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Sammendrag / Abstract

Hva gjar du nar motstanderen din er i en krisesituasjon? Sparsmalet er i liten grad undersgkt i
verken retorisk teori eller innen informasjon & samfunnskontakt, men er temaet for denne
casestudien av meieriprodusenten Synngve Finden. | februar 2005 kommer nemlig
konkurrenten Tine i medienes sgkelys, anklaget for & ha tilbudt matvarekjeden Ica et
millionbelgp for & fjerne Synngve Finden fra hyllene. Hvordan utnytter Synngve Finden
denne situasjonen? Spgrsmalet blir besvart gjennom retorisk analyse av Synngve Findens
kommunikasjon slik den foreligger i fire store aviser, avisannonser og tv-reklamer. I tillegg
har den tidligere administrerende direkteren blitt intervjuet. Lloyd Bitzers klassiske teori om
den retoriske situasjonen blir modifisert i oppgaven som et grunnlag for analyse. Synngve
Findens retoriske situasjon er de akutte mulighetene som oppstar i det konkurrenten kommer i
krise: De kan kapre markedsandeler, forandre landbruks- og konkurransepolitikken til sin
fordel og bygge eget omdemme. I tillegg ma Synngve Finden handtere anklager mot dem selv
om skittent spill i kulissene. Selskapets respons pa hele situasjonen er & innta retoriske
persona som bade offeret og det gode selskapet. Som en del av dette bruker Synngve Finden
enthymemer for & definere egne kunder som politiske stgttespillere, og gjer kundenes kjap av
selskapets produkter til en kamp for valgfrihet.

In English: What do you do when your opponent is in a crisis? The question is rarely
discussed in neither rhetoric or public relations theory, but is the theme of this case study of
the dairy company Synngve Finden. In February 2005, Synngve Finden’s competitor Tine
faces a hard-hitting scrutiny from the news media, claiming that Tine has tried to pay the
retail company Ica to remove Synngve Finden from Ica’s shelves. How does Synngve Finden
exploit this situation? Using rhetorical analysis on Synngve Finden’s communication as it
appears in four major newspapers, paper advertisements and commercials, this thesis tries to
answer that question. The former managing director has also been interviewed. This thesis
modifies Lloyd Bitzers classical theory on the rhetorical situation as a part of the theoretical
framework. Synngve Finden’s rhetorical situation is the urge to exploit Tine’s crisis, into
selling more products, changing the agricultural policy and building their own reputation.
Within this situation, the Synngve Finden also has to face accusations of using dirty tricks and
pulling strings. The company’s overall response to the situation is to enter rhetorical personas
of the victim and the good company. As a part of this, they use enthymems to define their
customers as political supporters, who fights for freedom of choice every time they buy one

of Synngve Finden’s products.
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Kapittel 1

Innledning

Hvordan utnytter en akter at en motstander er i krise? Det er et spgrsmal som sjelden blir stilt
nar tematikken er aktarers styrking og svekking av eget omdgmme. Organisasjoners forming
av eget omdgmme forskes nemlig gjerne pa i to kontekster: Enten er organisasjonen defensiv
og i krise, eller sa er den sakalt pro-aktiv i normale omgivelser. Denne oppgaven tar derimot
for seg omdegmmebyggende kommunikasjon i en kontekst som er lite utforsket, altsa den
situasjonen hvor en motstander eller konkurrent er i krise. Det finnes mange eksempler pa
slike situasjoner for ulike organisasjoner, og det er selvfglgelig anskelig 4 se pa sa mange
ulike tilfeller som mulig hvis en skulle gitt et generelt svar. For a kunne ga i dybden pa
begrenset tid, sees det her kun pa en case. Valget falt pa meieriprodusenten Synngve Finden
ASA (heretter bare Finden'), og oppgaven blir & analysere hvordan selskapet utnytter
situasjonen vinteren 2005.

| februar 2005 blir nemlig hovedkonkurrenten Tine BA (heretter bare Tine) beskyldt for
bruke ulovlige konkurransemetoder i meieriproduktmarkedet. Det blir hevdet at Tine har
forsgkt & presse Finden ut av hyllene til Ica-kjeden, en av de sterste matvarekjedene i Norge,
ved a tilby Ica flere millioner kroner. Nyheten aktualiserer at Finden i desember aret far fikk
beskjed om at matvarekjeden Rema ikke ville selge Findens produkter. Tine opplever dermed
en krise hvor de anklages for flere tilfeller av maktmisbruk, og ma forsvare seg relativt intenst
i nesten to maneder i riksdekkende nyhetsmedier (Hygen 2005). Krisen fikk navnet Tine-
saken. Skandalen presser ogsa frem en landbrukspolitisk debatt om markedsregulering i
meierisektoren, hvor Finden har sterke interesser. | samme periode far Finden mye taletid,
trykker avisannonser som er tidsspesifikke, og tilegner seg gkte markedsandeler pa
osteprodukter. Det er altsa en helt spesiell situasjon Finden er i nar de bygger omdgmme

vinteren 2005, noe som gjgr deres kommunikasjon i denne perioden interessant.

! Det er ikke bare Synngve Finden som blir forkortet. Rema 1000 forkortes ned til Rema for & gke lesbarheten,
og ICA og TINE skrives Ica og Tine siden de store bokstavene de selv bruker er et typografisk grep for gkt
synlighet i markedsfgringssammenheng.



Problemstilling

Den sakalte Tine-saken ble en debatt om konkurranse- og landbrukspolitikk, i tillegg til at det
kom anklager om uetisk adferd mot bade Tine og Finden. Denne oppgaven er ikke et innlegg i
de politiske diskusjonene, og praver heller ikke a "grave i kulissene’ for a avdekke eventuelle
skjulte, kritikkverdige forhold hos noen av aktarene. Derimot er malet a bidra til & svare pa et
overgripende spgrsmal som krever teoribygging og flere casestudier: Hvordan kan
organisasjoner utnytte gjennom kommunikasjon at en motstander er i krise for a styrke eget
omdgmme? Avgrenses dette spgrsmalet til en kommersiell kontekst, blir spgrsmalet: Hvordan
kan en kommersiell aktgr utnytte gjennom kommunikasjon at en konkurrent er i krise til &

styrke eget omdegmme? Til min case blir da problemstillingen:

Hvordan kommuniserer Synngve Finden til omgivelsene for & utnytte at konkurrenten Tine er

i krise?

Hovedproblemstillingen blir besvart gjennom to underproblemstillinger hvor Findens
kommunikasjon og situasjon underlegges retorisk analyse:

a) Hva er Findens retoriske situasjon?

b) Hvilke retoriske persona inntar Finden, og hvordan inntar de disse?

Formulert uten retoriske faguttrykk spgr underproblemstillingene etter hvilke begrensinger og
muligheter Finden ma forholde seg til, og hvordan Finden fremstiller seg selv. Det er Findens
kommunikasjon slik den foreligger i massemedier som skal analyseres, og utvalget er
begrenset til fglgende:

- Uttalelser i avisene Aftenposten, Dagens Neringsliv, Nationen og VG i februar og

mars 2005.

- Avisannonser i februar og mars 2005.

- Reklamefilmkampanje fra juni til oktober 2005.

- En kronikk pa trykk i Nationen i februar 2005.
Begrunnelsen for dette utvalget star i metodedelen av oppgaven (kapittel 3). I tillegg til dette
analysematerialet, har ogsa daveerende administrerende direktgr i Synngve Finden, Dag
Swanstrgm, blitt intervjuet for & fa selskapets perspektiv pa hendelsene.



Finden etter Tine-saken

Sett i etterkant er det markedsmessige resultatet av Tine-saken at Finden selger mer og Tine
selger mindre. Det gkte salget er grunnen til at den tidligere administrerende direktaren er
seerdeles forngyd med hvordan Finden handterer situasjonen som oppstod i februar 2005:

Summa summarum, sa var jo dette en utrolig bra sak for Synngve. [...] vi fikk et
paradigmeskifte i etterspgrselen av Synngve Findens produkter. Og det greide vi &
beholde, vi har det enda. Sa i dag sa er det forferdelig mange flere som gar ut og
kjgper Synngve enn det det var, far denne skandalen. At det kom opp motkrefter, det

er ikke annet enn hva man kan forvente (Swanstrem i intervju 12.2.2007).

Selskapet rapporterer selv om gkt salg gjennom 2005 og 2006, samtidig som de sliter med
lgnnsomheten (Synngve Finden 2006 og 2007). Finden tjener altsa pa Tine-saken i form av
gkt salg, uten at det ngdvendigvis farer til gnsket suksess, og i 2006 ma Dag Swanstrgm ga av
som administrerende direkter (Aftenposten 24.10.2006). Finden ma kjgpe ravaren melk fra
Tine, og kamp mot Staten og Tine om prisen pa ravaren gar i motbakke: | 2007 taper Finden i
lagmannsretten en langvarig strid om hvorvidt Landbruksdepartementet har satt Tines
melkepris for hgyt i perioden 1997 til 2000, og anken deres til Hayesterett blir avvist samtidig
som Finden forbereder nye, lignende saker mot Staten for andre perioder (Dagens Neeringsliv
16.1.2007 og 25.4.2007, Aftenposten 25.4.2007). Finden har ogsa pa ulikt vis de siste syv
arene beregnet egne gkonomiske resultater ut fra det de selv mener er riktig melkepris, en
praksis Konkurransetilsynet stiller seg skeptisk til og vil se naermere pa (Aftenposten
25.2.2007).

| falge Tines arsrapporter synker salget av de fleste produktene til Tine etter skandalen i
2005 (Tine 2006 og 2007). Hvitost synker for eksempel med 3,3 prosent i 2005 sammenlignet
med 2004, og nedgangen fortsetter med 2,2 prosent i 2006 sammenlignet med 2005. Siste
utvikling for Tine i februar 2007 er at de far en bot pa 45 millioner kroner fra
Konkurransetilsynet for & ha presset Finden ut av matvarekjeden Rema i 2004, men denne
boten anker Tine til retten (Dagens Neeringsliv 19.2.2007, Aftenposten 18.4.2007).

Selv om Swanstrgm er forngyd med Tine-saken, betyr ikke det at Findens handtering av
Tine-saken er et eksempel pa hvordan noe skal gjares for & oppna best mulig resultat. Fokuset
til denne oppgaven er ikke normativt, men det er mulig & komme med etiske og strategiske
innvendinger til hvordan Finden handterte saken. For det andre er det ikke ngdvendigyvis slik
at alt endte godt for Finden i et lengre perspektiv — to ar etter Tine-saken har de som sagt tapt

i retten mot Landbruksdepartementet i en av sakene om for hgy melkepris, den



administrerende direktgren har mattet ga av og selskapet sliter med a tjene penger. Likevel
blir dette studien av en case som i utgangspunktet kan sies & ende godt, i alle fall i

betydningen av selskapet selv er forngyd og at salget av produktene har gkt.

Oppgavens struktur

De to kommende kapitlene legger grunnlaget for selve analysen av Findens retorikk. Kapittel
2 viser og diskuterer det teoretiske fundamentet for analysen. Kapittelet er ikke skrevet for &
gi en generell innfgring i retorikk eller informasjon & samfunnskontakt, men for a forklare og
avklare begrepene analysen baserer seg pa. Her blir ogsa begrepet retorisk situasjon
modifisert. Kapittel 3 handler om metode og diskuterer blant annet utvalg, avgrensninger,
analyseprosessen og metodiske problemer knyttet til analysen i oppgaven.

De pafalgende tre kapitlene innholder selve analysene. Kapittel 4 tar for seg Findens
situasjon i det Tine-saken bryter ut. Her blir det sett bade pa den generelle
konkurransesituasjonen mellom Tine og Finden, og hvilke muligheter og begrensninger
Finden har, far og ma forholde seg til. | dette kapittelet blir det ogsa sett pa hva de aktuelle
avisene skriver i sine lederartikler om Finden. Begreper knyttet til retorisk situasjon utgjer de
viktigste teoretiske byggeklossene i dette kapittelet. | kapittelet kommer det frem at Tine-
saken gir mange muligheter for Finden, samtidig som selskapet ma forholde seg til alvorlig
kritikk.

Kapittel 5 og 6 analyserer hvordan Finden kommuniserer utad som respons pa Tine-
saken. Begrepet persona star sentral i begge kapitlene. Kapittel 5 ser pa hvordan Finden pa
ulike mater fremstiller seg som et offer ved at selskapet legger vekt pa hvordan bade Tine,
Landbruksdepartementet og Bondelagene motarbeider dem. De alvorlige anklagene Finden
selv mater, avviser de ved a gjare seg til offer for konspirasjonsteorier. Kapittel 6 viser
hvordan Finden fremstiller seg selv som en vinner, eller som selve det gode selskapet. Finden
demonstrerer hvor dyktige de er, og lar den administrerende direktaren eksponere seg pa ulike
positive mater. De politiserer ogsa kundenes kjgp av Findens produkter til & veere en kamp om
frihet, og gjar seg selv til beskytteren og symbolet pa valgfrihet og forbrukermakt.

Kapittel 7 oppsummerer og konkluderer analysen. Problemstillingen far da et samlet
svar, og det kommer noen avsluttende betraktninger. Det pekes ogsa pa muligheten for a

utvikle en ny retorisk sjanger for situasjoner hvor motstanderen er i Kkrise.

10



Kapittel 2

Teorl

| dette kapittelet vil sentrale begreper knyttet til retorikk og til informasjon &
samfunnskontakt bli gjennomgatt. Det legges serlig vekt pa forstaelsen av begrepene
omdgmme, det retoriske ethos og persona, og retorisk situasjon. Aller ferst vil det komme en
kort innledende avklaring av to grunnleggende begreper, og den videre strukturen er som
folger: Retorikk som begrep blir gjennomgatt som fundament for videre analyse. Her trekkes
det frem at retorikk fra organisasjoner typisk handler om a oppna et godt omdgmme, og
dermed blir omdegmmebegrepet forklart. Omdemme bygger pa tillit, og oppnaelse av tillitt er
fokus for det retoriske ethos. Knyttet til ethos er ogsa persona, som er et sentralt begrep i
analysen av Findens retorikk senere i oppgaven. | den sammenheng vil det ogsa kort bli sett
pa noen spesifikke moderne krav en retor ma forholde seg til for a vekke den ngdvendige
tillitten. Ethos er ikke et retorisk begrep som fungerer eller forstas best alene, derfor vil det
ogsa bli sett pa de to andre klassiske bevismidlene, nemlig pathos og logos. I sistnevnte sees
det serlig pa sakalt enthymemisk argumentasjon. Retorisk topos blir ogsa gjennomgatt, som
er et begrep som viser hvilke omrader eller temaer som blir brukt i en argumentasjon. Nar de
ulike formene for argumentasjon har blitt gjennomgatt, vil det bli sett pa det som kan veere
selve grunnlaget for kommunikasjon: Den retorisk situasjonen. Begrepet er komplekst og blir

bade moderert og modifisert.

Organisasjon og retor

Med en organisasjon menes “en samling individer som gjennomfarer forskjellige oppgaver pa
en koordinert mate for & na visse mal” (Bruzelius & Skarvad 2000 i Ihlen & Robstad 2004:
18). Dette er en vid definisjon, som bade inkluderer multinasjonale selskaper, stater og lokale
idrettslag. | de fleste organisasjoner er det en eller annen form for hierarkisk topp, i alle fall i
de fleste bedrifter. | et selskap kan det typisk vaere den administrerende direktaren eller
styreformannen som regnes som gverste leder. Denne lederen vil i noen tilfeller bli et

menneskeliggjort uttrykk for, eller en manifestasjon av bedriften (Bromley 1993: 160).
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En slik person blir en retor i det han eller hun kommuniserer for organisasjonen. En
retor er i klassisk retorikk vedkommende som holder en tale. Dette var da en person som
vanligvis uttrykte sine egne meninger. I moderne retorikk med massemedierte uttrykk er det
ngdvendig med en avklaring om hvem som kan kalles en retor. Et retorisk produkt, for
eksempel en reklame, har gjerne tre lag en ma gjennom for a finne den egentlige retoren.
Farst kommer de som fremfarer budskapet, som gjar det de blir instruert om a gjare. Den eller
de er ikke en retor. S& kommer de som har produsert teksten, altsa for eksempel skrevet et
manus eller instruert en talsperson. Det er heller ikke retoren, for bak dem star en
oppdragsgiver. Det kan veere et individ eller en organisasjon, og i sistnevnte tilfelle er det da
ledelsen som har ansvar for kommunikasjonen. Altsa er det oppdragsgiveren som er retoren,

for det er dennes interesser eller synspunkter som fremfgares.

Hva er retorikk?

Retorikk er et begrep som historisk sett har hatt visse belastninger knyttet til seg, og i
dagligtale brukes gjerne retorikk som et negativt stempel pa manipulerende kommunikasjon.
En slik forstaelse har lite med retorisk teori a gjgre. Retorikk defineres ulikt, og det er ikke
ngdvendigvis behov for en entydig definisjon. Et utgangspunkt er a forsta retorikk som all
strategisk kommunikasjon, alts all kommunikasjon som har intensjon om & oppna noe.?
Dette er en generell og vid definisjon som legger vekt pa gnsket om & pavirke. Det er mulig &
snevre inn begrepet ytterligere.

Andersen skiller mellom persuasiv (bade overbevisende og overtalende) og informativ
kommunikasjon, hvor farstnevnte er retorikk og den siste ikke er det (1995: 20f). Problemet
blir & skille de to, fordi det er vanskelig & hevde at en kommuniserende handling bare er til
informasjon, og at det ene og alene er formalet. Dermed blir avgrensingen pa intensjonsniva,
0g pa et teoretisk plan kan en ogsa tenke seg at all kommunikasjon har som intensjon a oppna
noe for retoren. Svarer en for eksempel pa et *informasjonsspgrsmal’ om hvor gammel en er,
sa kan svaret faktisk defineres som strategisk kommunikasjon fordi det kan sees pa som et
forsgk pa & utvise samarbeidsvilje ovenfor den som spar. A definere visse typer
kommunikasjon som rent informativ kan derfor veere vanskelig.

| retorisk teori og faghistorie har det veert ulike konfliktlinjer som bergrer

definisjonssparsmalet om hva som er retorikk og hva som ikke er det. Kjente diskusjoner har

2 Strategi kan defineres som “en plan for hvordan bestestemte mél kan nés”, og & veere strategisk ”handler om &
prgve & komme i en fordelaktig posisjon” (Ihlen & Robstad 2004: 78). Det ligger altsa et element av intensjon i
strategibegrepet.
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gatt ut pa om retorikk bare skal omhandle verbalsprak eller ogsa kommunikasjon generelt, om
det kun er intensjonell pavirkning som er retorikk, og om retorikken ma ha en effekt for a sies
a veere retorikk (Kjeldsen 2004: 21ff). | dag er det en bred faglig enighet om at retorikk er et
deskriptivt begrep for kommunikasjon med et formal om pavirkning (Andersen 1995,
Karlberg & Mral 1998, Ihlen & Robstad 2004 og Kjeldsen 2004). Historisk sett har retorisk
analyse ogsa vurdert effektiviteten og etikken til kommunikasjonen, og slike normative
vurderinger kan saledes sies  veere en del av fagtradisjonen (Kjeldsen 2004: 23).

Retorikk er altsa vankelig a definere presist, men forstas i denne oppgaven som all
strategisk kommunikasjon, noe som betyr all kommunikasjon med mal om & pavirke tanker
eller adferd. Siden denne oppgaven ser pa offentlig kommunikasjonen til en kommersiell
organisasjon, kan spgrsmalet om intensjon om pavirkning unngas, siden slik kommunikasjon i

seg selv alltid vil ha en intensjon om a skape et godt omdgmme for a overleve i markedet.

Omdgmme — omgivelsenes syn pa organisasjonen

Omdgmme er et sentralt begrep innen fagfeltet informasjon & samfunnskontakt, ofte kalt
public relations eller PR. Informasjon & samfunnskontakt kan defineres pa mange ulike
mater. Ihlen & Robstad gir en oversikt over ulike definisjoner med ulike konsekvenser for
hvordan en forstar feltet, og summerer opp informasjon & samfunnskontakt som
”organisasjoners planlagte kommunikasjon med omverdenen” (2004: 30). Dette er en
anvendelig forstaelse av begrepet, og det er verdt & merke seg elementet av intensjon (planlagt
kommunikasjon). Dette bar ikke forstas som om all kommunikasjon ma vare fullstendig
planlagt for & defineres som informasjon & samfunnskontakt, for i den konkrete
kommunikasjonssituasjonen kan det veare tilfeller av improvisasjon, spontanitet og ubevisste
handlinger. Definisjonen sier ogsa at organisasjoner kommuniserer til omverdenen. En
omverden bestar av mennesker, altsa opererer enhver organisasjon i en sosial kontekst. Denne
konteksten ma ngdvendigvis ha en oppfattelse av og et synspunkt pa organisasjonen, gjerne
omtalt som omdgmme.

Omgivelsenes oppfattelse av organisasjoner er et stort og noe uklart felt i litteraturen
knyttet til informasjon & samfunnskontakt. Det grunnleggende premisset som gjar det
interessant & undersgke omgivelsenes oppfatninger, er at om forholdet til omgivelsene er godt,
vil dette som oftest ha en positiv effekt for organisasjonen (Grunig m.fl 2002: 103). I tillegg
er en organisasjon selvfglgelig avhengig av et godt nok forhold til omgivelsene for a kunne
samarbeide, selge, kjgpe eller for & ha en juridisk rett til a eksistere. Det finnes mange
benevnelser og kategorier pa engelsk som tar for seg omgivelsenes oppfatning av
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organisasjonen, slik som image, corporate image, corporate identity, brand image,
organizational identity og corporate reputation, for & nevne noen av de mest brukte. En
distinksjon som er sarlig viktig i informasjon & samfunnskontakt, er skillene mellom
organisasjonens selvoppfattelse blant ansatte eller medlemmer (organizational identity),
hvordan organisasjonen fremstiller seg selv (corporate identity) og til slutt hvordan
organisasjonen blir oppfattet i omgivelsene (reputation) (Cornelissen 2004: 70f, Harrison
1995: 68). Disse tre star ngdvendigyvis i et gjensidig pavirkningsforhold til hverandre, for
eksempel vil omgivelsenes oppfatning av en organisasjon trolig prege organisasjonens
selvoppfattelse. | praksis behgver de ikke alltid & pavirke hverandre, det er for eksempel
mulig for en organisasjon & kommunisere utad uten a ta hensyn til hvordan omgivelsene
oppfatter dem.

Det engelske reputation som analytisk begrep brukt pa organisasjoner, er vanskelig a
definere helt presist, men et sentralt aspekt er at en organisasjons reputation er en sosial
konstruksjon av omgivelsene om organisasjonen (Bromley 1993). Pa norsk brukes ordet
omdgmme som pa samme mate som reputation (Ihlen & Robstad 2004: 126). Nar omdgmme
forstas som en sosial konstruksjon, ligger det i det at omdgmme er ikke en gitt stgrrelse som
eksisterer, men en gruppes oppfatning som kan og vil endres over tid. Selv om omdgmme
endrer seg, er det likevel a forsta som en varig samling av verdier og egenskaper som
tilskrives en person eller organisasjon (Ihlen & Robstad 2004: 126). Omdgmme er derfor en

stgrrelse som har en viss treghet i seg.

Problemet med & male omdgmme

At omdgmme er en konstruksjon av omgivelsene kan virke selvsagt, men det peker pa et
viktig problem: Omdgmme er vanskelig & male. Det er selvfalgelig mulig a fa svar fra
sparreundersgkelser, selv om en da mgter problemet med a finne en formel for hva omdgmme
bestar av (kvalitet pa varer/tjenester, etikk, miljghensyn og sa videre). Hovedproblemet er
likevel at de fleste starre organisasjoner, typisk en sterre bedrift, vil ha mange bergrte parter
som vil ha ulike oppfatninger av organisasjonen. Et stort selskap har for eksempel eiere,
kunder, myndigheter, leverandgrer, interessegrupper og ansatte, og hos hvem skal en sa prgve
a male selskapets omdgmme, og skal en prave a lage et slags minste felles multiplum? Dette
er en kjent problemstilling, og enkel lgsning er a si at det alltid vil veere visse felles

oppfatninger pa tvers av gruppene:

The chances are that there will be a fair amount of agreement even across quite

disparate groups about a few central attributes of the company. Differences and
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disagreements are likely to be about characteristics of a technical sort or

characteristics of special interest to a particular group (Bromley 1993: 162)

Dette blir kanskje en noe enkel avvisning av problemstillingen, for Bromley sier her at ulike
oppfatninger egentlig ikke er noe problem i de aller fleste tilfeller. Resonnement hans
forutsetter at det er ulike grupper med separate meninger, og at det er mulig a finne et slags
overgripende enighet. Bromleys pastand ligger tilsynelatende neert opptil det som
offentlighetsteori kritiserer som aggregering av atomiserte meninger, altsa at en finner ut hva
en befolkning eller gruppe mener med & identifisere den enkeltes synspunkt og sa finne
flertallsmeningen (Jensen 2001). A kun se pé aggregerte enkeltmeninger tar i liten grad
hensyn til den kompleksiteten som er i offentlig meningsutveksling. Derfor er et slik syn pa
omgivelsene problematisk for en organisasjon som vil finne ut hvordan meninger og
holdninger oppstar, og ikke minst hvilke som oppstar hos for eksempel viktige kundegrupper,
myndigheter eller journalister (Ihlen 2004). Likevel, nar det gjelder & male om et omdgmme
pa et gitt tidspunkt faktisk er godt eller darlig eller hvilke verdier det inneholder, er det de
ulike gruppene organisasjonen i praksis ma forholde seg til.

For en kommersiell aktgr kan omdgmme i stor grad handle om salg, men det betyr ikke
ngdvendigvis at salg er en god indikator pa godt eller darlig omdgmme. Salg er for det farste
kun en indikator pa de faktiske og de potensielle kundenes syn pa bedriften. Dessuten
forutsetter en pastand om salg som indikator pa omdgmme, at en kunde alltid tar hensyn til
han eller hennes oppfatning av selskapet som selger produktet. Det er ikke ngdvendigvis alltid
slik at en vil eller kan ta hensyn til det totale omdgmmet i en situasjon hvor en ma velge et
produkt. I noen tilfeller er det fa eller ingen valgmuligheter av ulike arsaker, og hensynet til
pris og kvalitet kan overskygge kundens syn pa for eksempel selskapets etikk. Derfor er salg
intet fullgod mal pa omdgmme, siden det primeert viser i hvilken grad kundene tar hensyn til

omdgmme.

Kravet om enhet og tillitt

Om sa omgivelsenes mening er vanskelig & male som en enhet, er det i alle fall gnskelig at
organisasjonen fremstar enhetlig. En sentral innsikt fra merkevarebyggingslitteraturen, er at
en moderne merkevare kan bygges pa utallige mater, men at kravet om konsistens alltid er il

stede:

Of course there are all kinds of rules and formulae about creating and maintaining

brands [...] Overall, because branding is about creating and sustaining trust, it
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means delivering on promises. The best and most successful brands are completely
coherent (Olins 2003: 174f).

Dette bekreftes av teorier originalt knyttet til krisehandtering, hvor det & fremsta som
konsistent er en sentral faktor for & fremsta som troverdig og a fa tillit (Ihlen & Robstad 2004:
134). Troverdighet er ogsa et spgrsmal om tillit, og det er mulig a se tillit som det sentrale i

hva et omdgmme er:

In our view, the reputation of a corporation consists of the behaviours of the
corporation that publics recall cognitively. The value of a brand lies not just in the
recognition of a name but in the trust people have in a company and its products
(Grunig m.fl. 2002: 281 — min utheving).

Hvordan slik troverdighet og tillit kan oppnas, kan det retoriske ethos-begrepet si mer om.

Ethos

Innen klassisk retorisk teori opereres det gjerne med tre sakalte bevismidler for
overbevisning: Ethos, pathos og logos. Kort fortalt tar disse begrepene for seg argumentasjon
som enten praver a appellere til fglelser (pathos), intellekt og rasjonalitet (logos) eller &
henvise til retorens person (ethos). | forhold til omdegmme er ethos det sentrale, men begrepet
kan vanskelig forstas alene, og ma sees i sammenheng med de to andre nevnte bevismidlene.
Logos og pathos vil derfor bli gjennomgatt senere.

Tanken om at formidleren er en viktig del av det som formidles, uttrykkes tydelig i
antikk retorisk teori (Andersen 1995: 35). Her er det se&rlig Aristoteles sine tanker om ethos
som er verdt & merke seg, fordi de pa et sentralt omrade avviker fra senere forstaelser av
ethos. Aristoteles sier at ethos, eller retorens (talerens) karakter, ma “fremkomme gjennom
taleren selv og ikke bero pa noen forhandsoppfatning om hva slags menneske taleren er”
(Aristoteles i Andersen 1995: 35). Som det blir gatt neermere innpa senere, opererer nyere
retorisk teori med begreper om publikums for-forstaelse av retoren. Det sentrale her er
derimot erkjennelsen av at det er retorikken som skaper ethos, og at en retor ikke bare kan
stette seg pa sitt gode navn og rykte. | det ligger det at publikums oppfattelse av taleren er noe
som taleren selv kan forme, og sa bruke som et virkemiddel for & overbevise om en sak.

Ethos forstas noe ulik i senere retorisk teori, og kan defineres som ”den oppfatningen en
mottager har av en avsender pa et bestemt tidspunkt” (Kjeldsen 2004: 117). Denne
definisjonen kan virke vid, men den har en viktig avgrensing, nemlig at ethos handler om

andres oppfatning av en retor, ikke retorens eget selvbilde. Begrepet omhandler ikke bare
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publikums oppfattelser, men ogsa om retorens selvfremstilling av egen identitet (Karlberg &
Mral 1998: 31). Dette star imidlertid ikke i strid med den nevnte definisjonen til Kjeldsen, det
blir bare presisert at virkemidler som retoren tar i bruk for & skape, forme eller henvise til eget

ethos, ma klassifiseres som ethosargumenter.

Troverdighet og vi-falelse

| ethos-begrepet ligger det innbakt at troverdighet er en viktig del av retorens ethos, og det er
ulike teknikker som bidrar til gkt troverdighet. Aristoteles trekker frem tre kjerneaspekter ved
en retor som avgjgr om vedkommende fremstar troverdig, nemlig klokskap, moralsk karakter
og velvilje (Aristoteles 1991). Ihlen & Robstad forklarer dette som tre ulike strategier, hvor
den farste handler om a vise hvilken kunnskap og tyngde en har pa feltet, den andre om &
vise at en har god moral og den tredje handler om & vise at en vil publikums beste, gjerne ved
a forklare noe godt for dem eller hevde at en har felles interesser (2004: 125). Disse
strategiene kan kombineres, og den siste strategien har det tilleggsaspektet at den prgver a
skape en vi-falelse mellom publikum og retoren, altsa at retoren er en del av fellesskapet hun
snakker til. Hvordan det kan oppnas i dag, kan nyere retorisk teori si mer om.

Johansen mener at den moderne retoren, i praksis en politiker i hans eksempler, ma
forholde seg til en ny type troverdighet (2002). Hans farste premiss er at troverdighet i dag i
stor grad er et spgrsmal om a fremsta som seg selv og a opptre konsistent, og i noen tilfeller
vil dette overskygge dyktighet eller kunnskap. Sentralt i denne pastanden er erkjennelsen av at
skillet mellom privat og offentlig liv i stor grad er brutt ned, og at retoren derfor ikke lenger
kan ha en offentlig maske. Dermed ma retorens privatliv sta i stil med vedkommendes
offentlige kommunikasjon. Johansen trekker frem politikere som viser frem sine hjem for a
vise at de er seg selv, og ikke minst, at de er slik som publikum. A vare seg selv blir altsa det
ypperste malet pa troverdighet og tillitt, og helst bar retoren fremsta som en pa linje med
publikum. A eksponere nye sider av seg selv, kan veere et forsgk fra retoren pé & bryte med
publikums oppfattelse av vedkommende. Ulike faser av ethos forklarer hvordan publikums

bilde av retoren kan endres.

Faser av ethos

Ethos kan deles inn i tre ulike faser: Det innledende, avledete og endelige ethos (2004: 123ff).
Disse tre utgjer sammen en sirkel, hvor de gjensidig pavirker hverandre. Det innledende ethos
er den oppfatningen publikum har av retoren far han eller hun begynner 8 kommunisere. En
politimester vil for eksempel ha et innledende ethos som sier at hun er kunnskapsrik hvis hun

blir bedt om & uttale seg om ungdomskriminalitet. Samtidig kan publikum ha en oppfatning
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om at politimesteren er streng og fordemmende. Denne typen ethos inneholder altsa de
verdier og egenskaper publikum knytter til retoren far kommunikasjonen starter.

Det avledete ethos oppstar i selve kommunikasjonen. Her kan retoren for eksempel
styrke eller svekke sin troverdighet ved ulike talehandlinger. Retoren kan fa skape et
fordelaktig ethos ved a bryte med de forventningene som Ia i det innledende ethos. Den tenkte
politimesteren kan for eksempel snakke om viktigheten av a vise omsorg og a falge opp
kriminell ungdom. Et annet mer typisk eksempel er reklamers brudd med forventninger om
skryt. Det innledende ethos til en reklame er gjerne at den er uten troverdighet, fordi den
forventes & vere ukritisk positiv til eget produkt. Hvis reklamen heller sier at dusjsapen,
brusen eller barberhgvelen ikke er sa flott, styrkes kanskje det avledete ethos i positiv retning
av at retoren gker sin troverdighet.

Endelig ethos er den oppfattelsen av retoren publikum sitter igjen med etter at
kommunikasjonen er ferdig. Dette blir igjen innledende ethos til neste gang retoren taler.
Politimesteren vil kanskje ikke mgte forventinger om at hun er streng og fordemmende neste
gang hun uttaler seg. De tre typene ethos utgjer altsa en sirkelbevegelse. For a forsta hvordan

retoren prever a forme eget ethos, er det mulig a analysere retorens persona.

Persona

Det retoriske begrepet persona er hentet fra gresk teater, hvor persona var en maske som
uttrykte en karakter eller stemning (Ihlen & Robstad 2004: 126). Som retorisk begrep er ikke
persona helt entydig. Det er mulig a forsta persona ut fra dens primzre funksjon, som er at
"publikum raskt danner seg et bilde av hva organisasjonen star for” (lhlen & Robstad 2004:
126). Altsa er persona alle de verdier eller egenskaper organisasjonen selv eksponerer raskt og
tydelig.

