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Forord

Foretagandet dr generellt 1dgt i Sverige. Andelen foretag som drivs
av kvinnor dr 23-29 procent. Forskningen pekar pa att forebilder ar
viktiga for att fler ska kunna se sig sjdlv som foretagare. Forebilder ar
sarskilt viktiga for grupper som ér underrepresenterade. Forbilderna
bor ockséd vara manga, olika och uppvisa en bredd ur olika aspekter,
sa att fler finner ndgon att identifiera sig med.

Exponering i media 4r en viktig del i att synliggora foretagare och
ddrmed skapa forebilder. Tidskrifter och andra media har dirmed en
betydelsefull roll i att skapa och fastsla vara forestallningar om foreta-
gare och foretag, som baserar sig péa vara ofta djupt rotade och omed-
vetna forestdllningar om kvinnor och min. Media bidrar i hog grad
till att skapa denna kollektiva bild av kvinnor och man som foretagare.

Traditionellt sett forknippas foretagande med mén och foretagare
skildras i ord och bild ofta som modiga, initiativrika och drivna,
egenskaper som av ménga fortfarande anses vara manliga. Denna
syn borjar sakta fordndras. Allt fler kvinnor driver foretag, allt fler
foretagarkvinnor portritteras och beskrivs i medier. Men pa vilket
sdtt gestaltas kvinnor som driver foretag? Sitter vi fast i stelande
stereotyper om kvinnor och min, eller hur ser det ut?

Att synliggora kvinnors foretagande har sedan programstarten 2007
varit en viktig uppgift for Tillvaxtverket i programmet Framja kvin-
nors foretagande. Forebildsarbete, ambassadorsnitverket med 880
ambassadorer for kvinnors foretagande och att ta fram och sprida
fakta och statistik om kvinnors foretagande har varit barande i detta
arbete. Vi kan se att media nu lyfter fram allt fler kvinnor som driver
foretag, men pa vilket sitt? Det ville vi veta mer om.

Tillvaxtverket gav darfor Asa Kroon Lundell, professor i media-
och kommunikationsvetenskap vid Orebro universitet, i uppgift att
undersoka hur foretagarkvinnor gestaltas i ett urval av tidskrifter.
Asa Kroon Lundell har genomfort en kvalitativ studie och forfattat
denna rapport. Asa Kroon Lundell svarar ensam for innehéllet.
Ansvarig handlaggare pa Tillvaxtverket har varit Anita Utterstrom.

Det ar Tillvaxtverkets forhoppning att rapporten ska vicka intresse
och skapa debatt om kvinnors foretagande och hur foretagare gestal-
tas, och bidra till ett 6kat medvetande om dessa fragor.

Tillvixtverket i mars 2012
Gunilla Thorstensson Anita Utterstrom

Programansvarig Projektledare
Framja kvinnors foretagande






Sammanfattning

| rapporten presenteras en
analys av hur foretagarkvin-
nor gestaltas i text och bild
i ett urval av svenska dags-
tidningar och tidskrifter.
Bade fackpress och vanlig
dagspress inkluderas.

Fokus ligger pé hur gestaltningen tar sig uttryck 2011, men det gors
ocksé en jamforelse med artiklar fran 2001 for att se vad som eventu-
ellt férandrats over tid.

Under 2011 finns det betydligt fler artiklar som portritterar kvinnor
som foretagare dn 2001, inte minst i fackpressen. Den kvantitativa
okningen gor att synligheten i stort har okat. 2001 existerade fore-
tagarna mer som enstaka exempel som framst uppmarksammades
for att de mottog pris, utmirkelser eller stipendier.

I floran av artiklar och fotografier fran 2011 framtrader tva aterkom-
mande "arketyper” av foretagarkvinnan. Den ena dr den vélsminkade
superhjéltinnan kring de trettio som &r snygg, rebellisk och innovativ,
och som tar for sig pa en global marknad. Likt en van fotomodell
poserar hon framfér kameran i perfekt ljussatta och arrangerade
helsidesbilder. I stdllet for att visas i den verksamhet hon bedriver
poserar hon i pampiga salongsliknande miljoer eller blaser stora sap-
bubblor mot betraktaren. Gestaltningen for tankarna till moderepor-
tage eller Themma hos-artiklar” snarare 4n till portrdtt av seridsa och
professionella entreprendrer. I texterna fragas det lite forbluffat, hur
“vagar” “flickan”? Finns hon “pa riktigt”? Sjalv framhaller hon gérna
att det bara dr en styrka att vara kvinna och ser inga problem med att
konkurrera i en mansdominerad foretagsvirld.

Den andra arketypen utgérs av den leende lagomforetagaren som
med ett jordnira sitt, realistiska ambitioner och sunda ideal driver
det lilla eller medelstora foretaget. Hon gestaltas som en kompetent,
temperamentsfull "no-nonsense” foretagare med sjalvfortroende

och skinn pé nédsan. Hon kan gérna ifragasitta mén som inte tror pa
affarsidén och himmar hennes utvecklingspotential. Foretagaren syns
ofta leende pa bild tillsammans med sin produkt eller tjanst. Samti-
digt hamnar hon pa mindre i6gonenfallande plats i tidningen, och i
kortare artiklar dn i de snygga superhjiltinnornas flersidiga reportage.
Lagomforetagaren kan vara bade yngre och lite dldre. Det dr sillan
som foretagare fran en annan etnisk bakgrund &n den svenska por-
tritteras.

Hur fungerar dessa arketyper ur forebildssynpunkt? I de lingre repor-
tagen om de sminkade superhjéltinnorna far foretagarna relativt stor
exponering men intrycket av bilderna och texten dr ofta motsagelse-
fullt. I fotografierna hamnar ett snyggt utseende i fokus och verksam-
heten sitts pa undantag. I texten blir foretagandet mer nirvarande
och hon beskrivs som tuff och mélmedveten men samtidigt aterkom-
mer det faktum att hon 4r en kvinna eller flicka, som om hon vore en
ung, frimmande fagel i en okénd, néstan overklig, berittelse.



SAMMANFATTNING

I de mindre artiklarna om lagomféretagarna framtrader en mer
verksamhetsnara bild och berittelserna inriktas pa att sakligt infor-
mera om foretagets uppkomst och utveckling. Foretagaren far en
realistisk inramning och behover inte hamna i bildmassigt fokus pga.
sitt utseende. Samtidigt synliggors hon inte sa tydligt och kanske latt
forsvinner bland andra artiklar for att hon inte “sticker ut” och vicker
tillrackligt intresse.

I bada arketyperna beskrivs foretagskvinnorna som starka, profes-
sionella och handlingskraftiga, precis som mén gor i rollerna som
foretagare och entreprenérer. Men kvinnorna behover standigt
diskutera sin konstillhorighet i relation till foretagandet vilket pamin-
ner ldsaren om att de inte utgor den “normala” foretagaren. Kraften,
viljan och ambitionen som beskrivs i texterna f6ljs heller inte upp nér
de ska fotograferas. D4 forvandlas bada arketyperna till sympatiskt
leende eller modellposerande kvinnor, som forvisso ocksa rékar driva
foretag.

Det ska slutligen understrykas att det i det enskilda fallet inte ar ett
problem att posera, se snygg ut och le vanligt mot betraktaren pa bild;
alla vill sannolikt se bra ut om man ska synas pé helsidor i pressen!
Men om kvinnor generellt sett — som grupp - reduceras till "leende
flickor” nér de ska gestaltas i fotografier riskerar deras professionali-
tet, status och kompetens att undermineras. Den leende flickan utgor
heller ingen utmaning till den stereotypa bilden av mannen som “den
naturlige” entreprendren som varken ler eller ser speciellt sympatisk
ut, men som framstar som nagon som féar saker och ting gjorda.

Det édr darfor angeldget att undvika att mediernas gestaltning av
foretagare tar sin utgangspunkt i stelbenta konsbundna stereotyper
dér kvinnor uppmarksammas for sin (unga) alder och vackra yttre,
medan mén synliggors som tuffa, drivna och ambitidsa professionella
aktorer. Om verksamheten snarare dn konstillhorigheten fick styra
gestaltningen dr det troligt att en mer nyanserad och mangfacetterad
foretagarbild skulle kunna skapas. En fordndring i riktning mot en
mindre konsstereotyp foretagarbild behover borja i kritiska diskus-
sioner pa redaktionerna; hur stiller vi fragor; hur fotograferar vi méan
respektive kvinnor; hur sétter vi rubriker och redigerar artiklarna?
Journalister behover uppmarksamma att det inte riacker med att
“rakna huvuden” for att uppnd en mer nyanserad foretagarbild och
en jamstalld journalistik.



Summary

This report presents an
analysis of how women
entrepreneurs are depicted
in text and imagesin a
selection of Swedish daily
newspapers and maga-
zines. Both the specialist
press and the regular daily
press are included.

The focus is on how women entrepreneurs were depicted in 2011,
but comparisons are also made with articles from 2001 to see what
may have changed over time.

In 2011 considerably more articles portray women as entrepreneurs
than in 2001, especially in the specialist press. This quantitative
increase means that their general visibility has increased. In 2001
these entrepreneurs were more of isolated examples, mainly noted
as recipients of prizes, awards or grants.

Two recurring “archetypes” of the woman entrepreneur appear in
the flora of articles and photographs from 2011. One is the well made
up superheroine aged around 30 who is attractive, rebellious and
innovative, and who is making inroads on a global market. Like a
practised photo model she poses in front of the camera in perfectly
lighted and arranged full-page pictures. Instead of being shown in the
business she is running, she poses in grandiose salon-like settings or
blows large soap bubbles at the spectator. This presentation calls to
mind fashion reportages or “at home” articles rather than portraits
of serious and professional entrepreneurs. The texts ask in a slightly
astonished way how does the “girl” “dare”. Is she “for real”? For her
own part, she is keen to stress that being a woman is nothing but an
asset and that she does not see any problems competing in a male-
dominated business world.

The other archetype consists of the smiling no frills entrepreneur
who is running a small or medium-sized enterprise with a down-to-
earth manner, realistic ambitions and sound ideals. She is depicted

as a competent, temperamental and “no nonsense” entrepreneur

with self-confidence and thick skin. She is keen to question men

who do not believe in her business concept and curb her potential to
develop. This entrepreneur is often seen smiling in a photo along with
her product or service. At the same time, she is put in a less promi-
nent place in the paper, and is presented in shorter articles than the
multiple-page reportages about the attractive superheroines. The no
frills entrepreneur can be both younger and a bit older. Entrepreneurs
from a non-Swedish ethnic background are seldom depicted.

How do these archetypes function in terms of role models? The
longer reportages about the made up superheroines give the entre-
preneurs a relatively large amount of exposure, but the impression
conveyed by the images and the text is often contradictory. The pho-
tographs focus on the entrepreneur’s attractive appearance and her
business is sidelined. Enterprise has more of a presence in the text,
and she is described as tough and determined, while the text returns
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to the fact that she is a woman or girl, as if she was a strange young
creature in an unknown, almost unreal, story.

The smaller articles about no frills entrepreneurs present a more busi-
ness-centred picture and these stories concentrate on providing matter-
of-fact information about the origins and development of the business.
The entrepreneur is placed in a realistic context and does not need to
be showcased in photos on account of her appearance. However, she is
not visualised as clearly and may perhaps easily disappear among other
articles because she does not “stick out” and arouse sufficient interest.

In both archetypes women entrepreneurs are described as strong,
professional and energetic, just as men are in the roles of business
leader and entrepreneur. But the women continually need to discuss
their gender in relation to enterprise, in a reminder to the reader that
they are not exemplars of the “normal” entrepreneur. Nor are the
vigour, will and ambition described in the texts followed up when
they are photographed. Then both archetypes are transformed into
women who, though smiling pleasantly or posing like models,
actually just happen to be running a business.

