiske utviklingen av feltet har utenlandske aktorer hatt en viktig plass.
Det er heller ingen tvil om at internasjonale forhold som utvikling i oljeprisen og apning av nye
landomrader for oljevirksomhet, har stor innvirkning ogsa pa det norske oljefeltet. Ikke minst blir

jobben for a sikre konkurransedyktige og best mulig rammebetingelser for virksomheten pa den
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norske sokkelen en sentral oppgave for oljekommunikaterene. Det politiske feltet blir dermed

prioritert som en svart viktig interessent hos kommunikatoerene.

9.2 Oljekommunikaterenes tilherighet og lojalitet

Det inntrykket jeg sitter igjen med hos oljekommunikaterene er at deres relasjon til bransjefeltet
er meget sterk, mens informasjon & samfunnskontakt fungerer mer som et verktoysett for dem i
den spesielle typen oljearbeid de driver med. Det er tydelig at informasjon & samfunnskontakt
ikke er den primere feltlojaliteten de har i sin posisjon. Det er fristende a sporre om disse 1 det
hele tatt foler seg som en del av noe kommunikasjonsfaglig fagfelt. Identiteten deres virker i1 hoy
grad a defineres som ojearbeider forst og fremst. Posisjonen som kommunikater er i mange
tilfeller bare et stopp underveis i en karrierebane 1 ulike deler av oljefeltet. Slik en av informantene
ser det, er det er ingen sammenheng mellom en ”pop-utdanning” innen kommunikasjon og
evnen til 4 forsta oljebransjen og gjore en god jobb i 4 kommunisere den. Med andre ord kan den
komme godt med, men det er ikke fagtilhorigheten som gjor deg til en god oljeckommunikator.
Tilknytningen til “menigheten”, som informantene stadig omtaler oljebransjen som, er langt

viktigere for 4 fungere 1 denne jobben.

Denne tilhorigheten og oljedominerte feltstrukturen i oljekommunikatorenes underfelt kommer
til syne pa flere mater. For det forste i de mer strukturelle forholdene ved feltet deres, som den
kompetansen de sitter pa, maten institusjonene i feltet deres er tilknyttet oljeaktorene og den
kulturelle og tekniske tilknytningen som preger mye av spraket deres. En grunn til denne
forskjellen mellom fag- og bransjetilhorighet kan tenkes a ligge 1 hvordan feltene er strukturert
forskjellig og domineres av ulik type kapital. Den okonomiske kapitalen som er dominant i
oljefeltet regnes som mer maktgivende enn den kulturelle kapitalformen man vil finne mer av

innen informasjon & samfunnskontakt.

For a begynne med kompetansen de innehar, sa har alle informantene lang fartstid 1 ulike jobber
innenfor oljefeltet. Flere av dem er ogsa utdannet som okonomer eller ingeniorer og
representerer altsa en kunnskapskapital som er sentral for oljefeltets plassering i maktfeltet med
store innslag av bade teknologisk og skonomisk kapital. Den eneste kompetansen jeg kan se som
er viktig innenfor informasjon & samfunnskontakt og som ogsi ble verdsatt hos
oljekommunikatorene, var en kjennskap til media og journalistisk praksis. Som kommunikater ma
man skrive godt og i tillegg helst kjenne til hvordan mediene fungerer, men det er tydelig at
journalistene som rekrutteres til oljebransjen bor det helst vere “oljejournalister” som allerede

har spesialisert seg pa selve bransjen og kjenner denne fra for.
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De institusjonene som er bygget opp i oljekommunikaterenes felt er ogsa klart knyttet sammen
med bransjefeltets institusjoner, for eksempel gjennom prosjekter for informasjon &
samfunnskontakt i OLF og Konkraft. Kommunikasjonsdirektorene i de utenlandske selskapene
har ogsa et eget samarbeidsforum. Det disse institusjonene vitner om, er at oljekommunikatorene
er sitt eget felt med en grad av autonomi, men at dette ligger trygt plassert innenfor det ovrige
bransjefeltet. Fagsjefen i Kommunikasjonsforeningen mente oljeckommunikatorene var en

medlemsmasse han horte lite til.

