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ÚTDRÁTTUR	
  

Rannsóknarspurning	
   ritgerðarinnar	
   fjallar	
   um	
   markaðslæsi	
   fjölskyldna,	
   ástæður	
   fyrir	
  

mikilvægi	
  þess	
  og	
  hugmyndir	
  að	
  leiðum	
  til	
  að	
  auka	
  það.	
  Nauðsyn	
  þess	
  að	
  efla	
  markaðslæsi	
  

innan	
  fjölskyldna	
  skapast	
  af	
  þeim	
  miklu	
  áhrifum	
  sem	
  auglýsingar	
  hafa	
  á	
  fjölskyldur.	
  Yngri	
  

meðlimir	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  þá	
  sem	
  eldri	
  eru,	
  og	
  öfugt,	
  og	
  þess	
  vegna	
  er	
  hér	
  lögð	
  sérstök	
  áhersla	
  

á	
  fjölskylduna	
  sem	
  kerfi.	
  Að	
  lokinni	
  fræðilegri	
  úttekt	
  eru	
  sett	
  fram	
  drög	
  að	
  námsefni	
  fyrir	
  

fjölskyldur.	
  Ein	
  margra	
  leiða	
  til	
  að	
  gera	
  neytendur	
  meðvitaða	
  um	
  áhrif	
  markaðsafla	
  er	
  að	
  

auka	
   markaðslæsi	
   þeirra.	
   Lögð	
   er	
   áhersla	
   á	
   að	
   þjálfun	
   í	
   markaðslæsi	
   fari	
   fram	
   innan	
  

fjölskyldunnar.	
  Til	
  að	
  öðlast	
  skilning	
  og	
  fá	
  yfirsýn	
  yfir	
  málefnið	
  er	
  rýnt	
  í	
  markaðsrannsóknir	
  

og	
   leiðir	
   sem	
   notaðar	
   eru	
   til	
   að	
   ná	
   til	
   neytenda,	
   sem	
   og	
   félagsfræðilegar	
  

neytendarannsóknir	
  og	
  fræði	
  um	
  það	
  hvernig	
  neytendur	
  geta	
  orðið	
  meðvitaðir	
  um	
  stöðu	
  

sína	
  í	
  markaðssamfélagi	
  nútímans.	
  

Framboð	
  á	
  námsefni	
  í	
  miðlalæsi	
  og	
  auglýsingalæsi	
  hefur	
  aukist	
  á	
  undanförnum	
  árum	
  

og	
   fræðilegar	
   rannsóknir	
   auðvelda	
   greiningu	
   auglýsinga	
   með	
   tilliti	
   til	
   kynjahlutverka,	
  

aldurs	
   og	
   fleiri	
   mikilvægra	
   þátta.	
   Markaðsöflin	
   kanna	
   hvernig	
   best	
   er	
   að	
   haga	
  

markaðssetningu	
  til	
  að	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  kauphegðun	
  neytenda	
  en	
  aðrar	
  fræðigreinar	
  rannsaka	
  

hvað	
  hægt	
  er	
  að	
  gera	
  til	
  að	
  sporna	
  á	
  móti	
  þegar	
  ástæða	
  er	
  til.	
  	
  

Markmið	
   þessarar	
   ritgerðar	
   er	
   að	
   stuðla	
   að	
   auknu	
  markaðslæsi	
   fjölskyldna	
   og	
   efla	
  

þekkingu	
   aðila	
   sem	
   vinna	
   að	
   fjölskyldumálum	
   eins	
   og	
   fjölskyldumeðferðarfræðingum	
   á	
  

áhrifum	
  markaðsafla	
  á	
  einstaklinga	
  og	
  fjölskyldur.	
  

	
  

Lykilorð:	
  markaðslæsi,	
  neytandi,	
  efnishyggja,	
  fjölskylda,	
  lífstíll,	
  fræðsluefni.	
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ABSTRACT	
  

The	
   aim	
   of	
   this	
   study	
   is	
   to	
   increase	
   marketing/advertising	
   literacy	
   of	
   families,	
   and	
   too	
  

strengthen	
  the	
  knowledge	
  of	
  family	
  therapists	
  and	
  others	
  working	
  on	
  family	
  issues	
  regarding	
  

market-­‐powers	
  and	
  their	
  influence	
  on	
  consumers	
  and	
  the	
  families’	
  way	
  of	
  living.	
  

The	
  importance	
  of	
   increasing	
  advertising	
  literacy	
  within	
  modern	
  families	
   is	
  enforced	
  

by	
   the	
   constant	
   pressure	
   from	
   the	
   media.	
   Young	
   family	
   members	
   influence	
   senior	
  

members	
  and	
  vice	
  versa	
  and	
  therefore	
  the	
  family	
  is	
  here	
  regarded	
  as	
  a	
  complex	
  system.	
  	
  

To	
   increase	
   advertising	
   literacy	
   is	
   one	
   way	
   to	
   make	
   consumers	
   aware	
   of	
   the	
   possible	
  

influence	
  from	
  dominant	
  market-­‐powers.	
  	
  

To	
   gain	
   understanding	
   and	
   comprehensive	
   knowledge	
   about	
   the	
   subject,	
   relevant	
  

market	
   research	
   is	
   analysed,	
   and	
   the	
   ways	
   in	
   which	
   market-­‐powers	
   use	
   to	
   catch	
   the	
  

consumers’	
   attention	
   are	
   revealed.	
   Sociological	
   consumer-­‐studies	
   are	
   also	
   applied	
   to	
  

explain	
   how	
   consumers	
   can	
   become	
   conscious	
   of	
   their	
   “role”	
   in	
   the	
   modern	
   market-­‐	
  

based	
  society.	
   In	
  recent	
  times,	
  an	
   increasing	
  selection	
  of	
  educational	
  material	
  regarding	
  

media	
  and	
  marketing/advertising	
  literacy	
  has	
  become	
  available	
  and	
  scientific	
  studies	
  have	
  

produced	
  models	
  to	
  analyse	
  advertisements	
  with	
  respect,	
  for	
  example,	
  to	
  consumer	
  age	
  

and	
  gender.	
  Multivariate	
  studies	
  within	
  the	
  fields	
  of	
  marketing	
  and	
  consumer	
  behaviour	
  

have	
   been	
   conducted.	
   The	
   market-­‐powers	
   study	
   the	
   most	
   effective	
   ways	
   to	
   influence	
  

consumers,	
   and	
   sociologists	
   try	
   to	
   find	
   ways	
   to	
   minimize	
   the	
   manipulation	
   effects	
   of	
  

commercials	
  on	
  the	
  consumers.	
  	
  

Following	
  a	
  general	
   introduction	
  on	
  relevant	
   theories	
  and	
  background	
   literature,	
  an	
  

educational	
   approach	
   is	
   adopted	
   which	
   is	
   appropriate	
   for	
   all	
   family	
   members,	
   as	
   it	
   is	
  

important	
  that	
  marketing/advertising	
  literacy	
  is	
  trained	
  within	
  families.	
  

	
  

Keywords:	
   market-­‐literacy,	
   consumer,	
   materialism,	
   family,	
   lifestyle,	
   educational	
  

material.	
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Formáli	
  

Ritgerðin	
   Markaðslæsi	
   fjölskyldna	
   er	
   30	
   eininga	
   lokaverkefni	
   til	
   meistaraprófs	
   frá	
  

Félagsráðgjafadeild	
   á	
   Félagsvísindasviði	
   Háskóla	
   Íslands.	
   Ritgerðin	
   er	
   heimildaritgerð	
  

ásamt	
   drögum	
   að	
   fræðsluefni	
   í	
   markaðslæsi	
   fyrir	
   fjölskyldur.	
   Aðalleiðbeinandi	
   minn	
   í	
  

verkinu	
  var	
  Dr.	
  Sigrún	
  Júlíusdóttir,	
  prófessor	
  við	
  Félagsvísindasvið	
  og	
  aðstoðarleiðbeinandi	
  

Dr.	
  Kristján	
  Kristjánsson,	
  prófessor	
  við	
  Menntavísindasvið	
  Háskóla	
  Íslands.	
  Þeim	
  báðum	
  vil	
  

ég	
  þakka	
  góðan	
  stuðning	
  og	
  áhuga	
  á	
  verkefninu	
  mínu	
  sem	
  er,	
  vægast	
  sagt,	
  þverfaglegt.	
  

Með	
  þessu	
  verki	
  hugðist	
  ég	
   loka	
  hring	
  sem	
  hófst	
  með	
  B.Ed	
  ritgerð	
  minni	
  vorið	
  2009	
  

um	
  álit	
  fagmanna	
  og	
  fræðimanna	
  á	
  áhrifum	
  auglýsinga	
  á	
  börn,	
  síðan	
  tók	
  við	
  MA	
  ritgerð	
  í	
  

hagnýtri	
  siðfræði	
  um	
  hvort	
  siðlausar	
  auglýsingar	
  hafi	
  áhrif	
  á	
  siðgæðisvitund	
  fólks	
  og	
  svo	
  

þessi	
  ritgerð	
  um	
  markaðslæsi	
  fjölskyldna	
  og	
  drög	
  að	
  fræðsluefni	
  þar	
  að	
  lútandi.	
  	
  

Af	
   praktískum	
  ástæðum	
  þá	
   verður	
  þessari	
   ritgerð	
   lokið	
   á	
  undan	
   siðfræðiritgerðinni,	
  

þannig	
  að	
  þegar	
  henni	
   lýkur	
  á	
  næsta	
  misseri	
  verð	
  ég	
  komin	
  hringinn,	
  eins	
  og	
  ég	
  vil	
  orða	
  

það.	
  Það	
  hefur	
  ekkert	
  af	
  því	
  fólki	
  sem	
  ég	
  umgengst	
  farið	
  varhluta	
  af	
  því	
  undanfarin	
  ár	
  að	
  

ég	
   hef	
   verið	
   vakin	
   og	
   sofin	
  með	
   óþrjótandi	
   áhuga	
   á	
   hvert	
   stefnir	
   á	
   sviði	
  markaðsmála,	
  

neytenda	
   og	
   lífstíls.	
   Það	
   er	
   lítil	
   ástæða	
   til	
   að	
  ætla	
   að	
   hann	
  minnki	
   við	
   að	
   ljúka	
   þessum	
  

verkefnum,	
  enda	
  meira	
  eins	
  og	
  upphaf	
  ferðar	
  en	
  ferðalok	
  fyrir	
  mér.	
  	
  

Mig	
   langar	
   að	
   þakka	
   öllum	
   mínum	
   vinum	
   og	
   vandamönnum	
   fyrir	
   þolinmæðina	
   og	
  

áhuga	
  á	
  viðfangsefnum	
  mínum	
  og	
  þá	
  sérstaklega	
  eiginmanni	
  mínum,	
  Grími	
  Friðgeirssyni,	
  

og	
   móður	
   minni,	
   Herdísi	
   Egilsdóttur,	
   sem	
   hafa	
   staðið	
   með	
   mér	
   á	
   alla	
   lund,	
   þegar	
   ég	
  

freistaðist	
  til	
  að	
  láta	
  ekki	
  1	
  ½	
  árs	
  diplómanám	
  við	
  HÍ	
  duga	
  heldur	
  ákvað	
  að	
  bæta	
  meiru	
  við	
  

og	
  enda	
  með	
  því	
  að	
  hafa	
  verið	
  meira	
  og	
  minna	
  við	
  nám	
  í	
  6	
  ár.	
  	
  

Dr.	
   Friðgeiri	
   Grímssyni	
   og	
   Dr.	
   Guðrúnu	
   Pétursdóttur	
   þakka	
   ég	
   fyrir	
   yfirlestur	
   og	
  

ómetanleg	
   ráð.	
   Það	
   að	
   hafa	
   fengið	
   tækifæri	
   til	
   að	
   læra	
   allt	
   sem	
  mig	
   langaði	
   til	
   er	
  mér	
  

mikils	
  virði	
  og	
  vonandi	
  getur	
  það	
  orðið	
  öðrum	
  einnig	
  til	
  góðs.	
  

Desember	
  2011	
  

Halldóra	
  Björnsdóttir	
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1 Inngangur	
  

Rannsóknarspurning	
   þessarar	
   ritgerðar	
   er	
   um	
   þörfina	
   fyrir	
   markaðslæsi	
   fjölskyldna	
   og	
  

ástæður	
   fyrir	
   mikilvægi	
   þess.	
   Að	
   lokinni	
   fræðilegri	
   úttekt	
   verða	
   sett	
   fram	
   drög	
   að	
  

fræðsluefni	
  um	
  málefnið	
  fyrir	
  fjölskyldur.	
  

Mikil	
  umræða	
  hefur	
  skapast	
  undanfarin	
  ár	
  um	
  brýna	
  þörf	
  fyrir	
  læsi	
  á	
  ýmsum	
  sviðum.	
  

Nú	
  á	
  árinu	
  2011	
  hefur	
   læsisþáttum	
  verið	
  bætt	
   inn	
   í	
  grunnþætti	
   í	
  Aðalnámskrá	
  skólanna	
  

(Aðalnámskrá	
   grunnskóla,	
   2011).	
   Námsefni	
   er	
   þó	
   enn	
   af	
   skornum	
   skammti,	
   eins	
   og	
  

eðlilegt	
  má	
  telja	
  þegar	
  um	
  nýjung	
  í	
  námskrá	
  er	
  að	
  ræða.	
  

Hér	
  hefur	
  verið	
  valin	
  sú	
   leið	
  að	
  skoða	
  markaðslæsi	
  með	
  fjölskyldugleraugum	
  til	
  þess	
  

að	
   öðlast	
   þekkingu	
   frá	
   fleiri	
   sjónarhornum	
   og	
   geta	
   stuðlað	
   að	
   bættu	
   markaðs-­‐og	
  

auglýsingalæsi	
   í	
   samfélaginu.	
   Einnig	
   er	
   athygli	
   beint	
   að	
   siðferðilegu	
   inntaki	
   og	
  

framsetningu	
  auglýsinga.	
  Afrakstur	
  þeirrar	
  vinnu	
  verður	
  MA	
  ritgerð	
  í	
  Hagnýtri	
  siðfræði	
  við	
  

HÍ	
  og	
  munu	
  þessi	
  tvö	
  verkefni	
  á	
  margan	
  hátt	
  tengjast	
  þótt	
  með	
  óformlegum	
  hætti	
  sé.	
  	
  

Segja	
  má	
  að	
  markaðsöfl,	
  bæði	
  dulin	
  og	
  sýnileg,	
  hafi	
  ekki	
  aðeins	
  áhrif	
  á	
  líf	
  fjölskyldna,	
  

heldur	
   liggur	
  við,	
  að	
  mínum	
  dómi,	
  að	
  þau	
  séu	
  um	
  það	
  bil	
  að	
  yfirtaka	
  fjölskylduna.	
   Í	
  stað	
  

þess	
  að	
  fjölskyldan	
  og	
  einstaklingar	
  ráði	
  sínum	
  lífsstíl	
  sjálf,	
  taka	
  markaðsöflin	
  sífellt	
  meiri	
  

skerf.	
   Fjölskyldur	
  eru	
  neytendur	
  á	
  markaði,	
  hvort	
   sem	
  þeim	
   líkar	
  betur	
  eða	
  verr,	
   en	
  því	
  

meðvitaðri	
  neytendur	
  sem	
  þeir	
  eru	
  þeim	
  mun	
  auðveldara	
  ætti	
  að	
  vera	
  fyrir	
  þá	
  að	
  stjórna	
  

eigin	
  lífi.	
  Það	
  er	
  altént	
  kostur	
  fyrir	
  þá	
  sem	
  hafa	
  hug	
  á	
  að	
  stjórna	
  lífsháttum	
  sínum	
  sjálfir,	
  að	
  

fá	
  upplýsingar	
  um	
  hvernig	
  markaðurinn	
  beitir	
  áhrifum	
  sínum	
  á	
  líf	
  neytenda.	
  

Það	
   má	
   segja	
   að	
   markaðslæsi	
   þarfnist	
   ekki	
   bara	
   þverfaglegrar	
   athugunar,	
   því	
   það	
  

snertir	
   svo	
  marga	
   fleti,	
   s.s.	
  markaðsfræði,	
   félagsfræði,	
   sálfræði,	
  menntunarfræði	
   og	
   nú	
  

síðast	
   hefur	
   tækni	
   læknavísindanna	
   bæst	
   við.	
   Til	
   að	
   skilja	
   markaðsöflin	
   þarf	
   að	
   skoða	
  

hvernig	
  þau	
  starfa	
  og	
  hefur	
  það	
  verið	
  gert	
  með	
  margvíslegum	
  rannsóknum.	
  Erfiðast	
  er	
  að	
  

komast	
  yfir	
  upplýsingar	
  um	
  markaðsrannsóknir,	
  því	
  þær	
  eru	
   fyrst	
  og	
   fremst	
  gerðar	
   fyrir	
  

fyrirtæki	
  sem	
  greiða	
  háar	
  fjárhæðir	
  fyrir	
  niðurstöðurnar.	
  

Nauðsynlegt	
   er	
   að	
   rannsaka	
   frekar	
   áhrif	
   þess	
   á	
   einstaklinga	
   og	
   fjölskyldur	
   að	
   lifa	
   í	
  

markaðsumhverfi	
   nútímans.	
   Rannsaka	
   þarf	
   hvort	
   og	
   þá	
   hvernig	
   áhrif	
   markaðsumhverfi	
  

hafa	
   á	
   lífstíl,	
   persónugerð,	
   samfélagskennd	
   og	
   menningu	
   og	
   mikilvægi	
   þess	
   fyrir	
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einstaklinga,	
   fjölskyldur	
   og	
   samfélagið	
   allt	
   að	
   vera	
   meðvituð	
   um	
   þau	
   áhrif	
   sem	
  

markaðsöflin	
  geta	
  haft	
  á	
  líf	
  manna	
  og	
  lífsgæði.	
  	
  

Höfundur	
   skrifaði	
   B.Ed	
   ritgerð	
   sína	
   um	
   álit	
   fagmanna	
   og	
   fræðimanna	
   á	
   áhrifum	
  

auglýsinga	
  á	
  börn	
  (Halldóra	
  Björnsdóttir,	
  2009)	
  og	
  er	
  að	
  leggja	
  lokahönd	
  á	
  MA	
  ritgerð	
  um	
  

áhrif	
  siðlausra	
  auglýsinga	
  á	
  siðgæðisvitund	
  einstaklinga	
  (Halldóra	
  Björnsdóttir,	
  2012).	
  	
  

Með	
   þessari	
   ritgerð	
   um	
   markaðslæsi	
   fjölskyldna	
   og	
   drögum	
   að	
   fræðsluefni	
   fyrir	
  

fjölskyldur	
   um	
   það	
   málefni	
   telur	
   höfundur	
   sig	
   hafa	
   öðlast	
   yfirsýn	
   og	
   þekkingu	
   frá	
  

siðferðilegu	
  og	
  félagslegu	
  sjónarhorni	
  sem	
  nýst	
  getur	
  á	
  samfélagslegum	
  grunni	
  til	
  að	
  efla	
  

almennt	
   læsi	
   fjölskyldumeðlima	
   á	
   auglýsinga-­‐	
   og	
   markaðssviði.	
   Í	
   framhaldi	
   af	
   þessum	
  

verkefnum	
  er	
  áætlað	
  að	
  fræðsluefnið	
  verði	
  tilbúið	
  til	
  notkunar	
  á	
  árinu	
  2012.	
  

1.1 Um	
  fyrri	
  hluta	
  fræðilega	
  efnisins	
  

Fjölskyldan	
  og	
  áhrif	
  markaðsafla	
  á	
  hana	
  er	
  efniviðurinn	
  sem	
  unnið	
  verður	
  með	
   í	
  þessari	
  

ritgerð,	
   þess	
   vegna	
   er	
   fyrst	
   fjallað	
   um	
   fjölskylduna	
   sem	
   kerfi,	
   hvernig	
   það	
   tengist	
  

markaðsöflum	
  og	
  neysluhegðun	
  og	
  hvað	
  er	
  til	
  ráða.	
  

Í	
   fyrri	
   hluta	
   ritgerðarinnar	
   er	
   tengd	
   saman	
   fyrirliggjandi	
   þekking	
   um	
   það	
   hvernig	
  

markaðurinn	
  leitast	
  við	
  að	
  stýra	
  neytendum.	
  Einnig	
  eru	
  bornar	
  saman	
  fyrri	
  rannsóknir	
  og	
  

farið	
  yfir	
  hvar	
  skortir	
  nánari	
  gögn,	
  þ.e.	
  hverju	
  hafa	
  neytendur	
  aðgang	
  að	
  og	
  hverju	
  ekki,	
  og	
  

ýmislegt	
   forvitnilegt	
   virðist	
   hreint	
   ekki	
   hafa	
   verið	
   rannsakað.	
   Að	
   auki	
   er	
   greint	
   frá	
   því	
  

hvernig	
  ákveðin	
  atriði	
  um	
  markaðsmál	
  og	
  fjölskyldumál	
  fara	
  saman	
  og	
  skarast,	
  og	
  greint	
  

frá	
  rannsóknum	
  um	
  þau	
  tengsl.	
  	
  

Ný	
   tækni	
   til	
   markaðsrannsókna	
   er	
   útskýrð	
   og	
   greint	
   frá	
   nokkrum	
   atriðum	
   um	
  

heilastarfsemi	
  er	
  tengist	
  virkni	
  þessarar	
  nýju	
  tækni,	
  sem	
  gæti	
  auðveldað	
  lesendum	
  að	
  átta	
  

sig	
  á	
  þessum	
  nýjungum	
  í	
  markaðsrannsóknum.	
  	
  

Umfjöllun	
   um	
   áhrif	
   vaxandi	
   efnishyggju	
   á	
   líf	
   og	
   lífstíl	
   einstaklinga	
   og	
   fjölskyldna	
   og	
  

hvernig	
   hollustubönd	
   fjölskyldunnar	
   og	
   önnur	
   hollustubönd	
   geta	
   valdið	
   togstreitu	
   og	
  

erfiðleikum	
  innan	
  fjölskyldna.	
  

Farið	
   verður	
   yfir	
   markaðsrannsóknir	
   og	
   gögn	
   um	
   markaðssetningu,	
   eftir	
   því	
   sem	
  

kostur	
  er.	
  Dæmi	
  verða	
  tekin	
  um	
  rannsóknir	
  og	
  fróðleik	
  sem	
  ætlað	
  er	
  að	
  auka	
  skilning	
  á	
  því	
  

hvernig	
  markaðsöflin	
  beita	
  sér	
  til	
  þess	
  að	
  ná	
  sem	
  best	
  til	
  neytenda.	
  Vísað	
  er	
  til	
  atriða	
  sem	
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voru	
  efst	
  á	
  baugi	
  á	
  þessu	
  sviði	
  fyrir	
  u.þ.b.	
  60	
  árum	
  og	
  hvernig	
  nútímatækni	
  staðfestir	
  nú	
  

margt	
  af	
  því	
  sem	
  menn	
  gátu	
  einungis	
  gert	
  sér	
  hugmyndir	
  um	
  á	
  þeim	
  tíma.	
  

Fjallað	
  er	
   stuttlega	
  um	
  nýjungar	
  á	
   sviði	
  markaðsrannsókna	
  og	
  markaðssetningar,	
  og	
  

reynt	
   að	
   skýra	
   hvernig	
   þetta	
   hangir	
   allt	
   saman.	
   Skoðað	
   verður	
   fyrirbærið	
  

vörumerkjahollusta	
  eða	
  vörumerkjatryggð	
  og	
  hvernig	
  frægt	
  fólk	
  er	
  notað	
  í	
  auglýsingum	
  til	
  

að	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  almúgann,	
  og	
  margs	
  konar	
  brellur	
  sem	
  geta	
  sumar	
  haft	
  meiri	
  háttar	
  áhrif.	
  

Þegar	
   kemur	
   að	
   neytendaumfjöllun	
   beint	
   verða	
   efnishyggja	
   og	
   áhrif	
   hennar	
  

fyrirferðarmiklar,	
  um	
  það	
  fjalla	
  margar	
  merkar	
  rannsóknir	
  sem	
  teygja	
  sig	
  langt	
  út	
  fyrir	
  það	
  

efni	
  sem	
  er	
  til	
  umfjöllunar	
  hér.	
  	
  

Gerð	
  verður	
  grein	
  fyrir	
  námsefni	
  á	
  þessu	
  sviði,	
  bæði	
  evrópsku	
  og	
  bandarísku.	
  Íslenskt	
  

námsefni	
  á	
  þessu	
  sviði	
  er	
  ekki	
  til.	
  Sérstaklega	
  verða	
  skoðuð	
  nokkur	
  tæki	
  sem	
  ætluð	
  eru	
  til	
  

að	
  greina	
  auglýsingar	
  til	
  að	
  efla	
  auglýsingalæsi.	
  

Fjallað	
   er	
   um	
   hvernig	
   markaðsáhrif	
   geta	
   raskað	
   lífstíl	
   fjölskyldna	
   og	
   haft	
   áhrif	
   á	
  

gildismat	
   einstaklinga	
   og	
   fjölskyldna.	
   Dæmi	
   verða	
   sett	
   fram	
   um	
   ferli	
   á	
   þessu	
   sviði	
   og	
  

niðurstöður	
  rannsókna,	
  sem	
  sýna	
  svo	
  ekki	
  verður	
  um	
  villst	
  að	
  aðgerða	
  er	
  þörf.	
  

1.2 Um	
  seinni	
  hluta	
  fræðilega	
  efnisins	
  

Hér	
  er	
   áhersla	
   lögð	
   á	
   aðferðir	
   til	
   að	
   sporna	
   við	
   áhrifum	
  markaðsaflanna.	
   Einnig	
   er	
   gerð	
  

grein	
  fyrir	
  námsefni	
  í	
  markaðs-­‐	
  og	
  miðlalæsi	
  sem	
  notað	
  er	
  víða	
  um	
  heim.	
  	
  

Aðeins	
   er	
   komið	
   inn	
   á	
   lög	
   og	
   reglugerðir	
   um	
  neytendamál	
   á	
   Íslandi,	
   aðallega	
   til	
   að	
  

tengja	
  síðar	
  fræðsluefninu,	
  því	
  að	
  fyrir	
  markaðslæsi	
  er	
  gott	
  að	
  kunna	
  einhver	
  skil	
  á	
  lögum	
  

og	
  reglum	
  þó	
  að	
  það	
  sé	
  ekki	
  aðalatriði	
  og	
  geta	
  gert	
  sér	
  grein	
  fyrir	
  hvernig	
  þau	
  mál	
  standa	
  

á	
   Íslandi.	
   Ekki	
   verður	
   farið	
  út	
   í	
   samanburð	
  við	
  nágrannalöndin,	
  en	
  þó	
  að	
   lagasetning	
  og	
  

reglur	
  séu	
  líkar	
  þá	
  er	
  áherslumunur	
  eftir	
  löndum.	
  Hér	
  er	
  einnig	
  sagt	
  frá	
  því	
  opinbera	
  kerfi	
  

sem	
  til	
  staðar	
  er	
  á	
  Íslandi	
  til	
  að	
  vernda	
  neytendur	
  og	
  stiklað	
  á	
  stóru	
  um	
  það	
  sem	
  áunnist	
  

hefur	
  í	
  þeim	
  málum.	
  	
  

Fjallað	
  verður	
  um	
  rannsóknir	
  og	
  dæmi	
  tekin	
  um	
  áhrif	
  markaðsafla	
  og	
  hliðaráhrif	
  þeirra	
  til	
  að	
  

sýna	
  hvað	
  neytendur	
  þurfa	
  að	
  vera	
  vel	
  vakandi	
  ef	
  þeir	
  vilja	
  vera	
  meðvitaðir	
  á	
  þessu	
  sviði.	
  

Skyggnst	
  verður	
   í	
  nýlegar	
  aðalnámskrár	
  skólanna	
  sem	
  innihalda	
  ákvæði	
  um	
  kennslu,	
  

m.a.	
  í	
  miðlalæsi,	
  ekki	
  síst	
  til	
  að	
  geta	
  betur	
  gert	
  sér	
  grein	
  fyrir	
  því	
  hvernig	
  fræðsluefni	
  fyrir	
  

fjölskyldur	
  getur	
  stutt	
  við	
  sambærilegt	
  námsefni	
  í	
  skólunum.	
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Í	
   síðasta	
   hluta	
   fræðilega	
   kaflans	
   er	
   fjallað	
   um	
   hvernig	
   þessi	
   mál	
   snerta	
   fjölskyldur	
  

umfram	
   aðra	
   hópa.	
   Þegar	
   fjallað	
   er	
   um	
   auglýsinga-­‐	
   og	
   markaðslæsi	
   almennt	
   er	
   mikil	
  

áhersla	
   lögð	
  á	
  börn	
  og	
   tekin	
  dæmi	
  um	
  hvernig	
  börn	
  bregðast	
  við	
  áreitum,	
  einkum	
  með	
  

tilliti	
   til	
   aldurs.	
   Fjallað	
   er	
   um	
   mikilvægi	
   markaðslæsis	
   fyrir	
   neytendur	
   og	
   vísað	
   þar	
   til	
  

fjölskyldunnar	
  og	
  einstaklinga	
  innan	
  hennar.	
  