Finally, it should be underlined that in each individual case there is
no problem in posing, looking attractive and giving the spectator a
friendly smile in a photo; everyone is likely to want to look good if
they are going to be presented in full-page spreads in the print media.
But if women in general - as a group - are reduced to “smiling girls”
when depicted in photographs, their professionalism, status and com-
petence risk being undermined. Nor is “the smiling girl” a challenge
to the stereotypical picture of a man as the “natural” entrepreneur,
who neither smiles nor looks particularly likable, but who stands

out as someone who gets things done.

This is why it is important to avoid depictions of entrepreneurs by the
media taking their cue from gender-bound stereotypes where women
attract attention on account of their (young) age and beautiful exterior,
while men are visualised as tough, driven and ambitious professional
players. If media presentations were guided by business rather than
gender, it would probably be possible to create a more nuanced and
multifaceted picture of entrepreneurs. A change in the direction of a
less gender-stereotyped picture of entrepreneurs needs to start with
critical discussions in editorial offices: how do we ask questions; how
do we photograph men and women; what headlines do we set and
how do we edit our articles? Journalists need to bear in mind that
“counting heads” is not enough to arrive at a more nuanced picture
of entrepreneurs and more gender-equal journalism.



Inledning

I den hér rapporten presenteras en analys av hur kvinnor som fore-
tagare gestaltas i text och bild i ett urval svenska dagstidningar och
tidskrifter. Studiens 6vergripande fokus ligger pa hur kvinnor som
foretagare synliggors i den mediala offentligheten. Genom att studera
sddana gestaltningar ges vi mojlighet att diskutera de mer eller min-
dre uttalade forestillningar, uppfattningar och virderingar som finns
i samhallet om foretagande kvinnor, och som uttrycks i journalistiska
texter' och fotografier.

Varfor ar detta ett intressant och relevant dmne att férdjupa sig i?
Det dr ett faktum att kvinnor som féretagare ar betydligt farre 4an min
som foretagare, och att det finns en politisk vilja att fraimja kvinnors
foretagande och stimulera fler kvinnor att driva och utveckla foretag.
En utgangspunkt i det arbetet ér att betrakta befintliga foretagande
kvinnor som forebilder som kan inspirera andra kvinnor att se det
positiva med att starta eget. Att erhéalla medial exponering kan vara
en viktig vég att synliggora forebilder f6r en bredare publik. Att kvin-
nor faktiskt far medieuppmérksamhet, och dé framstar som kompe-
tenta och professionella i sina roller som foretagare, kan ses som en
viktig forutsittning for att bryta upp den traditionellt manspraglade
bilden av “féretagaren” och "entreprendren”. Om massmedierna kan
sagas utgora ett hinder eller en hjdlpande hand i processen att fa fler
kvinnor som foretagare kan fa utgora den dvergripande fraga som
motiverar den hir studien.

Det finns givetvis andra faktorer som paverkar lusten och viljan att
for kvinnor att driva och utveckla foretag som inte har att géra med
mediernas bild av féretagandet. Men har vi inte egna erfarenheter

av kvinnor som driver foretag bidrar mediernas bilder av foretagar-
kvinnor till att forma véra referensramar. Den kunskap om personer,
situationer och foreteelser i var omvirld som vi erhaller och gor till
“var” via medierna — i kontrast till kunskap fran faktiska méten och
upplevelser i direkta kontakter med andra - 4r en del av vad som bru-
kar bendmnas vér indirekta erfarenhet®. Att studera mediematerial dr
dérfor angelaget déarfor att det inte bara sédger nagot om journalistiken
och dess virderingar och vinklingar, utan om foérestéllningar och
vdrderingar i samhallet generellt som vi alla 4r med och bidrar till,
och individuellt och kollektivt for vidare.

T "Text”anvands hdr som ett samlat begrepp for bade faktisk text men dven andra visuella inslag i en artikel
eller pa en forstasida som fotografier.

2 Se John B.Thompson (1995). The Media and Modernity. A Social Theory of the Media. Stanford: Stanford
University Press.
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Studiens urval, upplagg och fraigeomraden

Studien koncentreras kring hur ett urval av tidningar och tidskrifter
visuellt och textmassigt gestaltar kvinnor som driver foretag (se bilaga
1 for en lista 6ver artiklar och s6kord). Fokus ligger pa gestaltningar
av kvinnor som startat eller tagit 6ver och driver féretag. Den har
avgransningen exkluderar kvinnor som ar anstillda som vd:ar eller
for ovrigt innehar hoga positioner i naringslivet. Artiklar har inklu-
derats som portritterar en eller flera kvinnor som startat foretag i
Sverige, och dir identiteten som just foretagare stir i centrum. Storre
artiklar med béade text och bild har prioriterats. Mindre notiser inklu-
deras darfor inte i studien.

Tyngdpunkten i analysen ligger pa hur den samtida bilden av fore-
tagarna ser ut. Ca 60 textenheter (férstasidor, lingre reportage, hel-
eller halvsidesartiklar inklusive fotografier) utgor basmaterialet for
analysen. Den tidning som framtrader som den med flest texter givet
de kriterier som styrt urvalet dr tidningen Dagens industr, tillsam-
mans med Entreprendrt som ges ut av Svenskt Niringsliv. De hdr tva
tidningarna har darfor fatt en speciellt framtradande roll i analysen.
Aven artiklar frdn Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet och Veckans
affdrer med flera finns med, men i mindre omfattning &n de tva forst-
ndmnda.

For att kunna sdga ndgot om en eventuell fordndring av gestaltningen
av foretagarna o6ver tid finns ocksé ett referensmaterial fran 2001, cirka
20 artiklar, som dr publicerade i Nerikes Allehanda, Dagens industri,
Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Goteborgs-Posten och Entreprenor.
Redan under urvalsprocessen star det klart att det har skett en bety-
dande 6kning av artiklar om kvinnor som foretagare i pressen fran
2001 till 2011. Rent kvantitativt har synligheten ckat markant 6ver
decenniet.s Den kvalitativa analysen av de cirka 8o texterna ar inriktad
pé att beskriva och diskutera foljande: Nir foretagarkvinnor syns i
medier, pa vilka sdtt framstills de da, och baserat pé vilka mer eller
mindre outtalade forestédllningar om den person som omtalas?

3 Tidningen Dagens industri startades 1976. Den utkommer sex dagar i veckan och har en upplaga pa drygt
100 000, och beskriver sig som "Nordens storsta affarstidning”. Den séger sig vilja vara en inspirations-
och informationskalla for battre affarer och uttrycker sin ambition pa féljande satt: "Dagens industri dr en
viktig kraft i det svenska naringslivet och darfor gor vi allt vi kan for att lyfta fram de goda exemplen och
framgangsrika entreprenérer” (http://www.dagensindustri.se/Vara-Tidningar/Las-Dagens-Industri/).

4 Tidskriften Entreprenér ges ut av Svenskt Néringsliv och startade sin utgivning 2001 och har en upplaga
om knappt 70 000. Tidningen utkommer med tio nummer per ar och presenteras som “en tidning om
entreprendrer och foretagare, for entreprendrer och foretagare. Vi skriver om ménniskor, deras drivkrafter,
strategier, val, villkor och vardag. Beréttelser som andra féretagare kan dra nytta av och aspirerande
nyforetagare fa inspiration ifrdn” (www.entreprenor.se). Entreprendr ar saledes en facktidning med ett
uttalat syfte att inspirera andra féretagare och lyfta fram foretagarprofiler som kan verka i detta syfte.

® Sebilaga 1 for en lista 6ver materialet som anvénts i analysen.

10


http://www.dagensindustri.se/Vara-Tidningar/Las-Dagens-Industri/
http://www.entreprenor.se
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Nagot om det analytiska perspektivet
och angreppssattet

Det kan vara viktigt att tydliggora nagra utgangspunkter som fargat
hur analysen lagts upp och genomforts. En artikel i en tidning kan

a ena sidan forstas som nagot ganska oproblematiskt. Normalt finner
vi en rubrik i ett storre och fetare typsnitt 6ver resterande brodtext,
som i spalter sedan foljer ddrunder, méjligen daremellan en introdu-
cerande text i form av en ingress. Fotografier, ofta av sjdlva personen
som dr i fokus, flankerar texten och foljs inte séllan av en bildtext.

Om artikeln i fréga fangar vért intresse sa stannar 6gat upp, vi laser
texten och tittar pa fotografierna och bladdrar sedan vidare. Vildigt
ofta skummar vi artiklar genom att ldsa rubrik och ingress och lite till
och titta pa fotografier for att sedan fortsitta till nasta text och foto-
grafi. Det dr langt ifrén alltid som vi verkligen laser allt fran borjan till
slut, utan 6gat och hjdrnan hittar en speciell snabbvig som danda ger
oss en ganska bra inblick i vad det hela ror sig om. Inte minst ar foto-
grafier — speciellt firggranna sddana — magneter for vara 6gon. Detta
innebdr att bade rubriksattning, introduktion och andra textelement
som lyfts fram i storre och fetare typsnitt, liksom de fotografier som
anviands for att illustrera innehallet i texten, blir viktiga for var forsta-
else av helheten. I en analys kan det vara en speciell podng att d4gna
de hir textsegmenten extra uppmérksambhet, speciellt om tidningen
arbetar mycket med sadana element i sina framstéllningar.

Analysen som presenteras i den hér rapporten har en kommunika-
tions- och sprakndra ansats. Utgangspunkten dr att en medietext ar
uppbyggd av olika delar ddr det gjorts en mangd sprdkliga val, inklu-
sive val med avseende pa visuella uttryck (bilder, fotografier, upplyfta
citat, forstorad och fet text). De hir valen paverkar hur vi uppfattar
artikeln och dr ett resultat av den journalistiska professionens villkor,
normer, metoder och forutsattningar. Valen &r ocksé ett resultat av
den genre som texten skrivs for. En rubrik har sitt speciella uttryck;
kort och kérnfull och kanske dubbelbottnat formulerad for att fanga
intresset, medan en ingress ska introducera ldsaren snabbt i innehallet.
Naturligtvis bygger artiklarna om foretagare pa "verkliga personer”
med vissa egenskaper, drivkrafter och utseenden som uttrycker sig i
intervjuer pa vissa sdtt och inte andra nér de svarar pé fragor. Men det
ar sedan ingen sjdlvklarhet vad som sedan véljs ut och lyfts fram (och
inte lyfts fram) nir dessa personer och deras verksamhet “omvandlas”
och blir till komponenter i en journalistisk text.
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Rapportens disposition

Analysen borjar i materialet fran 2001. Tidningen Entreprenirs artik-
lar studeras for att sedan foljas av kategorin "6vrig press” som utgors
av exempel frén spridda tidningar. Resultaten sammanfattas kort

och dérefter undersoks texterna och fotografierna fran det bredare
materialet fran 2011. D4 Entreprendrs artiklar dominerar dven detta
ar far dessa ocksa ett framtradande avsnitt i analysen for att foljas av
négra intressanta exempel ur Veckans Affirer. Portratteringar fran det
betydligt glesare materialet ur Svenska Dagbladet och Dagens Nyheter
toljer darefter. Dagens industri dr den kategori press som nést efter
Entreprenor fangat upp flest artiklar vilka studeras i det sista avsnittet
fore diskussionen. Dér behandlas resultaten samlat och resonemang
fors kring de tre "arketyper” av foretagare som jag menar framtrader
i materialet. I det sista huvudavsnittet resoneras kring resultaten
utifran majligheter och begransningar ur ett férebildsperspektiv.