Karlberg & Mral bruker begrepet litt annerledes, og trekker veksler pa jungiansk
psykologi (1998: 32). Da forstas persona som et kompromiss mellom indre egenskaper og
ytre forventninger, og en kan selv bytte mellom ulike persona i ulike sammenhenger.
Eksempelet pa dette er opposisjonspolitikeren som er en streng anklager i politiske debatter,
men fremstar som en lun kamerat som gjest i et underholdningsprogram pa tv. Pa tross av
disse ulikhetene i begrepsbruken, er det et fellestrekk at persona brukes om det inntrykket
retoren prever a skape av seg selv. Altsa er det en avgrensning i forhold til ethos, som bade
omfatter selvfremstilling og publikums oppfatning. Det betyr at persona er sentralt begrep for

a forstd hvordan en akter selv prgver a forme sitt eget omdgmme. Samtidig er det ikke med
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det sagt at persona ngdvendigvis handler om intensjon, og at & innta en bestemt persona
ngdvendigvis ma vaere en bevisst handling.

For a forsta begrepet kan det vaere avklarende a igjen vende tilbake til ordets
opprinnelse, nemlig antikt, gresk masketeater. Her bar alle skuespillerne masker, og en av
funksjonene til masken var & informere publikum om karakterens egenskaper, blant annet
kjgnn, sosial tilhgrighet og etnisk tilhgrighet (Sommerstein 2002: 13f). Men en viktig
funksjon var ogsa at maskene kommuniserte en viss type karakter, slik at publikum kunne
forsta at en figur for eksempel var en skurk, og derfor kunne forvente seg en viss type adferd
(Anadol 2001: 92ff). Forestillinger hvor maskene uttrykte helt bestemte karakterer med helt
bestemte egenskaper, som gikk igjen i flere stykker, er tydelig i teaterformen commedia
dell’arte som oppstar pa 1500-tallet i Europa (Oreglia 1964: 9ff). Teatermasker kan altsa
brukes til utrykke arketypiske figurer, slik som herskeren, landsbyidioten, drukkenbolten,
helten og sa videre. Masken gjar det klart og tydelig for publikum hva slags arketypisk
karakter skuespilleren fremstilte. Persona kan saledes forstas som hvilken gjenkjennelig rolle
en retor prgver a innta, og det er slik Karlberg & Mral bruker begrepet nar de for eksempel
sier at den amerikanske programlederen Oprah Winfrey ofte inntar persona som den gode
venninnen i sine show (1998: 32). Slik sett er altsa persona et begrep som kan brukes for &
identifisere retorens selvfremstilling, i betydning av at retoren plasserer seg selv inn i en rolle
som publikum kan identifisere. Retoren tar rett og slett pa seg en "maske’ som forteller
publikum hvem han, hun eller organisasjonen er. Persona blir altsa et sett egenskaper og
verdier som retoren tilskriver seg selv, konsentrert og eksponert i en tydelig rolle.

I tillegg til retorens persona, er det ogsa mulig & snakke om retorens sekundzre persona.
Kommunikasjon henvender seg til noen, og hvordan retoren prgver a fa mottageren til &
oppfatte seg selv, er retorens sekundaere persona (Heath 1992: 43). | sekundaer persona kan en
ogsa inkludere retorens forsgk pa a tillegge motiver til mottageren. Hvis en bedrift for
eksempel vil at kundene skal oppleve seg selv som vellykkede, er det bedriftens sekundeere
persona. For eksempel bruker produsenter av ulike velvaere- og luksusprodukter ofte en slik
sekundzer persona, nar reklamene deres hevder at du fortjener & vaere god mot deg selv. Bruk
av sekundzr persona er saledes et vanlig virkemiddel i szrlig reklame, og virkemiddelet har
flere hensikter. Farste mal er & fa mottakeren til & akseptere den sekundzre persona, og sa blir
malsetningen at mottageren skal bli mer mottagelig for den videre argumentasjonen til retoren
(Heath 1992: 43). For selgeren av luksusprodukter blir da malet & fa overbevist kunden om
han eller hun er vellykket, og at vedkommende derfor fortjener litt belgnning.

Argumentasjonen bryter sammen hvis ikke kunden aksepterer sin sekundeare persona, selv om
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det i det tenkte eksempelet selvfelgelig kan skapes en ny sekundar persona, nemlig den
stakkarslige som trenger trgst i form av noe dyrt og flott. I argumentasjonen ligger det ogsa et
skjult premiss (vellykkede mennesker fortjener noe godt), noe det typisk gjar i bruk av
sekundar persona. Bruken er derfor naert knyttet opp mot enthymemisk argumentasjon, som

er et retorisk virkemiddel som sorterer under logos.

Logos

Logos er en appell til den rasjonelle siden av mottageren, i det logos “undervisar, upplyser
och informerer” (Karlberg & Mral 1998: 34). Slik blir bruk av logos naerme det som i
dagligspraket kalles logisk eller rasjonell argumentasjon. Men logos er ikke bare den rene,
faktabaserte og rasjonelle fremleggingen av argumenter. Logos inkluderer ogsa bruk av
manipulativ argumentasjon og vridning av fakta. Begrepet ma derfor ikke forstas som noen
hedersklassifisering av en viss type kommunikasjon. Det er ogsa viktig a presisere at logos
ikke virker alene, da enhver som fremlegger opplysninger for et publikum, er avhengig av
tillitt for at opplysningene og argumentasjonen skal bli tatt pa alvor. Ethos utgjgr dermed
grunnlaget for at logos kan fungere. Logos kan deles i flere ulike undergrupper, og har et
rikeholdig arsenal av teknikker. I denne oppgaven er det imidlertid kun bruk av enthymem
som star sentralt.

Et enthymem er kort fortalt et ufullstendig resonnement i setningslogisk forstand, i
motsetning til syllogismen som er et fullstendig argument rent setningslogisk, hvor alle
premisser og konklusjonen er med (Andersen 1995: 148, Karlberg & Mral 1998: 41).
Enthymemet inneholder uutalte premisser, typisk de som er selvinnlysende og som derfor
ville virke forstyrrende pa argumentasjonen. Syllogismen har en tendens til & bli
overforklarende, ta for eksempel den klassiske syllogismen om Sokrates: Alle mennesker er
dedelige (premiss 1). Sokrates er et menneske (premiss 2). Sokrates er dedelig (konklusjon).
Et enthymem om det samme hadde utelatt premiss 1 eller 2.

Enthymemet har ikke bare som funksjon a gjgre spraket mer flytende. Malet med
enthymemet kan ofte veere a skape en vi-fglelse blant publikum, ved at de blir delaktige i
talerens resonnement og far inntrykk av at de har en felles forstaelse av noe (Andersen 1995:
151, Karlberg & Mral 1998: 41). Det er ogsa mulig a si at enthymemet naermest manipulerer
publikum til & bli enig i det underforstatte premisset, ved at publikum tvinges inn i et spesielt
tankemgnster (Andersen 1995: 151, Kjeldsen 2004: 170f). Publikum kan altsa neermest bli
lurt til & veere enig i en pastand, selv om de ikke ville akseptert premisset om de hadde kjent
til det. Dette ma ikke forstas dit hen at ethvert skjult premiss vil manipulere og overbevise
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publikum. Pavirkning og publikums reaksjoner er nemlig et kompleks fenomen, som er

vanskelig & male og a pavise (Waldahl 1999).

Pathos

Mennesker har et komplekst fglelsesliv, og det siste av de tre klassiske retoriske bevismidlene
handler derfor om & bruke og a appellere til falelsene. Pathos er altsa falelsene i
argumentasjonen (Andersen 1995: 34). Tydelig bruk av pathos kan veere adjektiver som
skaper folelser, for eksempel grusom, barbarisk, hjertevarm og omtenksom. Retoren kan ogsa
gi utrykk for egne falelser, og dermed kanskje vekke falelser i publikum, ved for eksempel &
grate eller veere synlig aggressiv.

Pathos kan dominere kommunikasjonen, altsa at retoren farst og fremst bruker falelser
og falelsesappeller som argumentasjon. | analysen i denne oppgaven er dette ikke i fokus, og
den type argumentasjon vil ikke bli gjennomgatt her. Den andre maten er & bruke pathos som
en underlagt del av logos- og ethosargumentasjonen. For eksempel kan humor brukes til &
vekke tillit, falelser kan vises for a fremsta troverdig og ekte, og frykt kan brukes for & skape
oppmerksomhet rundt rasjonelle argumenter. Pathos kan altsa vaere en viktig faktor i annen
argumentasjon, selv om den klassifiseres som enten logos eller ethos. De tilfellene av pathos
som blir omtalt i denne oppgaven, vil typisk ha en slik funksjon.

Som stgtte for ethos eller logos, blir funksjonen til pathos a vekke publikum eller gi gkt
intensitet til kommunikasjonen. Sagt pa en annen mate kan pathos gi den ngdvendige kraften
til retorikken for at publikum skal bli oppmerksomme og forhapentligvis overbevist. Hvordan
en retor sa kan appellere til folks fglelser, har George Campbell systematisert til syv punkter
(Campell 1776 i Kjeldsen 2004: 306ff): Det som kommuniseres ma vaere sannsynlig,
troverdig, viktig, ha neerhet i tid, ha narhet i rom, det ma bergre personer og publikum ma ha
interesse i konsekvensene. Det interessante med Campbells liste over hvilke kriterier som ma
oppfylles for at falelser skal oppsta hos publikum, er at den i stor grad samsvarer med
journalistiske kriterier for at noe skal bli en nyhet. Disse kalles nyhetsverdier, og selv om de
varier fra redaksjon til redaksjon, er det likevel visse verdier som er felles og som en
potensiell nyhet gjerne vurderes etter:

vesentlighet (hvor relevant og viktig er saken for leserne?), identifikasjon
(geografisk eller kulturell nzerhet), sensasjon (hvor overraskende er saken?),
aktualitet (nzerhet i tid), samt konflikt (er det uenighet og strid?). Og ikke minst, hvor
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kjent eller mektig er landet, institusjonen eller personen nyheten gjelder? (Allern
2001: 55 — hans uthevinger)®

Campbells krav til viktighet svarer til nyhetsverdien vesentlighet, narhet i tid svarer til
aktualitet, naerhet i rom svarer til identifikasjon, publikums interesse for konsekvensene svarer
til vesentlighet og hvor mektig den som omtales er. Kravet om troverdighet og sannsynlighet
samsvarer med pressens krav om a formidle riktige opplysninger. Samsvaret mellom
Campbells kriterier for effektiv pathosbruk og pressens nyhetsverdier viser at pressen blant
annet sgker nyheter som kan engasjere og vekke felelser hos publikum. Bruk av pathos blir
dermed en viktig faktor for en retor som kommuniserer til sitt publikum gjennom
nyhetsmedier, ved at pathos blir et virkemiddel for & fa taletid. Retoren gker dermed
muligheten bade for a engasjere publikum og a fa taletid i nyhetsmediene ved & handle i det
noe spesielt skjer (aktualitet, naerhet i tid og sensasjon), identifisere motsetninger (konflikt
som bergrer personer) og a peke pa konsekvenser for seg selv, for andre og for publikum
(vesentlighet, identifikasjon og interesse). Gjennom redaksjonell omtale oppnar ogsa retoren
en stgrre grad av troverdighet for sine utsagn, da slik omtale som oftest vil ha sterre
troverdighet enn egenprodusert reklame. Dette skyldes den uutalte kontrakten mellom
publikum og journalister om at nyhetsmediene skal ivareta publikums interesser og formidle
det som er “sant’ og riktig (Allern 1997). Redaksjonell omtale blir dermed spesielt viktig i
omdgmmebyggende kommunikasjon, og ved selv & fremheve de aspektene som kan vekke
falelser hos publikum (nzrhet, interesse etc.) kan altsa retoren oppfylle nyhetsmedienes krav

om nyheter som kan engasjere publikum.

Retorisk topos

Topos er gresk og betyr sted, i betydningen et felles sted a hente argumenter fra (Kjeldsen
2004: 149). | utgangspunktet betyr det at a finne et felles sted handler om a finne en felles
enighet som en sa kan argumentere ut fra. Begrepet topos brukes noe ulikt i faglitteraturen,
men de ulike forstaelsene ekskluderer ikke hverandre. Karlberg & Mral bruker topos som
argumentasjonsomrader eller perspektiver i vid forstand, og trekker frem at en retor kan
argumentere for eller mot noe ved a henvise til omrader som for eksempel klassekamp,
historie, familieliv, likestilling mellom kjgnnene (1998: 39). Deres konkrete eksempel er en

debatt om bruk av hushjelper i Sverige, hvor ulike retorer argumenterte ut fra ulike

® Disse verdiene er de helt grunnleggende kriteriene potensielle nyheter blir vurdert ut fra. Det er en rekke andre
faktorer som spiller inn, for eksempel muligheten for godt billedmateriale, om det er fa eller mange
konkurrerende nyheter og ikke minst redaksjonens markedsposisjonen (Allern 2001).
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perspektiver. Ihlen & Robstad beskriver topos som et "arsenal” for "tema eller argumenter”,
og relaterer dette til at det finnes bestemte krav til innhold til visse sjangrer av taler (2004:
116). Et av deres eksempler er kravet om a vise medfglelse nar en organisasjon uttaler seg om
en katastrofe den har veert involvert.

Den antikke toposlaren klassifiserer mange ulike topos, og det er ikke mulig a ga
ordentlig inn pa alle her. Strukturelle topos omhandler typiske omrader en kan ga til for a
finne argumenter for noe, slik som nar en aktor i en rettssak henviser til den anklagedes
personlighet for & fa ham demt (Kjeldsen 2004: 150ff). Formale topos omhandler mer
grunnleggende argumentasjonsstruktur, hvor en blant annet bruker strukturer fra
formallogikken (Kjeldsen 2004: 154ff). Inn under formale topos sorterer ogsa argumentasjon
basert pa sannsynligheter og sammenligning, slik som hvis det er mulig & lage et skip, er det
ogsa mulig a lage et krigsskip” (Kjeldsen 2004: 157).

Det kanskje mest interessante i toposlaren i et perspektiv.om omdgmmebygging og
styrking av en organisasjons ethos, er det som kalles innholdsmessige topos (loci communes
pa latin). Innholdsmessige topos kan deles inn i tre kategorier: Formulariske, argumentative
og historiske og kulturelle (Kjeldsen 2004: 159). Formulariske topos er konvensjonelle
utrykk, og Kjeldsen trekker serlig frem varianter av beskjedenhetstopos som jeg er ingen
taler” (Kjeldsen 2004: 159f). Det er ogsa mulig a tenke seg beskjedenhetstopos i andre mer
fordekte varianter, hvor en for eksempel gir a&ren for noe til noen andre. Om 4 vise
beskjedenhet har noen positiv effekt, avhenger blant annet om det gjares i en kultur som anser
beskjedenhet som en positiv egenskap. Argumentative topos er standardiserte uttrykk, for
eksempel “alt til sin tid”, som kan brukes for & kortfattet argumentere for noe, gjerne pa en
slaende mate (Kjeldsen 2004: 161ff).

Kulturelle og historiske topos er “temaer, motiver, fellessteder eller allmenne
synspunkter som er typiske for en eller flere historiske perioder” (Kjeldsen 2004: 163).
Moderne, vestlig kultur kan for eksempel sies a ha et skjgnnhetstopos, siden pent utseende
ofte brukes som et (skjult) argument for kvalitet bade nar det gjelder offentlige personer og
forbruksprodukter. A forst& temaer som topos samsvarer i stor grad med overnevnte Karlberg
& Mral sin bruk av topos-begrepet, og her tenkes det da pa hvilke omrader en retor bruker for
a argumentere for eller mot noe, for eksempel gkonomi eller etikk. Likesa viktig det er som a
identifisere en retors kulturelle topos i argumentasjonen, er det a finne hvilke topos som
utelates. Det kan brukes for identifisere fravaeret av sentrale spgrsmal, for eksempel om

miljavern er et tilstedeveerende eller fravaerende topos i debatter om internasjonal handel.

23



Til na har de retoriske begrepene topos, logos, pathos og ethos blitt gjennomgatt. De
egner seg for analyse av selve den retoriske kommunikasjonen, slik den foreligger i for
eksempel en tale eller en dokumentarfilm. Begrepene sier imidlertid lite om hvilke forhold

som omygir retorikken, altsa hvilken situasjon retoren befinner seg i.

Retorisk situasjon 1: Bitzers grunnleggende teori

Handlinger kan vaere vanskelige & forsta uten a se pa konteksten de foregar i. Slik er det ogsa
med retorikk, som blir lettere a forsta hvis en ogsa ser pa konteksten som omkranser den
aktuelle retorikken. Her kan en tenke seg at det vil veaere bade elementer som hindrer bestemt
kommunikasjon og elementer som virker farende. Derfor er analyse av konteksten et sentralt
element i retorisk analyse, hvis en gnsker a se hvilke eksterne faktorer som pavirker retoren
(Karlberg & Mral 1998, Ihlen & Robstad 2004). Det er saledes behov for begreper som kan
analysere retorikkens kontekst.

Lloyd Bitzer utviklet begrepet retorisk situasjon (rhetorical situation), som spesifiserer
retorikkens kontekst til & si at retorikk foregar i en bestemt situasjon som ma analyseres
(Bitzer 1999 [1968]). Hans introduksjon av dette begrepet regnes som et vesentlig bidrag til
retorisk teori, og har rettet fokus mot viktigheten av retorens situasjonen (Kjeldsen 1997 og
2004). Bitzers begrep deler opp en situasjon i tre aspekter, som alle ma vaere til stede for at
situasjonen kan kalles retorisk: Et patrengende retorisk problem (exigence), et retorisk
publikum (audience) og retoriske vilkar (constraints) (Bitzer 1997 [1968] og 1999 [1968],
Kjeldsen 2004). * Bitzer avgrenser og definerer disse tre aspektene, og hans forstelse av disse
tre utgjer den grunnleggende teorien om den retoriske situasjonen og utgjar en modell for
analyse. Situasjonen til retoren forstas gjennom & dele den opp i disse tre elementene.

Bitzers teori er imidlertid problematisk pa flere omrader. For det farste inneholder den
pastander som denne oppgaven vil diskutere og modere. Med utgangspunkt i en moderert
utgave blir det ogsa behov for & modifisere teorien for a kunne gjare analyser av situasjoner.
Etter Bitzers grunnleggende teori er forklart, vil det derfor bli sett pa problemene knyttet til

Bitzers begreper, og deretter vil teorien vil bli modifisert.

* De engelske utrykkene er fra Bitzers originalartikkel opptrykket i 1999, mens oversettelsen av uttrykkene er av
Jens E. Kjeldsen i 1997 og 2004. Hans oversettelse var i 1997 til dansk, og da ble constraints oversatt til
tvingende omstendigheter. Da Kjeldsen i 2004 omtaler Bitzer pa norsk, brukes istedenfor retoriske vilkar for a
benevne constraints. Jeg har valgt & bruke retoriske vilkar, begrunnelsen for dette gis senere under forklaringen
av begrepet.
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De tre aspektene i Bitzers teori
Det patrengende problemet (exigence) er det farste av de tre grunnelementene i den retoriske

situasjonen. Bitzer definerer det slik:

Any exigence is an imperfection marked by urgency; it is a defect, an obstacle,
something waiting to be done, a thing which is other than it should be. In almost any
sort of context, there will be numerous exigencies, but not all are elements of a
rhetorical situation — not all are rhetorical exigencies. An exigence which cannot be
modified is not rhetorical [...] an exigence which can be modified only by means
other than discourse is not rhetorical [...] An exigence is rhetorical when it is capable
of positive modification and when positive modification requires discourse or can be
assisted by discourse (Bitzer 1999 [1968]: 221).

Et patrengende problem er altsa et problem som pa krever en lgsning. Det patrengende
problemet blir retorisk nar det kan lgses, eller endres i positiv retning, ved hjelp av
kommunikasjon. Med andre ord er problemer som ikke kan lgses ved hjelp av
kommunikasjon, heller ikke patrengende retoriske problemer.

Retorisk publikum var det andre aspektet, og dette definerer Bitzer relativt tydelig til &
kun & omfatte de som kan bli pavirket av kommunikasjonen, og som i tillegg har makt til &
endre situasjonen (Bitzer 1999[1968]: 221). De ma altsa kunne fungere som det Jasinski
omtaler som “agents of change” (2001: 695). En forutsetning for at publikum skal kunne
pavirkes, er selvfglgelig retoren har mulighet til 8 kommunisere med dem.

Det siste ngdvendige elementet i en retorisk situasjon, er retoriske vilkar (constraints):

Besides exigence and audience, every rhetorical situation contains a set of
constraints made up of persons, events, objects, and relations which are part of the
situation because the have the power to constrain decision and action needed to
modify the exigence (Bitzer 1999 [1968]: 222).

Constraints er et vanskelig ord & oversette da det bade kan bety avgrensninger og tvang. Dette
behgver heller ikke & vaere motsetninger, og Kjeldsens oversettelse til dansk viser at Bitzers
begrep nettopp inneholder begge disse betydningene: Der blir constraints oversatt til
tvingende omstendigheter, og Bitzers definisjon oversettes til alt som ”har magt til at afgrense
og fremtvinge de beslutninger og handlinger som er ngdvendige for at afhjelpe det
patreengende problem” (Bitzer 1997 [1968]: 13). Problemet med ordvalget tvingende
omstendighet er at det kan gi inntrykk av a veere noe akutt og voldsomt i situasjonen som

tvinger retoren til noe. Senere bruker Kjelden retoriske vilkar som et norsk begrep for
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constraints, fordi han mener dette mindre dramatiske begrepet bedre uttrykker Bitzers
engelske begrep (Kjeldsen 2004). Retoriske vilkar omfatter videre alle vilkarene retoren ma ta
utgangspunkt i, sa vel som kulturelle som fysiske (Kjeldsen 2004: 85). Bitzer deler ogsa opp
retoriske vilkar til de som springer ut av retoren selv og de som eksisterer utenfor retoren
(Bitzer 1999 [1968]: 222). Dermed blir retoriske vilkar potensielt en uendelig lang liste, og
utfordringen i analysesammenheng blir & identifisere de vesentlige aspektene ved en situasjon
som kan prege retoren og retorikken.

Bitzer har med de tre elementene laget en kompleks teori for retorens situasjon. Ut fra
overnevnte redegjering og Bitzers artikkel, inneholder begrepet retorisk situasjon en pastand
om at situasjonen i seg selv er bade er arsaken til retorisk kommunikasjon, samtidig som den
foreskriver en passende respons (Bitzer 1999 [1968]). Det sentrale poenget til Bitzer og hele
funksjonen til begrepet retorisk situasjon, er dermed at & analysere og forsta situasjonen til en
retor, er sentralt for a forsta retorikken. Bitzer har dermed pekt pa et viktig aspekt ved all

retorikk, men det flere momenter i hans teori som ma diskuteres.

Retorisk situasjon 2: Moderering og modifikasjon av Bitzer

Bitzers teori om den retoriske situasjonen har mgtt en del motstand, samtidig som den har
preget senere retorisk teori ved a sette fokus pa forstaelsen av konteksten rundt retorikken
(Kjeldsen 1997 og 2004). Det er mulig & ha innvendinger mot Bitzer pa det ontologiske
planet, altsa lzeren om hva som er virkelig, og dette far videre konsekvenser for hvilken grad
av autonomi og ansvar en tilskriver retoren. Her vil derfor Bitzers teori bli moderert etter dette
aspektet er draftet. Deretter vil det bli sett pa behovet og muligheten for & inkludere

muligheter i den retoriske situasjonen, som et modifiserende supplement til Bitzers teori.

Det underliggende ontologiske spgrsmalet

Bitzer har en av sine kritikere i Richard E. Vatz, som peker pa at Bitzer avgrenser
patrengende problem i stor grad (Vatz 1999 [1973]). Noe av det mer vanskelige ved Bitzers
forstaelse av patrengende problem (exigence), er nemlig hans innsnevring av problemer til

kun a gjelde faktiske forhold:

The exigence [...] are located in reality, are objective and are publicly observable
historic facts in the world we experience, are therefore available for scrutiny by an
observer or critic who attends them. To say the situation is objective, publicly
observable and historic means that it is real or genuine — that our critical
examination will certify its existence. Real situations are to be distinguished from
[...] spurious situations [...] and from fantasy [...] (Bitzer (1999 [1968]).
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Bitzer sier her at patrengende problemer er historiske fakta, som ved nermere undersgkelser
vil kunne bekreftes. Det vil si at et problem eksisterer selv om ingen oppfatter det som et
problem, slik som uoppdaget rate i et hus. Det blir derimot verre & identifisere og klassifisere
retoriske problemer nar det gar den andre veien, hvor problemer viste seg ikke a eksistere,
altsa at problemene var basert pa misoppfatninger. Det vil vere situasjoner hvor mennesker
oppfatter noe som et problem og bruker kommunikasjon til & lgse problemet, selv om
problemet viste seg a ikke veere reelt. | sitatet over avviser Bitzer at slike problemer er
retoriske problemer, altsa kan ikke hans teori i sin opprinnelige form brukes til & analysere
retorikk som praver a lgse problemer som ikke er reelle. Videre blir det ofte vanskelig a
bestemme hva som ’i virkeligheten’ var et problem og hva som ikke var det, for eksempel om
et land utgjorde en trussel mot et annet land. I mange tilfeller vil slike avgjarelser basere seg
pa at en har innsikt i helt andre felt enn retorikk. Dette gjgr at mye interessant retorikk
vanskelig kan analyseres med utgangspunkt i Bitzers begrep, fordi den kun vil analysere
virkelige” problemer. Et eksempel pa dette er retorikken angaende trusselen fra
massegdeleggelsesvapen i Irak fra den navaerende amerikanske presidenten, George W. Bush.
Slike vapen har per dags dato ikke blitt funnet, og derfor var heller ikke trusselen fra Irak et
retorisk problem i streng forstand. Bitzers definisjon av patrengende problem som kun reelle,
fysisk eksisterende problem er derfor trolig for streng hvis begrepet skal veere anvendelig til
praktisk analyse, da mange situasjoner med interessant retorikk vil bli bortdefinert.

Vatz kan sies a inneha et mer relativistisk syn pa hva som er et patrengende problem og
hva som ikke er det (1999 [1973]). Han har innvendinger mot Bitzer pa det ontologiske
planet, altsd om hva som kan sies a eksistere og ikke eksistere. Vatz heller mer i retning av a
pasta at verden farst eksisterer i menneskenes erfaring (1999 [1973]). En slik uenighet kan
sies & vaere en klassisk filosofisk og ontologisk diskusjon mellom ytterpunktene realisme og
idealisme. Realismen mener at det eksisterer en verden uavhengig av menneskers pavirkning,
mens idealismen mener at verden kun eksisterer i menneskenes erfaringsverden (Bergstrom
& Boréus 2000: 21ff). En lgsning er & innta en mellomstandpunkt, nemlig det
konstruktivistiske synet hvor det eksisterer en uavhengig verden, men at den farst blir
meningsfull i menneskenes erfaringsverden (Bergstrom & Boréus 2000: 21ff). Dette er en
komplisert diskusjon det ikke er i anledning a ga videre pa her, men skillet mellom Bitzers og
Vatz’ ontologiske syn er grunnlaget for det neste spgrsmalet om den retoriske situasjonen,

nemlig hvem som har kontrollen.
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Situasjonens makt versus retorens makt

Det pafalgende sparsmalet angaende den retoriske situasjonen er om det er situasjonen som
styrer retorikken, eller om det er retorikken som styrer situasjonen (Kjeldsen 1997). Dette har
konsekvenser bade for retorisk analyse (kan situasjonen forklare hvorfor retorikken ble som
den ble?), praktisk bruk av retorikk (er det mulig a velge mellom ulike alternativer?) og etiske
vurderinger (er retoren selv ansvarlig for retorikken?). Bitzer mener at situasjonen narmest

dikterer responsen:

Rhetorical discourse is called into existence by situation; the situation which the
rhetor perceives amounts to an invitation to create and presents discourse. The
clearest instances of rhetorical speaking and writing are strongly invited — often
required (Bitzer 1999 [1968]: 222).

Med dette sier Bitzer at visse type sitasjoner krever en viss type respons. Hans eksempel er
drapet pa den amerikanske presidenten John F. Kennedy som skapte et informasjonsbehov
som dikterte journalistene til & skrive nyheter (Bitzer 1999 [1968]: 222). Vatz er uenig med
Bitzer i situasjonens makt, og mener at det er retoren som styrer situasjonen (Vatz 1999
[1973]). Han hevder for eksempel at Cuba-krisen mellom USA og Sovjetunionen primart var
en krise fordi president Kennedy sa at det var en krise (Vatz 1999: 229ff). Slik tillegger Vatz
mer ansvar over pa retoren enn det Bitzer gjar.

Det er mulig at Bitzer og Vatz representer hvert sitt ytterpunkt, hvor den farste sier at
retoren ikke har noen valgfrihet, mens den andre sier at retoren har full valgfrihet til
kommunisere som han eller hun vil. Spgrsmalet blir da om den retoriske situasjonen kan
brukes til & forklare hvorfor kommunikasjonen i en gitt situasjon ble som den ble, eller om
situasjonen ikke er en del av en arsakssammenheng. A hevde det siste, er til en viss grad &
fornekte at mennesket er et sosialt vesen som opererer i en sosial kontekst. Menneskers adferd
vil ofte baere preg av a gjare det som en selv ser som fordelaktig, og hvordan en vurderer de
mulighetene og begrensningene en har. Derfor star en retor aldri helt fritt, i betydningen at
vedkommende kan stille seg utenfor omgivelsene og situasjonen. A hevde at retoren narmest
blir en marionett for situasjonen, blir derimot a fornekte at mennesker har en fri vilje, og en
evne til & se situasjoner utenfra og foreta valg som vil prege situasjonen. A forsta den
retoriske situasjonen er derfor ngdvendig for & forsta og a forhapentligvis kunne forklare
retorikk i etterkant. Denne oppgaven vil derfor modifisere Bitzers teori pa dette feltet, og si at
ved a se pa situasjonen, og de faringer og begrensninger som 1a der, er det mulig a se

potensielle arsakssammenhenger mellom kommunikasjonen og fysiske og kulturelle forhold.
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Samtidig ma en ha klart for seg at kommunikasjonen narmest alltid kunne veert gjort pa en

annen mate, og det er derfor mulig & peke ut alternativer, kritisere og ansvarliggjare retoren.

Behovet for muligheter

Bitzers teori om den retoriske situasjon kan sies a vaere problemfokuset siden han setter et
patrengende problem som premiss for & definere noe som retorisk situasjon, og vektlegger de
vilkarene som pa ulikt vis fremtvinger en bestemt retorisk respons (Bitzer 1999 [1968],
Kjeldsen 2004). Dette farer til at retoren i streng forstand forholder seg negativt til
situasjonen, og begrepet blir lettest & bruke til a definere hva retoren ikke kan gjare, bgr unnga
eller ma gjere. Problemet med Bitzers problemfokusering blir da at den retoriske situasjonen
ikke omfavner de mulighetene som vil ligge i en enhver situasjon. Dessuten blir heller ikke
teorien egnet til analysere situasjoner som kjennetegnes av muligheter fremfor problemer.
Mulighetsaspektet i en situasjon er derfor noe som bgr inkluderes i begrepet retorisk situasjon,
hvis en vil analysere en situasjonen som bakgrunn for retorikken. Bitzers pastand om at
situasjonen styrer retoren, er en pastand som denne oppgaven som sagt modererer til a si at
retoren har en viss valgfrihet. Da ma retoren ngdvendigvis ma ha noen muligheter, sa a
inkludere muligheter i den retoriske situasjonen er en naturlig konsekvens hvis en modererer
Bitzers vektlegging av situasjonens makt.

En mate a inkludere muligheter i en modell for den retoriske situasjonen, er a dra veksel
pa antikkens begrep om kairos, som sier at situasjoner alltid innebefatter muligheter
(Andersen 1995: 22f). Begrepet kairos bekrefter saledes at muligheter er et sentralt element
som ma analyseres hvis en skal forsta situasjonen retorikken opererer i. Andersen knytter
kairos til det norske orde hgve, og setter kairos opp som det antikke motstykket til retorisk
situasjon (1995: 22). Han gar senere bort fra a sette likhetstegn mellom begrepene, men han
viser at begrepene hgrer tett sammen siden de begge omhandler retorens situasjon (Andersen
1997a). | hovedsak er kairos a forsta som rett ord og handling til rett tid, ved at kairos
"foreligger nar tiden er inne til noe” og at i kairos ligger det alltid muligheter” (Andersen
1995: 22f). Problemet med kairosbegrepet er at det forstas ulikt, og at det sjelden blir definert.
Andersen setter saledes sparsmalstegn ved om kairos i stor nok grad er definert i antikk og
moderne teori til at det i det hele tatt kan anvendes analytisk (Andersen 1997a). A inkludere
kairos som et supplerende analytisk begrep til den retoriske situasjon er derfor problematisk, i
tillegg til at et supplement i utgangspunktet blir staende utenfor den interne dynamikken i

Bitzers teori (1999 [1968]). Likevel er det mulig & bruke begrepet kairos til & hevde at en
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retorisk situasjon ngdvendigvis ma innebare muligheter. Dermed har kairos lagt grunnlaget
for & finne et annet perspektiv som kan inkludere muligheter.

For & fa mulighetselementet inn i den retoriske situasjonen, er det et alternativ a se
narmere pa Bitzers begrep exigence og se om det ogsa kan inkludere muligheter (Bitzer 1999
[1968]). Av de tre aspektene ved den retoriske situasjonen som ble gjennomgatt tidligere, er
det exigence som er selve motivet for handlingen (de to andre aspektene er som sagt publikum
og vilkar). Hvis muligheter skal inkluderes som motiv for handling i Bitzers teori, bgr de altsa
inkluderes i exigence. Spraklig sett er dette mulig. Bitzers begrep for patrengende problem,
exigence, er en form av ordet exigency som i en engelsk ordbok forklarer som “urgent need or
demand” (Oxford 2007). En norsk ordboksoversettelse av ordet exigency er "tvingende
ngdvendighet” (Kirkeby 1996). Begge disse ordboksdefinisjonene av ordet exigence retter seg
mot behovet for noe, og Kjeldsens oversettelse av begrepet exigence til begrepet patrengende
problem kan derfor diskuteres (Bitzer 1997 [1968], Kjeldsen 1997 og 2004). Det er
uproblematisk a oversette exigence til patrengende problem sa lenge det er snakk om
situasjoner hvor det er faktiske problemer retoren star overfor, og Bitzer trekker selv frem et
typisk problem som luftforurensing som eksempel pa et patrengende problem (Bitzer 1999
[1968]: 221). Bitzers exigence dreier seg derfor om det som pa norsk og dansk kan kalles
problemer. Likevel er det en spraklig flertydighet i Bitzer valg av ordet exigence som gar tapt
da det blir oversatt til patrengende problem, nemlig det nevnte aspektet med at exigence ogsa
dreier seg om behov og krav.