1.3 Ályktanir	
  höfundar	
  -­‐	
  undanfari	
  fræðsluefnisgerðar	
  

Í	
   kafla	
   þrjú	
   er	
   fræðilega	
   umfjöllunin	
   tekin	
   fyrir	
   lið	
   fyrir	
   lið	
   og	
   ályktanir	
   og	
   hugmyndir	
  

höfundar	
  settar	
  fram	
  með	
  það	
  í	
  huga	
  að	
  sú	
  greining	
  komi	
  að	
  gagni	
  við	
  gerð	
  fræðsluefnis	
  

fyrir	
  fjölskyldur,	
  sem	
  er	
  lokamarkmið	
  ritgerðarinnar.	
  

1.4 Um	
  gerð	
  grindar	
  að	
  fræðsluefni.	
  

Í	
  fjórða	
  hluta	
  ritgerðarinnar	
  verða	
  lögð	
  drög	
  að	
  fræðsluefni	
  fyrir	
  fjölskyldur,	
  en	
  til	
  þess	
  að	
  

það	
   geti	
   orðið	
   til	
   að	
   víkka	
   sjóndeildarhring	
   fjölskyldunnar	
   á	
   sviði	
   markaðslæsis	
   er	
  

nauðsynlegt	
  að	
  hafa	
  hugmynd	
  um	
  hvernig	
  aðalnámskrár	
  skólanna	
  túlka	
  læsi.	
  

Til	
  þess	
  að	
  börn	
  geti	
  orðið	
  markaðslæs	
  þurfa	
  foreldrarnir	
  að	
  vera	
  það	
  líka.	
  Segja	
  má	
  að	
  

ærin	
  ástæða	
  sé	
  til	
  að	
  sporna	
  við	
  fótum,	
  því	
  líf	
  fjölskyldna	
  í	
  nútímasamfélagi	
  einkennist	
  af	
  

hraða,	
  tækni	
  og	
  streitu	
  sem	
  hefur	
  síðan	
  umtalsverð	
  áhrif	
  á	
  gildismat	
  og	
  lífstíl	
  þeirra.	
  	
  

Hér	
  er	
  útskýrt	
  hvers	
  vegna	
  höfundur	
  setur	
  fram	
  drög	
  að	
  fræðsluefni	
  með	
  þeim	
  hætti	
  

sem	
  gert	
  er.	
  Fyrst	
  er	
  útskýrt	
  hvers	
  vegna	
  samið	
  er	
  fræðsluefni	
  fyrir	
  fjölskyldur	
  fremur	
  en	
  

aldursgreinda	
   hópa	
   í	
   skólakerfinu.	
   Rakið	
   er	
   ferðalag	
   höfundar	
   gegnum	
   hugmyndir	
   að	
  

kennsluaðferðum	
   og	
   framsetningu	
   námsefnis	
   og	
   rökstutt	
   hvers	
   vegna	
   þessi	
   niðurstaða	
  

varð	
  ofan	
  á.	
  Sagt	
  er	
  frá	
  því	
  hvað	
  fræðsluefnið	
  mun	
  fjalla	
  um	
  og	
  hvernig	
  hugmyndin	
  er	
  að	
  

setja	
  það	
  fram.	
  Lýsingar	
  verða	
  með	
  hverjum	
  þætti	
   fyrir	
  sig	
  og	
  sýnishorn	
  af	
  því	
  námsefni	
  

sem	
  höfundur	
  hyggst	
  fullvinna	
  á	
  árinu	
  2012.	
  

Víða	
   erlendis	
   tíðkast	
   það	
   að	
   auglýsendur	
   taki	
   þátt	
   í	
   að	
   fjármagna	
   námsefni	
   á	
   sviði	
  

markaðs-­‐	
   og	
   auglýsingalæsis.	
   Höfundur	
   er	
   ekki	
   hlynntur	
   slíkri	
   útgáfu	
   vegna	
   hættu	
   á	
  

hagsmunaárekstrum	
  og	
  óæskilegum	
  áhrifum	
  þess	
  sem	
  leggur	
  fjármagnið	
  til.	
  

1.5 Heildarsamantekt–	
  Nýmæli	
  

Að	
  lokum	
  verður	
  farið	
  yfir	
  hvaða	
  nýmæli	
  höfundur	
  telur	
  þetta	
  verk	
  fela	
  í	
  sér.	
  Rakið	
  verður	
  

ýmislegt	
  áhugavert	
  sem	
  höfundur	
  hefur	
   rekið	
  sig	
  á	
  við	
  vinnu	
  þessarar	
   ritgerðar	
  og	
  hvað	
  

hann	
  myndi	
  hafa	
  gert	
  öðruvísi	
  ef	
  hann	
  væri	
  að	
  byrja	
  á	
  verkefninu	
  núna.	
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Hvað	
  hefur	
  þessi	
  ritgerð	
  fram	
  að	
  færa	
  og	
  fyrir	
  hverja?	
  Þeirri	
  spurningu	
  verður	
  leitast	
  

við	
  að	
  svara.	
  

Gerð	
  verður	
  grein	
  fyrir	
  styrkleikum	
  verksins	
  og	
  veikleikum	
  og	
  gerð	
  tilraun	
  til	
  að	
  greina	
  

veikleika	
   og	
   styrkleika	
   þeirra	
   heimilda	
   sem	
   notast	
   er	
   við	
   í	
   verkinu.	
   Að	
   lokum	
   er	
   fjallað	
  

stuttlega	
  um	
  það	
  sem	
  höfundur	
  telur	
  áhugavert	
  að	
  rannsaka	
  nánar.	
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2 Hvernig	
  er	
  markaðssetning	
  notuð	
  til	
  að	
  stýra	
  neytendum?	
  

Auglýsingar	
   hafa	
   lengi	
   verið	
   hluti	
   af	
   daglegu	
   lífi	
   fólks.	
   Framan	
   af	
   var	
   þróun	
   fjölda	
   og	
  

framsetningar	
   auglýsinga	
   í	
   takt	
   við	
   öra	
   samfélagslega	
   þróun,	
   tækni	
   og	
   iðnbyltinguna.	
  

Síðustu	
  áratugina	
  hefur	
  áreiti	
  vegna	
  markaðssetningar	
  sífellt	
  orðið	
  öflugra	
  og	
  gífurlegum	
  

fjármunum	
  varið	
   í	
   að	
   rannsaka	
  og	
   reyna	
  að	
   skilja	
  hvernig	
  og	
  hvað	
  geti	
  orðið	
   til	
  þess	
  að	
  

auka	
   og	
   stýra	
   neyslu	
   fólks.	
   Fjölskyldan	
   sem	
   eining	
   hefur	
   ekki	
   farið	
   varhluta	
   af	
   þessari	
  

þróun,	
  og	
  nú	
  er	
   svo	
  komið	
  að	
  segja	
  má	
  að	
  markaðurinn	
  stjórni	
  að	
   talsverðu	
   leyti	
   lífi	
  og	
  

lífstíl	
  hennar.	
  

Áreitin	
   og	
   aðferðirnar	
   til	
   að	
   ná	
   til	
   neytenda	
   eru	
   sálfræðilega	
   og	
   félagslega	
   mjög	
  

fagmannlega	
  unnin,	
  þ.e.	
  neytendur	
  eru	
  löngu	
  hættir	
  að	
  skilja	
  „hvort	
  kom	
  á	
  undan,	
  hænan	
  

eða	
  eggið“	
  þegar	
  kemur	
  að	
  kauphegðun	
  þeirra.	
  Ekkert	
   lát	
  virðist	
  vera	
  á	
  hugmyndaauðgi	
  

markaðsafla	
   og	
   fjárstreymi	
   og	
   erfitt	
   er	
   að	
   sporna	
   við	
   fótum,	
   enda	
   lítur	
   út	
   fyrir	
   að	
  

markaðurinn	
   sé	
   farinn	
   að	
   lifa	
   sjálfstæðu	
   lífi	
   eins	
   og	
   stundum	
   hefur	
   verið	
   sagt	
   um	
  

menninguna	
   sem	
   slíka.	
   Menningin	
   þróaðist	
   í	
   að	
   vera	
   sjálfstætt	
   fyrirbæri	
   með	
   eigin	
  

forsendur,	
  sjálfstætt	
  áhrifaafl	
  sem	
  lítur	
  sínum	
  eigin	
  lögmálum,	
  óháð	
  óskum	
  okkar,	
  þörfum,	
  

vonum	
  og	
  væntingum,	
  og	
  sama	
  virðist	
  vera	
  farið	
  að	
  gilda	
  um	
  markaðinn	
  (Rogers,	
  1965).	
  

Árið	
  1957	
  kom	
  út	
  bók	
  eftir	
  Vance	
  Packard	
  um	
  auglýsingar	
  og	
  áhrifamátt	
  þeirra.	
  Nafn	
  

bókarinnar	
   The	
   Hidden	
   Persuaders	
   mætti	
   þýða	
   á	
   íslensku	
   sem	
   Sannfærendur	
   í	
   felum.	
  

Bókin	
  vakti	
  mikla	
  athygli	
  á	
  sínum	
  tíma.	
   Í	
  henni	
  er	
  gerð	
  grein	
  fyrir	
  mismunandi	
  aðferðum	
  

markaðarins	
  við	
  að	
  ná	
  til	
  neytenda.	
  

Þrátt	
  fyrir	
  að	
  56	
  ár	
  séu	
  síðan	
  bókin	
  var	
  gefin	
  út,	
  er	
  enn	
  sterkur	
  samhljómur	
  með	
  henni	
  

og	
   því	
   nýjasta	
   sem	
   skrifað	
   er	
   um	
  þessi	
  mál	
   í	
   dag.	
  Höfundur	
   bókarinnar	
   tekur	
  m.a.	
   fyrir	
  

hvernig	
   sérfræðingar	
   á	
   sviði	
   sálfræði	
   og	
   félagsvísinda	
   hafa	
   tekið	
   höndum	
   saman	
   með	
  

markaðsfólki	
   til	
   að	
   finna	
   áhrifaríkari	
   leiðir	
   til	
   að	
   ná	
   til	
   neytenda,	
   ekki	
   eingöngu	
   á	
  

hefðbundnu	
   neytendasviði,	
   þ.e.	
   til	
   að	
   selja	
   vörur,	
   heldur	
   líka	
   til	
   að	
   selja	
   hugmyndir	
   og	
  

viðhorf	
  af	
  öllu	
  tagi.	
  

Packard	
  talar	
  um	
  byltingakenndar	
  aðferðir	
  sem	
  skilað	
  höfðu	
  gífurlegum	
  árangri,	
  þar	
  á	
  

meðal	
   stórar	
   áhugasviðskannanir	
   sem	
   gerðar	
   voru	
  með	
   það	
   í	
   huga	
   að	
   ef	
   markaðurinn	
  

skildi	
   neytendur	
   betur	
   þá	
   væri	
   auðveldara	
   að	
   ráðskast	
  með	
   þá	
   og	
   stýra	
   neyslunni	
   eftir	
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höfði	
  seljenda.	
  Packard	
  líkir	
  ferlinu	
  við	
  söguþráðinn	
  í	
  bók	
  George	
  Orwells	
  um	
  hinn	
  sívökula	
  

stóra	
  bróður,	
  1984	
  (Packard,	
  1959).	
  Louis	
  Cheskin	
  sem	
  var	
  yfirmaður	
  greiningafyrirtækis	
  á	
  

markaðssviði	
  í	
  Chicago	
  á	
  þessum	
  tíma	
  sagði:	
  

Rannsóknir	
  á	
  áhugahvöt	
  eru	
  sú	
   tegund	
  rannsókna	
  sem	
   leitast	
  við	
  að	
  komast	
  að	
  því	
  hvað	
  

veldur	
  því	
  að	
  fólk	
  tekur	
  ákvarðanir.	
  Við	
  það	
  er	
  notað	
  líkan	
  sem	
  er	
  hannað	
  til	
  þess	
  að	
  ná	
  til	
  

bæði	
  undirmeðvitundar	
  og	
  meðvitundar	
   [neytenda]	
   vegna	
  þess	
   að	
   valkostir	
   almennt	
  eru	
  

ákvarðaðir	
  af	
  þáttum	
  sem	
  einstaklingurinn	
  er	
  ekki	
  meðvitaður	
  um.	
  …	
  Þegar	
  neytandinn	
  er	
  

að	
   versla	
   eru	
   hegðun	
   hans	
   og	
   viðbrögð	
   oftast	
   tilfinningaleg	
   og	
   áráttukennd,	
   ómeðvituð	
  

viðbrögð	
  við	
  þeim	
  myndum	
  sem	
  undirmeðvitundin	
   tengir	
  við	
  vöruna	
   (Packard,	
  1959,	
  bls.	
  

135).	
  (lausleg	
  þýðing	
  höfundar).	
  

Nýjar	
  rannsóknir	
  með	
  heilaskanna	
  fMRI	
   (e.	
   functional	
  Magnetic	
  Resonance	
   Imaging)	
  

staðfesta	
  það	
  sem	
  Packard	
  hélt	
  fram	
  fyrir	
  meira	
  en	
  hálfri	
  öld.	
  	
  

Fjallað	
   verður	
   nánar	
   um	
   „neuromarketing“	
   síðar,	
   en	
   það	
   er	
   ný	
   aðferð	
   til	
  

markaðsrannsókna	
   sem	
   byggir	
   á	
   fMRI	
   tækni.	
   Þar	
   hafa	
   komið	
   fram	
   niðurstöður	
   sem	
  

staðfesta	
   fullyrðingar	
   Cheskin	
   frá	
   miðbiki	
   síðustu	
   aldar.	
   Það	
   er	
   einnig	
   athyglisvert	
   að	
   í	
  

þessari	
   gömlu	
   bók	
   er	
   haft	
   eftir	
   öðrum	
  markaðssérfræðingi	
   að	
   „snyrtivörufyrirtækin	
   séu	
  

ekki	
   að	
   selja	
   konum	
   krem	
   heldur	
   loforð	
   eða	
   von,	
   það	
   er	
   ekki	
   verið	
   að	
   selja	
   appelsínur	
  

heldur	
   lífsorku	
   og	
   ekki	
   bíla	
   heldur	
   virðingu“	
   (Packard,	
   1959).	
   Þetta	
   hljómar	
   eins	
   og	
  

eitthvað	
   sem	
   hefði	
   getað	
   verið	
   skrifað	
   í	
   gær.	
   Þó	
   að	
   neytendur	
   21.	
   aldar	
   hafi	
   öðlast	
  

þekkingu	
  og	
  dýpri	
  skilning	
  á	
  þessum	
  málum	
  síðan,	
  hefur	
  innsæi	
  þessara	
  manna	
  og	
  þekking	
  

verið	
  töluverð	
  á	
  þeim	
  tíma	
  sem	
  bókin	
  var	
  skrifuð.	
  

Markaðsöflin	
   vænta	
  mikils	
   af	
  nýjum	
   rannsóknarmöguleikum,	
  meðan	
  ýmsir	
   aðrir	
   eru	
  

uggandi	
  um	
  framvinduna,	
  m.a.	
  af	
  siðferðilegum	
  ástæðum.	
  

Að	
   baki	
   auglýsingaherferðum	
   liggja	
   oft	
   mjög	
   kostnaðarsamar	
   og	
   hugvitsamar	
  

markaðsrannsóknir	
   á	
   því	
   hvernig	
   fá	
  má	
  neytendur	
   til	
   að	
   líka	
   við	
   vöruna.	
   Fyrirtæki	
   eyða	
  

miklum	
  fjármunum	
  í	
  auglýsingar	
  og	
  markaðssetningu	
  en	
  enn	
  meiru	
  í	
  forkannanir,	
  sem	
  eru	
  

sumar	
  hverjar	
  á	
  mörkum	
  þess	
  að	
  vera	
  siðlegar	
  meðan	
  aðrar	
  gætu	
  flokkast	
  sem	
  siðlausar.	
  

Dæmi	
   um	
   slíka	
   auglýsingu	
   gæti	
   verið	
   auglýsing	
   frá	
   stórfyrirtækinu	
   Dolce&Gabbana,	
  

sem	
  misbauð	
   velsæmiskennd	
   Spánverja	
   ekki	
   fyrir	
   alls	
   löngu	
   og	
   var	
   bönnuð	
   þar.	
   Hvort	
  

þessi	
   auglýsing	
   var	
   á	
   markaði	
   hér	
   á	
   Íslandi	
   getur	
   höfundur	
   ekki	
   fullyrt	
   um	
   en	
   þessi	
  

auglýsing	
   er	
   víða	
   notuð	
   sem	
   dæmi	
   um	
   kynjahlutverk	
   í	
   auglýsingum,	
   og	
   niðurlægjandi	
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stöðu	
  kvenna,	
  þar	
   sem	
  vísað	
  er	
   til	
  nektar	
  þeirra	
  og	
   stöðu	
  þeirra	
   sem	
  kynvera,	
  á	
  meðan	
  

karlmennskuímyndin	
   nýtur	
   sín	
   til	
   fulls.	
   Auglýsingar	
   í	
   þessum	
   dúr	
   eru	
   algengar	
   og	
  

feministar	
  hafa	
  oft	
  látið	
  í	
  sér	
  heyra,	
  þegar	
  þeim	
  er	
  misboðið	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  

(Ljósmynd,	
  2011).	
  

Markaðsrannsóknir	
   fara	
   ekki	
   endilega	
   fram	
   fyrir	
   opnum	
   tjöldum,	
   nema	
   síður	
   sé,	
   og	
  

neytendur	
  verða	
  fyrst	
  og	
  fremst	
  varir	
  við	
  þegar	
  farið	
  er	
  að	
  auglýsa	
  og	
  markaðssetja	
  vörur.	
  

Debra	
   Merskin	
   vísar	
   til	
   kenningar	
   um	
   uppsöfnunaráhrif	
   1(e.	
   accumulation	
   theory)	
  

auglýsinga.	
   Þar	
   er	
   átt	
   við	
   að	
   því	
   oftar	
   og	
   á	
   því	
   fjölbreyttari	
   hátt,	
   sem	
   neytandi	
   sér	
  

auglýsingu	
  þá	
  smám	
  saman	
  fari	
  skilaboðin	
  að	
  festast	
  í	
  minni	
  viðkomandi	
  og	
  verði	
  þar	
  með	
  

líklegri	
  til	
  að	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  dómgreind	
  hans	
  og	
  þar	
  með	
  kauphegðun	
  (Merskin,	
  2004).	
  

Spádómar	
   ganga	
   í	
   þá	
   átt	
   að	
   í	
   framtíðinni	
   verði	
   enn	
   meira	
   stílað	
   inn	
   á	
   ótta	
   í	
  

auglýsingum,	
  að	
  hræðsluáróður	
  eigi	
  eftir	
  að	
  aukast	
  mikið	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  Samt	
  er	
  talið	
  

að	
  u.þ.b.	
  35	
  %	
  auglýsinga	
  dagsins	
  í	
  dag	
  byggi	
  á	
  einhverri	
  mynd	
  óttans.	
  Hann	
  er	
  öflugasta	
  

tilfinningin	
  þegar	
  kemur	
  að	
  því	
  að	
  reyna	
  að	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  neytendahegðun	
  en	
  einnig	
  hefur	
  

reynst	
  vel	
  að	
  spila	
  inná	
  sektarkennd	
  neytenda.	
  

Með	
  nútímatækni	
  er	
  hægt	
  að	
  lesa	
  með	
  heilaskönnun	
  hvaða	
  áhrif	
  t.d.	
  auglýsingar	
  hafa	
  

á	
   fólk	
   og	
   átta	
   sig	
   þannig	
   enn	
   betur	
   á	
   hvað	
   virkar	
   og	
   hvað	
   virkar	
   ekki	
   í	
   auglýsingum	
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(Lindstrom,	
  2011).	
   Sem	
  dæmi	
  um	
  hvernig	
   spilað	
  er	
  á	
  ótta	
   í	
   auglýsingum,	
  bæði	
  beint	
  og	
  

óbeint,	
   má	
   nefna	
   auglýsingar	
   um	
   pillur	
   við	
   þunglyndi,	
   megrunarlyf,	
   líkamsræktarkort,	
  

snyrtivörur	
  og	
  krem	
  til	
  að	
  verjast	
  öldunareinkennum,	
   tölvubúnað	
  til	
  varnar	
  vírusum,	
  allt	
  

mögulegt	
  sem	
  tengist	
  öryggismálum	
  o.fl.	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  

Neysluhegðun	
  fólks	
  er	
  og	
  verður	
  fjölbreytt	
  en	
  það	
  kemur	
  fram	
  í	
  greininni	
  I	
  Need	
  You	
  

Too!	
   þar	
   sem	
   höfundar	
   vísa	
   m.a	
   í	
   niðurstöður	
   markaðsrannsókna	
   frá	
   Belk	
   (1988)	
   og	
  

McCracken	
  (1986)	
  að	
  margt	
  bendir	
  til	
  þess	
  að	
  neytendur	
  noti	
  neysluhegðun	
  til	
  að	
  styrkja	
  

sjálfsmynd	
  sína.	
  Þannig	
  nota	
  þeir	
   t.d.	
   vörumerki	
   til	
  þess	
  að	
   skilgreina	
   sjálfa	
   sig	
  gagnvart	
  

umhverfi	
  sínu.	
  Það	
  er	
  þó	
  ekki	
  hægt	
  að	
  alhæfa	
  út	
  frá	
  þessum	
  hugmyndum,	
  neytendur	
  eru	
  

jafn	
  misjafnir	
  og	
  þeir	
  eru	
  margir.	
  En	
  það	
  er	
  hægt	
  að	
  taka	
  undir	
  þessar	
  hugmyndir	
  og	
  ekki	
  

er	
   ólíklegt	
   að	
   þessi	
   tilhneiging	
   neytenda	
   hafi	
   frekar	
   aukist	
   en	
  minnkað	
   á	
   þeim	
   rúmlega	
  

tuttugu	
   árum	
   síðan	
   áðurnefndir	
   aðilar	
   settu	
   fram	
   sínar	
   niðurstöður.	
   Rannsóknir	
   þeirra	
  

Bhaltacharya	
  og	
  Sen	
  (2003)	
  sem	
  er	
  vísað	
  til	
  í	
  sömu	
  grein	
  styðja	
  einnig	
  við	
  þær	
  hugmyndir	
  

(Marin	
  og	
  Ruiz,	
  2007).	
  

Margt	
  fleira	
  væri	
  hægt	
  að	
  nefna,	
  en	
  hér	
  verður	
  látið	
  staðar	
  numið	
  í	
  þessa	
  átt,	
  að	
  sinni.	
  

Það	
   má	
   þó	
   ljóst	
   vera	
   að	
   ýmislegt	
   er	
   á	
   seyði	
   sem	
   hinn	
   almenni	
   neytandi	
   hefur	
   ekki	
  

hugmynd	
  um	
  í	
  þessum	
  efnum.	
  

2.1 Fjölskyldan	
  og	
  markaðsöflin	
  

Fjölskyldan	
  sem	
  kerfi	
  er	
  einstakt	
  fyrirbæri.	
  Einstaklingar	
  fæðast	
  (oftast)	
  inní	
  fjölskyldu,	
  þ.e.	
  

fólk	
  velur	
  sér	
  ekki	
  hvaða	
  fjölskyldu	
  það	
  tilheyrir.	
  Fjölskyldur	
  geta	
  verið	
  stórar	
  eða	
  litlar	
  en	
  

grunnþættir	
  sem	
  halda	
  fólki	
  saman	
  eru	
  m.a.	
  blóðbönd,	
  ást	
  og	
  umhyggja	
  fyrir	
  börnunum	
  

sem	
  og	
   fyrir	
   eldri	
   kynslóðum	
  og	
   fólk	
   tekur	
   skyldur	
   sínar	
   gagnvart	
   sínum	
  nánustu	
   oftast	
  

alvarlega.	
  Það	
  er	
  oft	
  sagt	
  að	
  blóð	
  sé	
  þykkra	
  en	
  vatn	
  þegar	
  verið	
  er	
  að	
  vísa	
  í	
  fjölskyldu	
  og	
  

ættartengsl.	
   Það	
   eru	
   þó	
   að	
   sjálfsögðu	
   ekki	
   bara	
   blóðbönd	
   sem	
   stýra	
   fjölskyldumyndun,	
  

það	
  er	
  stöðugt	
  aukin	
  fjölbreytni	
  í	
  hvernig	
  fjölskyldur	
  verða	
  til	
  og	
  eru	
  ættleiðingar	
  einungis	
  

eitt	
   dæmi	
   um	
   slíkt.	
   Kjarnahugmyndin	
   er	
   sú	
   sama	
   hvernig	
   sem	
   til	
   fjölskyldunnar	
   var	
  

stofnað.	
  

Fjölskyldan	
  samanstendur	
  oft	
  af	
  mörgum	
  ættliðum	
  þannig	
  eru	
  afar	
  og	
  ömmur,	
  pabbar	
  

og	
  mömmur,	
  langafar	
  og	
  langömmur,	
  börn	
  sem	
  eru	
  sjálf	
  farin	
  að	
  stofna	
  nýjar	
  fjölskyldur	
  

og	
   þannig	
   verða	
   til	
   flóknari	
   og	
   flóknari	
   fjölskyldutengsl.	
   Það	
   er	
   misjafnt	
   hve	
   sterk	
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fjölskylduböndin	
   eru	
   og	
   samskipti	
   innan	
   fjölskyldna	
   eru	
   af	
   margvíslegum	
   toga.	
   Það	
   er	
  

hægt	
  að	
  líta	
  á	
  fjölskylduformið	
  sem	
  undirstöðu	
  samfélagsins.	
  

Ivan	
   Boszormenyi-­‐Nagy	
   setti	
   á	
   sínum	
   tíma	
   fram	
   kenningu	
   um	
   hollustubönd	
   í	
  

fjölskyldum.	
   Hann	
   talar	
   um	
   hulin	
   hollustubönd	
   sem	
   þróast	
   og	
   styrkjast	
   í	
   flókinn	
   vef	
  

fjölskyldutengsla,	
  hefða,	
  menningar	
  og	
  fleiri	
  þátta.	
  Þegar	
  talað	
  er	
  um	
  lóðrétt	
  hollustubönd	
  

þá	
  er	
  oftast	
  átt	
  við	
  hollustubönd	
  þau	
  sem	
  myndast	
  í	
  upprunafjölskyldu	
  einstaklinga.	
  Síðan	
  

eru	
   láréttu	
   hollustuböndin,	
   þau	
   sem	
   verða	
   til	
   við	
   myndun	
   nýrra	
   fjölskyldueininga	
   til	
  

dæmis	
  par	
  sem	
  tekur	
  saman.	
  Lóðrétta	
  hollustan	
  er	
  oft	
  mjög	
  sterk	
  en	
  óbein,	
  ef	
  hægt	
  er	
  að	
  

orða	
  það	
  þannig.	
  Lárétta	
  hollustan	
  getur	
  einnig	
  átt	
  við	
  um	
  vini,	
  vinnufélaga	
  ofl.	
  og	
  getur	
  

teygt	
  sig	
  inní	
  flestallar	
  gerðir	
  samskipta	
  (Boszormenyi-­‐Nagy	
  og	
  Spark,	
  1984).	
  

Fjölskyldumeðferðaraðilar	
   hafa	
   einbeitt	
   sér	
   að	
   því	
   að	
   vinna	
   með	
   það	
   form	
  

fjölskyldunnar	
  sem	
  oft	
  er	
  nefnt	
  kjarnafjölskylda,	
  en	
  eru	
  nú	
   í	
  auknum	
  mæli	
   farnir	
  að	
  átta	
  

sig	
  á	
  að	
  stórfjölskyldan	
  getur	
  haft	
  mikil	
  áhrif	
  á	
  þroska	
  og	
  þróun	
  einstaklinga	
  innan	
  hennar.	
  

Samhliða	
  því	
  hve	
  öll	
   samfélagsþróun	
  hefur	
  orðið	
  örari,	
  kröfur	
  og	
  tækifæri	
  aukist	
   jafn	
  og	
  

þétt,	
  þá	
  eykst	
  álagið	
  á	
  fjölskyldukerfið	
  (Carter	
  og	
  McGoldrick,	
  2005).	
  

