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Sammanfattning

Entreprendrskap och att vara entreprendr ar manligt kodat. Forskning om kvinnliga
entreprendrer finns, men forskning om enbart manliga entreprendrer saknas. Den
manliga entreprenéren ar precis som den kvinnliga underkastade en norm om vem som
ar den entreprendriella identiteten. 1 vagen efter #metoo kampanjen eftersoks en
rekonstruktion av maskulinitet. Denna studie amnar undersdka huruvida det skett nagon
forandring av den manliga entreprendren fore och efter #metoo kampanjen.
Undersdkningen av denna studie avser en granskning av den svenska tidskriften
Affarsvarlden. Urvalet av tidskriften foll pa 6 manader innan samt efter #metoo
kampanjen. | Affarsvarlden valdes aktuella artiklar ut som avser vad vi i denna studie
definierar som en entreprendr. Dessa artiklar avkodades sedan till nyckelord som kom
att grupperas till teman som visade sig vara framgangsfaktorer for den manliga
entreprendren. Resultaten av den empiriska analysen visar pa att Connells (2008) olika
maskuliniteter anvander sig av vissa framgangsfaktorer for att legitimera sin
entreprendriella identitet. Dessa framgangsfaktorer dr de teman som identifierats vid
avkodningen; tillvéaxt, familj, omsattning, vérlden, personlighet, motgang och
fritidsintresse. Den hegemoniska maskuliniteten har tillgang till och anvéander sig av
samtliga framgangsfaktorer for att legitimeras av de andra maskuliniteterna. Pa detta
satt ar den hegemoniska maskulina entreprendren en évermanniska som kan uppna och
vara allt pa samma gang. Darmed ar den hegemoniska maskulina entreprendren den
lyckade entreprendren. Det har inte skett nagon storre forandring av de entreprendriella
maskuliniteterna efter #metoo. For att uppna en mer mansklig norm av den manliga
entreprendriella identiteten behdvs mer utrymme och uppmaérksamhet i media ges till de
underordnade maskuliniteterna som utdvar entreprenorskap.

Nyckelord: Manlig entreprendr, genus, entreprendr, #metoo



English summary

Recent research has found that entrepreneurship and the entrepreneur’s personality traits
have been coded as having a male gender. Research with a gender perspective of
entrepreneurs has historically been focused on women as an deviation from the norm.
This study aims to focus on the norm and who he is and how the norm affects him. In
the wave of the #metoo movement a request for a new type of man arouse, the new and
improved man. To research whether the #metoo movement has had an impact on the
identity of male entrepreneurs we have looked into the biggest Swedish weekly business
journal, Afféarsvarlden. The chosen period was six months before and six months after
the #metoo movement. From each issue of the magazine relevant articles were chosen in
accordance with our definition of an entrepreneur. The articles were decoded and each
paragraph was given a keyword, later got grouped into seven identified themes. The
seven themes was discovered to function as success factors for the male entrepreneurial
identities. The study results show that Connells (2008) masculinities use themselves of
different success factors to legitimize their entrepreneurial identity and be legitimized
and accepted by the other masculinities. These success factors are the different themes
that have been contrived from the decoding of the empirical data; Growth, Family,
Revenue, The world, Personality, Hobby and Environment. The hegemonic masculinity
has access and uses himself of all the success factors with a main focus on personality,
growth and the world to legitimize his status as a successful entrepreneur. The other
masculinities legitimize and accept the hegemonic masculinity as superior since the
hegemonic hierarchy is co-created by all masculinities together. Thereby the hegemonic
masculinity is who is considered to be the successful masculine entrepreneur.

Keywords: Male entrepreneur, gender, entrepreneur, #metoo
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1 Inledning

Entreprendrskap ar ett svardefinierat begrepp som bland annat kan forklaras som en
levande kreativ och social process for att utnyttja resurser pa nya satt (Foss & Klein,
2012; Landstrém & Lowegren, 2009). Entreprendrskap ar forknippat med en individ
som startar ett framgangsrikt foretag och driver aktiviteter inom foretaget (Landstrom &
Loéwegren, 2009; Nationalencyklopedin 2018a). Begreppet harstammar fran ordet
entreprendr och betraktas som nagot framgangsrikt och positivt (Landstrom &
Lowegren, 2009). Ekonomen Richard Cantillon var forst med att definiera
entreprendrskap som en individ som sysslar med ekonomiskt gynnsamma utbyten (Ahl,
2004). Benamningen entreprenor kommer fran franskan och kan definieras pa manga
olika satt (Landstrém, 2005). Landstrom (2005) menar pa att det finns tva dominerande
synsétt kring begreppet entreprenér dar den forsta definieras som en individ som bryter
monster och det andra som en individ ser behov av olika affarsverksamheter pa
marknaden och organiserar efter marknadens behov (ibid.). | denna studie definieras
entreprendr som en individ som utvecklar nya produkter eller som en individ som har
skapat flera foretag (Nationalencyklopedin 2018b).

For att skapa ett samhélle som &r valmaende och framgangsrikt samt dar det standigt
utvecklas nya idéer sa kravs det att det finns entreprendrer (Landstrom & Harirchi,
2018). Den perfekta entreprendren finns inte, dock kan det faststéllas flertalet viktiga
forutsattningar for gott entreprendrskap sasom erfarenhet och utbildning (Landstrom,
2005). Forskare har darfor lange intresserat sig for vem den perfekta entreprendren ar
och vilka forutsattningar som kravs for att leva upp till denna idealbild (Ahl, 2004).

| sokandet efter vem entreprendren ar sa tillskrevs entreprendren kontinuerligt ett
maskulint genus (Ahl, 2004). Detta medforde att den manliga entreprendren var och an
idag ar normen som bade kvinnliga och manliga entreprendrer stalls i forhallande till
(Bonow & Rytkdnen, 2017; Du Rietz, 2016; Ahl, 2004). Genus &r socialt konstruerat
och forenklat ar det uppdelat i vad samhallet anser som maskulint och feminint (Bonow
& Rytkonen, 2017; West & Zimmerman, 1987). Begreppet genus fokuserar inte pa det
biologiska konet utan drar den manskliga benamningen till en kulturell niva som vi
manniskor sjalva konstruerat (Hoglund, 2000; Nihlén & Nilsson, 2006; West &
Zimmerman, 1987). Det skiljer sig darmed fran biologiska konet och ar istéllet en
benamning pa vara forvantningar av vad en kvinna kontra man ska besitta for roll
(H6glund, 2000; Nihlén & Nilsson, 2006; Hechavarria & Ingram, 2016; West &
Zimmerman, 1987). Det ar ddrmed manniskors benégenhet for att kategorisera som har
givit upphov till begreppet genus vilket dven haft paverkan pa arbetsmarknaden genom
dess sociala process. Olika branscher domineras av olika kon (Hirdman, 2001). Inom
den svenska arbetsmarknaden skildras en tydlig segregation av olika individers arbete
med entreprendrskap beroende av vad som anses vara maskulint kontra feminint (Ahl,
2004). Det ér i storst utstrackning méan som &r entreprendrer (Landstrom & Lowegren,
2009), detta kan forklaras av att entreprendr alltid definierats som en man utifran den
manliga normen (Ahl, 2004). Vid en jamforelse av Bems (1981) ordlista av feminint
kontra maskulint kodade adjektiv och vilka adjektiv som anvands for att beskriva en
entreprendrs egenskaper visade det sig att entreprendrskap och entreprenéren ar
uteslutande manligt kodad (Ahl, 2006).



“It was always a ‘he’ ” (Ahl, 2004, s. 42)

Genus och identiteter forandras alltefter tid och rum (Abuhkanfusa, 1987). Identitet ar
nagot som kontinuerligt skapas och aterskapas bade for att uttrycka tillhérighet och
likhet med en grupp manniskor men ocksa for att sérskilja sig fran andra grupper
(Anderson & Warren, 2011). Idealbilden av den manliga entreprendren skiljer sig at i
varje kontext (Anderson & Warren, 2011; Connell, 2008). Normen av en manlig
idealbild &r ndgot som skapas och legitimeras gemensamt av alla genus och framst av
andra maskuliniteter (Connell, 2008). Denna tysta 6verenskommelse om en maskulinitet
som star dver andra i rang kallas for hegemoni (Jewkes et al., 2015; Connell, 2008).
Detta ideal kallas hegemonisk maskulinitet vilken Connell (2008) definierar som
ouppnaelig. Den manliga entreprendren skildras i media till en Gverdriven maskulin
mediabild dar fokus endast ligger pa ekonomisk tillvaxt (Ahl, 2004).

Den 15 oktober 2017 tweetade Alyssa Milano! om #metoo genom en hashtag.
Begreppet var dock redan aktuellt 2006 da Tarana Burke skapade det for att
uppmarksamma vald mot svarta kvinnor (Genus, 2018a). Istéllet for att uppmarksamma
vald mot svarta kvinnor blev #metoo kampanjen en social ansats for kvinnor véarlden
Over som blivit utsatta for sexuella trakasserier (Damico, 2018). #Metoo kampanjen har
resulterat i en gemenskap dar man tillsammans arbetar for att stoppa sexuella
trakasserier for att alla har ratt att kdnna sig sékra pa sin arbetsplats (Walsh & Gates,
2018). #Metoo kampanjen har lett till att flertalet sexuella trakasserier pa arbetsplatser
uppmarksammats varlden éver och man som systematiskt utnyttjat kvinnor sexuellt har
avskedats. Bland de mest kénda fallen &r Harvey Weinstein och Bill Cosby. De kvinnor
som brutit tystnaden utségs till Person of the Year 2017 av TIME Magazine?.

| forskning av entreprendrskap ur ett genusperspektiv sa har fokus lagts pa att jamfora
kvinnan som underordnad eller i relation till den manliga normen (Ahl, 2006; Bonow &
Rytkonen, 2017). Till foljd av detta rader det brister i forskning kring vad det &r for
entreprendriell identitet som mannen ska leva upp till (Ahl, 2004). Vidare har ett antal
fragor riktas mot man for att utreda hur de ska vara med for att forandra en
kvinnofortryckande varld (Damico, 2018; Genus, 2018a). Darfor ar det av intresse att
studera den manliga entreprencriella identiteten fore och efter #metoo kampanjen.

1 Alyssa Milano tweetar om #metoo [2018-04-24]
https://mastersofmedia.hum.uva.nl/blog/2017/11/16/tagging-onto-metoo/

2 Zacharek, Dockterman & Sweetland Edwards, TIME Magazine [2018-05-31]
http://time.com/time-person-of-the-year-2017-silence-breakers/



https://mastersofmedia.hum.uva.nl/blog/2017/11/16/tagging-onto-metoo/
http://time.com/time-person-of-the-year-2017-silence-breakers/

1.1 Problem
| detta avsnitt presenteras det teoretiska och empiriska problemet.

1.1.1 Teoretiskt problem

Genusforskning har okat kvinnors narvaro i forskningen (Hearn, 1998). Da
entreprendrskap och entreprendrer studerats ur ett genusperspektiv har detta skett
genom studier av kvinnliga entreprendrer eller jamforelser mellan kvinnliga och
manliga entreprendrer (Ahl, 2004; Bonow & Rytkonen, 2017). Da kvinnan
osynliggjorts sa har forskning skett for att synliggora den kvinnliga entreprendren (Ahl,
2004). Kritik mot detta fokus pa kvinnoperspektivet i genusforskning om
entreprendrskap ar att kvinnor och femininitet konsekvent stélls i motsats eller
underordnas den manliga normen vilket aterskapar etablerade genusroller (Ahl, 2006).
Hearn (1998) menar att det behdvs en problematisering av mans roll till genus och
patriarkatet. Forskning har reproducerat patriarkala normer utan att underséka och
ifragasatta vilken relation man har till genus (Hearn, 1998). Pa detta sétt har mans
relation till genus varit franvarande i genusforskning, mén ses som en passiv men
samtidigt aterskapande aktor av normer (ibid.). For att synliggéra méannens relation till
genus och den entreprendriella identiteten som den manliga entreprendren tvingas leva
upp till s kommer det i denna studie undersckas vilken idealtyp av den manliga
entreprendren som portratteras.

1.1.2 Empiriskt problem

Det empiriska problemet grundar sig i en 6verdriven mediabild av maskulinitet som
skildras i entreprendrskaps tidskrifter. Mannens entreprenérskap grundar sig i en
ekonomisk tillvéaxt dar familjen inte star i centrum till skillnad mot kvinnors
entreprendrskap som ar mer familjefokuserad (Ahl, 2004). Den idealbild av
entreprendren som framstélls anses vara rationell, maktsdkande, tavlingsinriktade,
kontrollerande och icke emotionella (Holmberg, 2007; Johansson, 2000).

Brister rader dock i hur den manliga identiteten framstalls som mediabild samt hur den
forvantas vara vilket kommer att undersokas i denna studie. For att sedan belysa om
#metoo kampanjen har paverkat den manliga entreprendrens identitet av idealbilden sa
ar det av intresse att understka denna manligt entreprendriella identitet bade fore och
efter #metoo kampanjen.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med studien &r att underséka den maskulina identitet som kommuniceras ut om
den manliga entreprendrer samt hur denna identitet kortsiktigt har utvecklats efter
#metoo kampanjen.

For att besvara syftet och for att underséka denna maskulina identitet sa kommer dessa
delfragor att anvandas for att skapa en god grund kring studiens gang.
1. Vilken maskulin identitet portratteras den lyckade manliga entreprendren med?



2. Hur har den manliga entreprendrens maskulina identitet utvecklats efter #metoo
kampanjen?

1.3 Uppsatsens struktur

Studien ar uppbyggt kring en fragestallning som kommer undersékas med hjalp av
teorin och empirin for att sedan kunna formulera en slutsats. F6ljande figur 1 visar pa
hur studiens process kommer att se ut.

Introduktion Teori Metod Empiri Riitussod Slutsats
Y, ‘ . y i

Figur 1: Studiens process. (Egen bearbetning).

Studien borjar med en introduktion som avser bakgrund, problem, syfte och
fragestallning. Vidare foljer teorin och en teoretisk syntes som ar avsedd for att kunna
studera fragestallningen. Efter teorin foéljer metod dar forfattarna presenterar
litteraturgenomgang, etiska aspekter, urval, analys av data, avgransningar, trovardighet
och &kthet samt en kritisk reflektion kring metoden. Vidare f6ljer empirin som insamlats
av forfattarna. Sedan kommer diskussion och analys dér teorin och empirin jamfors for
att sedan kunna besvara forskningsfragorna. Till sist besvaras syftet med studien och dven
ytterligare slutsatser.



2 Teori

Har presenteras teorierna som &r vésentliga for denna studies syfte. De valda teorierna
ar entreprendriell identitet och Connells (2008) teori om maskuliniteter. Teorierna ar
utvalda for att de ar relevanta for syftet och fragestallningen. Dessa teorier kommer
sedan att anvandas i diskussionen for att koppla samman teori, syfte och empiri.

For att lattare kunna utvardera den manliga entreprendrens identitet anvands Connells
(2008) genusteori om den hegemoniska maskuliniteten. Denna teori medfér en analys
kring maskulinitetens olika karaktérstyper dar entreprendren sedan kan placeras inom en
viss typ (Connell, 2008). Teorin avser att kartldgga de olika identiteter, d&r beteende och
egenskaper ligger som grund for identiteten, som manliga entreprendrer kan anta samt
hur dessa skapar hierarkier mellan bade andra man samt kvinnor (Jewkes et al., 2015;
Hechavarria & Ingram, 2016). Likasa kommer den entreprendriella identiteten att
fortydligas mer under ndstkommande rubrik.