Kjeldsen papeker selv at retoriske problemer ikke alltid er problemer i klassisk forstand:

Som mangel eller ufullkommenhet behgver et retorisk patrengende problem ikke &
veere noe problematisk i ordets negative betydning. Det kan ogsa forstés som en
utfordring eller forventning til situasjonen i mer positiv forstand (Kjeldsen 2004:
79).

Kjeldsen trekker sa frem forventning om takketaler ved en prisutdeling som eksempel pa et
"positivt’ problem, og viser altsa at patrengende retoriske problemer ikke alltid er noe negativ
selv om de representerer noe som ma lgses (2004: 79). Med utgangspunkt i at problemer kan
vaere noe positivt, blir en spraklig detalj hos Bitzer viktig: Han karakteriserer selv det
analytiske begrepet exigence blant annet som en "imperfection” (Bitzer 1999 [1968]: 221).
Det betyr at det patrengende problemet uttrykker noe som ikke er sa bra som det kunne veert.
Sett i lys av denne detaljen hos Bitzer og det overnevnte spraklige aspektet, er det mulig med

folgende nye variant av Bitzers begrep: Et patrengende problem (exigence) kan vare en
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mulighet som oppstar, og at muligheten naermest ma utnyttes, blir da det patrengende
problemet. Nar en mulighet defineres som et patrengende problem, er det nettopp fordi en
mulighet kan sees pa som et problem med positivt fortegn: For eksempel er det & kunne kapre
markedsandeler muligheten som svarer til problemet "vi har ikke sa stor markedsandel som vi
vil og kan ha”. Den generelle muligheten blir altsa et patrengende problem nar det oppstar en
situasjon som gir ett eller flere akutte positive vilkar, altsa at det oppstar en gunstig situasjon
der og da som bar utnyttes. For retoren som star overfor det som en kunne kalt patrengende
muligheter, er dette & forsta som patrengende problemer som ma lgses.

Ved & inkludere muligheter som et aspekt i et patrengende problem, beholdes den
interne dynamikken i Bitzers begrep om den retoriske situasjonen (Bitzer 1999 [1968]).
Muligheter er retoriske nar potensialet kan utlgses ved kommunikasjon, pa samme mate som
problemer er retoriske nar de kan lgses ved kommunikasjon. Muligheter motiverer retoren til
handlingen slik som problemer gjer det. Publikum defineres pa samme mate som ved
problemer, nemlig at de ma kunne utlgse potensialet i muligheten. Retoren ma ogsa forholde
seg til retoriske vilkar for & utnytte muligheten i situasjonen.

Selvfalgelig er det mulig & hoppe over diskusjonen om muligheter kan inkluderes i
Bitzers teori om den retoriske situasjonen, ved a si at enhver mulighet enkelt kan
omformuleres til et problem. For en skuespiller representer for eksempel en audition en
mulighet til & fa en rolle, men samtidig er det & fremsta som god nok pa audition et problem
som ma lgses. A kun omformulere muligheter til problemer fordekker imidlertid at det er
muligheter som analyseres. Med diskusjonene over har jeg derimot pravd a vise at Bitzer
begrep exigence, oversatt til patrengende problem, bade kan og bgr inkludere muligheter.’

Oppsummering av en modifisert retorisk situasjon

Denne oppgaven velger altsa & modifisere Bitzers teori om den retoriske situasjonen pa
bakgrunn av overnevnte gjennomgaelse og diskusjon. Selve kjernen i Bitzers teori blir beholdt
—nemlig at den retoriske situasjonen bestar av et patrengende problem (exigence), et retorisk
publikum (audience) og retoriske vilkar (constraints) (Bitzer 1999 [1968] og 1997 [1968],

Kjeldsen 2004). Bitzers forstaelse av det retoriske publikum beholdes, det samme gjer hans

® | og med at Bitzers begrep exigence (patrengende problem) tilfares nytt innhold, hadde det kanskije veert riktig &
tatt i bruk en ny oversettelse [Bitzer 1999 [1968] og 1997 [1968]). En ny, norsk variant av exigence kunne vart
patrengende utfordring. Et slikt ordvalg hadde spraklig sett vaert enklere & anvende for  analysere bade
muligheter og problemer. En innvending mot det alternative begrepet er for det farste at ordet utfordring er
delvis vannet ut og temt for innhold gjennom fraser som "vi har ikke problemer, bare utfordringer.” Den starste
innvendingen mot & lansere et nytt begrep, er imidlertid at det krever grundigere gjennomgang enn denne
masteroppgaven kan gi. Siden det foreligger en autoritativ oversettelse og forklaring av exigence, og oppgaven
ikke har teoriutvikling som problemstilling, velger jeg & kun a modifisere det eksisterende begrepet (Bitzer 1997
[1968], Kjeldsen 2004).
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definisjon og oppdeling av retoriske vilkar. Hans pastand om at de retoriske vilkarene
naermest dikterer respons, erstattes derimot med en pastand om at omstendighetene vil prege
situasjonen, og at retoren alltid har ansvar og valgmuligheter. Slik sett kan retoriske vilkar i en
del situasjoner veere mer fgrende enn tvingende. Patrengende problem (exigence) er heller
ikke bare problemer, men er et begrep som kan brukes for & analysere muligheter. Det ma
presiseres at dette er en modifisering av Bitzers teori, ikke en tolkning av hva Bitzer mente.
Det er godt mulig Bitzer for eksempel ville vert provosert over at hans begrep exigence ogsa

brukes til a analysere muligheter i en situasjon.

Kapitteloppsummering

Retorikk blir i denne oppgaven forstatt som all strategisk kommunikasjon. Siden denne
oppgaven ser pa retorikk fra en kommersiell akter, vil det alltid vaere en strategisk intensjon
om a skape et godt omdgmme. Et godt omdgmme har positiv effekt pa organisasjonen, og
omdgmme er en sosial konstruksjon av omgivelsene om organisasjonen. Tillitt er et sentralt
element i en organisasjons omdgmme. Retorikkens begrep om ethos sier mer om hvordan
tillitt kan oppnas, og er et av retorikkens tre klassiske bevismidler. Ethos er talerens karakter,
og inkluderer bade selvfremstilling og publikums oppfatninger av retoren. | en moderne
kontekst er det & fremsta som seg selv et viktig virkemiddel for & oppna tillit som del av ens
ethos. Persona er en del av retorens ethos, og er en tydelig selvfremstilling i form av & innta
en naermest arketypisk rolle. Logos er det neste av de tre klassiske bevismidlene, og
omhandler appeller til rasjonalitet. De finnes mange ulike virkemidler inn under logos, men
her er sees det kun pa bruk av enthymem, som er et argument hvor det brukes skjulte
premisser. Dette kan lede publikum til & godta argumentasjon basert pa premisser de er uenige
i. Pathos er det siste av de tre bevismidlene, og er bruk av og appell til fglelser. Kriterier som
ma oppfylles for at pathos skal veere effektivt, samsvarer i stor grad med pressens klassiske
nyhetsverdier. A peke pa for eksempel konsekvenser og konflikt kan derfor vere viktige
virkemidler for & redaksjonell omtale og samtidig engasjere publikum. Topos star pa en mate
utenfor de tre bevismidlene, men omkranser dem ved at topos er steder hvor retoren henter
argumentasjon. Seerlig viktig er kulturelle topos, som omhandler hvilke temaer retoren velger
a bruke i sin argumentasjon.

Retorisk situasjon ble viet mye plass da dette er en viktig teori som matte modifiseres.
Bitzers teori sier at situasjonen styrer retorikken, og en retorisk situasjon bestar av et
patrengende problem som kan lgses ved kommunikasjon, et publikum som kan lgse problemet

og omgivelser som setter vilkarene til retoren. Hans teori blir moderert i denne oppgaven ved
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at retoren tillegges starre grad av frihet og ansvar, og modifisert ved at begrepet patrengende

problem ogsa kan brukes til a analysere muligheter.
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Kapittel 3
Metode

Til ethvert forskningsspgrsmal er det mange ulike metoder som kan benyttes for & besvare
spgrsmalet. Ideelt sett skal samme spgrsmal bli besvart med bade flere metoder og forskere
uavhengig av hverandre, noe som gjerne omtales som henholdsvis metode- og
forskertriangulering. En masteroppgave tilsvarer et arsverk i omfang og skal gjennomfgres av
én person, noe som gir klare begrensninger pa ressursbruk. Valgene innen metode har alle

sine styrker og svakheter, og det er disse valgene dette kapittelet handler om.

Kvalitativ undersgkelse

Det var og er mange tilnsermingsmater til a forsta Findens kommunikasjon ut fra
medievitenskapelige perspektiver. Medievitenskap er et tverrfaglig felt, og det er saledes
mulig & sette opp en variert liste over ulike forskningsmetoder a velge mellom. Valget av
metode falt pa kvalitativ innholdsanalyse. Metoden ble valgt fordi den gir mulighet til 4 ga i
dybden for en enkelt person, og slik sett gi mulighet til i sterre grad a forsta Findens
kommunikasjon. Siden jeg skulle a undersgke noe som i liten grad var omtalt i
forskningslitteraturen, nemlig kommunikasjon nar en motstander ligger ende, var det ogsa
viktig & velge en metode som gav rom for en eksploritativ tilnserming med
improvisasjonsmuligheter. Det er mulig med en kvalitativ undersgkelse, siden den i stor grad
styres av forskeren selv .

Problemet med kvalitative, fortolkende studier er nettopp at de preges av forskeren, noe
som kan kalles et subjektivt element. Slik sett tilfredstiller ikke en fortolkende studie et
eventuelt krav om objektiv viten i streng forstand. Kvalitative studier har altsa i
utgangspunktet et reliabilitetsproblem, fordi det i selve tolkningen vil ligge et
feilkildepotensial. Reliabilitet kan forstas som palitelighet i betydningen "kvaliteten i
innsamlingen, bearbeidelsen og analysen av data” (@stbye m.fl 2002: 40). En mate & mate
reliabilitetssparsmalet, er  forminske tolkningens feilkildepotensial ved a legge frem
analysen slik at andre kan gjare egne tolkninger (Bergstrom & Boréus 2000: 37). Dette ble
gjort pa primeert to mater, for det farste ved a velge retorikk som analyseverktay, og ved a
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vise mest mulig av dataene underveis i analysen. Sistnevnte aspekt utdypes under neste
overskrift. Ved a velge retorikk som analyseverktay, ble et rikt arsenal av begreper
tilgjengelig. A bruke innarbeidede, og dermed mer presise begreper, gjer det lettere for andre
a ga inn i analysen og foreta egne tolkninger, en mulighet som forgvrig forsterkes ved at
begrepene avklares i teorikapittelet (Bergstrom & Boréus 2000: 259).

Casestudier

Denne masteroppgaven er en casestudie, som kort fortalt betyr at den studerer et eksempel pa
et fenomen. Det er mulig a definere casestudier som empiriske undersgkelser av et
samtidsfenomen i dets naturlige kontekst, for a skille metoden fra kontrollerte eksperimenter
og historiske undersgkelser (Yin 1994: 13). En casestudie er typisk en omfattende
undersgkelse, som generer mye detaljert data og har mange innfallsvinkler og metoder for &
besvare forskningsspgrsmalet (Andersen 1997b, Yin 1994). Dermed vil en casestudie gjerne
gi dybdekunnskap om det som blir undersgkt.

Spersmalet blir da om et eksempel kan gi kunnskap om et helt fenomen, i dette tilfellet
om casen Synngve Finden kan gi generell kunnskap om hvordan aktgrer kan og vil utnytte at
en motstander er i krise? | utgangspunktet er svaret nei, casestudier gir ikke svar og funn som
er generelle og uten videre kan anvendes pa andre tilfeller. Likevel er ikke casestudier
punktstudier som kun kan anvendes til a forsta eksempelet. Nar flere casestudier er
gjennomfart, har man mulighet til & sammenstille og sammenligne data, for sa a prove a
komme frem til ny kunnskap som kan brukes til & forklare og forsta fenomener. Om en
casestudie kun kan gi kunnskap nar den settes sammen med andre, avhenger av hvor bredt
eller smalt en definerer fenomenet en ser casen som et eksempel pa, og hva slags kunnskap en
er ute etter (Andersen 1997b). For praktikere, studenter og forskere som gnsker en viss innsikt
i et felt, kan gjennomlesning av en enkel casestudie gi verdifull kunnskap og for eksempel
veere grunnlag for videre forskning. @nsker en derimot & finne generaliserbar kunnskap for a
kunne si "slik er det (nesten) alltid” og "slik vil det (trolig) skje neste gang”, er én casestudie
langt fra nok, og slik presis kunnskap kan forgvrig vanskelig oppnas innen humaniora og
samfunnsfag.

| casestudier ligger det et element av en deskriptiv studie, for idealet til casestudien er
kanskije farst og fremst ”a vise hvordan noe skjer” (Andersen 1997b: 137). Denne forstaelsen
springer ut av at en casestudie i seg selv typisk ikke er grunnlag nok for a finne og a forklare
arsakssammenhenger. At casestudiers natur er deskriptiv, betyr ikke at det ikke er rom for

analyse eller a peke pa mulige arsakssammenhenger. | min studie av Findens retorikk har det
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grunnleggende malet veert a vise nettopp hvordan Finden kommuniserer. Ved a se pa
konteksten rundt, apner jeg for a se etter forklaringer pa hvorfor retorikken ble som den ble.
Den grunnleggende usikkerheten om sammenhenger og forstaelser som ligger i en casestudie,
og viktigheten av god dokumentasjon som grunnlag for videre forskning, er ogsa grunnen til
at jeg har valgt a inkludere mange eksempler og sitater. Dette er dermed et tiltak for & bedre
reliabiliteten til undersgkelsen. Ved a inkludere mye av analysematerialet i selve analysen er
det mulig for en leser & bade tolke dataene pa sin egen mate, samtidig som dataene kan vare
grunnlag for videre forskning hvor flere casestudier blir sammenstilt. Slik sett blir det kanskje
ekstra viktig at casestudier lever under parolen som bade journalister og regissarer bruker som

rettesnor: Show, don’t tell!

Empiri

Denne oppgaven gnsker & undersgke Findens retorikk slik den foreligger i massemediert
kommunikasjon, noe som er en utfordring pa grunn av omfanget. Det er nemlig slik at
massemedierte uttrykk fort blir produsert og reprodusert i neermest det uendelige: Uttalelser
fra Finden kan potensielt gis til og gjengis i hver eneste nyhetsavis, nettavis, blogg, nerradio,
fjernsynskanal, fagblad og sa videre. Kort sagt alle massemedier, og det er en umulig oppgave
a samle inn og gjennomga alt dette for én person innenfor de ressursrammene en
masteroppgave har. Om utvalget er godt nok til & svare pa problemstillingen, er et sparsmal
om validitet, da det er et spgrsmal om analysen har grunnlag nok for a kunne svare pa
problemstillingen. Utvalgsprosessen knyttet til tidsavgrensing og utvalg av aktuelle kilder vil

derfor nd bli diskutert.

Tidsavgrensning

For & minke omfanget av empirien matte jeg foreta en tidsavgrensing av kildene. Tine-saken
som skandale starter i februar 2005, og etter & ha sett igjennom en del avismateriale, sa jeg at
omtalen av Finden og Tine sank betraktelig i mars samme ar, og ytterligere i april. Det var
altsd i februar og mars at Tine-saken var pa sitt mest intense, og jeg valgte derfor & begrense
meg til disse to manedene. To maneders offentlig kommunikasjon burde ogsa vere handterlig
for en enkelt person. Det er mulig d innvende at Tine-saken egentlig startet i desember 2004,
da Rema ikke lenger ville fare Findens produkter, men den nyheten gav ikke den
oppmerksomheten og fikk ikke det skandalepreget som nyheten om forhandlingene mellom

Tine og Ica.
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Et sgk i hele databasen til Atekst over papiraviser, viser tydelig at oppmerksomheten
rundt Finden stiger voldsomt i februar, for s& & synke betraktelig.® Med "Finden” som

sgkeord i hele avisdatabasen ble antall treff seende slik ut:

400 ~
355
350 -
300 -
250 -
200 -
150 -
89
100 - 61
Januar Februar Mars April Mai

Figur 1: Antall oppslag med Synngve Finden i Atekst sin database januar til mai 2005.

Her er alle treff inkludert, blant annet lister fra barsen. Dette er derfor ingen presis statistikk
over antall oppslag Finden fikk, men det gir et dekning for min pastand om at Tine-saken og
oppmerksomheten rundt Finden er pa sitt mest intense i februar, for sa & minke i mars. Ordet
Finden er forgvrig et egennavn som gav ingen feiltreff i Atekst ved stikkpraver.
Problemstillingen i oppgaven spgr om hvordan Finden utnytter situasjonen. | det ligger

det et element av respons, altsa at jeg er ute etter hva slags respons Finden har pa Tine-saken.
Dermed ble det et problem at jeg hadde avgrenset tidsomfanget til februar og mars, fordi tv-
reklame umulig kunne produseres pa sa kort tid. Da jeg fant ut at Finden hadde laget en
reklamekampanije for tv som respons pa Tine-saken, og denne startet sommeren 2005,
bestemte jeg meg for at denne kampanjen burde inkluderes i og med den var en respons.
Likeledes bestemte jeg meg for ikke a analysere reklamefilmene som ble sendt i februar og
mars, siden disse var produsert fgr Tine-saken brgt ut. Avgrensingen i tid ble derfor slik:

- Uttalelser i aviser: Februar og mars 2005

- Avisannonser: Februar og mars 2005

- Reklamefilmer for tv: Juni, juli, august og oktober 2005.

® Databasen Atekst er tilgjengelig pa http://www.retriever-info.com/atekst.php .

37



Utvalg av kilder

Som nevnt ovenfor kan Findens massemedierte kommunikasjon i den aktuelle perioden bli en
svert stor mengde. Lasningen pa omfangsproblemet ble a foreta et strategisk utvalg av kilder,
ut fra en subjektiv vurdering av hvor det var mulig & finne mest mulig representative uttrykk.

Av aviser valgte jeg ut Dagens Neeringsliv, Nationen og VG, og inkluderte senere
Aftenposten. De tre forste avisene ble hovedsakelig valgt ut fordi var de er tre riksdekkende
aviser med en ulik profil, noe som kan gi ulik vinkling og ulike problemstillinger for Finden &
forholde seq til. Etter hvert kom det frem at Aftenposten hadde en av de store sakene Finden
matte handtere, nemlig om lekkasjer i Regjeringen. Derfor ble Aftenposten inkludert pa et
senere tidspunkt, da det ble unaturlig & kun se pa Findens respons i en enkelt sak i avisa. Som
del av & forsta konteksten rundt Findens kommunikasjon, valgte jeg a analysere alle
lederartiklene som omtalte Finden i de aktuelle avisene.

Jeg fant kun en kronikk skrevet av representanter for Finden under Tine-saken, og ingen
andre former for debattinnlegg. Markedsavdelingen til Finden hadde ingen god oversikt over
kronikker og debattinnlegg, og jeg fant ikke flere gjennom sgk i Atekst og gjennomgang av
Nationen pa mikrofilm. Siden kronikker er en form for direkte kommunikasjon valgte jeg &
inkludere den ene jeg fant.

Av reklame valgte jeg ut Findens avisannonser og reklamefilmer. Som tidligere nevnt,
inkluderte jeg kun reklamefilmer som er respons til Tine-saken, og disse utgjer tilsammen en
filmserie. | falge markedsavdelingen til Finden hadde de kun tre avisannonser pa trykk under
Tine-saken, og disse ble analysert fordi de var tidsspesifikke. Radioreklame ble ekskludert
fordi det var vanskelig a fa tak i noen dokumentasjon pa om det var radioreklamer som var
respons, og at reklameelementet allerede var godt dekket av avisannonser og tv-reklame.

Jeg intervjuet Dag Swanstrgm, som var administrerende direktar i Finden under Tine-
saken. Siden oppgaven ikke er fokusert pa tankene bak retorikken, begrenset jeg meg til kun a
intervjue han og ikke andre sentrale personer i Finden.

Opprinnelig ville jeg hatt med pressemeldinger fra Finden. Dette gikk jeg bort fra av tre
grunner. For det farste er pressemeldinger et ramateriale journalister far tiloud om & bruke, sa
hvis pressemeldingene skulle analyseres i sin helhet, blir det & analysere en form som i liten
grad nadde ut til et stort publikum. Pressemeldingen henvender seg saledes mest til
journalistene. For det andre viste det & vaere vanskelig a fa tak i pressemeldingene, og for det
tredje var analysematerialet i avisene og reklamefilmene sapass omfattende at det ble

problematisk a inkludere enda mer.
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Uttalelser til og opptredener i tv og radio er sikkert noe mange vil savne i analysen av
Findens kommunikasjon. Jeg hadde fra starten av ingen ambisjon om & inkludere nyheter og
debatter pa tv eller radio: Det ville bli for tidkrevende & ga igjennom et materiale som det i
liten grad er mulig & skumme igjennom’, og det er dessuten kostbart a fa tilgang til opptak
over store perioder. Likevel ma jeg bemerke at jeg har sett igjennom et opptak av Dagsrevyen
som ofte ble referert til i avisartikler pa grunn av sin negative vinkling av Finden, men i

innslaget kommer ikke Finden med noen uttalelser.

Kildene som ble brukt
Den endelige empirien til analysen ble dermed slik:
- Artikler med uttalelser fra Finden i Aftenposten, Dagens Neringsliv, Nationen og VG
i februar og mars 2005.
- Findens avisannonser Takk til deg som kjemper for valgfrihet i ostehyllene!, Du
bestemmer! og Vi yster for harde livet!.
- Findens reklamefilmer Frihet til & velge (Monopol), Frihet til a velge (Identitet),
Frihet til & velge (Matlagring), Frihet til & velge (Fadt pa en gard), Frihet til & velge
(Ferie) og Frihet til & velge (Bondekost).
- Kronikken En plattform for konkurranse av Dag Swanstrgm og John Lilleborge pa
trykk i Nationen.
- Eget intervju med Dag Swanstrem.
- Lederartikler i Aftenposten, Dagens Nearingsliv, Nationen og VG i februar og mars
2005.
- NRK Dagsrevyen 18. februar 2005.
Sok etter artikler i Aftenposten, Dagens Nearingsliv og VG ble foretatt i Atekst med sgkeordet
"Finden” for de to aktuelle manedene. Nationen var kun tilgjengelig pa mikrofilm, som jeg
fikk lant av Nasjonalbiblioteket. Sgkene i Atekst gav fglgende treff i de utvalgte avisene, og

tabellen viser ogsa hvor mange artikler i den enkelte avis som ble brukt i oppgaven:

Avis Treff februar Treff mars Brukte art. feb. Brukte art. mars
Aftenposten 26 6 10 1
Dagens Neer.liv 29 9 8 4
Nationen 0 0 12 6
VG 50 8 12 3

Figur 2: Treff i Atekst og brukte artikler i de utvalgte avisene i februar og mars 2005.
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Nationen star oppfart med null treff i Atekst fordi artiklene kun var tilgjengelig pa mikrofilm.
Det store antallet artikler som ikke blir analysert, kommer av at Finden ofte ble nevnt i
oppslag som handlet om Tine, uten at Finden uttalte seg. Jeg var som sagt kun ute etter &
analysere Findens uttalelser og lederartikler som omtalte dem, og til det brukte jeg totalt 56

avisartikler.

Andre metodiske bemerkninger

Validitet og reliabilitet
Den generelle validitetsproblematikken er hvorvidt analysen faktisk klarer a svare pa det den
spar etter. Dette bergrer derfor bade valget av metode og utvalg av empiri, noe som er
diskutert tidligere i kapittelet. Men det er ogsa et spesielt validitetsproblem knyttet til at
oppgavens problemstilling, som spgar etter hvordan en organisasjon kommuniserer mens en
motstander er i krise. Da er det naturlig a forutsette at den aktuelle organisasjonen ikke var
forberedt pa krisen til motstanderen. Dermed er det mulig a tenke seg at min analyse far et
validitetsproblem hvis det skulle komme frem at Tine-saken pa en eller annen mate var
plantet eller fremprovosert av Finden. Min analyse avhenger imidlertid ikke av at Finden var
uforberedt pa det som skjedde, sa en eventuell planting utgjer i liten grad noen
validitetstrussel. Hadde oppgaven analysert hvordan Finden som organisasjon handterte Tine-
sakens mange aspekter, hadde den fétt et alvorlig validitetsproblem hvis det viste seg at de
selv stod bak saken. Spagrsmal om for eksempel antall mgter og ressurser brukt pa
kommunikasjonsradgivere er imidlertid utenfor oppgavens omrade. Oppgaven tar derimot for
seg hvordan en kan kommunisere ut offentlig nar motstanderen ligger nede, og da er det ikke
en vesentlig faktor om en selv pa skjult méte har bidratt til motstanderens fall eller ikke.
Reliabilitetssparsmalet ble diskutert under overskriften Kvalitativ undersgkelse.
Problemet med mitt metodevalg er det upresise elementet som ligger i kvalitativ tolkning av
dataene. For a bgte pa dette valgte jeg som sagt a vise i starst mulig grad dataene underveis i
teksten, i den grad det lot seg gjere. | tillegg brukte jeg innarbeide begreper for analyse, og
forklarte disse i teorikapittelet. Dermed er det mulig for andre a tolke dataene pa egne mater,

og vurdere i hvilken grad de er enige i de funnene jeg gjer.

Kontakt med Synngve Finden
Jeg intervjuet tidligere administrerende direktgr Dag Swanstrem og har ogsa hatt kontakt med
markedsavdelingen til Finden. Intervjuet ble tatt opp, transkribert og gitt til sitatsjekk.

Intervjuobjektet fikk da anledning til a endre pa noen formuleringer, men ingen ble straket
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eller fikk forandret meningsinnhold i vesentlig grad. Swanstrgm er en person som har mye
erfaring i a bli intervjuet, derfor ma hans svar ogsa forstas som veloverveid retorikk. | noen
gjengitte utdrag av intervjuet stilles det flere lukke spgrsmal (ber kun om
avkrefting/bekrefting), selv om intervjuet i hovedsak bestod av apne spgrsmal. Bruk av
lukkede sparsmal kan kritiseres fordi de risikerer a lede eller presse intervjuobjektet frem til
bestemte svar, men dette er ikke ngdvendiguvis tilfelle i alle intervjusituasjoner. Siden
Swanstrgm er tidligere direktar og et erfarent intervjuobjekt, er intervjuet med ham et sakalt
eliteintervju som krever en noe mer offensiv spgrreteknikk enn normalt (Fivelsdal 1990).
Bruk av lukkede sparsmal var derfor noen ganger ngdvendig for & konkretisere og presisere,
men intervjuobjektet beholdt likevel kontroll over svarene i kraft av sin bakgrunn og erfaring.

Markedsavdelingen i Finden har vert behjelpelig med & gi oversikt over annonser og tv-
reklamer, og jeg har stilt dem noen ngytrale faktaspgrsmal. Noen av svarene jeg fikk fra
markedsavdelingen har dessverre veaert mangelfulle. Jeg ble for eksempel gitt beskjed om at
Finden ikke hadde sendt noen leserbrev eller kronikker til noen avis, mens jeg derimot fant at
Swanstrgm og Lilleborge hadde en kronikk som het En plattform for konkurranse pa trykk i
Nationen 25. februar 2005.

Det betyr at Findens egne oversikter over hvilke annonser kjgpte plass for og hvilke
reklamefilmer de sendte nar kan inneholde feil. Kanskije det for eksempel har blitt oversett en
annonse. Hvis det skulle vare tilfelle, er det forhapentligvis ikke et vesentlig problem, da
empirien er sapass omfattende at totalbildet av Findens retorikk bestar selv om noen detaljer
skulle vise seg a veere feilaktige eller mangelfulle.

Sitering i avis

| en journalistisk gjengivelse av uttalelser, er det vanlig & syntetisere det som blir sagt.
Journalister gjengir sveert sjelden helt ngyaktig kildens formuleringer, siden en slik muntlig
form sjelden egner seg pa trykk. De fa gangene noe slikt gjares, markeres dette med
anfarselstegn av typen ”. Slik ngyaktig sitering fant jeg ikke i noen av de aktuelle artiklene,
alle brukte derimot sitatstrek. Dette utgjgr dermed et potensielt validitetsproblem fordi
sparsmalet blir om uttalelsene fortsatt tilhgrer retoren. Swanstrgm sier selv av feilsitering ikke
var noe problem i avisene, sa sitatene er slik sett palitelige (Swanstrgm i intervju 12.2.2007).
Likevel kan formuleringene vere annerledes enn slik kilden uttalte dem, og derfor er analysen
av medieutspill pa meningsniva og ikke pa setningsniva.

Den omtalte sitatstreken er et tegn fra journalisten, og derfor har jeg bevist strgket den

fra sitatene av Findens uttaleser i avisene. I noen fa tilfeller siterer jeg bade journalisten og
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den som blir intervjuet, og da lar jeg sitatstreken bli med som en markgr pa hvem som

snakker.

Uttalelser pa vegne av en organisasjon

Oppgavens problemstilling ble avgrenset i farste kapittel til & gjelde Findens kommunikasjon
gjennom massemedier. Da ma det presiseres hvem som kan sies a snakke for Finden. En
organisasjon bestar av mange mennesker, enhver ansatt kan ikke tale pa organisasjonens
vegne. Derfor er ikke alle uttalelser fra en tilfeldig Finden-ansatt uttrykk for selskapets
retorikk. Det er derimot all kommunikasjon som kan spores tilbake til ledelsen i Finden. Na
viste det seg at det ikke var noen intervjuer med tilfeldige ansatte, og at de personene som
uttalte seg kan sies a snakke pa vegne av selskapet. Disse personene er administrerende
direktgr Dag Swanstrgm, salgsdirektgr Stein Ove Jordal, konsulent John Lilleborge,
meieribestyrer @yvind Berg og informasjonsradgiver Kristin Moe.
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Kapittel 4

Synngve Findens retoriske situasjon

5. februar 2005 far meieriprodusenten Finden en helt spesiell mulighet til a styrke sitt
omdgmme og & kapre markedsandeler. Da eksploderer det som raskt ble kjent som Tine-
saken. Norge starste avis, VG, skriver at den dominerende markedsaktgren Tine har tilbudt
matvarekjeden Ica rundt 16 millioner kroner for at konkurrenten Finden skal fjernes fra
hyllene (VG 5.2.2005). For Finden betyr en slik nyhet ikke bare at konkurrenten far negativ
omtale, Finden kan ogsa regne med mye omtale som offer i saken.

Hva er sa Findens retoriske situasjon under Tine-saken? Det er en av
underproblemstillingene i denne oppgaven, og er temaet for dette kapittelet. Den spesielle
retoriske situasjonen blir analysert med utgangspunkt i den modifiserte utgaven av Bitzers
teori, som ble gjennomgatt i teorikapittelet (Bitzer 1999 [1968]). Malet med kapittelet blir
saledes a identifisere og analysere hvilke muligheter og problemer Finden har, hvilket
publikum de kan kommunisere til og hvilke hensyn de ma ta. Som et grunnlag for den videre
analysen, er det viktig med et tidsmessig overblikk over noen sentrale hendelser knyttet til

Tine-saken som det vil bli referert til videre i kapitelet og ogsa resten av oppgaven.

Dato Hendelse

14.12.2004 Dagens Neeringsliv skriver at Rema tar ut Finden fra sitt sortiment og at

Konkurransetilsynet vil se p& saken.

5.2.2005 VG skriver at Tine tilbgd Ica 16 millioner for & fierne Finden fra hyllene
11.2.2005 Finden kommer tilbake i hyllene hos Rema

16.2.2005 Konkurransetilsynet gjennomfgrer razzia hos Tine

17.2.2005 Konkurransetilsynet gjennomfgrer razzia hos Rema

19.2.2005 Konsernsjefen i Tine, Jan Ove Holmen, trekker seg

23.2.2005 Aftenposten skriver om mulig lekkasje av R-notater fra Regjeringen til Finden

21-26.02.2005 Tine og Finden forhandler om samarbeid

3.3.2005 Regjeringen instruerer Konkurransetilsynet om & overvake meierisektoren fra og

med fgrste januar 2006.

Figur 3: Oversikt over sentrale hendelser fra desember 2004 til mars 2005.
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Skandale i Tine - Findens fgrste patrengende problem

Et patrengende problem er et i utgangspunktet et problem som krever en lgsning, og for at
problemet skal veere retorisk, ma problemet kunne lgses ved hjelp av kommunikasjon (Bitzer
1999 [1968]: 221). | teorikapittelet til denne oppgaven ble patrengende problem modifisert til
ogsa a inkludere muligheter som naermest ma utnyttes. Spesielle problemer og muligheter
oppstar for Finden 5. februar 2005, da det blir kjent at Tine har forhandlet med Ica om & fjerne
Finden fra hyllene. | den enkleste forstand blir det patrengende retoriske problemet at det er
en forventing blant nyhetsmediene og dets publikum om at Finden, som bergrt i saken, ma
kommentere saken offentlig. Dette problemet kan lgses ved kommunikasjon, nemlig a gi en
kommentar, og er derfor et patrengende retorisk problem.

Som part i saken om Tine kan altsa Finden regne med a fa tildelt mer taletid i
nyhetsmediene enn de vanligvis gjer. Det i seg selv gir dem en mulighet til & eksponere seg,
noe som er en vesentlig faktor for de andre mulighetene som springer ut fra Tine-saken.
Finden far nemlig flere muligheter: A komme tilbake til Rema, & kapre markedsandeler, &
bygge et godt omdgmme og a fa endret vilkarene for konkurranse. Disse mulighetene vil bli
analysert, og da kommer det frem at de er unike fordi de springer ut av Tine-saken, at
potensialet i dem kan utlgses ved kommunikasjon og at det er gnskelig for Finden a utnytte
mulighetene. Derfor er Tine-saken en stor mulighet for Finden for & oppna det de gnsker, og
kan forstas som et patrengende retorisk problem. Tine-saken blir altsa for Finden en mulighet

som narmest ma utnyttes.