I tillegg til en lokal og geografisk forankring i Stavangeromradet og ’periferien”, sa viser
oljekommunikatorene ogsa en intern lojalitet i maten de nzrmest pa vennskaplig basis omtaler
hverandre og er alle medlemmer av samme “menighet”. De har helt klare oppfatninger om hvem
som er en del av deres eget felt og hvem som stir utenfor, og ogsa i disse oppfatningene ser vi
tydelig hvordan oljekommunikatorene definerer seg som den del av oljeindustriens bransjefelt.
”Hedningene” utenfor feltet er det mange flere av i “skyggenes dal” i Ostlandsomradet. Denne
religiose metaforbruken syns jeg er svart interessant 1 beskrivelsen av relasjonene til et industrielt
neringsfelt. Den bédde illustrerer utviklingen av en intern sjargong og sprakbruk i feltet og sier
samtidig noe om hvor stor tro og overbevisning deltakerne har. Et skille mellom ”troende” og
“hedninger” ma jo vare en av de absolutt mest bastante matene 4 definere hvem som er pa riktig

side (altsd ens egen) og gal side av feltgrensene.

Det er ogsa fristende 4 sporre om det gar an 4 tenke en skygge andre veien ogsa. Er informasjon
& samfunnskontakt et fagfelt med storre feste gjennom institusjoner, fagfellesskap og
medietilknytning pa Ostlandet, slik at oljebransjen havner i en liknende ”informasjonsskygge” pa
Vestlandet? Jeg har ikke grunnlag for a si si mye om dette, men det kunne absolutt vare et
sporsmal som var interessant 4 fa kartlagt narmere i videre forskning pa informasjon &

samfunnskontaktfeltet.

9.3 Oljekommunikaterene i praksis

I den praksis man ser i blant annet oljekommunikatorenes holdninger, vurderinger og
malsettinger, er det ogsa mye av oljebransjens strukturer og logikker som kommer til syne. I
hovedutfordringene de er opptatt av, si nevner omtrent alle at oljebransjen sliter med en
manglende interesse og negativ oppfatning blant folk. Dette mener de er et fullstendig galt
inntrykk, ettersom bransjen anser seg som den sikreste og mest ansvarlige nzringen 1 hele Norge.
Mye av skylden for dette gale inntrykket legges pa egne skuldre. Selvkritikken over ikke 4 ha vert

flinke nok til 2 kommunisere et riktigere bilde av oljeindustrien er pafallende.
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Men i tillegg til dette, uttrykkes ogsa stor frustrasjon over en dynamikk i mediene som gjor at de
alltid er ute etter 4 ’ta” oljebransjen. Hver minste lille ting blases opp med store overskrifter og
det negative bildet av oljebransjen som miljefarlig og utsatt for ulykker forsterkes. At denne
samme forfolgelsen ikke skjer mot andre bransjer, oppleves som urettferdig. Hvem lager vel

oppslag om en bonde blir kjort over av en traktor eller om lokalbattrafikken i Ryfylke forurenser?

Mediene har i1 folge mine informanter ogsa en lei tendens til 4 alltid sympatisere med
miljovernorganisasjonene, til stor oppgitthet fra oljekommunikatorenes side. Disse
organisasjonene slipper unna med lettvint argumentasjon, spekket med feil, mens oljeaktorene
selv sitter pa fakta som ingen bryr seg om a lytte til. I en kamp mellom David og Goliat, hvor
oljebransjen som den store kjempen representerte fornuft og rasjonalitet, sympatiserte mediene
med den svake parten, og det var lite oljebransjen kunne gjore med dette fra sin side. Fra en sa

ressurssterk bransje overrasket denne litt defensive innstillingen meg noe.