2.1 Entreprendriell identitet

Identitet &r ett satt for en individ att identifiera likheter med en storre grupp (Anderson
& Warren, 2011; Rae, 2005). Identitet &r pa samma gang ett sétt att demonstrera
olikheter gentemot andra, dar en identitet berattar hur en individ skiljer sig fran andra
(ibid.). ldentitet konstrueras av ett vad och ett vem, vad nagon &r och vem nagot &r
(ibid.). Pa detta satt illustrerar en identitet bade likhet och olikhet med andra. Vem som
skildras i media som entreprendr och hur den personen skildras beréttar vem och vad
som definieras som entreprentr (Anderson & Warren, 2011). Den entreprencriella
identiteten bade skapas och aterskapas av media och ar socialt konstruerad (ibid.).

Det finns en enighet om att den entreprendriella identiteten uppkommer vid en
utveckling av en ny produkt eller en start av en ny verksamhet (Murnieks et al., 2014;
Nationalencyklopedin 2018a). Denna uppstart av den entreprendriella identiteten
uppkommer som resultat till den utveckling som individen genomgar (Murnieks et al.,
2014). Den individ som identifierar sig som en entreprendr forvantas gripa mojligheter
som denne stalls infor (ibid.). Individen stéller sig darfor inom ett utvalt
beteendemonster for att uppna definitionen av den entreprendriella identiteten av
samhallet (Murnieks & Mosakowski, 2007). Dessa beteendemdonster skiljer sig
sjalvfallet at beroende pa hur individen definierar entreprenor (ibid.).

Rae (2005) menar pa att den entreprendriella identiteten ar en individs sociala och
personliga framstallning av sig sjalv och genom att socialisera med flera olika
manniskor sa skapas underliggande varderingar och antaganden kring identiteten.
Identiteten formas dven av individens tidigare liv dar familj och relationer har stor
paverkan pa resultatet (Rae, 2005). Individer vill fa bekraftelse utifran sina erévringar
inom sin yrkesroll och darmed inom den sociala kontexten utifran den entreprenériella
identiteten (ibid.).

Vidare anser &ven Donnellon, Ollila & Middelton (2014) att den entreprendriella
identiteten &r uppbyggt kring ett antal olika konstruktioner dar socialisering,
positionering av strukturell betydelse, legitimering och till sist formagan att berétta.



Socialisering &r som ovan namnt uppbyggt kring individens mojligheter att utvecklas
genom att socialisera (Donnellon et al., 2014). Genom att da skapa en bredare grund av
olika varderingar sa kan individen véxa genom normer inom yrket. Vidare behover
individen hdvda sin roll inom den entreprendriella identiteten och detta genom sin
utveckling inom den yrkesroll som individen beror (ibid.). Legitimeringen ber6r den del
dar individen héavdar sin kompetens gentemot andra. Har behéver da individen bevisa
sin symbolik inom yrkesrollen. Den sista konstruktionen som besitter individens
formaga till att beréatta historier utifran yrkesrollen samt inom det personliga (ibid.). Den
entreprendriella identiteten ska darmed kunna amusera genom sina identiteter som bade
personlig samt social.

Den entreprendriella identiteten har vidare fatt kritik till den grund att det inte har
karaktariserat tillrackligt noggrant i forskningen (Murnieks & Mosakowski, 2007). Det
finns darmed inte en tydlig definition av hur den entreprendriella identiteten definieras
eller vilket beteendemonster individen ska besitta for att fa kategorisera sig inom denna
identitet. Har sitter individen sjalv pa ett bestammande monster kring hur denne
definierar entreprendrens identitet utifran sina egna varderingar (ibid.). Det finns
darmed ingen tydlig skildring om hur identiteten har konstruerats efter den utveckling
av sin egen identitet som varje individ genomgar under livets gang (Donnellon et al.,
2014). Kritik kan darmed riktas mot att teorin inte har tydliga konstruktioner kring dess

uppbyggnad.

2.2 Hegemonisk maskulinitet

Maskulinitet ar nagot som standigt férandras och formas utifran olika hierarkiska
strukturer och ar darmed en pagaende aktivitet (Connell, 2008). Tidigare forskning har
pavisat att det finns flera olika former av maskulinitet dar analys kring karaktarstypen
har legat till grund (ibid.). Connell (2008) menar dock att analysen maste riktas till den
genusrelation som rader mellan mannen for att utreda relationerna mellan maskuliniteter
pa en mer grundlig niva. Inre relationerna som Connell (2008) syftar till karaktariseras
av allianser, dominans och underordning.

Hegemoni hanvisar till den kulturella dynamiken dar individen k&nner behov till att
hévda sig sjalv (Connell, 2008). Begreppet hegemoni kommer fran definitionen av olika
klasskillnader (ibid.). Hegemoni &r tydligt forankrat med dominans dar det finns en
stark tro att kvinnor inte raknas i storre utstrackning kontra mén, som besitter en storre
roll (Donaldson 1993). Det kan saledes antas att man ofta besitter den dominanta
positionen medan kvinnor antas tillgodose sig den underordnade positionen (Connell,
2008). Denna dominans utges av hur legitim mannen i fraga ar och hur individen
reproducerar deras sociala relationer (ibid.). Donaldson (1993) havdar att genom
hegemonisk maskulinitet sa far mannen en upplevd kontroll dver kvinnor. | atanke ska
dock finnas att den hegemoniska maskuliniteten inte alltid bérs av den individ som é&r
mest kraftfull (Hearn, 2004).

Normen av den manliga entreprendrens identiteten antas vara rationella, icke
emotionella, tavlingsinriktad, kontrollerande och maktsékande (Holmberg, 2007;
Johansson, 2000). Den kvinnliga normen &r istallet mer familjefokuserad och ser



darmed till att familjen gar fore karridaren medan man motsatter sig detta och ser oftast
till karridaren fore familjen (Ahl, 2004). Normen av en entreprendr &r darmed manligt
kodad dar idealbilden skiljer sig at i varje kontext (Anderson & Warren, 2011; Connell,
2008).

Connell (2008) kommer senare till att definiera hegemonisk maskulinitet som en
karaktarstyp som skiljer sig at beroende pa kontext. Den hegemoniska maskuliniteten &r
nagot som satts som en position till genusrelationer snarare an omfamnar en
ofdranderlig karaktarstyp (Connell, 2008). Denna statusfyllda position omges av vissa
varderingar som ligger till krav for att anta denna ledande position. Den hegemoniska
maskuliniteten sitter pa ett antal olika beteenden och egenskaper som, enligt teorin,
utger sig vara naturliga och positiva (ibid.). Genom att anamma teorin utifran dess
relationer sa skapas en mer dversiktlig bild pa hur genuskonfigurationerna bildas och
utvecklas med tiden for just den kontexten i fraga (ibid.). Den sa kallade normen &r
darmed olika beroende pa omgivning, darav kan ingen leva upp till idealbilden av den
hegemoniska maskuliniteten (Ahl, 2004).

Hegemonisk maskulinitet kan kopplas samman med underordnad maskulinitet, delaktig
maskulinitet och marginaliserad maskulinitet dar alla maskuliniteter &r beroende av
varandra som kan ses i figur 2 (Connell, 2008). De inre relationerna avser i sin tur den
genusordning som maskuliniteten kan anta.

Hegemonisk
maskulinitet

Figur 2: Connells (2008) maskulinitetsteorier (Jamstéll, 2018, Egen bearbetning).

2.2.1 Underordnad maskulinitet

Som tidigare namnt sa hanvisar hegemoni till en kulturell dominans dér det finns
genusrelationer (Connell, 2008). Dessa genusrelationer bygger pa dominans och
underordning dar mé&n kommer till konkurrens (ibid.). Inom den underordnade



maskuliniteten placeras mén som inte agerar utefter vad som anses vara den manliga
normen. Den man som anses vara mer feminin eller “inte en hel man” placeras darmed
har (ibid.). Denna kategori ar dock av extrem vésentlighet foér hegemonisk maskulinitet
da kategorin presenterar problemen med den hegemoniska maskuliniteten (ibid.).

2.2.2 Delaktig maskulinitet

Denna kategori grundar i att det endast finns ett fa antal man som faktiskt lever upp till
normen av den hegemoniska maskuliniteten (Connell, 2008). Dock sa utgar den delaktiga
maskuliniteten pa stravan att uppna idealbilden av hegemonin (ibid.). Majoriteten av alla
man faller in i denna grupp genom att de stédjer patriarkatet och darmed ser kvinnor som
underordnade (ibid.). I denna kategori sa finns en annan relation mellan mannen dar det
finns en storre radande delaktighet. Mannen i denna kategori kanner samspel med den
hegemoniska maskuliniteten men inte till samma hdga niva sa att idealtypen uppnas
(ibid.). I denna kategori finns istéllet den man som ngjer sig med vardagslivet (ibid.).

2.2.3 Marginaliserad maskulinitet

Marginaliserad maskulinitet har inte samma grund som de andra kategorierna dar inre
relationer i genusteori spelar roll (Connell, 2008). Har har méannen inte tillgang till
hierarkin som inom de andra kategorierna (ibid.). Denna klassificering uppstar pa grund
av maktordningar dar klass och etnicitet kommer att vara avgorande for mannen i fraga
(ibid.).

2.2.4 Kritiskt perspektiv pad hegemonisk maskulinitet

Tydlig kritik har riktas mot teorin om hegemonisk maskulinitet som menar pa att teorin
grundar sig i termer som &r forlegat och behéver darmed uppdateras for att kunna
anvandas i dagens samhélle (Connell & Messerschmidt, 2005). Termer och definitioner
anvands olika och skulle darmed behdva definieras for att kunna anammas idag (ibid.).
Connell (2008) gldmmer bort att anta de problem géllande makt och position som
kommer fran maskuliniteten (Connell & Messerschmidt, 2005). Kritik har dven riktas
mot att denna teori endast tillkommit for att visa hur pass macho mannen ar (ibid.).
Dock kan det diskuteras att man som har en stor social makt oftast inte besitter den
maskulinitet som anses vara idealisk (ibid.).

Teorin saknar dven analys kring poststrukturalistiska verktyg som kan komma att
identifiera den diskursiva konstruktionen av identiteter (Connell & Messerschmidt,
2005). Tidigare forskning har forklarat maskulinitet utifran en uppfattning av kon pa ett
heteronormativt satt dar konsskillnaderna ignorerats (ibid.). Kroppen har da
neutraliserats och istallet setts fran ett biologiskt kon istallet for fran en kulturell aspekt
(ibid.). Den sociala konstruktionen maste har definieras utifran det biologiska konet
(Demetriou, 2001). Det har &ven kommit upp stor kritik kring vem idealmannen &r
under teorin hegemonisk maskulinitet (Connell & Messerschmidt, 2005). De mén som
definieras som hegemonisk maskulinitet verkar inte besta av stor substans maskulinitet
(ibid.). Bara for att en man besitter pa stor social makt innebér detta inte att mannen ar
idealisk maskulin (ibid.).



2.3 Teoretisk syntes

Var studie damnar undersoka normen av entreprendriell identitet, vilken ar manligt kodad
(Ahl, 2004). Historiskt har man studerats vid entreprendrskapsforskning, vilket
aterskapat man och patriarkatet som norm (Ahl, 2004; Hearn, 1998). Forskning kring
mans relation till genus och aktiva roll i uppratthallandet av patriarkatet maste vidare
undersokas (Hearn, 1998), darfor agnar sig denna studie till att forska pa entreprencrer
med ett genusperspektiv och fokus pa mannen istéllet for kvinnan. Teorin om
entreprendrer visar pa nagra grundlaggande forutsattningarna som kravs for att som
individ fa benamna sig som entreprenor (Donnellon et al., 2014). Dessa ar socialisering,
positionering av strukturell betydelse, legitimering och till sist formagan att beratta
(ibid.). Entreprendren maste ocksa vara framgangsrik (Landstrom & Lowegren, 2009).
For att darfor forsta dynamiken av hur normen skapas maste vi anvanda oss av Connells
(2008) olika maskuliniteter. I Figur 3 illustreras det att de olika maskuliniteterna
paverkar varandra och gemensamt pa detta sétt ocksa skapas. Enligt Connell (2008)
finns det en skala mellan 6verménniskan vars fokus ar ekonomiska milstolpar och en
mer ménsklig individ, med mjuka vérden, ointresserad av prestige mojligtvis. Figur 3
illustrerar hur den manliga entreprendriella identiteten gar fran att vara en dvermanniska
till mer 6dmjuk och manskligt felande individ. FOr att illustrera hur maskuliniteterna
stravar efter att uppna och tillsammans skapar den hegemoniska maskuliniteten
anvander vi 0ss av grundfargerna, dér alla farger blandade tillsammans blir vitt. Vi har
valt fargen vit i syfte att symbolisera den gudalika statusen den hegemoniska maskulina
entreprendren har. Figur 3 kan vara anvandbar vid analys av en maskulin entreprentr
och kan anvandas for att forsta den maskulina entreprendrens entreprendriella identitet.

Overminniska

Hegemonisk
maskulinitet

Passion = Pengar

Delaktig
maskulinitet

Passion fiire Pengar

Mansklig

Figur 3: Utvecklad modell av den manliga entreprentdrens maskulina identitet. (Egen
bearbetning).



3 Metod och tillvdgagangsatt

Denna studie &r av kvalitativ grund med en induktiv ansats (Bryman & Bell, 2017). Den
induktiva ansatsen valdes da studien grundar sig fran empirin som har samlats in genom
en litteraturgenomgang (ibid.). Den deduktiva ansatsen kan darmed inte vara mojlig da
studien grundar sig pa den insamlande empirin (ibid.). Som kvalitativ studie ar den
ontologiska ansatsen till sin natur ar konstruktionistisk. Konstruktionism innebér att
sociala foreteelser och regler, som exempelvis hierarki & gemensamt framforhandlat
mellan individer (Bryman & Bell, 2017 se Strauss et al., 1973; Rennstam & Wésterfors,
2015). Identitet, genus och den entreprendriella identiteten &r en social konstruktion
(Landstrom et al., 2016; West & Zimmerman, 1987; Anderson & Warren, 2011).

3.1 Litteraturgenomgang

Eftersom studien grundar sig i en litteraturgenomgang har stort fokus lagts pa att samla
in relevant litteratur som bade stodjer och utmanar studien. Litteraturgenomgangen var
av narrativ karaktar for att samla in relevant data inom forskningsomradet (Bryman &
Bell, 2017). Den narrativa litteraturgenomgangen bygger pa att forfattarna skapar en
bred forstaelse for vad som skett under tidigare forskning for att kunna implementera
kunskapen inom forskningen. Vid denna typ av litteraturgenomgang finns det risk for
att omfanget blir betydligt mer omfattande och ofokuserat (ibid.). Den narrativa
litteraturgenomgangen ger endast en inblick i vad den redan existerande litteraturen
sager om amnet. Syftet med denna studie ar inte att fa full explicit forstaelse kring
amnet utan endast att 6ka forstaelsen (ibid.). Detta medfor att den narrativa
litteraturgenomgangen blir mer oséker dn vid en systematisk litteraturgenomgang, dock
lampar sig den narrativa litteraturgenomgangen battre da forfattarna anammar ett
tolkningsperspektiv for att pa sa satt fa en bred forstaelse (ibid.).