Í	
   þessari	
   ritgerð	
   þar	
   sem	
   markaðslæsi	
   fjölskyldunnar	
   er	
   brennipunktur,	
   er	
   fjallað	
  

meðal	
  annars	
  um	
  áhrif	
  markaðsafla	
  á	
  einstaklinga	
  og	
  fjölskyldur.	
  Markaðsáhrif	
  eru	
  daglegt	
  

áreiti	
  og	
  fólk	
  er	
  misjafnlega	
  viðkvæmt	
  fyrir	
  slíku	
  áreiti	
  og	
  einnig	
  misjafnlega	
  móttækilegt.	
  

Þar	
  sem	
  rannsóknir	
  hafa	
  sýnt	
  fram	
  á	
  að	
  markaðsáreiti	
  hafa	
  sannanleg	
  áhrif	
  á	
   lífssýn,	
  

lífstíl	
  og	
  gildi	
  (Dittmar,	
  2007)	
  þá	
  ætti	
  aukin	
  innsýn	
  fjölskyldumeðferðaraðila	
  í	
  þennan	
  þátt	
  

fjölskyldulífs	
  að	
  geta	
  orðið	
  meðferðaraðilum	
  gagnleg	
  í	
  þeirra	
  starfi.	
  

Til	
  eru	
  nokkrar	
  útfærslur	
  á	
  því	
  hvað	
  orðið	
  neytandi	
  þýðir.	
  Hér	
  er	
  gengið	
  útfrá	
  því	
  að	
  

einstaklingar	
  séu	
  neytendur	
  sem	
  og	
  fjölskyldur.	
  

Það	
  eru	
   fjölmörg	
  atriði	
   í	
   fjölskyldufræðum	
  sem	
  koma	
  við	
   sögu	
  og	
   skipta	
  máli	
   þegar	
  

verið	
  er	
  að	
  fjalla	
  um	
  fjölskyldur,	
  einstaklinga	
  og	
  markaðsáhrif.	
  Það	
  er	
  ekki	
  svigrúm	
  hér	
  að	
  

fara	
   að	
   fjalla	
   um	
  þau	
   en	
   fyrir	
   utan	
   hollustuhugtakið	
   þá	
   er	
   eitt	
   atriði	
   sem	
  hefur	
   sterkari	
  

tengingu	
   við	
   markaðsáhrif	
   en	
   annað	
   og	
   þess	
   vegna	
   er	
   lögð	
   áhersla	
   á	
   það	
   hér,	
   en	
   það	
  

tengist	
  venjum,	
  hefðum	
  og	
  siðum.	
  

Að	
  skapa	
  venjur,	
  hefðir	
  og	
  siði	
  er	
  hluti	
  af	
  því	
  sem	
  setur	
  svip	
  sinn	
  á	
  fjölskyldulíf.	
  Sumt	
  

er	
  samfélagslega	
  sameiginlegt,	
  misjafnt	
  eftir	
  þeirri	
  menningu	
  sem	
  fjölskyldan	
  er	
  sprottin	
  

úr	
  og	
  /eða	
  lifir	
  í	
  og	
  annað	
  er	
  sértækt	
  fyrir	
  hverja	
  fjölskyldu	
  fyrir	
  sig	
  (Imber-­‐Black,	
  2005).	
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Markaðsöflin	
   eru	
   sífellt	
   að	
   teygja	
   sig	
   lengra	
   á	
   þessu	
   sviði	
   og	
   skilin	
   á	
   milli	
   þess	
   að	
  

fjölskyldan	
  sem	
  eining	
  skapi	
  sér	
  sinn	
  eigin	
  lífstíl	
  á	
  eigin	
  forsendum	
  verður	
  stöðugt	
  óljósari	
  

þegar	
  ytra	
  áreiti	
  er	
  orðið	
  svo	
  mikið	
  sem	
  raunin	
  er.	
  

Með	
  eflingu	
  markaðslæsis	
  fjölskyldunnar	
  ættu	
  fjölskyldur	
  að	
  verða	
  færari	
  um	
  að	
  vega	
  

og	
  meta	
  hvernig	
  þær	
  vilja	
  haga	
  sínu	
  lífi,	
  skapa	
  sinn	
  eigin	
  lífstíl	
  og	
  gildi.	
  Hvort	
  það	
  er	
  með	
  

eða	
  án	
  áhrifa	
   frá	
  markaðsöflunum	
  er	
  ekki	
  aðalatriði,	
  heldur	
  það	
  að	
  einstaklingar	
   innnan	
  

fjölskyldunnar	
  og	
   fjölskyldan	
   sem	
  heild	
   séu	
  meðvituð	
  um	
  hvernig	
  og	
  af	
  hverju	
  þau	
   taka	
  

ákvarðanir	
  á	
  þessu	
  sviði	
  sem	
  öðrum.	
  

Gagnsemi	
   þess	
   fyrir	
   þá	
   aðila	
   sem	
   vinna	
   að	
   fjölskyldumálum	
  og	
  með	
   fjölskyldum	
   að	
  

hafa	
   innsýn	
   í	
   áhrif	
   markaðsaflanna	
   á	
   daglegt	
   líf	
   fjölskyldna,	
   lífstíl	
   og	
   lífsviðhorf	
   verður	
  

stöðugt	
  áþreifanlegri.	
  Og	
  eins	
  og	
   svo	
  oft	
  er	
   gagnlegt	
  að	
   líta	
   í	
   eigin	
  barm	
  og	
   skoða	
  eigin	
  

stöðu	
  gagnvart	
  því	
   sem	
  fyrir	
   liggur.	
  Það	
  getur	
  auðveldað	
   t.d.	
   fjölskyldumeðferðaraðilum	
  

að	
  setja	
  sig	
  í	
  spor	
  skjólstæðinga	
  sinna.	
  

2.1.1 Efnishyggja	
  og	
  áhrif	
  hennar	
  

Efnishyggja	
   (þ.e.	
   eftirsókn	
   eftir	
   efnislegum	
   gæðum	
   til	
   aðgreiningar	
   frá	
   andlegum,	
  

trúarlegum	
  eða	
  óefnislegum)	
   fór	
  að	
  aukast	
  um	
  og	
  eftir	
   Iðnbyltinguna,	
   sem	
  hófst	
   síðla	
  á	
  

18.	
   öld	
   (Rachels,	
   1997).	
   Ástæður	
   sem	
   þar	
   liggja	
   að	
   baki	
   eru	
   aukin	
   framleiðsla	
   á	
   öllum	
  

sviðum,	
  meira	
  úrval	
   af	
   varningi	
   og	
   aukið	
   aðgengi	
   fólks	
   að	
   vörum	
  og	
   samhliða	
  því	
   aukin	
  

kaupgeta	
   og	
   breytt	
   verðmætamat.	
   Þó	
   má	
   ljóst	
   vera	
   að	
   efnishyggja	
   dagsins	
   í	
   dag	
   og	
  

efnishyggja	
  nítjándu	
  aldar	
  eru	
  varla	
  samanburðarhæfar.	
  Annars	
  vegar	
  er	
  um	
  að	
  ræða	
  fólk	
  

sem	
  bjó	
  margt	
  við	
  skort	
  fram	
  að	
  þeim	
  gífurlegu	
  samfélagsbreytingum	
  sem	
  áttu	
  sér	
  stað	
  og	
  

hins	
  vegar	
  nútímafólk	
  sem	
  lifir	
  á	
  síbreytilegri	
  tækniöld	
  og	
  hefur	
  flest	
  búið	
  við	
  ofgnótt	
  eða	
  

allavega	
  þekkt	
  til	
  hennar,	
  einkum	
  í	
  hinum	
  vestræna	
  heimi	
  (Ólafur	
  Jens	
  Pétursson,	
  1999).	
  

Efnishyggið	
  gildismat	
  er	
  hægt	
  að	
  tengja	
  við	
  aukin	
  kaup	
  á	
  útlits-­‐	
  eða	
  ímyndartengdum	
  

varningi.	
  Nýlegar	
  rannsóknir	
  sýna	
  að	
  efnishyggið	
  gildismat	
  og	
  slæm	
  sjálfsmynd	
  geta	
   leitt	
  

til	
   kaupáráttu	
   og	
   skuldasöfnunar	
   og	
   auglýsingar	
   sem	
   sýna	
   afbakaðan	
   veruleika	
   geta	
   ýtt	
  

bæði	
  undir	
  efnishyggju	
  og	
  slæma	
  sjálfsmynd	
  (Dittmar,	
  2007).	
  Þannig	
  lítur	
  út	
  fyrir	
  að	
  geti	
  

myndast	
  hringferli	
  sem	
  hefði	
  í	
  för	
  með	
  sér	
  óæskileg	
  áhrif	
  á	
  þá	
  neytendur	
  sem	
  í	
  því	
  lentu.	
  

Áreiti	
   auglýsinga	
  hafa	
  ekki	
  endilega	
  bein	
  áhrif	
  á	
  að	
  neytendur	
   festi	
   kaup	
  á	
   tiltekinni	
  

vöru,	
  heldur	
  er	
  líklegt	
  að	
  síendurtekin	
  skilaboð	
  um	
  að	
  nýr	
  og	
  betri	
  varningur	
  bæti	
  líf	
  fólks,	
  

geri	
  það	
  vinsælla,	
  hamingjusamara	
  og	
  fallegra,	
  hafi	
  áhrif	
  á	
  gildismat	
  fólks	
  og	
  líðan	
  þess.	
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Gildismat	
  og	
  líðan	
  neytenda	
  hefur	
  síðan	
  áhrif	
  á	
  ákvarðanir	
  þeirra	
  (sjá	
  Benson,	
  2004.,	
  

Dittmar,	
  2007,	
  Frank,	
  1999	
  og	
  Kasser	
  &	
  Kanner,	
  2004).	
  

Flestir	
  fræðimenn	
  á	
  þessu	
  sviði	
  eru	
  sammála	
  um	
  að	
  taumlaus	
  sókn	
  í	
  athygli	
  neytenda	
  

hafi	
  uppsöfnuð	
  áhrif	
  á	
  þá,	
  beint	
  eða	
  óbeint.	
  Það	
  eru	
  þessi	
  áhrif	
  sem	
  sálfræðingar	
  óttast	
  

þegar	
  rætt	
  er	
  um	
  áhrif	
  neyslumenningar	
  á	
  börn	
  sem	
  skortir	
  þekkingu	
  og	
  getu	
  til	
  að	
  greina	
  

raunveruleika	
  frá	
  sviðsettu	
  draumalífi	
  (Roedder-­‐John,	
  1999).	
  

Það	
  er	
  ekki	
  langt	
  síðan	
  byrjað	
  var	
  að	
  rannsaka	
  börn	
  sem	
  sérstakan	
  neytendahóp	
  eða	
  

markhóp	
   fyrir	
  markaðsherferðir	
  en	
  þar	
   sem	
  auglýsendur	
   sýna	
  börnum	
  nú	
  aukinn	
  áhuga	
  

hafa	
  rannsóknir	
  á	
  sviðinu	
  einnig	
  færst	
  í	
  aukana.	
  Rannsóknir	
  hafa	
  sýnt	
  að	
  börn	
  nú	
  til	
  dags	
  

eru	
   efnishyggnari	
   en	
   nokkur	
   kynslóð	
   þar	
   á	
   undan.	
   Rannsóknir	
   Browns	
   (2005)	
   í	
  

Bandaríkjunum	
   og	
   Schor	
   (2006)	
   í	
   Bretlandi	
   sýna	
   að	
   börn	
   segja	
   það	
   mikilvægasta	
  

markmiðið	
  í	
  lífinu	
  að	
  verða	
  ríkur.	
  

Banerjee	
  og	
  Dittmar	
  (2007)	
  hafa	
  sýnt	
  fram	
  á	
  að	
  börn	
  á	
  aldrinum	
  átta	
  til	
  ellefu	
  ára	
  telji	
  

að	
   til	
   þess	
   að	
   verða	
   vinsæl,	
   falla	
   í	
   hópinn	
   eða	
   forðast	
   einelti	
   verði	
   þau	
   að	
   eiga	
   réttu	
  

hlutina.	
  Þetta	
  eru	
  einmitt	
  skilaboðin	
  sem	
  oft	
  eru	
  fólgin	
  í	
  auglýsingum	
  til	
  barna,	
  að	
  það	
  sé	
  

nauðsynlegt	
  að	
  eiga	
  réttu	
  hlutina.	
  

Börn	
  og	
   táningar	
  eiga	
  einnig	
  auðvelt	
  með	
  að	
   lesa	
  merkingu	
  út	
  úr	
   vörumerkjum,	
  oft	
  

mun	
  auðveldara	
  en	
  foreldrarnir	
  (Dittmar,	
  2007).	
  Þau	
  eiga	
  mjög	
  auðvelt	
  með	
  að	
  draga	
  upp	
  

mynd	
   (rétta	
   eða	
   ranga)	
   af	
   persónum	
   með	
   því	
   einu	
   að	
   horfa	
   á	
   eigur	
   þeirra,	
   á	
   meðan	
  

foreldrarnir	
   eru	
   ekki	
   meðvitaðir	
   á	
   sama	
   hátt.	
   Allt	
   þetta	
   bendir	
   til	
   að	
   börn	
   tengi	
  

auðveldlega	
   saman	
   efnislega	
   hluti	
   annars	
   vegar	
   og	
   velgengni,	
   persónueinkenni	
   og	
  

tilfinningar	
  hins	
  vegar,	
  og	
  séu	
  með	
  öðrum	
  orðum	
  efnishyggin.	
  

Efnishyggja	
  hefur	
  verið	
  rannsökuð	
  með	
  tilliti	
  til	
  (upplifaðrar)	
  hamingju	
  og	
  fræðimenn	
  

hafa	
   sýnt	
   fram	
   á	
   samhengi	
   á	
   milli	
   aukinnar	
   efnishyggju	
   og	
   minni	
   hamingju	
   (Muncy	
   og	
  

Eastman,	
  1998).	
  Það	
  er	
  því	
  mikilvægt	
  að	
  stuðla	
  að	
  því	
  að	
  neytendur	
  verði	
  meðvitaðri	
  um	
  

hvernig	
   markaðurinn	
   virkar	
   og	
   hvernig	
   unnið	
   er	
   markvisst	
   að	
   því	
   að	
   hafa	
   áhrif	
   á	
  

kauphegðun	
   þeirra,	
   ekki	
   til	
   að	
   gera	
   fólk	
   tortryggið	
   og	
   afhuga	
   því	
   að	
   taka	
   þátt	
   í	
  

neyslusamfélaginu	
   heldur	
   til	
   þess	
   að	
   neytendur	
   hafi	
   möguleika	
   á	
   að	
   mynda	
   sér	
   á	
  

meðvitaðan	
  hátt	
  eigin	
  skoðanir	
  og	
   lífstíl	
   sem	
  hentar	
  þeim	
  sjálfum	
  og	
  þeirra	
   fjölskyldum.	
  

Lífið	
  er	
  ekki	
  keppni	
  og	
  hamingjan	
  fæst	
  ekki	
  með	
  aukinni	
  efnishyggju.	
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Rannsóknir	
   hafa	
   sýnt	
   að	
   fólk	
   sem	
  mælist	
  með	
   sterkt	
   efnishyggið	
   gildismat	
   fer	
   verr	
  

með	
  umhverfi	
  sitt	
  en	
  aðrir	
  (Brown	
  og	
  Kasser,	
  2005).	
  Það	
  eru	
  margar	
  ástæður	
  til	
  að	
  sporna	
  

við	
   vaxandi	
   efnishyggju	
   barna.	
   Fyrir	
   utan	
   að	
   minni	
   hamingja	
   fylgi	
   efnishyggnu	
   fólki	
   og	
  

lélegri	
  sjálfsmynd	
  þá	
  er	
  efnishyggið	
  fólk	
  líklegra	
  til	
  að	
  kaupa	
  vörur	
  til	
  að	
  nota	
  í	
  skamman	
  

tíma,	
  jafnvel	
  einnota	
  vörur,	
  fremur	
  en	
  endingarbetri	
  vörur.	
  Það	
  er	
  líklegra	
  til	
  að	
  skipta	
  út	
  

nýlegum	
   og	
   vel	
   meðförnum	
   hlutum	
   fyrir	
   enn	
   nýrri	
   (t.d.	
   bílum,	
   húsgögnum	
   eða	
  

rafmagnstækjum)	
   sem	
  hefur	
   áhrif	
   á	
   umhverfið	
   á	
  marga	
   vegu.	
  Gömlu	
   hlutirnir	
   verða	
   að	
  

úrgangi	
  langt	
  um	
  aldur	
  fram	
  og	
  framleiðsla	
  nýrra	
  vara	
  eykur	
  mengun	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  

Það	
   hefur	
   komið	
   fram	
   í	
   nokkrum	
   rannsóknum	
  að	
   fólk	
   sem	
   er	
  meira	
   efnishyggið	
   en	
  

annað	
  hefur	
  meiri	
  tilhneigingu	
  til	
  að	
  sniðganga	
  siðræna	
  neyslu	
  almennt	
  (Brown	
  og	
  Kasser,	
  

2005).	
  Siðræn	
  neysla	
  er	
  það	
  nefnt	
  þegar	
  verið	
  er	
  að	
  tala	
  um	
  t.d.	
  þegar	
  neytendur	
  velja	
  að	
  

kaupa	
   vörur	
   sem	
  hafa	
   sannanlega	
   verið	
   framleiddar	
  þannig	
   að	
   siðgæðisvitund	
  þeirra	
   sé	
  

ekki	
   misboðið.	
   Neytendur	
   geta	
   sniðgengið	
   þær	
   vörur	
   sem	
   vitað	
   er	
   að	
   eru	
   til	
   komnar	
  

gegnum	
   barnaþrælkun	
   og	
   óásættanlegar	
   aðstæður	
   þess	
   fólks	
   sem	
   vinnur	
   störfin.	
  

Rannsóknir	
  hafa	
  verið	
  gerðar	
  á	
  hvort	
  staða	
  og	
  menntun	
   fólks	
  hafi	
  áhrif	
  á	
   í	
  hvaða	
  magni	
  

fólk	
   stundi	
   siðræna	
  neyslu.	
  Einnig	
  eru	
  umhverfismál	
   tengd	
  umræðu	
  um	
  siðræna	
  neyslu.	
  

Siðræn	
  neysla	
  er	
  að	
  verða	
  sífellt	
  stærri	
  þáttur	
  í	
  umræðu	
  um	
  neysluhegðun,	
  en	
  verður	
  ekki	
  

farið	
   frekar	
   inná	
   sviðið	
   hér.	
   (Ragna	
   B.	
   Garðarsdóttir,	
   Ásdís	
   A	
   Arnalds	
   og	
   Dr.	
   Friðrik	
   H.	
  

Jónsson,	
  2008).	
  

Í	
  Bandaríkjunum	
  er	
  það	
  

…vaxandi	
  áhyggjuefni	
  að	
  auglýsingaherferðir	
  beina	
  í	
  síauknum	
  mæli	
  spjótum	
  sínum	
  að	
  

börnum	
   sem	
   neytendum	
   og	
   þau	
   verða	
   ofur	
   meðvituð	
   um	
   efnislega	
   hluti,	
   jafnvel	
   á	
  

kostnað	
   mannlegra	
   eiginleika.	
   „Í	
   starfi	
   mínu	
   sé	
   ég	
   mörg	
   börn	
   verða	
   ótrúlega	
  

efnishyggin“	
   	
   segir	
  Kanner	
  sem	
  starfar	
  við	
  Wright	
  stofnunina,	
   sálfræðideild	
  háskóla	
   í	
  

Berkley	
  í	
  Kaliforníu.	
  „Áþreifanlegustu	
  dæmin	
  koma	
  í	
   ljós	
  þegar	
  ég	
  spyr	
  þau	
  hvað	
  þau	
  

ætli	
  að	
  gera	
  í	
  framtíðinni.	
  Þau	
  segjast	
  öll	
  vilja	
  græða	
  peninga.	
  Þegar	
  þau	
  tala	
  um	
  vini	
  

sína,	
   þá	
   tala	
   þau	
   um	
   í	
   hvernig	
   fötum	
   þeir	
   eru,	
   hvað	
  merkjavöru	
   þeir	
   noti,	
   ekki	
   um	
  

persónulega	
  mannlega	
  eiginleika“	
  (Kanner,	
  2005).	
  (lausleg	
  þýðing	
  höfundar).	
  

Í	
  framhaldi	
  af	
  félagsfræðilegri	
  tilraun	
  sem	
  lýst	
  verður	
  í	
  kafla	
  2.3	
  voru	
  gerðar	
  greiningar	
  

á	
  því	
  um	
  hvað	
  fólk	
  talaði	
  þegar	
  það	
  væri	
  að	
  spjalla	
  saman.	
  Í	
  þessu	
  tilfelli	
  var	
  fólkið	
  sem	
  tók	
  

þátt	
   í	
   tilrauninni	
   ómeðvitað,	
   þ.e.	
   þeirra	
   samtöl	
   voru	
   greind	
   og	
   það	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
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umræðuefni	
  fólks	
  þegar	
  það	
  spjallar	
  saman,	
  tengist	
  neyslu	
  og	
  vörumerkjum	
  í	
  u.þ.b.	
  50%	
  

þess	
  tíma	
  sem	
  það	
  spjallar	
  saman	
  (Lindstrom,	
  2011).	
  Þessar	
  niðurstöður	
  eru	
  bandarískar	
  

og	
  ekki	
  víst	
  að	
  íslenskur	
  veruleiki	
  endurspeglist	
  í	
  þessum	
  niðurstöðum.	
  

2.1.2 „Neuromarketing”	
  

Það	
   allra	
   nýjasta	
   á	
   sviði	
   markaðsrannsókna	
   er	
   aðferð	
   sem	
   gengur	
   undir	
   heitinu	
  

„neuromarketing“	
  eins	
  og	
  áður	
  kom	
  fram.	
  Orðið	
  hefur	
  ekki	
  verið	
   íslenskað	
  en	
  höfundur	
  

leitaði	
  til	
  Íslenskrar	
  málstöðvar	
  eftir	
  aðstoð	
  við	
  að	
  koma	
  með	
  íslenskt	
  orð,	
  hugmyndin	
  sem	
  

kom	
  þaðan	
  var	
  orðið	
  taugamarkaðssetning.	
  Það	
  orð	
  er	
  að	
  mati	
  höfundar	
  fremur	
  óþjált	
  og	
  

merkingin	
  ekki	
  mjög	
  skýr	
  svo	
  hér	
  verður	
  enska	
  orðið	
  notað	
  áfram.	
  

Margra	
  ára	
  og	
  milljarða	
  dollara	
  rannsóknir	
  liggja	
  að	
  baki	
  þeirri	
  tækni	
  sem	
  beitt	
  er,	
  þar	
  

sem	
   fMRI	
   heilaskönnun	
   er	
   notuð	
   til	
   að	
   átta	
   sig	
   á	
   hvernig	
   neytandinn	
   bregst	
   við	
   hinum	
  

ýmsu	
   áreitum.	
   Hefðbundnar	
   rannsóknaraðferðir	
   hafa	
   verið	
   notaðar	
   við	
  

markaðsrannsóknir	
  áratugum	
  saman.	
  En	
  á	
  síðustu	
  árum	
  hafa	
  nýjar	
  leiðir	
  opnast	
  og	
  liggur	
  

ein	
   stærsta	
   breytingin	
   á	
   áðurnefndu	
   fMRI	
   sviði,	
  möguleikar	
   hafa	
   opnast	
  með	
   samstarfi	
  

lífvísinda	
   og	
   markaðsaflanna,	
   þ.e.	
   heilasegulómun,	
   fMRI	
   (e.	
   functional	
   Magnetic	
  

Resonance	
   Imaging),	
   sem	
   getið	
   var	
   að	
   ofan.	
   Með	
   fMRI	
   tækni	
   er	
   hægt	
   að	
   lesa	
   úr	
  

heilaviðbrögðum	
  og	
  það	
  er	
  athyglivert	
  að	
  heilarit	
  þátttakenda	
  í	
  þessum	
  rannsóknum	
  eru	
  

oft	
   á	
   skjön	
   við	
   yfirlýsta	
   skoðun	
   þeirra,	
   þ.e.	
   þeir	
   svara	
   spurningum	
   á	
   annan	
   hátt	
   en	
  

heilaviðbrögðin	
  segja	
  til	
  um.	
  

Samhliða	
  fMRI	
  tækninni	
  er	
  önnur	
  tækni	
  notuð	
  við	
  að	
  lesa	
  heilaboð,	
  sú	
  er	
  kölluð	
  SST	
  

(e.	
  Steady	
  State	
  Topography)	
  en	
  nánar	
  verður	
  fjallað	
  um	
  hana	
  síðar	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  

Sértækur	
  búnaður	
  sem	
  nemur	
  og	
  skannar	
  augnhreyfingar	
  (e.	
  Eye	
  Tracking)	
  er	
  einnig	
  

notaður	
  við	
  nútímamarkaðsrannsóknir.	
  Með	
  þeim	
  búnaði	
  má	
  komast	
  að	
  því	
  hvert	
  augað	
  

leitar,	
  hvar	
  besti	
  staðurinn	
  fyrir	
  tilteknar	
  vörutegundir	
  er	
  í	
  hillunni	
  eða	
  versluninni	
  (e.	
  Eye	
  

Tracking	
  Research).	
  

Þeir	
  sem	
  að	
  hinni	
  nýju	
  markaðstækni	
  standa	
  telja	
  sig	
  hafa	
  sannað	
  að	
  rannsóknir	
  sem	
  

byggja	
  á	
  hefðbundnum	
  spurningalistum	
  (eins	
  og	
  notaðir	
  eru	
   í	
  eigindlegri	
  og	
  megindlegri	
  

aðferðafræði)	
  gefi	
  ekki	
  rétta	
  mynd	
  af	
  kauphegðun	
  neytenda,	
  fólk	
  segi	
  það	
  sem	
  það	
  heldur	
  

að	
  sé	
  rétt	
  að	
  segja,	
  það	
  sem	
  viðmælandinn	
  vilji	
  heyra.	
  Sem	
  dæmi	
  um	
  slík	
  viðbrögð	
  voru	
  

viðbrögð	
  reykingafólks	
  sem	
  tók	
  þátt	
  í	
  einni	
  af	
  rannsóknum	
  Lindstrom	
  og	
  rannsóknateymis	
  

hans,	
  undir	
  stjórn	
  Dr.	
  Calverts.	
  Það	
  var	
  beðið	
  um	
  að	
  svara	
  hefðbundnum	
  spurningalista	
  og	
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fara	
   í	
   heilaskönnun	
   þar	
   sem	
   fyrirfram	
   ákveðnum	
   áreitum	
   er	
   beitt	
   á	
   þátttakendur	
   og	
  

skoðað	
   hvaða	
   svæði	
   í	
   heilanum	
   lýsast	
   upp	
   eftir	
   áhrifum	
   áreitisins.	
   fMRI	
   tæknin	
   sýnir	
  

hvaða	
  hluti	
  heilans	
  er	
  virkastur	
  á	
  hverjum	
  tíma	
  og	
  tekur	
  til	
  sín	
  mest	
  súrefni	
  og	
  glúkósa.	
  Á	
  

meðal	
   hefðbundnu	
   spurninganna	
   voru	
   spurningar	
   um	
   varúðartexta	
   og	
   myndir	
   á	
  

sígarettupökkum	
   og	
   sögðust	
   allir	
   þátttakendur	
   skammast	
   sín	
   fyrir	
   að	
   reykja	
   þegar	
   þeir	
  

sæju	
   þessar	
   auglýsingar.	
   Það	
   kom	
  hins	
   vegar	
   í	
   ljós	
   við	
   heilaskönnun	
   að	
   einu	
   viðbrögð	
   í	
  

heila	
   þessa	
   fólks	
   sýndu	
   sig	
   í	
   fíknarstöðinni	
   og	
   fólkið	
   langaði	
   hreinlega	
   í	
   sígarettu	
  

(Lindstrom,	
  2009).	
  

Upp	
   hafa	
   sprottið	
   mörg	
   sérhæfð	
   fyrirtæki	
   í	
   markaðsrannsóknum	
   með	
   fMRI	
  

heilasegulómun	
  sem	
  selja	
  markaðsaðilum	
  niðurstöður	
  sínar.	
  

Þær	
  rannsóknir	
  sem	
  fjallað	
  er	
  um	
  hér	
  hafa	
  annað	
  markmið,	
  þar	
  er	
  um	
  að	
  ræða	
  leit	
  að	
  

víðtækari	
  og	
  almennari	
  þekkingu	
  og	
  ekki	
  ætlunin	
  að	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  kauphegðun	
  neytenda	
  í	
  

sjálfu	
  sér.	
  Jafnframt	
  eru	
  niðurstöður	
  þessar	
  aðgengilegar	
  fyrir	
  almenning	
  að	
  einhverju	
  eða	
  

öllu	
   leiti,	
  en	
  markaðsrannsóknir	
  eru	
  jafnan	
  seldar	
  háu	
  verði	
  til	
   fyrirtækja	
  og	
  fá	
  aðrir	
  ekki	
  

aðgang	
  að	
  þeim	
  upplýsingum.	
  Rannsóknir	
  Lindstrom	
  og	
  samstarfsmanna	
  hans,	
  tóku	
  u.þ.b.	
  