Farste mulighet: Komme tilbake til Rema

Da Tine-saken begynner, har Finden et problem. Produktene deres selges ikke lenger hos
Rema, og Finden taper dermed penger. Pa tross av anklager fra Finden mot Tine og at
Konkurransetilsynet vil granske saken, klarer ikke Finden i lgpet av desember 2004 eller
januar 2005 & komme tilbake til Remas hyller (Dagens neringsliv 14.12.2004a og b). Men sa
bryter Tine-saken ut, og gir Finden nye alternativer. Da Finden mener at de har blitt presset ut
fra Rema av Tine, kan de bruke Tine-saken som et slags bevis pa at Tine opptrer ufint mot
Finden, og dermed ogsa har presset dem ut av Rema. Finden kan skaffe seg og bruke sympati
pa grunnlag av skandalen i Tine, og den sympatien kan gjere det uattraktivt for Rema a ikke
selge Findens produkter. Na kan altsa Finden henvende seg til kundene og offentligheten
gjennom nyhetsmedier og reklame, og legge press pa Rema om & ta dem inn igjen. Dette kan
bade skje ved at Finden selger mer og blir attraktiv, eller ved at Rema opplever det som
negativt for deres omdgmme at de ikke selger Findens produkter. Swanstrgm sier for gvrig at
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muligheten til & returnere til Rema var noe Finden farst sa noen dager etter Tine-saken brgt ut,

og karakteriserer den som “arhundrets mulighet” (Swanstrgm i intervju 12.2.2007).

Andre mulighet: Kapre markedsandeler

| det skandalen rammer Tine, er det naturlig & forvente at Tines omdgmme svekkes og at
salget gar ned, i alle fall for en periode. Dette "hullet’ i markedet oppstar plutselig, og dermed
oppstar det en mulighet til & kapre markedsandeler og tjene mer penger gjennom gkt
omsetning av produkter og aksjer. At flere velger & kjgpe Findens produkter og aksjer, kan
Finden oppna gjennom & kommunisere til kundene som kan kjgpe produktene deres, og til
investorer som kan kjgpe aksjer. Muligheten til & kapre markedsandeler, var visstnok ikke noe
Finden sa umiddelbart etter Tine-saken brgt ut. Swanstrgm sier i etterkant at muligheten til &
kapre markedsandeler, var noe han selv og selskapet farst sa i det "forbrukeren begynte a

engasjere seg” og "det kom pa tv og ble det kjaret” (Swanstrgm i intervju 12.2.2007).

Tredje mulighet: Endre konkurranseforholdene

Det er ikke bare markedsandelene som kan gke nar Tines omdgmme svekkes, Finden har ogsa
mulighet til & endre konkurranseforholdene. Tines dobbeltfunksjon som markedsregulator pa
oppdrag fra Staten og dominerende markedsaktar, er nemlig et sentralt bakteppe for Findens
retorikk i det Tine-saken bryter ut (dette blir neermere gjennomgatt under overskriften
Retoriske vilkar). Tines sentrale posisjon som markedsregulator krever tillitt fra myndigheter
og offentligheten. Finden er ikke forngyd med hvordan Tine lgser denne oppgaven (se kapittel
5 for eksempler pa uttalelser om dette). Finden har dermed en mulighet til & bruke den
antipatien som oppstar mot Tine, til & angripe konkurransepolitikken i landbrukssektoren og
med det endre denne politikken til egen fordel. Tine har tilknytninger til Staten som Finden
ikke har, og det gir i tillegg Finden en mulighet for & anklage konkurrenten for misbruk av
statlige forbindelser.

Et angrep pa konkurransepolitikken handler om a fa politikere og landets borgere til &
bli enige med Finden i sa stor grad at politikken endres, og en slik overbevisning ma gjeres
gjennom kommunikasjon. Pa spgrsmal om Finden sa denne muligheten, sier Swanstrgm kun
at Tine-saken var positivt, samtidig som han vektlegger at & fa endret konkurranseforholdene

er noe selskapet har hatt som mal lenge (Swanstrgm i intervju 12.2.2007).

Fjerde mulighet: Bygge omdgmme
Den siste av Findens muligheter som ligger i Tine-saken, er muligheten til a bli mer kjent og
godt likt i omgivelse. De kan med andre ord bygge eget omdgmme, som er omgivelsens

oppfatning av organisasjonen, gjerne i form av varige verdier og egenskaper (Bromley 1993,
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Ihlen & Robstad 2004). Det er delvis problematisk a sette denne muligheten som en egen
mulighet, da den henger tett sammen med de andre og er en form for overgripende mulighet: |
prinsippet vil alt Finden kommuniserer utad ngdvendigvis ha som hensikt at Finden skal
fremsta pa en fordelaktig mate, altsa handler all kommunikasjon om omdgmmet deres.

Som rammet part i Tine-skandalen kan Finden regne med gkt eksponering, noe som
bade gjer selskapet mer kjent og gir en mulighet til & fremsta pa en fordelaktig mate. Finden
far ikke bare gkt eksponering, selve Tine-saken apner for en mulighet til & vinne sympati: De
kan veere offer i en situasjon hvor konkurrenten lett kan fremstilles som en skurk. Denne
vinklingen passer godt sammen med journalistikkens nyhetsverdier hvor det er en
forkjaerlighet for konfliktstoff, gjerne om sma aktagrer mot store (Allern 2001: 69). | konflikten
mellom den store og den lille, er det gjerne den lille som er den gode. Dermed er det altsa lett

for Finden a plassere seg selv inn i en fortelling om den lille snille mot den store slemme.

Uetisk oppfersel? - Findens andre patrengende problem

Finden kommer selv pa tiltalebenken i lgpet av Tine-saken. De mistenkes av ulike offentlige
personer og avisledere om skittent spill i kulissene, og mater ogsa generell kritikk av dem selv
som selskap. Den mest alvorlige situasjonen oppstar i det Finden blir anklaget for & ha skjulte
forbindelser inn i Regjeringen, og for & ha hatt kjennskap til Tine-saken far den brgt ut. Disse
anklagene og mistankene vil bli gjennomgatt, og alle sammen er angrep pa Finden som
Finden kan forsvare seg mot med kommunikasjon. Anklagene om uetisk oppfarsel er derfor et

patrengende retorisk problem for Finden,

Mistanker og misngye

Ulike offentlige personer kommer med pastander om at Finden kan ha opptradt i kulissene pa
en uetisk mate i Tine-saken, og spekulerer blant annet i planting (Aftenposten 13.2.2005,
Nationen 11.2.2005, Nationen 12.2.2005b). Disse mistankene er likevel diffuse i den forstand
at de ikke er annet enn spekulasjoner. Finden mgater ogsa slike mistanker i lederartikler.
Nationen er i en tidlig fase av Tine-saken tilbakeholden med & omtale Finden pa lederplass,

og kommer med kritikk uten & nevne navn:

Sterke krefter som vil samvirket og landbrukspolitikken til livs har utnytta saka for
det for det ho er verdt, og vel sa det. Vi kan ikkje sja bort fra at Ica-utkastet vart

planta som innleiing til ein starre kampanje (Nationen 16.2.2005).

Nationen lar det veere opp til leseren & avgjare hvem de "sterke kreftene” er og hvem det er

som kan ha motiv, vilje og evne til a plante saken. Siden Finden er en av Tines konkurrenter,
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vil det ikke veere urimelig a tolke utsagnet som om Finden er en mistenkt. VG er i
utgangspunktet positiv til Finden, noe som blir analysert under overskriften Retoriske vilkar.
To uker etter avisa for farste gang har omtalt Finden pa lederplass i Tine-saken, er bildet et litt

annet:

Vi vil samtidig advare mot & ensidig utrope Tine som den store skurken i dette
spillet [...] bade ICA og Synngve Finden har stor egeninteresse av a gjere Tine til
svarteper i en sak som opprinnelig handlet om matvarekjedenes misbruk av
markedsmakt. [...] denne saken kom unektelig svert beleilig for aktgrer som hadde

egne motiver for & flytte oppmerksomheten over pa Tine (VG 21.2.2005).

Her sier VG at det finnes flere skurker, og Finden og Ica gis motiv og med det blir de to
mistenkte. Det er verdt & merke seg at VG i overnevnte sitat kaller Tine for svarteper, og at
tittelen pa lederen er Melkehvit svarteper. A vaere melkehvit gir assosiasjoner til uskyldsren,
og VG viser her en viss sympati med Tine ved a gi selskapet en slags uskyldig offerstatus.
Formuleringen om at saken kom beleilig er lett a tolke som en hentydning om at Tine-saken
var plantet. Det er derfor & forstd som en kritikk av Finden, selv om Finden bare forblir en
mistenkt.

Finden blir ogsa anklaget for & liten grad ivareta bandenes interesser. | denne analysen
sees det som sagt kun pa hva de aktuelle avisene skriver pa lederplass, men jeg har tidligere
analysert Nationens totale redaksjonelle fremstilling av Tine-saken, og jeg kom frem til at
Nationen tok Tine i forsvar og omtalte til tider Finden negativt (Gram 2006).” Analysen viser
at Finden i Nationen mater vinkling av dem selv hvor de er det gradige selskapet som tenker
pa egne private interesser, pa bekostning av Tine som ivaretar mange sma bgnder. En
lignende vinkling mgter Finden ogsa i et innslag i Dagsrevyen, som handler om hvordan noen
fa i Finden tjener gode penger pa Tines krise, mens melkebgnder med lav inntekt som leverer
til Tine, taper penger (NRK 18.2.2005). Finden ma dermed ogsa forholde seg til at de

anklages for a veere gradige og lite opptatt av bgndenes interesser.

Utidig regjerningskontakt og pastand om planting

23. februar slas det opp i Aftenposten at Finden trolig har tilgang til hemmelige
regjeringsdokumenter, sakalte R-notater, og at disse lekker fra Moderniseringsdepartementet
(Aftenposten 23.2.2005). Bakgrunnen er at Stortingsrepresentant Einar Steensnaes i KrF har

fatt informasjon fra Finden som han mener Finden ikke burde ha, nemlig om interne

" Dette ma ikke forstas som at Nationens dekning var partisk i betydningen uprofesjonell og uetisk journalistikk,
men at all journalistikk har en vinkling og en sympati. Analysen tok forgvrig for seg all redaksjonell tekst i
Nationen i februar og mars 2005 om Tine-saken, og inkluderte kommentarartikler
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diskusjoner i Regjeringen. @konomiredakter i Aftenposten, Ola Storeng, papeker alvoret i
situasjonen ved & opplyse i en kommentar om at R-notatene er ”sa hemmelige at ikke engang
en domstol kan kreve dem utlevert” og de skal forbli “nedlast 25 ar etter at en regjering har
gatt av” (Storeng 2005: 3). Disse to forholdene bekreftes i en offentlig tilgjengelig instruks
om behandling av notater internt i en regjering.? I tillegg gar sa Stortingsrepresentant Inge
Ryan fra Sosialistisk Venstreparti ut dagen etter i Nationen og hevder at Finden fortalte ham
om det skulle bli Tine-saken allerede ti dager far Tine-saken begynte (Nationen 24.2.2005c).
Dermed er veien kort til 4 si at Finden pa en eller annen mate kan ha plantet skandalen som
rammet Tine.

Pastander om lekkasje, som fort kan forstas som en form for korrupsjon, og om planting
er alvorlige og farlige for Finden. De kan risikere a fremsta som uetiske, noe som vil sl hardt
ut fordi de selv anklager Tine for uetiske handlinger. Pastandene krever en respons, og siden
det ikke kommer frem noen handfaste bevis fra noen av partene, er det kun pastand mot
pastand. Problemet med pastandene om umoral i Finden kan lgses med kommunikasjon, og er
derfor a forsta som patrengende retoriske problemer.

Mistankene mot Finden gar ikke upaaktet hen i lederartiklene til Nationen og VG. | en
leder om den mulig lekkasjen, blir Finden tillagt status som medskyldig. Nationen skriver
nemlig at Meyer har bedyret sin uskyld, og at ”[0]gsa Synngve Finden toer sine hender”
(Nationen 24.2.2005a). A toe sine hender er & regne som et bibelsk uttrykk, hentet fra
historien i det Nye Testamentet hvor Pontius Pilatus forteller folkemengden at han toer sine
hender etter at den har krevd Jesus henrettet (Matt. 27: 24). Altsa er det den skyldige som
praver a fraskrive seg skylden, som toer sine hender. Finden blir derfor skyldig i snusk i falge
lederartikkelen. Nationen kommer med mer kritikk av Finden, i anledning

Konkurransetilsynets gransking av dagligvarekjedene:

Dagligvarekjedene passer enda darligere enn Synngve Finden i rollen som hvite

riddere mot de marke krefter i samvirket (Nationen 3.3.2005a).

Her fremstilles altsa Finden som uegnet til & kjempe for rettferdighet eller det godes sak, som
er oppgaven til en hvit ridder. Med andre ord sies det indirekte at Finden selv har en del
kritikkverdige forhold festet ved seg, og slik sett refereres det til pastandene om lekkasje. VG
er derimot farst litt forsiktige med a kommentere anklagene mot Finden. Lederartikkelen

nevner ikke navn, men det lett & tolke det som om det er Finden som Kritiseres:

® Se retningslinjer for regjeringskonferanser av 2002, tilgjengelig p&
http://www.odin.dep.no/filarkiv/169883/Innmat_r-notat.pdf. Lesedato var 4.10.2006.
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Det star sterke gkonomiske interesser bask pa begge sider. Geskijeftige lobbyister har
tydeligvis arbeidet pa spreng (VG 26.2.2005).

De to setningene kan forstas som ngytralt refererende, men det ligger likevel en pastand der
om at det har skjedd noe etisk klanderverdig som offentligheten ikke har sett. Pastanden om at

det er noe réttent i kulissene rundt skandalen fortsetter i neste leder:

Det er unektelig interessant & merke seg at PR-konsulent Kristin Moe tilsynelatende
vet om hva som foregar internt i Regjeringen enn mange av
stortingsrepresentantene. Sa blir hun antagelig godt betalt av Synngve Finden-sjef
Dag Swanstrgm for & falge med (VG 1.3.2005).

Lederen er videre kritisk til hemmelig lobbyarbeid generelt, sa dette er a forsta som en kritikk
av Finden. Kritikken retter seg mest mot det etiske, og VG lar Findens lobbyarbeid sta som et
eksempel pa et system som er galt. Det er ogsa mulig a forsta lederens utsagn om at en
kommunikasjonsradgiver vet mer om regjeringens arbeid enn de folkevalgte, som en
hentydning om korrupsjon.

Findens patrengende retoriske problemer har na blitt analysert. Finden ma kommunisere
til noen for a lgse utlgse potensialet i Tine-saken og lgse problemet med anklagene om uetisk

oppfarsel. Dermed ma det retoriske publikumet analyseres.

Retorisk publikum

Findens retoriske publikum er de som har makt til & lgse Findens patrengende problemer, og i
tillegg kan pavirkes til a lgse problemene (Bitzer 1999 [1968]: 221). | henhold til
modifikasjonen av begrepet patrengende problem inkluderer det retoriske publikum de som
har mulighet til & utlgse potensialet i en mulighet.

Farst av alt ma Finden forholde seg til nyhetsmedier som ber dem kommentere Tine-
saken. Dette problemet lgses ved 8 kommunisere med nyhetsredaksjonene, som da blir et
retorisk publikum.

Findens muligheter er 2 komme tilbake til Rema, kapre markedsandeler, endre
konkurransepolitikken og & bygge eget omdgmme. A selge mer produkter og aksjer kan
oppnas gjennom a henvende seg til enhver som kan kjape et meieriprodukt eller en aksje. Pa
samme mate utgjer publikummet for omdgmmebyggende retorikk enhver som kan ha en
mening om Finden. Siden anklagene mot Finden truer deres omdemme, blir det retoriske
publikummet det samme som for omdgmmebyggingen. Publikummet for Findens omdgmme

og malet om gkt omsetning utgjer derfor potensielt hele Norges befolkning.
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Nar det gjelder & komme tilbake til Rema er det allerede nevnt at Finden kan henvende
seg til matvarekjeden og kunder. Ved a fjerne Finden, vist Rema vist liten vilje til & ha
Findens produkter. Rema er derfor lite trolige til & bli pavirket av Findens kommunikasjon, sa
sant ikke Finden forhandler frem en ny avtale som gir Rema mer penger. Den gruppen som i
stgrst mulig grad kan pavirke Rema, og som Finden kan pavirke, de som kan kjgpe Findens
produkter. Her kan Findens kommunikasjon pavirke kundene til a kjgpe og til a gnske & kjope
deres produkter. Kundene kan sa pavirke Rema pa hovedsakelig to mater: De kan kreve
Findens produkter og uttrykke misngye med matvarekjeden, enten gjennom direkte kontakt
eller gjennom medier, eller s& kan de kjgpe Findens produkter andre steder i sa stor grad at
Rema foler de taper penger.

At Tines omdgmme blir svekket apner for at Tine mister ngdvendig tillit som
markedsregulator. Dermed kan konkurransevilkarene endres for Finden. De som har mulighet
til & utfere en slik politisk endring, er Stortinget og Regjeringen. De er derfor retorisk
publikum for Finden, samtidig som alle aktuelle politikere ma forholde seg til velgerne.
Findens retoriske publikum er dermed potensielt alle innbyggere i hele Norge, som enten i
kraft av sin stemmerett, pengebruk, ytringer eller politiske makt kan lgse Findens patrengende
retoriske problemer. Felles for de retoriske publikumsgruppene er at nyhetsmediene fungerer
som et mellomledd mellom Finden og publikum, og derfor utgjer et av de retorisk vilkarene.

Retoriske vilkar

Situasjonens retoriske vilkar er kanskje det mest omfattende aspektet a analysere, for her skal
bade kulturelle og fysiske vilkar for kommunikasjonen analyseres. Som det kom fram i
teorikapittelet, omfatter retoriske vilkar bade det som avgrenser kommunikasjonen, og som
fremtvinger spesiell kommunikasjon (Bitzer 1999 [1968]). Aspektet med at retoriske vilkar
alltid tvinger frem bestemt kommunikasjon, ble i teorikapittelet moderert til at i mange
tilfeller vil vilkarene bare veere farende. Hva som pavirker kommunikasjonen kan i prinsippet
altsa bli en uendelig lang liste, hvis en skal ta med alle vilkar som har effekt. Her blir tatt
utgangspunkt i visse vesentlige faktorer, som pa ulikt vis setter premisser for Findens
kommunikasjon. De vesentlige retoriske vilkarene kan deles opp i fire grupper: Den generelle
konkurransesituasjonen med Tine, nyhetsredaksjonenes sympati, fysiske vilkar og kulturelle

vilkar.
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Konkurransen mellom Tine og Finden

Den stadige konkurransen mellom Finden og Tine er ikke som vanlig konkurranse om
kundenes gunst, slik en finner mellom andre selskaper som kjemper om markedsandeler. Det
er nemlig et landbrukspolitisk bakteppe som det er verdt a kjenne til, og som gjorde Tine-
saken til noe mer enn en tradisjonell medieskandale. °

Finden er et vanlig aksjeselskap som i hovedsak produserer ost og smar, og har private
eierinteresser. Tine er derimot et samvirkekonsern, det vil si at bedriften er bygget opp etter
en samvirkemodell hvor mange melkeprodusenter selv har eierskap. Tine produserer mange
ulike meieriprodukter, slik som konsummelk, ost og yoghurt, og er den dominerende aktgren i
meierimarkedet.* Finden og Tine er alts3 i utgangspunktet vanlige konkurrenter, men det
kommer inn serlig to kompliserende faktorer.

For det ferste ma Finden kjgpe ravaren melk av Tine. I tillegg har Tine rollen som
markedsregulator i melkemarkedet, en rolle de blir tildelt av Statens Landbruksforvaltning,
som igjen er underlagt Landbruks- og matdepartementet. Hva rollen som markedsregulator
innebaerer, er ogsa en del av en komplisert, og for noen en kontroversiell landbrukspolitikk.
Tines oppgaver som markedsregulator er omfattende, og er nedfelt i Forskrift om
markedsregulering av norskprodusert melk og melkeprodukter av 28. november 1996.*" Tre
av de kanskje mest sentrale oppgavene er a sgrge for at konkurrentene har like vilkar, at
konkurrentene har tilgang til ravarer og at alle melkeprodusenter skal fa solgt ravarene til den

offentlig fastsatte melkeprisen:

§ 3: Markedsregulator skal sgke & gjennomfgre markedsreguleringen slik at det
oppnas mest mulig like konkurransevilkar innenfor omsetning av norskproduserte

produkter av melk.

8§ 18: Markedsregulators forsyningsplikt skal sikre alle meieriselskaper som deltar i

prisutjevningsordningen for melk tilgang pé ravarer [...].

§ 19: Markedsregulator har mottaksplikt pé all rd melk, gards- og seterost, fjell- og
gardssmar samt flgte fra alle ku- og geitemelkprodusenter til samme priser og

leveransevilkar som for egne leverandarer.

® Forholdene i norsk landbrukssektor er komplisert bade historisk og politisk, og mye av konflikten mellom
Finden og Tine gdr nettopp ut pa & gi ulike versjoner av norsk landbrukspolitikk. Denne oppgaven gnsker ikke &
ta stilling til verken landbrukspolitiske spgrsmal eller historie. Til det er omradet for omstridt og dessuten utenfor
oppgavens problemstilling.

19 Tines totale omsetning i 2004 var p& 14 095 millioner NOK (14, 1 milliarder). Synngve Finden omsatte totalt i
2004 for 693 millioner NOK. Opplysningene er hentet fra selskapenes nettsider, henholdsvis http://www:.tine.no
og http://www.synnove.no. Lesedato var 9.5.2006.

! Forskriftens siste endringer tradde i kraft farste januar 2004. Forskriften foreligger pa Lovdatas nettsider,
http://www.lovdata.no, lesedato var 29.3.2006
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For a forsta Tines spesielle posisjon er det ogsa ngdvendig a kjenne til en noen spesielle
forhold knyttet til eierstruktur og interesseorganisasjoner i norsk landbruk: Tine er eid av
cirka 18 000 bgnder. Over 60 000 bgnder er organisert i Norges Bondelag og cirka 8 000 er i
Norges bonde- og sméabrukarlag.'? Bondelagene er derfor en sterk interesseenhet for norske
bender. Det er sannsynlig at de fleste melkebgndene som eier Tine ogsa er organisert i
bondelagene. Tine og bondelagene er altsa knyttet sammen, og ravareprisen pa melk fastsettes
arlig i den sakalte Jordbruksavtalen som inngds mellom Staten, Norges Bondelag og Norges
bonde- og smabrukarlag.

Tine er altsa en dominerende markedsakter med relativt tette band til Staten og
bondelagene, og det er noe som Finden kan bruke til sin fordel for a vinne sympati eller
kritisere Tine: Ikke bare har Tine et statlig oppdrag som markedsregulator, Tines eiere er ogsa
organisert i to store interesseorganisasjoner, hvis medlemmers interesser ogsa skal ivaretas av
Landbruksdepartementet. Men det viktigste er kanskije at Tines eiere er med pa a fastsette
melkeprisen i Jordbruksavtalen, noe som har betydning for Finden som ma kjgpe denne
melken. Disse bandene mellom Tine, Staten og bondelagene ma forstas ut fra en etablert
landbrukspolitikk som gar ut pa a sikre norsk landbruk, det vil si & ivareta en geografisk
spredt matproduksjon. Saledes er Tine ikke bare en vanlig markedsaktar, med ogsa et
landbrukspolitisk virkemiddel for Staten.

Det generelle bakteppet i Tine-saken er altsa at Tine er den store, dominerende aktaren,
som via samarbeid med Staten og bondelagende er en premissleverandgr for Finden. Finden
kan dermed fremstille seg selv som den lille aktgren som star alene mot den store aktaren,

som bade har Staten og bondelagene i ryggen.

Fysiske vilkar
| lzpet av Tines krise ma Finden kommunisere bade for & utlgse potensialet i situasjonen og
for a forsvare seg mot angrep. De vesentligste fysiske vilkarene Finden ma forholde seg til
handler derfor om hvordan det er mulig @ kommunisere. Farste vilkar er at publikummet er
stort og spredt geografisk, sa de kan naturlig nok ikke snakke med hver enkelt ansikt til
ansikt. | utgangspunktet er Finden altsa avhengig av massemediert kommunikasjon. Kontakt
med myndigheter og matvarekjeder kan skje bade gjennom massemedier eller ved direkte
kontakt.

Massemediert kommunikasjon kan enten skje via redaksjonell omtale eller kjapt

reklameplass. Sistnevnte koster penger, og Finden har ngdvendigvis begrensede ressurser a

12 Disse opplysningene om eierskap og medlemskap er hentet fra det ulike organisasjonenes respektive
nettsteder, henholdsvis www.tine.no, www.bondelaget.no og www.smabrukarlaget.no. Lesedato var 27.3.2006.

52



bruke. Redaksjonell omtale er i prinsippet gratis, sa slik omtale er gnskelig i tillegg til det
kulturelle aspektet ved at redaksjonell omtale har starre tillitt. Dessuten spiller tid en vesentlig
rolle, i og med situasjonen oppstar der og da. Det er derfor ngdvendig for Finden a fa
kommunisert raskt, noe de hovedsakelig kan gjgre ved a uttale seg i nyhetsmedier, og til en
viss grad med reklame. De kan produsere trykte reklamer relativt raskt, som kan
videreformidles i aviser, pa plakattavler eller pa internett. Reklamefilmer og radioreklamer tar
lengre tid & produsere, hvor sarlig ferstnevnte er sa ressurskrevende at det er vanskelig a
bruke det som kommunikasjon som umiddelbar respons pa de retoriske problemene. Totalt er
situasjonen altsa slik for Finden at de er avhengige av redaksjonell omtale hvis de skal na ut

til det retoriske publikummet. Dermed er nyhetsmedienes syn pa Finden et viktig vilkar.

Nyhetsredaksjonenes sympati
Finden far bade sympati og antipati fra nyhetsredaksjonene uttrykt i avisenes lederartikler, og
sympatien forandrer seg underveis. Det kan selvfglgelig diskuteres hvorvidt en lederartikkel
uttrykker redaksjonens mening, da den er skrevet av avisas sjefsredaktar. Likevel er lederen
noe mer enn en kommentar fra redaktaren, for hvis vedkommende gnsker & uttrykke sin mer
personlige mening, er det mulig & skrive en vanlig kommentarartikkel. Derfor kan
redaksjonens holdninger identifiseres i lederartiklene. Redaksjonenes holdninger er retoriske
vilkar for Finden, fordi de kan prege Findens retorikk ved at Finden enten kan regne
redaksjonen som en motstander eller en stattespiller. Swanstram hevder forgvrig at Finden
under Tine-saken ikke tok hensyn til ulike avisers sympati pa annen mate enn at de var mer
papasselige med a formulere seg pa mater som vanskelig kunne bli forvrengt (Swanstrgm i
intervju 12.2007). Selv om retoren ikke tar eksplitt hensyn til et vilkar, utgjer det likefullt et
vilkar som pa ulikt vis kan prege retorikken.

Lederartiklene fungerer dermed som viktig bakgrunnsinformasjon for hvilken kontekst
Finden ma operere i. De ulike artiklene i de utvalgte avisene har ulike holdninger til Finden.
V/Gs farste leder som omtaler Finden, beskriver selskapet i positive ordelag:

Synngve Findens utfordring av det gamle meierisamvirket Tines monopol har veert
en Davids kamp mot Goliat i mange &r, hvor utfordreren har hatt en urimelig grad av

forutsetningene imot seg hele veien (VG 7.2.2005).

A trekke likhetstegn mellom Finden og den bibelske David, er 4 si at Finden er har Davids
egenskaper slik som mot og dyktighet. Men kanskje viktigst er det at David er en helt, som
gjer Finden til en helt. Tine blir derimot skurken Goliat. VG viser ogsa sympati for Finden

ved & karakterisere osteprodusentens vilkar som urimelige.
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Lederartiklene i Dagens Neringsliv omtaler sjelden Synngve Finden direkte, og
selskapet figurerer mer i en birolle til aktgrene som omtales. | den fgrste lederen har Finden

nettopp en slik birolle i en kritikk av Tine:

Hverken Synngve Finden eller Q-Meieriene som kan skape litt mangfold for
forbrukerne, gnskes velkommen med noe som ligner hjertelighet av meierigiganten
(Dagens Neeringsliv 8.2.2005).

Finden gis her sympati, fordi avisa mener selskapet skaper mangfold, som er en positiv verdi.
Det er i den sammenheng verdt & nevne at Dagens Neringsliv senere er eksplisitt kritiske til

monopoler, og harseler med ironi over et hypotetisk meierimonopol:

Hvor mye bedre ville det ikke vaert om Tine tok seg av gulosten og Synngve Finden
ngyde seg med & yste brunost — og de hadde felles eier? (Dagens Nzringsliv
23.2.2005a).

Dagens Neringsliv er ogsa videre positiv til Finden, men stadig pa en mer indirekte mate. |
neste leder anbefaler avisa a splitte Tine i to selskaper fordi Tine eier for mange ledd i
produksjonsprosessen (Dagens Neringsliv 24.2.2005). Her blir Finden nevnt som et unntak
fra Tines dominans, og det er dermed & forsta som et positivt unntak.

| materialet fra februar og mars 2005, er det kun en lederartikkel i Aftenposten som
omtaler Finden. Lederen handler mest om Tine og dagligvarebransjens forretningskultur, og
Finden blir passivt omtalt:

Holdningene som ligger bak de skjulte og kompliserte rabattordninger mellom
leverandgrer og kjeder i dagligvarebransjen, oser av forakt bade for forbrukernes
valgmulighet og for alminnelig folke- og forretningsskikk. [...] Halvparten [i en
undersgkelse] sier de vil velge produkter fra Synngve Finden fremfor Tine neste
gang de handler. Det er en sunn reaksjon pa noe som [...] blir oppfattet som et
markedsmessig maktovergrep fra en stor aktegr mot en mindre (Aftenposten
9.2.2005).

Aftenposten er kritisk til Tine, og omtaler det de har gjort mot Finden som et overgrep. Slik
sympatiserer de med Finden, samtidig som de heller ikke omtaler selskapet eksplisitt positivt.
Det naermeste Finden kommer positiv omtale er at Aftenposten karakteriserer det som en sunn
reaksjon nar kunder velger Findens produkter fremfor Tines. Det ma presiseres at
Aftenpostens indirekte positive omtale av Finden skjer far avisa slar opp at Finden kan veert

en del av et skittent spill i kulissene.
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Finden mater ogsa kritikk i lederartikler i Nationen og VG, som ble analysert som
patrengende problemer for Finden (Nationen 16.2.2005, Nationen 24.2.2005a, Nationen
3.3.2005a, VG 21.2.2005, VG 26.2.2005, VG 1.3.2005, se overskriften Uetisk oppfarsel?).
Nationen stiller seg kritisk til Finden allerede farste gang de omtaler selskapet pa lederplass,
og VG mister tydeligvis den sympatien de tidligere hadde for Finden. VGs sympati for Finden
snur 21. februar, som altsa er to dager far Aftenspostens oppslag om mulige
regjeringslekkasjer (Aftenposten 23.2.2005, VG 21.2.2005). Arsaken til VGs endring er
derfor vanskelig a forklare. Uansett ma Finden forholde seg til at bade VG og Nationen
eksplisitt stiller seg negativt til dem. Aftenposten har med sitt negative oppslag om Findens
regjeringsforbindelser inntatt en kritisk posisjon (Aftenposten 23.2.2005). | Tine-sakens to
farste uker er Aftenposten derimot mer positiv innstilt, og VG uttrykker i denne perioden
sympati for Finden. Dagens Naringsliv er derimot den eneste av de utvalgte avisene som kan
sies a ha en positiv holdning til Finden gjennom februar og mars 2005, selv om lederartiklene
i liten grad er tydelige pa dette.

Kulturelle faktorer
De kulturelle faktorene er omfattende siden de bade handler om generell kultur, spesifikk
nyhetskultur og relasjonene til andre aktarer.

Finden ma forholde seg til norsk kultur, og unnga a opptre pa en mate som fremstar
usympatisk. Nar konkurrenten er nede, star de i fare for a bli oppfattet som skadefro. Dessuten
star all klaging, enten det er i forhold til Tine eller Rema, i fare for a bli oppfattet som
usympatisk syt. Finden ma ogsa ta hensyn til Tines etablerte posisjon i meierimarkedet, som
bade historisk og markedsmessig gir dem identitet knyttet til norsk landbruk. Det er altsa en
fare for at sterke angrep pa Tine kan virke urimelige, og at Finden kan bli oppfattet som
fiendelige mot tradisjonelle hensyn i norsk landbrukspolitikk. Men her er det ingen klare
opptrukne grenser, og det er vanskelig a spekulere i hvordan publikum oppfatter Findens
kommunikasjon og om de opplever at Finden gar over grensen. Denne oppgaven skal for
gvrig ikke undersgke publikums reaksjoner, jamfar problemstillingene i forste kapittel.

Nyhetsmediene utgjer bade en ressurs og en utfordring for Finden. For det farste ma
Finden forholde seg til journalister som sper dem om deres kommentar. Hvis det ikke svarer
risikerer de & bli fremstilt som motvillige og i verste fall at de har noe a skjule. Utspill er
derfor nesten en ngdvendighet. Journalistikkens nyhetsverdier som ble omtalt i teorikapitelet,
er en faktor Finden ogsa ma ta hensyn til (Allern 2001). | utgangspunktet er bedriften Finden i

seg selv ikke sakalt godt nyhetsstoff: De produserer noe sapass ’kjedelig’ som ost, og de har
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ikke mange ansatte. Kravene om vesentlighet, makt og godt bildemateriale er derfor noe som i
utgangspunktet jobber mot Finden. Men i det Tine-saken bryter ut, endres Findens muligheter.
Det har allerede blitt nevnt at pressen har en forkjeerlighet for konflikter, sa a kritisere Tine
eller pa andre mater sette seg selv i en konfliktsituasjon er en mate for Finden a skaffe seg
taletid i nyhetsmediene. For a tilfredstille kravene om identifikasjon og vesentlighet, vil det
ogsa vaere gunstig for Finden a peke pa konsekvenser av Tines handlinger for dem selv og for
publikum. Journalistikkens tradisjonelle maktkritikk, er ogsa noe Finden kan spille pa. Tine er
som kjent starst, og har forbindelser til Staten som Finden ikke har. Finden kan dermed
plassere seg selv inn i en klassisk historie om den lille snille mot den store slemme.

Finden ma ogsa forholde seg til serlig tre aktarer som selskapet er avhengig av a
samarbeide med. Bade Rema, Tine og Landbruksdepartementet kan pavirke Findens resultater
I negativ retning, og derfor er det uheldig med en for aggressiv tone mot noen av de tre. Rema
kan holde Finden utenfor butikkhyllene, Tine selger ravarer og gir kreditt, mens
Landbruksdepartementet blant annet fastsetter ravarepriser. Finden ma derfor utvise en viss
forsiktig i sine uttaleser, og ikke angripe for hardt slik at de tre gir Finden vanskelige
arbeidsforhold.