Man kunne likevel fa inntrykk av at oljekommunikaterene til tider mener seg sa overbevist om sin
egen gode sak, at fornuften (altsa oljebransjen) vil seire om bare historien gar sin gang. Nar oljen
forst er hentet opp fra Barentshavet uten at fisken er ded, sa vil grunnlaget for enhver skepsis
vere borte. Dette ma sies 4 vitne om en viss grad av arroganse og liten forstaelse for hvilke
perspektiver som ligger hos andre parter. Kanskje kan dette bunne i problematikken rundt
bransjen og akterenes storrelse. Med den enorme betydningen og makten som oljebransjen
representerer kan det virke som man til tider ser seg litt blind pa at ens eget virkelighetsbilde er
det eneste riktige. Selv om man eventuelt har rett 1 sine syn, sa vil det alltid vare en fordel a ogsa
ha en innsikt i hvordan ting ser ut fra andre stasted. Dette kan virke som en framgangsmate

oljekommunikatorene til en viss grad overser.

Ikke minst gjorde en del av disse dynamikkene seg gjeldende i den sakalte skattesaken som jeg har
sett nermere pa i kapittel 8. Her ble mange av de funnene jeg har pekt pa i mitt intervjumateriale
synliggjort 1 konkret praksis. Oljebransjen viste her liten evne til 4 bygge tillit 1 relasjonene til
andre felt og var lite opptatt av a forstd andre parters oppfatning av de sporsmalene saken gjaldt.
Bdde medier og politikere vendte seg dermed mot bransjen, og man oppnadde ikke de malene
man eonsket om en lavere oljeskatt. Dette til tross for en lobbykampanje til en pris av rundt 30

millioner kroner fra naringens side.

Skattesaken viste ogsa tydelig hvor tett relasjonen er mellom oljefeltet og det politiske feltet. Det
var mot partene 1 Storting, regjering og forvaltning at ressursene ble satt inn, mens lite ressurser

ble brukt pa a bygge forstielse opp mot media og de politiske velgerne eller ’folk flest”.
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Nzringens argumenter motte etter hvert klar motstand fra kommentatorer 1 media og i den grad
oljekommunikaterene frykter at folk flest har et negativt bilde av bransjen, ma jeg si at man i
hvert fall ikke benyttet anledningen til 4 bote pa det i denne saken. Tvert i mot fikk oljebransjen
heller kritikk for a vaere “sutrete” og ”’pengegrisk” fra flere hold. Det kan nesten synes som det

ligger noe selvoppfyllende i oljebransjens frustrasjon over a bli negativt oppfattet.

9.4 Er informasjon & samfunnskontakt et fag uten verdi?

Flere sporsmal melder seg ved slutten av denne avhandlingen. Det viktigste er om disse funnene
jeg har vist kun gjelder for kommunikaterer 1 oljebransjen, eller om noen av de samme trekkene
og strukturene gjor seg gjeldene ogsa i andre bransjer. Dette er 1 sa fall et sporsmal som vil vare
interessant 4 fa avdekket nzrmere gjennom videre undersokelser. Nar bransjetilhorigheten viser
seg 4 vare sa viktig hos oljekommunikaterene, er det ogsa slik i andre bransjer at den faglige
tilhorigheten kommer i andre rekke i forhold til posisjonen i et eget bransjefelt. Vil i sa fall
informasjon & samfunnskontakt vaere et fag uten betydning for den praksis man meoter 1

arbeidslivet?

Det vil nok vare 4 ta hardt i 4 pasta at informasjon & samfunnskontakt ikke er et fag med verdi.
Det tror jeg absolutt det har, ogsa for kommunikasjonsarbeidet som utferes i oljebransjen. Det
denne undersokelsen likevel har vist, er at den praktiske utovelsen av faget 1 hoy grad ogsa

avhenger av det bransjefeltet som det utoves innenfor.