12



SA VAR DET DA
Foretagarkvinnor i pressen 2001

Entreprenor 2001

Sokningen for 2001 gav ett urval av sex texter ur tidningen Entreprenor.®
Fyra av dessa bestar av helsidesartiklar medan tva artiklar far ett upp-
slag vardera. Ett sjalvklart konstaterande ér att tidningen generellt sett
ser designmadssigt annorlunda ut 4n vad som ér fallet tio ar senare pa
grund av utvecklingen av de tekniska verktygen och formspraket. Det
ar darfor knappast underligt att bilden av kvinnor som foretagare ser
lite annorlunda ut tio ar senare, d&ven om det ocksa finns likheter. I
fem av de sex texterna betonas identiteten pa foretagaren pa olika satt
i rubrikerna med olika omskrivningar (kursiverade i foljande exempel):

Birgittas recept gor sjukvarden frisk

Entreprendrer utan granser

Matsilver satter guldkant pa direktérens vardag
Kvinnliga glassmakare far norrlanningar att smalta

Ambitios virvelvind lyser med egna fijadrar

Av rubrikerna kan det konstateras att konet pa foretagaren uttryck-
ligen lyfts fram i "kvinnliga glassmakare” och ”Birgittas”. Liksom
beskrivningar av andra professionella kvinnor i medierna ar det inte
ovanligt att just kvinnor presenteras med sitt fornamn i stillet fér bade
for- och efternamn, som vore de mer bekanta, intima och personligt
anknutna till publiken de presenteras for (jamfor tidigare partiledare
for socialdemokraterna — ”Mona” i kontrast till ’G6ran Persson”).

I tvé artiklar identifieras foretagaren/foretagarna som “entreprenorer”
och "direktorens” som inte aktualiserar den kvinnliga identiteten. Den
“ambitidsa virvelvinden’, det mest metaforiska uttrycket bland rub-
rikerna, refererar till "en ambitids och hart arbetande egenféretagare

i det mer exklusiva skiktet i Stockholms modevirld” (ur introduk-
tionen). Rubrikens beskrivning relaterar inte till nagon professionell
identitet ("virvelvind”) men pareras i introduktionen med mer
relevanta beskrivningar som “hart arbetande egenforetagare”

Rubrikernas 6gonblicksbilder paminner ldsaren alltsé i vissa fall om
foretagarnas kon, bokstavligen och mer associativt, men i andra fall
anvands inte uppenbart konspriaglade bendmningar. I brodtexten

ar det ganska vanligt att kvinnorna omskrivs med sina fulla namn

» »

genom artikeln, "Birgitta Brodin”, "Anna-Karin Karlqvist” och

¢ Noteras bor att Kungliga bibliotekets samling av tidningen fran 2001 inte tycks vara helt komplett detta
ar och en digitaliserad version har inte varit tillganglig. Som tidigare papekats &r inte en total tackning
avgorande for analysen eftersom de exempel som finns tillgéngliga i stort foljer samma slags méonster.
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Kvinnliga glassmakare far “Ann-Christine Redving”, &ven om artikelforfattaren

norrlanningar smalta

AT A RGOT NEEY
[ S —
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L

ibland 6vergir till just fornamnet, “Det tog néstan ett
ar for Eva att hitta ritt tillverkare...” De mer malande
termer som anvéands for att lyfta fram foretagarens
identitet dr inte speciellt frekventa och nér de fore-
kommer ar de inte nédvandigtvis “konsstamplade’,
som exempelvis “Zuhal Sencan, smdforetagare i
Uppsala” eller “butiksinnehavare”.

I vissa fall ndmns tidigare professionell identitet som
beskrivande presentation, som i “Gunilla Skogh, civil-
ingenjoren i kemi fran Chalmers”. Utan att det sags rakt
ut podngteras hennes (annorlunda?) bakgrund som
kvinna i en mansdominerad milj6, men det gors inga
ytterligare podnger av det i texten. Samtidigt forekom-
mer “civilingenjoren i kemi” i en text som i rubriken
podngterar att det handlar om just om “kvinnliga
glassmakare”. I artikeln understryks bade den kvinn-
liga identiteten som foretagare och den konsbrytande

Exempel 1. Entreprenér, 2001.

tidigare hemvisten inom kemidmnet pa Chalmers
(se exempel 1).

Sammantaget kan sdgas att de sex artiklarna i Entreprendr fran 2001

i rubriker och brodtexter ganska samstimmigt formedlar, ur kons-
stereotypiskt hdnseende, en ganska saklig bild av féretagarna och gor
inga storre poanger av att de ér just kvinnor for 6vrigt. Vissa kopp-
lingar till familjerelationer och stottning av nira och kdra gors vilket
ar relativt vanligt nar kvinnors verksamhet och bakgrund ska beskri-
vas. Fotografierna, sammantaget tio stycken, stodjer en delvis annan
bild. I nio av tio visualiseringar syns foretagarna poserande leende
med blicken in mot kameran. Med poserande menas att de presen-
teras i en pose som innebdr att de moter betraktaren som om denne
vore just en betraktare av den avbildade personen; foretagaren blir
ett objekt att titta pa som med ett leende inviterar betraktaren in i en
vanskaplig relation. Endast i fotografiet pa de kvinnliga glassmakarna
ovan fangas foretagarna i arbete i sitt professionella sammanhang,
aven om de i nagra ytterligare fall syns med sin produkt (t.ex. mat-
silver som i Exempel 2 nedan).

Att presentera kvinnor som “leende objekt” for andras blickar &r

en visuell arketyp som forekommer i alla méjliga bildmassiga sam-
manhang. Posen paminner om stereotypen av “den sota flickan” som
ler mot kameran och som kan kontrasteras mot den aktiva pojken/
mannen som mer distanserat och nonchalant tittar mot kameran,
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Exempel 2. Entreprendr, 2001.
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eller helt enkelt inte tittar in i kameralinsen 6ver-
huvudtaget eftersom han ar upptagen med att gora
nagonting (= aktivitet). Att vianligt mota blicken pa
den som tittar ger intryck av ett mer “jamlikt for-
héllande” mellan betraktare och fotoobjekt én om
blicken vinds bort och personen syns engagerad i
annat dn att le.

I Entreprendr ar 2001 tycks en uppenbar konskod-
ning av kvinnor som foretagare pa det stora hela
undvikas. Aven nir det gors finns tecken pa att
forsoka neutralisera “det kvinnliga” i foretagandet
genom mer sakliga beskrivningar utan uppenbara
konskodningar. I bilderna daremot tycks “den séta
flickans” arketyp styra hur foretagaren gestaltas i
fotografier.

Ovrig press 2001

Utmarkande for artiklarna i 6vriga dagstidningar
och tidskrifter fran 2001 ér att de texter/repor-

tage som forekommer om kvinnor som foretagare oftare ar skrivna
av reportrar som ocksa ar kvinnor, dvs. i de fall dér forfattaren ar
identifierbar i texten vilket inte alltid ar fallet. I Entreprenor skrivs
artiklarna av bdde min och kvinnor (dven om urvalet dr si litet sa det
ar svart att uttala sig om generella monster). Svenska Dagbladet dr den
dagstidning som efter Entreprenir fokuserar mest pa foretagarkvin-
nor. Anledningen till att de blir nyhetsstoff kan gilla en utndmning
till "arets stjarnskott” eller "arets entreprendr”. Den forra utmarkel-
sen gick 2001 till Eva Flygare som startat en sjukskéterskepool som
snabbt vuxit och blivit framgangsrik, och den senare utnamningen
till ”75-ariga Margareta Dellefors som dr viljan bakom Dalarnas egen

opera Dalhalla”

Svenska Dagbladet har valt att beskriva den yngre féretagaren Flygare
och hennes verksamhet betydligt mer ingaende dn Dellefors som
endast omndmns ganska kortfattat. Ocks4, till skillnad fran Flygare
som far komma till tals och beskriva sig sjdlv och sitt foretagande har
Dellefors inget citat i sin text, exempelvis om hur hon upplevt det

att fi utmarkelsen. Aven Dagens Nyheter, i det enstaka exempel som
fangats i sokningen fran 2001, ar det just en kvinna som fatt pris som

»o

arets affarskvinna’, Marianne Nilsson, koncernchef for trucktillverka-

ren Atlet. Utmairkelsen dr det som ger henne nyhetsvirde, om énien

15
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Exempel 3. Dagens Nyheter,
exempel fran 2001.

mindre artikel p4 ekonomisidan. Pa bilden syns hon leende med
en blombukett i férgrunden. Artikeln inleds i malande termer av
reportern (som dr en man):

“I minglet infér prisutdelningen syntes damer i fdrgglada
vdrdrdkter. Champagneskdlarna klingade, glas i kras pa parketten
under kristallkronorna, ndr flickan som absolut inte skulle ga i
pappas fotspdr lyftes fram pd scenen, en koncernchef och en
forebild fér andra.”

Det klargors i brodtexten att Marianne Nilsson dr 40 ar, en dlder som
inte brukar associeras bendmningen “flicka”. Epitetet skulle kunna ses
som just en paminnelse om hennes konstillhérighet som nagot ona-
turligt i truckbranschen. Identiteten som dotter (”i pappas fotspar”)
och "licka” introduceras dessutom fore "koncernchef” och "térebild”.
Samtidigt som det tas upp att det inte var "okomplicerat” att bli chef
6ver mannen sa citeras hon nagra rader senare siga att hon inte ser
nagon skillnad pd méin och kvinnor som chefer.
"Det som giller &r att fatta beslut sa att det

e SR — kommer in mer pengar dn det gar ut”. Hennes
T T uttryckta professionalitet och avfirdande att
: '_%_ ‘_: By kon har nagot med ledarskap att gora kan till del
= Sammcaes o sdgas motsédgas av fotografiet i vilket hon aterges
- S

- som “den leende flickan” (se exempel 3).

S====x: Ovantat stor prisokning ZFo T

PSS e e v e r—— ST

e i Storre uppmarksamhet dn i dessa kortare texter

agnas en artikel om “entreprenorerna” Frances
Broman och Gunilla Eriksson i Svenska Dagbladet

som i en ganska omfangsrik text fir exemplifiera

EorE RN e s

statistik fran Nutek om kvinnor som startar
foretag i Sverige. Ett aterkommande inslag i
texter om kvinnor som foretagare dr kopplingen
till verksamheten de bedriver och till kdnslor,
vilket skulle kunna ses som del av en stereotyp
av kvinnor som mer kinslostyrda i sina hand-
lingar 4n min. Citat dér referenser till kdnslor

som motivation &dr ganska vanliga:

"Det ska kédinnas i hjdrtat och maggropen.
Ja, du ska helt enkelt kéinna dig sa tdnd.”

16
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Likasa gors kopplingar till foretagarnas alder och familjesituation och
att det kints “nervost emellanat” men att maken stéttat i bakgrunden.
Relationsreferenser till savél vanner som familj dras inte sillan in nér
kvinnornas berittelser ska aterges som i berittelsen om Kerstin Karlsson,
tidigare driven kafédgare som nu salt sin verksamhet:

“Manga vdnner har hon hunnit skaffa sig. Bade pa Komvux, ddr
hon gick efter skilsmdssan frdn mannen hon varit gift med i 23 dr
(...)”

I artikeln om Broman och Eriksson adresseras ocksa identiteten som
foretagare och kvinna men ur ett perspektiv dir konsaspekten proble-
matiseras av en av entreprendrerna:

” - Jag tror inte det blir bra om det blir for mycket genushistoria.
Alla dir vi i férsta hand individer, dérefter blir vi kvinnor och mén.
Det fdr inte bli for mycket fokusering kring att kvinnor ska ha mer
stod dn mdn. Da dr vi diir igen, vid den stackars kvinnan som
behdver hjdlp for att hon inte kan klara av det, séiger Frances
Broman.”

Sammanfattning 2001

Sammantaget uppmérksammar pressen kvinnors entreprendrskap
pé ett positivt sitt, men att det varierar i hur omfattande deras gestal-
tande dr i olika medier. Det &r firre personportritt och ingaende
beskrivningar av hur verksamheter véixt fram dn vad som ér fallet
2011, men nér de forekommer vivs foretagandet garna ihop med ett
storre sammanhang dar alder, relationer, familj och kénsloliv blir
integrerade delar. Att det just handlar om en foretagare av ett visst
kon adresseras pa ett bade bekriftande och avfirdande vis, men det
ar en aspekt som girna aterkommer i artiklarna. Det finns ocksé
texter dér foretagaren beskrivs pa ett mer konsneutralt vis pa sa sdtt
att konstillhorigheten inte blir en aspekt som belyses som fram-
tradande nér verksamheten och dess framvixt beskrivs.
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Foretagarkvinnor i pressen 2011

Exempel 4. Entreprenér, 2011.
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Entreprendr 2011

Cirka 25 textenheter har analyserats ur Entreprendr fran 2011. Fyra

av artiklarna bestar av gestaltningar av foretagarkvinnor som ocksa
syns pa omslaget. Resterande artiklar bestar av hel- eller halvsides-
texter om foretagande kvinnor. Texterna bestar av allt fran kortare
halvsidespresentationer om ca en halvsida upp till en helsida till
betydligt langre reportage 6ver flera sidor med ett flertal fotografier.