For att besvara forskningsfragorna som denna studie inriktar sig pa sa genomfordes en
noggrann litteraturgenomgang som bestod av bocker, internetbaserade kallor samt
vetenskapliga artiklar. Nar sokandet efter vetenskapliga artiklar &gde rum sa valdes
relevanta nyckelord samt utgivningsar ut for att fa ett avskarmat resultat.

Tabell 1: Nyckelord som anvéandes vid sokning av vetenskapliga artiklar. (Egen
bearbetning).

Purpose | Knowledge of Entrepreneurial | Knowledge of Knowledge of
identitity gender constructionism
Key Entrepreneur Gender Social construction
words Entrepreneurial identity Masculinity Inequality
Entrepreneurs Hegemonic Context
Male Entrepreneur masculinity
Female Entrepreneur

Kombinationer av nyckelorden i varje kategori i tabell 1 anvéndes for att hitta relevant
resultat i form av entreprendrskaps artiklar som tacklar problemen som den kvinnliga
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entreprendren star infor. Den manliga entreprendren kom ej att skildras som
problematiskt utan anses endast vara den sjalvklara normen (Ahl, 2006). S6kmotorer
dar ovanstaende nyckelord anvandes i var Retriever Mediearkiv, ProQuest,
Sciencedirect, Emerald Insight, Econlit och Retriever Business.

Nyckelorden “Entrepreneurs” och “Gender” fran tabell 1 anvéandes i kombination for att
hitta relevant litteratur i form av bocker. Dessa sokningar hanterades i Sveriges
Lantbruksuniversitets bibliotek i Uppsala, Uppsala universitetsbibliotek samt Uppsala
Stadsbibliotek. S6kningarna gav traffar for flertalet entreprendrskapsbdcker som
inriktade sig pa kvinnligt kontra manligt entreprendrskap.

3.2 Etiska aspekter

For att sékerstélla generaliserbarheten av studien och utvardera strukturella problem
istallet for att kritiskt granska de man eller journalister bakom portrétteringen i
Affarsvarlden sa valdes det att anonymisera identiteterna i sa lang utstrackning som
mojligt. Analys sker kring vad som férmedlas i artiklarna istéllet for exakt vad som
sags. Studien inriktar sig inte pa ett individbaserat problem, forfattarna amnar istéllet
skapa sig en helhetsbild av strukturella problem. Namn pa journalister, intervjuobjekt
och en fullstandig lista dver de artiklar som ingatt i studien utelamnas i denna uppsats
for att den empiriska insamlingen av data inte ska paverka utvalda individer pa ett
negativt satt och for att inte kranka nagons privatliv (Bryman & Bell, 2017). For att
lasaren ska kunna folja den analytiska processen och skapa sig en egen uppfattning sa
redogors det i Bilaga 1, 2 och 3 for hur manga artiklar som ingatt i studien, vilka
nyckelord och hur dessa sedan kategoriserats in i teman.

Kon och genus ar tva separata fenomen, det ena biologiskt och det andra ar konstruerat
(Connell & Messerschmidt, 2005; West & Zimmerman, 1987). Det fanns inte nagra
exempel pa maskuliniteter av annat kon an manligt kon i Affarsvarlden under utvald
period for empiriinsamlingen. Var studie darfor skildrar enbart individer av biologiskt
manligt kon med ett maskulint genus som anvénder sig av pronomen han. Alla individer
som har maskulint genus oavsett kén kan placera in sig i Figur 2 dér hen anser sig passa
in utifran forklaringen av de olika maskuliniteterna i teorikapitlet i denna uppsats.

3.3 Urval

For att undersoka den manliga entreprendriella identiteten var det intressant att studera
hur manliga entreprendrer portrétteras i media. Darfor 6nskade forfattarna gora en
insamling av empiri som avsag nationella tidskrifter dar entreprendrer skildras i artiklar
som ar utgivna regelbundet och har ett stort antal lasare. Detta for att forsakra oss om att
studien behandlar en forstaelse av den manliga entreprendriella identiteten som &r
aktuell i hela Sverige och i flera branscher. Tidskriften som valdes var Affarsvarlden
som har varit Sveriges storsta affarsmagasin sedan 19013, Darmed kan det antas att den
mediabild av den manliga entreprendren som skildras i dessa tidskrifter ar ytterst
relevant och angeldgen.

3 Affarsvérlden, Startsida, [2018-05-06], https://www.affarsvarlden.se/
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Nagot som diskuterades flitigt vid urvalet av artiklar i Affarsvarlden var definitionen av
en manlig entreprendr. Affarsvarlden &r rik pa portratt av manliga foretagsledare,
intraprendrer och entreprendrer. For att avgora om mannen i artiklarna var entreprencrer
eller foretagare och foretagsledare sa anvéande vi oss av definitionen av en entreprenor
som nagon som agerar entreprendriellt. Entreprendrskap ar en kreativ process som leder
till att personen utnyttjar resurser pa ett nytt satt eller saljer en tidigare existerande tjanst
pa en ny marknad (Foss & Klein, 2012). Entreprendrskap innebar darmed ett visst matt
av innovation (Landstrom & Lowegren, 2009). For att mannen i reportaget skulle
kvalificeras som entreprendr krévde vi darfor att det var en man som startat ett foretag
som innebér en form av innovation, antingen i interaktion med sin omvarld eller inom
foretaget. Hade mannen startat flera olika foretag dven sedan tidigare var det lattare att
identifiera honom som en entreprendr da detta tyder pa att han vid ett flertal tillfallen
utdvat nagon form av kreativitet och skapat en ny tjanst eller produkt vilket &r att utéva
entreprendrskap (Foss & Klein, 2012).

3.4 Analys av data

Analys av en artikel som portratterar en entreprendriell identitet ar ett sétt att forsta hur
individen vill framstélla sig sjalv och hur individen framstélls av journalisten i sin roll
som yrkesman (Radu & Redien-Collet, 2008). Varje stycke i en artikel i tidskrifterna
avkodades och fick ett eller flera nyckelord som beskrev vad stycket handlade om. Detta
for att skapa forstaelse for hur den manliga entreprendriella identiteten framstalls,
framstaller sig sjalv och forvantas vara. Dessa teman visade sig vid analys av data vara
framgangsfaktorer. Nérvarande vid avkodning var samtliga forfattare och detta ses som
positivt da avkodningen blir mer generell eftersom den studerats av flera individer
(Bryman & Bell, 2017; Rennstam & Wésterfors, 2015).

Sammanlagt avkodades 46 artiklar fran 47 tidningar av Affarsvarlden. En lista 6ver
samtliga nyckelord och dess frekvens kan ses i Bilaga 1. Forfattarna letade efter
nyckelord som definierade individen som yrkesman samt hur individerna framstéllde sin
entreprendriella identitet. Nyckelord som inte beskrev entreprendren sallades bort eller
slogs ihop med varandra for att sedan grupperas i 8 olika framgangsfaktorer som kan ses
i Bilaga 2. | Tabell 2 exemplifieras processen vid avkodning av ett stycke. Da det var
olika antal artiklar i urvalet fore och efter #metoo kampanjen sa dividerades antalet
ganger nyckelorden anvénts och framgangsfaktorer forekommit med antalet artiklar for
den aktuella perioden vilket gar att se i Bilaga 3. For att undvika underliggande
varderingar i all man gjordes avkodning av bada forfattarna dar varje stycke
diskuterades tills ett gemensamt nyckelord kunde identifieras (Rennstam & Wasterfors,
2015).

De framgangsfaktorer som har identifierats var familj, tillvaxt, omséttning,

fritidsintresse, motgang, personlighet och véarlden. Dessa kan ses som legitimerande
framgangsfaktorer for att kunna identifiera sig som en manlig entreprendr.
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Tabell 2: Ett exempel pa avkodning av ett stycke i Affarsvarlden. *Namn borttaget for

anonymitet. (Egen bearbetning).

Stycke att analysera

Identifierade

Efter sallning

Tematiserat

nyckelord av nyckelord
—Folk storde sig pa min Lambo sa jag Lyckas Framgang Personlighet
kopte en sosserdd Ferrari i stallet, sdger | Framgang Vinst Tillvéxt
han och syftar pa sin Lamborghini. [..]* | Salt Lyx
lyckas provocera manga med ganska Ské&ms inte Tuff
enkla medel, kanske pa grund av sin Sjalvfortroende | Statussymboler
mix: han har socialdemokratisk Vinst Sjélvfortroende
bakgrund, har drivit ett offentligt Artefakter Arrogant
finansierat bolag och har gjort en Status
framgangsrik exit som majliggjort ett Macho-man
pakostat lyxliv. Som han inte verkar Tuff
skammas for. Arrogant
Livsstil
Outfit
Lyx

3.5 Avgransningar

Denna studie &r avgransad till att analysera maskulina entreprendrer i Sverige. Teorierna
som anvands ligger till grund for att enkelt kunna appliceras pa portrattering av manliga
entreprendrers identitet. Detta da teorierna angriper alla former av vad som definieras

som maskulint kontra entreprendriellt och genom dessa kan syftet besvaras.

Tidsperioden for empiriinsamlingen &r vald for studiens aktualitet och for att mojliggora
en jamforelse av hur den manliga entreprendrens identitet skildras sex manader fére och
efter #metoo kampanjen. Empiriinsamlingen bestar av en tidskrift utkommen mellan

april 2017 till april 20184(Damico, 2018).

Studien avser att 6ppna upp for ytterligare forskning kring den maskulina
entreprendriella identiteten och endast till en bdrjan problematisera kring den maskulina
entreprendren. En avgrénsning sker darfor i valet av tidskrift dar endast en utgivare,
vilket var Affarsvarlden, har avkodats. Detta medfor en risk pa sa satt att studien blir
begrénsad och har en mindre trovardig generalisering. Genom att avkoda flera utgivare
och flera tidskrifter runt om i varlden hade denna trovérdighet kunnat styrkas. Genom
att behalla avgransningen sa att endast en utgivare utreds sa skapas en trovardigare
utredning kring analysen av den maskulint entreprendriella identiteten da generalitet pa
endast ett fall inte gor det mojligt att bidra till en vetenskaplig utveckling (Flyvbjerg,

2006).

4 Alyssa Milano tweetar om #metoo [2018-04-24]
https://mastersofmedia.hum.uva.nl/blog/2017/11/16/tagging-onto-metoo/
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3.6 Trovardighet och akthet

Trovardighet och akthet ar tva huvudsakliga kriterier vid vardering av en kvalitativ
studie (Bryman & Bell, 2017). Dessa tva kriterier innehaller i sin tur flera olika kriterier
pa en mer utvarderande niva.

Inom trovardighet finns delkriterierna tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och
konfirmering (Bryman & Bell, 2017). Delkriteriet tillforlitlighet syftar till hur troliga
resultaten av studien &r. Resultatet som kommer fran studien ska vara sannolikt och
darmed tillforlitligt. Overforbarhet hanvisar till om resultatet fran studien kan appliceras
I andra sammanhang och dérmed inte endast ar beroende av en viss typ av kontext
(ibid.). Detta kriterie har mer djup an bredd da manniskor i samma grupp ofta har
snarlika egenskaper. Pa sa satt skapas problem da det uppstar svarigheter att na samma
resultat i andra kontexter (ibid.). Palitlighet hor i sig ihop med 6verforbarhet till den
utstrackning att resultaten blir snarlika vid flera provtillfallen. Finns det dock en
paverkan av kontexten kan resultaten vid olika provtillfallen komma att &ndras beroende
pa kontexten. Sista delkriteriet som ar konfirmering syftar till att forfattarna inte
kommer med egna varderingar som kan komma att paverka resultatet (ibid.) Har &r det
viktigt att forfattarna &r medvetna om sin egna vardering kring studien och déarmed
staller sig neutral till studien for att fa ut ett sa relevant och exakt resultat som majligt.
Som forfattare till studien ar det viktigt att anta en objektivitet kring forskningen

(ibid.).

Akthet eller autencitet, som ar det andra kriteriet kring vardering av en kvalitativ studie,
bestar aven det av flera olika delkriterier (Bryman & Bell, 2017). Kriteriet dkthet som
kan appliceras till den kvalitativa studien handlar om att ge en rattvis bild av de asikter
som manniskor som medverkat i studien har. Detta bor finnas i atanke vid diskussionen
da olika grupper av manniskor har olika uppfattningar av verkligheten (ibid.). | denna
studie faller detta pa hur journalisten uppfattar individerna i artiklarna vilket vi som
forfattare bor vara medvetna om. Autenciteten belyser den roll forskningen har haft for
manniskorna som bidragit till insamlad empiri (ibid.). Har ar det viktigt att studien kan
bidra till en 6kad forstaelse och att det ger en mojlighet till férandring samt hur denna
forandring ska ga tillvaga. Bryman och Bell (2017) hanvisar till dessa delkriterier som
ontologisk, pedagogisk, katalytisk och taktisk. Dessa kriterier ar viktiga for den
kvalitativa forskningen for att finna en utvérdering kring studien (ibid.).

3.7 Kritisk metodreflektion

Vid aterberattande av en verklighet sa kan journalisten ocksa i sin analys av
verkligheten vélja att skildra ett perspektiv som pa sitt satt skapar en ny bild av
verkligheten (Anderson & Warren, 2011). Darmed &r media inte enbart en
representation som aterberéattar utan dven skapar en bild av verkligheten, detta géller
aven forskningsstudier (Ahl, 2004).

Det ar viktigt att vara reflexiv vid kodning av kvalitativa studier for att kunna besvara
syftet med en rattvisande och verklighetsforankrad bild av verkligheten (Bryman &
Bell, 2017). Vid avkodningen har vi anvént oss av ett tolkningsperspektiv, da det ar
viktigt att fanga den subjektiva innebdrden av ett socialt sammanhang (Bryman & Bell,
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2011). Framgangsfaktorer som framkom i analysen &r ett resultat av vad journalisten ar
intresserad av att lyfta fram for att portréttera entreprendren och vad entreprendren sjalv
valjer att ta upp i en intervju. Darfor kan inte media anses som en passiv aterberattare
utan &ven en skapare av den entreprendriella identiteten. Forfattarna av denna studie har
forsokt halla ett reflexivt forhallningssatt i medvetandet for att minimera inflytandet av
forfattarnas personliga erfarenheter och asikter. Detta for att bibehalla en neutralitet i
forskningen och aterberétta inte skapa en verklighet.

Flyvbjerg (2006) menar pa att det inte gar att generalisera utifran endast ett fall och pa
sa satt bidra till en utveckling inom forskningen. Vidare diskuteras hur det inom den
kvalitativa studien finns svarigheter med generaliseringen pa sa satt att kontexten ar i
standig forandring (Bryman & Bell, 2011). Eftersom samhéllet ar socialt konstruerat sa
kan darmed det endast studeras med en kvalitativ studie (ibid.).
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4  Empirisk analys

| detta avsnitt presenteras och analyseras den empiriska datan som har samlats in. Den
empiriska datan bestar av artiklar som ar hamtade fran Affarsvarlden som har varit
Sveriges dominerande affarsmagasin sen 1901°. Urvalet av artiklarna styrdes av
definitionen av en entreprendr som nagon som utvecklar nya produkter eller som en
individ som skapat flera foretag (Nationalencyklopedin 2018a). De artiklar som
avkodades i Affarsvarlden ar publicerade i tidningar utgivna 6 manader fore och efter
#metoo kampanjen. Avkodningen innebar att det for varje stycke i de utvalda artiklarna
valdes ett nyckelord (se Bilaga 1). Vid analys och sallning av dessa nyckelord sa kom
sju teman att ta form (se Bilaga 2). Flertalet muntliga analytiska diskussioner holls om
vad dessa teman innebar for den entreprendriella identiteten men ocksa vad det sager
om den entreprendriella identiteten. Den entreprendriella identitetens relation till
samtliga teman var att de pa nagot satt anvandes som matt pa framgang, alltsa
framgangsfaktorer. Nyckelorden i alla teman var bade en form av statussymboler, som
att vara varldsvan eller ha rad med lyx, eller sa visade de pa en orubblig sjalvsakerhet.
Oavsett nyckelord var de alla ett satt att formedla att entreprendren var riktigt bra eller
till och med béast pa nagot, ett matt pa framgang. Darfér bendamns dessa teman
fortsattningsvis som framgangsfaktorer.