Dette er igjen noe teorien innen informasjon & samfunnskontakt kanskje i storre grad kunne ta
inn over seg. Det kommer tydelig fram i undersokelsen at som kommunikater arbeider du ikke i
et vakuum. Du er bade fagmann og bransjearbeider pa samme tid, med behov for kompetanse
innen begge felt. I oljekommunikaterenes tilfelle virker kompetansen innen bransjefeltet til 4 vare
helt sentral for 4 utfore de oppgavene man har. Informasjon & samfunnskontakt som fag blir vel
ikke med dette uten betydning, men en bevissthet rundt hvilke krefter som er styrende i
kommunikaterens arbeide vil vare en klar fordel. En god kommunikater ma jo vaere en som vet
nar det gjelder a trekke fram den rette kompetansen og er i stand til 4 utnytte tilhorigheten han

har til begge felt, ikke minst om det er ulike krefter som opererer i dem.
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Vedlegg

Vedlegg 1: Intervjuguide, felles mal

(Pa grunnlag av denne malen ble det utarbeidet en intervjuguide for hvert av intervjuene, litt

tilpasset den enkelte respondenten.)

-Forklar forst litt av formalet med forskningsprosjektet, hovedoppgaven min og evt. med dette

intervjuet.
Utfordringer i arbeid med kommunikasjon og omdgmme:

Hvilke utfordringer moter man / mener du er viktige nir man jobber med kommunikasjon og

ikke minst da med tanke pa omdemme, i oljebransjen?

(Fins det noen utfordringer 1 kommunikasjonsarbeid som er helt spesielle for aktorer i

oljebransjen i forhold til andre bransjer?)

Hvordan angir/hvordan metes disse utfordringene ditt selskap? (Og i ditt eget daglige virke?)

Hva er selskapets tanker rundt omdemme? (stakeholders?)
Hvordan samarbeider (evt.) aktorene 1 bransjen om disse utfordringene?

(Hvis de ikke alt har nevnt noe om disse punktene allerede:) Det at norske selskaper har
begynt 4 etablere seg mer i utlandet, gir det nye utfordringer for kommunikasjon og

omdemmearbeid?

Oljefondet og debattene rundt dette fondet, har det noe 4 si for bransjen? Det at oljebransjen blir

sa nert knyttet til det politiske agendaen, representerer det egne utfordringer?

Skaper miljovernaktorer egne utfordringer? Hvordan kan man/ber man mete de utfordringene
som (evt?) kommer herfra?(Er dette utfordringer som 1 storre grad angar hele bransjen enn de

enkelte selskapene?)

(HMS og for eksempel dykkersakene; skaper det problemer 1 dag?)
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Bransjetilhgrighet/karriereveier (personlig og generelt): Hva har vert din vei til den jobben

du har i dag? (oversikt over utdanning og karriere)

Er dette en vanlig vei til en slik stilling? / Hva er vanlige bakgrunner for informasjonsarbeidere i
denne bransjen, har du noen formening om hvor de rekrutteres fra? Er det mye bevegelse i
karrierebanene? Har de jobbet 1 oljebransjen for de begynner med informasjonsarbeid, eller

starter de med informasjon og beveger seg videre innen bransjen? Bytter de selskap?

Endrer rekrutteringen seg over tid? (Rekrutterer man for eksempel i dag med mer bakgrunn i

informasjonsfaglig utdanning enn man gjorde tidligere?)

Blir man i oljebransjen nir man forst har havnet der, eller er det vanlig at karrieren ogsa gar over 1
andre bransjer? Og er dette annerledes for informasjonsarbeidere enn for andre felt i bransjen?

(stikkord Elisabeth Berge: gatt fra Statoil til departementsrad 1 OED..?)

Arbeidsoppgaver/ strategier: Hvordan er informasjonsarbeidet organisert? Hvor tett knyttet til

konsernets ledelse?