I de kortare artiklarna finns ett ganska tydligt fokus pa den verksam-
het som bedrivs och de slags produkter eller tjanster som produceras.
Historiken kring grundandet och framtida planer kan nimnas, men
sattet att framstélla foretagaren ér relativt sakligt och texten foljs
oftast av en mindre portritt- eller halvfigursbild pé personen i fraga.
Fokuset pa produkt eller tjanst brukar aterspeglas i rubrikerna,

som i “Vaskor av hog kvalitet till 1agt pris”, "Spindelvév ska tillverka
manskliga reservdelar” eller "Wiminvest far kvinnor att bli chefer”
Inte séllan dr foretaget relativt nystartat. Om foretaget har en inrikt-
ning mot att just finga upp kunder och/eller anstéllda som ar kvinnor
och har ett mer eller mindre uttalat "feministiskt syfte” (vilket ibland
ndmns just pa det viset) sa hamnar de gdrna i denna kategori.

I den hir kategorin "mindre” artiklar, som utgor
ca tva tredjedelar av samtliga Entreprendrs texter
i urvalet, forekommer sévil yngre som éldre
foretagare. Med nagra undantag upplevs foto-
grafierna i dessa kortare texter som mindre stili-
serade 4n i reportagen. Aven hir dominerar den
poserande leende kvinnan i fotografierna. Den
foretagaraktivitet och verksamhet som beskrivs

i texten gestaltas inte pa samma sitt i bilden, dven
om det ocksa finns enstaka exempel pa nar fore-
tagaren ocksa visuellt ssmmankopplas med sin
foretagarsfdr eller produkt. Foretaget far generellt
sett representeras av ansiktet pa dgaren.

De 6vriga texterna utgors av de portratterande
reportagen som omfattar betydligt lingre texter.
Ofta flankeras de av ett flertal storre fargstarka
fotografier. Foretagarna som framstills i den hér
textgenren dr enbart yngre kvinnor (har definierat
som omkring 30 ér). Det finns exempel fran andra
ar an 2011 dér ocksa dldre foretagarkvinnor erbjuds
den hir typen av omfattande exponering, men det
verkar vara betydligt mer ovanligt. Ett undantag
fran regeln aterges i exempel 5 fran 2009.
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Rubrikséttningen i reportagen fran 2011 tenderar

ibland att bli mer associativa och dubbelbottnade och
kopplingen till foretagandet stir inte nédvandigtvis i
fokus, som i varianten "Inte langre pappas flicka”. Sam-
tidigt finns exempel pa mer verksamhets- och produkt-
néra rubriker som “Eget foretag dr vigen ur fattigdom”
eller "Civilingenjor och dansare: Jin Moen revolutionerar
spelvirlden med barbart dansspel”. Det finns inget enty-
digt rubrikfokus pa foretagaren som just kvinna, och
stereotypt kvinnliga egenskaper lyfts inte fram i artikelns

@i gt u 1‘ i [ u l‘ rubricering i reportagen utom i enstaka fall.

I brodtexten och textelementen som forstoras for att skapa

- J bet i S i M sk visuellt attraktiva “6ar” framkommer dock dterkommande
referenser till foretagarens konstillhorighet och dértill
kopplade konventionella egenskaper, uttryckssatt och
identitetsmarkorer. Foretagaridentiteten som kvinna

(och entreprendr, foretagare) i en bransch som kanske dr dominerad

av mdn aktualiseras i journalistens fragor, och dirmed ocksa i de

citerade yttranden som vévs in i brodtexten.

Exempel 5. Forstasida
Entreprenér 2009.

Att adressera foretagarens konstillhorighet - vilket inte r ovanligt i
artiklar om foretagarna — signalerar att foretagarskapet och kvinnans
kon inte tas som nagot som &r "naturligt”. Om kopplingen mellan att
vara foretagare och kvinna forutsattes vara nagot sjalvklart och opro-
blematiskt skulle det inte kontinuerligt dyka upp i texterna. Genom
att standigt dterkomma till detta visar man att det finns en outtalad
forestdllning om att foretagaren generellt sett ar man ("normalsitua-
tionen”). Nir det de facto rakar vara en kvinna maste forklaringar tas
med som handlar om hur det dr; hur hon klarar trycket och stressen
(hur hinner hon med?”, "hur orkar hon”) som det medfor att vara
entreprendr. Lika vanligt som det 4r att det hér aktualiseras i artikeln
ar att svaret inte bejakar att det skulle finnas nagra problem, utan att
det tvirtom kanske dr en fordel och en “styrka” Det kan mycket vil
vara sa att foretagaren aldrig upplevt sitt kon som ett problem i eller
for verksamheten. Svaret skulle ocksd kunna tyda pa en medveten-
het frén intervjuobjektets sida att det inte ar ratt tillfalle att i ett stort
reportage riskera att framstillas som "ett offer” i en konsojamlik
foretagsvirld och ddrmed framsta som svag.
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I stdllet for att anvinda spaltutrymme till problem med konsobalan-
ser i ndringslivet ar en aterkommande berittelse just “mot alla odds”-
historien ddr foretagaren placeras i en ndrmast litterdr roll, som en
hjdltinna som borjar med en drom i det lilla, for att sedan efter hart
arbete lyckas. Denna ram kan illustreras med en ingress och en intro-
duktion om foretagaren Cecilia Hertz som grundat ett foretag som tar
fram produkter for rymdfirder:

Ingress: “Cecilia Hertz vdgrade lyssna pa alla tviviare, de
som férsékte évertyga henne om att hon dromde om det
omdjliga. Nio dar senare har hon satt Sverige pa rymdkartan
och kan lista Nasa bland sina uppdragsgivare.”

Artikelintroduktion: “Ett rodhdrigt energiknippe fran
Sverige har gjort succé ute i vérlden tack vare sin véigran
att rdtta sig i leden och lata andra bestéimma vad hon kan
och inte kan géra. Det Idter precis som Pippi Ldngstrump,
men hon heter faktiskt Cecilia Hertz och finns pa riktigt.
Pippi bryter mot konventionerna genom att sova med
fotterna pa huvudkudden och dta upp alla kakor sjdlv

pa kafferep — Cecilia startar rymddesignforetag i
Jante-Sverige och kndipper alla tvivlare pa ndsan.”

Ett narganget portritt pa Cecilia Hertz ticker ocksé hela
forstasidan pa tidningen (se exempel 6).

Exempel 6. Forstasida Aven foretagaren Jenny Ljungbergs historia, dgare av en

Entreprenor, 2011. lyxig hotellkedja, positioneras under rubriken “Inte lingre
pappas flicka” som en "flicka” som brutit mot konventionella forestall-
ningar och gatt sin egen vidg med framgangsrikt resultat:

Ingress: “Gifta sig och skaffa barn. Det var vad som férvéiintades av
Jenny Ljungberg som arvtagerska till ett fastighetsimperium.
Istdllet brét hon sig loss frdn familjeféretaget och byggde en egen
kedja av lyxhotell.”

Artikelintroduktion: "~ Pappa ville bara att jag skulle gifta mig och
skaffa barn. Det har forundrat mig mdnga gdnger att han inte sdag
potentialen i mig. Fortfarande ndr vi tréiffas pratar pappa business
med min dldre bror men inte med mig. Det dir bara sa det dr, sdger
Jenny Ljungberg som dr dgare till, och vd fér, c/o Hotels bdde i
Sverige och USA.”
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Pa ett mer eller mindre uttalat vis férutsitter de har inramningarna
att kvinnorna bryter mot det forvintade och dirmed mot det nor-
mala” for dem som kvinnor. Det kan till och med vara sjdlva anled-
ningen till att de hamnat pa omslaget da deras brott mot etablerade
konventioner kan ses hoja nyhetsvirdet. Att vara kvinna och ha
Nasa som kund, eller att som vélbargad arvtagerska vilja familj fore
offentlighet och hért arbete, blir podngerna som skénker artiklarna
extra krydda. Foretagarna far sina framgangshistorier berdttade men
de dr forst och fraimst ocksa att betrakta som udda karaktarer som
gjort frimmande livsval, eller &tminstone livsval som maste forklaras
utifran en ram som tar sin utgangspunkt i att vad de gjort ar okon-
ventionellt. Deras kamp mot etablerade konsrelaterade forestéllningar
blir fokus for gestaltningen och ddrmed blir de ocksa positionerade
som “nagon annan” 4n den vi vanligen férknippar med en drom-
mande fighter och entreprenor.

Reportagen kan ses som mycket positiva ur forebildssynpunkt da
framgangsrika kvinnor som driver lyckade foretag far omfattande
medial tickning i tidningen. Samtidigt kan gestaltningen inte "lata
bli” att ocksa reproducera forestallningen om dem som i ndgon man
“onormala”; kvinnorna framstar pa samma gang som professionella
och delvis trivialiserade. I det ena fallet liknas foretagaren vid en fik-
tiv karaktér i en saga pa grund av sitt roda har. Det méste ddrutover
péapekas att hon “faktiskt finns pa riktigt” som om detta annars var
omoijligt att tro. I det andra fallet identifieras foretagaren primért som
en “flicka” som olydigt trotsat pappas forvantningar och inte agerat
som hon borde. Bada dessa introduktioner och inramningar stiller
genast konet - flickan, kvinnan, Pippi - i fokus for berittelsen. Det dr
inte omojligt men knappast troligt att en framgangsrik foretagarman
skulle definieras under rubriken ”Inte lingre mammas pojke”, eller att
historien om hans framgéng skulle liknas vid en trotsigt tdljande Emil
i Lonneberga for att han delade Emils blonda kalufs.

Det finns alltsd en intressant spanning mellan att konstruera en his-
toria om professionell framgang i en tuff offentlighet och gora det pa
ett positivt sétt ur ett forebildsperspektiv, och att beritta en historia
om en ovanlig kvinna i en frimmande vérld som lamnat hemmets
“naturliga” trygga sfir. Att just ifrdgasitta — lite forundrat - varfor
foretagarkvinnan vill ut i stora varlden och arbeta som foretagare nér
hon kunnat stanna kvar i hemmets (férvintade) trygga vra — dr ocksé
ett aterkommande inslag i texter om kvinnor som foretagare. Har ett
exempel nér Kristina Bomans verksamhet i Guatemala beskrivs av
journalisten:
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Exempel 7. Entreprenér, 2007.

S

[ L,ua ol

Noterbart dr ocksa att det dterigen anses viktigt att faststalla hennes
identitet med att beskriva henne som "dotter till en vdlbargad och
vilansedd foretagsledare” (jamfor med “pappas flicka” ovan). De ater-
kommande referenserna till att vara ndgon i relation till sin far riskerar
att forminska bilden av sjilvstindigheten som stark kvinna. Aterigen
ar detta inte alls lika vanligt att se ndr man beskrivs i liknande sam-
manhang. Da brukar sjélvstindigheten snarare vara en egenskap som
tas for given utan att den kopplas till att vara ndgons son.

Bilderna i Entreprenors reportage eller pa
omslagen lyfter inte alltfr ofta fram relationen
mellan identiteten som foretagare och den
aktuella produkten eller tjansten vilket framgar
av forstasidans fotografi av Hertz ovan. Hennes
fotografi kan kontrasteras med nagra exempel pa
hur mén som entreprendrer kan synliggoras pa
omslagen, hiar med nagra exempel fran tidigare
ar (exempel 7 och 8):

VCTI9ES

”(Inte langre) pappas flicka’, Jenny Ljungberg,
syns pa savil omslag som i tva helsidesbilder

i artikeluppslaget. Omslagsbilden dr dramatisk
och “arvtagerskan” syns i helfigur framfor vad

Exempel 8. Entreprendr, 2009. som ser ut som en pampigt inramad pool, kladd

i svart rock och hallande i kopplet till tva hundar.