De tre mest anvanda framgangsfaktorerna ar bade fére och efter #metoo kampanjen
personlighet, tillvéaxt och fritidsintresse. Bland de resterande fyra framgangsfaktorerna
har en viss forandring skett. | Bilaga 3 gar det att se att frekvensen av samtliga
framgangsfaktorer per artikel sjunkit efter #metoo kampanjen, vilket ocksa illustreras i
Figur 4. Detta beror pa att det i artiklarna talades langre kring samma nyckelord och att
flera stycken darfor avkodades ihop. Frekvensen av personlighet, tillvéxt, fritidsintresse
och familj har minskat proportionerligt vilket innebér att de behallit samma betydelse
som innan #metoo kampanjens genomslag. Framgangsfaktorerna motgang och varlden
har daremot minskat i anvandande, medan omséttning som framgangsfaktor har okat.

Nedanstaende Tabell 3 ar en topplista av framgangsfaktorerna rankade enligt forekomst
i snitt per artikel fore och efter #metoo kampanjen. Topplistan visar pa en forandring av
hur ofta framgangsfaktorerna skildrats i artiklarna efter att nyckelorden dividerats med
antalet artiklar for sin tidsperiod (se Bilaga 3). Nyckelorden dividerades med antalet
artiklar for sin tidsperiod da det var olika mangd artiklar i empiriinsamlingen fére och
efter #metoo. Pa detta sétt gick det att se om det skett en forandring i forekomsten av
framgangsfaktorerna per artikel.

5 Affarsvarlden, Startsida, [2018-05-06], https://www.affarsvarlden.se/
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Tabell 3: Topplista av framgangsfaktorer fore och efter #metoo kampanjen enligt Bilaga

3. (Egen bearbetning).

Fore #metoo kampanjen

Efter #metoo kampanjen

1. Personlighet

1. Personlighet

2. Tillvéaxt

2. Tillvéaxt

3. Fritidsintresse

3. Fritidsintresse

4. Motgang 4. Omséttning
5. Vérlden 5. Motgang
6. Familj 6. Familj

7. Omséttning 7. Virlden

Studiens syfte ar att finna exempel pa man som kan identifieras som entreprenorer och
vidare aterstar 46 artiklar i de 47 veckotidningar som ingatt i empirin. Nedan, i Figur 4,
presenteras de framgangsfaktorer som har kunnat avkodats fran artiklarna fore och efter
#metoo kampanijen i storleksordning. Teckenstorleken visar pa i vilken utstrackning
framgangsfaktorerna skildrades i Affarsvarldens artiklar.

Efter:

Fore:

Tillvaxt Familj
Fritidsintresse

Personlighet

Omsattning Varlden
Motgang

Tillvaxt Familj
Fritidsintresse

Personlighet

Omsattning

Varlden
Motgang

Figur 4: Utveckling av framgangsfaktorer fore och efter #metoo kampanjen. (Egen
bearbetning).
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4.1 Privatliv

Har presenteras den manliga entreprendrens framgangsfaktorer som ger upphov till hans
entreprendriella maskulina identitetet inom sitt privatliv fére och efter #metoo
kampanjen. Dessa framgangsfaktorer &r indikatorer pa den manliga entreprendrens
persona som framgangsrik och lyckad.

4.1.1 Personlighet

Framgangsfaktorn personlighet visar pa tydliga skillnader beroende pa vilken
maskulinitet den manliga entreprendren befinner sig i. Tydliga nyckelord som fanns
inom denna framgangsfaktor var kontrasterande noggrannhet och spontanitet (se Bilaga
1).

Avkodningen pa artiklarna fore #metoo kampanjen visade pa egenskaper dar den
manliga entreprendren vardesatter ambitioner om lycka och framgang. Den manliga
entreprendren inom delaktig- och hegemonisk maskulinitet skrivs om som risktagande
och obrydd kring andra ménniskors tycke och vérderingar vilket illustreras ur detta citat
fran Affarsvarlden, ”Jag hade vl ndgon sorts talang och var villig att offra mycket”®.
Den manliga entreprendren inom dessa maskuliniteter beskrivs, i Affarsvarlden, som en
arbetshést och en évermanniska som kan arbeta hur lange och mycket som helst
samtidigt som det finns tid for fritidsintressen. Denna 6vermanniska har ingen rédsla for
att ta risker for att na tillvaxt. Dessa ovannamnda personlighetsdrag har stark koppling
till de entreprendrer som inom delaktig maskulinitet verkar for att na till toppen av
hegemonin déar det ar en radande hierarkisk niva graderad efter vem som anses gora ett
bra arbete (Connell, 2008).

De manliga entreprendrerna som faller inom den marginaliserade- och underordnade
maskuliniteten, fore #metoo kampanjen, skildrar fler nyckelord som spontanitet och
passion till arbetet (se Bilaga 1). Dessa manliga entreprendr besitter den karlek till
arbetet som de andra manliga entreprendrerna inom den hegemoniska- och delaktiga
maskuliniteten inte kan infinna sig i. Denna kérlek och den passion till arbetet dessa
entreprendriella maskuliniteter k&nner kan kopplas till den mer feminina maskuliniteten
(Connell, 2008), vilket kan ses fran detta citat fran Affarsvarlden, Jag var inte sa bra pa
att driva foretag och hade nastan ingen arbetslivserfarenhet, sa jag specialiserade mig pa
olen””’.

Artiklarna som avkodades efter #metoo kampanjen skildrar en aningen mer 6dmjuk
manlig entreprenor, dock ska det finnas i atanke att den manliga entreprenéren som
faller inom den marginaliserade- eller den underordnade maskuliniteten stdndigt har
skildrats med ett mer 6dmjukt perspektiv. Den manliga entreprendr som da faller inom
dessa maskuliniteter visar en mer tacksam betoning kring sin framgang och ser hellre
till att oka forstaelsen av sin passion, detta bade fére och efter #metoo kampanjen. Ur
detta utdrag fran Affarsvarlden kan det tydligt avkodas den passion vissa manliga

6 Fauvelle, L. (2017). Konsten att motverka matkoma. Affarsvarlden, 4 maj. s. 45.
7 Berg, G. (2017). “Det blev tydligt pa Riche”. Affarsvarlden, 12 apr. s. 45.
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entreprendrer har for sin verksamhet, “Vart framsta mal har alltid varit att 6ka
kunskapen om te i Sverige”®.

Den manliga entreprendren som daremot faller inom den grupp av delaktig maskulinitet
som vill uppna hegemonin visar pa en forandring efter #metoo kampanjen. Har infinner
sig en mer 6dmjuk bild av entreprendren som stéller sig mer tacksam till sina
medarbetare dar den tydliga skildringen av machomannen ebbat ut och déarmed funnit en
mjukare betoning. Det finns en tydligare skildring till ett teamwork och tacksamhet
kring miljon som tidigare inte namnts, som kan illustreras fran detta utdrag ur
Affarsvarlden ”Det ar harligt att fa jobba i en marin miljé. Aven nér det blaser och gér
vagor ar det som om volymen skruvas ner pé allting. Arbetsmiljon ar svérslagen™.

4.1.2 Fritidsintresse

Denna framgangsfaktor var alltid val omtalat vid flertalet artiklar. Det fritidsintresse
som manga manliga entreprendrer delade var cykling. Denna statussport kraver pengar
for att individen ska kunna uppna framgang. Den manliga entreprendren skildras ur det
perspektiv dar den dyraste cykeln och utrustningen var vasentlig for att na framgang.
Utan en bra cykel var det darmed ingen idé att ens halla pa. 2012 ars ordlista av
Sprakradet inneholl ordet memil vars synonym benamndes som harskarcyklist!?, detta
illustrerar effektivt den typ av machokultur som cykling kommit att representera.

Artiklarna fore #metoo kampanjen visade pa att cyklingen bidrog till hog status bland
de manliga entreprendrerna. Framst de manliga entreprendrerna inom delaktig
maskulinitet som stravade efter att uppna hegemonin samt hegemoniska maskuliniteten.
Den manliga entreprendren inom ovanndmnda maskuliniteter cyklade till arbetet och &t
sig inte stoppas av daligt vader eller annan forsvarande situation, vilket illustreras ur
detta utdrag fran Affarsvarlden, “Som hangiven cykelpendlare later man sig inte stoppas
av vare sig blankis eller avsaknaden av dubbdack”!!. D& vanliga manniskor ser risker sa
later sig dessa manliga entreprendrer sjalvfallet inte stoppas av dessa situationer. Det
finns darmed en extrem status och symbolik 6ver cyklingen som gar ut éver familjen.
Som den manliga entreprendren, inom delaktig maskulinitet med sikte mot hegemonin,
antas det att arbetet alltid gar forst och att en lyckad affarsverksamhet ar en lyckad
entreprendr. Om mot formodan denna lyckade manliga entreprendren har tid ver fran
sitt arbete sa kommer fritidsintresset cykling som nummer tva. Har handlar det om att
prestera och inte cykla for avkoppling och traning, enligt ett utdrag fran avkodningen av
Affarsvarlden, “Morgonturen pa 18 kilometer fran hemmet i Sollentuna till kontoret pa
Radmansgatan i centrala Stockholm tar mellan 40 och 42 minuter”*2,

8 Fauvelle, L. (2018). Missiondr i teets tjanst. Affarsvarlden, 25 jan. s. 45.

° Bjornstedt, J. (2018). Soker parlorna i skargarden. Affarsvarlden, 22 feb. s. 45.

10 Sprékradets nyordslista (2012)
https://www.sprakochfolkminnen.se/download/18.5e02b54a144bbda8e9b29¢/13981510
33160/nyordslista2012-utan-ogooglebar.pdf

11 Berg, G. (2017). Blaslagen efter stérre vurpa. Affarsvarlden, 5 apr. s. 45.

12 Berg, G. (2017). Blaslagen efter storre vurpa. Affarsvarlden, 5 apr. s. 45.
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Den manliga entreprendren som infinner sig inom den marginaliserade- och
underordnad maskulinitet pratade inte om fritidsintressen till samma tydliga grad.
Istallet 1ag fokus pa sin passion for sitt arbete och familj. Darmed ar fritidsintresset for
dessa maskuliniteter deras passion och deras foretag har ofta tagit form utefter vad de &r
passionerade for. Exempelvis kunde det lata sahar i Affarsvarlden, "Tillsammans la de
grunden till det som har kommit att bli Sveriges storsta whiskykallare”!3.Manaderna
efter #metoo kampanjen kom cyklingen inte att skildras pa nagot vésentligt annorlunda
sétt. Det ar fortfarande extrem status kring sporten dér den manliga entreprendren, inom
delaktig maskulinitet som strévar till att passa in i en hegemonisk maskulinitet,
vardesatter cyklingen dver familj. Vilket detta citat ur Affarsvarlden visar pa, “Att han
vill fokusera pa just sport ar for att det i dag ar sa stort, att det har blivit en livsstil i
sig”!*. Det finns fortfarande en antydan om att det handlar om att vinna och att vara bést
for den manliga entreprendren som faller inom den delaktiga- och hegemoniska
maskuliniteten, dock inte i samma utstrackning. Detta pavisar att det inte ar gladje som
ar vasentligt for dessa maskuliniteter av den manliga entreprendrer utan att det endast ar
ett prestationshaserat syfte dar entreprendren far mojlighet att pavisa sin
overmansklighet till skillnad mot vanliga dodliga manniskor. For de manliga
entreprendrerna inom marginaliserad och underordnad maskulinitet aterfanns ingen
skillnad i hur de presenterade sin fritidsintressen. Det stod fortfarande stor fokus pa
passion till arbetet vilket tydligt skildras i detta utdrag fran Affarsvarlden, “Jag har
aldrig varit ndgon tavlingsékare som raknat hundradelar”*®. Den marginaliserade- och
underordnade maskuliniteten har inte samma behov av att soka bekréftelse som den
hegemoniska- och delaktiga maskuliniteten och darmed skildras inte deras
fritidsintressen till samma stora utstrackning. Den marginaliserade- och underordnade
maskuliniteten kan skildra den sport som anses géra dem lyckligare men inte till det sétt
att det framstar som att framgang forvantas komma ur det. Dessa maskuliniteter utévar
sin sport for att finna lugn samt for att k&nna gladje och lycka ar inte beroende av
prestation.

Fritidsintresset cykling bidrar till ett ytterligare steg i att pengar koper framgang da en
dyrare och snabbare cykel slar den billiga och langsamma cykeln. Annu en anledning
till att denna sport anammats sa val av den hegemoniska maskuliniteten ar da det &r helt
upp till individens egna prestation dar den manliga entreprendren kan lyckas eller
misslyckas. Detta faller vél in i idealbilden av den hegemoniska maskuliniteten som
endast kan se sin egna prestation som leder till framgang.

4.1.3 Famil]

Familjen ar nagot som starkt kopplas till den kvinnliga entreprendéren som forvantas
vara familjefokuserad (Ahl, 2004). Nar det avser den manliga entreprendren vid

granskning fére #metoo kampanjen sa skildras entreprendrens familj i Affarsvarlden
inte i stor utstrackning. Familjerna som finns i empirin ar genomgaende karnfamiljer

13 Nilsson, M. (2018). “Whisky ar ett investeringsobjekt”. Affarsvarlden, 18 jan. s. 45.
14 Rothstein, H. (2017). “Mitt nya hotell har fokus pa sport”. Affarsvarlden, 13 sept.
s.45.

15 Fauvelle, L. (2017). “Antarktis har bra skidakning”. Affarsvarlden, 30 nov. s. 45.
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vilket ar en heteronormativ familj (Genus 2018a). Darmed skiljer sig inte normen for de
maskulina entreprendrerna at fran den samhalleliga normen nar det kommer till familj.