Kapitteloppsummering

Findens retoriske situasjon endrer seg i lgpet av Tine-saken: Finden gar fra & veere i en
naermest utelukkende offensiv posisjon til ogsa & matte forsvare seg. Likevel ma ikke dette
forstas som uavhengige situasjoner som avlgser hverandre. Som de to neste kapitlene vil vise,
fortsetter Finden a veere i en offensiv posisjon hele tiden.

Findens to patrengende retoriske problemer er at Tine rammes av en skandale og at
Finden selv anklages for umoral. Skandalen i Tine gir Finden mange muligheter, som bygger
pa at de kan vinne sympati og bruke antipati mot Tine. Finden kan dermed fremstille seg selv
som et offer. En slik sympati og antipati gjer at Finden kan komme tilbake til Rema, kapre
markedsandeler, endre konkurranseforholdene og bygge eget omdgmme. Finden far ogsa selv
problemer da de mater kritikk og anklager. De mgter spekulasjoner om planting, konkrete
anklager om hemmelige kontakter inn i Regjeringen og anklages ogsa for a i liten grad ivareta
bgndenes interesser,

Det retoriske publikummet viser seg a vaere nesten altomfattende, da det bade bestar av
journalister, politikere, samarbeidspartnere, kunder, investorer og stemmeberettigende. Finden
ma ogsa forholde seg til retoriske vilkar. Den generelle konkurransesituasjon hvor Tine

dominerer og statlige forbindelser, gjar det lett for Finden a lage et bilde av seg selv som den
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lille tapre mot den store slemme. Finden ma ogsa massekommunisere raskt for & na ut med
retorikken sin, og de ma passe seg for & fremsta skadefro eller sytete. De kan ogsa bruke
pressens nyhetsverdier ved aktivt & spille pa konfliktdimensjonen og pa ulikt vis skape

identifikasjon med publikum.
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Kapittel 5
Offeret

Dette kapittelet er det fgrste av to kapitler som besvarer underproblemstilling b, som lgd:
Hvilke retoriske persona inntar Finden, og hvordan inntar de disse? Spgrsmalet handler om
hvordan Finden fremstiller seg selv, og det vil dermed bli sett pa hvordan Finden bruker
taletid i pressen til & innta en eller flere bestemte persona. | forrige kapittel ble det vist at
skandalen i Tine dpner for at Finden kan ga inn i en offerrolle, og na er fokus pa Findens
overgripende persona som offer. Innunder offer sorterer ogsa Findens rolle som kritiker, da
denne er nart knyttet til offerrollen. Neste kapittel ser derimot pa hvordan Finden praver a ha
en mer positiv selvfremstilling.

Kapittelet er bygd opp slik at det farst blir sett pa hvordan Finden fremstiller seg selv
som skvist av Tine, og hvordan selskapet praver a presentere ulike former for bevis pa Tines
angivelig uetiske handlinger. Deretter kommer det frem hvordan Finden gjer seg til offer for
urederlighet fra ulike aktgrer, og spesielt hvordan Finden kritiserer Tine. Finden gar ogsa ut
mot det de kaller landbruksbyrakratiet, og gjar seg til offer for denne aktgren. Det ble rettet
kritikk mot Finden under Tine-saken, og det blir analysert hvordan Finden handterer dette. Til

slutt blir det sett pa hvilket kulturelt topos Finden lener seg mot som offer.

Skvist av Tine

5. februar 2005 starter Tine-saken som medieskandale. VG slar opp at Tine har tilbudt Ica
flere millioner kroner for a fjerne Findens produkter fra hyllene (5.2.2005). Som part i saken
er det naturlig at Finden blir bedt om & gi en kommentar, og Swanstrem uttaler seg tydelig om
hva Tine har gjort, og hvilke konsekvenser den eventuelle avtalen mellom Tine og Ica ville
fatt for selskapet: ”Da hadde vi gatt konkurs. Men jeg er veldig glad for at noen kjeder er
villig til & satse pa langsiktig konkurranse, fremfor kortsiktig gevinst” (VG 5.2.2005). For et
selskap er konkurs kanskje det verst tenkelige som kan skje. Finden fremhever derfor alvoret i
situasjonen ved & si at det Tine egentlig ville, var a fjerne Finden totalt fra markedet. Dette har
et sensasjonsaspekt ved seg som gjer Finden interessant for pressen i henhold til klassiske
nyhetsverdier (Allern 2001: 55). Det viktigste her er imidlertid at Finden inntar en tydelig
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persona som offer ved & si at Tine prgvde a ta helt knekken pa dem. Persona-begrepet ble
gjennomgatt i teorikapitelet som en del av det retoriske ethos, og persona kan summeres opp
som retorens tydelige selvfremstilling, gjerne i form av & innta en arketypisk rolle (Anadol
2001, Ihlen & Robstad 2004, Karlberg & Mral 1998 og Sommerstein 2002). Finden gjar seg
ikke bare til offer med det overnevnte sitatet, de retter samtidig subtil kritikk mot Rema ved a
si at det finnes kjeder som satser pa kortsiktig gevinst. Implisitt ligger det en pastand om at
Rema, og andre som bidrar til & minske konkurranse, ikke forstar at konkurranse vil komme
dem til gode pa sikt. Det er kanskje ikke kritikken som er det sentrale i den siste setningen i
sitatet, det sentrale er derimot takknemligheten Swanstrem uttrykker overfor de kjedene som
farer Findens produkter. Takknemlighet kombinert med en offerrolle, kan gjare offeret mer
stakkarslig, noe som igjen kan gi mer sympati. Finden inntar dermed en offerrolle som
appellerer ekstra sterk til medfglelsen. Slik bruker Finden ogsa pathos for a stette opp under
sin persona.

| folge Finden har ikke bare Tine presset dem ut av Rema og forsgkt a fa dem ut av Ica,
Tine har nemlig ogsa brukt Forsvaret til & gdelegge for Finden. Forsvaret kjgper ost fra Tine,

og Finden mener Tine har dumpet prisene i en anbudsrunde:

Ledelsen hos Synngve Finden mener at de som la inn anbud, deriblant kan ha
oppfattet formuleringen i brevet [fra Forsvaret] som en invitasjon til & dumpe
prisene, for & holde konkurrentene utenfor leveranse til Forsvaret. [...] Synngve
Finden har regnet ut at de na vil miste 11 prosent av sin omsetning i
grossistvirksomheten (VG 10.2.2005).

| falge VG skal Forsvaret bare kjgpe ost fra Tine, og "Synngve Finden svarer med a ga til
Konkurransetilsynet” (VG 10.2.2005). Ved & ga til et slikt formelt mottiltak fremstiller Finden
saken som alvorlig, noe som ogsa forsterkes av tallfestingen av tapene de vil lide.
Offerfremstillingen blir bekreftet i sitatet fra salgssjef i Finden, Jan Ove Langeland: ”Dette
har veert en anbudskonkurranse uten konkurranse” (VG 10.2.2005). Finden sier altsa i

klartekst at de blir behandlet pa en urettferdig mate, og inntar saledes en offer-persona.

Findens bevis for at Tine har gjort noe galt

| en del oppslag farer Finden ulike typer *bevis’ for at Tine har gjort noe galt, enten det
gjelder samarbeid med Rema eller Ica. Findens pastander om Tines umoral bygger opp under
Findens persona som offer for Tine, samtidig som de spiller pa pressens forkjerligheter for
konfliktstoff for & fa oppmerksomhet (Allern 2001: 55).
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Allerede i VGs oppslag som starter Tine-saken, prgver Finden & bevise at Tine har gjort
noe galt. Journalisten i artikkelen spgr om Swanstrgm tror Tine har gitt Rema et tilbud

tilsvarende det Ica skal ha fatt for a fa vekk Findens produkter, og direktaren svarer:

Nar du blir sparket ut av Rema, sa skjgnner du at noe har skjedd. Jeg falte at vi
hadde gitt Rema et godt tilbud, men vi kom ikke engang til forhandlingsbordet (VG
5.2.2005).

Her retter Finden mistanker mot bade Tine og Rema om uetiske, hemmelige forbindelser dem
imellom, og setter seg selv som offer for disse forbindelsene. Swanstrgm blir neste dag i
samme avis parafrasert pa at selskapet hadde gitt Rema et "meget godt gkonomisk tilbud”
(VG 6.2.2005). Utsagnet forsterker de mistankene selskapet retter mot Tine og Rema, og
forsterker offerrollen ved at Finden gjorde det beste de kunne, men Tine gdela for dem.
Findens bevisfgrsel angaende hva Tine har gjort sammen med Rema, sorterer under logos ved
at de benytter enthymem. Et enthymem er som tidligere omtalt en argumentasjon med utelatte
premisser (Karlberg & Mral 1998: 41). Det Finden egentlig sier er at de ga et godt gkonomisk
tilbud, men de fikk ikke noe samarbeid, altsa har Rema fatt penger under bordet av Tine.
Findens skjulte premiss er dermed at gode gkonomiske tilbud blir avvist kun pa grunn av
bestikkelser. Det er ikke ngdvendigvis et premiss alle vil godta som gyldig, selv om
vurderingen av premisset forutsetter kjennskap til fornandlingspraksis mellom matvarekjeder
og produsenter.

Finden fortsetter a fare bevis, og har tidvis en relativt aggressiv tone overfor Tine.
Falgende uttalelse fra Swanstrgm handler om at Tine ikke gnsker a offentliggjere avtalen

mellom dem selv og Ica fordi det pagar en gransking:

For noe tull. Det er ikke noen grunn til at de ikke skal legge frem avtalen hvis de er

sikre pa at den holder mal (Dagens Neeringsliv 14.2.2005a).

Dette er et enthymem hvor det er et underforstatt premiss at kun de som har gjort noe
klandreverdig, gnsker a skjule hva de har gjort. Med dette enthymemet far Finden kritisert
Tine, og kommet med en indirekte anklage om at Tine har opptradt uetisk. Men det er ikke
ngdvendigvis gitt at kun de som har noe skjule, ikke vil uttale seg, sa det mulig a avvise det
skjulte premisset. Det er ogsa interessant & se at Finden ikke aksepterer at Tine vil holde en
avtale hemmelig, mens de selv kritiserer Rema for a gi ut opplysninger om avtalen mellom
Finden og Rema (se overskriften Offer for urederlighet). Dessuten har Finden ingen

innvendinger mot at deres informasjonsradgiver Kristin Moe pa et senere tidspunkt nekter &
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uttale seg om klientforhold (se overskriften Offer for konspirasjonsteorier). Det kan derfor
virke som om Finden ikke er helt konsekvent nar de pastar at Tine burde publisere den
aktuelle avtalen sé sant de ikke har noe skjule.

Finden far statte for sine anklager mot Tine og Rema i det Konkurransetilsynet 16. og
17. februar 2005 gjennomfarer razziaer hos henholdsvis Tine og Rema. Finden bruker denne

anledningen til & kritisere Tine, og til en viss grad Rema:

Det er tilfredsstillende at Konkurransetilsynet gar s grundig til verks. Jeg har
mistanke om at om at det har gatt store penger over bordet. [...] Jeg venter i
spenning pa hva Konkurransetilsynet kommer frem til. Og det var et illevarslende
tegn det vi sa i forhold til ICA. [...] Vi har fire kunder, og det er ikke sa vankelig &
holde oversikten. Plutselig kom vi ikke til forhandlingsbordet hos Rema. Da
skjgnner jeg at Tine ma ha levert et veldig godt tilbud til Rema. [...]
Konkurransetilsynet ma komme til bunns i denne saken. Det er viktigst for oss
(Aftenposten 18.2.2005).

Finden statter her seg pa Konkurransetilsynets mistanker om at noe ikke er som det bar veere i
forholdet mellom Tine og Rema. Pa den maten kan Finden lene seg pa Konkurransetilsynets
autoritet, og bruke deres mistanker som statte til egne pastander om umoral i Tine.
Dramatikken for Tine fortsetter ved at konsernsjef Jan Ove Holmen fratrer stillingen sin
19. februar 2005. Finden benytter anledningen til & kommende med kritikk av Tine for uetisk
oppfarsel, og Swanstrem legger skylden pa Holmen (VG 20.2.2005). | falge VG hevder

Swanstrgm at Holmen “har spilt et ekstremt hagyt spill”, og VG siterer ogsa Swanstrem:

Jan Ove Holmen gikk skyhgyt ut fra hoppet og beskyldte meg for a fortelle eventyr i
desember, da jeg mistenke Tine for & ha gitt Rema penger. Han gikk ikke mindre
hgyt ut da Ica-avtalen dukket opp (VG 20.2.2005).

Dette kan forstas som et enthymem, hvor Swanstrgm antyder at siden Holmen gikk aggressivt
ut angaende Tine og avtalen med Rema, og han gikk aggressivt ut angaende Tine og Ica,
prgver Holmen & skjule samme type snusk. Det skjulte premisset blir at lik oppfarsel er
symptom pa samme handling. Swanstrgm trekker altsa en parallell mellom hans anklager mot
Tine angaende forholdet til Rema, og anklagene mot Tine i deres forhold til Ica. Det er
foravrig ikke Tine som selskap som far kritikk, det er Holmen som far nesten all skyld. Det
bekreftes nar Swanstrgm til slutt parafraseres pa at "Holmens avgang vil endre pa
bedriftskulturen i Tine” (VG 20.2.2005). Pa denne maten blir Holmen en syndebukk, og slik
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unngar Finden a kritisere hele Tine som selskap. Utsagnet fra Finden har derfor ogsa en

forsonende side.

Offer for urederlighet

Tine-saken gir Finden en spesiell mulighet til 8 komme tilbake til Rema, og Finden kan
kommunisere til ulike deler av det retoriske publikummet for & oppna malet (Bitzer 1999
[1968], se kapittel 4 for Findens retoriske situasjon). 11. februar 2005 gir Finden og Rema
beskjed til markedet om at de gjenopptar samarbeidet. Det er vanskelig a finne ut hvordan
dette skjedde, og om det er noe som tyder pa at Findens kommunikasjon lgste problemet. |
perioden 1. til 10. februar er det nemlig fa artikler i utvalgsmaterialet hvor Finden uttaler seg,
sa det er vanskelig a si hvorvidt deres offentlige retorikk hadde potensial til & lzse problemet.
| falge Ole Robert Reitan i Rema har det veert ”en strem av kunder som har gnsket Synngve
Finden tilbake” og “et gkonomisk bedre tilbud” fra Finden, som gjorde at kjeden valgte a ta
produktene inn igjen (VG 12.2.2005). Det er risikabelt & anta arsakssammenhenger, men det
er sannsynlig at Findens offerfremstilling ga dem nok oppmerksombhet til at det gkte
ettersparselen hos kundene, samtidig som kundene ville markere avstanden til Tine. Findens
pastander om at skittent spill fra Tine var grunnen til at Finden var ute av Rema, bidro trolig
ogsa til at kundene fikk ekstra sympati for Finden. Det er ogsa mulig at Rema ikke gnsket a
fremstd som en skurk som plaget Finden, og derfor valgte & ta Finden inn igjen. Uansett tyder
Remas handling pa at Finden pa en effektiv mate appellerte til det retoriske publikumet for a
utnytte muligheten som oppstod pa grunn av Tine-saken.

Uavhengig av arsakssammenhenger, er det en positiv nyhet for Finden at de igjen skal
fa solgt produktene sine i Rema-butikkene. Likevel blir hendelsen en anledning for Finden til
a innta persona som offer, denne gangen som offer for lagn. Swanstrem gar ut mot Ole Robert
Reitan i Rema fordi sistnevnte hevdet at Finden na selger billigere produkter til Rema, og at

det er grunnen til at ost og smar fra Finden igjen er a finne i Remas hyller:

Det han sier, er positivt feil. Vi hadde en avtale med Rema om at vi ikke skulle
kommentere forhandlingsresultatet. Jeg er derfor overrasket over at han sier det han
sier til dere. Jeg vil i alle fall si at Synngve Finden ikke har inngéatt avtale med Rema
som innebeerer en lavere pris enn det Rema sa nei til i hgst [...] Na far jeg en masse
jobb med & forklare vare tre andre store kunder (NorgesGruppen, Ica Norge og Coop
Norge [journalistens anmerkning]) hva som faktisk har skjedd. Nar Rema sier at de

har fatt lavere pris, s vil vére andre kunder vite hva som foregar (VG 13.02.05).
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Grunnen til Swanstrgms reaksjon er at altsa at han mener Reitan lyver og bryter tillit, fordi
prisen stadig er den samme og forhandlinger skal forbli interne. P& denne maten far Finden
enda to overgrep de kan legge til listen, nemlig direkte avtalebrudd og lggnaktige pastander
om dem selv. | tillegg er det en anledning til & demonstrere at det virkelig er kundenes makt
som gjer at Rema tar inn Findens produkter, fordi Finden ikke har endret sitt tilbud til Rema.
Hvordan Finden fremhever kundenes makt er mer omtalt i neste kapittel. Dessuten blir ogsa
Finden et offer ved at Swantrem forteller at Reitans utspill kommer til & gi ham masse arbeid
med a forklare seg overfor de andre matvarekjedene.

Finden fremstiller ogsa seg selv som offer for urettferdighet da @stfold Bondelag skal
velge representant til Norges Bondelag. | midten av mars slar nemlig VG opp at John
Lilleborge ikke var gnsket som representant for @stfold Bondelang i arsmatet til Norges
Bondelag (VG 17.3.2005). | falge VG var det Lilleborges jobb som konsulent for Finden som
gjorde at han ikke fikk tillit. Lilleborge er i falge VG “skuffet over mangel pa takhgyde”, og
forteller at "na har i alle fall bygdedyret kommet frem i apent lende” (VG 17.3.2005).
Bondelagene har en tett forbindelse til Tine, og siden Lilleborges tilknytning til Finden blir
trukket frem, er det tydelig at Bondelagets reaksjon skal forstas ut fra Bondelagets tilknytning
til Tine. A omtale en demokratisk prosess som et resultat av ”bygdedyret”, kan sies & vare en
pastand om at det er irrasjonelle og destruktive krefter som styrer de stemmeberettigede i det
aktuelle bondelaget, og at dette dermed er urettferdig og urettsmessig behandling som har rot i
Tine-saken. Slik blir Lilleborgs uttalelser med pa a fremstille Finden som et offer for

urettferdighet.

Tines ukultur og uedle motiver

Finden kritiserer ogsa Tine ut fra det de hevder er en generell ukultur i Tine mot konkurrenter.
At tonen mellom Tine og Finden ikke er god, blir tydelig i det de skal samarbeide om
osteproduksjon. | et oppslag kommenterer Findens styreleder Jarle Gundersen nyheten pa
falgende mate:

Vi har fatt en e-post fra Tine om dette i dag. Men vi kjenner ikke prisen enna [...].
Det som skjedde torsdag var at Tine tilbgd seg & produsere ost for oss. Det er
selvfalgelig et godt sparsmal hvorfor de vil ta pa seg dette for en mindre konkurrent
(Dagens Neringsliv 25.2.2005).

Ut fra Findens fremstilling er det rimelig & anta at Tine var initiativtakeren. Derfor er det noe
underlig nar konserndirektaren i Tine, Bjarg Bruset, lenger nede i artikkelen sier at ”[d]ette

skjedde etter en henvendelse fra Synngve Finden” (Dagens Neeringsliv 25.2.2005). Uten a ga
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narmere inn pa Tines retorikk, kan det virke som om begge selskapene prgver a gi ansvaret
for initiativet til den andre. Det sentrale her er at Finden stiller spgrsmal ved Tines motiver
ved & lure pa hvorfor Tine gjgr som de gjar. Det kan forstas som et angrep pa Tine, hvor
Finden indirekte sier at konkurrenten prgver seg pa en unnskyldning. Finden setter sa denne
unnskyldningen i et darlig lys, ved a stille spgrsmal ved Tines motiver.

At Tine ikke behandler konkurrenter pent, er noe Finden slar fast i et oppslag om
Konkurransetilsynets oppdrag fra Regjeringen om & overvake meierisektoren fra 1. januar
2006. Swanstrgm sier at "dette er 1-0 til 0ss” og han blir karakterisert som “forngyd”
(Nationen 3.3.2005b). Her fremstiller Swanstrgm selskapet som en vinner, og Tine som en
taper med null poeng. Likevel er Finden fortsatt et offer for Tine, fordi Swanstrgm kritiserer

hvordan Tine oppfarer seg:

Det ma veere kontroll med den dominerende aktgren, og etterkontrollen ma ligge hos
Konkurransetilsynet, som er best egnet til & kontrollere Tine som dominerende aktar.
Tine ma ikke fé lov til & ta ut en merpris. Jeg ser avgjgrelsen som et skritt i riktig
retning (Nationen 3.3.2005b).

Her tegnes en negativ bilde av Tine, ved at de tar en pris som de ikke burde og Tine trenger a
kontrolleres. Swanstrgm uttrykker sa sine synspunkter pa Regjeringens beslutning om a

evaluere konkurranseforholdene i meierisektoren:

Jeg er forngyd, men ikke helt forngyd. At dagens system for etterkontroll og
etterregning viderefares, er bra. Men det er viktig at det ikke blir en ny kamp nar
evalueringa er over. Bondevik burde ha sagt at Konkurransetilsynet burde ha

kontrollen inntill videre uten & snakke om ett ar av gangen (Nationen 3.3.2005b).

Igjen fremstiller Finden Tine som et selskap som trenger a kontrolleres. Samtidig sier
Swanstrgm at han er forngyd, om ikke helt. Dermed skryter han av ogsa litt av Regjeringen,
og med det ogsa landbruksmyndighetene, samtidig som han kan komme med kritikk.
Kritikken av Tine fortsetter da Swanstrgm blir portrettintervjuet i VG. Journalisten
bemerker at ”Swanstrem ramser opp de systematiske overgrepene han fgler at han er blitt
utsatt for siden han tok opp konkurransen med meierimonopolet” (VG 6.3.2005). Det kan
virke som at Swanstrgm gnsker a fremstille seg selv og selskapet som et offer, samtidig som
en slik oppramsende liste har en kritiserende funksjon. Slik praver Swanstrgm & plassere seg
selv og selskapet inn i en offer-persona, samtidig som han angriper bade Tine og
landbruksmyndighetenes ethos. Journalisten spgr ogsa om Swantrgm noen gang vurderte a

trekke seg ut av selskapet:
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Det var en periode i '93 / 94 at det kom noen bud. Jeg var til og med i forhandlinger
med Tine. De tilbgd fem millioner. Jeg synes det var litt lite. (VG 6.3.2005).

Swanstrgm kommer her med subtil kritikk av Tine som gjerrige, siden de ikke ville gi en stor
nok sum for Finden. Men det mest interessante er at han forteller at Tines bud kom i perioden
1993-1994. Dette kan settes i sammenheng med at Swanstrem tidligere i intervjuet fortalte at
konkurransevilkarene ble endret i 1994. Her kan det altsa ligge en antydning fra Swanstrgms
side om Tines motiver for a kjgpe opp var a hindre den nye konkurransesituasjonen. Dette kan
forstas som et enthymem hvor det skjulte premisset er at aktarer som vil hindre konkurranse,
Kjgper ut konkurrenter.

Swanstrgm bruker ikke bare eget portrettintervju til a kritisere Tine, han slipper ogsa til
I portrettintervjuet av den nye konsernsjefen i Tine, Hanne Refsholdt: ”Skjenner ikke Tine at
de ma endre bedriftskulturen sin?” (Dagens Neringsliv 5.3.2005). Her far Finden igjen
kritisert Tine, samtidig som de gir selskapet et forslag til hva de ma gjgre. Ved a redusere
Tines handlinger til noe tilsynelatende handfast, nemlig bedriftskultur, har Finden samtidig
delvis ufarliggjort Tines oppfarsel. Oppfarselen og handlingene blir ikke et sparsmal om etikk
og eventuelt lov og rett, men en spgrsmal om bedriftskultur som kan endres ovenfra og ned.
Dermed gir Finden ledelsen i Tine ekstra ansvar ved a si at sakalt bedriftskultur er noe de kan
og ma endre. Samtidig fjerner Finden noe av det personlige ansvaret til ledende personer i

Tine, ved & trekke frem Tines konkrete handlinger som resultat av en felles bedriftskultur.

Offer for landbruksbyrakratiet

Finden fremstiller seg ikke bare som et offer for Tine, Rema, Forsvaret og @stfold Bondelag,
men som ogsa som et offer for det som noe upresist kan omtales som landbruksbyrakratiet.
Med dette menes Landbruksdepartementet spesielt, men ogsa de prosessene som er mellom
Tine, departementet og bondelagene. Disse prosessene og forbindelse er mer utfarlig
beskrevet i kapittel 4.

I en bakgrunnsartikkel i Nationen om konkurransen mellom Tine og Finden, og Findens
forhold til landbruksmyndighetene, far Lilleborge og Swanstram mye spalteplass (Nationen
8.2.2005). De far begge lange siteringer som de ikke er plass til & gjengi i sin helhet.
Uttalelsene handler om hvordan Tine og Landbruksdepartementet motarbeider Finden i
fastsetting av ravarepriser, og det legges serlig vekt pd hvordan Finden ikke far penger de
mener de har krav pa ved at Landbruksdepartementet bevisst har en treg saksbehandling. |
bakgrunnsartikkelen omtales ogsa referanseprissettingen pa Tines ost Norvegia. Denne
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prosessen er noe av grunnlaget for det anstrengte forholdet mellom Tine og Finden, da prisen
pa Norvegia avgjer hvor mye Finden ma betale Tine for ravaren melk (Nationen 8.2.2005).
Lilleborge uttaler seg bade som konsulent for Finden og som tidligere byrakrat i

landbruksforvaltningen:

Tanken var & ha en representativ vare som kunne gi en gjennomsnittsberegning. Vi
valgte a ta utgangspunkt i ett bestemt osteprodukt, en 500-grams pakning av
gulosten Norvegia. Kostnader og priser ble beregnet ut fra hva Tine, som ogsa
fungerer som ngytral markedsregulator, fikk betalt for denne ostebiten (Nationen
8.2.2005).

Nationen forteller s at Tine satte opp prisen pa Norvegia-ost, og dermed kunne de ta bedre
betalt for melk som de solgte til Finden. Samtidig gikk prisen pa andre oster fra Tine ned, og
pafaglgende klager fra Finden farer til at prissystemet ble endret. Det ble innfart etterkontroll
av melkeprisen, noe som har fart til at Finden far etterbetalt en del av de pengene de mener de
har lagt ut i form av overbetaling (Nationen 8.2.2005). Lilleborge er frustrert og oppgitt over

prosessen med klaging pa ravarepris:

Vi har klaget pa beregningene hvert ar, bade fastsettingen av satser og etterregning.
Men SLF og departementet ville ikke behandle satsklager, og de samler opp alle
klagesakene pa etterregningen. De har ikke ferdigbehandlet klagen for 2.halvar 2000
engang, men vil gjare seg ferdig med 2003 farst. Hadde vi enda kunnet lagt noen
saker bak oss (Nationen 8.2.2005).

Her bruker Finden eksemplifisering pa hva de har gjort og hva som har skjedd, som
argumentasjon, og legger vekt pa at de blir behandlet urettferdig ved at de aldri blir ferdige.
Dermed henvender de seg ogsa til dem som ikke er enige i at Finden betaler feil ravarepris,
ved a si at en i hvert fall har krav pa a bli ferdig med klagesaker. Slik kan Finden hente
sympati fra ogsa de som i utgangspunktet ikke er enige i Findens standpunkter. Etter & ha
konkretisert hva som har skjedd, forklarer Swanstrem hvilke konsekvenser departementets

behandling far for selskapet:

Det er sterkt konkurransevridende at vi ikke far avgjort sakene. Husk, vi har lagt ut
disse millionene helt fra 1997. Na er det 2005. Kanskje vi far igjen pengene vare i
2006. Da snakker vi ni ar. Tenk bare hva det betyr i finanskostnader (Nationen
8.2.2005).

Finden sier altsa tydelig at de taper penger fordi de blir behandlet pa en urimelig mate. Det

befester inntrykket av at Finden fremstar som frustrert og oppgitt, og de appeller til publikums
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empati ved a be dem sette seg inn Findens situasjon. Ved a si at det er konkurransevridende at
sakene ikke blir avgjort, hentyder Swanstrgm at Tine og departementet er pa samme lag for &
motarbeide Finden. P4 denne maten inntar Finden pa en tydelig mate persona som offer for
Landbruksdepartementets behandling. Ser en Lilleborges og Swanstrgms uttalelser i denne
artikkelen under ett, ser en at de er rike pa konkretiseringer. Uttalelsene er saledes rike pa
logos, ved at Finden narmest praver a lere opp publikum om hvordan konkurranseforholdene
er som grunnlag for deres pastander om urettferdig behandling (Karlberg & Mral 1998: 34).
Offerfremstillingen fortsetter i en sak om Findens planer om a produsere ost i Estland
med norsk melk. Her benytter Swanstrgm anledningen til & klage over konkurransevilkarene

og Landbruksdepartementets behandling av Finden. Han blir bade sitert og parafrasert:

- Det er viktig & fa en politisk avklaring pa som gjer at vi kan fa melken til priser
som er riktige og konkurransedyktige. For oss haster det & fa en bredere produksjon i
Namsos.

Swanstrgm sier at han langt pa vei har gitt opp a fa gjennomslag i
landbruksbyrakratiet og Landbruksdepartementet. Han vil na kontakte Stortinget,
bade de starste partiene og naeringskomiteen.

- Jeg konstaterer at det har kommet en del positive politiske signaler om gkt
konkurranse. Det er Stortinget som legger rammene for konkurransepolitikken, og

jeg haper det er villighet til & gjere noe i praksis (Dagens Neeringsliv 23.2.2005b)

Pa en mate kan disse uttalelsene forstas som en positiv nyhet om at konkurransen snart vil
gke. Det vil gi Finden gkte inntjeningsmuligheter, noe som igjen kan forstas som et frieri til
investorer. | tillegg kan positive politiske signaler” vare en stadfesting av at Finden har sterk
pavirkningskraft, ved at deres lobbyvirksomhet har effekt pa sentrale politikere. Likevel er
nok en overvekt av det negative i uttalelsene, for totalt sett sier Finden at
konkurranseforholdene ikke er som de ber veere. Dermed ble det nok en anledning for Finden
a fremsta med en persona som offer.

Det er heller ikke bare Landbruksdepartementet som ansiktlgst byrakrati som far kritikk,
ogsa davarende landbruksminister Lars Sponheim anklages for uetisk oppfarsel. | falge
Aftenposten skal Sponheim noe diffust ha hevdet at alle i meieribransjen driver med det

samme som Tine har gjort, og dette provoserer Swanstrgm:

Dette er en fullstendig uakseptabel og grov pastand fra statsradens side. Jeg krever at
Sponheim snarest dokumenterer sine pastander om at blant andre vi opptrer i

markedet p& samme mate som Tine (Aftenposten 11.2.2005).
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Finden gir her sterkt uttrykk for at de blir urettmessig anklaget, og blir dermed et offer for
Sponheims uttaleser. Bruk av kraftige, falelsesladde ord som "fullstendig uakseptabel” og
"grov pastand” er en bruk av pathos som understreker Swanstrgms poeng.

Denne indignasjonen og frustrasjonen rettet mot Sponheim er forekommer ogsa i en
senere sak hvor styrelederen i Finden, Jarle Gundersen, krever at landbruksministeren ma
beklage uttalelser om selskapet (VG 24.2.2005). Fra VG sin side er saken litt spesielt skrevet,
med kun et sitat, men med mange referanser fra et brev Gundersen sendte Sponheim. Det er
derfor vanskelig a sitere Findens uttalelser, ettersom VG i liten grad gjer det. Men i fglge VG
inneholder brevet fra Finden krav om at Sponheim skal beklage uttalelser om at Finden er et
flasete ostemerke”, og at selskapet er “mer opptatt av myndigheter og medier enn de er av a
produsere ost” (VG 24.2.2005). Hva Sponheim har sagt og ikke sagt i begge disse sakene, er i
denne sammenheng ikke seerlig vesentlig. Det viktige er at Finden fremstiller seg som uthengt
av en minister. Dette er altsa a forsta som fremstillinger av seg selv som offer, denne gang
narmest som et mobbeoffer. Ifglge VG sier Gundersens brev ogsa at ”Sponheim med sine
uttalelser har bidratt til & svekke selskapets omdgmme” og at uten en beklagelse ma Sponheim
”dokumentere at det han har sagt medfarer riktighet” (VG 24.2.2005). Finden har med begge
disse sakene, og serlig brevet som de gar ut offentlig med, rettet hard kritikk mot
landbruksministeren. Slik defineres han som en fiende av Finden, og Finden blir et offer for

Sponheims pastatt feilaktige uttalelser.

Offer under resultatpresentasjonen

28. februar 2005 holder Finden en resultatspresentasjon for aret 2004. Selvfremstillingen her
er mer utfarlig beskrevet i neste kapittel, da Findens hovedfokus pa presentasjonen er a
fremstd som et godt og dyktig selskap. | pressedekningen av presentasjonen far Finden
imidlertid relativt mye spalteplass pa & uttrykke misngye med det sakalte
landbruksbyrakratiet. Her inntas altsa igjen persona som offer, og derfor er selve offerdelen
behandlet i dette kapittelet.

En resultatspresentasjon tiltrekker seg journalister, og derfor er presentasjonen en
anledning for Finden til & kritisere sine motstandere. Samtidig kan Findens utsagn i
forbindelse med presentasjonen delvis sees som et forsvar eller handtering av et problem:
Tallene som Finden presenterer ikke er sa gode som de bar vere. Dagens Neringsliv
karakteriserer tallene fra 2004 som “svake”, og det er derfor ekstra viktig for Finden & gi en

forklaring pa dette (Dagens Neringsliv 1.3.2005a). Aftenposten har valgt a legge fokus pa
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hvordan Finden forklarer disse tallene, og ifglge avisa har selskapet gjort seg avhengig av
penger de ikke har:

Synngve Finden har de fire siste arene inntektsfart 60 millioner kroner som de
regner med & fa tilbakebetalt fra staten. Selskapet ma ha pengene for & ga i pluss,
men er usikker pa nar de kommer. [...] Totalt for 2004 ble resultatet fer skatt 2,5
millioner kroner. Da er rundt 15 millioner kroner i forventede inntekter fra Staten
regnet med (Aftenposten 1.3.2005).