Hva er sentrale arbeidsoppgaver i informasjonsarbeidet? (Hvor mye fokus rettes mot
beslutningstakere / lobbyvirksomhet?) Har ditt selskap behov for 4 legge tyngde i
omdemmearbeid hos den genetelle befolkningen? (Hvorfor/hvorfor ikke?) Er dette noe man

mener bransjen er / burde vaere mer opptatt av?

Stakeholders/interessenter: Hvem er de? Hvem vektlegges, hvem vektlegges ikker (Fordi disse
er uten betydning for selskapet? Man nar ikke gjennom hos dem uansett?) Har oljebransjen som

helhet andre stakeholders enn det selskapet ditt har?

Hvordan stir omdemmetenkning i konsernets interne kommunikasjon? Er det en bevisst strategi

i forhold til dette?
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Vedlegg 2: Kriterier til utvalg av informanter

I tillegg til a intervjue informanter fra bade fagfelt og bransjefelt, sa satte jeg ogsa opp noen
dimensjoner for ulike akterer i oljebransjen som jeg onsket 4 dekke i mitt utvalg av
intervjuobjekter. Dette sikret at jeg fikk innspill fra et bredt spekter av posisjoner i feltet. Jeg

beskriver her hvordan de ulike informantene dekket disse dimensjonene.

Store og sma aktorer.

De store selskapene dekket jeg med intervjuer hos for eksempel Statoil og ConocoPhillips. BP og
Halliburton er selskaper som ikke har en like omfattende plass i den norske oljesektoren, men
ingen av disse selskapene kan strengt tatt kalles sma. Ikke minst er de alle internasjonalt store alle

sammen. Jeg mener allikevel at informantene reflekterte litt ulike stasteder i bransjen.

Norskeid/ ntenlandskeid selskap.
Statoil og Hydro de storste norske selskapene, mens de fleste andre som ExxonMobile, Conoco

Philips, Shell og BP er utenlandske selskaper med aktivitet i Norge.

Oljeselskap/ leverandorselskap.

Jeg har snakket mer med representanter fra oljeselskapene eller operatorselskapene enn fra
leverandorene. Men jeg har altsd vart innom bade Halliburton og Schlumberger ogsa. OLF
representerer dessuten som nevnt begge typene selskaper. Det er liten tvil om at det er
operatorselskapene som stir sterkest i folks bevissthet nar det gjelder hva som er norsk
oljesektor. Det er ogsda operatorene som i forste rekke er i kontakt med det politiske feltet 1
kampen om konsesjoner og letetillatelser mens leveranderene altsa far underoppdrag til disse

igjen.

Representanter fra andre aktorer.
OLF var selvsagt en viktig aktor eller institusjon a snakke med. I tillegg intervijuet jeg altsa ogsa
representanter fra myndighetsorganene 1 Stavanger; Eldbjorg Vaage i Oljedirektoratet og Inger

Anda i Petroleumstilsynet.

Direktornivi/ konsulentniva.

De fleste jeg har snakket med har hatt titler litt oppover 1 systemet, eksempelvis som
informasjonssjef eller kommunikasjonsdirektorer, men jeg har ogsia snakket med
kommunikaterer pa lavere niva. Thlen (2004) deler dem inn i strateger og teknikere, og det har

vert interessant 4 fa snakke med mange som har de litt strategiske posisjonene da disse kanskje
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har grunnlag for a snakke mer om tankene bak selve kommunikasjonsarbeidet som utfores. Det
skal ogsa nevnes at flere av de jeg har vart 1 kontakt med jobber i relativt sma kollegier, slik at det
ikke nedvendigvis alltid blir sa stram inndeling mellom strateger og teknikere. I sma avdelinger vil
nok de fleste vaere mer allroundere enn i ett storre kollegium hvor man 1 sterre grad kan

spesialisere arbeidsoppgavene.
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