Den manliga entreprendren fore #metoo kampanjen som infinner sig i den delaktiga-
och hegemoniska maskuliniteten nd&mner endast familjen kortfattat och vagt, utan
ké&nslor. Dessa manliga entreprendrer talar istallet om sin fritid och sitt arbete, vilket
illustreras i detta citat fran ett reportage i Affarsvarlden “Nar [...]*¢ flyttade tillbaka till
Sollentuna, med fru och barn, blev det naturligt att ta fram cykeln igen”*’. Den manliga
entreprendren som vill uppna den hegemoniska maskuliniteten eller infinner sig i den
delaktiga maskuliniteten talar inte om familjen som en bidragande faktor till framgang.
Den hegemoniska- och delaktiga maskulina entreprendriella identiteten talar om
familjen som att han axlar ansvaret for att ta hand om familjen, utan honom fungerar
inte familjen. Ett exempel &r detta utdrag fran Affarsvarlden “Familjen bor i Norrtélje
och hér sover han en eller tva dagar i veckan i samband med moten eller andra
ataganden i huvudstaden”28,

For den manliga entreprendren, fore #metoo kampanjen, som infinner sig i den
marginaliserade- och underordnade maskuliniteten rader istallet en 6dmjuk bild kring
familjen, da familjen ses som en bidragande framgangsfaktor. For dessa entreprenorer
ar det darmed vésentligt att familjen stottar och ger véagledning for verksamheten. Detta
skildras tydligt ur Affarsvarlden av vilket pronomen dessa entreprendrer anvander da de
talar om gemensam utveckling. Den manliga entreprencren, efter #metoo kampanjen,
som vill uppna hegemonisk maskulinitet eller infinner sig i den delaktiga maskuliniteten
stéller sig infor en mer tacksam roll gentemot sin familj vilket illustreras genom detta
citat ur Affarsvarlden “Vi ville komma nérmare tillverkningen och traffa ménniskorna
bakom produkterna”!®. Den vaga férandringen har med sig en 6dmjuk manlig
entreprendr som finner mer lycka med att vara med familjen, dock ska det vara i
beaktande att familjen fortfarande har den roll som haller sig i bakgrunden av den
manliga entreprendrens framgang.

Den marginaliserade- eller underordnad maskulinitet vardesatte redan fore #metoo
kampanjen sin familj hogt tillsammans med sin framgang och detta har darmed inte
visat pa en forandring efter #metoo kampanjen. Det som bor finnas i atanke ar att
marginaliserad- och underordnad maskulinitet ser mer till familjen som gemensam
partner. Dessa typer av maskuliniteter skapar en gemensam vérdering med sin familj
och ar mer offentligt tacksam till familjens stéttande kring sin affarsframgang.
Marginaliserad- och underordnad maskulinitet ses ocksa som mer 6dmjuk kring sin
utstralning och varderar hela tiden sin familj till sin framgang. Familjen ar darmed
viktigare an framgang vilket illustreras fran detta utdrag ur Affarsvarlden “Det enda
som ar viktigt for mig ar att i framtiden inte kommer innebéra problem fér mina barn
och barnbarn. Och det kommer den inte”?°,

16 Namn borttaget for anonymitet

17 Berg, G. (2017). Bléslagen efter storre vurpa. Affarsvarlden, 5 apr. s. 45.

18 Sidea, E. (2017). I saker hamn. Affarsvarlden, 28 jun. s. 16.

19 Nilsson, M. (2018). “Whisky ar ett investeringsobjekt”. Affarsvarlden, 18 jan. s. 45.
20 Stromberg, N. (2018). Med hantverk i blodet. Affarsvarlden, 12 apr. s. 48.
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Familjen har varit en bidragande framgangsfaktor for den marginaliserade- och
underordnade maskuliniteten bade fore och efter #metoo kampanjen. Detta star i
skillnad till den hegemoniska- och delaktiga maskuliniteten dar familj aldrig har och
annu inte ar en vasentlig framgangsfaktor. Dock ska det finnas i atanke att detta har
andrats efter #metoo kampanjen da framgangsfaktorn har fatt mer utrymme &n tidigare
av den hegemoniska manliga entreprentdren. Mojligtvis har det blivit mer accepterat for
den manliga entreprendren att definiera sig sjalv som framgangsrik och finna lycka med
hjalp av eller tack vare sin familj.

4.2 Arbetsliv

Har presenteras den manliga entreprendrens framgangsfaktorer som ger upphov till hans
entreprendriella maskulina identitet inom sitt arbetsliv fore och efter #metoo
kampanjen. Dessa framgangsfaktorer har gemensamt att de ar indikatorer pa den
manliga entreprendrens ekonomiska framgangar.

4.2.1 Tillvaxt

Framgangsfaktorn tillvaxt visade sig tydligt redan fran forsta stund. Alla artiklar som
avkodades skildrade en tydlig bild av den tillvaxt som den manliga hegemoniska
entreprendren efterstravar. Tillvaxten behdver dock inte kopplas till att entreprendren
kraver det, utan flertalet manliga entreprendrer hade framtidsutsikter om att na tillvaxt.
De var samtidigt noga med att forklara att tillvéxt bara var nagot extra, de hade redan
natt den framgang som legitimerade deras identitet som entreprendr (Landstrém &
Lowegren, 2009).

Artiklarna som avkodades fore #metoo kampanjen visar pa en manlig entreprendr inom
hegemonisk- och delaktig maskulinitet dar framgang ar detsamma som tillvaxt. Tillvéxt
ar det mest centrala ur den hegemoniska maskulinitetens idealbild dar det rader en
tydlig skildring i hur den manliga entreprendren inte ser sig sjalv som att ha lyckats
forrdn en massiv tillvéxt har infunnit sig, vilket kan visas genom detta citat ur
Affarsvarlden, “Tillvaxttakten dr dessutom hdg, med 6-7 procents 6kning varje ar.
Darmed har marknaden fordubblats pé tio &r”?%. Tillvaxten ska dven vara kontinuerlig
over tid och darmed aldrig na ett slut. Denna manliga entreprendr inom hegemonisk-
och delaktig maskulinitet &r darmed extremt malmedveten och noggrann kring sin
verksamhets tillvéxt, vilket illustreras fran detta citat ur Affarsvarlden, “Kanske tror
man da att vi kor pa halvfart, att vi ar néjda, men det &r vi verkligen inte. Den stora
tillvaxtboomen ar framfor oss, inte bakom 0ss”?2. Den manliga entreprendren som
finner sig i den marginaliserade- och underordnade maskuliniteten har inte samma krav
om att na tillvaxt. Tillvaxten ska inte nas i samma utstrackning som for den
hegemoniska- och delaktiga maskuliniteten. Den manliga entreprendren som faller inom
marginaliserad- och underordnad maskulinitet ser istallet att om en tillvaxt sker sa far
det ske. Han efterstravar inte att pa samma satt na varldsmarknaden och bara bli storre
och battre under standig tid. Det finns darmed inga tydliga initiativ till att na tillvéxt

21 Sidea, E. (2017). Redo for det stora lyftet. Affarsvarlden, 23 apr. s. 24.
22 ind, G. (2017). Den ofrivillige miljardiren. Affarsvarlden, 6 sept. s. 26.
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utan den manliga entreprendren later det istéallet ske spontant. Detta illustreras av detta
citat fran Affarsvarlden, Vi vill bli varldens basta bryggare. Men for det behéver vi
kapital” 2,

Artiklarna efter #metoo kampanjen visar pa liknande skildringar av framgangsfaktorn.
Tillvaxten ar fortfarande ytterst central for den manliga entreprentéren som fortfarande
forknippar detta med framgang, vilket kan illustreras fran citat ur Affarsvarlden “Det
var en period som praglades av hog lonsamhet och manga nya satsningar men internt
fanns négot av en maktkamp mellan aktier och rantor”?*. Férandring kan ses i den
utstrackning framgangsfaktorn anvands dar omsattning har kommit att ta en allt storre
plats i Affarsvarlden. Framgangsfaktorn tillvaxt har fortfarande en stor betydelse, dock
kan okningen av anvandandet av framgangsfaktorn omsattning leda till att viljan att
vaxa minskar pa sikt. Fokus ligger istallet pa att omsatta mer och mer for varje ar som
gar istéllet for att prata om det i termer av tillvaxt, vilket kan illustreras i dessa utdrag
fran en artikel i Affarsvarlden, “Nu nar bestandet &r i niva med femarsplanen skiftar
man fokus, uppger han. — Vi drar ner pa tempot och fokuserar mer pa konsolidering.”
“Han anser att [...]?° ar lite missuppfattat av marknaden, just for sin snabba tillvaxt.25”.
Detta kan ses som tydlig koppling till en 6kad tillvdxt som den manliga entreprentren
och majligtvis journalisten valt att avdramatisera genom framgangsfaktorn omséttning.
For den manliga entreprenéren som finner sig inom den marginaliserade- och
underordnade maskuliniteten har temat tillvaxt inte andrats. Har ses framgangsfaktorn
fortfarande som en god mdjlighet men inget som aktivt efterstravas. Istéllet vardeséatter
denna manliga entreprendr vikten av sin passion och lycka kring sin verksamhet och ser
till sin framgang utifran sin familj. Detta illustreras av citat fran Affarsvarlden, “Vi fick
faktiskt en semibra recension”?’.

Tillvaxt har darmed alltid varit ett centralt begrepp for att beskriva framgangen for den
hegemoniska manliga entreprendren. Det finns dock en tydlig skildring i hur den
manliga entreprendren inom den marginaliserad- och underordnade maskuliniteten
valjer att motsatta sig det krav om tillvéxt som den hegemoniska- och delaktiga
maskuliniteten kraver for att na framgang och darmed idealbilden av den lyckade
manliga entreprendren. Utvecklingen efter #metoo kampanjen visar pa att tillvaxt inte
har gjort en signifikant forandring hos den manliga entreprendren, det ar fortfarande lika
viktigt. Detta kan kopplas till den press som den manliga entreprendriella identiteten har
pa sig sjalv genom att alltid vara framgangsrik och lyckad.

4.2.2 Omsattning

En genomgaende framgangsfaktor nar skribenterna beskriver entreprendrens
verksamhet &r att foretaget garna kvantifieras i storlek av omsattning och antal
anstallda. Beroende pa vilken typ av maskulinitet som &r intervjuobjektet skiljer det sig

23 Berg, G. (2017). “Det blev tydligt p& Riche”. Affarsvarlden, 12 apr. s. 45.

24 Rothstein, H. (2018). “Har aldrig varit radd for dalig stimning”. Affarsvarlden, 22
mar. s. 24.

25 Namn borttaget fér anonymitet.

26 Sidea, E. (2018). “Fler skulle behova fa sparken”. Affarsvarlden, 11 jan. s. 27.

2l Norstrom, A. (2017). “Hellre passion an bra marginaler”. Affarsvarlden, 14 dec. s. 45.
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mellan om omséttning tillsammans med andra ekonomiska begrepp ar nagot som tas
upp sjalvmant av intervjuobjektet eller om det ar nagot som journalisten aktivt fragar
efter.

Artiklarna fore #metoo kampanjen fokuserade pa ekonomiska mal for ett foretag, nagot
som ar tydligt kopplat till normen av vad en entreprendr ska gora (Nationalencyklopedin
2018b). Den marginaliserade- och underordnade maskuliniteten forvéntas inte av
journalisten eller véljer sjalv inte att prata i ekonomiska termer. Detta &r ett tydligt
tecken pa nagot som ar avvikande fran den hegemoniska- och delaktiga maskulinitetens
entreprendriella identiteten och att samma forvantningar inte stélls pa marginaliserade-
och underordnade maskuliniteten. | Affarsvarlden skildras tydligt malen av omséttning,
“Vi har haft en riktlinje som varit solklar. Vi ska till ett visst mal och dit ska vi nd”%,

For att vara en manlig entreprendr behdver mannen vara framgangsrik (Connell, 2008;
Jewkes et al., 2015). Det ar darfor intressant att se hur framgang méts genom att studera
de olika representationerna av maskulinitetens entreprendriella identitet som
Affarsvarlden valjer att framhava. Nar det kommer till omsattning ar detta nagot som ar
tydligt kopplat till framgang fér den hegemoniska och delaktiga maskuliniteten och
ekonomiska matt framhavs som framgangsfaktor for att kreditera sig som framgangsrik,
vilket tydligt illustreras ur Affarsvarlden, “Slar dovorat till for alla klagomal och séljer
hela skiten sen for tvdhundra miljoner”?. Det ar tydligt att det inte &r lika viktigt for
marginaliserad- och underordnad maskulinitet. Dock stravar inte alla delaktiga
maskulina entreprendrer efter att uppna den hegemoniska maskuliniteten, de individer
som placeras inom den delaktiga maskuliniteten men nérmare botten av hegemonin i
Figur 3. Dessa delaktiga maskulina entreprendrer delar istéllet liknande prioriteringar
som de marginaliserade- och underordnade maskuliniteterna. Flertalet manliga
entreprendrer inom de underordnade maskuliniteterna kanner gladje i att arbeta sa hans
familj har mojlighet till ett bra liv (Connell, 2008).

| artiklarna efter #metoo kampanjen uppkommer omséttning oftare i intervjuerna an fore
#metoo. Omsattning har pa sa vis ersatt andra ekonomiska matt, eller sa har omsattning
blivit en mer sjalvklar del av dessa ekonomiska matt. Att existerande omsattning istallet
for tillvéaxt blir populérare efter #metoo kampanjen kan ocksa bero pa att det i det
ekonomiska klimatet under vintern 2017 gror en stdrre skepsis mot fortsatt ekonomisk
tillvaxt till foljd av en 1ang uppgang pa marknaden®°. Efter #metoo kampanjen kunde en
tydlig skillnad ses i den omfattning framgangsfaktorn omséttning bérjade anvandas i
Afféarsvarlden. Den manliga entreprendren som infinner sig i den hegemoniska- och
delaktiga maskuliniteten visar pa en storre anvandning av begreppet omsattning efter
#metoo kampanjen. Detta kan bero pa det faktum att omséttning kan upplevas som ett
begrepp med storre forstaelse och medkannande, da det enligt Affarsvarlden, “Siffrorna
talar ett tydligt sprak om utvecklingen”3!. De entreprendrer som faller inom den
marginaliserade- och underordnade maskuliniteten har i sig borjat anvanda begreppet

28 Sidea, E. (2017). Kann ingen sorg for mig i Goteborg. Affarsvarlden, 11 okt. s. 24.

29 Sidea, E. (2017). | s&ker hamn. Affarsvarlden, 28 jun. s. 16.

30Sura miner p& Wall Street, Svenska Dagbladet [2018-05-15] https://www.svd.se/sura-
miner-pa-wall-street-2dvb/i/senaste/om/naringsliv

31 Nilsson, T. (2017). Fingerprint véxer snabbast - igen. Affarsvarlden, 15 nov. s. 31.
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till en storre utstrackning. Detta kan bero pa den trend som finns att visa sina
framgangar i siffror vilket tyder pa att alla dessa maskuliniteter till viss del stravar efter
att na idealbilden av hegemoni. Har finns det dock en skillnad i hur den
marginaliserade- och underordnade maskuliniteten talar om omséttning, da de tar med
en aspekt om hur detta kommer bidra till miljon eller samhalle. Detta illustreras ur
Afféarsvarlden, “Jo, jag har betydligt storre &gande nu. Men jag kan inte &ta mina aktier,
utan jag vill skapa ett stort bolag som bidrar till samhéllet”3?,

4.2.3 Motgang

De manliga entreprendrerna beskrev kontinuerligt en motgang vid forsta uppstart av ett
foretag eller vid utvecklingen av en ny produkt. Detta géllde inte alla manliga
entreprendrer utan flertalet medger sig ha upplevt en motgang som inte gav nagon
framgang fran sig, dock finns det sjalvfallet alltid lardomar att dra av sina motgangar
och vid tillfallet for intervjuerna moter entreprendrerna inte nagra motgangar.

| artiklarna fore #metoo kampanjen kan det tydligt definieras att motgangen skildras
fran det perspektiv att det leder till en framgang och lardomar fér den manliga
entreprendren inom hegemonisk- och delaktig maskulinitet. Detta illustreras ur citat fran
Affarsvarlden, “Det som hande var att jag fick borja om fran ruta ett. Men jag hade en
trygghet i det natverk jag byggt upp och det tog mig vidare”*. Den manliga
entreprendren inom dessa maskuliniteter drar darmed inte med sig nagra misslyckanden
fran motgangen utan det ar istallet en motgang som sedan visade sig vara en bra
handelse for entreprendren, vilket tydligt illustreras fran Affarsvarlden, “Hade jag inte
fatt sparken s& hade jag fortsatt vara tjansteman”3*. Detta visade sig vara en tydlig bild
av den hegemoniska maskuliniteten som inte ser sig sjalv misslyckas enligt
Affarsvarlden. Den hegemoniska maskuliniteten ser endast till den framgang den
manliga entreprendren kan tillgodose sig. Darmed finns det ingen motgang som har
givit den manliga entreprendren inom den hegemoniska maskuliniteten en forsvarad
situation inom affarslivet.