Bilden ir lite ovanlig pa sa sétt att hon inte ler mot kameran utan ser
tuff och stark ut. Det framgér inte om hon befinner sig pa nagot av
sina hotell eller om miljon 4r nagon annan. Pa de tva helsidesfotogra-
fierna i reportaget blir hennes identitet som tuff och trotsig foretagare
inte alls podngterad. Nu syns Ljungberg leende mot kameran. Hon
sitter i en gul soffa i ett tjusigt rum med de tva hundarna.

Pa nista fotografi sitter hon vid ett bord i samma rum som skulle
kunna vara ett vardagsrum med stora kristallkronor, konst och fina
mattor. Ljungberg har hinderna runt en tekopp och ler mot betrakta-
ren medan ett ljus brinner i en silverfirgad ljusstake bredvid henne
pa bordet.

22



FORETAGARKVINNOR | PRESSEN 2011

Exempel 10. Entreprenér, 2011. Exempel 9. Entreprenér, 2011.

_ g ﬁl‘gﬁﬁn l'es
flicka

by

Dessa bada bilder ger ett intryck av bade flard och mysighet, och det
framstar som om Ljungberg bjudit in oss till sitt hem for att umgas,
lite liknande ett hemma hos-reportage hos en vilbargad familj i ett
fint inredningsmagasin. Bilderna gestaltar en varm och sympatisk
kvinna vilket kontrasterar mot tuftheten pa omslaget. Ingenstans syns
dock tecken pa nagon foretagsaktivitet utan vi moter henne i hennes
hem (?) dar hon umgas med sina hundar och tar sig en kopp te. Den
visuella gestaltningen “"drar in och tillbaka” féretagaren in i hemmets
trygga vra, bort fran stoket i det larmande New York dér hon enligt
texten expanderar sin hotellkedja, i strid med pappas konventionella
forvantningar pa henne som kvinna.
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Exempel 12. Entreprenér, 2011.

Att koppla bort det professionella ssmmanhanget 4r ganska vanligt
nér kvinnor blir portritterade. Jeanette Holm “som gjort barnpass-
ning till en framgéngsrik affarsidé” syns blasa sépbubblor i en artikel
om hennes lyckade satsning pa foretaget Nannynu. I ett uppblast citat
till vinster i det 6vre hornet av fotografiet uppges Holm séga:

"Jag bérjade tdnka pd vad jag gjorde som liten och kom da pa att
jag suttit mycket barnvakt. Det kédindes enkelt, konceptet byggde pa
att hitta barnvakter och familjer och matcha dem med varandra.
Sd det blev barnpassning helt enkelt.”

Texten beskriver aktivitet, saker hon gjorde och sedan utvecklade,
men pa fotografiet fryses 6gonblicket och hon tittar mot kameran
och blaser bubblor. Naturligtvis associerar bubblorna till barn och
déarmed till fokus f6r hennes verksambhet, och det ar absolut en snygg
och stiliserad bild. Fragan ér vad det siger om hennes kompetens och
egenskaper som foretagare och de tjanster som foretaget séljer?

Att gestalta dessa "kring trettio-kvinnor”
som foretagare handlar ofta om att posi-
tionera dem som poserande modeller i
attraktiva miljoer som ibland kan ha viss
koppling till deras verksamhet men ofta
inte har det. Det dr generellt sett vanligare
att mén syns illustrera en av sina fram-
hallna egenskaper (exempelvis tufthet och
kampaglod), eller att de ses inbegripna i
nagon aktivitet eller tillsammans med sin
produkt, dn att enbart visualiseras som
modeller i for foretaget udda miljoer. Det
finns naturligtvis undantag at bada hallen,
men det generella monstren att visualisera
kvinnor respektive mén pé dessa olika sitt
ar tydlig.
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Veckans affarer

I de fem texter som forekommer om foretagande kvinnor i Veckans
Affdrer lyfts bland annat tre yngre kvinnor med relativt nystartade
foretag fram pa var sin helsida under en sammanhallen rubrik,

”Vi som vagar”. I ingressen framgar det att temat specifikt just
fokuserar pa kvinnor som nyforetagare:

"Vart tredje nystartat foretag startas av en kvinna.
Stockholmskorna ligger i topp tillsammans med gotldndskorna.
Hair dir tre av dem.”

Exempel 13. Veckans afférer, 2011.

Pa den forsta helsidan syns foretagaren Susanna
Hall Kihl som utvecklar vattenburen kollektiv-
trafik i Mdlardalen. I blickfanget under rubriken
och ingressen syns en leende Hall Kihl sittandes
pé en bryggkant med glittrande blatt vatten i bak-
grunden och en ara i hoger hand som hon haller
framfor sig.

Fotografiets ssmmanhang liksom den stadiga
tradran associerar alltsd bade till den verksam-
het som Hall Kihl arbetar med, “miljévanliga

och bekvdma passagerarfartyg” (dven om fartyg
knappast transporteras fram med aror), och till
rubriken, da vattnet i bakgrunden dessutom upp-
visar litta vdgbildningar som i mildare vind. Den
finns naturligtvis ocksa en mer abstrakt associativ
koppling i rubrikens ”Vi som vagar” till ingressens
tematik som anknyter till &terkommande sitt att
prata om kvinnor som foretagare. Det tycks ofta
forutsattas att kvinnor kan/vill/maste "vaga” starta
och vara foretagare. Det vill sdga att det tas for
givet — i de sitt som vi kollektivt diskuterar det -
som om kvinnor i normalfallet inte har det mod som entreprendren
(=mannen) forutsatts inneha. Liknande beridttanderam finns ocksa i
materialet frdn 2001, hir exemplifierat ur Svenska Dagbladet detta ar:

“Tankarna pa ett eget féretag finns hos mdanga men det gor ocksd
radslan for att ta steget fullt ut. Enligt Frances Broman och Gunilla
Eriksson, tva kvinnor som vagat ta det ddr steget inte bara en utan
tvd ganger, dr de nétverk man kan bygga upp som egen en vl sé
god trygghet (rapportforfattarens kursiveringar).”
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Ett annat exempel pé att modet hos kvinnor som foretagare inte tas
for givet uttrycks av Annika Sundvik, svensk krogigare i New York,
i Svenska Dagbladet 2001, som beskriver hur hennes omgivning
reagerat pa hennes foretagarinitiativ:

Rimligen kan man argumentera att foretagande dr nagot riskfyllt och
kravande for vem som helst som skulle vilja forverkliga sina idéer,
men det dr langt ifran lika vanligt att en man som presenteras som
foretagare behover borja i den typen av inramning av sin berittelse,
om négonsin. Modet att viga ar dér taget for givet.

I de tre texterna om nyforetagarna i Veckans Affirer far de komma till
tals i varsin spalt som genombryter fotografiet. Texterna dr atergivna
som foretagarnas egna ord vilket ocksa markeras av att spalten inra-
mas av citattecken. Detta val gor ocksa att texterna framstar som mer
raka berdttelser om foretagarna utan att det ytterligare poangteras

att de i text just dr kvinnor som om detta vore ndgot normbrytande i
sig. Foretagaren Angeli Sjostrom syns i stéllet sjlv aktualisera fragan
kring "myter om entreprendrskap’:

Exempel 14. Veckans afférer, 2011.

Pa bilden syns Sjostrom i helfigur sta lutad mot
en betongvigg i forgrunden till en tunnel eller
korridor i enkel svart kldnning med blicken
riktad mot kameran och betraktaren kan ana ett
undertryckt leende men munnen forblir stingd.
Sjostrom framstér som stark och sjélvstindig
saval i text som i bild utan att bli uppenbart

Angeels Siitritn - stiliserad, och utan att forsittas i en tydlig

- “modellposering”.

26



FORETAGARKVINNOR | PRESSEN 2011

Hennes budskap i det atergivna citatet indikerar att hon har en rak
och serios instéllning till sitt féretagande och inte rads de myter som
hon menar omgardar det. Hon syns utan att fotografiet anspelar pa
ett mer poserande modeportritt. Ur detta perspektiv dr bilden relativt
“konsneutral”

E [ 15. Veck fférer, 2011. . . »YT ° » .
xempel 15. Veckans affdrer, 20 I det tredje portrittet under ”Vi som vagar”-rubri-

ken omskrivs Lena Hammargren, vd for foretaget
Novellix. Inte heller i den texten refereras till att det
skulle vara nagot speciellt att vara foretagare och
kvinna. Fotografiet pA Hammargren ramar in henne
pa ett sitt som mer paminner om en poserande
modell d& hon syns staende med blicken riktad i
blickhojd mot betraktaren. Hon ler inte men de

i roda lapparna ér delvis separerade sa att tinderna
syns, blicken &r intensiv och det langa haret vispar
mjukt kring ansiktet. Det dr en stiliserad bild med
en subtilt sexuell anspelning.

i
; | Bk

Tvé av de tre "Vi som vagar”-foretagarna innehal-
ler en hogre grad av feminin estetisering medan
portrittet av kvinnan som framstar som mest morsk
och slagkraftig, och sdgs utmana myter, syns i ett
mer nedtonat och mindre poserande fotografi.

Svenska Dagbladet och Dagens Nyheter

De tiotalet artiklar som forekommer i Svenska Dagbladet och Dagens
Nyheter portritterar foretagarkvinnor i olika sektioner i tidningen, pa
ekonomi- och foretagssidorna men ibland éven i sektioner dér fore-
tagandet egentligen inte ar i fokus utan framstalls som en bisak. Ett
exempel dr ndr Linda Skugge, under rubriken "Hér kan Skugge vara
privat” i Svenska Dagbladets "Magasinet, I mitt kvarter” far beritta
om bostadssituation och hur familjelivet dr organiserat. Det ndmns

i en faktaspalt att hon "driver pr-byran Skugge & co” men utover
denna minimala information ndmns hennes identitet som foretagare
och entreprendr inte i artikeln. Ddremot forekommer saval lingre
intervjuer som helgreportage om framgéangsrika kvinnor som inte
fokuseras pa deras kon och att vara kvinna i en foretagsvirld domine-
rad av min. Deras verksamhet och framgang beskrivs utan nagra
specifikt konsfargade ord eller metaforer. Det konsspecifika syns i
stillet som i tidskrifterna ofta i bilderna som visar leende, snygga
kvinnor som med vidnliga, vilkomnande blickar moéter betraktaren.
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D s

“Manga miin skulle siikert vilja Ett portratt som skiljer sig frin méngden av
biira cykelbyxor och sidenlinne™ leende-kvinnor-som-ocksa-ar-framgangsrika-

foretagare (eller vice versa) dyker upp i Dagens
Nyheter i november under “Sondagsprofilen”
Artikeln handlar om modedesignern Josefin Strid
och aterger omstandigheterna under vilka hon
startade sin verksamhet, och hur hon utvecklade
sitt eget fortfarande relativt lilla men internatio-
nellt erkdnda foretag och varumirke. P fotografiet
som flankerar texten och upptar ca halva helsidan
syns en svartvit narbild pa Strid men en androgyn
touch. Hon tittar rakt in i kameran med ett ganska
neutralt ansiktsuttryck, inte ovénligt, utan snarare
som om det var hon som stilla utforskade den

som tittade med sin blick och inte tvirtom. Haret
ar morkt och kortklippt och tufft stylat; hon har
svartsminkade 6gon och bér en neutral topp.
Strid forklarar tankarna bakom sitt skapande i

Exempel 16.
Dagens Nyheter, 2011.

ett dtergivet citat:

”— Forsta steget dr att vdcka tankar. Mitt huvudsyfte dr att utforska
maskuliniteten inom herrmodet bade med material, styling och i
siluetten. Pa tdag och i véntsalar studerar jag ofta hur mdn dr
klddda och det intresserar mig varfér mdn har sa mdnga
begrdnsningar ndr de kldr sig. Det vill jag luckra upp. Det dr mycket
i samhidillet som dr ojdmlikt for kvinnor, men ndér det kommer till
kldder dr det tvdrtom. Kvinnor har manga fler méjligheter. En varm
sommardag tror jag att det dr mdnga mén som ocksa skulle vilja
bdra cykelbyxor och ett Iangt sidenlinne.”