Tallene er basert pa en beregning av melkepris, og Swanstrgm kommenterer at Finden vil ga
til rettssak hvis de ikke far pengene, men at de alltids vil klare seg ved a selge datterselskaper
(Aftenposten 1.3.2005). Det sentrale poenget er at Findens pastand om at de er et selskap som
gir overskudd, er avhengig av at en mener de har blitt behandlet urettferdig (ved a betale for
hay ravarepris). Men selv nar de forventede pengene fra staten er regnet med, kan fortsatt
tallene forstas som svake, slik som Dagens Neeringsliv tydeligvis gjer ved ikke & kommentere
de 15 millionene i forventet tilbakebetaling (Dagens Neringsliv 1.3.2005a). Finden forsvarer

seg selv og tallene ved & angripe Tine og landbruksmyndighetene:

Swanstregm hevder at Tine har drevet melkeprisen bonden mottar til et urealistisk
hayt niva. Dette har pafert Synngve Finden et tresifret antall millioner i
ekstrakostnader, ifalge Swanstrgm, som fortsatt ligger i rettstvist om saken.
(Dagens Neringsliv 1.3.2005a).

Det er altsa Tines pastatte illegale metoder som har skylden for at overskuddet ikke er starre
hos Finden, dermed er Finden et offer for Tine. Angrepene pa Tine og

Landbruksdepartementet fortsetter, her er to eksempler pa sitater fra Swanstrgm:

Vi vet at landbruksmyndighetene vil gjare alt de kan for at vi ikke skal lykkes.
Sponheim er ikke interessert i konkurranse (Aftenposten 1.3.2005).

Landbruksmyndighetene har motarbeidet oss, og de vil fortsette & motarbeide oss.
Landbruksminister Sponheim er ikke det minste interessert i konkurranse i det hele
tatt. Det er bare noe han sier (Nationen 1.3.2005b).

Landbruksministeren blir her angrepet ved at han anklages for & lyve. Det er ogsa et sterkt
angrep pa Landbruksdepartementet nar de anklages for a gjgre alt de kan” for & gdelegge for

Finden. Videre retter Swanstrgm kritikk mot systemet for melkepris:

Melkebgndene far i dag utbetalt om kr 3,50 per liter. Om lag 2,50 er ren melkepris,

om lag en krone er kapitalavkastning, eller utbytte. Det blir helt feil at Synngve
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Finden skal veere med & betale utbytte til konkurrentenes leverandgrer i den
rastoffprisen vi skal betale. Uthytteelementet i melkeprisen ma "vaskes’ ut (Nationen
1.3.2005b).

At Finden ma betale kr 3,50 per liter karakteriseres altsa som "helt feil” og dermed som
urimelig og urettferdig. Ut fra denne totalen, fremstar Finden tydelig som et offer for
landsbrukspolitikken i Norge og for Tine. Nationen gir ogsa i samme oppslag inntrykk av at
Swanstrgm pa presentasjonen ramser opp ulike problemer Finden har mgtt. Om denne
oppramsingen skjer pa presentasjonen eller i etterkant med en journalist, er dog ikke s&
vesentlig. Nationen har valgt verken a sitere eller parafrasere, men inkluderer en liste som
Swanstrgm presenterer (pa ukjent mate). Ordene og formuleringene er derfor ikke Findens

med unntak av et sitat som latterliggjer en avgift, men meningsinnholdet er deres:

Synngve Finden har vert utsatt for systematiske overgrep fra bade Tine,
Landbruksdepartementet og politikere de siste ara, pastar konsernsjef Dag
Swanstrgm. Lista hans er lang [...] | 1997 innfgrte myndighetene myseavgift, tre
uker etter Synngves produksjonsstart med brunost. Mysen var gratis rastoff for
brunosten, men slik ble det ikke.

- Avgift pa myse er jo sa dumt at det er ikke til & tro, sier Swanstrgm.
Referanseprisen pa Tines halvkilos Norvegia-ost har veert grunnlaget for den
melkeprisen Synngve har betalt. Den referanseprisen har steget, mens alle andre
Norvegia-varianter har falt i pris. Tine reduserte kredittida fra 30 dager til 10 dager
for melkekjep over natta. Tines skjulte rabatter ble avdekket i 2001. S& kom Tines
forsgk pa & kjgpe Synngve ut av butikkhyllene i fjor hast. Synngve har mattet fare et
utall av klagesaker i rettssapparatet [sic.] mot staten. [...] Sist, men ikke minst, pa
overgreps-lista til Swanstrgm, finner vi historien om melkeprisen (Nationen
1.3.2005b).

En slik oppramsing gir Finden persona som offer, og selskapet fraskriver seg ansvaret for at
resultatene ikke er bedre. Samtidig kan man snu det litt pa hodet, og si at Finden presenterer
seg selv som en vinner, fordi de klarer & ga med overskudd pa tross av det de beskriver som
aktiv motarbeiding. Hvis en da legger til hvordan Finden presenterer fremtiden, er det persona
som det gode selskapet som blir mest tydelig. Men til grunn for at de kan innta en positiv
persona, ma farst etablere en persona som offer, noe de gjgr bade gjennom presentasjonen og

tidligere pressedekning. Hvordan de fremstar som gode, er fokuset i neste kapittel.
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Offer for konspirasjonsteorier

Finden mater kritikk under Tine-saken. Den spenner seg fra generelle pastander om at Finden
ikke er pa bgndenes side, til alvorlige anklager om planting. Findens forsvar gar ut pa a ikke
kommentere det som er ukonkret og generelt, og & mgte to konkrete pastander med & gjare seg
til offer for konspirasjonsteorier. Aller farst vil det bli sett pa hvordan Finden mater generell
kritikk, og sa vil Findens handtering av regjeringsskandalen og den konkrete pastanden om

planting bli analysert.

Den generelle kritikken og de generelle mistankene
Finden mater generell motstand pa sarlig to mater, enten som pastander om a kun ivareta
egne hensyn, eller upresise mistanker om at de har plantet eller fremprovosert Tines krise. Det
er seerlig i Nationen at Finden vinkles som et selskap som kun ivaretar egne interesser (Gram
2006). Vinklingen med a fremstille Finden som selskapet som gjar seg rik pa bgndenes
bekostning, deles i et innslag NRKs Dagsrevyen i februar som ofte blir referert til i ulike
sammenhenger (NRK 2005). Slik kritikk imgtegar Finden sa og si ikke, og Swanstrgm hevder
det var fordi de folte dette perspektivet var en avsporing (Swanstrgm i intervju 12.2.2007).
Finden bruker denne strategien gjennomgaende, for de kommenterer heller ikke
mistanker om at Finden har urent mel i posen. Ulike offentlig kjente personer ytrer mistanker
i februar om at Tine-saken er plantet eller fremprovosert av noen, men uten sa mye handfast a
vise til (Aftenposten 13.2.2005, Nationen 11.2.2005, Nationen 12.2.2005b). Tidligere har det
blitt visst hvordan lederartikler i del ulike avisene kommer med hentydninger om at Finden
har opptradt uetisk, altsa er det mye kritikk som rettes mot Finden (Nationen 16.2.2005, VG
21.2.2005). | materialet som har blitt gjennomgatt i forbindelse med denne oppgaven, har det
ikke blitt funnet noen form for respons fra Finden pa de generelle pastandene om snusk.
Denne strategien om a legge slike mistanker dgde ved ikke & kommentere dem, viste seg
saledes effektiv hvis en ser pa hvor fa nyhetssaker som omhandler vage mistanker mot
Finden. Ved at Finden ikke kommenterer "ukonkrete” mistanker og kritikk rettet mot dem, sier
de at pastandene er ubegrunnet og ikke verdt noen kommentar. Swanstrgm sier forgvrig i
etterkant at hans holdning til alle pastandene om planting, var at de var "absurde” (Swanstrgm
i intervju 12.2.2007).

Finden sier ogsa at selskapet er et mobbeoffer ved a la vare a forsvare seg mot
anklager. De spiller pa en arketyp om mobbeofferet, som bare mottar trakassering, men ikke
tar til motmeele. Denne fremstillingen av seg selv som stilltiende mobbeoffer kan vekke
sympati hos publikum, og er en del av Findens totale persona som offer.
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Regjeringsskandalen

23. februar tar Tine-saken en ny vending, for pastandene mot Finden blir plutselig konkrete.
Aftenposten skriver at det trolig er en lekkasje fra Moderniseringsdepartementet, noe som har
gitt Finden tilgang til hemmelige regjeringsdokumenter, sakalte R-notater (Aftenposten
23.2.2005, se ogsa kapittel 4). Einar Steensnzs, en sentral politiker i KrF, forteller i artikkelen
at Findens kommunikasjonsradgiver og lobbyist, Kristin Moe, har sittet pa informasjon som
hun kun kan ha fatt fra R-notater. Saken er innviklet, og i fglge Steensnas har Moe

innrgmmet at hun har pa en eller annen mate hatt kjennskap til R-notater. Aftenposten skriver:

| korrespondanse pa e-post og telefon med Steensnas refererte Moe blant annet til et
R-notat under utarbeidelse av Moderniseringsdepartementet og
Landbruksdepartementet. Det omtalte R-notatet beskriver hva slags posisjoner
landbruksminister Sponheim og moderniseringsminister Meyer har inntatt i striden
om hva slags selskap Tine skal bli. [...] Steensnaes ble sa sjokkert over Moes
kunnskaper at han gikk til landbruksministeren med informasjonen. Saken ble sa et
tema i Regjeringen [...]. Senere fikk Moe fra politisk niva hare om opptrinnet
internt i Regjeringen. Hun ringte da tilbake til Steensnas og ba ham om & bekrefte
overfor Sponheim om at hun ikke hadde gjort noe mer enn a referere til R-notatet
(Aftenposten 23.2.2005).

Den siste setningen, som etter alt 8 demme bygger pa utsagn fra Steensnaes, sier altsa at Moe
har hatt kjennskap til R-notatet, for ellers kunne hun ikke referert til det. Det er ogsa et poeng
at Moe i felge artikkelen kun ville at Steensnas skulle snakke med Sponheim. Dermed rettes
det en mistanke om at Meyer er en alliert for Finden, siden Steensnas ikke behgver & snakke
med ham. Finden ma na altsa handtere anklager om delaktighet i regjeringslekkasjer, som kan
sies a veere en form for korrupsjon.

| det farste oppslaget vil ikke Moe kommentere saken (Aftenposten 23.2.2005). Det er
et defensivt svar, som kan tolkes pa mange mater. Det kan regnes som et forsgk pa a dekke
over noe en har & skjule, men kan ogsé vare en avvisning av mistankene som grunnlgse. A
hevde at mistankene er grunnlgse er a gjore seg selv til et offer for andres onde hensikter.
Moe kan ogsa skjule seg bak en bransjeetikk for kommunikasjonsradgivere, som kan
legitimere at saker som gjelder et klientforhold ikke skal kommenteres. En slik begrunnelse
bruker hun ogsa dagen etter for & vere taus (Nationen 24.2.2005c).

Dagen etter Aftenpostens oppslag, kommenterer Finden saken via styreformann Jarle

Gundersen:
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Vi avviser pa det sterkeste pastandene i Aftenposten. Vi har veert ryddige i all var
kontakt med myndighetene. Man ser na hvordan mektige krefter prgver 8 komme pa
offensiven med en avsporing av det som er den virkelige saken her (Aftenposten
24.2.2005).

Finden avviser altsa anklagene, men de retter samtidig anklager mot andre. Gundersen sier at
det er "mektige krefter” som prgver a angripe dem. Han sier ikke hvem disse mektige kreftene
er, men det kan forstas som en hentydning til Landbruksdepartementet og Tine, men ogsa
andre politiske krefter og miljger som ikke deler Findens landbrukspolitiske synspunkter. Det
mest sentrale i denne sammenheng er at ved & sende mistankene i retur, gjer Finden seg selv
til et offer som utsettes for andres maktbruk. To ar senere er Swanstram mer konkret pa hvem

som er motkreftene til Finden, i det han summerer opp saken (mitt sparsmal i kursiv):

Og sé ble altsa de kreftene sa presset etter hvert, at da satte de seg ned og brukte
masse krefter og energi pa & komme med disse drittpakkene og prave &
mistenkeliggjere oss. Bare det & la den ene tingen bli mer absurd enn den andre, ikke
sant? Det er nesten det samme som teorien om at det er amerikanerne selv som star
bak 9/11. Voldsomme konspirasjonsteorier.

Du felte ikke selv at dere kastet dere litt inn i konspirasjonsteorier nar dere
snakket om dette at det er Tine som stod bak drittpakker nar dere fikk angrep mot
dere?

Jo, det var jo Tine, eller bondelagene. Jeg ser pa dette som en motpart. Det er
helt &penbart at de fikk inn radgivere, som virkelig satte seg ned og prevde & sparke
tilbake (Swanstrgm i intervju 12.2.2007)

Tine og bondelagene forstas altsa av Swanstrgm som én masse, og de far skylden for
pastandene om at Finden hadde plantet Tine-saken eller pa annen mate operert i kulissene.
Nationen tar ogsa tatt fatt i regjeringsskandalen dagen etter Aftenspostens oppslag. De
henviser til en pressemelding fra Finden, og forteller at Gundersen ”avviste at Synngve
Finden har opptradt ukorrekt i forhold til Moderniseringsdepartementet i denne saken”

(Nationen 24.2.2005b). Sa siteres Gundersen fra pressemeldingen:

Vi har visst om at det er utarbeidet et regjeringsnotat om saken. Men innholdet har
vi ikke Kjent til, eller formidlet noe omkring (Nationen 24.2.2005b).

Dette er den samme typen avvisning som Aftenposten formidler, men samtidig er det verdt &
merke seg at selskapet her pa egen hand opplyser om at de vet nar noe skjer i Regjeringen.

Utspillet i Nationen (fra pressemeldingen) sier dermed at Finden er etiske gode og at de har
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god tilgang til informasjon. Dermed far Finden skrytt litt av seg selv ogsa, samtidig som at

innrgmmelsen av tette regjeringsforbindelser kan forsterke de radende mistankene.

Konkret om planting
Det er ikke bare Steensnas og Aftenposten som kommer med konkrete mistanker mot Finden.
Dagen etter Aftenpostens oppslag har Nationen en nyhet som kan ramme Finden. Na kommer

det pastander om at Finden viste om Tine-saken far den fant sted, og Nationen skriver:

Stortingsrepresentant Inge Ryan (SV) er sveert skeptisk til kommunikasjonsradgiver
Kristin Moes rolle overfor Tine. Moe har [...] bistatt Synngve-sjef Dag Swanstrgm i
mgter med politikere pa Stortinget. | et av disse mgtene, som fant sted pa Inge Ryans
kontor 25. januar, skal Moe ha varslet Ryan om at det i de kommende ukene ville
komme fram at Tine hadde forsgkt & skvise Synngve Finden-osten bort fra
butikkhyllene. [...]

- Kristin Moe hadde disse opplysningene lenge for det kom fram i media [...] sier
Inge Ryan (Nationen 24.2.2005c).

At Finden skal ha kjent til anklagende mot Tine far noen har rettet dem, er en pastand om to
handlinger som begge ligger sveert naer hverandre: Det kan veere en pastand om at Finden
aktivt har plantet Tine-saken, eller det kan vere en pastand om at Finden har vert delaktige i
a lokke Tine til & bli med pa en uetisk handel. Swanstrgm tar sa til motmeele mot pastandene
fra Ryan:

Etter at vi ble kastet ut av Rema gikk jeg ut i media fordi jeg mente Tine hadde brukt
en stor pengesum for & skvise oss ut. Han [Ryan] ma blande sammen Rema og Rimi
(som eies av Ica journ.anm). Men det som skjedde med Ica, var ikke Kjent far
opplysningene kom dalende ned hos VG (Nationen 24.2.2005¢).

Her gar Swanstrgm ut og benekter pastandene fra Ryan, samtidig som han anklager sin
motstander for a rote sammen navn. Det kan forstas som et angrep pa Ryans ethos, hvor
Swanstrgm forsgker a svekke motstanderens autoritet. Det er interessant & merke seg
formuleringen om at opplysningene kom “dalende ned hos VG”. Analysen er som sagt ikke
pa setnings- og formuleringsniva, men denne formuleringen er spesiell fordi Swanstrgm sier
noe om hvordan VG fikk nyheten: Den kom dalende ned. Det kan forstas som at Swanstrgm
sier at VG fikk nyheten av noen andre, en informant, fremfor at det var noe avisa selv gravde
opp. Det kan bade vere en hentydning om at det er var en varsler (whistle-blower) i Tine,
men ogsa at noen utenfra har kjent til forhandlingen med Ica og tipset VG.
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Dagen etter skriver Aftenposten om pastandene fra Ryan, og Finden kommer med
motsvar. Swanstrgm benekter fortsatt kjennskap til Tine-saken far VG skrev om den, men

angriper na ogsa Ryans motiver:

Hvordan i huleste skulle jeg vite det? Jeg sitter ikke med noen rapport fra ICA. Dette
ma vere en kontramangver fra Ryan for & ramme Synngve Finden (Aftenposten
25.2.2005).

Ved & pasta at Ryan har onde hensikter og kommer med grunnlgse pastander, gjer Finden seg
selv til et offer for Ryan. Denne offervinklingen pa seg selv bekreftes da Aftenposten

parafraserer direktgren i Finden:

Swanstrgm sier han lenge har hatt en mistanke om at det gér store belgp mellom
Tine og dagligvarekjedene som presser Synngve Findens varer ut. Han sier at
selskapet blir motarbeidet av landbruksminister Lars Sponheim, som han mener
trenerer mellom 25 og 30 saker og tvister som selskapet har med departementet
(Aftenposten 25.2.2005).

Her benytter Swanstrgm anledningen til & fortelle hvordan selskapet er et offer for
Landbruksdepartementet, kanskje i et forsgk pa & vekke sympati ved a vise til tidligere
"overgrep’. Det er ogsa en mate at si at "vi har blitt motarbeidet far, og vi blir det igjen’. Ved a
si at han "lenge har hatt mistanker”, antyder han ogsa at disse mistankene kan ha blitt uttrykt
overfor Ryan, og at Ryan har misforstatt mistanker om en kommende skandale med kunnskap
om en kommende skandale. Denne antydningen er likevel sa subtil at den knapt kan kalles et

motargument.

Tilfreds, men uten full kontroll

Findens strategi for a handtere kritikk og anklager, er altsa a innta persona som offer ved
enten ikke & kommentere eller pasta at noen er ute etter a ta dem. Det kan diskuteres hvor
velvalgt strategien var om a legge de ukonkrete mistankene dede, og a sende konkrete
anklager i retur. Finden argumenterer altsa i liten grad i mot pastandene om planting, men
hevder bare at de var grunnlgse. Finden risikerer dermed at deres avledete ethos inneholder
verdier som urederlighet og falskhet, fordi Finden ikke tok kraftig nok til motmele. Det er
heller ikke sikkert at a latterliggjgre Ryan for navnerot med Rema og Rimi er en teknikk som
vekker publikums sympati. At lobbyisten til Finden, Kristin Moe, nekter & uttale seg, kan ogsa
oppfattes som om hun har noe a skjule og at mgter med politikere er hemmeligstemplede. |

intervju to ar senere er Swanstrgm noe tilbakeholden med & kommentere motbhgren Finden
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fikk, ut over at han synes pastandene mot selskapet var grunnlgse og at det hele var godt
taklet. Han kan imidlertid fortelle at Finden ikke hadde full kontroll over hva Moe foretok

seg. Dette er hva han sier om saken (mine spgrsmal i kursiv):

Hvor forngyd er du med hvordan Synngve Finden handterte de angrepene?

Jeg synes det var glitrende taklet. Nei, ikke sant, det er liksom bare & bruke sunn
fornuft. Ville gjort akkurat det samme om igjen.

S& det er ikke noe der du synes var handtert galt. Du synes det var OK at Kristin
Moe ikke ville uttale seg om det?

Nei, ikke i utgangspunktet. Hun drev & trakk i noen trader bak. Pa hvilken mate
hun valgte & jobbe var ikke til enhver tid avtalt pa forhand. Men hun hadde sin egen
arbeidsmate for hva som hun trodde var best - for & hjelpe oss.

Uavhengig av Synngve Finden?

Pa en mate. Hun var inne i bildet. For & hjelpe oss. Men s&, men hva skal jeg si for
noe... Vi falte vel at vi i visse situasjoner var sapass passive at det var ikke
ngdvendigvis sdnn at vi var klar over til enhver tid hva hun foretok seg for & hjelpe
0SS.

Hun opererte litt p& egenhand hun altsd?

Vel... Hun prgvde nok a gjare det beste for selskapet (Swanstrgm i intervju
12.2.2007).

Finden hadde altsa ikke full styring pa hva Moe gjorde og ikke gjorde. Swanstrgm antyder
med disse svarene at han ikke er helt tilfreds med Moes handlinger, samtidig som han
presiserer at hun hadde gode intensjoner. Hvis denne oppgaven hadde omhandlet hvordan
Finden som bedrift arbeidet for a handtere Tine-saken, hadde dette veert et sveert interessant
moment, fordi det viser at Finden mistet kontrollen til en viss grad.

Finden kunne med kommunikasjon handtert kritikken mot seg pa en annen, og muligens
bedre mate. En mulig strategi for Finden var a gatt tydeligere og mer apent ut med at de har
gode politiske forbindelser og gode analytikere, og at de uten a ha tilgang til hemmelige
dokumenter kunne gjette ministrenes posisjon i forhold til Tines fremtid. De kunne ogsa lagt
vekt pa at de har snakket apent ut med ulike politikere om sine mistanker om snusk fra Tine,
og at de har spadd at urederlighetene snart vil komme frem i dagslyset. Dermed kunne de sagt
at disse politikerne trolig ble skremt da Findens pastander og spadommer ble *bevist’ da Tine-

skandalen startet.
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Findens kulturelle topos som offer

Finden inntar pa ulikt vis persona som offer. Sparsmalet blir sd om det mulig a identifisere et
bestemt omrade eller tema som Finden tar utgangspunkt i, altsa et historisk eller kulturelt
topos (Kjeldsen 2004: 163). Tine-sakens politiske dimensjon kan sees som en kamp mellom
to historiske og kulturelle topos. P& den ene siden star fellesskapstoposet, som viser til hvilken
verdi en akter har for omgivelsene. Her star de som stgtter Tine fordi de mener Tine gjar en
god jobb for alle melkebgndene i landet, som kan forstas som en svak gruppe med
beskyttelsesbehov. Pa den andre siden star markedstoposet, som viser til viktigheten av at en
fungerende konkurranse, hvor produsentene har rett til a tjene penger, og forbrukeren har rett
til & spare penger pa at produktene blir billigere. Her star de som kritiserer Tine og gar inn for
endring av konkurranseforholdene i landbrukssektoren.

| de sitatene som blir trukket frem i dette kapittelet, er det sldende hvordan Finden
fremstiller seg som et offer fordi de ikke har gode nok konkurransefold. De far med andre ord
ikke lov til & tjene s& mye penger som de gnsker. Det er mest tydelig i Findens mange angrep
pa Landbruksdepartementet. Markedstoposet ligger ogsa under i kritikken av Tine, fordi
kritikken gar ut over det a veere en konkret anklage om ukultur i Tines forhold til Rema og
Ica.

Det er ikke ngdvendigvis noe etisk klanderverdig i at Finden velger & kun fokusere pa
deres krav og behov som markedsaktarer. Spgrsmalet er heller om det er en god strategi.
Fellesskapstoposet ble brukt serlig av Nationen for a forsvare Tine som en velgjarer for
landets melkebgnder, men ogsa i et innslag i Dagsrevyen som nadde ut til svaert mange
(Gram 2006, NRK 2005). | de avisene som har blitt undersgkt i denne oppgaven, tar ikke
Finden til motmaele mot en slik virkelighetsforstaelse. Det eneste som kan karakteriseres som
et slags forsvar fra Findens side er kronikken En plattform for konkurranse, som er pa trykKk i
Nationen 25. februar 2005 (Swanstrem & Lilleborge 2005). Kronikken er en relativt teknisk
utgreiing om hvordan Finden mener konkurranseforholdene bgr veere, samtidig som de nevner
at det skal tas hensyn til tradisjonelle landbrukspolitiske malsetninger.

Ved a i liten grad ta utgangspunkt i fellesskapstoposet og dermed ikke imgtega
kritikken, risikerer Finden at deres eget omdgmme kommer uheldig ut. Dette skjer ved at Tine
blir aktgren som sikrer arbeidsplasser i landbruket, men som bruker ufine metoder. Finden
derimot, blir aktaren som skaper egen fortjeneste og skaffer kundene billigere ost og smar.
Dette blir serlig uheldig nar ogsa Finden far anklager mot seg om urederlighet, for da mister
de pa en mate det moralske overtaket over Tine, ved at de selv hadde et "rent rulleblad’. |
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intervju i 2007 avviser Swanstrgm pastandene om at selskapet ikke ivaretar bgndenes
interesser, ved a si at Finden er Tines stgrste kunde, og at han og selskapet ikke gikk hardere
ut mot slike pastander fordi han falte det var en avsporing (Swanstrgm i intervju 12.2.2007).

Spersmalet er om de som fulgte Tine-saken fglte at perspektivene fra fellesskapstoposet
faktisk var en avsporing. Det er spesielt at Finden bidrar til & gjare Tine-saken til en politisk
sak om konkurransevilkar i meierisektoren, men er ikke villig til & ta en politisk diskusjon om
landbruk. P& den maten risikerer Finden & kommunisere at de ikke ter & ta en
landbrukspolitisk debatt, eller at de mener den er uvesentlig. Begge deler kan vare negativt
for omdgmmet deres, ved at Finden risikerer a bli oppfattet som et selskap som ikke har

omtanke for norsk landbruk.

Kapitteloppsummering

Finden bruker de mulighetene som ligger i Tines krisesituasjon — de prgver bade & kapre
markedsandeler, endre konkurranseforholdene og indirekte & komme tilbake til Rema. Ved a
innta persona som offer kan de bruke sympati til & na sine mal.

Finden er tydelige pa at de ble forsgkt skvist av Tine, og at Tine prgvde at ta knekken pa
dem. Tine anklages ogsa for & ha fatt Finden ut av Rema, og for & ha gdelagt Findens
muligheter til a selge ost til Forsvaret. Finden fgrer ogsa ulike former for bevis for at Tine har
gjort noe galt, slik som at Tine ikke vil offentliggjere avtalen mellom Tine og Ica, og at
Konkurransetilsynet gjennomfarer en razzia. Tine blir ogsa anklaget for en generell ukultur
mot Finden, og Tines motiver for samarbeid trekkes i tvil. Slik gjer Finden seg selv til offer i
egne positive nyheter. Selv nar Rema tar inn Findens produkter igjen, benytter selskapet
anledningen til & fremstille seg selv som et offer for andres onde vilje. Rema fremstilles som
uryddige og anklages for & komme med feilaktige opplysninger om forhandlingene mellom
Finden og dem selv. @stfold Bondelag blir ogsa kritisert for & ha en uvilje mot Finden, og
Finden blir dermed ogsa et offer for dem.

Landbruksdepartementet og bondelagene blir kritisert for & gdelegge for Finden, og
landbruksministeren far hard medfart. Finden trekker frem ulike eksempler pa det de mener er
urettferdig behandling, og gir det sakalte landbruksbyrakratiet og Tine skylden for at
resultatene for 2004 ikke er sa gode som de kanskje burde veert. Finden mgter ogsa pastander
om planting og generell kritikk av dem som selskap. Dette handterer Finden ved a gjgre seg
selv til offer for konspirasjonsteorier og urettmessige pastander.

Nar Finden gjar seg til offer, sa er det hele tiden med utgangspunkt i et markedstopos
som vektlegger verdier som konkurranse, valgmuligheter og ikke minst produsentenes rett til
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a tjene penger. Finden imgtegar ikke kritikken fra dem som tok utgangspunkt i et
fellesskapstopos, som blant annet vektlegger bandenes situasjon. Dermed er Finden villig til &

gjore Tine-saken til en politisk sak om konkurranse, men ikke en politisk sak om landbruk.
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Kapittel 6
Det gode selskapet

| forrige kapittel ble det vist hvordan Synngve Finden bruker taletid i pressen til & innta
persona som offer. A kun fremst& som offer gjer ikke ngdvendigvis et selskap attraktiv for
kunder eller investorer, derfor er det ogsa viktig for Finden a skape et positivt bilde av seg
selv. Finden inntar persona som det gode selskapet, altsa selskapet som en skal beundre, et
selskap som er en velgjarer i tillegg til at det er dyktig. Dette kapittelet ser pa hvordan Finden
fremstiller seg slik under Tine-saken i mars og februar 2005.

Det ma presiseres at Findens to persona som offeret og det gode selskapet, gar sa og si
parallelt eller vekslende. Det er altsa ikke slik at Finden farst fremstiller seg for et offer i en
periode, for sa a bytte helt over til & fremsta som et godt selskap.

Farst i kapittelet blir det sett pa Findens generelle positive selvfremstilling, hvor de
fremstiller seg selv som det dyktige, lovende, profesjonelle, storsinnede og ikke minst lille
selskapet. Deretter blir Swanstrems positive persona analysert, siden han tillegger seg selv
positive egenskaper som har en smitteeffekt pa selskapet. Videre viser kapittelet hvordan
Finden politiserer kundenes valg ved at de definerer kundenes kjgp av Findens produkter som
politiske handlinger. Til slutt analyseres Frihet til & velge-filmene, hvor Finden fremstar som
symbolet for frihet. Alle disse ulike variantene av positiv selvfremstilling gar inn under en

overgripende persona som det gode selskapet.

Generell positiv selvfremstilling

Finden er ikke bare offer under Tine-saken. Selskapet benytter ogsa mange anledninger til
vise hvor gode de er, og viser forskjellige gode aspekter ved seg selv. Her er en gjennomgang
av hvordan Finden fremstiller seg selv som dyktige, lovende, profesjonelle, storsinnede og

o

Sma.

Det dyktige selskapet
Synngve Finden gker salget av sine produkter vesentlig under Tine saken, og selskapet

kommer med mange uttalelser om nettopp dette:
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Synngve Finden har de siste to ukene solgt 70 prosent mer ost enn pa samme tid i
fjor [...] salgsveksten tilsvarer en ukentlig omsetning pa 5 millioner kroner
(salgsdirekter Stein Ove Jordal parafrasert i Nationen 22.2.2005).

Men vi selger mer ost til grossist na, uten at jeg kan tallfeste det. Og
tilbakemeldingene fra butikkene tyder pa at salget gker. Vi mgter sympati i markedet
(Stein Ove Jordal i Nationen 10.2.2005).

Det er morsomt, selvfglgelig er det det. [...] Ja, nd er vi ved en milepzl i Synngves
historie. Vi selger mer enn Tine i uke syv! Hvem hadde trodd det? | hvert fall ikke

jeg farste gangen jeg sto der i bakgarden pa Valerenga (Swanstrgm i VG 6.3.2005).

Dette er positive utsagn fra Finden, og selskapet fremstar her som det dyktige selskapet fordi
de viser til hvor bra det gar for dem. Finden demonstrerer godt salg, som bade er en positivt
melding til investorer, og som kan skape tillit hos kunder ved at det demonstrerer kvalitet ved
Findens produkter. Det gkte salget betyr gkte inntekter, noe som kan lokke investorer til &
kjope. | det siste sitatet bruker ogsa Swanstrem en form for pathos ved a vise sterkt
engasjement. Dette forsterker utsagnene om at det gar sa bra for Finden.

En av avisannonsene Finden setter inn under Tine-saken, handler om at Findens
produksjonskapasitet er sprengt fordi ettersparselen er sa stor. Her skrytes det av at Findens
ost har blitt populaer: "Det for tiden sa mange som gnsker a kjgpe Synngves produkter at vi
ikke klarer & levere nok” (Synngve Finden 2005¢). Det er mulig a forsta setningen som et
enthymem hvor konklusjonen er at Findens produkter er gode, pa grunn av et uutalt premiss
om at kun gode produkter selger godt. Her fungerer informasjonen om gkt salg altsd som en
pastand om at Findens produkter holder hgy kvalitet. Det er i den sammenheng viktig a merke
seg at Finden bruker formuleringen “gnsker a kjgpe”, noe som gir et klart signal om at
kundene virkelig har lyst pa Findens produkter og ikke kjgper de i mangel av noe annet.
Denne formuleringen kan séaledes fungere som et bevis for Findens produktkvalitet, for ingen

rasjonelle mennesker gnsker a kjgpe noe av darlig kvalitet.

Det lovende selskapet
Finden kommenter ikke bare det at de plutselig selger veldig mye mer av sine produkter, de

gar ogsa ut og spar en lys fremtid:

Han [Swanstrgm] regner med at det lille meieriet vil gke omsetning med 100
millioner kroner som en fglge av den nye avtalen med billigkjeden i Reitan-famlilien
(VG 12.2.2005).

81



Salgsgkningen er generell og gjelder alle produkter og hele landet. [...] Det er
vanskelig & si noe om hvor lenge dette vil vare, men vi er ganske sikker [sic.] pa at
den positive salgseffekten vil fortsette i alle fall en stund fremover (Stein Ove Jordal
i Aftenposten 22.2.2005).

Dette kan karakteriseres som kortsiktige frampek pa hva som venter for Finden. Selskapet gar

imidlertid lenger og sier at de virkelig vil selge vesentlig mer enn de har gjort for:

Vi er fast bestemt pé & fa en betydelig hayere markedsandel enn de 20 prosentene vi
hadde i fjor (Swanstrem i Dagens Neeringsliv 23.2.2005b).

I gar kunne han [Swanstrgm] vise at salget av Synngves gulost overgikk Norvegia-
salget [ost fra Tine] i uke seks. | &r lover han oppimot 25 prosent gkt osteproduksjon
i Norge, [...] og en omsetning som skal na milliarden (Dagens Neeringsliv
1.3.2005a).

Finden etablerer dermed at de er et selskap som vil gjare det godt ogsa i fremtiden. Dette er
kanskje mest interessant for investorer, og kan saledes sies a vaere en appell til dem. Men
Finden gnsker tydeligvis ikke bare a fremsta som et dyktig selskap og en attraktiv investering,
de benytter nemlig ogsa anledningen med det gkte salget til & fremsta som verdiskapere.
Meieribestyrer @yvind Berg kan fortelle om hvordan selskapet na skaper arbeidsplasser, og

hvordan det na er god stemning pa arbeidsplassen:

Vi ma ta inn flere folk nd utover varen. Det er litt tidlig & si, men vi regner med & fa
en gkning pa rundt 5-10 nye ansatte. [...] Dette er jo en positiv sak for oss og folk
her er veldig glade nd. Vi har kjart overtid pa flere av pakkeavdelingene for & veere
leveringsdyktige i dag. For vi har merket en stor gkning i bestillingene
(meieribestyrer @yvind Berg i Nationen 15.2.2005).