Motgangarna som istallet representeras av den marginaliserade- och underordnade
maskuliniteten har inte samma majligheter med sig. Dessa motgangar har tydligt satt
stopp for den manliga entreprendrens affarsliv sa att denne tvingats borja om fran
grunden med en ny verksamhet eller produkt. Dock talar detta sjalvfallet &ven for att
dessa manliga entreprendrer faller inom den hegemoniska maskuliniteten da den avser
en manlig entreprendr som motsétter sig sin motgang. Daremot infinner sig en
odmjukhet fran dessa manliga entreprendrer som inte skildras av tidigare namnda
entreprendrer. Denna 6dmjukhet infinner sig genom den lardom dessa manliga
entreprendrer forklarar sig ha atagit fran motgangen. Affarsvarlden skildrar tydliga
motgangar for flertalet entreprendrer, “Motgéangar har inte saknats”3®. Artiklarna efter
#metoo kampanijen skildrade en nedgang av anvandningen av framgangsfaktorn. Det

%2 Sidea, E. (2018). “Fler skulle behova fa sparken”. Affarsvarlden, 11 jan. s. 27.

3 Retz, D. (2017). “KKR Nabisco firades med Krug Brut 59”. Affarsvarlden, 21 jun. s.
45,

% Sidea, E. (2018). “Fler skulle behova fa sparken”. Affarsvarlden, 11 jan. s. 27.

% Sidea, E. (2017). | sdker hamn. Affarsvéarlden, 28 jun. s. 17.
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tyder da pa att den manliga entreprendren, inom hegemonisk- och delaktig maskulinitet,
vill ata sig de egenskaperna av att vara tavlingsinriktad, kontrollerande och att aldrig ge
upp (Holmberg, 2007; Johansson, 2000). Detta &r nagot som den marginaliserade- och
underordnade maskuliniteterna inte forutsatter sig att anta pa grund av den klass och
etnicitet samt den mer feminina betoningen bland egenskaperna som dessa
maskuliniteter besitter (Connell, 2008). Den motgang som den manliga entreprendéren
stalls infor kan darmed alltid I6sas till nagot positivt vilket skildras fran detta citat ur
Afféarsvarlden, “Jag har nog aldrig varit en typiskt bra chef men alltid fruktansvért
engagerad i mitt arbete och alltid sett till att skapa vérde fér mina agare™®.

4.2.4 Varlden

Framgangsfaktorn varlden visade pa huruvida féretagen som entreprendren driver har
verksamhet utomlands. Alla typer av bendmningar av marknader utanfor Sverige valdes
att tematiseras som varldsmarknad, varlden, vérldssuccé och aven varldsvan (se Bilaga
1). Varldsvan anvéndes i de fall som resande var for att signalera individens
sakkunnighet, rikedom eller pa annat satt breda livserfarenhet. Vare sig det géller en
exportsuccé eller ndgon som spenderat mycket tid utanfor Sverige sa visar sattet
journalisten framhéaver detta pa att bada ar starka statussymboler. En megahit i Sverige
med snabb tillvéxt dr sensationellt men det verkar generera ungefar samma atravarda
status som nagon som lyckats paketera en affarsidé till en utlandsk marknad, dven om
denne riktar sig till en smal publik sasom surél-fantaster, skildras fran citat ur
Affarsvarlden, “75 ar gammal har han slutat att folja den internationella élscenen”?’.

| Affarsvarlden var Asien den absolut vanligaste marknaden utanfor Europa, framst
Kina. Enligt artiklarna som skildrade den hegemoniska- och delaktiga maskuliniteterna
sa ar Kina en stark tillvaxtmarknad och har varit det de senaste aren, vilket gor det
naturligt for manga foretag att etablera sig dar. Utéver Kina och den asiatiska
marknaden sa ar USA mest populart. Fokus pa varldsmarknaden for den hegemoniska-
och delaktiga maskuliniteten skildras tydligt i Affarsvarlden, “Samma sak med folk som
hanfullt pratar om "the American dream’. Nar blev "the American dream” dalig? Det
borde vara allas drém — att kunna skapa ngot med sina egna hander3. Den
marginaliserade- och underordnade maskuliniteterna, fore #metoo kampanjen, hade inte
samma fokus pa att etablera sig pa varldsmarknaden. Dessa manliga entreprendrer sag
mer till att en varldssuccé far ske om finns mojligheter till det. Det finns darmed en mer
spontanitet till framgangsfaktorn vilket illustreras av citatet fran Affarsvarlden, “Tanken
finns. USA har en snabbmatskultur som inte &r sarskilt sund och nagot sadant som det
vi vill géra finns inte dar, men vi far se hur 1angt vi kommer’3°,

Efter #metoo kampanjen har framgangsfaktorn tonats ner till stor del. Den
hegemoniska- och delaktiga maskuliniteterna skildrar inte varlden till samma
utstrackning som fore #metoo kampanjen. Detta kan vara pa grund av den

% Rothstein, H. (2018). “Har aldrig varit radd for dalig stimning”. Affarsvarlden, 22
mar. s. 24.

37 Stromberg, N. (2018). Med hantverk i blodet. Affarsvarlden, 12 apr. s. 47.

3 Sidea, E. (2017). | saker hamn. Affarsvarlden, 28 jun. s. 16.

39 Stromberg, N. (2018). “Korv &r gastronomi i skinn”. Affarsvarlden, 12 apr. s. 45.
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marginaliserade- och underordnade maskuliniteternas paverkan pa hegemonin da det ar
dessa maskuliniteter som definierar hegemonins problem (Connell, 2008). Uppskalning
av sitt foretag eller att koppla ihop den entreprendriella identiteten pa nagot satt med att
vara berest och vérldsvan kan ur perspektivet av den hegemoniska stravan att hdvda sig
sjalv gentemot andra klasser och maskuliniteter darfor ses som att strava for att
uppratthalla maktordningen och sin hierarkiska position. Detta behdver inte tolkas som
ett beteende i syfte att fortrycka andra, endast att framhéva sig sjalv och soka en
bekraftelse och gagna kredibilitet som en hegemonisk man. Det gar inte att skonja en
onskan att andra ska vara samre i denna stravan, endast att fa bekraftelse pa hur bra och
fantastiskt jaget ar ur en egocentrisk dnskan. Ett exempel pa hur denna egocentriska
onskan att vara exceptionellt framgangsrik gentemot gemene man finner vi i den
empiriska studien av Affarsvérlden, ”Vi &r inte dumdristiga och anser att marknaden ska
anpassa sig till 0ss”4°.

De olika maskuliniteterna inom hegemonin talar pa olika sétt om lander och
varldsmarknaden och anvénder sig darmed av den status som omvarlden symboliserar.
Exempel pa den marginaliserade- och delaktiga maskuliniteten som portratteras i
Affarsvarlden sa namns internationella familjerelationer, studier eller verksamhet
I6pande igenom texten som en tidslinje. Detta skiljer sig ifran andra portratteringar av
entreprendriella identiteter dér internationella kopplingar till individen eller foretaget
gérna radas upp koncentrerat och tidigt for att sedan redogéras for i en tidslinje. Nar den
hegemoniska- och delaktiga maskulina entreprendren kopplas ihop med omvarlden som
en del i uppskalning eller att denne ar vérldsvan ar det pa grund av fritidsintressen eller
foretagets verksamhet, vilket tydligt skildras i Affarsvarlden, “Visionen ar stor. Efter
lanseringen i Hotorgshallen finns planer pa ytterligare restauranger i Stockholm och
kanske &ven i andra svenska stader. Redan nu finns en utlandsetablering med i
bilden”L,

| den marginaliserade maskuliniteten ingar man av utlandskt ursprung vilket gor att
entreprendrens koppling till andra lander eller aktiviteter i stérre marknader dven
kopplas ihop med familjen och sitt arv. Av de fa, men anda tydliga exempel pa
marginaliserad maskulinitet som portratteras i Affarsvarlden under tidsperioden sa &r
anledningen till aktivitet pa utlandska marknader eller att vara vérldsvan darfor
motiverat av familj snarare an den ekonomiska verksamheten. Att den marginaliserade
maskuliniteten tjanat pengar och dragit nytta av sitt utlandska pabra uppvisar
individerna en 6dmjukhet infor. Efter #metoo kampanjen har temat omsattning fatt en
storre anvandning vilket kan tyda pa en mer pessimistisk marknad efter en lang uppgang
p& marknaden“?. Darmed kan storlek av foretags omséattning i nutid vara mer pélitligt &n
forutspadd tillvaxt och historisk tillvaxt vid en marknad som tror pa en framtida
nedgang. Det kan ocksa bero pa att entreprendrerna inte kan presentera samma tillvéxt
som ett halvar tidigare.

40 Nilsson, T. (2018). Stjarnglans som falnat. Affarsvarlden, 5 apr. s. 22.

41 Stromberg, N. (2018). “Korv &r gastronomi i skinn”. Affarsvarlden, 12 apr. s. 45.
42 Sura miner pd Wall Street, Svenska Dagbladet, [2018-05-15]
https://www.svd.se/sura-miner-pa-wall-street-2dvb/i/senaste/om/naringsliv
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5 Diskussion

| detta kapitel diskuteras den empiriska analysen utifran teorin och den teoretiska
syntesen. Efter det besvaras och analyseras det teoretiska- och empiriska problemet.
Efter det presenteras och besvaras forskningsfragorna.

Genom att studera hur media portratterar en entreprenor gar det att besvara vem och vad
som &r den entreprendriella identiteten (Anderson & Warren, 2011). For att forsta vem
den maskulina entreprendriella identiteten &r eller forvantas vara &r det viktigt att skapa
en forstaelse kring bade maskulina identiteter och den entreprendriella identiteten.
Identitet &r nadgot som anvands for att uttrycka tillhorighet till en grupp pa samma satt
som det ar ett satt att sticka ut (Anderson & Warren, 2011). Audet & Couteret (2012)
menar att olika entreprendrer anvander sig av olika framgangsfaktorer for att legitimera
sin identitet. Connells (2008) maskuliniteter bestams istéllet bade av en individs yttre
och inre faktorer. Dessa maskuliniteter ingar i en hegemoni som avgor villkoren for de
olika maskulina identiteterna och alla maskuliniteter paverkar varandra (ibid.). Genus &r
nagot som socialt konstrueras och den radande hierarkin mellan olika genus innebér att
kvinnan anses underordnade man (Hoglund, 2000; Nihlén & Nilsson, 2006; Hechavarria
& Ingram, 2016). Kvinnliga entreprendrer jamfors i tidigare studier av entreprendrskap
ur ett genusperspektiv med manliga entreprendrer och en norm de férvéntas anpassa sig
till eller stélls i relation till (Bonow & Rytkdnen, 2017; Ahl, 2004). Normen for det
maskulint genus &r nadgot som en man ocksa stalls i relation, jamfors och anpassar sig
till. Darmed &r det viktigt att synliggéra vem den manliga entreprenéren ar i studier for
att oka forstaelse for den och problematisera kring den.

De teman som uppstod vid avkodningen av Affarsvérlden visade sig ha den
gemensamma egenskapen att vara framgangsfaktorer for den manliga entreprendren.
Genom var empiri har det kunnat tolkas att olika maskuliniteter anvander sig av olika
framgangsfaktorer for att legitimera sin entreprendriella identitet. Idealbilden av den
hegemoniska maskulina entreprendriella identiteten anses ouppnaelig (Connell, 2008).
Bade fore och efter #metoo kampanjen legitimeras den hegemoniska maskulina
entreprendren i forsta hand genom framgangsfaktorer kopplade till ekonomiska matt.
Genom empiriinsamlingen har det kunnat iakttas att de ekonomiska matten ar
grundlaggande legitimerande framgangsfaktorer for den lyckade manliga entreprendren.
For att na den hegemoniska maskulina entreprendriella identiteten sa behover individen
prestera vél inom alla framgangsfaktorer, det vill sdga familj, motgang, fritidsintresse,
tillvaxt, omsattning och varlden. Den hegemoniska entreprencriella identiteten har en
blomstrande affarsverksamhet, 6vervunnit motgangar, valfungerande familjerelationer
och en aldrig sinande dos energi eller sjalvfortroende.

Samtliga maskuliniteter inom hegemonin vill uppna den hegemoniska maskuliniteten
(Connell, 2008). Alla maskuliniteter inom hegemonin tillsammans skapar idealet for
vem den hegemoniska mannen bor vara. Den hegemoniska mannen ar 6verordnad andra
maskuliniteter enbart genom ett godkénnande av de andra och maste darfor standigt
behalla acceptans genom att spegla det ideal som andra maskuliniteter ser upp till.
Andras idealet for ndgra av de nedanstdende maskuliniteterna sa dndras darfor
forvantningarna som den hegemoniska mannen maste leva upp till. Efter #metoo
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kampanjen sa gar det att urskilja en 6kning av 6dmjukhet som &r en foljd av hur
maskuliniteterna paverkat varandra.

Den marginaliserade, underordnade och delaktiga maskuliniteten vill alla uppna
hegemoni, men det finns en fordelning som illustreras i var utvecklade modell (se Figur
5). Da den hegemoniska maskuliniteten vardesétter tillvaxt sa stravar dven andra
maskuliniteter efter tillvaxt. Men det sker ett skifte ju narmare basen pa Figur 5 och 3
dar intresset for tillvaxt byts ut mot omsattning och dar ekonomiska matt byts ut till
fordel for att ge andra framgangsfaktorer storre utrymme. Det finns darmed en
fordelning inom de maskuliniteterna bestaende av de méan som vill uppna hela
idealbilden av den hegemoniska maskulina entreprendren och de som endast ar
intresserad av delar av den. Detta kan vara en konsekvens av att alla maskuliniteter inte
har tillgang till att uppna den hegemoniska maskuliniteten. Det bor darmed hallas i
atanke att en uppdelning inom de olika maskuliniteterna bor ske dar vissa prioriterar
passion fore pengar medan andra ser drar ett likhetstecken med att tjdna pengar och
passion vilket kan ses i var utvecklade modell i den teoretiska syntesen (se Figur 5).
Denna modell aterspeglar aven den grad av évermansklighet som den manliga
entreprendren kan anta. Desto narmare den hegemoniska maskulina entreprenéren en
man &r ju mer dvermansklig ar han, dar han inte besitter nagra fel eller gér misstag.