Fotografiet bryter med de konventioner om den (firgglada) leende
kicka kvinnan som vanligen finns i texterna om kvinnor som fore-
tagare. Strid syns med punkaktig attityd i en svartvit bild ddr hennes
konventionella “kvinnlighet” bokstavligen har tonats ner och inget
vilkomnande leende méter betraktaren. I texten adresseras ocksa
strukturella ojamlika villkor mellan kénen men med utgangspunkt i
Strids produkt, dvs. kldder. I rubriken har delar av hennes yttrande lyfts
upp: "Manga man skulle sékert vilja bara cykelbyxor och sidenlinne”
Aven detta redigerarval understryker hennes “ovanlighet” genom att
det uttrycker ett sa tydligt brott mot traditionella klidkoder for méan.
Det framstar som "nyhetsvardemassigt” just for att det inte rimmar
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med inarbetade konskonventioner. Strid ger intrycket av en rebell, inte
bara bland klddskapare i gemen pé grund av sin ideologiska grundsyn
som ocksé praglar hennes kladskapande, utan som en udda person
bland 6vriga (leende och vilkomnande) foretagarkvinnor.

Dagens industri 2011

Den dagstidning som dterkommande portritterar kvinnor som
foretagare och entreprendrer dr, utdver Entreprenor, Dagens industri.
Kvinnornas foretagande behandlas i forsta hand pa den sida som
kallas ”Entreprenér” och som varje dag beskriver
“smé och medelstora foretag” Varje text har en

AFFARER OCH NARINGSLIV

eller flera bilder pa foretagaren/foretagarna. I
nagra fall syns ett foretagarpar (man, kvinna) men
dér framstar kvinnan i texten som den som ér den
primdra drivkraften i foretaget. Det kan konstate-
ras att det dr betydligt vanligare att fotografierna

i Dagens industri avbildar kvinnorna i sitt profes-
sionella ssmmanhang én vad som hittills har
kunnat observeras i 6vriga medier.

Ibland innebér det att de syns tillsammans med
sin produkt (dorrar, babymorotter, blommor,
barnkldder, kroppsskydd, cykelhjdlm, vatten-
varmare, lokalproducerat kott), men édven i
verksamheten (butiken, tvitteriet, apoteket, klad-

En tv&ttakta mmh butiken...). I nigra enstaka fall syns ingen kopp-

ling till verksamhetens inriktning 6verhuvudtaget
men detta tycks alltsa vara mer undantag an regel.
Vad som dock ldnkar till tidigare observerade
fotografikonventioner ér just det vilkomnande
leendet mot betraktaren, eller, som i nagra fall
dér det just dr flera kvinnor som driver foretaget,
leenden eller skratt gentemot varandra som for att

understryka en varm och vénlig gemenskap.

Rubriksittningen i Dagens industri kan inte heller sigas ha nagra
tydliga konsrelaterade kopplingar utan forefaller ssmmanfalla en hel
del med brodtextens verksamhetsfokus; "De startade ett eget apotek’,
“Hovding (namn pa cykelhjdlm, forfattarens kommentar) skyddar
huvud”; “Vaxer med design for sm&”, blandat med mer associativa
rubriker i enlighet med rubrikgenrens konventioner, men utan
uttryckliga referenser till foretagarens konstillhorighet. Den enda
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rubriken som 6verhuvudtaget hanfors till att fore-
tagaren ir kvinna dr “Nu tar dottern éver”. Ovriga
innehaller inga kopplingar till att foretagaren skulle
vara kvinna.

Att kvinnor kan stota pé sérskilda problem pa grund
av sin konstillhorighet i sitt foretagande ar ockséd hir
négot som ibland tas upp i texterna, men inte sillan pa

ett kritiskt vis for att visa protest mot rddande kons-
konventioner. Hir exemplifieras det i ett uttalande av

Susan Engvall, en av grundarna till Me & I som produ-
cerar barnkldder som bryter traditionella firgstereoty-
per for vad som anses ritt for flickor respektive pojkar:

“Ndir vi trdiffade en féretagskonsult fick vi héra att vi var
manliga, att det var ovanligt att kvinnor hade sa héga

Exempel 18. Dagens industri, 2011.

madl. Det kéindes lite forvanande” {(...)

Att vinda det potentiellt negativa med att vara kvinna och foretagare
lyfts ocksé fram i vissa texter, som hdr i en artikel om Marianne
Hérning Nilsson som foradlar rotfrukter:

“Ndir hon tillfilligt hoppade in pa familjegdrden blev hon dock
rejdlt biten. Som 30-dring tog hon éver verksamheten och det

ovanliga med en kvinnlig lantmdstare férvandlades till en lysande
marknadsféringsplan.

Jag trdffade en reklamkonsult som tyckte att det var viildigt
konstigt med en kvinna i stévlar och hédngselbyxor. Sa det satsade

rm

vi pa. Vi byggde ett varumdirke pa mig och mitt namn’”.

I artiklarna ges alltsd utrymme for att reflektera kring foretagarskap
och kon och hur det paverkat verksamhetens utveckling, "kénet” dr
ocksé hdr ndrvarande. Samtidigt avfirdas det inte som en irrelevant
aspekt, utan nagot man har fétt strida mot och rent konkret vinda
till sin fordel. Vissa féretagare med tydliga ideologiska idéer bakom
sin affdrsidé belyses ocksé, som klddmérket Svea. I ett uppblast citat
uttrycker vd:n Kiki Wallmannsson sina tankar:

"’Jag ville gora tjejkldder med attityd ddr man inte behéver vara
sexuellt exploaterad’ ",
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Beskrivningarna av kvinnorna pa Dagens industris Entreprenorssida
medger ocksé ett bredare spektrum av portritt av foretagarkvinnor dn
i exempelvis Entreprendrs mer modeinfluerade reportage med fokus
pé yngre foretagare. Det som i den senare tidningen relativt ofta
lyfts fram som inspirerande krafter bakom foretagandet, “passion’,
“foralskelse” som associerar till kdrlek och intimitet, tillats Dagens
Industri-portrittens kvinnor att uttrycka mer driv och kraft én vad
som generellt sett framkommer i 6vrig press. Spraket kan stundtals
vara firgstarkt och innehélla svordomar som for att understryka
deras inre glod i stdllet for att framhéva de mer kérleksfulla kianslo-
anspelningarna. Linda Bjernestal som startade Flygstolen Nordic ar
ett exempel:

”Jag var férbannad av en massa anledningar. Jag hade blivit
vdldigt engagerad i féretaget, men jag och dgaren ville olika saker,
sdger hon.”

Likasa uttrycks kdmpaviljan via Carina Moberg som driver foretaget
Hemservice (se dven exempel 17 ovan):

"Det var tid och jdvlar anamma som gjorde att jag nadde hit, sdger
hon.”(...) "Jag tyckte att det var en férbaskat ddlig hemtjéinst,
sdger hon.”

I vissa citat far kvinnorna beskriva hur de kombinerar bade kanslor
och mer konventionellt knutna féretagaregenskaper som driftighet
och oridddhet.

”’Det behovs mod och man madste vara passionerad i sitt sdtt att
tdnka och leva. Jag grottar aldrig ned mig i detaljer. Jag har bara
en gaspedal’”

I Dagens industri finns fa mélande omskrivningar och metaforiska
beskrivningar av kvinnorna for att poangtera deras foretagaridentitet
och egenskaper. Enstaka beskrivande epitet forekommer men inte
speciellt frekvent, som “floristméstaren’, "fortidspensioniren” eller
“kladskaparna”. Det vanligaste sdttet att aterge identiteten dr annars
helt enkelt att ndmna hela namnet pa foretagaren l6pande i texten,
séval for- som efternamn. Det finns inga liknelser till en motvalls
Pippi Langstrump och referenserna till foretagarnas utseende ar

likasa i princip obefintliga, liksom till deras alder.
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Detta val kan delvis ha att gora med textgenren. I det lingre repor-
taget finns utrymme att i malande termer aterge bade sammanhang,
foretagets framvéxt och portrittera personen i mer fargstarka orda-
lag. Ensidesartiklarna pa Dagens industris Entreprenorsida dr mer
faktaspickade da spaltutrymmet och bilderna dr mindre. Det mer
sparsmakade utrymmet skulle anda mojliggdra mer fargsprakande
beskrivningar, men detta tycks tidningen saledes halla tillbaka. Ocksa
i Dagens industri tenderar yngre foretagare att oftare hamna i fokus
aven om kvinnor 6ver de 50 ocksé forekommer bland gestaltningarna.

Det bor ocksa noteras att majoriteten av texterna om foretagarkvin-
norna i tidningen &r forfattade av mén, vilket ocksé bryter tidigare
konstaterade monster att kvinnor oftare far beskriva andra kvinnor.
Om detta ocksé praglar texternas framstallningar gar inte enkelt att
uttala sig om. Hur som helst framstér kvinnorna i Dagens industris
artiklar generellt sett som aktiva, professionella, kompetenta, foku-
serade och drivna, med tydliga ambitioner. Den visuella kopplingen
till produkterna ér aterkommande i stdllet for att de fotograferas i
mer glamordsa positioner och situationer. Samtidigt - i likhet med
andra fotografier i andra medier — dominerar stereotypen om den
leende, varma och vialkomnande kvinnan, om én i mer professions-
anknutna miljoer. Det dr ocksa i genren "sma och medelstora foretag”
som kvinnorna representeras och inte i storre och mer omfattande
professionella portritteringar. Entreprendr, a sin sida, dgnar en hel del
utrymme savil i text som i bild nir kvinnor beskrivs i deras foretagar-
reportage, men de placeras in som figurer i ett modereportage, och
deras historia berdttas i méalande termer, lite likt som karaktérer i en
roman.
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I nasta avsnitt foljer en identifiering av de aterkommande
arketyper’ som forekommer kring foretagarkvinnor i medierna,
och en diskussion fors kring méjligheterna eller begransning-
arna att fungera som inspirerande forebilder for andra pre-
sumtiva foretagare.

7 Med arketyper avses har dterkommande gestaltningar som framstar som urtyper, stereotyper och/eller
myter kring kvinnor som féretagare i offentligheten.




Foretagararketyper
i offentligheten

Myten kring entreprenéren som man

Det kan det vara pa sin plats att forst rekapitulera hur den konventio-
nella och viletablerade stereotypen - eller - myten - kring foretagaren
och entreprendren ser ut. Ordet "entreprendr” harleds till Richard
Cantillon som i en essd fran 1755 anviander begreppet. Det refererade
da till en bonde som bedriver sin verksamhet under férhallanden
som dr svara att forutse, vilket laddade begreppet till risktagande och
osdkerhet. 1934 utvecklar Joseph Schumpeter vad det innebér att vara
entreprendr; det 4r nagon som kombinerar existerande ting pa nya
sitt, en innovatdr snarare 4n en uppfinnare. For att kunna gora detta
anses entreprendren behova vaga bryta med det familjara och 6verhu-
vudtaget utmana etablerade sitt att gora saker pa. Detta kraver styrka
och mod - ja, ndrmast viljemissiga och intellektuella superkrafter -

i stravan efter personlig frihet, individualism och kapitalism. Dessa
egenskaper som kopplas till entreprenéren menade man framfor allt
beskrev sadana egenskaper som mén innehar.