þrjú	
  ár	
  og	
  kostuðu	
  sjö	
  milljónir	
  dollara.	
  Nokkur	
  stórfyrirtæki	
  aðstoðuðu	
  við	
   fjármögnun,	
  

en	
   til	
   verksins	
   þurfti	
   yfir	
   200	
   rannsakendur,	
   10	
   sérhæfða	
   prófessora	
   og	
   nokkur	
   þúsund	
  

þátttakendur	
  um	
  víða	
  veröld,	
  í	
  Bandaríkjunum,	
  Þýskalandi,	
  Englandi,	
  Japan	
  og	
  Kína.	
  Síðast	
  

en	
  ekki	
  síst	
  var	
  sett	
  á	
  stofn	
  siðanefnd	
  til	
  að	
  hafa	
  eftirlit	
  með	
  rannsóknunum.	
  

Eins	
  og	
  fyrr	
  greinir	
  var	
  meðal	
  annars	
  rannsakað	
  hvort	
  samræmi	
  væri	
  á	
  milli	
  svara	
  fólks	
  

við	
  hefðbundnum	
  spurningalistum	
  og	
  þess	
  sem	
  gerðist	
  í	
  heila	
  þeirra,	
  og	
  reyndist	
  svo	
  ekki	
  

vera.	
  Þetta	
  má	
  túlka	
  á	
  ýmsan	
  hátt:	
  Að	
  svarendur	
  blekki	
  vísvitandi,	
  að	
  þeir	
  séu	
  meira	
  eða	
  

minna	
   sjálfsblekktir	
   eða	
   að	
   ekki	
   sé	
   samræmi	
   milli	
   meðvitundar	
   þeirra	
   og	
  

undirmeðvitundar.	
  Einnig	
  kom	
  fram	
  að	
  vörumerki	
  sem	
  neytendur	
  tengjast	
  af	
  einhverjum	
  

ástæðum	
   tilfinningalega	
   hafa	
   alltaf	
   vinninginn	
   þegar	
   kemur	
   að	
   kauphegðun	
   fram	
   yfir	
  

önnur,	
  hvað	
  svo	
  sem	
  skynsemin	
  segir	
  þeim.	
  

Í	
   rannsóknunum	
   var	
   líka	
   notuð	
   SST	
   tækni	
   samhliða	
   fMRI.	
   SST	
   er	
   ekki	
   alveg	
   ný	
   af	
  

nálinni	
   og	
   hefur	
  mest	
   verið	
   notuð	
   í	
   taugavísindarannsóknum	
   fram	
   að	
   þessu.	
   Sú	
   aðferð	
  

gefur	
  nákvæmari	
  svör	
  en	
  fMRI	
  í	
  ákveðnum	
  tilfellum	
  vegna	
  þess	
  að	
  þótt	
  fMRI	
  geti	
  numið	
  

staðsetningu	
  áreitis	
  í	
  heilanum	
  allt	
  niður	
  í	
  einn	
  millimeter,	
  þá	
  vinnur	
  SST	
  tækið	
  þannig	
  að	
  

það	
  tekur	
  upp	
  allt	
  sem	
  gerist,	
  er	
  næstum	
  eins	
  og	
  myndbandsupptaka.	
  Þar	
  að	
  auki	
  nemur	
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SST	
  tækið	
  merkin	
  samstundis	
  en	
  fMRI	
  ekki	
  fyrr	
  en	
  eftir	
  örfáar	
  sekúndur,	
  þannig	
  að	
  það	
  má	
  

segja	
   að	
   fMRI	
   tæknin	
   sé	
   nákvæmari	
   hvað	
   staðsetningu	
   varðar	
   en	
   það	
   fæst	
   víðari	
  

heildarsýn	
  með	
  því	
  að	
  nota	
  SST	
  tæknina	
  samhliða	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  

Segulómunartækið	
  fMRI	
  hefur	
  fram	
  til	
  þessa	
  einkum	
  verið	
  notað	
  í	
   læknisfræðilegum	
  

tilgangi,	
  til	
  að	
  leita	
  að	
  æxlum	
  í	
  höfði,	
  staðsetningu	
  heilablóðfalls,	
  sköddun	
  eftir	
  slys,	
  og	
  til	
  

greininga	
  á	
  geðröskunum	
  eins	
  og	
  geðhvörfum	
  o.fl.	
  

Talsvert	
   hefur	
   verið	
   fjallað	
   um	
   hvort	
   það	
   sé	
   siðferðilega	
   rétt	
   að	
   beita	
   þessum	
  

aðferðum	
  á	
  markaðssviði,	
  en	
  fylgismenn	
  aðferðarinnar	
  réttlæta	
  hana	
  með	
  því	
  að	
  það	
  sé	
  

ekki	
  verið	
  að	
  planta	
  hugmyndum	
  í	
  höfuðið	
  á	
   fólki	
  heldur	
  eingöngu	
   lesa	
  úr	
  upplýsingum.	
  

Sumir	
  eru	
  efins,	
  sjá	
  fram	
  á	
  að	
  með	
  tímanum	
  aukist	
  þekkingin	
  og	
  möguleikarnir	
  og	
  þar	
  með	
  

líkurnar	
  á	
  því	
  að	
  hægt	
  verði	
  að	
  ráðskast	
  með	
  fólk	
  á	
  fleiri	
  sviðum.	
  Víða	
  er	
  hörð	
  andspyrna	
  

vegna	
  þess	
  að	
  þessi	
  nýja	
  tækni	
  getur	
  ekki	
  aðeins	
  nýst	
  í	
  markaðsskyni,	
  heldur	
  gæti	
  hún	
  haft	
  

gífurleg	
  áhrif	
  á	
  t.d.	
  skoðanamyndun	
  í	
  stjórnmálum	
  o.fl.	
  (	
  Connor,	
  2010).	
  

Einnig	
  hefur	
   fólk	
  áhyggjur	
  af	
  því	
  hvernig	
   farið	
  verður	
  með	
  persónulegar	
  upplýsingar	
  

sem	
  verða	
  til	
  við	
  heilaskönnun.	
  Hver	
  á	
  upplýsingarnar?	
  Má	
  selja	
  þær	
  til	
  þriðja	
  aðila?	
  Síðast	
  

en	
   ekki	
   síst	
   er	
   spurt	
   hvað	
   verði	
   um	
  mögulegar	
   heilsufarsupplýsingar	
   sem	
   komið	
   gætu	
   í	
  

ljós?	
  Af	
   framangreindu	
  má	
  sjá	
  að	
  „neuromarketing“	
   tæknin	
   liggur	
  undir	
  gagnrýni	
  og	
  sitt	
  

sýnist	
   hverjum	
   um	
   notkun	
   og	
   beitingu	
   þessarar	
   tækni	
   á	
   sviði	
   markaðsmála.	
   Á	
   meðan	
  

sumir	
  telja	
  að	
  aukin	
  þekking	
  á	
  þessu	
  sviði	
  sé	
  til	
  ávinnings	
  fyrir	
  bæði	
  markað	
  og	
  neytendur	
  

vara	
   aðrir	
   við	
   áhrifum	
   þess	
   á	
   getu	
   neytenda	
   til	
   að	
   taka	
   rökréttar	
   og	
   upplýstar	
  

kaupákvarðanir	
  (Wilson,	
  Gaines	
  og	
  Hill,	
  2008).	
  

fMRI	
   tæknin	
   höfðar	
   til	
   fleiri	
   aðila	
   en	
   markaðsaflanna,	
   eins	
   og	
   stjórnmála,	
   laga,	
  

hagfræði	
  og	
  kvikmyndagerðar	
  í	
  Hollywood.	
  Í	
  Hollywood	
  er	
  þegar	
  farið	
  að	
  nota	
  tæknina	
  til	
  

að	
   rannsaka	
   viðbrögð	
   áhorfenda	
   við	
   sýnishornum	
   úr	
   kvikmyndum	
   sem	
   eru	
   í	
   vinnslu	
  

(Lindstrom,	
  2009).	
  

	
  	
  	
  …	
   það	
   […]	
   lítur	
   út	
   fyrir	
   að	
   hin	
   nýja	
   tækni	
   muni	
   gera	
   taugavísindum	
   og	
   markaðs	
  

rannsóknaraðilum	
  auðveldara	
  að	
  skilja	
  hlutverk	
  tilfinninga	
  í	
  ákvarðanatöku	
  neytenda.	
  

Þekking	
  til	
  að	
  þróa	
  áhrifaríkar	
  aðferðir	
  til	
  að	
  ýta	
  við	
  tilfinningum,	
  að	
  byggja	
  upp	
  meira	
  

traust	
   og	
   vörumerkjahollustu,	
   að	
   mæla	
   hversu	
   vel	
   einstaklingum	
   líkar	
   eða	
   mislíkar	
  

ákveðin	
  vara	
  og	
  almennt	
  verða	
  meira	
  sannfærandi	
  markaðsaðilar	
   (Wilson,	
  Gaines	
  og	
  	
  

Hill,	
  2008,	
  bls.	
  394).	
  (lausleg	
  þýðing	
  höfundar).	
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  Markaðurinn	
  vill	
  vita	
  hvað	
  raunverulega	
  ræður	
  kauphegðun	
  fólks,	
  þar	
  sem	
  hinar	
  

	
  	
  hefðbundnu	
  rannsóknaraðferðir	
  virðast	
  aldrei	
  hafa	
  náð	
  að	
  gefa	
  raunsanna	
  mynd	
  af	
  henni	
  

(Lindstrom,	
  2009;	
  Wilson,	
  Gaines	
  og	
  Hill,	
  2008).	
  Þess	
  vegna	
  binda	
  menn	
  miklar	
  vonir	
  við	
  
þessa	
  nýju	
  aðferðafræði.	
  

2.1.3 Heilinn	
  og	
  virkni	
  fMRI	
  og	
  SST	
  og	
  SM	
  (e.	
  somatic	
  marker)	
  

Sýnt	
   hefur	
   verið	
   fram	
   á	
   að	
   meðan	
   á	
   innkaupum	
   stendur	
   í	
   matvöruverslun	
   er	
   árvekni	
  

neytenda	
  í	
   lágmarki	
  (Solomon	
  o.fl.,	
  2006).	
  Heilinn	
  leitar	
   leiða	
  til	
  að	
  útiloka	
  þann	
  aragrúa	
  

áreita	
   sem	
   á	
   honum	
   dynur	
   í	
   þess	
   háttar	
   umhverfi.	
   Að	
   versla	
   í	
   matvöruverslun	
   er	
  

síendurtekin	
  hegðun	
  sem	
  stjórnast	
  fyrst	
  og	
  fremst	
  af	
  vana.	
  Heilinn	
  túlkar	
  þessar	
  aðstæður	
  

sem	
  litla	
  ógn	
  og	
  setur	
  því	
  ekki	
  mikla	
  orku	
  í	
  að	
  halda	
  skynfærum	
  í	
  fullri	
  virkni.	
  Heilinn	
  fer	
  í	
  

svokallað	
   beta-­‐ástand	
   (e.	
   beta	
   mode).	
   Þegar	
   neytendur	
   eru	
   í	
   slíkri	
   stöðu	
   stjórnast	
  

ákvarðanataka	
  þeirra	
  af	
  vana,	
  sem	
  auðveldar	
  söluaðilum	
  að	
  nýta	
  sér	
  ástandið	
  til	
  þess	
  að	
  

lauma	
   inn	
   markaðsbrellum,	
   gerðum	
   til	
   þess	
   að	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   ákvarðanatöku	
   neytenda.	
  

Ákvarðanir	
   eru	
   þá	
   oft	
   ómeðvitað	
   viðbragð	
   við	
   áreiti	
   úr	
   umhverfinu	
   (Ragna	
   B.	
  

Garðarsdóttir	
  o.fl.,	
  2008).	
  

Margir	
   telja	
   að	
   þar	
   spili	
   stórt	
   hlutverk	
   fyrirbæri	
   sem	
   kallast	
   SM	
   (e.	
   somatic	
   marker).	
  

Sérfræðingar	
   sem	
   hafa	
   unnið	
   að	
   rannsóknum	
   með	
   fMRI	
   telja	
   sig	
   hafa	
   fundið	
   út	
   hvernig	
  

heilinn	
   sækir	
   sérstakar	
  minningar	
   og	
   geymir	
   þær.	
   Þegar	
   heilinn	
   verður	
   svo	
   fyrir	
   ákveðinni	
  

tegund	
   af	
   áreiti	
   þá	
   raðast	
   þessi	
   SM	
   saman	
   og	
   úr	
   verður	
   tilfinning	
   sem	
   hefur	
   áhrif	
   á	
  

kauphegðun	
  neytandans	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  Að	
  baki	
  þessum	
  hugmyndum	
  liggja	
  miklar	
  flóknar	
  

rannsóknir	
  og	
  stundum	
  er	
  talað	
  um	
  SM	
  tilgátur	
  (Dunn,	
  Dalgleish	
  og	
  Lawrence,	
  2006).	
  

Um	
   hvort	
   þessi	
   skilgreining	
   á	
   SM	
   sé	
   rétt	
   hafa	
   staðið	
   nokkrar	
   deilur	
   á	
   meðal	
  

fræðimanna,	
  þ.e.	
  annars	
  vegar	
  raunvísindamanna	
  og	
  hins	
  vegar	
  hugvísindamanna,	
  en	
  ekki	
  

verður	
  farið	
  í	
  það	
  ferli	
  hér	
  að	
  komast	
  að	
  því	
  í	
  hverju	
  þær	
  deilur	
  eru	
  fólgnar	
  (Filipic,	
  2001).	
  

Þó	
  er	
  tilhneiging	
  til	
  að	
  halla	
  sér	
  að	
  nýjustu	
  upplýsingunum	
  og	
  álíta	
  þær	
  réttari	
  en	
  þær	
  eldri	
  

og	
  ef	
  sá	
  póll	
  er	
  tekinn	
  í	
  hæðina	
  þá	
  er	
  eðlilegt	
  að	
  ganga	
  út	
  frá	
  því	
  að	
  fMRI	
  rannsóknirnar	
  

séu	
  sannari.	
  Georg	
  Loewenstein	
  hegðunar-­‐hagfræðingur	
  við	
  Carnegie	
  Mellon	
  Háskólann	
  í	
  

Bandaríkjunum	
  segir:	
  

	
  ...	
   stærsti	
   hluti	
   heilans	
   er	
   virkur	
   af	
   sjálfvirkum	
   ferlum,	
   frekar	
   en	
  markvissri	
   hugsun.	
  

Mjög	
   margt	
   sem	
   gerist	
   þar	
   er	
   tilfinningalegs	
   eðlis,	
   ekki	
   hugræn	
   vinnsla:	
   85%	
   af	
  

heilanum	
  er	
  á	
  sjálfstýringu	
  (Lindstrom,	
  2009,	
  bls.19).	
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Spegiltaugafrumur	
  (e.	
  mirror	
  neuron)	
  eru	
  álíka	
  gagnlegar	
  fyrir	
  sálfræðina	
  eins	
  og	
  DNA	
  

er	
  fyrir	
  líffræðina,	
  fullyrða	
  sumir	
  fræðimenn.	
  Þeir	
  segja	
  að	
  vegna	
  virkni	
  spegiltaugafruma	
  

valdi	
  það	
   sömu	
  áhrifum	
   í	
  heilanum	
  að	
   lesa,	
   skrifa	
  og	
   sjá	
  gert	
  og	
  að	
  gera	
  hlutina	
   sjálfur.	
  

Þessar	
   taugafrumur	
   yfirtaka	
   rökhugsun	
   þannig	
   að	
   óyfirvegaðar	
   tilfinningar	
   fái	
   að	
   ráða	
  

ferðinni,	
  þær	
  eru	
  einnig	
  taldar	
  ábyrgar	
  fyrir	
  samkennd	
  (e.	
  empathy).	
  Vísindamenn	
  telja	
  að	
  

sýndarveruleiki	
  geti	
  gefið	
  sömu	
  tilfinningu	
  og	
  raunveruleikinn	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  

Taugafrumurnar	
   vinna	
   ekki	
   alveg	
   einar,	
   oft	
   fá	
   þær	
   aðstoð	
   frá	
   taugaboðefninu	
  

dópamíni,	
   sem	
   er	
   vellíðunarefni	
   heilans.	
   Neytandinn	
   sér	
   ef	
   til	
   vill	
   eitthvað	
   sem	
   honum	
  

finnst	
   áhugavert	
   og	
   er	
   hann	
  þá	
   er	
   ekki	
   nema	
   ca.	
   2,5	
   sekúndu	
   að	
   taka	
   ákvörðun	
  um	
  að	
  

kaupa	
   það	
   (Lindstrom,	
   2011).	
   Dópamín	
   er	
   mikilvægt	
   boðefni	
   í	
   heilanum	
   með	
   víðtæka	
  

verkun	
  og	
  getur	
   jafnt	
  skortur	
  á	
  því	
   sem	
  og	
  ofurmagn	
  haft	
  mikil	
  áhrif	
  bæði	
  á	
  andlega	
  og	
  

líkamlega	
  starfsemi	
  manneskju.	
  Dópamín	
  tengist	
   líka	
  því	
  sem	
  stundum	
  hefur	
  verið	
  nefnt	
  

ánægjustöð	
  í	
  heilanum.	
  Þaðan	
  kemur	
  ánægjutilfinningin	
  sem	
  fólk	
  finnur	
  fyrir	
  eftir	
  að	
  hafa	
  

borðað	
  t.d.	
  góðan	
  mat	
  eða	
  stundað	
  fullnægjandi	
  kynlíf	
  en	
  þar	
  á	
   líka	
  heima	
  fíknarhvötin,	
  

sem	
   tengist	
   átröskunum,	
   spilafíkn	
   og	
   misnotkun	
   lyfja	
   og	
   eiturefna	
   (Þuríður	
  

Þorbjarnardóttir,	
   2003).	
  Dópamín	
  hefur	
   þá	
   eiginleika	
   að	
  það	
  er	
   auðvelt	
   að	
   verða	
  háður	
  

áhrifum	
   þess.	
   Gott	
   dæmi	
   um	
   það	
   er	
   að	
   fólk	
   verslar	
   t.d.	
   helst	
   í	
   frítíma	
   sínum,	
   verður	
  

hamingjusamt	
  í	
  stuttan	
  tíma,	
  sú	
  hamingja	
  er	
  rakin	
  til	
  dópamíns,	
  tilfinningahlutinn	
  segir	
  já,	
  

jafnvel	
   þó	
   að	
   rökhugsunin	
   segi	
   nei.	
   Einnig	
   er	
   samband	
   á	
  milli	
   streitu	
   og	
   dópamíns,	
   því	
  

meiri	
   streita,	
  því	
  hræddara	
  sem	
  fólk	
  verður	
  þeim	
  mun	
  meira	
   sækist	
  það	
  eftir	
   stöðugum	
  

grundvelli	
   –	
   því	
   meira	
   sem	
   það	
   sækist	
   eftir	
   honum,	
   þeim	
   mun	
   háðara	
   verður	
   það	
  

dópamíni	
  og	
  því	
  meira	
  dópamín	
  sem	
  streymir	
  í	
  gegnum	
  heilann	
  þeim	
  mun	
  meira	
  vill	
  fólk	
  

af	
  alls	
  konar	
  hlutum	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  

Vísindamenn	
  hafa	
  fundið	
  svæði	
  í	
  framheilanum	
  sem	
  virkjast	
  þegar	
  fólk	
  sér	
  vöru	
  sem	
  

því	
  finnst	
  áhugaverð	
  og	
  tengist	
  sjálfsmynd	
  þess	
  og	
  félagslegum	
  tilfinningum,	
  eins	
  og	
  áður	
  

var	
  komið	
  inná.	
  Ef	
  sú	
  fullyrðing	
  er	
  rétt	
  að	
  heilinn	
  geti	
  sótt	
  minningar	
  áður	
  en	
  meðvitundin	
  

getur	
   orðað	
   þær,	
   vekur	
   það	
   upp	
   spurningar	
   um	
   áhrif	
   undirmeðvitundarinnar	
   á	
   hegðun	
  

okkar	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  

Sem	
  dæmi	
  um	
  hvað	
  verið	
  er	
  að	
  fást	
  við	
  flókna	
  hluti	
  á	
  þessu	
  sviði	
  þá	
  gerir	
  fMRI	
  tæknin,	
  

samkvæmt	
  niðurstöðum	
  þeirra	
  Carey	
  (2005)	
  og	
  Dubuc	
  (2007)	
  sem	
  sagt	
  er	
  frá	
   í	
  greininni	
  

Neuromarketing	
  and	
  Consumer	
  Free	
  Will,	
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[…]	
  rannsakendum	
  fært	
  að	
  einangra	
  kerfi	
  taugunga	
  (neurons),	
  þær	
  frumur	
  í	
  taugakerfinu	
  

sem	
   flytja	
   taugaboð	
   sem	
   tengjast	
   virkni	
   heilans.	
   Til	
   dæmis,	
   þegar	
   manneskja	
   skoðar	
  

auglýsingu	
  á	
  prenti	
  virkjast	
  einhverjir	
  þeirra	
  125	
  milljón	
  sjónrænu	
  taugaviðtaka,	
  sem	
  er	
  að	
  

finna	
  í	
  hvoru	
  auga	
  fyrir	
  sig.	
  Taugaboðin	
  berast	
  að	
  miðju	
  heilans	
  (miðheila)	
  sem	
  nemur	
  hnit	
  

augnhreyfinga	
   við	
   áhorf	
   auglýsingar.	
   Önnur	
   merki	
   fara	
   í	
   gegnum	
   nokkurs	
   konar	
  

sjóntaugasíu	
   og	
   sum	
   hver	
   fara	
   yfir	
   í	
   mótstæðan	
   hluta	
   heilans.	
   Þannig	
   að	
   vinstri	
   hluti	
  

auglýsingarinnar	
   er	
   skynjaður	
   í	
   hægra	
   heilahveli	
   og	
   hægri	
   hlutinn	
   í	
   vinstra	
   heilahveli	
  

(Wilson,	
  Gaines	
  og	
  Hill,	
  2008).	
  (Lausleg	
  þýð.	
  höfundar).	
  

„Neuromarketing“	
  eru	
  ung	
  vísindi	
  og	
  þekking	
  á	
  heilastarfseminni	
  lítil,	
  enn	
  sem	
  komið	
  er.	
  En	
  

henni	
  fleytir	
  hratt	
  fram	
  svo	
  ekki	
  sér	
  fyrir	
  endann	
  á	
  þeim	
  möguleikum	
  sem	
  hún	
  gefur	
  vonir	
  um.	
  

2.2 Niðurstöður	
  rannsókna	
  um	
  afl/vald	
  markaðsaflanna	
  

Fram	
   á	
   síðustu	
   ár	
   hafa	
  markaðsaðilar	
   og	
   aðrir	
   sem	
   staðið	
   hafa	
   að	
   rannsóknum	
   á	
   sviði	
  

félagsvísinda,	
  tengdum	
  neyslu,	
  notað	
  hefðbundnar	
  rannsóknaraðferðir,	
  bæði	
  eigindlegar	
  

og	
  megindlegar.	
  Samfara	
  aukinni	
  tækniþróun	
  hafa	
  opnast	
  nýjar	
  rannsóknarleiðir	
  og	
  valda	
  

sumar	
   þeirra	
   ólgu	
   á	
  meðal	
  meðvitaðra	
   fræðimanna	
   og	
   neytenda.	
   Þar	
   er	
   fremst	
   í	
   flokki	
  

nýjungin	
  „neuromarketing“	
  sem	
  fjallað	
  hefur	
  verið	
  um	
  hér	
  að	
  framan.	
  

Í	
  gegnum	
  tíðina	
  hefur	
  verið	
  reynt	
  að	
  nota	
  hagfræðilíkön	
  til	
  að	
  segja	
  til	
  um	
  kauphegðun	
  

neytenda,	
   en	
   þau	
   hafa	
   dugað	
   skammt.	
   Það	
   er	
   langt	
   í	
   frá	
   að	
   hagfræðin	
   geti	
   spáð	
   fyrir	
   um	
  

útkomu	
  á	
  neytendasviði,	
  rannsóknir	
  sýna	
  að	
  fólk	
  er	
  síður	
  en	
  svo	
  alltaf	
  hagsýnt	
  og	
  skynsamt	
  í	
  

neyslu	
  sinni.	
  Neytendur	
  hafa	
  hvorki	
  forsendur	
  né	
  þekkingu	
  til	
  að	
  leggja	
  mat	
  á	
  allar	
  þær	
  vörur	
  

sem	
  í	
  boði	
  eru,	
  né	
  hafa	
  þeir	
  tíma	
  til	
  að	
  afla	
  sér	
  allra	
  nauðsynlegra	
  upplýsinga.	
  Upplýsingar	
  eru	
  

heldur	
  ekki	
  alltaf	
  aðgengilegar	
  fyrir	
  neytendur.	
  Kostnaðar-­‐	
  og	
  ábatagreining	
  og	
  upplýsingaleit	
  

eru	
  ekki	
  aðeins	
  ólíklegar	
  ef	
  fólk	
  hefur	
   lítinn	
  tíma,	
  heldur	
  einnig	
  ef	
  varan	
  er	
  keypt	
  oft	
  eða	
  ef	
  

varan	
  segir	
  ekki	
  mikið	
  um	
  kaupandann,	
  er	
  ekki	
  nátengd	
  auðkennum	
  hans	
  (Dittmar,	
  1996).	
  Til	
  

þess	
  að	
  skoða	
  neysluhegðun	
  fólks	
  verður	
  því	
  að	
  notast	
  við	
  flóknari	
  skýringar	
  sem	
  taka	
  mið	
  af	
  

því	
   að	
   neytendur	
   eru	
   einstaklingar	
   í	
   félagslegu	
   samhengi	
   en	
   ekki	
   eingöngu	
   efnahagslegar	
  

stærðir.	
  Neytendur	
  taka	
  oftar	
  ákvarðanir	
  á	
  grundvelli	
  tilfinninga	
  en	
  skynsemi,	
  sem	
  gerir	
  allar	
  

spár	
  flóknari	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  

Hugtakið	
   þröngsýni	
   (e.	
   tunnelvision)	
   hefur	
   verið	
   notað	
   yfir	
   það	
   þegar	
   neytendur	
  

einblína	
  á	
  eitthvað	
  sem	
  þeir	
  eru	
  búnir	
  að	
  velja	
   í	
   stað	
  þess	
  að	
  horfa	
  á	
  fleiri	
   valkosti,	
  eða	
  

meta	
   valkosti	
   í	
   hvert	
   sinn.	
   Í	
  mörgum	
   tilfellum	
   er	
   aðeins	
   einn	
  möguleiki	
   talinn	
   koma	
   til	
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greina	
   og	
   ákvörðun	
   er	
   tekin	
   í	
   eitt	
   skipti	
   fyrir	
   öll.	
   Sumir	
   kaupa	
   til	
   dæmis	
   alltaf	
   sama	
  

morgunkornið	
   án	
   þess	
   að	
   kynna	
   sér	
   aðrar	
   tegundir	
   eða	
   kjósa	
   alltaf	
   sama	
  

stjórnmálaflokkinn	
  án	
  þess	
  að	
  kynna	
  sér	
  málstað	
  hans	
  eða	
  andstæðinga	
  hans.	
  

Þetta	
  á	
  þó	
  ekki	
  alltaf	
  við,	
  því	
  þegar	
  vara	
  segir	
  eitthvað	
  um	
  kaupandann,	
  er	
  persónutengd,	
  

er	
   í	
   dýrari	
   kantinum	
   eða	
   mun	
   verða	
   notuð	
   oftar	
   en	
   einu	
   sinni,	
   svo	
   sem	
   fatnaður	
   eða	
  

húsbúnaður,	
  þá	
  er	
  meiri	
  tíma	
  varið	
  í	
  að	
  taka	
  ákvörðun	
  og	
  hugsun	
  neytandans	
  verður	
  líkari	
  því	
  

sem	
  skynsemislíkön	
  hagfræðinnar	
  segja	
  til	
  um	
  (Solomon	
  o.fl.,	
  2006).	
  