Overmanniska

Hegemonisk
maskulinitet

Passicn = Pengar

Delaktig

maskulinitet Passion fore Pengar

Mansklig

Figur 5: Utvecklad modell av den manliga entreprendrens maskulina identitet. (Egen
bearbetning).
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Efter #metoo kampanjen dr ekonomiska matt fortfarande starkt kopplade till framgang.
Det kan dock antas en forandring kring den framgangsfaktor som avser vérlden dar man
istallet borjat tala allt mer om familjen. Detta till f6ljd av hur de olika maskuliniteterna
paverkar varandra inom hegemonin. Vidare har inte tillvaxt, familj, personlighet och
fritidsintresse andras vilket tyder pa att #metoo kampanjen annu inte fatt utvecklas till
sin fulla potential. #Metoo kampanjen har visat paverkan pa framgangsfaktorerna
motgang och varlden som har dalat i popularitet. Detta kan vara for att kampanjen
bidragit till en samhéllelig diskussion om genus dar ojamlikheter mellan kon men ocksa
inom maskuliniteterna pekats ut. Framgangsfaktorn omséattning har istéllet visat pa en
okad anvandning istallet for tillvaxt vilket kan vara pa grund av en lang uppgang pa
marknaden s& okar skepsisen om fortsatt tillvixt*3. Holmberg (2007) och Johansson
(2000) talar om en maktsokande entreprendr i kontroll. #Metoo kampanjen kan ha
resulterat i att den hegemoniska maskuliniteten inte langre ar beréttigad av sin
omgivning att vara den oférsiktiga som tror pa en oandlig tillvaxt och istéllet vill beratta
om det som redan har uppnatts istallet for potential.

5.1 Vilken identitet portratteras den lyckade manliga entreprendren
med?

Den lyckade manliga entreprendren ar den hegemoniska maskulina entreprencriella
identiteten. Denna identitet portratteras som en évermanniska som behérskar alla
framgangsfaktorer som kunnat identifieras i empirin (se Tabell 2). Den hegemoniska
maskulina entreprendren som skildras ar en entreprendr som har tid for allt. Liksom den
hegemoniska maskuliniteten ar ett ouppnaeligt ideal (Connell, 2008) ar &dven den
hegemoniska maskulina entreprendriella identiteten ett ouppnaeligt ideal.

Vidare kan det diskuteras vad det innebér att vara lyckad. | Affarsvarlden skildras den
lyckade manliga entreprendren som en person som har allt. Den hegemoniska manliga
entreprendren legitimerar sig forst och framst med framgangsfaktorer av ekonomiska
matt dar tillvaxt, omsattning och mojligheter till varldsmarknaden skapar lyckan.

Enligt samhaéllets definition av den lyckade entreprendriella identiteten sa finns det ett
utvalt beteendemonster beroende pa kontext (Murnieks & Mosakowski, 2007). Dessa
beteendemonster har i empirin kunnat identifieras som olika framgangsfaktorer (se
Tabell 2) dar den manliga entreprendren har alla och darmed uppnar hegemonin. En
lyckad hegemonisk manlig entreprendr driver ett foretag som ar uppskalat, han cyklar
och har en familj som han far tid med ibland mellan arbete och cykelpass. Inom
hegemonin sa uppfattas mannen som standigt karriarfokuserad (Connell, 2008) och
detta stiammer dverens med portratteringen av manliga entreprendrer bade fore och efter
#metoo kampanjen.

43 Sura miner pa Wall Street, Svenska Dagbladet, [2018-05-15]
https://www.svd.se/sura-miner-pa-wall-street-2dvb/i/senaste/om/naringsliv
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5.2 Hur har den manliga entreprendrens identitet utvecklats efter
#metoo kampanjen?

Det har skett en marginell férandring fér den manliga entreprendrens identitet dar han
antar en mer ddmjuk ton till sin yrkesroll. Det finns fortfarande ett extremt fokus for den
manligt entreprendriella identiteten att lyckas inom de ekonomiska framgangsfaktorerna
gallande omsattning, tillvaxt och mojligheter att na ut pa varldsmarknaden. Dock ska
det hallas i atanke att de marginaliserade- och underordnade maskulinitetens vérdering
om vikten av familj som framgangsfaktor paverkar hegemonin 6verlag till att pa sikt
prioritera liknande varderingar som de marginaliserade- och underordnade
maskuliniteterna. Detta eftersom hegemonin skapas av alla maskuliniteter gemensamt i
Figur 2 (Connell, 2008). Den marginaliserade- och underordnade maskuliniteten har en
tendens att peka ut problem hos den hegemoniska maskuliniteten (ibid.). Detta har lett
till att de marginaliserade- och underordnade maskulinitetens 6dmjukhet efter #metoo
kampanjen smittat av sig pa den hegemoniska maskuliniteten.

Det finns stora forandringar att gora da uppratthallandet av en 6verméansklig
framstallning av sig sjalv som entreprendr inte kan vara hallbar i langden da ingen &r
omansklig eller ofelbar (Connell, 2008; Jewkes et al., 2015). Da samtliga maskuliniteter
paverkar varandra (Connell, 2008) ar det méjligt att verka for en forandrad, mer
mansklig bild, av den hegemoniska maskulina entreprendren. Genom att ge ett storre
utrymme i media fér den underordnade- och marginaliserade maskulina entreprendren
sa kan forvantningarna av vilka framgangsfaktorer som anses efterstravansvarda skifta.
Dérmed gar det att skapa en dynamik inom hegemonin som &r mer tillatande for
maénskliga och feminina egenskaper (Bem, 1981; Ahl, 2006). Genus &r socialt
konstruerat (Demetriou, 2001) och dven de hierarkier inom och mellan olika genus som
patriarkatet och hegemonin ar socialt konstruerade. De socialt konstruerade normerna
som genus innebér att alla &r underkastade en norm, dven mén (se Figur 2). Det &r
darfor viktigt att kartlagga normerna kring den manliga entreprendren for att synliggora
detta precis som studier av entreprendrer med ett genusperspektiv tidigare synliggjort
den kvinnliga entreprenérens underkastelse av den manliga normen.
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6 Slutsatser

Syftet med studien var att undersoka vem som anses vara den maskulina identiteten som
kommuniceras ut om den manliga entreprendren samt hur denna identitet kortsiktigt har
utvecklas efter #metoo kampanjen. Detta innebar att soka vilken maskulin identitet som
den lycklige manliga entreprendren associerades med och dven hur den manliga
entreprendrens identitet utvecklats. Maskulinitetsteori och entreprendriell identitet
anvandes for att forsta och tolka empiriinsamlingen om ett ars veckoutgavor av den
storsta svenska tidningen om affarer sedan 1901 (Affarsvérlden B, 2018). Med hjélp av
en analys av reportage som portratterade manliga entreprendrer i Affarsvérlden
identifierades flera aterkommande nyckelord som sedan sorterades in i 7 olika
framgangsfaktorer (se Tabell 2).

For att kunna legitimera sig som entreprendr av samhallet &r det viktigt att individen &ar
framgangsrik (Connell, 2008; Jewkes et al., 2015). Utifran var empiri och teori fann vi
att olika maskulina identiteter hade olika relationer till framgang och vad det innebar for
honom som entreprendr. Darmed identifierar sig den manliga entreprendren, bade fore
och efter #metoo kampanjen, med olika framgangsfaktorer beroende pa vilken
maskulinitets identitet denne tillhor. Den hegemoniska maskulina mannens ideal som
entreprendr ar den normativa lyckade mannen och ar hégpresterande inom alla
identifierade teman. FOre #metoo kampanjen visade empirin att den hegemoniska
lyckade manliga entreprendren legitimerar sig genom att tydligt presentera ekonomiska
framgangsfaktorer som tema tillvaxt, omsattning och vérlden. Andra framgangsfaktorer
som familj, fritidsintresse, motgang och personlighet hade storre betydelse for andra
maskuliniteter framst den underordnade- och marginaliserade maskuliniteten. Den
delaktiga maskulina manliga entreprendren stravar efter och legitimerar den
hegemoniska mannens makt, inom den delaktiga maskuliniteten ser vi en storre
variation av vilka framgangsfaktorer denne vérderar hogst. Efter #metoo kampanjen
identifierades en andring av vilka ekonomiska matt den hegemoniska maskuliniteten
anvande sig av. Detta kan bero bade pa ett forandrat ekonomiskt klimat och att
6dmjukhet fran de lagre rankade maskuliniteterna gagnat storre acceptans.

Den hegemoniska maskulina manliga entreprendren &r i klassisk mening den lyckade

entreprendren och har alla framgangsfaktorer, hans identitet ar full av motstridigheter.
Enligt var empiri ska han cykla i lika manga timmar som andra arbetar deltid, han ska
tillata medarbetarna stort ansvar men &r sjalv ansvarig for foretagets astadkommande

och han ar immun mot psykisk utbrandhet. Det hér ar ett ideal som ar ouppnaeligt och
darfor finns ett behov av att minska kraven pa den lyckade manliga entreprendren.

Hegemonin &r en hierarki av maskuliniteter som ar framforhandlat och legitimeras av de
olika maskuliniteterna. Pa detta sétt ar idealet, den hegemoniska maskuliniteten, som
entreprendr ett resultat av alla maskuliniteters krav pa framgang och framgangsfaktorer
gemensamt. For att kunna paverka och forma idealbilden till en mer méansklig och
uppnabar idealbild behover de andra maskuliniteterna gemensamt andra och acceptera
6dmjukhet och otillracklighet. Hos den marginaliserade maskuliniteten ar 6dmjukhet ett
gemensamt karaktarsdrag och fokus pa familj och trygghet ar en framgangsfaktor.
Genom att portrattera denna maskulinitet i storre utstrackning och lata marginaliserade
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manliga entreprendrer ta storre plats i media gar det att &ndra pa den hegemoniska
maskulina entreprendren pa sikt.

| och med #metoo kampanjen &r inneborden av maskulinitet och hur det gar att forandra
pa denna en aktuell debatt. En forandring av den maskulina entreprendriella identiteten
kan kan till fordel for bade man och kvinnor. Normen av den manliga entreprendren har
pekats ut som icke-emotionell och kontrollerande (Holmberg, 2007; Johansson, 2000),
vilket ar egenskaper som star i vagen for vad jamstalldhet innebéar. Darfor ar det av
intresse att forandra normen for att mojliggora jamstélldhet, mot en mer 6dmjuk
idealbild, alltsa en mer 6dmjuk hegemonisk maskulin entreprendr.

Tidigare forskning inom entreprendrskap och genus har framst fokuserat pa kvinnliga
entreprendrer, darmed finns ett stort utrymme for vidare forskning om manliga
entreprendrer. Aven forskning om hur normen fér den maskulina entreprendren
paverkar man och i forlangningen kvinnor. Denna studie &r en start, ytterligare studier
om hur den maskulina entreprendriella identiteten portratteras i media behovs i Sverige
och internationellt for att synliggéra normen. Vidare finns ett utrymme att forska kring
hur mojligheter och motstand som manlig entreprendr paverkas beroende pa vilken
maskulinitet mannen tillhor.
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Bilaga 1 — Alla nyckelord

Hela aret

Antal artiklar
Teman
Kvantifiering
Tillvaxt
Varldsmarknad
Framgang
Passion
Motgang
Varldssuccé
Vinst

Status
Omséttning
Noggrannhet
Familj
Varlden
Utveckling
Teknik

Man

Procent

Risk
Vérldsvan
Trend

Pengar
Overmanniska
Avkastning
Marknad
Malmedveten
Utvbildning
Bekraftelse

Karriar

Antal tidningar

|Innan #Metoo
47|Antal tidningar
46|Antal artiklar

Frekvens|Teman

97 | Kvantifiering
88 |Ti||vaxt

63 |Varldssuccé
61 | Nummer

45 | Framgéang

44 | Status

87 |Vinst

43 | Motgéng

38 |Vinnare

35 |Teknik
33|Omsattning
31|Overmé’1nniska
28 | Familj

27 | Overmanniska
27 | Risktagande
23 | Framtidsutsikter
22 | Mojligheter

20 | Nytankande
19 |Vérldssuccé
19 |Varldsmarknad
19 | Bekréaftelse

18 | Passion

17 | Utveckling

16 | Cykel

16 | Malmedveten
15 | Sjalvsékert

15 | Utbildning

14 |Varlden

|Efter #Metoo kampanjen

23 IAntaI tidningar
16 IAntaI artiklar

Frekvens|Teman

37

43 | Kvantifiering
37 |Varldsmarknad
25 |Tillvaxt
23 | Passion
22 | Framgéang
20|Varldssuccé
15 | Motgangar
14 |Vinst
11|Omsattning
10|Varlden

9 | Famil;

9 | Utveckling

9|Noggrannhet

8 | Status

8 |Varldsuccé

8|Teknik

7 | Procent

7|Trend

7 | Pengar

7 |Varldsvan

6 |Avkastning

6 | Marknad

6 | Historia

6 | Noggrann

5 | Karriar

5 | Kunskap

5 | Malmedveten

5|Utbi|dning

24
30
Frekvens
58
56
51
39
38
37
30
28
26
24
22
21
20
18
18
17
17
15
15
15
14
14
13
12
11
11
11
10




Risktagande
Noggrann
Mojligheter
Kunskap
Odmijuk
Nytédnkande
Historia
Framtidsutsikter
Vinnare

Man

Bra
Overmanniska
Oradd
Investering
Barndom
Cykel
Sjalvsékert
Hobby

Elit
Avslappnad
Sjalvséker
Konsument
Sport
Entreprentr
Andra
Sjalvfortroende
Kontaktnét
Framtid
Team
Expansion
Intresse
Affarsmodell
Norderi

Finkladd

14 | Sport
14 | Oradd
14 | Procent
14 | Natverk
13 | Expansion
13 | Hobby
13 |Andra
12 | Pengar
12 | Medarbetare
12 | Grabbigt
12 | Sjalvfortroende
12 |Varldsvan
12 | Bra
12 | Beslut
11 | Inga
11 | Odmjuk
11 | Blatt
10 |Trend
10 |Affé’1rsmode||
9 | Fysiskt
9 | Slips
8|Vila
8 |Avkastning
8 | Livet
8 | Cykling
8 | Férandring
7 | Sjalv
7 | Framtid
7 | Nedvéarderande
7 | Nya
7 | Exklusiv
7 | Omanskligt
7 | Misslyckande
6 | Motgangar
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5 | Barndom

5 | Sjalvsékert

5 | Odmjuk

5| Invstering

5 | Bekraftelse

4 | Konsumt

4 | Perfektionist
4 | Overmanniska
4 | Natverk

4 | Oradd

4 | Elit
4|M6j|igheter

4 | Bra

4 | Hobby
4|Team

4 | Nytankande
4 | Samarbete
4|Risktagande
4 | Sjalvsékert

4 | Eftertdnksam
3 | Planering

3| Intresse
3|Avs|appnad
3 | Konkurrenter
3 | Unik

3 | Bransch

3 | Norderi

3

Langsiktighet
3 |Andra
3|Ambitioner

3 | Finkladd

3 | Besserwisser
3 | Kvalitet

3 | Sjalvfortroende
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Maskulinitet
Lyckas
Motgangar
Samarbete
Planering
Slump

Snabb
Machoman
Ambitioner
Besserwisser
Odmjuk
Nedvarderande
Utmaning
Symbolisk
Beslut

Unik

Sjalv

Manga

Battre
Forandring
Eftertdnksamhet
Mojligheter
Hart
Framgangsrik
Kéndis
Kostym
Exklusiv
Fysiskt
Begrepp
Frontfigur
Mycket
Bransch
Skryt