Exempel 19. Entreprenérs

forstasida, 2007 Collins och Moore (1964) beskriver vidare entre-

prendren som nybyggaren som ensam och talmo-
digt 6verkommer narmast omdjliga hinder. Han ar
en hjélte av en speciell sort som inte nodvandigtvis
ar eller behover vara omtyckt och sympatisk efter-
som entreprendrskapet kriver tufthet och hardhet
for att bli framgéngsrikt. Entreprenoren och till-
horande egenskaper och virden kopplades alltsa
: till "den maskulina sfiren och naturen”, och bilden
DUS ( LLIER av entreprenoren etablerades som en stenhard
w R T I'TE? och kompromisslos "han” i offentligheten.® Att
N myten och/eller stereotypen om en kallhamrad,
_— . individualistisk kapitalistman fortfarande ar i allra
o hogsta grad levande dven idag kan illustreras med
en forstasida fran just tidningen Entreprenor fran
2007:

T B Forstasidans komposition visar inte bara den tuffa,
BOKEMEN | HOJO KUSTEN stilblicksharda och bistra mannen som uppford-

pomms s e v rande pekar finger at betraktaren. Den anspelar
naturligtvis ocksa pa den affisch som skapades av
James Montgomery Flagg (se exempel 20 nedan)
och som anvindes under bade forsta och andra

JEVFISSET, OLLE WASTEERG ALSTHARK ENTREFRENORER

8 Den hér redogorelsen av entreprendrbegreppets bakgrund och historia dterfinns i en kritisk analys av
hur entreprendrskapet omtalas och forstas i offentligheten av John O. Ogbor (2000), "Mythicizing and
reification in entrepreneurial discourse” i Journal of Management Studies 37: 5, s. 605-635.

34



FORETAGARARKETYPER | OFFENTLIGHETEN

Exempel 20. J.M. Flaggs
affisch av Uncle Sam.

FOR U.S.ARMY

MEAREST RECRUITING STATION

varldskriget for att rekrytera amerikanska soldater. Foretagaren pa om-
slaget positioneras som “Uncle Sam” — symbolen for det maktigaste
landet i virlden (USA). Med sin gest associeras till militdren och
darmed ocksa till egenskaper som behovs for krigstéring (och entre-
prenorskap!) som mod, styrka och individualism.

Det dr mot denna maskuliniserade foretagararketyp som gestaltningen
av kvinnor som foretagare behover forstas. Vilka slags arketyper
framtrader da for dessa foretagare ndr helheten i hur de framstalls
beaktas de olika &ren?
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2001 - den "vardagliga” foretagarkvinnan

Det ér svart att 6verhuvudtaget urskilja ndgon tydlig arketyp ar 2001
eftersom texterna dr sa pass fa. Det som kan sdgas dr att kvinnorna
inte far plats, bokstavligen och mer bildligt sett, i lika stor utstrack-
ning som senare ar. De traditionella dagstidningarna tycks primért
finna kvinnorna nyhetsvirdiga som mottagare av utmérkelser, pris
och stipendier. I facktidningarna férekommer de négot oftare men
i forhallandevis blygsamma sammanhang. De ldngre reportagen ér
séllsynta. Det finns vissa tendenser att reducera deras professiona-
litet genom att lyfta fram konstillhorigheten fore foretagsamheten,
familjerelationer och kdnslomissiga aspekter av foretagandet fore
starkt verksamhetsfokus, eller i alla fall sa ar det inte ovanligt att
dessa aspekter av “privat” och “offentligt” gdrna vavs samman.

Samtidigt tycks foretagarna ocksé presenteras i ganska sakliga ordalag
utan att berittelserna "piffas till” med alltfér mycket konskodade ord
och uttryck. Det mest slaende undantaget finns i Dagens Nyheters
malande introduktion av ceremonin da Atlets foretagsledare ska

ta emot sitt pris, och ddr skribenten viljer att placera henne bland
champagneglasklirrande damer i fargglada vérdréikter och presentera
henne som "flicka”

I bilderna fran 2001 dr foretagarna inte markbart estetiserade utan
framstélls ganska rakt och utan krusiduller, men positioneras sam-
tidigt som den leende relationsskapande kvinnan som inbjuder till
att “tittas pa” i likhet med en vil etablerad konspréglad konvention.
Hur det ér att vara kvinna och foretagare aktualiseras i vissa texter
men inte pa ett regelmassigt sitt. Det dr svart att argumentera for

en etablerad foretagarstereotyp med ett sa begrinsat material. I den
man bilden av den foretagande kvinnan kan urskiljas som en arketyp
2001 kidnnetecknas den av en viss vardaglighet, i betydelsen att de
som foretagare inte i nagon storre utstrackning framstélls sticka ut
pé ndgot speciellt sitt, vare sig vad giller egenskaper eller ambitioner.
Detta 4ven om man som i Atlets koncernchefs fall leder ett foretag
som omsitter 1,3 miljarder och har 1.000 anstillda (vilket nimns i en
mindre faktaruta, se exempel 3).
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2011 - den sminkade superhjaltinnan

2011 har en ny och betydligt mer framtradande arketyp dykt upp pé
den mediala scenen som inte fanns i materialet fran 2001 - den unga,
snygga, rebelliska superhjaltinnan till féretagare som vill och vagar,
som tar for sig och ér innovativ pé en global marknad. Hon fram-
stills inte bara som professionell foretagare utan som en valsminkad
modell som vant poserar framfor kameran i perfekt ljussatta och
arrangerade helsidesbilder. Hon har brutit mot det som férvéntas av
henne som kvinna (vilket poédngteras) och ger nu jarnet. Eventuella
hinder som kan hérrora till att vara kvinna i en mansdominerad
foretagsvirld viftas bort. Detta kan ses som sétt att lata foretagarkvin-
nan lana drag av den arketypiska entreprenéren fran 1700-1900-
talet som med sin envishet, mod och innovatorsformaga erévrade
vdrlden. Ur detta perspektiv kan den hdr typen av inramning kidnnas
befriande "okvinnlig” pa sé sitt att foretagaren faktiskt framstar

som tuff, kompetent och framgangsrik. Men till skillnad fran man-
nens entreprendrsarketyp ar denna bild av féretagaren kombinerad
men en gestaltning som for tankarna till modereportage, och det ér
foretradelsevis de yngre, attraktiva foretagarna som hamnar i denna
kategori.

Tillsammans med arketypen som byggs upp i texten, och mitt ibland
dessa superkrafter och viljor av stal som det berdttas om, ser vi den
leende “flickan” som dricker te i hemmiljo eller poserar snyggt i
subtilt sexiga poser. Att just hon (till skillnad fran andra kvinnor?)
“vagat” satsa gor henne till en normbrytare som lanseras som nagon
annan dn “den normala” kvinnan. Samtidigt som foretagarna tycks
aterges och presenteras som vore de stopta i den historiskt etablerade
bilden av "entreprendren” med mod, styrka och vilja och ambition

sa tycks fotografierna fortsitta att cementera en bild av kvinnorna
som primdrt understryker relationsskapande egenskaper, sexighet
och vackert poserande utseende. Hon mé vara entreprenér men hon
ar ocksa sitt kon (ocksa i konskodade referenser som “bagarinna’,
“flicka” och "arvtagerska”). Hon passar inte in i superhjiltemyten som
den etablerats genom historien, men méjligen som “kvinnlig” fore-
tagarsuperhjdltinna.

Det finns en ambivalens vad giller att vilja sitt att beskriva kvinnor
som framstiller dem som framgéangsrika, starka och ambitiosa och
samtidigt lyfta fram deras specifikt "kvinnliga” egenskaper och
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utseenden. I mangt och mycket uttrycks den har ambivalensen i span-
ningen mellan vad fotografierna uttrycker i relation till brodtextens
berittelser. Superhjiltinne-fotomodell-arketypen synliggors i den har
studien framfor allt i reportagen i Entreprendr och i nagra exempel ur
Veckans Affirer.

2011 - den leende lagomforetagaren med skinn pa nasan

En annan arketyp kan framfor allt synliggoras i Dagens industris por-
tratteringar. Den uttrycks pa ett mindre idgonenfallande sitt eftersom
den byggs upp i ensidesartiklar om sma och medelstora foretag och
inte i langa reportage med stora, firgglada bilder som i Entreprenor.
Den blir pa sa sitt mindre tydlig men byggs dnda upp i aterkom-
mande texter. Arketypen utgérs av en mix av den jordnira, vardagliga
arketypen av foretagande kvinnor fran 2001, och en professionell
foretagare med skinn pa ndsan och sunda och realistiska ambitioner
och ideal. Hon &r ocksa ibland beskriven som en férbannad kampe
som ser och adresserar problemen med ett kdnssegregerat foreta-
gande, men som med ett “jdvlar anamma” 6verkommer hindren och
kor pé. I andra fall limnas det faktum att hon 4r kvinna dérhén helt
och inga referenser till konstillhorighet och eventuella vidhdangande
problem gors. Professionaliteten understryks av det konsneutrala sitt
pé vilket verksamheten och foretagaren beskrivs, och foéretagaren syns
ofta i aktion i sin verksamhet eller med sin produkt. Det hindrar dock
inte — som podngterats tidigare — att "den leende kvinnan” féorekom-
mer dven hdr, men givet att sammanhangen generellt sett 4r mindre
estetiserade och fotografierna mindre framtriadande blir inte identi-
teten som leende flicka s& uppenbar som i exempelvis Entreprendrs
modellreportage”. A ena sidan framstills foretagarna som “lagom-
personligheter” i texter av "lagom” omfattning och karaktér, men a
andra sidan slipper de att "femininiseras” i alltfér hog grad och leva
upp till hoga skonhetsideal vid sidan av sitt foretagande.

Naturligtvis kan man alltid argumentera for att det finns avsteg fran
de arketyper som identifierats, men de fangar dndé nagra av de mest
framtradande gestaltningarna av foretagarna i de medier som
undersokts.
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Slutsatser av analysen

Det mest uppenbara konstaterandet utifran analysen dr att antalet tid-
ningstexter som behandlar kvinnor som féretagare och entreprenérer
har okat visentligt fran 2001 till 2011. Sannolikt beror det bade pa att
det startats fler foretag av kvinnor under det senaste decenniet, samt
att sarskilda initiativ som sdrskilt arbetar for synliggorandet av fore-
tagarna har tagits. Detta har troligen influerat journalistiska priorite-
ringar vad giller att satta foretagarkvinnor i det mediala rampljuset.

Vad kan man da dra for slutsatser av analysens resultat? Bade Dagens
industri och Entreprenir, de tidningar vars material varit mest fram-
tradande i den hér studien, har uttalade ambitioner att inspirera
foretagare och lyfta fram framgéngsrika exempel pa foretagare. De
vdljer att gora detta pa olika sitt vad géller kvinnorna, &tminstone
utifran vad som framkommit i det material som har studerats. San-
nolikt finns det en medvetenhet om vikten att lyfta fram bade kvinnor
och mén som foretagare i sina respektive medier, men i vilken man
fungerar deras portritteringar pa ett inspirerande och identifierande
satt for kvinnor? Utan att gora en publikstudie kan denna fragestall-
ning bara spekuleras kring. Det kan konstateras att dldre kvinnor
(40-50+) har det betydligt tuffare att erhalla medial exponering som

Exempel 21. Entreprendr, 2011.
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foretagare, speciellt i Entreprendrs langre repor-
tage fran 2011. Dar dominerar de snyggt stylade
kvinnorna kring de trettio pa omslag och i helsi-
desbilder. Aven i andra tidningar ar det de yngre
kvinnorna som framfor allt uppméarksammas,
aven om Dagens industri ocksa ibland skriver
om “aldre” foretagare, men de syns séllan i storre
fotografier. Ett talande exempel pa vem som ur
aldersperspektiv star i forgrunden och vem som
star (suddigare atergiven) i bakgrunden finns i
Entreprendr 2011:

An glesare dr det med foretagare med annan
etnisk bakgrund dn den svenska. Endast ett fatal
sddana artiklar finns 6verhuvudtaget i materialet.
En storre diversifiering vore 6nskvird, inte minst
vad giller just etnicitet och dlder, och att inte
endast “de snyggaste” foretagarna fick den storsta
exponeringen. De som inte passar den unga
vilmejkade fotomodellforetagaren kan ha svart
att finna négon identifikation med de yngre fore-
tagare som tycks foredras av ett flertal tidningar.
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Naturligtvis innebdr inte detta att det ska vara fult att vara snygg pa
bild. Vem vill inte se i det ndrmaste perfekt ut om ens person ska
synas i helsidesbilder i ett framtrddande foretagsmagasin? Daremot
kan det kanske vara en idé att de tidningar som vill fungera som
“foretagarinspiratorer” ocksa tianker pa till vilken grad skonheten ska
balanseras med den faktiska verksamheten, bade som det framkom-
mer i texter och fotografier. Om kvinnor oftare syntes i nira anslut-
ning med sin produkt eller tjanst, inbegripna i moéten eller samtal
med kollegor, blir graden av “snygg modell” inte lika framtriddande,
samtidigt som graden av professionalitet som moter betraktaren
forstarks.