Þegar	
   vara	
   fellur	
   þarna	
   mitt	
   á	
   milli,	
   er	
   hvorki	
   persónutengd	
   né	
   segir	
   mikið	
   til	
   um	
  

neytandann,	
  gilda	
  enn	
  önnur	
   lögmál	
  um	
  ákvarðanartöku.	
  Meðal	
  þess	
  sem	
  þá	
  getur	
  haft	
  

áhrif	
   á	
   ákvörðun	
  eru	
   svokallaðar	
   leiðsagnarreglur	
  og	
  hætta	
   á	
   yfirvofandi	
   skorti.	
  Almenn	
  

umræða	
  um	
  vöruúrval	
  hefur	
  yfirleitt	
  verið	
  á	
  einn	
  veg,	
  að	
  meira	
  úrval	
  sé	
  betra.	
  Litlu	
  úrvali	
  

hefur	
  verið	
  stillt	
  upp	
  sem	
  ógnvekjandi	
  kosti,	
  en	
  það	
  á	
  sér	
  líklega	
  sögulegar	
  skýringar,	
  þar	
  

sem	
  það	
  minnir	
  á	
  fátækari	
  tímabil	
  í	
  mannkynssögunni.	
  Lögð	
  hefur	
  verið	
  áhersla	
  á	
  að	
  meira	
  

úrval	
  auki	
  valfrelsi	
  og	
  það	
  sé	
  af	
  hinu	
  góða	
  þar	
  sem	
  einstaklingurinn	
  sé	
  ánægðari	
  ef	
  hann	
  er	
  

sjálfur	
   við	
   stjórnvölinn.	
   Nýlegar	
   rannsóknir	
   hafa	
   hins	
   vegar	
   sýnt	
   fram	
   á	
   hið	
   gagnstæða.	
  

Niðurstöður	
  þessara	
  rannsókna	
  (t.d.	
  Schwartz,	
  2000,	
  2004)	
  sýna	
  að	
  of	
  fjölbreytt	
  vöruúrval	
  

getur	
  haft	
  heftandi	
  áhrif	
  á	
  ákvarðanatöku	
  og	
  aukið	
  kvíða	
  og	
  vanlíðan.	
  Neyslusamfélagið	
  er	
  

orðið	
  það	
  flókið	
  að	
  ómögulegt	
  er	
  að	
  taka	
  afstöðu	
  til	
  allra	
  þeirra	
  vörutegunda	
  sem	
  í	
  boði	
  

eru.	
   Tilraunir	
   hafa	
   sýnt	
   að	
   of	
   margir	
   valmöguleikar	
   draga	
   úr	
   líkum	
   á	
   því	
   að	
   fólk	
   taki	
  

ákvörðun.	
  Neytendur	
   sem	
  standa	
   frammi	
   fyrir	
  ofgnótt	
  úrvals	
   eru	
   líklegri	
   til	
   að	
  ganga	
  út	
  

tómhentir	
  en	
  þeir	
  sem	
  þurfa	
  að	
  velja	
  á	
  milli	
  færri	
  valkosta	
  (Lindstrom,	
  2011).	
  

Schwartz	
   (2000,	
   2004)	
   hefur	
  meðal	
   annarra	
   bent	
   á	
   það	
   að	
   á	
   sama	
   tíma	
   og	
   úrval	
   á	
  

öllum	
   sviðum	
   lífsins	
   hefur	
   aukist,	
   hefur	
   vanlíðan	
   fólks	
   einnig	
   aukist.	
   Hann	
   tengir	
   þetta	
  

tvennt	
   og	
   skýrir	
   það	
   sem	
   svo	
   að	
   sökum	
   offramboðs	
   sé	
   ákvarðanataka	
   nú	
   til	
   dags	
  

kvíðavaldur.	
  Einnig	
  myndast	
  eftirsjá	
  og	
  óánægja	
  hjá	
  neytendum,	
  því	
  þeir	
  geta	
  ekki	
  verið	
  

vissir	
  um	
  að	
  hafa	
  valið	
  bestu	
  vöruna.	
  

Af	
  rannsóknum	
  á	
  þessu	
  sviði	
  má	
  draga	
  þá	
  ályktun	
  að	
  hóflegt	
  val	
  sé	
  betri	
  kostur	
  fyrir	
  

ákvarðanatöku	
  en	
  of	
  mikið	
  val.	
  Dæmi	
  um	
  slíkt	
  var	
  tilraun	
  sem	
  gerð	
  var	
  í	
  bókabúð,	
  á	
  borði	
  

yfir	
  þær	
  bækur	
  sem	
  seldust	
  best	
  voru	
  yfir	
  fjörutíu	
  titlar,	
  salan	
  var	
  samt	
  frekar	
  dræm,	
  fólk	
  

skoðaði	
   og	
   fór	
   án	
   þess	
   að	
   versla.	
   Þá	
   var	
   gripið	
   á	
   það	
   ráð	
   að	
   hafa	
   einungis	
   u.þ.b.	
   tólf	
  

bókatitla	
  á	
  borðinu	
  í	
  einu	
  og	
  þá	
  rauk	
  salan	
  upp	
  (Lindstrom,	
  2011).	
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Hite	
  og	
  Hite	
   (1995)	
   sýndu	
   fram	
  á	
   að	
  börn	
  allt	
   niður	
   í	
   tveggja	
   ára	
   voru	
   líklegri	
   til	
   að	
  

velja	
  vörumerki	
  sem	
  þau	
  hafa	
  séð	
  auglýst	
  en	
  önnur	
  sambærileg	
  vörumerki.	
  Börn	
  allt	
  niður	
  

í	
  fjögurra	
  eða	
  fimm	
  ára	
  geta	
  sagt	
  til	
  um	
  hvaða	
  efni	
  í	
  sjónvarpi	
  er	
  auglýsingar	
  og	
  hvað	
  ekki.	
  

Hins	
   vegar	
   geta	
   þau	
   ekki	
   greint	
  muninn	
   á	
   tilgangi	
   eða	
   eðli	
   auglýsinga	
   og	
   annars	
   efnis.	
  

Þegar	
  þau	
  eru	
   spurð	
  um	
  muninn	
  á	
  auglýsingum	
  og	
  öðru	
  efni,	
   veita	
  þau	
   svör	
  á	
  borð	
  við	
  

„auglýsingar	
  eru	
  stuttar“	
  (Roedder-­‐John,	
  1999).	
  

Samkvæmt	
  þeim	
  upplýsingum	
  sem	
  liggja	
  fyrir	
  þá	
  er	
  því	
  haldið	
  fram	
  að	
  það	
  sé	
  ekki	
  fyrr	
  

en	
  börn	
  ná	
  átta	
  ára	
  aldri	
  að	
  þau	
  verði	
  fær	
  um	
  að	
  skilja	
  að	
  auglýsingar	
  eru	
  búnar	
  til	
  með	
  

það	
  að	
  markmiði	
  að	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  ákvarðanatöku.	
  Eftir	
  átta	
  ára	
  aldur	
  verða	
  börn	
  ekki	
  aðeins	
  

fær	
   um	
   að	
   skilja	
   að	
   auglýsingar	
   eru	
   fortölur,	
   heldur	
   einnig	
   að	
   þær	
   segja	
   ekki	
   alltaf	
  

sannleikann	
  og	
   stundum	
  er	
   brögðum	
  beitt.	
   Eftir	
   því	
   sem	
  þau	
   verða	
   eldri	
   þroskast	
   þessi	
  

skilningur	
   og	
   börnin	
   fá	
   smám	
   saman	
   betri	
   skilning	
   á	
   því	
   hvers	
   vegna	
   það	
   er	
   í	
   hag	
  

auglýsenda	
  að	
  fegra	
  sannleikann	
  eða	
  beita	
  brögðum	
  (Roedder-­‐John,	
  1999).	
  

Það	
   bendir	
   margt	
   til	
   þess	
   að	
   kynslóðamunur	
   sé	
   á	
   skilningi	
   á	
   auglýsingum,	
   hver	
   ný	
  

kynslóð	
  virðist	
   vera	
   læsari	
   á	
   auglýsingar	
  en	
   sú	
   sem	
  á	
  undan	
  kemur	
  og	
  er	
   tortryggnari	
   á	
  

skilaboð	
  auglýsinga.	
  

Eitt	
  af	
  því	
  sem	
  rannsakað	
  var	
  í	
  fMRI	
  rannsóknum	
  Lindstrom	
  og	
  félaga	
  var	
  hvort	
  það	
  að	
  

„lauma	
  inn“	
  (s.k.vörulaumur)	
  í	
  þætti	
  og	
  kvikmyndir	
  virkuðu	
  og	
  þá	
  hvernig.	
  Rannsakendur	
  

komust	
   að	
   því	
   að	
   það	
   þurfi	
   að	
   vera	
   ákveðin	
   skilyrði	
   til	
   staðar	
   til	
   að	
   slík	
   innsetning	
   hafi	
  

áhrif.	
   Varan	
   verður	
   að	
   vera	
   notuð	
   af	
   vinsælasta	
   fólkinu	
   eða	
   hetjunni	
   til	
   að	
   hafa	
   áhrif,	
  

annars	
  skiptir	
  hún	
  engu	
  máli.	
  Bara	
  þessi	
  vitneskja	
  er	
  gríðarlega	
  mikilvæg	
  fyrir	
  markaðsöflin	
  

en	
   kostnaður	
   fyrirtækja	
   vegna	
   slíkra	
   „auglýsinga“	
   hefur	
   aukist	
   jafnt	
   og	
   þétt	
   og	
   fóru	
   í	
  

Bandaríkjunum	
  meira	
  en	
  fjórir	
  milljarðar	
  dollara	
  í	
  þennan	
  þátt	
  árið	
  2007	
  og	
  meira	
  en	
  sjö	
  

milljarðar	
  dollara	
  árið	
  2010	
  (Lindstrom,	
  2011).	
  

Annað	
  sem	
  rannsakendur	
  þeir	
   sem	
  stóðu	
  að	
  þessari	
   fMRI	
   rannsókn	
   leituðu	
  eftir	
  var	
  

hvort	
   og/eða	
  hvernig	
   tengsl	
   væru	
   á	
  milli	
   trúarbragða	
  og	
   neyslumenningar.	
  Niðurstaðan	
  

var	
  í	
  stuttu	
  máli	
  sú	
  að	
  trúarbrögð,	
  á	
  sama	
  hátt	
  og	
  vörumerki,	
  stíla	
  inn	
  á	
  að	
  viðkomandi	
  líði	
  

vel	
  og	
  sé	
  stoltur	
  af	
  því	
  að	
  tilheyra	
  liði;	
  sömu	
  heilastöðvar	
  virkjuðust	
  á	
  sambærilegan	
  hátt	
  

við	
   sambærileg	
   áreiti	
   sem	
   tilheyrðu	
   báðum	
   flokkum.	
   Niðurstaðan	
   varð	
   sú	
   að	
  

árangursríkustu	
  vörumerkin	
  eru	
  þau	
  sem	
  eiga	
  mest	
  sameiginlegt	
  með	
  trú.	
  Enginn	
  munur	
  

var	
  á	
  því	
  hvernig	
  heilinn	
  brást	
  við	
  vinsælum	
  vörumerkjum	
  og	
  trúartáknum.	
  Með	
  þessum	
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rannsóknum	
  telja	
  rannsakendur	
  sig	
  nú	
  vita	
  mun	
  meira	
  um	
  hvað	
  fólk	
  vill	
  kaupa	
  og	
  af	
  hverju	
  

það	
  kaupir	
  tiltekna	
  vöru.	
  

Þegar	
   ný	
   vörutegund	
   er	
   sett	
   á	
   markað,	
   er	
   ekki	
   tilviljun	
   hvort	
   hún	
   nær	
   vinsældum	
  

meðal	
   neytenda.	
   Yfirgripsmiklar	
   rannsóknir	
   hafa	
   verið	
   gerðar	
   á	
   því	
   hverjir	
   séu	
  

markhóparnir	
  fyrir	
  vöruna,	
  hvað	
  sé	
   líklegast	
  til	
  að	
  ná	
  til	
  þeirra	
  o.s.frv.	
  Oft	
  er	
   jafnvel	
  ekki	
  

farið	
   að	
   framleiða	
   vöru	
   eða	
   hanna	
   fyrr	
   en	
   rannsóknir	
   hafa	
   verið	
   gerðar	
   á	
   því	
   hvað	
   fólk	
  

gæti	
  viljað.	
  Mikilvægi	
   slíkra	
   forrannsókna	
  má	
   lesa	
  út	
  úr	
  þeim	
  tölulegu	
  upplýsingum	
  sem	
  

fyrir	
   hendi	
   eru.	
   Markaðsöflin	
   eyða	
   miklu	
   fé	
   í	
   auglýsingar,	
   en	
   þó	
   enn	
   meira	
   í	
  

markaðsrannsóknir	
  (Lindstrom,	
  2011).	
  

Í	
  dag	
  erum	
  við	
  það	
  sem	
  mætti	
  kalla	
  oförvuð.	
  Því	
  meiri	
  sem	
  oförvun	
  verður,	
  þeim	
  	
  mun	
  

erfiðara	
  er	
  að	
  ná	
  athygli	
  okkar.	
  Fram	
  á	
  þennan	
  dag	
  hefur	
  markaðurinn	
  lagt	
  mesta	
  áherslu	
  

á	
   það	
   sem	
   við	
   sjáum,	
   en	
   í	
   framtíðinni	
   verða	
   vörur	
   betur	
   tengdar	
   við	
   lykt	
   og	
   hljóð,	
   en	
  

nýlega	
   hefur	
   verið	
   sýnt	
   fram	
   á	
   að	
   það	
   hefur	
   sterk	
   samlegðaráhrif	
   og	
  margfaldar	
   virkni	
  

áreitisins	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  

Samfélagsleg	
   ábyrgð	
   neytenda	
   er	
   langt	
   frá	
   því	
   að	
   vera	
   ríkjandi	
   hvað	
   kauphegðun	
  

varðar.	
  Það	
  eru	
  hin	
  hefðbundnu	
  atriði	
  eins	
  og	
  verð,	
  gæði	
  og	
  vinsældir	
  vörumerkja	
  sem	
  

...	
   eru	
   mestu	
   áhrifavaldarnir	
   þ.e.	
   neytendur	
   ...	
   versla	
   á	
   persónulegum	
   forsendum	
  

frekar	
  en	
  samfélagslegum	
  (Marin	
  og	
  Salvador,	
  2007,	
  bls.	
  246).	
  

Markaðsaðilar	
  og	
  auglýsendur	
  beita	
  ótal	
  aðferðum	
  til	
  að	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  neytendur.	
  Það	
  

er	
   spilað	
   á	
   allan	
   tilfinningaskalann,	
   skynsemi	
  og	
   félagslegar	
  þarfir	
   neytenda.	
  Rannsóknir	
  

hafa	
  sýnt	
  að	
  sumt	
  virkar	
  betur	
  en	
  annað	
  og	
  má	
  sem	
  dæmi	
  nefna	
  að	
  það	
  er	
  áhrifaríkast	
  að	
  

höfða	
  til	
  tilfinninga	
  kaupandans	
  og	
  hafa	
  sumar	
  tilfinningar	
  meiri	
  áhrif	
  á	
  kauphegðun	
  fólks	
  

en	
  aðrar,	
  eins	
  og	
  áður	
  kom	
  fram.	
  	
  

2.3 Áhrif	
  markaðssamfélagsins	
  á	
  fjölskyldur	
  

Það	
  hefur	
  margt	
  verið	
  rannsakað	
  og	
  skrifað	
  um	
  áhrif	
  markaðsáreita	
  á	
  neytendur.	
  Í	
  þessum	
  

kafla	
   verður	
   sjónum	
   beint	
   að	
   því	
   hvernig	
   og	
   hvort	
   slík	
   áreiti	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   fjölskyldur	
   og	
  

einstaklinga	
  innan	
  þeirra	
  umfram	
  eða	
  á	
  annan	
  hátt	
  en	
  neytendur	
  almennt.	
  

Fólk	
  með	
   svipaðan	
  bakgrunn	
   sem	
   skapar	
   sér	
  munstur	
  og	
  út	
   frá	
  því	
   þróast	
   það	
   sem	
  	
  

flokkast	
  undir	
  menningu	
  en	
  hins	
  vegar	
  þróar	
  það	
  fólk	
  sem	
  vegna	
  skyldleika	
  eða	
  annarra	
  

náinna	
  aðstæðna	
  með	
  sér	
  sameiginleg	
  gildi	
  og	
  venjur	
   (Nichols,	
  2008).	
  Þessi	
  grundvallar-­‐
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atriði	
  hafa	
  verið	
  fjölskyldum	
  mikilvæg,	
  en	
  markaðsáhrifin	
  eru	
  á	
  vissan	
  hátt	
  hættuleg	
  þeim	
  

gildum	
  og	
  lífssýn	
  sem	
  fjölskyldur	
  hafa	
  þróað	
  með	
  sér.	
  Það	
  hriktir	
  í	
  stoðunum.	
  

Í	
  kaflanum	
  um	
  efnishyggju	
  og	
  áhrif	
  hennar	
  hér	
  á	
  undan	
  eru	
  mörg	
  atriðanna	
  sem	
  varða	
  

fjölskyldur	
  ekki	
  síður	
  og	
  jafnvel	
  umfram	
  aðra	
  hópa,	
  og	
  því	
  verður	
  sá	
  hluti	
  ekki	
  endurtekinn	
  

hér.	
  En	
  vert	
  er	
  að	
  hafa	
  áhrif	
  efnishyggju	
   í	
  huga	
  þegar	
  verið	
  er	
  að	
  velta	
   fyrir	
   sér	
  áhrifum	
  

markaðar	
  á	
  fjölskyldur	
  og	
  einstaklinga	
  innan	
  hennar,	
  sérstaklega.	
  

Í	
  ljósi	
  þess	
  að	
  tölfræðin	
  segir	
  okkur	
  að	
  börn	
  séu	
  sífellt	
  að	
  verða	
  stærri	
  neytendahópur	
  

og	
   þá	
   ekki	
   síður	
   hve	
   mikil	
   og	
   vaxandi	
   áhrif	
   börn	
   hafa	
   á	
   neysluhegðun	
   foreldra,	
   er	
  

óhjákvæmilegt	
  að	
  leiða	
  hugann	
  að	
  því	
  hvaða	
  áhrif	
  þetta	
  hefur	
  á	
  fjölskylduna	
  sem	
  slíka.	
  

Með	
  auknu	
  auglýsingalæsi	
   kynslóða	
   finna	
   rannsakendur	
   aukna	
   tortryggni	
   (Roedder-­‐

John,	
  1999),	
  en	
  markaðsöflin	
  hafa	
  ráð	
  undir	
  rifi	
  hverju	
  og	
  þegar	
  ungir	
  neytendur	
  eru	
  farnir	
  

að	
  tortryggja	
  „beinar“	
  auglýsingar	
  þá	
  eru	
  fundnar	
  aðrar	
  leiðir	
  til	
  að	
  ná	
  til	
  þeirra.	
  

Sett	
  hafa	
  verið	
   lög	
  og	
  margs	
  konar	
   reglur	
   til	
   að	
  vernda	
  neytendur	
  á	
   Íslandi,	
   eins	
  og	
  

getið	
  verður	
  um	
  í	
  kafla	
  2.5.1.	
  En	
  þrátt	
  fyrir	
  það	
  er	
  mörg	
  markaðssetningin	
  vægast	
  sagt	
  á	
  

gráu	
  svæði.	
  Eitt	
  augljósasta	
  dæmið	
  undanfarið	
  er	
  Sveppi,	
  sem	
  hefur	
  skapað	
  sér	
  sérstakan	
  

sess	
   í	
   huga	
   flestra	
   íslenskra	
   barna	
   vegna	
   þátttöku	
   sinnar	
   í	
   barnaleikritum	
   og	
  

barnakvikmyndum	
   undanfarin	
   ár	
   og	
   svo	
   auglýsir	
   hann	
   Suzuki	
   sem	
   hinn	
   eina	
   sanna	
  

fjölskyldubíl.	
  Með	
  hliðsjón	
  af	
  þeim	
  rannsóknum	
  sem	
  sýna	
  fram	
  á	
  að	
  börn	
  hafi	
  sífellt	
  meiri	
  

áhrif	
   á	
   neyslu	
   og	
   kauphegðun	
   fjölskyldunnar	
   „(allt	
   að	
   80%)	
   og	
   vaxandi	
   áhrif	
   á	
   kaup	
  

heimilisins	
   -­‐	
   jafnvel	
   á	
   öðru	
   en	
   hreinum	
   barnavörum,	
   svo	
   sem	
   heimilisbifreiðinni“	
  

(Gildissvið,2011),	
  má	
  gera	
  ráð	
  fyrir	
  að	
  sú	
  auglýsing	
  hitti	
  beint	
  í	
  mark.	
  Það	
  er	
  næsta	
  öruggt	
  

að	
   íslensk	
   börn	
   þekkja	
   bílinn	
   sem	
   Sveppi	
   mælir	
   með.	
   Samkvæmt	
   leiðbeinandi	
  

neytendareglum	
   er	
   slík	
   framganga	
   ekki	
   óheimil	
   en	
   „ef	
   börn	
   eru	
   meðvitað	
   gerð	
   að	
  

milliliðum	
   í	
  markaðssókn	
   fellur	
  það	
   […]	
  væntanlega	
  undir	
  viðfangsefnið	
  um	
  hvar	
  mörkin	
  

liggi.“	
   (Gildissvið,	
   2011).	
   Það	
   kemur	
   síðan	
   skýrt	
   fram	
   í	
   leiðbeinandi	
   reglum	
   um	
  

neytendavernd	
   barna	
   sérstaklega	
   að	
   „fólk	
   sem	
   reglulega	
   kemur	
   fram	
   í	
   barna-­‐	
   og	
  

unglingaþáttum	
   má	
   ekki	
   koma	
   fram	
   í	
   auglýsingum	
   sem	
   sérstaklega	
   er	
   ætlað	
   að	
   ná	
   til	
  

barna	
  og	
  unglinga.“	
  (Verðlagsstofnun,	
  1992).	
  Þetta	
  dæmi	
  gefur	
  vísbendingar	
  um	
  hvernig	
  

hin	
  gráu	
  svæði	
  eru	
  þegar	
  kemur	
  að	
  markaðssókn	
  sem	
  beinist	
  að	
  börnum,	
  þó	
  að	
  henni	
  sé	
  

ekki	
  beint	
  að	
  þeim	
  sérstaklega.	
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Fleiri	
  dæmi	
  mætti	
  nefna,	
  eins	
  og	
  Björgvin	
  Frans	
  Gíslason	
  sem	
  kom	
  fram	
  í	
  margs	
  konar	
  

auglýsingum	
  á	
  sama	
  tíma	
  og	
  hann	
  var	
  umsjónarmaður	
  í	
  Stundinni	
  okkar,	
  barnaefni	
  RÚV.	
  

Auglýsing	
  fyrir	
  þriðju	
  kvikmyndina	
  um	
  Sveppa	
  og	
  félaga	
  var	
  þó	
  slegin	
  af	
  þar	
  sem	
  ekki	
  

þótti	
  við	
  hæfi	
  að	
  þar	
  talaði	
  hann	
  beint	
  til	
  barnanna.	
  

Flestir	
  þekkja	
  hefðbundnar	
  leiðir	
  sem	
  notaðar	
  eru	
  til	
  að	
  koma	
  vörum	
  á	
  framfæri.	
  Færri	
  

átta	
   sig	
  á	
  hvað	
   liggur	
  að	
  baki.	
  Gífurlegum	
   fjármunum	
  er	
   varið	
   í	
  markaðsrannsóknir	
   sem	
  

hafa	
  allar	
  að	
  yfirlýstu	
  eða	
  undirliggjandi	
  markmiði	
  að	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  kauphegðun	
  fólks.	
  

Sem	
   dæmi	
   um	
   nýstárlegan	
   hugvitsamlegan	
   vettvang	
   markaðskannana	
   má	
   nefna	
  

fyrirbærið	
   GIA	
   (Girls	
   Intelligence	
   Agency)	
   þar	
   sem	
   fjölskylda	
   og	
   heimili	
   eru	
   vettvangur	
  

markaðsrannsókna.	
  Það	
  liggur	
  í	
  hlutarins	
  eðli	
  að	
  foreldrar	
  taka	
  þátt	
   í	
  þessu,	
  8-­‐10	
  stelpur	
  

gista	
  saman	
  og	
  hafa	
  það	
  skemmtilegt,	
  og	
  þetta	
  fer	
   fram	
  undir	
  verndarvæng	
  foreldranna	
  

Yfir	
   40.000	
   vel	
   valdar	
   bandarískar	
   stúlkur	
   á	
   aldrinum	
   8-­‐29	
   ára	
   eru	
   fengnar	
   til	
   að	
   bjóða	
  

vinkonum	
  sínum	
  í	
  „náttfatapartý“	
  og	
  þær	
  látnar	
  sýna	
  þeim	
  og	
  gefa	
  alls	
  kyns	
  varning.	
  Þær	
  

eru	
   þjálfaðar	
   til	
   að	
   taka	
   eftir	
   því	
   hvernig	
   vinkonunum	
   líst	
   á	
   tilteknar	
   vörutegundir,	
   sem	
  

þær	
   síðan	
   skrá	
   hjá	
   sér	
   og	
   senda	
   samtökunum	
   niðurstöðurnar.	
   Þær	
   fá	
   ekki	
   laun	
   fyrir	
  

vinnuna	
  en	
  er	
  umbunað	
  með	
  alls	
  kyns	
  varningi	
  (GIA,	
  2010).	
  

Það	
   sem	
   er	
   athugavert	
   við	
   hugmyndina	
   og	
   framkvæmdina	
   frá	
   siðferðilegu	
  

sjónarhorni,	
   er	
   að	
   sú	
   sem	
   býður,	
   GIA	
   stúlkan,	
  má	
   ekki	
   segja	
   vinkonunum	
   hvernig	
   allur	
  

varningurinn	
  er	
  tilkominn,	
  hún	
  öðlast	
  vinsældir	
  innan	
  hópsins	
  fyrir	
  að	
  vera	
  svona	
  gjöful	
  og	
  

frábær.	
   En	
   í	
   raun	
   er	
   allt	
   byggt	
   á	
   fölskum	
   forsendum.	
   Það	
   er	
   auðvelt	
   að	
   halda	
   fram	
   að	
  

þarna	
  sé	
  bæði	
  verið	
  að	
  markaðsvæða	
  jafningjasamskipti	
  og	
  vináttu,	
  og	
  með	
  því	
  stuðla	
  að	
  

grundvallar	
  form	
  breytingu	
  í	
  samskiptum	
  ungmenna	
  og	
  ekki	
  sér	
  fyrir	
  endann	
  á	
  því	
  hverju	
  

það	
  getur	
  valdið.	
  Hugmyndin	
  og	
   framkvæmdin	
  er	
   siðlaus	
  með	
  öllu	
  eins	
  og	
   tengt	
  verður	
  

annars	
  konar	
  atferli	
  síðar,	
  sem	
  er	
  með	
  sömu	
  formerkjum.	
  Með	
  aðstoð	
  fyrirtækja	
  eins	
  og	
  

GIA	
  er	
  iðnaðurinn	
  alltaf	
  skrefi	
  á	
  undan	
  og	
  á	
  hverju	
  ári	
  eyðir	
  hvert	
  barn	
  meira	
  fé	
  í	
  neyslu	
  en	
  

árið	
  áður	
  (Kanner,	
  2005).	
  

Rannsóknir	
  hafa	
  sýnt	
  að	
   tveggja	
  ára	
  börn	
  þekkja	
  vörumerki,	
  en	
  þau	
  gera	
  að	
   jafnaði	
  ekki	
  

skýran	
  greinarmun	
  á	
  auglýsingum	
  og	
  dagskrárefni	
  fyrr	
  en	
  um	
  átta	
  ára	
  aldur,	
  eins	
  og	
  áður	
  kom	
  

fram.	
  Vitað	
  er	
  að	
  börn	
  eru	
  mjög	
  ung	
  þegar	
  þau	
  fara	
  að	
  líkja	
  eftir	
  því	
  sem	
  þau	
  sjá	
  í	
  kringum	
  sig.	
  

Lítil	
  athugun	
  var	
  gerð	
  á	
  hópi	
  átján	
  mánaða	
  gamalla	
  barna.	
  Þau	
  sátu	
  öll	
  á	
  gólfinu	
  og	
  var	
  afhentur	
  

Blackberry	
  sími	
   (GSM	
  sími	
  með	
  tökkum).	
  Það	
  kom	
  rannsakendum	
  verulega	
  á	
  óvart,	
  að	
  þrátt	
  



	
   33	
  

fyrir	
  ungan	
  aldur	
  fóru	
  þau	
  strax	
  að	
  eiga	
  við	
  skjáinn	
  en	
  ekki	
  takkana.	
  Niðurstaða	
  athugenda	
  varð	
  

sú	
  að	
  börnin	
  sjá	
  fólk	
  með	
  síma	
  með	
  snertiskjáum	
  og	
  herma	
  eftir	
  atferli	
  þeirra	
  (Lindstrom,	
  2011).	
  