At Finden gker og trenger mer kapasitet, bekreftes av Swanstrgm to uker senere (Nationen
1.3.2005a). | en kronikk peker Finden ogsa pa hvordan de skaper arbeidsplasser med
anleggene sine (Swanstrem & Lilleborge 2005). Dette er forgvrig de eneste funnene i
analysematerialet hvor Finden fremstiller seg selv som en verdiskaper, ut over a vere en
fremgangsrik bedrift. Som det kom frem i forrige kapittel, tar Finden til liten grad til motmeele
mot de som mener at Finden ikke er en verdiskaper for norske bgnder og distrikter, og at

Finden heller ikke gnsker & argumentere mot denne kritikken.
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Det profesjonelle selskapet
Finden forsgker ikke bare a fremsta som et selskap som gar godt, men ogsa som et
profesjonelt selskap. Med profesjonelt menes her den dagligdagse bruken av ordet, altsa en
positiv beskrivelse av noe som rendyrket og dyktig. For en bedrift vil det i farste instans bety
fokus pa bedriftens skonomi og fremgang, og ikke la seg affisere av for eksempel falelser.
Det kanskje mest talende er nar Swanstrgm uttaler falgende: “Oppsplitting av Tine er ikke
noe tema for 0ss. Det som er viktig er riktig melkepris” (Dagens Neringsliv 1.3.2005a). Slik
blir det slatt fast at Finden er mest opptatt av forretninger, og at de ikke er drevet av
emosjonell hevnlyst. At Tine skulle splittes i to var et spgrsmal som var oppe til debatt under
Tine-saken, bade som et tiltak for & hindre lignende skandaler og ogsa som en sanksjon mot
Tine. Finden tar med dette avstand fra & skulle straffe Tine pa en sa dramatisk mate.
Swanstrgm holder ogsa falelsene unna i osteproduksjonen da den gkte etterspgrselen
gjer at Finden vil sende norsk melk til et osteproduksjonsanlegg i Estland:

Vi vil helst produsere var gule ost for det norske markedet med norsk melk. Bruker
vi melk fra Estland, vil vi fa toll pa osten nar vi henter den hjem igjen. Slik er nd
engang konkurransepolitikken i dette landet (Dagens Neeringsliv 23.2.2005b).

Finden fremstar her som et selskap som begrunner sine valg med gkonomi, nemlig a unnga
toll. Det argumenteres altsa ikke for at det i seg selv har noen verdi & bruke norsk melk, slik
som at en da kjgper en melk fra norske bgnder. Dermed tar Finden avstand fra emosjonelle
hensyn som nasjonalfglelse, og sier tydelig ifra om at hensynet til fortjeneste star foran et
eventuelt hensyn til norske bgnder. Slik fremstar Finden som et selskap som gnsker a gi sine

eiere avkastning, fordi de prioriterer den gkonomiske bunnlinjen.

Det forsonende selskapet

Finden og Tine inngar som tidligere omtalt en samarbeidsavtale om osteproduksjon, slik at
Finden kan tilfredstille ettersparselen og samtidig unnga a produsere i utlandet. Swanstrgm
sier fglgende: "Hvis dette gar i orden, legger vi produksjonen i Estland pa is” (VG 25.2.2005).
Ved & innga en produksjonsavtale med Tine, gjer Finden noe som kan oppfattes som
storsinnet av omgivelsene. Det ligger et element av forsoning i at Finden samarbeider med
Tine, samtidig som forrige kapittel viste hvordan Finden benytter anledningen til & angripe
Tine. A produsere mat i utlandet nar det er kapasitet i Norge, har ogsa et provoserende
potensial i bade sysselsettings- og miljgperspektiv, sa beslutningen om a bruke Tines anlegg
er trolig ogsa fattet for & unnga negative reaksjoner. Finden er ogsa heldig med hvordan

oppslaget i VG blir avsluttet ved at journalisten opplyser om at planene om produksjon i
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Estland skyldes at Finden na hadde sprengt egen kapasitet ved at de produserte for 25 prosent
av gulostforbruket i Norge (VG 25.2.2005). Dette er informasjon som sannsynligvis kommer
direkte fra selskapet, og forsterker Findens persona som et godt selskap som lager ost folk vil
ha.

| et annet oppslag om avtalen mellom Finden og Tine om samarbeid, svarer Swanstrgm

pa spgrsmal om bade Tine og Finden tjener pa avtalen:

Tine far svare for seg selv. Men jeg gar da ut fra at de ogsa er tilfredse med & fa
utnyttet ledig kapasitet. Vi er glade for & kunne forsyne markedet som etterspar var

ost. Jeg ser dette som en vinn-vinn-situasjon for begge (Nationen 5.3.2005).

Journalisten spgr sa om tonen mellom Tine og Finden vil bli bedre pa grunn av samarbeidet,

og Swanstrgm svarer fglgende:

Gjerne for meg. Det er ikke meg imot. Jeg har aldri hatt noe personlig mot imot
verken Tine eller Tines ledelse, jeg. Jeg er pragmatisk i denne sammenhengen. Det
jeg er opptatt av, er a fa riktig melkepris. Det er ikke Tine eller Tines konsernsjef
eller Tines styreformann som er hindringen her. Hindringen her er
Landbruksdepartementet og landbruksminister Lars Sponheim. Tine er ikke
problemet (Nationen 5.3.2005).

Tine blir altsa frikjent fra a vere et problem nar det gjelder melkepris. Tidligere har
Swanstrgm uttalt seg negativt om prissetting av melk som en del av kritikken mot Tine. Her
skyver Finden all skyld over pa Landbruksdepartementet, og det virker noe inkonsistent pa
bakgrunn av tidligere kritikk av Tine som del av det sékalte landbruksbyrakratiet (se kapittel
5). Med disse uttalelsene om at bade Finden og Tine tjener pa samarbeidet, og at Tine ikke er

noe problem, fremstiller Finden seg selv med en forsonende profil.

Det modige, lille selskapet

Finden er ikke bare dyktig, profesjonell og storsinnet, selskapet fremstiller seg selv ogsa som
liten og modig. Starrelsen slas fast av Swanstregm i forbindelse med portrettintervjuet i VG:
"Vi er en bitte liten bedrift” (VG 6.3.2005). At Finden er liten er ikke et veldig fremtredende
trekk ved de uttalelsene som kommer fra Finden i de avisene som har blitt undersgkt, men det
er et sldende visuelt motiv i de tre store avisannonsene Finden setter inn i februar og mars
2005 (Synngve Finden 2005a, b og c). Den farste star pa trykk 15. februar, den andre 5. mars
og den tredje 26. mars. Alle tre annonsene er laget over samme visuelle lest: En liten gutt i bar
overkropp star i shorts og joggesko, og har pa seg en overdimensjonert boksehanske. Han ser

mot leseren med et ansiktsuttrykk som bade er innbitt og oppgitt, og utrykket hans forteller
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kanskije at han skal begi seg ut pa noe som er alt for
vanskelig, men han nekter & gi seg. Fargene pa bildet er

i bruntoner, og nederst i hgyre hjgrne er Findens

Diu b shammar]

fargesterke logo. Findens avbildning av gutten med

boksehansken er en mate for selskapet a skape et bilde
av seg selv, og det er naturlig a se den lille gutten som
en representasjon for Finden. Dermed sier selskapet at

de er den lille, modige gutten som ikke vil gi seg og

kaster seg ut mot overmakten. Boksehansken viser at

selskapet er villige til slass, samtidig som hanskens

%

S enorme starrelse gir et komisk islett. Slik bruker Finden
lllustrasjon 1: Annonsen Du pathos for & vekke gode falelser hos publikum, samtidig
bestemmer!. Gjengitt med

tillatelse. som humoren gir selvfremstillingen en viss selvironi.

Et viktig poeng er at det er et barn som er avbildet.
Barn representerer typisk noe uskyldig, og ved at Finden lar seg avbilde som et lite barn,
fremstar de ogsa selv som uskyldsrene. Samtidig sier de at de er et lite selskap med potensial,
fordi barn er sma, men vokser og blir store. At et barn har tatt pa seg bokseutstyr utrykker mot
og vilje til & overga seg selv. Det er positive egenskaper som Finden knytter til eget ethos.
Slik fremstiller de seg selv som den lille modige. Men & fremstille seg som et barn kan virke
mot sin hensikt. Hvis en ser pa Findens retoriske situasjon, er det mulig at motivet ikke er i
harmoni med det som har skjedd i mediebildet i tiden forut for de to siste annonsene (Bitzer
1999 [1968], se kapittel 4). Det er serlig Aftenpostens oppslag om lekkasjer som kan regnes
som en vesentlig, alvorlig og handfast anklage mot Finden, og i tillegg kommer Nationens
oppfelging med pastander om at Finden kjente til Tine-skandalen fer den fant sted
(Aftenposten 23.2.2005, Nationen 24.2.2005c). To av de utvalgte avisene rettet i sine
lederartikler mistanker mot Findens etikk og motiver (Nationen 16.2.2005, 24.2.2005 og
3.3.2005, VG 21.2.2005, 26.2.2005 og 1.3.2005). Derfor kan det & fremstille seg selv som et
uskyldig, lite barn virke upassende siden Finden har rettet mistanker mot seg i det de to siste
annonsene trykkes.

Det er mulig a sette spgrsmalstegn ved om Findens fremstilling av seg selv som liten, er
konsistent og troverdig. Selskapet hadde ifglge dem selv en markedsandel pa 20 prosent i
2004, og denne har de tenkt til & gke (Dagens Neeringsliv 23.2.2005b). De har altsa en
femtedel av markedet i 2004, og under Tine-saken gker markedsandelen til en fjerdedel (VG
25.2.2005). Nar Finden snakker om tall ved ulike anledninger, snakker de gjerne om
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millionbelgp. Dette kan stride mot en vanlig oppfatning av a vere en liten bedrift. En kan
ogsa stille spgrsmalstegn ved Findens motiver for & fremsta som sma, siden det kan virke som
om det er en pathosappell for & vekke sympati. Slik de ber om offentlighetens beskyttelse i
mgtet med store Tine, og i det ligger det potensial for at det skal sla tilbake pa dem selv. Det
er nemlig fult mulig & snu opp ned pa en slik virkelighetsforstaelse: Finden kan veere den store
fordi selskapet primaert ivaretar interessene til noen fa kapitalsterke personer, mens Tine kan
vaere den lille fordi selskapet ivaretar interessene til mange ikke fullt s& kapitalsterke
personer. En slik vrenging av Findens virkelighetsbilde preget som sagt Nationens dekning av
Tine-saken, og Finden fikk ogsa denne vinklingen servert av landets sterste tv-kanal (Gram
2006, NRK 2005).

Den flinke og folkelige direktgren — Swanstrgms positive persona

Davarende administrerende direktar Dag Swanstrem fremstar pa mange mater som Findens
ansikt utad, fordi det er stort sett han som uttaler seg pa vegne av selskapet. Som det kom
frem i kapittel 2, kan en person symbolisere eller vaere en menneskelig manifestasjon av en
organisasjon (Bromley 1993: 160). Swanstrgm er en slik manifestasjon av Finden, derfor er
det relevant a se pa hvilken persona som han forsgker a innta selv. Mye av det som blir
analysert i denne delen er hentet fra VGs portrettintervju av Swanstrgm (VG 6.3.2005). Et av
de mest fremtredende trekkene ved Swanstrgms selvfremstilling, og serlig i portrettintervjuet,
er hvordan Swanstrem fremstiller seg selv som antitesen til myten om den ’glatte’
forretningsmannen fra overklassen. Det er pa mange mater et forsgk pa a bryte med det
innledende ethoset til en direktar, altsa publikums forhandsoppfatning (Kjeldsen 2004: 123ff).
Det gjgr han bade ved a fortelle om hvordan han bygde opp Finden, hans engasjement i dag,
andelighet og syn pa penger. Swanstrgm skaper ogsa pa denne maten identifikasjon med
publikum, ved a eksponere personlige sider som plasserer ham pa linje med publikum
(Johansen 2002).

Pa spgrsmal om hvilke tanker Swanstrgm hadde om hvordan han skulle fremsta i ulike
intervjusituasjoner, sier han at malet var a fA merkevaren mer kjent, og at han ikke hadde noen
plan pa hvordan han skulle fremsta, men derimot svarte det som var naturlig (Swanstrgm i
intervju 12.2.2007). Han fremhever ellers i mitt intervju hvordan han og selskapet bare var
seg selv og svarte @rlig pa journalistenes spagrsmal uten baktanker. Swanstrgm plasserer seg

saledes inn i det moderne autentisitetskravet som ble forklart i teorikapittelet (Johansen 2002).
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The self-made man
Ved to anledninger far Swanstrgm fortalt hvordan karrieren hans startet. Den farste gangen er
som intervjuobjekt i serien Min farste jobb i Aftenposten, og han forteller om hvordan han

jobbet ved siden av studiene i en bank som hjalp andre med & starte bedrifter:

Fra 1978 til 1982 jobbet jeg i Hambros Bank i London. Der larte jeg mye om
hvordan jeg skulle ga frem for & skape en levedyktig bedrift. Det har jeg tatt med
meg i mine senere jobber (Aftenposten 20.2.2005).

Sa blir det kort fortalt at Swanstrgm var del av et turbulent aksjesalg i 1986, og han

kommenter fglgende:

Da tapte jeg alle pengene mine og matte starte helt pa nytt. Og det var da kampen
mot Tines ostemonopol startet. Jeg sd en annonse om en ostefabrikk som var til
salgs, og det var Synngve Finden (Aftenposten 20.2.2005).

Utsagnet til Swanstrgm forteller om en mann som lerte seg faget fra bunnen og som ikke ga
seg da han plutselig stod uten penger. Hvordan han kom seg opp etter aksjesalget, forteller
han om i portrettintervjuet, hvor annonsen for fabrikken til Synngve Finden i 1987 er det store

vendepunktet i karrieren:

Jeg har alltid méttet snu pa alle mursteiner for & se hva som er under. Da jeg s
annonsen for ostefabrikken, var jeg blakk. Jeg hadde nettopp tapt 40 millioner pa
mitt forrige prosjekt, og var pa bar bakke. | ett &r hadde jeg veert pa leting etter noe
nytt (VG 6.3.2005).

Swanstrgm forteller om det store nederlaget, samtidig som han far vist sin iver. Det kan ha en
viss sjarmerende effekt & hgre om noens ivrighet, samtidig som Swanstrgm far presisert at han
ikke hadde noen penger da han ble interessert i Finden. Det kan gi engasjementet hans gkt
troverdighet, ved at han ikke fremstar som en gradig investor som ville hente penger ut av et
selskap.

Uttalelsene om hvordan Swanstrgm startet pa null, kan forstas som et enthymem pa
bakgrunn av at Finden i perioden gkte salget betraktelig. Det underliggende premisset er at
hvis du starter pa null, og sa gjer suksess, skyldes det din egen dyktighet. Swanstrgm
plasserer seg selv dermed inn i myten om "the self-made man’, altsa en som startet med
ingenting og klarte a gjare suksess. At Swanstrams suksess skyldes ham selv, bekreftes

narmest nar VG gjenforteller Swanstrems historie:
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Deretter lante han de to millionene fabrikken kostet. Sa tok han pé seg hvit frakk og
kjarte rundt og solgte ost fra bil (VG 06.03.05).

Ved a fortelle denne historien til VGs journalist som videreformidler den, far Swanstrgm bade
fortalt om sin risikovillighet (Ian av to millioner) og sin vilje til & gjgre det arbeidet som
trengs for & oppna suksess (kjare rundt i arbeidstay og selge). Findens suksess forklares altsa
med tradisjonelt hardt arbeid. At Swanstrgm selv gjorde sakalt vanlig arbeid, kan ogsa vere
med pa a skape identifikasjon med publikum, ved at han fremstiller seg selv som en flittig
arbeidskar med "beina pa jorda’.

Et slik syn pa verdien av a skape egne verdier kommer ogsa til uttrykk nar Swanstrgm
kommenterer at datteren var hans var med pa Findens resultatpresentasjon noen dager far

portrettintervjuet:

Hun har arbeidsuke pa handelsgym. Det er viktig for meg at barna mine leerer &
jobbe. At de leerer seg om merkevarebygging. Ikke snakk om at penga kommer
dalende ned i fanget deres (VG 6.3.2005).

A arbeide for pengene er en verdi Swanstrem altsd vil vise at han setter hgyt. Dette bekreftes i
et oppslag i Dagens Neringsliv hvor Swanstrgm uttaler seg mer i kraft av a vare en slags
finanskjendis enn & vaere administrerende direktar i Finden. Saken er en undersak til et
oppslag om Une Amundsen, som har uttalt seg negativt om arbeidsmoralen til folk fra

vestkanten i Oslo, og Swanstrgm kommenter falgende:

Hils ham fra meg og spgr om han jobber mer enn meg. Jeg kommer nemlig fra beste
vestkant, og jeg er ganske sikker pa at han ikke har jobbet mer enn meg i sitt liv
[...]. Han har heller ikke gjort all den mgkkajobben jeg har gjort, sjauing og lemping
og sant. Une har sanne kontorhender, han, sitter og holder pa med de pc-ene sine.

Det jeg observerer er at han har jeevla mye ferie (Dagens Nearingsliv 18.3.2005).

Her er Swanstrgm tydelig pa at han er veldig arbeidsom, og ikke redd for fysisk arbeid. Han
skryter av at han har gjort mye mgkkajobb, og omtaler med forrakt at Amundsen har
kontorhender fordi han visstnok bare sitter foran datamaskiner. Slik skal publikum bli sikre pa

at Swanstrgm er en flink og flittig direktar som tar i et tak og ikke har fatt noe gratis.

Folkelig direktar
Da Swanstrgm snakker om sitt syn pa penger som han vil lzre bort til datteren, bruker han
formen ”penga” (VG 6.3.2005) Han velger altsa a bruke en bgyningsform som tradisjonelt

kjennetegner dialekten pa Oslos gstkant, selv om han i en annen sammenheng erklerer seg
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som en “fra beste vestkant” (Dagens Neringsliv 18.3.2006). | forbindelse med hvor bra det na
gar med bedriften, forteller Swanstram at han ikke hadde trodd det skulle ga sa bra "farste
gangen jeg sto der i bakgarden pé& Valerenga” (VG 6.3.2005). A jobbe i en bakgard i bydelen
Valerenga i Oslo kan sies a sta i kontrast med Swanstrgm som suksessdirektar og fetter til
Dronning Sonja. Kombinert med det tidligere ordvalget ”penga”, kan det virke som om
Swanstrgm praver a knytte positive kulturelle verdier fra Oslos gstkant generelt, og fra
bydelen Valerenga spesielt, til seg selv og selskapet. Valerenga er bade en kjent bydel og et
kjent fotballag, og knyttes gjerne til verdier som ekthet, engasjement og folklighet. Ved a
fremme tilknytningen til Oslo gst og Valerenga, gjar Swanstrem seg selv og selskapet til noe
som er en del av folket. Dette kan forstas om et virkemiddel for & skape identifikasjon og vi-
falelse med og blant kundene.

Det blir en ny anledning til & fremsta folkelig i det Swanstrgm blir bedt om & komme
med sitt standpunkt til norsk medlemskap i den Europeiske Union. | forbindelse med
resultatpresentasjonen blir Swanstrem spurt om selskapet er for eller imot norsk medlemskap

i EU, og han svarer:

Hva Synngve er, vet jeg ikke. Men jeg har veert motstander av norsk EU-
medlemskap hele vegen. Jeg legger likevel til grunn at Norge vil vaere medlem av
EU om fire ar. Da vil vi f& et sinnsykt sterkt konkurransepress pa oss. Men Synngve
Finden skal veere forberedt pé det da (Nationen 1.3.2005b)

Her skiller Swanstrgm mellom seg selv og selskapet, og hans personlige nei til EU kan forstas
som et forsgk pa a assosiere seg selv med resten av landbruksnzringen, som tradisjonelt sett
har vart skeptisk til norsk EU-medlemskap. Ved & si nei til EU bryter ogsa Swanstrem med
det innledende ethoset til en direkter i det private naringsliv, som kan sies a veere at
vedkommende er for medlemskap i EU. Swanstrgm far for gvrig samtidig skrytt litt av

selskapet ved a si at de vil vaere forberedt pa gkt konkurranse.

Dynamisk direktgr

Swanstrgm fremstar med flere uttalelser som energisk, kreativ og andelig. | et oppslag Finden
far om selskapets planlagte satsning pa en nytt utdanningsprogram for sakalte kaospiloter ved
Oslo Markedshgyskole, blir det anledning for Swanstrem fremsta som en kreativ og dyktig
forretningsmann (Dagens Neringsliv 14.2.2005b). Avisa parafraserer ham i det den forteller

om gkonomisk utdannelse for kaospiloter tilgjengelig i Danmark:

Han [Swanstrem] ser pa skolen som narmest en kopi av de tanker og ideer han selv

har brukt for & bygge sitt eget konsern (Dagens Neringsliv 14.2.2005b).
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Avisa siterer sa Swanstrgm slik at han selv kan utdype dette:

@konomisk utdannelse i dag blir alt for A4. Alt er fokusert pa & unnga risiko.
Kaospilotene sgker risiko og lerer i stedet a takle de problemene og utfordringene
de mgter. Norsk naringsliv trenger dynamiske folk med ungdommelig friskhet som
tenker utradisjonelt og radikalt — altsa kaospiloter. [...] De er innovative, kreative og
bryter med tradisjonelle kulturer — de tenker rett og slett annerledes (Dagens
Neeringsliv 14.2.2005b).

Her er det flere positive beskrivelser som blir tillagt utdannelsen, og dermed Swanstrems eget
ethos siden han bade setter verdiene hgyt og sier at han har dem selv. Han fremstar altsa som
nyskapende og dyktig, i tillegg til & veere ungdommelig. Dette er egenskaper investorer
sannsynligvis vil verdsette hos sjefen i et selskap de kan investere i. Findens kunder kan ogsa
tenkes & sette pris pa at lederen av selskapet har mange gode egenskaper. Ved a i det hele tatt
ga ut med at selskapet satser pa en ny type utdanning, far Finden sagt at de selv er innovative
og risikovillige.

| VGs portrettintervju far Swanstrgm ogsa fortalt om en mer andelig side av seg selv,

nemlig om hvordan han bruker astrologi som grunnlag for beslutninger:

Astrologen Henning Hai Lee Yang er etter hvert blitt en god venn av Swanstrgm.
Han bidrar med rad, som den gangen pd midten av 90-tallet (VG 6.3.2005).

Slik kan Swanstrgm bryte med en eventuell oppfatning av ham selv som en hard og rendyrket
rasjonell forretningsmann, ved at han tilkjennegir sine mer andelige sider av tilveerelsen.
Samtidig tar Swanstrem noen forbehold nar han forteller om en radgivingssamtalen med Lee
Yang, som handlet om hvorvidt Swanstram skulle selge selskapet eller ikke:

«For all det, ikke selg! Synngve Finden kan komme til & vokse fantastisk,» sa Hai
Lee. «Ja vel,» sa jeg, og fulgte radet selv om jeg ikke kunne fatte at det skulle vaere
sant (VG 6.3.2005).

Ved & si at han fulgte radet, men ikke helt trodde pa det, sier Swanstrgm at han godt kan tro
pa astrologi og spadom, men at han likevel er skeptisk. Dermed fremstar han som apen og
reflektert. Hvilke andre astrologiske rad Swanstrgm har fatt vites ikke, men VG kan opplyse
om at ”[n]a mener han det bare er et tidsspgrsmal fer han oppnar sitt etterlengtede, likestilte
konkurransegrunnlag” (VG 6.3.2005). Ved a fortelle dette viser Swanstrgm sin optimisme,
som er en positiv egenskap som styrkes hans ethos, samtidig som det er et lite frieri til

investorer om a sikre seg aksjer far Finden blir enda starre.
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Avslutningen av VGs portrettintervju fremstar som en dialog mellom journalisten og

Swanstrgm, og den handler om Swanstrgms engasjement i Finden:

- Hvor lenge har du planer om & holde pa? [journalistens spgrsmal]

- Det har jeg et uendelig perspektiv pa. Til aksjonzrene sier at «nd, Swanstrgm, nd
er du blitt for gammal», ler han. - Enn sé lenge er det dritgay. Det er bare & kjgre pa
videre.

- Du er ikke redd for & bli utbrent med det tempoet du holder?

- Nei. Jeg tror man kan skille mellom positivt og negativt stress. Det negative kan du
dg av, men det positive har du bare godt av. Sa lenge du har engasjementet, kan du

holde det gaende. Og jeg er fortsatt brennende engasjert (VG 6.3.2005).

Swanstrgm far her demonstrert sitt engasjement med at han har et “uendelig perspektiv” pa
hvor lenge han vil veere direktar for Synngve Finden.™® Han omtaler ogsa sitt arbeid som
positivt stress” og at han er “brennende engasjert”. At det hele er "dritggy” bekrefter at
Swanstrgm fremstiller seg og sitt arbeid som drevet av gnsket om a ha det moro og gjare noe
en liker. Dette kan forstas som en form for oppriktighet, noe som er en positiv verdi i tillegg
til engasjementet. Swanstrem forsterker bildet av seg selv om en dynamisk person opptatt av a

presse grenser og a ha det gay.

Familiemannen

Dagens Neringsliv har en sak om at Swanstrgm har med seg datteren Dagny Carina pa
resultatspresentasjonen, som en del av hennes prosjektuke pa videregdende skole (1.3.2005b).
Hennes uttalelser kvalifiserer ikke til a veere en del av Findens kommunikasjon, siden hun
bare er en skoleelev og ikke en ansatt. Det interessante er at Swanstrgm tar med datteren, og
dermed fremstar som en familiemann. Pa presentasjonen blir han altsa bade den dyktige
forretningsmannen som spar vekst og den omsorgsfulle faren som tar seg av datteren. Dette

forsterkes av svaret hans pa spgrsmal om datteren etter hvert skal overta hans plass:

Ikke i et barsnotert selskap, tror jeg. Det viktigste for Carina er & se hvordan

dagligvarehandelen fungerer (Dagens Neringsliv 1.3.2005b).

Slik far han vist at han har omsorg, og ikke vil presse datteren til noe. | portrettintervjuet i VG
uttaler Swanstrgm seg om viktigheten av at barna hans larer seg a jobbe, og han kan ogsa

fortelle om at han "hadde smabarn og greier” da han involverte seg for fullt i Finden (VG

13 Dag Swanstrgm gar av som administrerende direkter i Synngve Finden 23.oktober 2006, pd grunn av uenighet
med styret, men fortsetter likevel  jobbe i bedriften som konsulent (Aftenposten 24.10.2006).
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6.3.2005). Swanstrgm har altsa et familieperspektiv med i livet sitt, og han formidler dette til

publikum ved a vise til egen familie.

Politisering av kundenes valg — Findens sekundaere persona

Finden praver underveis i Tine-saken & skape et bilde av at det er en kamp mellom
forbrukerne og ’de andre’, og at Finden er pa forbrukernes side. Dette gjeres ved at Finden
skaper en sekundeer persona hvor kundene er forkjempere for gkt konkurranse innen
meierimarkedet. Sekundar persona er som omtalt i kapittel 2, det bildet retoren skaper av
mottageren i et forsgk pa a fa mottageren til & oppfatte seg selv slik retoren gnsker (Heath
1992: 43). Den enkleste maten Finden gjer dette pa er a tillegge kundene egenskaper ved a
takke dem, noe som derfor blir gjennomgatt farst. Deretter tar analysen for seg hvordan

Finden gar inn for & definere kundenes valg som politiske handlinger.

Beskjedenhetstoposet — kundene fikk geren
11. februar blir det klart at Findens produkter skal tilbake i hyllene til Rema, og i den

forbindelse kommer Swanstrgm med fglgende utsagn:

Forbrukerne vant [...] Dette er utrolig herlig! Dette er det forbrukerne som har fatt
til, ikke jeg (Nationen 12.2.2005a).

Vi takker forbrukerne for voldsom statte. Jeg har fatt mail fra alle, og de skriver “sta
pa, Synngve’ (Dagens Neeringsliv 12.2.2005).

At Swanstrgm ikke selv vil ha are for resultatet, men benytter seg av et beskjedenhetstopos
ved & la @ren ga til kundene, har serlig tre funksjoner. For det farste kan slik beskjedenhet
gjere at Finden fremstar sympatisk ved a smigre publikum. For det andre kan utsagnene skape
en vi-fglelse ved a si at Finden og kundene er pa lag og pa samme niva. Swanstrgm bruker
ogsa pathos ved a gi til kjenne hvor sterke fglelsene hans er, noe som forsterker budskapet.
Han fremstar han som spontan og naturlig, noe som kan skape troverdighet (Johansen 2002).
Bade takkingen og at han far "mail fra alle”, skaper et inntrykk av en nzr relasjon mellom
Finden og Norges befolkning. Swanstrgm snakker ogsa om “forbrukerne” i bestemt flertall,
noe som lett forstas som alle forbrukerne i hele Norge. De fleste innbyggerne i Norge er
forbrukere av ett eller annet, s her favner Finden om hele nasjonen, og med skaper saledes en
falelse av fellesskap.

Det tredje og kanskje viktigste med at kundene far aren, er at Finden tillegger kundene

et motiv. Swanstrgm sier i overnevnte sitat at forbrukerne vant, og sparsmalet blir da hva var
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kampen om? Tilsynelatende handlet det kanskje bare om a fa Findens produkter tilbake til

Rema, men Finden tillegger kundene sine en vesentlig mer omfattende agenda enn som sa.

Den stridende forbrukeren

Absolutt alle forbrukere har et tydeligvis et samlet behov for gkte valgmuligheter nar det
gjelder meieriprodukter. Det virker som det er den grunnleggende pastanden til Finden nar de
konstruerer en sekundaer persona hvor publikum kjemper for gkt konkurranse. Poenget
understrekes av en spesiell sprakbruk fra Findens side, ved & bruke bestemte former som
forbrukeren og forbrukerne. Slik definerer Finden alle forbrukere som en homogen masse
med samme gnsker og behov. De bestemte formene blir brukt i flere av uttalelsene og ogsa av
Swanstrgm i mitt intervju 2007, sa sprakvalget er konsekvent. Nar Finden med
forbrukeren/forbrukerne -sitatene sa slar fast at de er pa sistnevntes side, konstruerer de en
politisk konflikt mellom alle forbrukere og landbrukspolitikken og Tine. Finden konstruerer
denne konflikten ved mange anledninger.

Finden gjer dette farste gang i det Swanstrem kommenter at Rema igjen skal ha ost fra
Finden i sitt sortiment: ”Det er veldig kult at forbrukerne endelig blir hgrt” (VG 12.2.2005).
Det var altsa kundenes interesser som ble ivaretatt da Finden igjen fikk lov til & selge
produktene sine hos Rema, ikke Findens egne interesser. Eventuelt er Findens og
forbrukernes interesser sammenfallende. Finden er ogsa beredt til & neermest ofre seg for

forbrukerne, nar det blir snakk om samarbeid med Tine om produksjon av ost:

Vi haper at Tine produserer Synngve Gulost for oss. Det er godt mulig at dette blir
en permanent lgsning. Det blir det opp til forbrukeren & avgjare. [...] For meg er det
viktigst 4 tilfredstille forbrukeren, da kan jeg legge stridsgksa til side (Aftenposten
25.2.2005).

Det viktigste er altsa at forbrukerne blir forngyd, og slik gjer Finden seg selv til forkjemper
for et slags edelt motiv, nemlig forbrukerens beste. Dette er ogsa perspektivet i kronikken til

Finden, hvor selskapet vektlegger forbrukernes behov for konkurranse:

Mye hadde vert enklere dersom Stortingens prioritering av konkurranse som
virkemiddel for & ivareta forbrukeren, hadde veert respektert ogsa av dagens sentrale
landbrukspolitiske aktarer, og da ikke bare i festtaler (Swanstrem & Lilleborge
2005).

Landbrukspolitiske aktgrer ma forstas som bondelagende, Landbruksdepartementet og Tine.

Disse jobber altsd mot konkurranse i falge kronikken. Finden slar dermed fast med disse
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sitatene at de er pa forbrukernes side i kampen mot Tine og landbrukspolitikken, for gkt

konkurranse.

Farste stridsannonse

Denne konstruksjonen hvor Finden og forbrukerne er pa lag i en kamp, blir eksplisitt i to
avisannonser Finden har pa trykk i februar og mars. Disse to kan sies a fremstille kundenes
valg av Findens produkter som et politisk valg. Den farste har en tekst som henvender seg
personlig til leseren pa en direkte mate med fglgende overskrift: "Takk til deg som kjemper
for valgfrihet i ostehyllene!” (Synngve Finden 2005a). Premisset om at teksten er til de som
kjemper for valgfrihet, farer til at leseren ma foreta en vurdering om han eller hun er en slik
forkjemper. Dette skaper en oppmerksomhet som kan fungere som en effektiv invitasjon til
videre lesing. Teksten i annonsen slar sa tydelig fast at det er ved kjgp forbrukerne statter
Finden: Sa tusen takk til deg som har hjulpet oss - bade ved a kjgpe og a sparre etter
Synngve Finden oster (Synngve Finden 2005a).” | annonsen er det flere slike direkte
henvendelser med "deg” og ”du”. Denne direkte formen er med pa a skapte en intimitet
mellom Finden og publikum, og kan danne en vi-fglelse mellom de to. Finden sier med sin

takk til leseren at de to er pa lag, noe som bekreftes av teksten videre formuleringer, slik som:

Kampen mot landbruksbyrakratiet fortsetter og er ikke over med dette, men uten din
stgtte hadde det kanskje vart over og ut med bade oss andre som vil konkurrere i
dette markedet (Synngve Finden 2005a)

Her definerer Finden i tillegg en fiende, nemlig de kaller landbruksbyrakratiet. Dette ma
oppfattes som minst Landbruksdepartementet, men ogsa Tine som er en del av den offentlige
reguleringspolitikken. Finden foretar her et interessant grep, som narmest definerer leserens
standpunkt pa en skjult mate ved a omdefinere Tine-saken. Hvis en kutter bort alt det
politiske, var Tine-sakens skandale at en produsent tilbgd en matvarekjede penger for a fjerne
en konkurrent, altsa en konkret sak om misbruk av markedsmakt. At Finden opplevde gkt
omsetning kan forstas som en sympatiaksjon fra kundene, og samtidig en mate & markere
avstand til Tines konkrete handling. Kundenes oppfarsel er altsa ikke ngdvendigvis en politisk
markering, men i annonsen snakker Finden om en kamp mot landbruksbyrakratiet, og at
denne (politiske) kampen fortsetter. Dette impliserer at kundene som takkes, det vil si de som
kjeper produkter fra Finden, altsa er med pa denne kampen. Dermed legger Finden egen
misngye med norsk landbrukspolitikk over pa alle som kjgper Findens osteprodukter, kanskje
i hap om at leserne selv skal innta dette standpunktet. Her tillegger altsa Finden kundene

politiske motiver.
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| overnevnte sitat gar ogsa Finden delvis inn i offerrollen, ved a si at det hadde veert ute
med dem uten kundenes statte. I tillegg til at offerfremstillingen kan vekke sympati, tillegger
her Finden leseren nermest er moralsk ansvar om & opprettholde konkurranse i
meierimarkedet. Slik stadfestes forbrukerne som en aktiv forkjemper for konkurranse.