Konkurrenter

6|J0bbet

6| Investering
6|Tid

6 | Battre

6 | Karriar

6 | Lyx

6 | Elit

6 | Snabba

6 |Anstallda
6 | Frontfigur
6 | Stor

5 | Stark

5 | Stora

5 | Kunskap

5 |Arbetshast
5 | Snabb

5 | Cyklar

5 | Odmijuk

5 | Hoga
5|Tit|ar

5 | Letar

5| Finkladd

5 | Skams

5 | Media
5|T-shirt

5 | Prylar

5 | Grabbigt

5 | Affarsstrategi
3 | Makt

5 | Luften

5 | Kostym

5 | Fint
5|Ambitioner
5|Holl
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3 | Framtidsutsikter

3 | Overmanniska
3 | Machoman
3 | Kandis

3 | Lokal

3 | Man

3 | Slump

3 |Aventyr

3 | Mojlighet

3 | Symboliskt
3 | Lyckas

3 | Lonsam

3 | Envis

3 | Konkurrens
3 | Skryt

3 | Framtid

3 | Bast
3|nojd
3|Jakt

2 | Erfarenhet
2|Varderar

2 | Bestamd

2 | Kladsel

2 | Mannen
2|Politik

2|Al

2 | Samspel

2 |Affarsmodell
2 | Sékerhet

2 | Svarigheter
2 | Gladje
2|Masku|initet
2 | Investerare

2|Tur
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Nojd

Stora
Langsiktigt
Starkt
Grabbigt
Entreprendrer
Sjalvkansla
Symbol

Jakt

Hard

Lokal
Kvalitet
Fokuserad
Mannen
Bast

Envis
Foretagare
Materialism
Kvantifierar
Fokus
Kladsel
Konkurrens
Nyskapande
Véarderar
Misslyckande
Underordnade
Lyx

Aventyr
Bestédmd
Lonsam
Lonsamhet
Méansklig
Medarbetare

Tur

5 | Utmaning

5 | Barn

5 | Kille

5 | Marknaden
5 | Marknad

5 | Nackdelar

4 | Marknader
4 | Slump

4 | Koper
4|Verksam het
4 |Varumarke
4|Tuff

4| Intresse
4|Vi|ja

4 | Overmanniska
4 | Satsande

4 | Kvinnligt

4 | Champagne
4 | Besserwisser
4 | Sitter
4|Underartikel
4 | Medgang

4 | Bollar

4 | Livsstil
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4 | Beteenden
4 | Succé
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4 | Resultat

4 | Bakgrund

4 | Mystik

4 | Barndom

4 | Norderi

4 |Arrogant
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2 | Entreprentr
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2 | Forbattring
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Succé
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Livsstil
Gladje
Pratar
Délig

Tid
Bakgrund

3 | Fritid

3 | Fordelar

3 | Framgangar
3 | Precision

3 | Héandig

3 | Nyskapande

2 | Fokus

2 | Sjalvkéansla

2 | Krig

2 | Krasen

2 | Exklusiv

2 | Potential
|Barnsben
|Kunder
|Va|k|add
|Hegemonisk
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| Nedvérderande
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| Investeringar
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Bilaga 2 — Tematisering av nyckelord

Hela aret

Antal tidningar
Antal artiklar
Teman

Familj

Familj

Barn

Barndom

Tillvaxt
Kvantifiering
Tillvaxt

Vinst
Framtidsutsikter
Mojligheter
Utveckling
Procent
Expansion
Trend
Affarsmodell
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Afférsstrategi
Koper
Avkastning
Snabb
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Resultat
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KAMPANJEN
47 Antal tidningar
46 Antal artiklar

Frekvens Teman
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84 Famil]

6 Barn
26 Barndom

436 Tillvaxt
114 Kvantifiering
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28 Framtidsutsikter
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32 Utveckling
31 Procent
7 Expansion
24 Trend
7 Affarsmodell
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2 Koper
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5 Snabb
2 Fordelar

87 Omséttning
2 Resultat

35 Omsaéttning
2 Verksamhet

2 Varumarke

4

EFTER# METOO
KAMPANJEN

23 Antal tidningar
16 Antal artiklar

Frekvens Teman

53 Familj
49 Familj
2 Barn

2 Barndom

226 Tillvaxt
62 Kvantifiering
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26 Expansion
11 Affarsmodell
7 Vinst
6 Investering
14 Trend
5 Procent
9 Utveckling
4 Avkastning
14 Affarsstrategi
2 Mojligheter
2 Framtidsutsikter
3 Snabb
3
2

19 Omsattning
2 Omsaéttning
9 Pengar
2 Konsument

2 Utmaning

24
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Frekvens
63

35

4

24
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52
40

15
14
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26
14

11
17
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26
22
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Pengar
Konsument
Utmaning
Svarigheter

Kvalitet

Fritidsintresse
Teknik

Cykel

Sport

Hobby

Grabbig
jargong

Fysiskt
Stark
Vinnare
Prylar
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Fritid
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Passion
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Aventyr
Jakt

Materialism

Motgéang
Motgang
Risktagande
Forandring
Misslyckande
Utmaning
Nackdelar

Medgang

26
10

175
27
17
10

10

11

N W NN DN

45

w b~ b~ O

130
41
57

~N NN W

Pengar

Fritidsintresse
Teknik

Cykel

Sport

Hobby

Grabbig jargong
Fysiskt

Stark

Vinnare
Intresse
Prylar
Livsstil
Fritid
Lyx
Exklusiv

Passion

Motgéang
Motgang
Risktagande
Férandring
Misslyckande
Utmaning
Nackdelar
Medgang
Slump

Personlighet
Snabb
Nytankande

Bekraftelse

4

79
10
12

w A~ O b~ N

11

D W W N B~ NDN

75
17
32

DD N NN W o

308

43

Svarigheter

Kvalitet

Fritidsintresse
Teknik

Sport

Fysiskt

Cykel

Exklusiv
Passion

Materialism

Jakt
Aventyr
Intresse
Stark
Hobby

Motgang
Motgang
Revansch
Risktagande
Forandring
Lyckas
Slump

Personlighet
Krasen
Kladsel

Nedvarderande

98
17

39

g W 0~ D

64
24

25

373

12




Slump

Personlighet
Snabb
Nytédnkande
Bekréaftelse
Status
Overmanniska
Nyskapande
Héandig
Framgangar
Arrogant
Norderi
Mystik
Kladsel
Beteende
Omaénskligt
Besserweisser
Kvinnligt
Satsande
Malmedveten
Sjalvséker
Utbildning
Orédd

Vilja

Tuff

God
Bakgrund
Ambitioner
Makt

Skams
Odmijuk
Arbetshéast

Kunskap

10 Status

Overmanniska

681 Nyskapande

6 Handig

9 Framgangar
15 Arrogant
46 Norderi
46 Mystik

2 Kladsel

2 Beteende

78 Omanskligt

2 Besserweisser

2 Kuvinnligt

2 Satsande

18 Malmedveten

2 Sjalvsaker
15 Utbildning
10 Oréadd

2 Vilja

2 Tuff

5 God
38 Bakgrund
15 Ambitioner
12 Makt

Skams
Odmijuk

Arbetshast

2

2

2

2 Kunskap
6 Frontfigur
2 Titlar

2 Stor

19 Elit

3 Karriar

14 Battre

44

28
38
2
2
40

2
2
2
6
2

15
2
2
2
5

N
w

W W W O N W W W N N DN DN NN DN DN D o

Fundersam
Noggrannhet
Sjalvsaker
Malmedveten
Drivande
Sjalvkéansla
Fokus
Odmjuk
Oradd
Eftertdnksam
Nytéankande
Réadd

Titlar

Status
Kunskap
Bekréftelse
Utbildning
Perfektionist
Framgangar
Potential
Natverk

Elit

Karriar

Man

Gladje
Ménsklig
Samarbete
Snabb

Unik

Norderi
Ambitioner
Besserweisser
Sjalvfortroende

Overmanniska

37
15
11

30

18

11

10

38

10

T
o

A 00 b O O W N W W

[y
[*2)




Frontfigur
Titlar

Stor

Elit

Karriar

Battre

Lata det ta tid
Arbete

Nedvarderande

Livet
Fortjana vila
Avslappnad
Beslutsam
Natverk

Man
Medarbetare
Noggrannhet
Krasen
Fundersam
Drivande
Sjalvkéansla
Fokus
Eftertdnksam
Réadd
Kunskap
Perfektionist
Potential
Gladje
Ménsklig
Samarbete
Unik
Sjalvfortroende
Overmanniska

Envis

3
32
6
10
14

3
3
3
5
3
3
9
4

20
15
17

54 Varldsmarkad

2
2

2
2
5
6
2

11

A O N W W N

16

Lata det ta tid

Arbete

Nedvarderande

Livet
Fortjana vila
Avslappnad
Beslutsam
Natverk

Man
Medarbetare

Noggrannhet

Varlden
Varlsvan
Varlden

Varldssuccé

Media

45

3 Envis

3 Erfarenhet
3 Bestamd

3 Medarbetare
3 Avslappnad
4

4

10

5

7

17

58 Vérlden

4 Véarlden

5 Varldsmarknad
34 Varldsvan

13 Internationell

2

56
24
14
15




Erfarenhet

Bestamd

Varlden
Varlsvan
Varlden
Varldssuccé
Véarldsmarkad

Media

111
19
29
34

46




Bilaga 3 — Fordelning av nyckelord per artikel fére
och efter #metoo kampanjen

Frekvens
Fore #metoo

Antal tidningar

Artiklar med maskulina
identiteter

Entreprendriella portratt
per tidning

Familj
Familj
Barn

Barndom

Tillvaxt
Kvantifiering
Tillvaxt

Vinst
Framtidsutsikter
Mojligheter
Utveckling
Procent
Expansion
Trend
Affarsmodell
Investering
Affarsstrategi
Koper
Avkastning
Snabb

Fordelar

Omsattning

Resultat

Omsattning

|Efter #metoo

23|Anta| tidningar

Artiklar med maskulina
entreprendriella identiteter

16

0,6956521739
3,31 | Familj
3,0625 | Familj

0,125 | Barn

Entreprendriella portréatt per tidning

0,125 | Barndom
|
12,9375 |Ti [lvéxt
3,875 | Kvantifiering
2,3125 |Tillvaxt
1,625 | Expansion
0,6875 |Affarsmodell
0,4375 |Vinst
0,375 | Investering
0,875 |Trend
0,3125 | Procent
0,5625 | Utveckling
0,25 |Avkastning
0,875 | Affarsstrategi
0,125 | Majligheter
0,125 | Framtidsutsikter
0,1875 | Snabb
0,1875|
0,125|
|
1,1875|Omsattning
0,125 | Omsattning
0,5625 | Pengar

47

24

30

1,25

2,1
1,166666667
0,1333333333
0,8

7,633333333
1,733333333
1,333333333
0,06666666667
0,1

0,5
0,4666666667
0,5
0,5666666667
0,8666666667
0,4666666667
0,03333333333
0,3666666667
0,5666666667
0,06666666667

2,266666667
0,8666666667
0,7333333333




Verksamhet
Varumarke

Pengar

Fritidsintresse
Teknik

Cykel

Sport

Hobby
Grabbig jargong
Fysiskt

Stark

Vinnare
Intresse

Prylar

Livsstil

Fritid

Lyx

Exklusiv

Passion

Motgang
Motgang
Risktagande
Forandring
Misslyckande
Utmaning
Nackdelar
Medgéang
Slump

Personlighet

Snabb

0,125|K0nsument
0,125|Utmaning
0,25|Svérigheter

| Kvalitet

4,9375 | Fritidsintresse

0,625 |Teknik
0,75 | Sport
0,4375 | Fysiskt
0,25 | Cykel
0,375 | Exklusiv
0,25 | Passion
0,1875 | Materialism
0,6875 |Jakt
0,125 |Aventyr
0,125 | Intresse
0,25 | Stark
0,125 | Hobby
0,1875|
0,1875|
o,375|
|
4,6875 | Motgang
1,0625 | Motgang
2| Revansch
0,375 | Risktagande
0,1875 | Forandring
0,125 | Lyckas
0,125 | Slump
o,4375|
O,375|

19,25|Person|ighet

0,1875 | Krasen

48

0,3333333333
0,1
0,1
0,1333333333

3,266666667
0,5666666667
0,1

0,2
0,1666666667
0,1333333333
1,3

0,1
0,1333333333
0,1333333333
0,1666666667
0,1
0,1666666667

2,133333333
0,8
0,06666666667
0,8333333333
0,06666666667
0,2333333333
0,1333333333

12,43333333
0,06666666667




Nytédnkande
Bekréaftelse
Status
Overmanniska
Nyskapande
Héandig
Framgangar
Arrogant
Norderi
Mystik
Kladsel
Beteende
Omaénskligt
Besserweisser
Kvinnligt
Satsande
Malmedveten
Sjalvsaker
Utbildning
Oréadd

Vilja

Tuff

God
Bakgrund
Ambitioner
Makt

Skams
Odmjuk
Arbetshést
Kunskap
Frontfigur
Titlar

Stor

Elit

0,4375 | Kladsel

0,375 | Nedvarderande

1,75 | Fundersam
2,375 | Noggrannhet
0,125 | Sjalvséker
0,125 | Malmedveten
2,5 | Drivande
0,125 | Sjalvkansla
0,125 | Fokus
0,125 | Odmijuk
0,375 | Oradd
0,125 | Eftertdnksam
0,9375 | Nytédnkande

0,125 | Radd

0,125 |Titlar

0,125 | Status
0,3125 | Kunskap
1,4375 | Bekréaftelse
0,3125 | Utbildning
0,3125 | Perfektionist

0,125 | Framgangar

0,125 | Potential

0,125 | Natverk

0,125 | Elit

0,125 | Karriar

0,125 | M&n

0,125 | Gladje
0,4375 | Méansklig
0,1875 | Samarbete
0,1875 | Snabb
0,1875 | Kladsel

0,125 | Unik

0,375 | Norderi
0,1875 |Ambiti0ner

49

0,06666666667
0,06666666667
0,06666666667
1,233333333
0,5
0,3666666667
0,06666666667
0,06666666667
0,1666666667
0,4
0,2333333333
0,2
0,1666666667
0,06666666667
1

0,6
0,3666666667
0,3
0,3333333333
0,2666666667
1,266666667
0,06666666667
0,3333333333
0,2333333333
0,3666666667
0,3333333333
0,1

0,1
0,2333333333
0,1
0,3333333333
0,1666666667
0,1666666667
0,1333333333




Karriar

Battre

Lata det ta tid
Arbete
Nedvéarderande
Livet

Fortjana vila
Avslappnad
Beslutsam
Natverk

Man
Medarbetare

Noggrannhet

Varlden
Vérlsvan
Varlden
Varldssuccé
Véarldsmarkad

Media

0,1875 | Besserwisser
0,1875 | Sjalvfortroende
0,1875 | Overmanniska
0,1875 | Envis
0,1875 | Erfarenhet
0,1875 | Bestédmd
0,1875 | Medarbetare
0,25 |Avs|appnad
o,25|
O,625|
O,3125|
o,4375|
1,0625|
|
3,625 |Varlden
0,25 |Varlden
0,3125 |Varldsmarknad
2,125 |Varldsvan
0,8125 | Internationell
O,125|

50

0,2666666667
0,1333333333
0,5333333333
0,2666666667

0,1

0,1
0,3333333333
0,1666666667

1,866666667
0,8
0,4666666667
0,5

0,1
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