Þetta	
  litla	
  dæmi	
  sýnir	
  að	
  það	
  þarf	
  að	
  vanda	
  til	
  hvers	
  skrefs	
  í	
  uppeldinu	
  og	
  gamla	
  máltækið	
  „það	
  

læra	
  börn	
  sem	
  fyrir	
  þeim	
  er	
  haft“	
  er	
  enn	
  í	
  fullu	
  gildi.	
  

Samkvæmt	
   rannsóknum	
  Banerjee	
   og	
   Dittmars	
   (2007),	
   trúa	
   börn	
   á	
   aldrinum	
   átta	
   til	
  

ellefu	
   ára	
   því	
   að	
   þau	
  þurfi	
   að	
   eiga	
   „réttu“	
   hlutina	
   til	
   að	
   lenda	
   ekki	
   í	
   einelti,	
   passa	
   inn	
   í	
  

hópinn	
   eða	
   verða	
   vinsæl.	
   Þegar	
   skoðaðar	
   eru	
   auglýsingar	
   sem	
   beint	
   er	
   að	
   þessum	
  

aldurshópum,	
  ljóst	
  eða	
  leynt,	
  kemur	
  í	
  ljós	
  að	
  þetta	
  eru	
  einmitt	
  skilaboðin	
  sem	
  þær	
  senda.	
  

Flestir	
   foreldrar	
   vilja	
   allt	
   gera	
   til	
   að	
  börnum	
  þeirra	
   líði	
   vel	
  og	
  því	
   er	
  þeim	
  ekki	
   síður	
  

mikilvægt	
  en	
  börnunum	
  sjálfum	
  að	
  þau	
  séu	
  félagslega	
  virk	
  og	
  ánægð	
  með	
  sig	
  og	
  sitt	
   líf.	
  

Það	
   er	
   ekki	
   ýkja	
   langt	
   síðan	
   börn	
   voru	
   ekki	
   talin	
   með	
   neytendum	
   og	
   þess	
   vegna	
   var	
  

auglýsingum	
  síður	
  beint	
  að	
  þeim.	
  En	
  nú	
  hefur	
  markaðurinn	
  áttað	
  sig	
  á	
  mikilvægi	
  barna	
  og	
  

unglinga	
  bæði	
  hvað	
  varðar	
  þeirra	
  eigin	
  neyslu	
  en	
  ekki	
   síður	
  áhrif	
  þeirra	
  á	
  neysluhegðun	
  

fjölskyldunnar	
  í	
  heild.	
  

Það	
  hafa	
  margir	
  sett	
   fram	
  tölulegar	
  upplýsingar	
  um	
  neyslu,	
  algengast	
  er	
  að	
  rekast	
  á	
  

bandarískar	
   tölur	
  og	
  ber	
  þessum	
   tölum	
  sjaldnast	
   saman	
  en	
   til	
   að	
   fá	
  einhverja	
  hugmynd	
  

um	
   hvað	
   er	
   í	
   húfi	
   fyrir	
  markaðinn	
   þá	
   koma	
   hér	
   nýjustu	
   tölur	
   sem	
   höfundur	
   gat	
   komið	
  

höndum	
   yfir	
   en	
   samkvæmt	
   þeim	
   þá	
   eyddu	
   börn	
   og	
   ungmenni,	
   á	
   heimsvísu	
   um	
   þrjú	
  

hundruð	
   milljörðum	
   dollara	
   og	
   höfðu	
   áhrif	
   á	
   kauphegðun	
   foreldra	
   sinna	
   uppá	
   þrjú	
  

hundruð	
   og	
   fimmtíu	
   milljarða.	
   Hér	
   er	
   ekki	
   verið	
   að	
   vísa	
   til	
   daglegrar	
   neyslu	
   eingöngu	
  

heldur	
  hafa	
  börn	
  í	
  auknum	
  mæli	
  veruleg	
  áhrif	
  á	
  smærri	
  og	
  stærri	
  fjárhagslegar	
  ákvarðanir	
  

fjölskyldunnar	
  svo	
  sem	
  bílakaup	
  o.fl.	
  (Lindstrom,	
  2004).	
  

Það	
  er	
  margt	
  sem	
  getur	
  haft	
  áhrif	
  á	
  neytendur,	
  þar	
  með	
  talið	
  stofnanir	
  samfélagsins,	
  

sameiginleg	
   viðmið	
   og	
   efnahagur.	
   Það	
   kemur	
   í	
   ljós	
   þegar	
   farið	
   er	
   að	
   rannsaka	
  

neysluhegðun	
   fólks	
   í	
   tengslum	
   við	
   stöðu	
   þess	
   og	
   lífstíl	
   að	
   afgerandi	
   samhengi	
   er	
   þar	
   á	
  

milli.	
   Fólk	
   styrkir	
   sjálfsmynd	
   sína	
  með	
   neysluhegðun	
   sinni	
   og	
   staðsetur	
   sig	
   á	
   þann	
   hátt	
  

meðal	
  þeirra	
  sem	
  það	
  vill	
  eiga	
  samleið	
  með	
  eða	
  telur	
  sig	
  eiga	
  samleið	
  með.	
  Þannig	
  getur	
  

mismunandi	
   neysluhegðun,	
   sem	
   getur	
   stafað	
   af	
   ólíkum	
   ytri	
   aðstæðum	
   orðið	
   tákn	
   um	
  

stöðu	
  fólks	
  eftir	
  því	
  hvar	
  það	
  er	
  statt	
  í	
  þjóðfélaginu.	
  Félagsleg	
  staða	
  fólks	
  hefur	
  líka	
  áhrif	
  á	
  

möguleika	
  þess	
  til	
  að	
  nálgast	
  mismunandi	
  vörur	
  (Ragna	
  B.	
  Garðarsdóttir	
  o.fl.,	
  2008).	
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Á	
   samskonar	
   hátt	
   og	
   GIA	
   notar	
   fjölskylduna	
   og	
   heimilið	
   sem	
   vettvang	
   fyrir	
  

markaðskannanir	
  var	
  gerð	
  markaðsrannsókn	
  í	
  Kaliforníu	
  árið	
  2009	
  sem	
  byggir	
  á	
  kvikmyndinni	
  

The	
  Joneses	
   (Burke,	
  D.	
  2009).	
   Í	
  þeirri	
  kvikmynd	
  er	
  gefin	
  ýkt	
  en	
  mjög	
  trúverðug	
  mynd	
  af	
  því	
  

hvernig	
  markaðsöflin	
  geta	
  haft	
  áhrif	
  á	
  jafningjasamskipti	
  og	
  vináttu.	
  Hvernig	
  svik	
  og	
  prettir	
  eru	
  

nýttir	
   til	
   að	
   teyma	
   fólk	
   á	
   asnaeyrunum	
   og	
   örva	
   efnishyggju-­‐hegðun	
   þess.	
   Í	
   stuttu	
  máli	
   er	
  

efnisþráður	
  kvikmyndarinnar	
  á	
  þá	
   leið	
  að	
  kjarnafjölskylda,	
  hjón	
  með	
   tvö	
  hálffullorðin	
  börn,	
  

flytur	
  inn	
  í	
  fínt	
  hús	
  í	
  efri	
  miðstéttar	
  hverfi	
  í	
  Bandaríkjunum.	
  Fjölskyldan	
  virðist	
  „fullkomin“	
  að	
  

útliti,	
  aðbúnaði,	
  eigum,	
  og	
  öllu	
  sem	
  máli	
  gæti	
  skipt	
  efnislega	
  og	
  félagslega.	
  Hún	
  leggur	
  rækt	
  

við	
  nágranna	
   sína	
  og	
  kemur	
  vel	
   fyrir	
   á	
  öllum	
  sviðum,	
  með	
  nægt	
   fjármagn	
   til	
   að	
  geta	
  alltaf	
  

eignast	
  það	
  nýjasta	
  og	
  flottasta	
  á	
  hverju	
  sviði	
  um	
  leið	
  og	
  það	
  kemur	
  á	
  markað	
  eða	
  jafnvel	
  fyrr,	
  

og	
  þá	
  vegna	
  góðra	
  sambanda.	
  

Nágrannarnir	
  sem	
  höfðu	
  verið	
  í	
  fararbroddi	
  meðal	
  sinna	
  jafningja	
  hvað	
  varðaði	
  lífstíl,	
  

taka	
   nú	
   við	
   sér	
   og	
   hefja	
   endalausan	
   eltingarleik	
   við	
   að	
   reyna	
   að	
   verða	
   eins	
   og	
   Joneses	
  

fjölskyldan.	
  Það	
  er	
  ekki	
   ljóst	
  framan	
  af,	
  en	
  smám	
  saman	
  komast	
  áhorfendur	
  að	
  því	
  að	
  líf	
  

Joneses	
   fjölskyldunnar	
   er	
   leikrit	
   frá	
   upphafi	
   til	
   enda.	
   Leikrit	
   sem	
   sett	
   er	
   upp	
   eingöngu	
   í	
  

þeim	
  tilgangi	
  að	
  stýra	
  neysluhegðun	
  hins	
  almenna	
  borgara.	
  Allt	
  byggðist	
  á	
  lygi	
  og	
  endaði	
  á	
  

vissan	
   hátt	
   með	
   ósköpum,	
   þó	
   að	
   inn	
   í	
   kvikmyndina	
   væri	
   laumað	
   svolitlum	
   skammti	
   af	
  

samvisku	
  hjá	
   leikurunum,	
  þegar	
  fór	
  að	
  koma	
  í	
   ljós	
  hve	
  alvarlegar	
  afleiðingar	
  þetta	
   leikrit	
  

þeirra	
  hafði	
  á	
  líf	
  annars	
  fólks.	
  Þarna	
  er	
  bara	
  um	
  bíómynd	
  að	
  ræða	
  og	
  fæstum	
  gæti	
  dottið	
  í	
  

hug	
  að	
  slíkt	
  gæti	
  gerst	
  í	
  raunheimum.	
  

Það	
   tók	
   rannsóknaraðila	
   sex	
  mánuði	
   að	
  undirbúa	
  og	
   skipuleggja	
   í	
   þaula	
  hvernig	
   staðið	
  

skyldi	
  að	
  tilraun	
  sem	
  byggði	
  á	
  efnisþræði	
  kvikmyndarinnar	
  og	
  mikilvægt	
  að	
  enginn	
  kæmist	
  á	
  

snoðir	
   um	
   hvað	
   væri	
   í	
   gangi,	
   enda	
   félagsfræðileg	
   tilraun	
   sem	
   kostaði	
   u.þ.b.	
   þrjár	
  milljónir	
  

dollara.	
  Frambærileg	
  millistéttarfjölskylda	
  var	
  fengin	
  til	
  að	
  taka	
  þátt	
  í	
  átta	
  vikna	
  tilraun	
  á	
  þessu	
  

sviði.	
  Þetta	
  voru	
  hjón	
  með	
  3	
  stráka,	
  öll	
  litu	
  þau	
  vel	
  út,	
  voru	
  félagslega	
  vel	
  tengd,	
  fólk	
  með	
  gott	
  

sjálfstraust,	
  fólk	
  sem	
  aðrir	
  litu	
  upp	
  til.	
  Með	
  leynd	
  var	
  komið	
  fyrir	
  á	
  heimilinu	
  og	
  á	
  fjölskyldunni	
  

sjálfri	
   tugum	
   upptökuvéla,	
   þannig	
   að	
   aldrei	
   væri	
   dauður	
   punktur	
   í	
   upplýsingaflæðinu,	
   svo	
  

hægt	
   væri	
   að	
   greina	
   öll	
   samskipti,	
   jafnóðum	
   sem	
   og	
   eftirá.	
   Fjölskyldan	
   fékk	
   fyrirmæli	
   um	
  

hvernig	
  allir	
  ættu	
  að	
  haga	
  sér,	
  ekki	
  eftir	
  handriti,	
  heldur	
  að	
  hvaða	
  vörutegundum	
  þau	
  ættu	
  að	
  

draga	
  athygli	
  vina	
  sinna	
  og	
  nágranna	
  o.s.frv.	
  að.	
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Ekki	
  verður	
  rakið	
  hér	
  í	
  smáatriðum	
  hvernig	
  þetta	
  fór	
  fram,	
  en	
  áhrifin	
  voru	
  vægast	
  sagt	
  

ótrúleg.	
   Tilraunin	
   sýndi	
   að	
   þegar	
   vinir	
   og	
   kunningjar	
   segja	
   þér	
   eitthvað	
   t.d.	
   um	
  

vörutegundir	
  þá	
  hefur	
  það	
  miklu	
  meiri	
  áhrif	
  á	
  kauphegðun	
  þína	
  en	
  auglýsingar	
  einar	
  sér	
  

gætu	
  nokkru	
  sinni	
  haft.	
  Þeir	
  sem	
  að	
  rannsókninni	
  stóðu	
  höfðu	
  einnig	
  undirbúið	
  aðstæður	
  

til	
  að	
  mæla	
  útbreiðsluáhrifin	
  –	
  svokölluð	
  „geislabaugsáhrif“	
  (e.	
  Halo	
  Effect)	
  sem	
  voru	
  líka	
  

mun	
  meiri	
  en	
  rannsakendur	
  höfðu	
  gert	
  sér	
  í	
  hugarlund	
  fyrirfram.	
  Rannsóknaraðilar	
  drógu	
  

þá	
  ályktun	
  að	
  þótt	
  þessi	
  aðferð	
  væri	
  dýr,	
  væri	
  hún	
  svo	
  áhrifarík	
  að	
  í	
  framtíðinni	
  gæti	
  fólk	
  

aldrei	
   verið	
   öruggt	
   um	
   hvort	
   nágranninn	
   væri	
   á	
  mála	
   hjá	
  markaðsöflunum	
   þegar	
   hann	
  

tjáði	
  sig	
  um	
  vörur	
  o.þ.h.	
  (Lindstrom,	
  2011).	
  

2.4 Hvernig	
  er	
  hægt	
  að	
  sporna	
  við	
  áhrifum	
  markaðsaflanna?	
  

Ein	
  öflugasta	
  leið	
  neytenda	
  til	
  að	
  sporna	
  við	
  fótum	
  í	
  markaðssamfélaginu,	
  eða	
  vera	
  í	
  það	
  

minnsta	
  meðvitaðir	
  um	
  hvernig	
  hlutir	
  ganga	
  fyrir	
  sig,	
  virðist	
  vera	
  sú	
  að	
  þeir	
  verði	
   læsir	
  á	
  

markaðinn	
  og	
  geri	
  sér	
  grein	
  fyrir	
  hvílíkur	
  áhrifavaldur	
  hann	
  getur	
  verið	
  í	
  lífi	
  þeirra.	
  Það	
  má	
  

þó	
  ekki	
  gera	
  lítið	
  úr	
  hlut	
  yfirvalda	
  og	
  þeim	
  skorðum	
  sem	
  þau	
  geta	
  sett.	
   Í	
  kafla	
  2.5.1	
  sem	
  

fjallar	
  um	
   lög	
  og	
  reglugerðir	
   í	
  neytendasamhengi	
  verður	
  gerð	
  nokkur	
  grein	
   fyrir	
  því	
  sem	
  

þar	
  ber	
  hæst	
  og	
  einnig	
  er	
  þess	
  getið	
  hvar	
  nákvæmari	
  upplýsingar	
  er	
  að	
  finna.	
  Þó	
  ber	
  að	
  

hafa	
   í	
  huga	
  að	
  það	
  er	
  ekki	
  alltaf	
  samfélagslega	
  hagkvæmt	
  að	
  neytendur	
  séu	
  meðvitaðir.	
  

Það	
  getur	
  haft	
  óhagkvæm	
  samfélagsleg	
  áhrif,	
  t.d.	
  minnkað	
  hagvöxt,	
  ef	
  neytendur	
  halda	
  að	
  

sér	
  höndum	
  og	
  hægja	
  á	
  neyslunni	
  og	
  ekki	
  er	
  víst	
  að	
  stjórnvöld	
  telji	
  það	
  æskilegt.	
  

Það	
  er	
  vafalítið	
  vandasamt	
  verkefni	
  að	
  innleiða	
  markaðs-­‐	
  og	
  auglýsingalæsi.	
  Það	
  þarf	
  

að	
  stíga	
  varlega	
  til	
  jarðar	
  og	
  mætti	
  jafnvel	
  líkja	
  við	
  trúarbragðakennslu	
  í	
  skólum,	
  þar	
  sem	
  

allar	
  líkur	
  eru	
  á	
  að	
  mörgum	
  foreldrum	
  geti	
  fundist	
  vegið	
  að	
  lífstíl	
  sínum	
  og	
  persónufrelsi.	
  

2.4.1 	
  Mikilvægi	
  markaðslæsis	
  fyrir	
  neytendur	
  

„Læsi“	
  var	
  til	
  langs	
  tíma	
  miðað	
  við	
  að	
  fólk	
  kynni	
  að	
  lesa	
  stafi	
  og	
  orð,	
  lesskilningur	
  var	
  orðið	
  

sem	
  var	
  notað	
  yfir	
  það	
  að	
  skilja	
  lesefnið.	
  Nú	
  eru	
  breyttir	
  tímar	
  og	
  þörfin	
  fyrir	
  læsi	
  í	
  víðara	
  

samhengi	
  hefur	
  verið	
  að	
  ryðja	
  sér	
  til	
  rúms.	
  

Það	
  er	
   svolítið	
  eins	
  að	
   spila	
  á	
  hljóðfæri	
  að	
  hitta	
  á	
  og	
  meta	
   skilgreiningar	
  á	
  mörgum	
  

þeirra	
   hugtaka	
   sem	
   hér	
   eru	
   til	
   umfjöllunar.	
   Væru	
   þau	
   metin	
   eftir	
   hugmyndum	
   John	
  

Dewey,	
  gætu	
  sum	
  verið	
  á	
  mörkum	
  þess	
  að	
  geta	
  kallast	
  hugtök,	
  til	
  þess	
  eru	
  skilgreiningar	
  

þeirra	
   enn	
   of	
   óljósar	
   og	
   þau	
   hafa	
   ekki	
   öll	
   fengið	
   óvéfengjanlega	
   staðlaða	
   merkingu	
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(Dewey,	
   2000).	
   Hér	
   verður	
   fyrst	
   fremst	
   skoðað	
   það	
   sem	
   hér	
   er	
   kallað	
   markaðslæsi	
   og	
  

mikilvægi	
   þess	
   fyrir	
   fjölskylduna,	
   og	
   er	
   víðara	
   hugtak	
   en	
   auglýsingalæsi,	
  með	
   svipuðum	
  

formerkjum	
   þó.	
   Markaðslæsi	
   vísar	
   ekki	
   bara	
   til	
   auglýsinga,	
   heldur	
   alls	
   sem	
   tengist	
  

markaðnum.	
   Þá	
   er	
   hægt	
   að	
   nefna	
   dæmi	
   eins	
   og	
   hvernig	
   skipulag	
   stórmarkaða	
   er,	
   af	
  

hverju	
  þessi	
  vara	
  en	
  ekki	
  hin	
  er	
  höfð	
  fremst	
  í	
  búðinni,	
  hvernig	
  fyrirtæki	
  grípa	
  tækifæri	
  eins	
  

og	
   flensufaraldra	
   (fugla/svína)	
   og	
   trekkja	
   upp	
   tilbúna	
   þörf	
   fyrir	
   bakteríudrepandi	
   vökva	
  

sem	
  á	
  að	
  varna	
  smiti,	
  en	
  er	
  í	
  raun	
  vita	
  gagnslaust,	
  o.s.frv.	
  (Lindstrom,	
  2011).	
  

Ef	
  neytendur	
  vilja	
  hafa	
  stjórn	
  á	
  eigin	
  lífi	
  og	
  lífsháttum	
  þá	
  er	
  þeim	
  nauðsynlegt	
  að	
  efla	
  

markaðslæsi	
  sitt.	
  Ellegar	
  er	
  hætt	
  við	
  að	
  markaðsöflin	
  verði	
  sá	
  drifkraftur	
  sem	
  knýr	
  heimilin	
  

áfram	
  og	
  stýri	
  kauphegðun	
  og	
  smám	
  saman	
  lífsviðhorfum	
  fólks.	
  

Á	
   síðustu	
   árum	
   hefur	
   Martin	
   Lindstrom	
   beint	
   kröftum	
   sínum	
   að	
   því	
   að	
   skoða	
   og	
  

skilgreina	
   tengsl	
  markaðar	
   og	
   neytenda	
   út	
   frá	
   sjónarhorni	
   neytenda	
   (Lindstrom,	
   2011).	
  

Forskotið	
  sem	
  hann	
  hefur	
  umfram	
  aðra	
  á	
  þessu	
  sviði	
  felst	
  í	
  því	
  að	
  hann	
  hefur	
  lengi	
  starfað	
  

við	
   markaðsrannsóknir	
   og	
   útfært	
   auglýsingaherferðir	
   um	
   allan	
   heim	
   og	
   þekkir	
   því	
  

innviðina	
   frá	
   báðum	
   hliðum	
   sem	
   gefur	
   honum	
   sértækt	
   sjónarhorn,	
   þegar	
   hann	
   fer	
   að	
  

skoða	
  hlutina	
  með	
  neytendagleraugum.	
  Hann	
  hefur	
  tekið	
  þátt	
  í	
  og	
  stuðlað	
  að	
  margskonar	
  

rannsóknum	
  og	
  tilraunum	
  og	
  skrifað	
  metsölubækur	
  um	
  niðurstöðurnar.	
  

Það	
   er	
   þó	
   ekki	
   þannig	
   að	
   nýjar	
   læsishugmyndir	
   hafi	
   skotið	
   upp	
   kollinum	
   í	
   einu	
  

vetfangi.	
   Umræður	
   og	
   undirbúningsvinna	
   hefur	
   staðið	
   í	
   nokkur	
   ár.	
   Samkvæmt	
  

sjónvarpstilskipun	
  2007/65/ESB	
  ber	
  yfirvöldum	
  að	
  stuðla	
  að	
  almennu	
  fjölmiðlalæsi,	
  þ.m.t.	
  

auglýsingalæsi	
  og	
  miðað	
  er	
  við	
  að	
  að	
  því	
  máli	
  komi	
  meðal	
  annarra	
  menntakerfið.	
  Tilskipun	
  

þessa	
  skyldi	
  innleiða	
  á	
  Íslandi	
  fyrir	
  þann	
  19.	
  desember,	
  2009	
  (Drög	
  29,	
  2008).	
  

2.4.2 Staðreyndir	
  um	
  læsi	
  og	
  námsefni	
  á	
  því	
  sviði	
  

Dr.	
  Baldur	
  Kristjánsson	
  dósent	
  í	
  sálarfræði	
  við	
  HÍ	
  hefur	
  skilgreint	
  hugtakið	
  auglýsingalæsi	
  í	
  

stuttu	
  máli	
  í	
  eftirfarandi	
  þáttum:	
  	
  

Að	
   neytendur	
   skilji	
   að	
   auglýsingar	
   hafi	
   upplýsingagildi	
   í	
   eðli	
   sínu,	
   að	
   hafa	
   áhrif	
   sé	
  

þeirra	
   tilgangur,	
   tengt	
   kauphegðun	
   í	
   flestum	
   tilfellum	
   og	
   af	
   þeim	
   ástæðum	
   sé	
  

mikilvægt	
  fyrir	
  neytendur	
  að	
  geta	
  greint	
  á	
  milli	
  sanninda	
  og	
  ósanninda.	
  Að	
  neytendur	
  

séu	
  færir	
  um	
  að	
  sjá	
   í	
  gegnum	
  blekkingar	
   í	
  auglýsingum	
  þegar	
  sannleikurinn	
  er	
   látinn	
  

liggja	
  milli	
  hluta	
  eða	
  sveigt	
  fram	
  hjá	
  honum	
  (Baldur	
  Kristjánsson,	
  2006).	
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Heildstætt	
  íslenskt	
  námsefni	
  um	
  markaðs-­‐	
  og	
  auglýsingalæsi	
  er	
  ekki	
  til	
  og	
  margt	
  enn	
  óljóst	
  

um	
  hvernig	
  staðið	
  skuli	
  að	
  því.	
  Media	
  Smart	
  er	
  breskt	
  námsefni	
  á	
  veraldarvefnum	
  sem	
  kom	
  út	
  

árið	
   2002.	
   Það	
   hefur	
   verið	
   þýtt	
   og	
   staðfært	
   í	
   nokkrum	
  Evrópulöndum	
  og	
   hefur	
   einnig	
   verið	
  

aðlagað	
  að	
  m.a.	
  áströlskum	
  og	
  kanadískum	
  aðstæðum.	
  Það	
  er	
  ætlað	
  börnum	
  á	
  aldrinum	
  6-­‐11	
  

ára	
  og	
  er	
  kostað	
  af	
  auglýsendum	
  og	
  yfirvöldum.	
  Þetta	
  námsefni	
  er	
  sett	
  fram	
  á	
  veraldarvefnum	
  

ásamt	
   leiðbeiningum	
   fyrir	
   kennara	
  og	
   foreldra	
  á	
   vefslóðinni	
  www.mediasmart.org.	
  Námsefni	
  

þetta	
  er	
  byggt	
  upp	
  á	
  þann	
  hátt	
  að	
  nemendur	
  læra	
  allt	
  um	
  uppbyggingu	
  og	
  vinnslu	
  auglýsinga	
  og	
  

fara	
  þaðan	
  í	
  umræður	
  um	
  tilgang	
  og	
  gæði	
  o.þ.h.	
  Komið	
  hefur	
  til	
  greina	
  að	
  þýða	
  það	
  og	
  staðfæra	
  

fyrir	
   íslenskan	
  markað	
   en	
   verkefnið	
   virðist	
   hafa	
   staðið	
   í	
   sömu	
   sporum	
   frá	
   u.þ.b.	
   árinu	
   2006	
  

(Auglýsingalæsi	
  í	
  íslenskum	
  grunnskólum,	
  2007).	
  

Mörkin	
  á	
  milli	
  læsisskilgreininga,	
  miðlalæsis,	
  markaðslæsis	
  og	
  auglýsingalæsis	
  eru	
  ekki	
  alltaf	
  

skýr	
  og	
  sumar	
  skilgreiningar	
  eiga	
  við	
  um	
  allar	
  þessar	
  tegundir	
  læsis.	
  Það	
  þarf	
  líka	
  að	
  taka	
  tillit	
  til	
  

þess	
   að	
   blæbrigðamunur	
   er	
   á	
  merkingu	
   þessara	
   orða	
   á	
  milli	
   tungumála.	
   Þessi	
   óskýru	
  mörk	
  

skapast	
  líka	
  vegna	
  þess	
  að	
  markaðsfólk	
  verður	
  stöðugt	
  hugvitsamara	
  og	
  því	
  er	
  auglýsingaíhlutun	
  

ekki	
  eingöngu	
  bundin	
  við	
  hefðbundna	
  auglýsingatíma	
  t.d.	
  í	
  sjónvarpi	
  heldur	
  eru	
  vörulaumur	
  eða	
  

vöruinnsetningar	
  komnar	
  inn	
  í	
  næstum	
  allt	
  efni	
  sem	
  sýnt	
  er	
  og	
  reyndar	
  mætti	
  segja	
  að	
  þær	
  séu	
  

nærri	
   alls	
   staðar	
   þegar	
   vel	
   er	
   að	
   gáð.	
   Þá	
   má	
   einu	
   gilda	
   hvort	
   um	
   er	
   að	
   ræða	
   kvikmyndir,	
  

þáttaraðir,	
  alls	
  kyns	
  fræðslu	
  og	
  skemmtiefni	
  og	
  jafnvel	
  fréttir.	
  

Þannig	
  er	
  misjafn	
  skilningur	
  lagður	
  í	
  hugtökin	
  bæði	
  á	
  milli	
  samfélaga	
  og	
  einstaklinga,	
  

þess	
  vegna	
  er	
  hér	
  unnið	
  útfrá	
  frekar	
  víðari	
  skilgreiningu	
  en	
  þrengri	
  ef	
  svo	
  mætti	
  að	
  orði	
  

komast,	
   til	
   að	
  koma	
   í	
  veg	
   fyrir	
  mistúlkanir.	
  Það	
   flækir	
   svolítið	
  umræðuna	
  þegar	
   talað	
  er	
  

um	
  auglýsingar	
  og	
  auglýsinga-­‐	
  og	
  markaðslæsi,	
  að	
  oft	
  koma	
  heilu	
  vörumerkin	
  verulega	
  við	
  

sögu,	
  sem	
  og	
  hollusta	
  neytenda	
  við	
  þau.	
  En	
  þökk	
  sé	
  nútímarannsóknum	
  þá	
  er	
  skilningur	
  

farinn	
   að	
   aukast	
   á	
   því	
   hvað	
   það	
   er	
   sem	
   veldur,	
   hvernig	
   slík	
   hollusta	
   verður	
   til	
   og	
   hvað	
  

viðheldur	
  henni.	
  