Det kan virke som om Finden ikke gnsker & virke for aggressiv pa egne produkters
vegne. Annonsen sier ingen ting om at osten fra Finden er best, derimot legges det vekt pa

prinsippet om valgfrihet og konkurranse:

En vakker dag far vi kanskje mulighet til & konkurrere pa like vilkar, og du kan

velge de produktene du selv foretrekker (Synngve Finden 2005a).

Finden unngar dermed & fremsta som en selger, men kan heller veaere en venn som vil alle det
beste, slik som at alle skal velge de produktene de selv vil ha. Dette samsvarer med
reklamefilmene i Frihet til & velge-serien, som heller ikke forteller om produktenes kvaliteter
i stor grad, men legger vekt pa valgfrihet. Vi-falelsen forsterkes ytterligere av at Finden her

sier at bade de og publikum har samme mal, nemlig flere osteprodukter i disken.

Andre stridsannonse

Politiseringen av Findens gkte omsetning fortsetter i neste annonse, som har overskriften ”Du
bestemmer!” (Synngve Finden 2005b). Teksten henvender seg direkte til leseren pa en
personlig mate, ved at kjgpere av Findens produkter omtales som noen med en nar relasjon til
selskapet: ”Synngves gule og brune oster kjgpes som aldri fgr og vi har fatt mange nye
venner” (Synngve Finden 2005b). Det er naturlig & koble setningen om at flere kjgper ostene
til utsagnet om nye venner. Men relasjonen blir tettere enn bare vennskap, Finden omtaler na

sine ostekjagpere som allierte:

Vi hadde aldri turt hépe at titusener av forbrukere skulle slutte s& unisont opp om en

liten osteprodusents kamp for fri konkurranse (Synngve Finden 2005b).

Sett i lys av Tine-skandalen og den pafalgende landbrukspolitiske debatten, er det lett a tolke
Findens utspill om fri konkurranse som et politisk utspill som gar ut over Tines tilbud til Ica.
Slik sier Finden at de som kjgper Findens produkter ogsa er enige i Findens kritikk av Tine og
landbrukspolitikken i Norge.

Ogsa i denne annonsen sies det lite om kvalitetene ved Findens produkter, men
selskaper haper at "nye venner” synes “osten falt i smak” og sier sa til leseren at hapet er at
"du vil fortsette & veere Synngves venn ogsa i tiden fremover” (Synngve Finden 2005b). Her
inntar igjen Finden persona som venn fremfor selger. Det bekreftes ytterligere av at
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annonsens siste setning fremstar som en opplysning om tilgjengelighet fremfor en oppfordring
til & kjgpe: "Visste du forresten at du na ogsa finner GodtSmar og margarin fra Synngve i
butikkhyllene. [sic.]” (Synngve Finden 2005b).

Finden praver altsa serlig med annonsene & skape en sekundaer persona, hvor de som
kjgper produktene deres fremstilles som allierte med Finden i deres kritikk av Tine og
landbruksmyndighetene. Ser en de overnevnte sitatene som en helhet, fremkommer det at
Findens pastand om forbrukernes kamp er et enthymem. Finden har som sagt pa en delvis
forkledd mate sagt at de som kjgper Findens produkter, statter Finden og deres synspunkter.
Det skjulte premisset er at kjgp betyr at en som kunde statter opp under det en produsent star
for. Dette er ikke et premiss som uten videre kan aksepteres, og dessuten er det inkonsekvent:
Hvis Finden mener det er slik at alle som kjgper Finden gnsker en forandring i
konkurransepolitikken, sa ma i sa fall alle som kjgper Tine gnske a bevare status quo. Findens
logikk blir dermed at markedslederen har rett, noe Finden trolig vil ha vanskelig med a
akseptere i og med at Tine er den dominerende aktaren.

Symbolet for frihet — Findens Frihet til & velge-filmer

Hvis en ikke vil spekulere i om Finden drev urent spill i kulissene, ma Tine-saken ha kommet
som en overraskelse pa Finden. Det har konsekvenser for hvordan selskapet kan kommunisere
utad. A uttale seg til nyhetsmedier kan gjgres der og da, men & lage en reklamefilm er en
tidkrevende prosess. Selskapet har derfor liten mulighet til & sende reklamefilmer som en
umiddelbar respons pa situasjonen. Finden lanserer derimot en rekke reklamefilmer den
pafalgende sommeren for utnytte oppmerksomheten i kjglvannet av den mest intense perioden
i Tine-saken (Swanstrgm i intervju 12.2.2007). Et av reklamebyraene til Finden, Kitchen,

omtaler produksjonen av filmene slik pa sitt nettsted:

Som fglge av hendelsene i markedet det siste halve aret har det Igpende blitt vurdert
om og eventuelt hvordan Synngve burde agere i.f.t. hendelsene.

Etter ngye vurderinger ble det besluttet & utvikle filmer som hadde til formal &
underbygge viktigheten av det frie valg. VValg som det i et historisk perspektiv ikke
alltid har veert mulig a ta (Kitchen 2007).

Siden filmene er en direkte respons pa Tine-saken, er det interessante & analysere selv om de
gar utenfor analyseperioden til resten av Findens retorikk. De aktuelle filmene er tilgjengelige

via Findens nettsted.'* Alle titlene begynner med “Frihet til & velge” og s& kommer et eget

“ Tilgjengelig pa http://www.synnove.no. Lesedato 27.3.2006.

96



navn i parentes, slik som Frihet til & velge (Monopol). For enkelhets skyld vil denne analysen
kun benytte parentesnavnene nar det henvises til en konkret film. Serien har falgende filmer
og de ble vist farste gang i falgende maneder i 2005: Monopol (juni), Matlagring (oktober),
Identitet (august), Fadt pa en gard (august), Ferie (august) og Bondekost (oktober).*®

Alle filmene er laget etter en slags felles mal: De er pa cirka 30 sekunder, bruker
glidende stillbilder fra svart/hvitt til farger, har samme kvinnelige fortellerstemme (voice-
over), bruker den samme bakgrunnsmusikken og ender opp med et bilde av et produkt fra
Finden, for eksempel en pakke skivet gulost. Alle filmene avsluttes ogsa med teksten "God
smak i over 100 ar”, ved siden av logoen til Finden. Pa grunn av denne felles strukturen, er
det hensiktsmessig a analysere filmene under ett. Analyseresultatene gjelder derfor alle
filmene sé sant ikke noe annet spesifiseres. Det siste og kanskje mest sentrale fellestrekket
fokuset pa gkt frihet: Alle begynner med en eller annen variant av setningen "fgr i tiden hadde
vi ikke sa mange valg”. Sa kommer eksempler pa valg en ikke kunne ta fgr, men kan ta i dag.
Filmene avsluttes med varianter av i dag kan du velge i ostedisken og, slik at du kan velge
Synngve Finden om du vil, og ikke fordi du ma.”

For en kommersiell reklame er det grunnlegende problemet a fa overbevist publikum
om at de skal kjgpe produktet det reklameres for. Dette kan gjares pa flere mater, men to
grunnleggende strategier er a fokusere pa produktet i seg selv, eller a rette oppmerksomheten
mot ulike verdier som knyttes til produsenten. Sistnevnte strategi prever altsa a gjere
produktene mer attraktive gjennom & styrke produsentens ethos. A knytte verdier til
produsenten er dermed en ethosappell, og det er denne typen argumentasjon Frihet til & velge-
filmene domineres av. Filmene praver nemlig & knytte visse positive verdier til Finden som
selskap. Hvordan osten eller smaret smaker, far publikum ikke vite noe om.* Det legges
derimot vekt pa et Finden representerer frinet og fremskritt, som typisk regnes som positive

verdier.

Manglende valgfrihet i gamle dager

Finden blir en representant for frihet og fremskritt bade gjennom det som blir sagt og det som
vises med bilder. Det farste grunnleggende premisset filmene praver a etablere, er at fortiden
er negativ og preget av tvang. Et negativt bilde av fortiden dannes i filmenes forste sekunder,
som starter med a fortelle hvordan det var fer i tiden. Den kvinnelige fortellerstemmen apner

15 Denne informasjonen kommer fra en sdkalt spotliste til Finden, det vil si en oversikt over hvilke reklamefilmer
de sendte hvor og nar. Denne fikk jeg tilsendt pa epost av Guro Jahre i desember 2006.

16 Et av produktene som vises frem til slutt i filmene, heter GodtSmar (som faktisk skrives i et ord). En kan
selvfalgelig si at et slikt produktnavn taler for seg selv, men det er ogsa det eneste unntaket hvor en
smakskvalitet fremheves.
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for eksempel filmen Ferie med a si at i gamle dager, hadde vi nordmenn ikke s& mange
valg”. Stemmen er myk, og en hgrer at det er en eldre kvinne som snakker. Stillbilder i
gratoner sklir frem, og bakgrunnsmusikken har en dvelende og mystisk form. Slik etableres
det raskt at filmen er tilbake i en svunnen tid, men det er ikke nostalgi som presenteres.
Musikken har nemlig et spgkelsesaktig preg over seg, som etablerer en nesten skummel
stemning.*’

Publikum trekkes altsa tilbake til en mark fortid og i de ulike filmene presenteres rekke
konkrete eksempler pa hvor fa valgmuligheter det var far. Her er serlig filmen Monopol verdt
a merke seg, hvor fortellerstemmen sier at for var det "fjernsynsmonopol, meierimonopol og
telefonmonopol.” Monopol har en typisk en negativ klang, og her etableres det hvordan
hverdagen tidligere var preget av dette negative fenomenet. Andre filmer forteller om at for
var en bundet av yrke, en kunne ikke ta ferie, ikke velge middagsmat, ikke velge bosted og
heller ikke velge sin egen identitet. A beskrive tvang er bruk av pathos fordi det fremkaller
folelser, fortrinnsvis negative. Samtidig er eksemplene ledd i a etablere et logosargument,
nemlig at tilvaerelsen tidligere faktisk var preget av tvang og fa valgmuligheter. Publikum blir
altsa presentert for en gammel verden uten verken farger eller valg, og den noe uhyggelige

musikken etablerer raskt at det som blir sagt kan tolkes som noe negativt.

Moderne frihet

Finden har altsa tegnet et bilde av en negativ fortid, og for at den negative stemningen ikke
skal prege dem selv, ma de sette seg selv opp til kontrast mot fortiden. Visuelt sett etablerer
imidlertid Finden en slags forbindelse bakover. Farst begynner filmene med svart/hvitt-bilder
som ser ut som de er tatt i siste halvdel av 1800-tallet. Deretter avtar alderen pa bildene
gradvis, og bildene glir over i fargefotoer. Disse er kornete med blasse farger som ser ut som
om de er tatt pa 1960- og 1970-tallet. Fotografiene ser aldri nyere ut enn dette, sa nar Findens
produkter nevnes ser bildene fortsatt gamle ut. Kombinert med en klipping hvor bildene bare
glir over i hverandre, skapes det dermed en falelse av kontinuitet. Slik forteller filmen
publikum at Finden har gamle ratter, noe som bekreftes av skriften som kommer opp i
filmenes siste sekunder: ”God smak i over 100 ar”. Samtidig viser bildene at verden far mer
farger og blir lysere, og dette knyttes til hva som blir sagt av fortellerstemmen. Dermed
kommer det moderne bruddet med fortiden i fokus.

" Valget av musikk er et bevisst valg for & oppna en effekt. Samtidig mé det nevnes at Finden tidligere har brukt
denne spakelsesaktige musikken i andre reklamefilmer, fordi de har brukt den historiske Synngve Finden som et
vennlig spekelse i filmene. Musikken har derfor ogsa som funksjon a etablere at reklamefilmen handler om
Finden.
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lllustrasjon 2: Bildeserie fra
reklamefilmen Frihet til & velge (Ferie).
Gjengitt med tillatelse.

Etter & ha fortalt om hvor fa valg det var
far, ramser nemlig fortellerstemmen opp de
valgmuligheten som er i dag, alt ettersom hva
filmens tema er (feriemuligheter, personlig
identitet, mat og sa videre). Noen ganger er det
en ogsa parallell oppramsing av alt en ikke

kunne gjare far og det en kan gjere i dag. De

moderne valgmulighetene ma forstas som
goder en skal vere takknemlig for a ha, for
eksempel at en ikke ma bo samme sted som en
vokste opp, slik filmen Fgdt pa en gard
forteller om. Slik settes en negativ fortid opp i
kontrast mot en positiv fortid.
Fortellerstemmen forklarer sa hva Finden
kan bidra med i den gode moderne verden, ved
pa ulike mater fortelle at i dag kan du velge, i
ostedisken og, slik at du kan velge Synngve om
du vil, og ikke fordi du ma.” Dermed er
Findens bidrag til dagens valgfrihet at du kan
velge produkter fra Finden. Rent spraklig er det
en noe underlig formulering Finden bruker, ved
at fortellerstemmen snakker om a velge fordi
en vil, og ikke fordi en ma. Et valg er per
definisjon ikke et valg hvis det er under tvang.
Det spesielle ved formuleringen, er at ved a
presisere overfor publikum at de ikke ma velge

en bestemt ost, retter Finden kritikk mot Tine. De minner pa den maten publikum om Tine-

saken, siden den var et konkret tilfelle av at kundene kunne fa faerre valgmuligheter innen

meieriprodukter.

Finden er lik frihet

Finden sier altsa at de bidrar til gkt valgfrihet, i alle fall i ostedisken. Det er ikke en pastand

som ngdvendigvis kan godtas helt uten videre. Det er enthymem, og Findens skjulte premiss

er at valgfrihet for en kunde er & kunne velge mellom to ulike produsenter. Det fullt mulig &
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forkaste et slik premiss, hvis en ser det fra kundes snevre perspektiv: En kunde er ute etter en
fordelaktig kombinasjon av kvalitet og pris, og ute etter forskjellige smaker og egenskaper
ved matproduktene. Det er ikke ngdvendigvis interessant for kunden i seg selv om varen
tilbys av en, to eller hundre produsenter. Et slikt pastand ser bort fra de mer langsiktige
fordelene ved konkurranse, slik som motivasjon for lavere priser og bedre kvalitet. Findens
premiss blir derimot at det for kunden i seg selv er viktig & kunne velge mellom ulike
produsenter, ikke ulike produkter. Dette forsterkes nettopp av at fortellerstemmen sier at
navnet pa produktet som na er tilgjengelig, og felger opp med varianter av "slik at du kan
velge Synngve om du vil”. Findens valgfrihet fokuserer altsa pa produsent fremfor produkt.

| det filmene gjer produsenten til det sentrale, lgfter de ogsa konseptet valgfrihet til et
mer abstrakt niva enn bare til & gjelde ost. Filmene handler om selve verdien frihet, og her blir
Finden en slags symbol for den moderne friheten pa falgende mate: Filmene skaper forst en
negativ fortidsforstaelse, for sa a vise gjennom bade tale og bilder at verden far mer farger og
valgmuligheter. Det skapes altsa en kontinuitet, som bygger seg opp mot et sluttpoeng. Nar
filmene avsluttes med at en kan velge Finden hvis en vil, blir Finden den konkrete
manifestasjonen pa at verden gar fremover i retning flere valg. Fortellerstemmen sier ogsa at
du kan velge Finden hvis du vil, noe som gjgr at Finden inntar persona som en venn fremfor
en selger som vil presse deg til & kjepe. Slik forsterker Finden at de er en moderne bedrift,
fordi de vektlegger frihet. Kobler en denne selvfremstillingen med hvordan Finden gjennom
annonser og utspill noen maneder tidligere har skapt et bilde av at de selv og kundene
kjemper for valgfrihet, blir det relativt tydelig at Finden fremstar som et symbol pa et (i fglge
dem selv) moderne gode — nemlig frihet.

Kapitteloppsummering

Finden inntar pa ulike mater persona som det gode selskapet. Dette gjar de gjennom selvskryt,
eksponering av den administrerende direktaren, ved a politisere kundens kjgp av ost og ved a
gjore seg selv til et symbol for frihet.

Finden far bruke mye taletid pa a si hvor godt det gar for selskapet, og far dermed vist
hvor dyktige de er. De viser primeert til gkt omsetning, og i tillegg fremstar de som et lovende
selskap ved at de i ulike sammenhenger spar en lys fremtid. Finden presiserer at de ikke har
noen hevnlyst overfor Tine og at de primart tenker kostnadseffektivitet i produksjonen.
Dermed blir de et selskap drevet av forretningssans og ikke falelser. Tine blir ogsa tatt under
vingene til den storsinnede forsoneren Finden i det selskapet gjerne samarbeider med Tine og
Swanstrgm uttaler at han aldri har hatt noe imot Tine. At Finden er et lite selskap, er ogsa noe
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de selv vektlegger. De trykker for eksempel annonser hvor en liten, modig gutt blir symbolet
pa selskapet. Samtidig er ikke fremstillingen av seg selv som liten ngdvendigvis konsistent, da
Finden har en relativt stor markedsandel og ofte snakker om millionbelap.

Swanstrgm fremstar ogsa med mange positive egenskaper som kan smitte over pa
selskapet. Han er bade folkelig, rgff, nytenkende og omsorgsfull. | tillegg plasserer han seg
selv inn i myten om den suksessrike forretningsmannen som startet pa null.

Noe av det mest sentrale i Findens positive selvfremstilling, er at Finden politiserer
kundenes valg om a kjgpe Findens produkter. Gjennom annonser og utspill skaper de et bilde
av en kamp mellom Landbruksdepartementet, Tine og bondelagene pa den ene siden, og
forbrukerne og Finden pa den andre. | falge dem er det en kamp om valgfrihet. At det a kjgpe
produkter er a statte en bedrifts politiske syn, er et premiss som ikke kan aksepteres. Med
reklamefilmene som kommer den pafglgende sommeren, gjgr Finden seg til et symbol for
moderne valgfrihet. Dette gjgr de gjennom a tegne et bilde av en negativ fortid, og sa sette seg

selv om manifestasjonen av moderne valgfrihet.
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Kapittel 7

Avsluttende ord

Hvordan utnytte at motstanderen din ligger nede? Det var tematikken. Hva gjorde Synngve
Finden da Tine 14 nede? Det var det overgripende sparsmalet. Svarene har blitt gitt underveis,
og na er malet a fa satt svarene i sammenheng med hverandre og & komme med flere

vurderende betraktninger.

Konklusjon

Farste underproblemstilling stiller spgrsmalet hva er Findens retoriske situasjon? Findens
retoriske situasjon forandrer seg i lgpet av Tine-saken, de ma bade prgve a utnytte Tines krise
og forsvare seg mot angrep. De viktigste mulighetene for Finden som oppstar i det krisen
rammer Tine, er & komme tilbake til Rema, kapre markedsandeler, endre
konkurranseforholdene og bygge omdgmme. Underveis ma de forholde seg til kritikk, blant
annet fra lederartikler som stiller spgrsmalstegn ved Findens motiver og rederlighet. De mgter
ogsa alvorlige anklager om planting og utidig regjeringskontakt.

Neste underproblemstilling bygger pa den forrige, og sper etter hvilke retoriske persona
inntar Finden, og hvordan inntar de disse? Finden svarer pa den retoriske sitasjonen ved a
innta persona bade som offeret og som det gode selskapet. De gjar seg til offer for primert
Tine og landbruksmyndighetene, noe som kan gi dem ngdvendig sympati til a kapre
markedsandeler, forbedre omdgmme og samtidig til a skape et negativ bilde av den radende
landbruks- og konkurransepolitikken. Ved at de gjer seg til offer, spiller de ogsa pa pressens
nyhetsverdi om konflikt, noe som gir dem ngdvendig oppmerksomhet. | det Finden blir
anklaget for snusk, gjer de seg til offer for konspirasjonsteorier som forsvar. Med persona
som det gode selskapet gjer de seg attraktiv bade for kunder og investorer. De viser hvor
flinke de er, blant annet ved a vise til gode tall og & la den administrerende direktaren
eksponere seg. Finden omdefinerer ogsa Tine-saken til en debatt om konkurranse, men er ikke
villig til & ta en debatt om landbruk. De prgver ogsa a omdefinere kjgp av ost fra Finden til &

veere en politisk markering mot den gjeldende konkurransepolitikken. Slik gjer de seg til det
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gode selskapet ved a vise at de er pa forbrukernes side i den konstruerte kampen mellom
forbrukernes beste og Tine og landbruksmyndighetene.

At Finden inntar to persona, og dermed velger a fremstille seg selv bade som offer og
som vinner, kan sees som et resultat av den retoriske situasjonen. Dette er med utgangspunkt i
bade nyhetsverdiene og i at Finden er avhengig av a svekke Tines omdgmme og
markedsandel for selv & selge mer. Nyhetsverdienes favorisering av tydelige konflikter gjer
det naturlig for Finden & innta en offerrolle i den konkrete saken om Tines tilbud til Ica, og
ved a innta en offerrolle svekker de samtidig Tines omdemme. Likeledes kan de forvente sa
mye oppmerksomhet at det er naturlig & fremstille seg selv pa en positiv mate — ingen vil kun
bli husket som et offer. Samtidig som situasjonen ga faringer, sa virker det som om Finden
ikke klarer & ta inn over seg at situasjonen endrer seg nar de mater kritikk. Det patrengende
problemet med kritikk fremtvinger altsa i liten grad noe omfattende motsvar, og de fortsetter
med offensive annonser, utspill og reklamefilmer. Findens to persona kan ogsa ha gjort dem
ekstra interessante for nyhetsmediene. | felge de klassiske nyhetskriteriene er det en del som
taler i mot at det er verdt a skrive om Finden: De er ikke godt (dramatisk eller pent)
billedstoff, de er et selskap som er har liten pavirkningskraft pa den enkeltes liv og de er ikke
mektige. Ved a fremsta som offer passet de derimot som hand i hanske til pressens gnske om
en konflikt i saken. Som det gode selskapet kunne Finden fange nyhetsmedienes interesse for
det sensasjonelle, ved a vise hvor bra selskapet gjorde det. Slik brukte de den ekstra taletiden
de fikk til & gjare et godt inntrykk pa omgivelse.

Med grunnlag i svarene pa underproblemstillingene, er det mulig & gi et svar pa
hovedproblemstillingen som lgd: Hvordan kommuniserer Synngve Finden til omgivelsene for
a utnytte at konkurrenten Tine er i krise? Svaret er at ved & bruke de mulighetene som la i den
retoriske situasjonen, fremstiller Finden seg selv pa en positiv mate gjennom bade a fremsta
mishandlet, og samtidig skryte av seg selv. De politiserer Tines krise til en sak om
konkurransepolitikk, og politiserer kundene sine. De angriper Tine og

Landbruksdepartementet, og avviser enhver form for kritikk av dem selv.

Bemerkninger til egen analyse

Analysen av Findens retorikk er ferdig, og problemstillingen er besvart. Det hadde veert mulig
a foretatt helt andre valg underveis enn det jeg gjorde, men jeg er forngyd med de
avgjarelsene jeg tok. Jeg valgte a statte meg pa kjent retorisk teori, men matte modifisere
Bitzers teori for den retoriske situasjonen (Bitzer 1999 [1968]). Hans modifiserte teori egnet

seg til & analysere situasjonen, sa & inkludere muligheter i begrepet patrengende problem,
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fungerte fint i denne oppgaven. Retoriske vilkar viste seg a vere et sveert omfattende omrade,
og jeg valgte a legge vekt pa nyhetsmedier og konkurranseforhold. Et perspektiv kunne vart &
sett naermere pa norsk kultur, og saledes funnet ut hva som kan oppfattes som skadefrohet
eller selvgodhet i den type situasjon som Finden befant seg i. En omfattende intervjurunde
med representanter for Finden hadde ogsa veert interessant, for en slik runde kunne kanskje
avdekket i starre grad hvilke vurderinger som ble gjort. Pa den maten hadde det vart mulig &
fa bedre viten om hvilke forhold som styrte retorikken.

Den gvrige retoriske teorien var anvendelig til & identifisere virkemidler, og serlig
begrepet persona var gunstig for a forsta helheten i selvfremstillingen. Persona er et retorisk
begrep som viste seg godt egnet til & analysere hvordan kommersielle aktarer prgver a fremsta
pa en tydelig mate. All analyse baseres forgvrig pa min tolkning, og jeg har derfor forsgkt &
sitere i stor grad, slik at andre kan gjere sin tolkninger. Jeg har sittet relativt lenge med
materialet, og da er det en risiko for a falle inn i bestemte tankemgnstre, hvor dataene presses
inn i de kategoriene en jobber med. Ved a begrunne alle valg, haper jeg at jeg har unngatt
dette.

Det hadde selvfglgelig veert gunstig a sett pa hvordan Finden opptradte i andre
nyhetsmedier enn de fire avisene, slik som tv og radio. Dette matte dessverre bortprioriteres.
Hadde flere medier blitt inkludert, ville det trolig gitt en del interessante bidrag til analysen.
For eksempel gar analysen glipp av Swanstrams oppfordring til & kjgpe aksjer i Finden pa
NRKs Dagsrevyen 21 den 17. februar 2005, og Lilleborges takketale til kundene pd NRKs
debattprogram Standpunkt 15. februar samme ar. Det hadde ogsa vert spennende a analysere
hvordan de ulike nyhetsmediene fremstiller hele Tine-saken, og sett hvordan ulike
perspektiver og sympatier kommer frem. Da hadde Findens retoriske situasjon blitt bedre
belyst, men en slik analyse av redaksjonell tekst hadde blitt for omfattende for denne

oppgaven.

Avsluttende betraktninger

Problemer med Findens retorikk
Det er visse problemer knyttet til Findens retorikk: De fremstar uklare, de handterer motstand
pa en passiv mate og det kan stilles spgrsmalstegn ved etikken i handlingene deres.

Det farste problemet skyldes at offeret og det gode selskapet er to persona som star i
konflikt med hverandre, noe som bade har positive og negative konsekvenser. Det positive er
at de forsterker hverandre ved at offeret blir et enda starre offer nar publikum ser hvor flink
og god vedkommende er, og det gode selskapet blir enda bedre nar publikum innser hvilke
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pravelser det har mattet gjennomga. Problemet med at Finden inntar to persona, er at de
risikerer & fremst& som utydelige. A spille pa offerrollen kan nemlig virke lite troverdig nar de
samtidig viser til hvor bra det gar med dem. Hadde de kun inntatt offerposisjonen i den
konkrete saken om skvising fra Icas hyller, hadde de fremstatt som mer troverdige. Men
Finden inntar ogsa offerrollen for & fremme en politisk agenda mot norsk konkurransepolitikk.
Kritikken far svekket troverdighet i og med selskapet samtidig skryter av hvor godt de gjar
det i den gjeldende konkurransepolitikken. Slik blir Findens budskap “’se s& mye penger vi
tjener, men stakkars oss, for vi tjener ikke sa mye som vi kunne.” Dermed ender selskapet pa
en mate opp med a si at mye vil ha mer. Valget med a innta persona som offer har altsa et
stort potensial for tilbakeslag, da Findens offerstatus kan trekkes i tvil ved at de er et
suksessrikt selskap. Denne tvetydigheten forsterkes av at Finden lar Swanstrgm veere
bedriftens profilerte ansiktet utad. Han gjer pa mange mater en god figur, problemet er bare at
han gjer en litt for god figur. Han personifiserer naermest selskapet, og da blir det
problematisk at han personlig har gjort stor suksess. Swanstrgm fremstar dermed som en lite
troverdig inkarnasjon av et selskap som er et offer. Han har derimot en direkte stil som gjer at
han er lett siterbar for journalistene, og Finden hadde kanskje ikke fatt like mye taletid hvis en
mindre direkte person hadde uttalt seg. Ser en Findens to persona under ett, representerer
disse to motsetninger som gjer at Finden fremsto uklare og dermed ikke sa enhetlige som de
kanskje burde.

Findens aggressivitet mot Tine og landbruksmyndighetene farer til kritikk som de
handterer relativt passivt. De gjar seg sarbare for angrep i det de angriper Tine og
Landbruksdepartementet ved a gjgre skandalen til en sak om konkurransepolitikk. Slik
blander de to saker sammen, nemlig konkurransepolitikk og et konkret tilfelle av
maktmisbruk. Ved at Finden selv papeker hvor godt det gar for selskapet samtidig som Tine
har problemer, apner Finden for kritiske rgster som hevder at Tine er offeret. Kritikken som
rettes mot Finden om at de ikke ivaretar landbrukets interesser, svarer de i sveert liten grad pa.
De legger ogsa anklagene om planting relativt dede ved a kontant avise dem, samtidig som de
pastar at noen er ute etter 4 angripe Finden. Findens tilbakeholdenhet gjer at de i rene tall far
fa negative nyhetsoppslag. Men ved at de ikke tar til motmele i stor grad, og far ikke
tilbakevist pastandene pa en mate som fjerner all tvil om at Finden har rent mel i posen.
Finden kan gjennom sparreundersgkelser og lignende male hvordan publikum oppfatter dem i
etterkant av Tine-saken, og det er mulig at de kommer godt ut pa slike malinger. Det som
derimot er mer problematisk, er i hvilken grad deres handtering av anklager mot dem selv har
pavirket journalisters og politikeres oppfatning av Finden. Ved ikke a ta til motmazle i starre
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grad, har Finden liten mulighet til & pavirke de som fulgte saken ngye og ikke glemmer sa lett,
slik som journalister, politikere og andre spesielt interesserte.

Etisk sett er det problematisk at Finden pa en tildekt mate politiserer kundene sine.
Finden pastar som sagt at de som kjgper produktene deres, er Findens allierte i kampen for ny
konkurransepolitikk. Dette skjer pa en tildekt mate, og Finden bruker dermed egne kunder
som brikker og pressmiddel for a fa gjennomslag for egne meninger. Falger en Findens logikk
om at kundene er enig med produsenten av varene som kjgpes, burde store kommersielle
aktarer fa vesentlig mer politisk gjennomslag for sine krav. En kunde er ikke ngdvendigvis
enig i selgerens politiske standpunkt, og Finden tillegger derfor egne kunder meninger de ikke
ngdvendigvis har. Hvis Finden virkelig mener de er et selskap som vektlegger friheten til &
velge selv, blir det selvmotsigende & legge meninger i munnen pa egne kunder. Det kan ogsa
diskuteres i hvilken grad det er etisk riktig a utnytte at ens motstander er i krise. Hvis en
velger & ansvarliggjere en organisasjon pa linje med en person, er det mulig & se Findens
aggressivitet bade pa selveksponering og kritikk av Tine, som en form for hevn for den
behandlingen Tine utsatte Finden for.

Findens kommunikasjon fungerte godt i betydningen av at salget gkte. Om det skyldes
at flere liker dem som selskap eller bare er blitt klar over at de finnes flere type oster, er et
apent spersmal. Det Finden kanskje burde gjort bedre, var & fremsta mer helhetlig. Den skjulte
argumentasjonen om at enhver som kjeper Findens produkter, stgtter Findens syn i

konkurransepolitikken, er ogsa tvilsom hvis malet er rederlig kommunikasjon.

Generell lerdom og potensiell ny retorisk sjanger
Denne analysen har vert en casestudie av Findens handtering av Tine-saken, men det er
likevel anledning til & trekke ut lerdom av en mer generell karakter. Kunnskapen vil bade
kunne anvendes av retorer som vil utnytte lignende situasjoner og personer som vil analysere
slik retorikk. Findens retorikk under Tine-saken demonstrerte at en kommersiell aktgr kan
omdefinere en skandale om bestikkelser til en politisk diskusjon, og hvordan salgstall kan
brukes som et politisk argument. @kt kunnskap om hvordan organisasjoner bruker retorikk til
a fremme sine interesser, vil bedre omgivelsenes mulighet til & forsta hva som skjer og
dermed ogsa muligheten til  ta til motmaele. Slik kunnskap har derfor en demokratisk verdi.
Finden demonstrerer at aktiv bruk av klassiske nyhetsverdier er en teknikk som kan gi
mye redaksjonell omtale. P4 samme mate gir to persona flere anledninger til & uttale seg til
nyhetsmediene, og retoren far et stgrre spekter som kan vinne publikums sympati. Findens to

persona appellerte bade til medfalelse og beundring, men problemet med to motstridende
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persona er at de risikerer & undergrave hverandre. A konstruere fiktive allianser med grupper
pa en tildekt mate kan diskuteres etisk, men kan skape en vi-fglelse mellom publikum og
retoren. Ved a utvide Tines krise og med det begi seg ut pa nye konfliktarenaer, fikk Finden
plutselig kritikk som de kanskje hadde unngatt hvis de hadde fokusert pa den opprinnelige
skandalen. Det virker dermed som om den store faren ved a utnytte motstanderens krise til
angrep og selveksponering, er tilbakeslag i form av antipati.

At motstanderen er i krise er en spesiell type situasjon. Kanskje er kommunikasjon
mens motstanderen ligger nede, en ny retorisk sjanger som skiller seg fra krisehandtering og
vanlig omdgmmebygging. For finne ut om sa er tilfelle, ma det gjeres flere studier av
lignende caser som Synngve Findens situasjon under Tine-saken. Nar flere caser er undersgkt,
vil det kanskje utkrystallisere seg kategorier for teknikker som utnytter slike situasjoner. Med
grunnlag i denne masteroppgaven, kan en forelgpig liste over "motstanderen er i krise”-
virkemidler besta av falgende: Bruke pressens nyhetsverdier. Gjare seg til offer for
motstanderen. Angripe motstanderen. Utvide motstanderens krise. Avvise kritikk som
motstanderens uetiske angrep. Skryte av egne prestasjoner. Konstruere allianse med
omgivelsene.

Dette kan veere et grovt utgangspunkt for videre studier. Det er ogsa ngdvendig a gjgre
etiske analyser av hva en bar og ikke bar gjare i slike situasjoner. Finden gikk langt i &
kritisere sine motstandere, og tilla kundene sine motiver pa en tildekt mate. Hvor gar grensen
for akseptabel kommunikasjon med mal om & utnytte motstanderens krise? Det far bli et nytt

prosjekt.
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