Likasa kanske skribenterna inte aterkommande behover stilla

fragor kring "hur det ér att vara kvinna i en mansdominerad bransch”,
utan utgd frén att vara foretagare och kvinna ér lika “normalt” som
ménnen som driver foretag och beskriva deras historia utifran en
sddan ram. Att inte utga fran den forbluffades position som i fallet
med Cecilia Hertz ("hon heter faktiskt Cecilia Hertz och finns pa
riktigt”) — som vore det redan inledningsvis ett onormalt tillstdnd att
vara kvinna och syssla med rymdprodukter - ér ytterligare en stra-
tegi for att normalisera kvinnor som foretagare. Det dr sdllan méns
konstillhorighet gors till en diskussionsfraga, sa varfor gora det med
kvinnorna?

Slutligen, konsekvenserna av att le pa bild har varit ett aterkommande
tema i den hér analysen. Bildkonventionen dr oerhort stark och mani-
festeras i odndlighet i otaliga offentliga bildméssiga sammanhang
oavsett om det géller sma flickor eller kvinnor i mer mogen alder. Dér
pojkarna éker skateboard eller nonchalant héller i sina olivoljeflaskor
sitter flickorna och ler. Spelar detta nagon roll? Aterigen handlar det
om vem som visas som stark, professionell och handlingskraftig, och
vem som inbjuds att passivt betraktas bortom sitt verksamhetssam-
manhang. Hér finns ocksa forhallandevis enkla medel att ta till for de
som Onskar att fordndra stereotyperna och bryta upp etablerade
konventioner fér mans och kvinnors gestaltningar. Om kvinnor blir
mer aktiva ocksd i fotografierna och kopplas till sina verksamheter

sd skapas en annan slags professionell anknytning och identitet dn
den stela modellens poserande. Likasa kan fotografierna av mannen
bli mindre stereotypa och inte aterges som morkklddda mafiosos

eller uppfordrande Uncle Sams utan ocksa ibland vdnda blicken mot
betraktaren och bjuda pa ett brett leende pa omslaget.
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Tankar kring fortsatta analyser

Fragor som vore intressanta att undersoka vidare dr vilken betydelse
skribentens, redigerarens och fotografens kon har for gestaltningen
av kvinnor som foretagare. Den hir studien indikerar att det faktiskt
kan ha ha betydelse dven om konet pa journalisten naturligtvis
samverkar med etablerade konventioner inom den genre man arbetar.
Det ar exempelvis ett faktum att pressfotografer som yrkeskar kraftigt
domineras av min. Vilken betydelse har det for hur foretagarna “este-
tiseras”? Dagens industris texter har en majoritet man som skriver om
kvinnor, och det dr de som i min analys har funnits skriva mindre
konsstereotypt om foretagarkvinnorna. Ar det ett resultat av att
skribenten dr en man eller for att redaktionen i fraga arbetar kons-
medvetet? Detta sdger inte den hir analysen nagot om, men fragan
kvarstar som intressant att undersoka vidare.

En jamforelse mellan hur mian framstélls i relation till kvinnor har
legat bortom dennas studies omféng. De jamforande observationer
som dnda gjorts har utgatt ifran tidigare forskning och rapportforfat-
tarens tidigare studier av professionalitet och genus i medierna. Det
finns dock mer att gora vad giller systematiska jamférande studier for
att verkligen kunna se exakt hur gestaltningen av féretagandet skiljer
sig 4t beroende pé foretagarens kon. Beroende av resultatet i en sadan
studie skulle djupare problematiseringar och diskussioner kring vad
som fungerar/inte fungerar ur inspirations- och forebildssynpunkt for
bada konen mojliggoras.

Ambitionen f6r medierna, och i allra hogsta grad for tidningarna
som specifikt skriver om foretagare och foretagande — borde vara att
arbeta for att bryta upp schablonbilden av "den naturliga” entrepre-
noren som man. Den dag det framstar som lika sjélvklart att saval
mén som kvinnor passar for foretagande och ett offentligt, krédvande
professionellt yrkesval, da d4r mélet nétt. Det finns dock en del att gora
till dess.

41



BILAGA 1
Artikelurval

2001

Databas: Mediearkivet, samtliga tidningar/tidskrifter + KB:s arkiv

(Entreprenor)

Sokord: hon/henne i kombination med “starta eget”, foretagare, entre-
prendr, “tog 6ver’, foretag, grundade, kvinnlig foretagare, foretagare

Tidning/tidskrift
Nerikes Allehanda

GP

Dagens Industri
Dagens industri
Dagens industri
SvD

SvD

SvD

SvD

SvD

DN
Entreprenor

Entreprendr

Entreprendr

Entreprenor

Entreprendr

Entreprenor

Datum/nr

2001-10-15

2001-07-03
2001-03-09
2001-10-27

2001-10-30

2001-07-30

2001-07-25
2001-10-16
2001-09-24
2001-08-15
2001-05-16
(okant nr)

V.24

V.24

V.24

V.25

Rubrik

Nu saljer moster Hulda sitt kafé:
Dréommer om apelsinodlingen
i Spanien

Sjalv ar basta drang

Fargstark Wallstipendiat
Flaskfilé med lyckad bismak
Succé som ett vykort pa posten

Avknoppning: Foretagarna far
angertid: "Nu ar jag mer tillganglig
har i huset”

Stralande idé

Dellefors arets entreprendr

Vaga att och vinna

Svenskan som ar hippast i New York
Truckar gav pris

Birgittas recept gor sjukvarden frisk

Kvinnliga glassmakare far
norrlanningar smalta

Matsilver satter guldkant pa
direktorens vardag

No6jda barn i bilen fick foretaget
pa rull

Entreprendrer utan granser

Ambitids virvelvind lyser med
egna fjadrar
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2011

BILAGA 1: ARTIKELURVAL

Databas: Mediearkivet; Entreprendr, Veckans affarer, Dagens industri,

DN, SvD

Sokord: entreprendr, foretagare, kvinnlig, kvinna +foretagare, foretagare

Tidning/tidskrift

Entreprenor

Entreprendr

Entreprenor

Entreprenor
Entreprendr

Entreprenor

Entreprendr

Entreprendr

Entreprenor

Entreprendr

Entreprenor

Entreprendr

Entreprendr

Entreprenor

Entreprendr

Entreprenor
Entreprenor
Entreprendr
Entreprenor

Entreprendr

Datum/nr

nri

nr2
nr3

nr3

nr4

nrs

nrs

nrs

nroé6

nry

nrz

nry

nry

nrz
nr8
nr8
nr8

nro

Rubrik

Cecilia Hertz! For Sverige i rymden
(forstasida + reportage)

Kungsbacka nobbar utmaningar

Vietnam ar grogrunden for
hennes drom

"Allt gar fortfarande i 190"
Eget foretag dr vdagen ur fattigdom

Entreprendrerna som fornyar
traditionen

Inte langre pappas flicka
(forstasida + reportage)

Wiminvest far kvinnor att bli chefer

Kajsa Bergqvist pa ny arena;
Har ar Sveriges hetaste Sportentre
prencrer (forstasida + reportage)

Jag kan inte gora nagot halvhjartat

Spindelvav ska tillverka manskliga
reservdelar

Civilingenjor och dansare: Jin Moen
revolutionerar spelvarlden med bar-
bart dansspel (forstasida + reportage)

Nackskada ledde till eget foretag

Orattvisa momsregler slar hart mot
forskoleforetag

En kvéll hos Flasett ger energi till
foretagande

Halla dar...

Véaskor av hog kvalitet till 1agt pris
Forarbetet |6nade sig

Boom for privata foretag i varden

Hasttjejen som sadlade om till
domare
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Entreprenor
Veckans affarer
Veckans affarer
Veckans affarer
SvD

SvD

SvD

SvD

SvD

SvD

DN

DN

DN

DN
Dagens industri

Dagens industri

Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri
Dagens industri

Dagens industri

nro

nr22

nr 46

2011-09-10
2011-10-09
2011-04-17
2011-08-09
2011-03-26
2011-04-03
2011-06-05
2011-02-22

2011-11-20

2011-10-16

2011-11-29
2011-02-18

2011-02-21

2011-02-23
2011-02-24
2011-03-08
2011-03-23
2011-04-16
2011-05-12
2011-06-01
2011-06-11
2011-07-14
2011-07-19
2011-07-27
2011-08-02
2011-08-19
2011-10-01
2011-11-14
2011-12-19

2011-12-20

"Vi har ett arv att sta pa”

Vi som végar (3 portratt)
Systrarna ska golva varlden
Om Swedish has-beens

Vad har ni som dom andra saknar?
Mot hogre hojder
Fruktproblem blev succésylt
Har kan Skugge vara privat
Lekfullt uppdrag

Ett intensivt liv

De gor klover av skrap

"Manga man skulle sakert vilja bara
cykelbyxor och sidenlinne”

"Viktigt att jobba med sina styrkor —
inte sina svagheter”

Jobb for allt vad tygen haller
Hastens bdsta van

Avhoppet blev biljetten till
hogtflygande karriar

Hovding skyddar huvud

En tvattakta revansch

Vaxer med design for sma

De startade ett eget apotek
Repris ger resultat

| férorten finns ...

Ratt person huvudsaken
Blomkonsten spirar

Svea siktar hogt med sunda ideal
Siktar mot stjarnorna

Oppnade dérren

Ett recept for kvalitet

Véxtkraft i rotterna

Snacka om tillvaxt (...)

Svenska stjarnor heta bland britter
Nu tar dottern ver

Entreprendr for krig mot Jante
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Tillvéxtverket

Swedish Agency for Economic and Regional Growth
Tel 08-6819100

www.tillvaxtverket.se

Tillvaxtverket underlattar
fornyelse i foretag och regioner,
och gor det enklare for foretag.

Mediebilden av foretagare

I medieanalysen av hur media gestaltar kvinnor som
driver féretag identifierar Asa Kroon Lundell, professor
i medie- och kommunikationsvetenskap vid Orebro
universitet, tva aterkommande "arketyper”. Den ena ar
den valsminkade superhjdltinnan kring de trettio som
ar snygg, rebellisk och innovativ, och som tar for sig pa
en global marknad. Den andra arketypen utgors av den
leende lagomforetagaren som med ett jordnara satt,
realistiska ambitioner och sunda ideal driver det lilla
eller medelstora foretaget.

Hur fungerar dessa arketyper som forebilder for andra?
Hur skiljer sig arketyperna av féretagarkvinnor fran den
etablerade arketypen av man som foretagare? Dessa ar
nagra av de fragor som diskuteras i rapporten.

Tillvaxtverket driver programmet Framja kvinnors fore-
tagande, som ska bidra till att skapa tillvaxt och forny-
else i svenskt naringsliv genom att fler féretag drivs och
utvecklas av kvinnor. Las mer pa www.tillvaxtverket.se/
kvinnorsforetagande.

Webb-tv

Mediebilden av foretagare - en stelnad stereotyp?
Titta pa lunchseminariet fran 8 mars 2012 dar professor
Asa Kroon Lundell presenterar sin medieanalys, som
sedan diskuteras av en panel bestaende av publicister
och foretagare.

Se seminariet har: http://vimeo.com/38185344

Scanna QR-koden for att se seminariet direkt i mobilen.
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