Bandarísk	
   vefsíða	
  birtir	
  upplýsingar	
  um	
  miðlalæsi	
  og	
  námsefni	
  þar	
  að	
   lútandi.	
   Þetta	
  

námsefni	
  er	
  mjög	
  ítarlegt	
  og	
  er	
  sett	
  fram	
  í	
  nokkrum	
  þyngdarstigum,	
  þ.e.	
  fyrir	
  mismunandi	
  

aldurshópa,	
  en	
  lykilspurningarnar	
  fimm	
  sem	
  aðstandendur	
  bandaríska	
  námsefnisins	
  telja	
  

að	
  geti	
  breytt	
  sýn	
  viðkomandi	
  á	
  heiminn	
  ef	
  hann	
  tileinkar	
  sér	
  skilaboðin,	
  eru	
  eftirfarandi:	
  

1.	
  	
  Hver	
  samdi	
  þessi	
  skilaboð?	
  

2.	
  	
  Hvaða	
  tækni	
  er	
  beitt	
  til	
  að	
  ná	
  athygli	
  minni?	
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3.	
  	
  Hvernig	
  gæti	
  fólk	
  ólíkt	
  mér	
  meðtekið	
  þessi	
  skilaboð	
  öðruvísi	
  en	
  ég?	
  

4.	
  	
  Hvers	
  konar	
  lífstíl,	
  gildi	
  og	
  skoðanir	
  er	
  verið	
  að	
  setja	
  fram	
  eða	
  sleppa	
  með	
  þessum	
  

skilaboðum?	
  	
  

5.	
   	
   Hvers	
   vegna	
   voru	
   þessi	
   skilaboð	
   sett	
   fram?“	
   (Fimm	
   lykilspurningar,	
   2011).	
  	
  

Þessar	
  spurningar	
  gefa	
  mynd	
  af	
  því	
  hvernig	
  bandaríska	
  námsefnið	
  er	
  sett	
  upp.	
  	
  

Að	
  sjá	
  í	
  gegnum	
  blekkingar	
  í	
  auglýsingum	
  er	
  eitt	
  af	
  því	
  sem	
  Baldur	
  Kristjánssson	
  nefnir	
  

sem	
  hluta	
  skilgreiningar	
  á	
  því	
  hvað	
  auglýsingalæsi	
  er.	
  Þá	
  er	
  fyrst	
  og	
  fremst	
  vísað	
  til	
  þess	
  að	
  

ef	
   auglýsing	
   gefur	
   villandi	
   upplýsingar	
  um	
  vöruna	
  eða	
  einhverjar	
  upplýsingar	
   koma	
  ekki	
  

fram	
   sem	
  varða	
   sannleiksgildi	
   auglýsingarinnar.	
   Sett	
   svona	
   fram	
  þá	
  er	
   hægt	
   að	
   tala	
   um	
  

slíkt	
  sem	
  bein	
  áhrif,	
  en	
  minni	
  áhersla	
  er	
  lögð	
  á	
  þau	
  óbeinu	
  áhrif	
  sem	
  auglýsingar	
  geta	
  haft,	
  

áhrif	
  sem	
  neytendur	
  geta	
  orðið	
  fyrir	
  vegna	
  t.d.	
  inntaks	
  og	
  framsetningar	
  auglýsinga	
  óháð	
  

því	
  hvað	
  verið	
  er	
  að	
  auglýsa.	
  (Baldur	
  Kristjánsson,	
  2006).	
  

Þó	
   að	
   rannsóknir	
   hafi	
   sýnt	
   að	
   auglýsingalæsi	
   virðist	
   aukast	
   með	
   hverri	
   kynslóð	
  

(Roedder-­‐John,	
   1999)	
   þá	
   virðist	
   það	
   þó	
   ekki	
   hafa	
   samverkandi	
   áhrif	
   við	
   minnkandi	
  

efnishyggju	
  því	
  að	
  aðrar	
  rannsóknir	
  hafa	
  sýnt	
  fram	
  á	
  aukna	
  efnishyggju	
  meðal	
  ungmenna.	
  

Sýnt	
  hefur	
  verið	
   fram	
  á	
  að	
  kennsla	
   í	
  miðlalæsi	
   skilar	
  engu	
  að	
  síður	
  árangri	
  og	
  dregur	
  úr	
  

sumum	
  þáttum	
  neikvæðra	
   áhrifa	
   auglýsinga	
   á	
   börn	
   og	
   unglinga	
   (American	
  Academy	
   of	
  

Pediatrics,	
  2006).	
  

Eins	
   og	
   áður	
   hefur	
   komið	
   fram	
   hefur	
   verið	
   gefið	
   út	
   námsefni	
   fyrir	
   skólakerfið	
   í	
  

miðlalæsi	
  beggja	
  vegna	
  Atlantsála	
  og	
  slíkt	
  efni	
  hefur	
  einnig	
  verið	
  í	
  vinnslu	
  hér	
  á	
  landi,	
  en	
  

ekkert	
  efni	
  hefur	
  verið	
  gefið	
  út	
  á	
  Íslandi	
  með	
  formlegum	
  hætti,	
  ennþá.	
  Staðan	
  hér	
  á	
  landi	
  

er	
  sú	
  að	
  í	
  nýrri	
  Aðalnámskrá	
  leikskóla,	
  grunnskóla	
  og	
  framhaldsskóla	
  er	
  læsi	
  sett	
  fram	
  sem	
  

einn	
  af	
  grunnþáttum	
  menntunar,	
  eins	
  og	
  áður	
  var	
  getið	
  um	
  (Aðalnámskrá,	
  2011).	
  

Til	
  þess	
  að	
  fjölskyldan	
  sem	
  eining	
  geti	
  sameinast	
  um	
  sinn	
  lífstíl,	
  þurfa	
  foreldrarnir	
  ekki	
  

síður	
   að	
   þekkja	
   til	
  málanna	
   en	
   börnin.	
   Til	
   þess	
   að	
   geta	
   orðið	
   raunverulega	
   læs	
   á	
   þessu	
  

sviði	
  þarf	
  að	
   lifa	
  með	
   læsinu,	
  ekki	
  bara	
   læra	
  það,	
  eins	
  og	
  komið	
  verður	
  nánar	
   inná	
  síðar	
  

þar	
  sem	
  drög	
  að	
  fræðsluefni	
  fyrir	
  fjölskyldur	
  verða	
  sett	
  fram.	
  

Sjö	
   þrepa	
   greiningaraðferð	
  Mary-­‐Lou	
   Galician	
   er	
   hönnuð	
   til	
   að	
   greina	
   auglýsingar	
   í	
  

þeim	
  tilgangi	
  að	
  efla	
  auglýsingalæsi.	
  Aðferðin	
  byggist	
  á	
  að	
  greina	
  og	
  gagnrýna	
  auglýsingar	
  

út	
   frá	
  þeim	
  undirliggjandi	
   forsendum	
  sem	
  þær	
  byggja	
  á	
  ásamt	
  því	
  að	
   rýna	
   í	
  áhrifin	
   sem	
  

þær	
   hafa	
   bæði	
   á	
   einstaklinga	
   og	
   samfélagshópa	
   (Galician,	
   2004).	
   Þrepin	
   í	
   hennar	
  



	
   39	
  

greiningaraðferð	
   eru:	
   uppgötvun	
   (að	
   finna	
   og	
   tilgreina),	
   lýsing,	
   sundurliðun,	
   greining,	
  

hönnun,	
  kynning	
  og	
  miðlun	
  (Merskin,	
  2004).	
  

Eina	
   greiningarhugtakið	
   úr	
   þeirri	
   aðferð	
   sem	
  ástæða	
  þykir	
   til	
   að	
   skýra	
   nánar	
   hér	
   er	
  

sundurliðun,	
   sem	
   stundum	
   er	
   nefnt	
   afbygging	
   (e.	
   deconstruction),	
   en	
   það	
   er	
   notað	
   við	
  

túlkun	
  í	
  heimspeki,	
  bókmenntarýni	
  og	
  félagsfræði	
  þar	
  sem	
  leitast	
  er	
  við	
  að	
  raska	
  gefnum	
  

undirstöðum	
  í	
  rótgrónum	
  fræðum,	
  s.s.	
  bókmenntum	
  og	
  vestrænni	
  heimspeki,	
  draga	
  fram	
  

mótsagnir	
  og	
  skapa	
  nýjar	
  tengingar.	
  Hugtakið	
  mótaði	
  Jacques	
  Derrida	
  á	
  fimmta	
  áratug	
  20.	
  

aldar	
  (Ragna	
  B.	
  Garðarsdóttir	
  o.fl.,	
  2008).	
  

Hér	
  er	
  verið	
  að	
  benda	
  á	
  að	
  það	
  eru	
  margar	
  mismunandi	
  leiðir	
  að	
  sama	
  marki,	
  þ.e.	
  að	
  

efla	
  auglýsingalæsi	
  og	
  mikilvægt	
  að	
  vita	
  hvað	
  hefur	
  þegar	
  verið	
  gert	
  og	
  hvernig	
  það	
  hefur	
  

reynst,	
  þó	
  að	
  ekki	
  verði	
  farið	
  dýpra	
  í	
  það	
  hér,	
  enda	
  lítið	
  hægt	
  að	
  staðhæfa	
  um	
  árangur	
  enn	
  

sem	
  komið	
  er.	
  

2.5 Hvernig	
  má	
  sporna	
  við	
  áhrifum	
  markaðsafla	
  

Mikið	
  hefur	
  verið	
  fjallað	
  um	
  á	
  samfélagslegum	
  vettvangi,	
  hvað	
  sé	
  til	
  ráða	
  og	
  hvernig	
  eigi	
  

að	
   sporna	
   við	
  og	
  ná	
   tökum	
  á	
  því	
  mikla	
   flæði	
  og	
  áreiti	
   sem	
  neytendur	
   verða	
   fyrir	
   vegna	
  

auglýsinga.	
   Yfirvöld	
   hafa	
   sett	
   lög	
   og	
   reglur	
   um	
   ýmis	
   atriði	
   þessu	
   tengd	
   og	
   á	
   Íslandi	
   er	
  

starfandi	
  siðanefnd	
  á	
  vegum	
  SÍA	
  (Samband	
  íslenskra	
  auglýsingastofa).	
  

Neytendastofa	
  starfar	
  einnig	
  á	
  Íslandi	
  og	
  talsvert	
  samstarf	
  er	
  við	
  hin	
  Norðurlöndin	
  um	
  

samræmingu	
   aðgerða	
   því	
   reglur	
   eru	
   ólíkar	
   á	
  milli	
   landa.	
   Einnig	
   er	
   Evrópusambandið	
   að	
  

vinna	
  á	
  þessu	
  sviði.	
  Ýmsar	
  ráðstefnur	
  hafa	
  verið	
  haldnar	
  og	
  skýrsla	
  sem	
  íslensk	
  ráðuneyti	
  

stóðu	
  að	
  gefur	
  góða	
  yfirsýn	
  yfir	
  neytendamál	
  almennt	
  á	
  Íslandi.	
  Rannsóknir	
  á	
  þessu	
  sviði	
  

felast	
  flestar	
   í	
  að	
  sýna	
  fram	
  á	
  að	
  áreitið	
  sé	
  óæskilegt,	
  en	
  minna	
  er	
  fjallað	
  um	
  hvað	
  sé	
  til	
  

ráða.	
  Það	
  má	
  þó	
  lesa	
  úr	
  gögnunum	
  að	
  nauðsynlegt	
  er	
  að	
  bregðast	
  við	
  og	
  það	
  sem	
  er	
  talið	
  

upp	
  hér	
  að	
  ofan	
  er	
  hluti	
  af	
  tilraunum	
  til	
  þess	
  (Ragna	
  B.	
  Garðarsdóttir	
  o.fl.,	
  2008).	
  

Íslensk	
  neytendalöggjöf	
  og	
  reglugerðir	
  segja	
  til	
  um	
  ýmis	
  atriði	
  varðandi	
  það	
  hvað	
  má,	
  

hvað	
  sé	
  óæskilegt	
  o.s.frv.	
  þegar	
  kemur	
  að	
  auglýsingum.	
  Til	
  dæmis	
  er	
  óleyfilegt	
  að	
  beina	
  

auglýsingum	
  beint	
  að	
  börnum	
  og	
  einstaklingar	
  sem	
  eru	
  þekktir	
  í	
  öðru	
  samhengi	
  mega	
  ekki	
  

vera	
   í	
   auglýsingum	
   (www.tn.is).	
   Eftirfylgni	
   yfirvalda	
   er	
   einhver,	
   en	
   enganveginn	
  

fullnægjandi.	
  

Markaðssókn	
  Cameldýrsins	
  Old	
  Joe	
  sýnir	
  glögglega	
  hvað	
  skilin	
  á	
  milli	
  markaðssóknar	
  

og	
   annarra	
   áreita	
   í	
   umhverfinu	
   eru	
   óljós.	
   Rannsóknir	
   hafa	
   verið	
   gerðar	
   á	
   þeirri	
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markaðsherferð	
  og	
  niðurstöðurnar	
   eru	
   sláandi.	
   Í	
   Bandaríkjunum	
  þekkja	
   allir	
   Cameldýrið	
  

Joe	
  á	
  Camel	
  sígarettupökkunum.	
  Bandarísk	
  börn	
  elska	
  kameldýrið	
  Old	
  Joe.	
  Árið	
  1988	
  fór	
  

af	
   stað	
   herferð	
   þar	
   sem	
   teiknimyndafígúran	
  Old	
   Joe	
   varð	
   sýnileg	
   á	
   skiltum,	
   símaklefum	
  

(sem	
  þá	
  voru	
  enn	
  við	
  lýði),	
  hafnarboltahúfum	
  og	
  bolum,	
  svo	
  eitthvað	
  sé	
  nefnt.	
  Af	
  honum	
  

voru	
   myndir	
   í	
   leiktækjasölum	
   þar	
   sem	
   hann	
   sat	
   á	
   mótorhjóli	
   umkringdur	
   kvenkyns	
  

kameldýrum.	
   Ekki	
   leið	
   á	
   löngu	
   þar	
   til	
   rannsóknaraðilar	
   fóru	
   að	
   velta	
   fyrir	
   sér	
   hver	
  

tilgangurinn	
  með	
   þessu	
   væri.	
   Það	
   kom	
   fljótt	
   í	
   ljós.	
   Á	
   árunum	
   1988	
   –	
   1991	
   jókst	
   sala	
   á	
  

Camel	
  sígarettum	
  til	
  barna	
  úr	
  6	
  milljónum	
  dollara	
  í	
  476	
  milljónir	
  dollara.	
  Fyrirtækið	
  var	
  að	
  

vinna	
  forvinnuna	
  sína,	
  byggja	
  upp	
  vörumerkjatryggð,	
  fá	
  börn	
  til	
  að	
  átta	
  sig	
  nógu	
  snemma	
  

á	
   því	
   hvað	
   tegund	
   þau	
   myndu	
   reykja	
   þegar	
   eða	
   ef	
   þau	
   byrjuðu	
   á	
   því	
   á	
   annað	
   borð.	
  

Rannsókn	
   sem	
   birtist	
   í	
   bandarísku	
   læknatímariti	
   sagði	
   frá	
   því	
   að	
   91%	
   sex	
   ára	
   gamalla	
  

barna	
  tengdi	
  Old	
  Joe	
  við	
  sígarettur	
  (u.þ.b.	
  sama	
  prósenta	
  og	
  tengdi	
  Mikka	
  mús	
  við	
  Disney	
  

sjónvarpsrásina).	
   Unglingar	
   voru	
   líklegri	
   til	
   að	
   bregðast	
   á	
   jákvæðan	
   hátt	
   við	
   Camel	
   en	
  

fullorðnir.	
   Á	
   meðan	
   9%	
   fullorðinna	
   reykingamanna	
   reyktu	
   Camel	
   þá	
   reyktu	
   33%	
  

reykingamanna	
  á	
  skólaaldri	
  Camel	
  eftir	
  auglýsingaherferðina.	
  Það	
  skal	
  skýrt	
  tekið	
  fram	
  að	
  

í	
  auglýsingaherferðinni	
  komu	
  sígarettur	
  aldrei	
  fyrir,	
  bara	
  Old	
  Joe	
  (Molnar,	
  1997).	
  

Sígarettufyrirtækið	
  og	
  vikulegt	
  tímarit	
  um	
  skólamál	
  sem	
  hafði	
  komið	
  út	
  í	
  áratugi	
  fyrir	
  

þessa	
   herferð	
   tengdust	
   síðar	
   fjárhagslega	
   og	
   áttu	
   þar	
  með	
   sameiginlegra	
   hagsmuna	
   að	
  

gæta.	
   Rannsóknir	
   sem	
   gerðar	
   voru	
   á	
   innihaldi	
   greina	
   í	
   skólatímaritinu	
   og	
   öðru	
  

sambærilegu	
   tímariti	
   sem	
   var	
   notað	
   til	
   samanburðar	
   sýndu	
   verulegan	
  mun	
   á	
   umfjöllun	
  

þeirra.	
  Í	
  sögum	
  í	
  tímaritinu	
  sem	
  tengdist	
  tóbaksfyrirtækinu	
  var	
  lætt	
  jákvæðri	
  umfjöllun	
  um	
  

reykingar	
   í	
   68%	
   tilfella	
   en	
   aðeins	
   í	
   32%	
   í	
   samanburðarritinu.	
   Áður	
   höfðu	
   reykingavarnir	
  

verið	
   boðskapur	
   í	
   u.þ.b.	
   65%	
   af	
   frásögnum	
   í	
   blaðinu	
   en	
   eftir	
   samrunann	
   við	
  

sígarettufyrirtækið	
  dróst	
  það	
  saman	
  niður	
  í	
  24%.	
  

Þessi	
  saga	
  og	
  margar	
  álíka	
  eru	
  ekkert	
  leyndarmál,	
  og	
  ætla	
  mætti	
  að	
  öllum	
  sé	
  sama	
  og	
  

neytendur	
   og	
   fagfólk	
   orðið	
   svo	
   samdauna	
   markaðsvæðingunni	
   að	
   menn	
   reyni	
   ekki	
   að	
  

bregðast	
  við.	
  Skólastjórnendur,	
  aðilar	
  úr	
  viðskiptalífinu	
  eða	
  sveitarstjórnarfólk	
  lætur	
  lítið	
  í	
  

sér	
  heyra	
  til	
  að	
  andmæla	
  auglýsingavæðingu	
  bandaríska	
  skólakerfisins.	
  „Stórkostleg	
  hætta	
  

blasir	
   við	
   lýðræðinu	
   og	
   börnunum	
   okkar	
   vegna	
   auglýsingavæðingarinnar“	
   segir	
   Ralph	
  

Nader,	
   einn	
   höfunda	
   bókarinnar	
   Brjálæði	
   markaðsvæðingarinnar	
   (Marketing	
   Madness)	
  

(Molnar,	
  1997).	
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Þessi	
   frásögn	
  er	
  ekkert	
  einsdæmi	
  um	
  það	
  sem	
  er	
  að	
  gerast.	
  Hérlendis	
  hefur	
   löngum	
  

verið	
   áberandi	
   hvernig	
   bankar	
   keppast	
   um	
   að	
   ná	
   til	
   sín	
   framtíðarviðskiptavinum,	
  

börnunum.	
  Hver	
  og	
  einn	
  banki	
  hefur	
   komið	
   sér	
  upp	
   sparibauk	
   í	
   formi	
  einhverrar	
   fígúru	
  

sem	
  höfðar	
  til	
  barna,	
  til	
  dæmis	
  mörgæsinni	
  Georg.	
  Börnin	
  safna	
  í	
  sparibaukinn	
  og	
  svo	
  er	
  

farið	
   í	
   bankann	
   til	
   að	
   leggja	
   inn	
   og	
   þá	
   fá	
   þau	
   gjöf	
   frá	
  Georg.	
   Á	
   yfirborðinu	
  má	
  ætla	
   að	
  

framtakið	
  sé	
  hugsað	
  til	
  að	
  kenna	
  börnum	
  að	
  spara,	
  en	
  markmið	
  bankans	
  er	
  ugglaust	
  að	
  ná	
  

í	
  viðskiptavini	
   til	
   framtíðar.	
  Það	
  sama	
  er	
  uppi	
  á	
   teningnum	
  þegar	
   fermingarbörn	
   fá	
   ígildi	
  

peninga	
   í	
   fermingargjöf	
   frá	
   bankanum,	
   ef	
   þau	
   leggja	
   fermingarpeningana	
   sína	
   inn	
   hjá	
  

viðkomandi	
   banka.	
   Af	
   ofansögðu	
   má	
   sjá	
   að	
   það	
   að	
   byggja	
   upp	
   tryggð/hollustu	
   við	
  

vörumerki	
  er	
  langtímaverkefni	
  sem	
  skilar	
  sér	
  með	
  öflugum	
  hætti	
  ef	
  rétt	
  er	
  að	
  staðið.	
  

Vörumerkjahollusta	
  eða	
  vörumerkjatryggð	
  er	
  þannig	
  ein	
  birtingarmynd	
  áhrifamáttar	
  

markaðarins.	
  Það	
  tekur	
  tíma	
  að	
  byggja	
  upp	
  slíka	
  hollustu	
  en	
  þegar	
  hún	
  er	
  komin,	
  er	
  eins	
  

og	
  það	
  skipti	
   litlu	
  máli	
  hvernig	
  fyrirtæki	
  haga	
  sér	
  eftir	
  það,	
  neytendur	
  eru	
  fastheldnir	
  og	
  

líta	
   einatt	
   fram	
   hjá	
   m.a.	
   ósiðlegu	
   atferli	
   við	
   framleiðslu	
   vörunnar	
   o.s.frv.	
   (Callen-­‐

Marchione,	
  S.	
  Karen	
  og	
  Ownbey,	
  F.	
  Shiretta,	
  2008).	
  

Einnig	
  er	
  algengt	
  að	
  höfða	
  til	
  neytenda	
  með	
  því	
  að	
   láta	
  frægt	
  fólk	
  klæðast	
  eða	
  nota	
  

tilteknar	
   vörur.	
   Slíkar	
   óbeinar	
   auglýsingar	
   kallast	
   stuðningur	
   dægurstjarna	
   (e.	
   celebrity	
  

endorsement).	
   Skilaboðin	
   um	
   að	
   þessar	
   vörur	
   séu	
   öðrum	
   betri	
   skila	
   sér	
   til	
   neytenda	
   á	
  

sama	
  hátt	
  og	
  hefðbundnar	
  auglýsingar	
  en	
  eru	
  jafnvel	
  enn	
  áhrifameiri.	
  Áhrif	
  stórstjarna	
  og	
  

átrúnaðargoða	
  eru	
  mikil	
  bæði	
  á	
  börn	
  og	
  fullorðna,	
  enda	
  mikið	
  notaðar	
  í	
  auglýsingar	
  til	
  að	
  

skapa	
  ákveðna	
  ímynd	
  fyrir	
  vöru	
  (Lindstrom,	
  2011).	
  

Það	
  er	
  fleira	
  sem	
  hefur	
  áhrif	
  á	
  ákvarðanatöku	
  neytenda,	
  eitt	
  er	
  hversu	
  mikið	
  framboð	
  

er	
   af	
   tiltekinni	
   vöru.	
   Líti	
   út	
   fyrir	
   að	
   fá	
   eintök	
   séu	
   til	
   af	
   vöru,	
   að	
  hver	
   einstaklingur	
  megi	
  

aðeins	
   kaupa	
   takmarkað	
  magn,	
   eða	
   að	
   lítill	
   tími	
   sé	
   eftir	
   af	
   einhverju	
   tilboði,	
   eykur	
   það	
  

vinsældir	
   vörunnar.	
   Litið	
  er	
   svo	
  á	
  að	
  hér	
   sé	
  um	
  mjög	
  eftirsóknarverða	
  vöru	
  að	
   ræða	
  og	
  

hún	
  einatt	
  keypt	
  án	
  umhugsunar.	
  Tækifæri	
  virðast	
  eftirsóknarverðari	
  ef	
  erfitt	
  er	
  að	
  fá	
  þau.	
  

Algengt	
  er	
  að	
  markaðsmenn	
  nýti	
  slíkan	
  þankagang	
  sér	
  í	
  hag.	
  	
  

Til	
   dæmis	
   var	
  myndaður	
  múgæsingur	
   í	
   kringum	
   tiltekin	
   leikföng	
  á	
  níunda	
  og	
   tíunda	
  

áratug	
   síðustu	
   aldar.	
   Færri	
   leikföng	
   voru	
   sett	
   á	
  markað	
   en	
   reiknað	
   var	
  með	
   að	
  myndu	
  

seljast	
   eingöngu	
   til	
   þess	
   að	
   skapa	
   samkeppni.	
   Þetta	
   leiddi	
   til	
   þess	
   að	
   á	
   uppboðum	
   í	
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Bandaríkjunum	
  í	
  kringum	
  1983-­‐	
  1984	
  fengust	
  allt	
  að	
  900	
  dollarar	
  fyrir	
  Cabbage	
  Patch	
  Kids	
  

dúkku	
  sem	
  kostaði	
  23	
  dollara	
  út	
  úr	
  búð,	
  en	
  var	
  uppseld.	
  

Nýlegra	
   dæmi	
   er	
   leikfangið	
   Furby,	
   sem	
   svipuð	
   samkeppni	
   var	
   sköpuð	
   í	
   kring	
   um.	
  

Skortur	
  á	
  því	
  leikfangi	
  í	
  verslunum	
  leiddi	
  til	
  svartamarkaðsbrasks	
  og	
  fólk	
  borgaði	
  margfalt	
  

hærra	
  verð	
  fyrir	
  það	
  en	
  það	
  hefði	
  gert	
  í	
  venjulegri	
  verslun	
  (Lindstrom,	
  2011).	
  

Einföld	
   tilraun	
   úr	
   hversdagslífinu	
   er	
   enn	
   eitt	
   dæmið.	
   Sett	
   var	
   upp	
   skilti	
   í	
  

matvöruverslun	
   sem	
   tilkynnti	
   að	
   aðeins	
  mætti	
   kaupa	
   12	
   dósir	
   af	
   ákveðinni	
   súputegund	
   á	
  

mann	
  og	
  þetta	
  tilboð	
  stæði	
  aðeins	
   í	
  einn	
  dag.	
  Þetta	
  varð	
  til	
  þess	
  að	
  fólk,	
  sem	
  að	
  öllu	
   jöfnu	
  

kaupir	
  aldrei	
  þessa	
  súputegund,	
  keypti	
  skyndilega	
  sinn	
  12	
  dósa	
  skammt	
  en	
  gat	
  ekki	
  útskýrt	
  

hvers	
  vegna	
  þegar	
  rannsakendur	
  komu	
  að	
  máli	
  við	
  það	
  eftir	
  á	
  (Solomon	
  o.fl.,	
  2006).	
  

Fyrirtæki	
  hika	
  ekki	
  við	
  að	
  leigja	
  „hip	
  og	
  kúl“	
  unglinga/fólk	
  til	
  að	
  hanga	
  fyrir	
  utan	
  eða	
  

inní	
  verslunum	
  þar	
  sem	
  verið	
  er	
  að	
  leggja	
  áherslu	
  á	
  einhverjar	
  ákveðnar	
  vörutegundir.	
  Þar	
  

er	
  spilað	
  á	
  óöryggi	
  og	
  löngun	
  fólks	
  til	
  að	
  tilheyra	
  hópi.	
  Skilaboðin	
  eru:	
  ef	
  þú	
  gengur	
  í	
  svona	
  

buxum,	
  þessari	
  gerð	
  af	
  skóm	
  o.s.frv.	
  þá	
  getur	
  þú	
  orðið	
  eins	
  og	
  þau,	
  þessi	
  glöðu,	
  hressu,	
  

flottu	
  og	
  vinsælu,	
  fallið	
  í	
  hópinn	
  (Lindstrom,	
  2011).	
  

Til	
  þess	
  að	
  það	
  geti	
  orðið	
  að	
  veruleika	
  að	
  neytendur	
  verði	
  meðvitaðir	
  um	
  kauphegðun	
  

sína	
  og	
  ástæðurnar	
  fyrir	
  henni,	
  þá	
  þarf	
  allt	
  að	
   leggjast	
  á	
  sömu	
  sveif,	
   lög	
  og	
  reglur,	
  aukið	
  

læsi	
  á	
  markaðinn	
  og	
  gegnsæi,	
  þ.e.	
  að	
  neytendur	
  fái	
  vitneskju	
  um	
  hvaða	
  leiðir	
  markaðsöflin	
  

fara	
  á	
  hverjum	
  tíma	
  í	
  tilraunum	
  sínum	
  til	
  að	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  neytendur.	
  

2.5.1 Lög	
  og	
  reglugerðir	
  

Þó	
   að	
   ekki	
   sé	
   svigrúm	
   hér	
   til	
   að	
   fjalla	
   að	
   ráði	
   um	
   lög	
   og	
   reglur	
   um	
   neytendavernd	
   og	
  

neytendarétt	
  þá	
  fléttast	
  þau	
  eðlilega	
  saman	
  við	
  umræðu	
  um	
  markaðslæsi	
  og	
  þess	
  vegna	
  er	
  

hér	
  gerð	
  grein	
  fyrir	
  þeim	
  aðilum	
  sem	
  koma	
  að	
  neytendamálum	
  fyrir	
  hönd	
  yfirvalda	
  á	
  Íslandi	
  

og	
  aðeins	
  komið	
  inn	
  á	
  það	
  sem	
  er	
  fyrirferðarmest	
  á	
  því	
  sviði,	
  sem	
  er	
  verndun	
  barna.	
  

Nýlega	
  endurskoðuð	
  lög	
  og	
  reglugerðir	
  byggja	
  á	
  ítarlegri	
  skýrslu	
  og	
  úttekt	
  sem	
  gerð	
  var	
  í	
  

samstarfi	
  nokkurra	
  ráðuneyta.	
   Í	
   íslenskri	
  neytendalöggjöf	
  er	
  margt	
  séríslenskt	
  en	
  samningar	
  

Íslands	
  og	
  EES	
  hafa	
  einnig	
  haft	
  talsverð	
  áhrif	
  á	
  því	
  sviði.	
  Í	
  sumum	
  atriðum	
  höfum	
  við	
  litið	
  til	
  

hinna	
  Norðurlandanna	
  en	
  öðrum	
  ekki	
  (Ragna	
  B.	
  Garðarsdóttir	
  o.fl.,	
  2008).	
  

Neytendastofa	
  hefur	
  það	
  hlutverk	
  að	
  halda	
  utan	
  um	
  öryggi	
  og	
  réttindi	
  neytenda	
  og	
  sinna	
  

framkvæmd	
  laga	
  um	
  neytendavernd.	
  Neytendastofa	
  sér	
  einnig	
  um	
  eftirlit	
  með	
  því	
  að	
  fyrirtæki	
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og	
  aðilar	
  á	
  markaði	
   fari	
  eftir	
   lögum	
  og	
  reglum	
  og	
  á	
  slóðinni	
  www.neytendastofa.is	
  er	
  mikinn	
  

fróðleik	
  að	
  finna	
  ásamt	
  lögum	
  og	
  reglugerðum	
  um	
  neytendamál.	
  

Á	
   Íslandi	
   eru	
   einnig	
   óháð	
   félagasamtök,	
   Neytendasamtökin,	
   sem	
   gæta	
   hagsmuna	
  

neytenda	
  og	
  virka	
  sem	
  þrýstihópur.	
  

Sérstakar	
   leiðbeinandi	
   reglur	
   til	
   að	
   verja	
   börn	
   sérstaklega	
   fyrir	
   áreiti	
   auglýsinga	
   eru	
  

undir	
  umsjón	
  talsmanns	
  neytenda	
  og	
  umboðsmanns	
  barna.	
  Lesa	
  má	
  þessar	
  reglur	
  í	
  heild	
  á	
  

vefnum	
  www.talsmadur.is.	
  

Siðanefnd	
   SIA	
   (Samband	
   íslenskra	
   auglýsingastofa)	
   og	
   siðareglur	
   þeirra	
   nýtast	
   líka	
  

þegar	
  velsæmi	
  almennings	
  eða	
  annarra	
  aðila	
  er	
  ofboðið,	
  þ.e.	
  þegar	
  markaðssetning	
  vöru	
  

eða	
  auglýsingar	
  misbjóða	
  fólki	
  á	
  einhvern	
  hátt	
  (Ása	
  Ólafsdóttir	
  og	
  Eiríkur	
  Jónsson,	
  2009).	
  

Á	
  vefsíðunni	
  www.neytandi.is	
  eru	
  ítarlegar	
  upplýsingar	
  fyrir	
  neytendur	
  um	
  þeirra	
  rétt	
  

og	
   útskýringar	
   á	
   fjölda	
   hugtaka	
   á	
   neytendasviði	
   sem	
   geta	
   vafist	
   fyrir	
   fólki.	
   Talsmaður	
  

neytenda	
  er	
  ábyrgðaraðili	
  þessarar	
  síðu,	
  sem	
  kölluð	
  er	
  leiðarkerfi	
  fyrir	
  neytendur.	
  

Í	
  mars	
  árið	
  2006	
  stóðu	
  talsmaður	
  neytenda	
  og	
  Heimili	
  og	
  skóli	
  fyrir	
  ráðstefnu	
  um	
  börn	
  

og	
  auglýsingar,	
  þar	
  sem	
  ýmislegt	
  gagnlegt	
  kom	
  fram	
  um	
  börn	
  sem	
  neytendur	
  og	
  leiðir	
  til	
  

að	
   vernda	
   börn	
   fyrir	
   áreitum	
   auglýsinga.	
   Dagskrá	
   og	
   efni	
   ráðstefnunnar	
   er	
   að	
   finna	
   á	
  

vefsíðunnni	
  www.barn.is.	
  

Eins	
   og	
   komið	
   hefur	
   fram	
   eru	
   það	
   aðallega	
   þrír	
   aðilar	
   sem	
   halda	
   utan	
   um	
  

neytendamál	
   á	
   Íslandi.	
   Allar	
   upplýsingar	
   er	
   að	
   finna	
   á	
   áðurnefndum	
   þremur	
   vefsíðum;	
  

www.neytendastofa.is;	
   www.talsmadur.is;	
   www.tn.is	
   (er	
   sami	
   vefur)	
   og	
   neytandi.is.	
   Af	
  

þeim	
   lögum	
   og	
   reglum	
   og	
   upplýsingum	
   sem	
   þar	
   eru	
   fyrirliggjandi	
   þá	
   eru	
   talsvert	
   skýr	
  

ákvæði	
  varðandi	
  margt	
  tengt	
  markaðssókn	
  og	
  auglýsingum.	
  

Leiðbeinandi	
  reglur	
  á	
  því	
  sviði	
  eru	
  fremur	
  ítarlegar	
  hvað	
  viðkemur	
  börnum	
  og	
  nýjasta	
  

útgáfa	
  þeirra	
  er	
  frá	
  árinu	
  2009.	
  Það	
  eru	
  talsmaður	
  neytenda	
  og	
  umboðsmaður	
  barna	
  sem	
  

hafa	
  umsjón	
  með	
  þeim.	
  Þar	
  er	
  tekin	
  afstaða	
  til	
  hvort	
  og	
  hvernig	
  markaðssetningu	
  er	
  beint	
  

að	
   börnum,	
   markaðsátak	
   eins	
   og	
   GIA	
   sem	
   áður	
   hefur	
   verið	
   talað	
   um	
   hér	
   er	
   með	
   öllu	
  

óleyfilegt,	
   lögð	
  er	
  áhersla	
  á	
  að	
  börn	
  séu	
  ekki	
  markhópur	
  sem	
  slík,	
  allt	
  slíkt	
  þarf	
  að	
  fara	
   í	
  

gegnum	
  foreldra	
  eða	
  forráðamenn,	
  vöruinnsetningar	
  eru	
  bannaðar	
  í	
  barnaefni	
  sjónvarps,	
  

skólum	
  er	
  ætlað	
  að	
  hafa	
  varann	
  á	
  sér	
  og	
  passa	
  að	
  auglýsingar	
  slæðist	
  ekki	
  þar	
  inn	
  en	
  í	
  USA	
  

eru	
  skólar	
  mjög	
  stór	
  markaður.	
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Einnig	
   er	
   reglurammi	
   um	
  markaðssetningu	
   og	
   auglýsingar	
   gagnvart	
   hinum	
   almenna	
  

neytanda,	
  en	
   í	
   stórum	
  dráttum	
  þá	
  er	
  mesta	
  áherslan	
   lögð	
  á	
  að	
  verja	
  börnin	
   (Talsmaður	
  

neytenda,	
  2009).	
  

2.5.2 Aðalnámskrár	
  skólanna	
  

Aðalnámskrár	
   skóla	
   á	
   Íslandi	
   skiptast	
   eftir	
   skólastigunum	
   þremur,	
   þannig	
   eru	
  

aðalnámskrár	
   leikskóla,	
  grunnskóla	
  og	
   framhaldsskóla	
  aðskildar	
  en	
  eiga	
  að	
  mynda	
  heild,	
  

þ.e.	
  byggt	
  er	
  á	
  fyrra	
  skólastigi	
  þegar	
  næsta	
  tekur	
  við.	
  

Nýjustu	
   Aðalnámskrárnar	
   voru	
   gefnar	
   út	
   haustið	
   2011.	
   Læsi	
   telst	
   til	
   grunnþátta	
   í	
  

aðalnámskrám	
  skólannna,	
  læsi	
  á	
  samfélag,	
  menningu,	
  umhverfi	
  og	
  náttúru	
  og	
  á	
  að	
  fléttast	
  

inn	
  í	
  allt	
  skólastarf.	
  

Hugtakið	
  miðlamennt	
  vísar	
  til	
  skólastarfs	
  þar	
  sem	
  nemendur	
  nota	
  ýmsa	
  miðla	
  við	
  nám	
  sitt	
  

og	
  læra	
  í	
  leiðinni	
  sitthvað	
  um	
  notagildi	
  þeirra	
  og	
  áhrif	
  á	
  menningu	
  og	
  lýðræði.	
  Markmiðið	
  

er	
  að	
  þeir	
  læri	
  að	
  leggja	
  mat	
  á	
  miðlað	
  efni	
  en	
  fái	
  einnig	
  þjálfun	
  í	
  að	
  nota	
  ýmsa	
  miðla	
  við	
  

efnisgerð	
  og	
  þekkingarsköpun.	
  Orðið	
  miðlalæsi	
  er	
  haft	
  um	
  þá	
  færni	
  og	
  kunnáttu	
  sem	
  þeir	
  

öðlast	
  við	
  það	
  nám	
  sem	
  í	
  þessu	
  felst	
  (Aðalnámskrá	
  grunnskóla,	
  2011,	
  bls.	
  13).	
  

Miðlafræðsla	
  hefur	
  verið	
  virk	
  á	
  hinum	
  Norðurlöndunum	
  síðastliðin	
  30	
  –	
  40	
  ár,	
  svolítið	
  

misjafnt	
  eftir	
   löndum,	
  en	
  á	
   Íslandi	
  má	
  segja	
  að	
  við	
  séum	
  ennþá	
  á	
  byrjunarreit	
  hvað	
  það	
  

varðar	
  (Stefán	
  Jökulsson,	
  2003).	
  

Fagmenn,	
  fræðimenn	
  og	
  leikmenn	
  virðist	
  vera	
  sammála	
  um	
  nauðsyn	
  þess	
  að	
  vera	
  læs	
  

á	
  markaðssamfélagið	
  og	
  þess	
  vegna	
  kemur	
  á	
  óvart	
  að	
   í	
  hinum	
  nýju	
  Aðalnámskrám	
  skuli	
  

hvergi	
   vera	
   talað	
   berum	
   orðum	
   um	
   auglýsinga	
   og	
   markaðslæsi.	
   Eftirfarandi	
   málsgrein	
  

hafði	
   gefið	
   tóninn	
   frá	
   framhaldsskólakennurum	
   í	
   forvinnu	
  námskránna.	
  Námsmarkmið	
   í	
  

framhaldsskólum	
  varðandi	
  auglýsingalæsi	
  eru	
  í	
  grunnatriðum:	
  	
  

að	
   nemendur	
   öðlist	
   skilning	
   og	
   þekkingu	
   á	
   mætti	
   markaðsvæðingar	
   og	
   auglýsinga,	
  

kunni	
   skil	
   á	
   siðrænni	
   og	
   sjálfbærri	
   neyslu.	
   Að	
   þau	
   séu	
   fær	
   um	
   að	
   vera	
   gagnrýnin	
  

varðandi	
  auglýsingar	
  og	
  geti	
  nýtt	
   sér	
  ofangreint	
   til	
   að	
  geta	
   tekið	
   sjálfstæðar	
  ábyrgar	
  

ákvarðanir	
  á	
  þessu	
  sviði	
  (Um	
  auglýsingalæsi,	
  2010).	
  

Miðað	
  við	
  þessar	
   skýrt	
   fram	
  settu	
  hugmyndir,	
  þá	
  virtist	
   farvegur	
   til	
   að	
   taka	
   fastar	
  á	
  

þessum	
  málum	
   í	
  Aðalnámskránum	
  en	
  eins	
  og	
  áður	
  hefur	
  komið	
   fram	
  þá	
  er	
   læsi	
  einn	
  af	
  

grunnþáttum	
  menntunar	
   samkvæmt	
   Aðalnámskrá	
   og	
   síðan	
   er	
   það	
   skólanna	
   að	
   útfæra	
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það	
   í	
   sínum	
  Skólanámskrám.	
   Það	
  má	
  þó	
   finna	
   í	
   lífsleikninámskrám	
   sem	
  ekki	
   er	
   búið	
   að	
  

uppfæra	
  í	
  samræmi	
  við	
  Aðalnámskrárnar,	
  bæði	
  í	
  áfangamarkmiðum	
  og	
  þrepamarkmiðum	
  

atriði	
   sem	
   tengjast	
   markaðs	
   og	
   auglýsingalæsi,	
   svo	
   sem	
   eins	
   og	
   lífstíl	
   og	
   það	
   að	
   vera	
  

neytandi	
   í	
   nútíma	
   margbreytilegu	
   samfélagi	
   (Aðalnámskrá	
   grunnskóla,	
   lífsleikni,	
   2007).	
  

Heildstætt	
  íslenskt	
  námsefni	
  um	
  markaðs	
  og	
  auglýsingalæsi	
  er	
  ekki	
  til	
  og	
  margt	
  enn	
  óljóst	
  

um	
  það	
  hvernig	
  staðið	
  skuli	
  að	
  því.	
  

2.6 Hvernig	
  snertir	
  þetta	
  fjölskylduna?	
  

Af	
  öllu	
   framansögðu	
   í	
  þessari	
   ritgerð	
  má	
   ljóst	
  vera	
  að	
   í	
  því	
   flóði	
  auglýsinga	
  sem	
  á	
  okkur	
  

dynur	
  hvern	
  einasta	
  dag	
  getur	
  orðið	
  erfitt	
  fyrir	
  neytendur	
  að	
  greina	
  meðvitað	
  á	
  milli	
  þess	
  

sem	
  er	
  satt	
  og	
  logið.	
  Þess	
  vegna	
  verður	
  krafan	
  og	
  þörfin	
  fyrir	
  það	
  sem	
  kallað	
  er	
  markaðs-­‐	
  

og	
   auglýsingalæsi	
   sífellt	
  mikilvægari.	
  Umræðan	
  beinist	
   einkum	
  að	
  þörfinni	
   fyrir	
   að	
  börn	
  

verði	
   auglýsingalæs,	
   sem	
   er	
   vel,	
   en	
   það	
   gæti	
   verið	
   þrautin	
   þyngri	
   að	
   ná	
   því	
   markmiði	
  

nema	
   miðað	
   verði	
   við	
   fjölskylduna	
   sem	
   heild	
   á	
   þessu	
   sviði.	
   Margt	
   bendir	
   til	
   þess	
   að	
  

nokkuð	
  skorti	
  á	
  að	
  fullorðna	
  fólkið	
  sé	
  raunverulega	
  læst	
  á	
  auglýsingar	
  og	
  rannsóknir	
  hafa	
  

sýnt	
  að	
  markaðurinn	
  beinir	
  spjótum	
  sínum	
  sífellt	
  meira	
   í	
  átt	
  að	
  börnum	
  og	
  ungmennum	
  

sem	
   í	
   auknum	
  mæli	
   hafa	
   afgerandi	
   áhrif	
   á	
   neysluvenjur	
   fjölskyldna,	
   en	
   það	
   krefst	
   ekki	
  

síður	
  árvekni	
  foreldra	
  en	
  auglýsingaefnið	
  sem	
  beinist	
  að	
  þeim	
  sjálfum.	
  

Í	
   sænskri	
   neytendarannsókn	
   kemur	
   fram	
   að	
   þegar	
   tillit	
   hafði	
   verið	
   tekið	
   til	
   áhrifa	
  

fjárhagslegrar	
   stöðu	
  neytenda	
   keyptu	
   þeir	
  minna	
   sem	
   töldu	
   sig	
   (réttilega	
   eða	
   ranglega)	
  

standa	
   verr	
   að	
   vígi	
   en	
   aðrir,	
   þeir	
   stilltu	
   sig	
   frekar	
   um	
   að	
   kaupa	
   það	
   sem	
   þá	
   langaði	
   í,	
  

skipulögðu	
   frekar	
  kaup	
  sín	
  og	
   töldu	
  þau	
  skipta	
  meira	
  máli	
   fyrir	
  velferð	
  sína	
  en	
  þeir	
   sem	
  

töldu	
   sig	
   standa	
   betur	
   að	
   vígi	
   fjárhagslega	
   (Karlsson,	
   Garling,	
   Dellgran	
   og	
   Klingander,	
  

2005).	
  Þetta	
  bendir	
  til	
  að	
  upplifun	
  fólks	
  á	
  eigin	
  fjárhag	
  hafi	
  meiri	
  áhrif	
  á	
  neysluhegðun	
  en	
  

raunverulegur	
  fjárhagur.	
  

Þetta	
   beinir	
   sjónum	
   að	
   tvennu;	
   annars	
   vegar	
   venjum	
   fólks	
   og	
   svo	
   SM	
   (e.	
   somatic	
  

marker)	
   sem	
   lítillega	
   var	
   sagt	
   frá	
   hér	
   að	
   framan.	
   Vanafesta	
   auðveldar	
   það	
   að	
   tengja	
  

tilfinningar	
  við	
  val	
  á	
  vöru.	
  Rannsóknir	
  hafa	
  sýnt	
  að	
  í	
  fjölskyldum	
  með	
  fastmótaðar	
  venjur	
  

eru	
   börnin	
   heilsuhraustari	
   og	
   gengur	
   betur	
   í	
   skóla.	
   Sem	
   dæmi	
   um	
   venjur	
   gæti	
   verið	
  

hvernig	
   fólk	
   fer	
   í	
   gang	
   á	
   morgnana,	
   borðar	
   með	
   öðrum,	
   hefur	
   sig	
   til,	
   býr	
   sig	
   undir	
  

framtíðina,	
   en	
  margt	
   af	
   þessu	
   gerir	
   fólk	
   algerlega	
   ómeðvitað.	
   Fólk	
   er	
   alltaf	
   að	
   leita	
   að	
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stöðugleika	
  og	
   kunnugleika	
  og	
   venjur	
   gefa	
   tilfinningu	
   fyrir	
   þægindum	
  og	
  því	
   að	
   tilheyra	
  

(Lindstrom,	
  2009).	
  

Við	
   tileinkum	
   okkur	
   félagsleg	
   viðhorf	
   gegnum	
   foreldra,	
   nær-­‐	
   og	
   fjarumhverfi	
   og	
  

félagskerfi	
   eins	
   og	
   t.d.	
   trúarlega	
   þjálfun,	
   sem	
   gerð	
   eru	
   til	
   að	
   móta	
   félagsleg	
   viðhorf	
  

(Callen-­‐Marchione,	
  S.	
  Karen	
  og	
  Ownbey,	
  F.	
  Shiretta,	
  2008).	
  

Stuttar	
   sjónvarpsauglýsingar	
   fyrir	
   nokkrum	
  árum	
  eru	
  dæmi	
  um	
  hvernig	
   framsetning	
  

efnis	
  getur	
  litið	
  út	
  og	
  séu	
  áhrif	
  sjónvarps	
  jafnmikil	
  og	
  talið	
  er,	
  hljóta	
  slíkar	
  auglýsingar	
  að	
  

vera	
   tilefni	
   til	
   athugana.	
   Auglýsingarnar	
   ganga	
   út	
   á	
   að	
   námsmenn	
   erlendis	
   þykist	
   í	
  

samtölum	
   við	
   foreldra	
   sína	
   vera	
   á	
   kafi	
   í	
   námi	
   og	
   biðja	
   um	
   fjárhagsaðstoð	
   til	
   að	
   kaupa	
  

námsbækur,	
  en	
  eru	
  í	
  raun	
  að	
  skemmta	
  sér	
  og	
  eyða	
  fé	
  í	
  vitleysu.	
  Hver	
  eru	
  skilaboðin?	
  Að	
  

það	
  sé	
  allt	
  í	
  lagi	
  að	
  ljúga	
  og	
  svíkja	
  svo	
  framarlega	
  sem	
  það	
  kemst	
  ekki	
  upp?	
  

Í	
  ljósi	
  þess	
  að	
  börn	
  og	
  unglingar	
  eru	
  orðnir	
  stórtækir	
  neytendur	
  strax	
  á	
  unga	
  aldri	
  og	
  

ekki	
   síður	
   vegna	
   þess	
   að	
   þau	
   hafa	
   í	
   síauknum	
  mæli	
   gífurleg	
   áhrif	
   á	
   neyslumynstur	
   og	
  

kauphegðun	
   foreldranna,	
   má	
   ljóst	
   vera	
   að	
   málið	
   er	
   farið	
   að	
   varða	
   fjölskylduna	
   sem	
  

einingu	
  og	
  hafa	
  áhrif	
  innan	
  hennar	
  sem	
  aldrei	
  fyrr.	
  

Börn	
  voru	
   lengst	
  af	
  undanþegin	
  því	
   að	
  vera	
  áreitt	
   af	
   auglýsingum,	
  en	
   sú	
   tíð	
  er	
   liðin	
  

(Lindstrom,	
  2004;	
  Schor,	
  2004).	
  Þar	
  sem	
  börn	
  hafa	
  nú	
  meiri	
  peninga	
  á	
  milli	
  handanna	
  en	
  

áður	
  er	
  auglýsingum	
  beint	
  að	
  þeim	
  í	
  síauknum	
  mæli.	
  Hér	
  er	
  því	
  kominn	
  markhópur	
  sem	
  

kaupmönnum	
  og	
  framleiðendum	
  þykir	
  vert	
  að	
  ná	
  til	
  og	
  halda	
  í.	
  

Líf	
  nútímafjölskyldu	
  einkennist	
  af	
  hraða	
  og	
  neyslu.	
  Neyslu	
  í	
  víðri	
  merkingu,	
  og	
  eru	
  þá	
  

taldar	
  með	
  tómstundir	
  barna	
  og	
  fullorðinna,	
  allir	
  atburðir	
  sem	
  laða	
  fólk	
  að,	
  afþreying	
  og	
  

svo	
   framvegis.	
   Svo	
   virðist	
   sem	
   tíminn	
   sem	
   fjölskyldan	
   ver	
   saman	
   innan	
   heimilis	
  minnki	
  

stöðugt,	
  fjölskyldumeðlimir,	
  bæði	
  börn	
  og	
  fullorðnir,	
  eru	
  oft	
  ofbókaðir	
  í	
  dagsins	
  önn,	
  þeir	
  

ná	
   vart	
   að	
  borða	
   saman	
  máltíð	
  og	
  þar	
   sem	
  afþreyingarmöguleikar	
   innan	
  veggja	
  heimila	
  

verða	
  sífellt	
  fjölbreyttari	
  er	
  hætta	
  á	
  að	
  verða	
  fátítt	
  að	
  fjölskyldan	
  sitji	
  saman	
  og	
  horfi	
  t.d.	
  á	
  

sjónvarp.	
  Þetta	
  verður	
  til	
  þess	
  að	
  ef	
  fjölskyldur	
  vinna	
  ekki	
  meðvitað	
  að	
  því	
  að	
  skapa	
  sínar	
  

samverustundir,	
   þá	
   endar	
   með	
   því	
   að	
   heimilið	
   hættir	
   að	
   vera	
   heimili	
   og	
   verður	
   bara	
  

hulstur	
  sem	
  hýsir	
  nokkra	
  einstaklinga.	
  

Eitt	
  af	
  því	
  sem	
  einkennir	
  það	
  mögulega	
  mætti	
  kalla	
  heilbrigðar	
  fjölskyldur	
  er	
  að	
  þær	
  

þola	
  breytingar	
  og	
  þrátt	
  fyrir	
  að	
  verða	
  fyrir	
  áföllum,	
  takast	
  á	
  við	
  streituvaldandi	
  stöðu	
  o.fl.	
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þá	
  ná	
  þær	
  jafnvægi	
  á	
  ný.	
  Það	
  er	
  sveigjanleiki	
  fyrir	
  hendi	
  sem	
  hjálpar	
  kerfinu	
  að	
  rétta	
  sig	
  af	
  

(Nichols,	
  2008).	
  

Eins	
  og	
  áður	
  hefur	
  komið	
  fram,	
  tileinkum	
  við	
  okkur	
  félagsleg	
  viðhorf	
  gegnum	
  foreldra,	
  

nær	
  og	
  fjarumhverfi,	
  t.d.	
  trúfélög.	
  Það	
  er	
  áður	
  búið	
  að	
  tala	
  um	
  hollustu	
  hér	
  og	
  ef	
  gengið	
  

út	
   frá	
   því	
   að	
   svokölluð	
   lóðrétt	
   hollustubönd	
   eigi	
   við	
   um	
   upprunafjölskyldukerfi	
  

einstaklings,	
  þá	
  lendir	
  ný	
  fjölskylda	
  á	
  lárétta	
  ásnum	
  og	
  er	
  þá	
  talað	
  um	
  lárétt	
  hollustubönd.	
  

Alls	
  kyns	
  togstreita	
  getur	
  myndast	
  hjá	
  einstaklingi	
  og	
  innan	
  fjölskyldu	
  og	
  fjölskyldna	
  þegar	
  

teygist	
  á	
  á	
  hollustuböndunum	
  og	
  erfitt	
  að	
  fóta	
  sig	
  þannig	
  að	
  öllum	
  líki	
  (Boszormenyi-­‐	
  Nagy	
  

og	
   Spark,	
   1984).	
   Fleira	
   getur	
   lent	
   á	
   lárétta	
   ásnum,	
   t.d.	
   geta	
   einstaklingar	
   myndað	
  

hollustubönd	
   við	
   trúfélag,	
   vinahóp,	
   íþróttafélag,	
   stjórnmálaflokk	
   og	
   jafnvel	
   vörumerki.	
  

Eins	
  og	
  rætt	
  var	
  um	
  hér	
  að	
  framan	
  þá	
  sýna	
  nýjustu	
  rannsóknir	
  samsvarandi	
  tengsl	
  á	
  milli	
  

trúarbragða	
  og	
  vörumerkjahollustu.	
  Rannsakendur	
  fundu	
  tíu	
  sameiginleg	
  atriði	
  með	
  fMRI	
  

tækninni	
   sem	
   styrkja	
   slík	
   hollustubönd,	
   og	
   geta	
   þau	
   raunar	
   átt	
   við	
   um	
   öll	
   láréttu	
  

hollustuböndin	
  sem	
  talin	
  eru	
  hér	
  að	
  framan.	
  Þessi	
  tíu	
  atriði	
  eru;	
  tilfinningin	
  um	
  að	
  tilheyra	
  

(e.	
   sence	
   of	
   belonging),	
   skýr	
   sýn	
   (e.	
   clear	
   vision),	
   vald	
   yfir	
   óvinum	
   (e.	
   power	
   over	
  

enemies),	
   höfðað	
   til	
   skynjunar	
   (e.	
   sensory	
   appeal),	
   frásögnum	
   (e.	
   storytelling),	
  

mikilfengleiki	
   (e.	
   grandeur),	
   trúboð	
   (e.	
  evangelism),	
   tákn	
   (e.	
   symbols),	
   leyndardómar	
   (e.	
  

mystery)	
  og	
  siðvenjur	
  (e.	
  rituals)	
  (Lindstrom,	
  2011).	
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3 Ályktanir	
  og	
  samantekt	
  í	
  tengslum	
  við	
  gerð	
  fræðsluefnis	
  

Nú	
  er	
  kominn	
  tími	
  til	
  að	
  draga	
  saman	
  ýmislegt	
  af	
  því	
  sem	
  á	
  undan	
  er	
  komið	
  og	
  draga	
  af	
  því	
  

hagnýtar	
  ályktanir.	
  Hvernig	
  er	
  markaðssetning	
  notuð	
  til	
  að	
  stýra	
  neytendum?	
  

Hugmyndaauðgi	
   markaðsaflanna	
   eru	
   lítil	
   takmörk	
   sett	
   en	
   vonir	
   standa	
   til	
   að	
  

neytendur	
  geti	
  og	
  vilji	
  verða	
  læsir	
  á	
  þau	
  skilaboð	
  sem	
  dynja	
  á	
  þeim	
  alla	
  daga	
  af	
  ógnarkrafti	
  

og	
  séu	
  færir	
  um	
  að	
  gefa	
  sjálfum	
  sér	
  svigrúm	
  til	
  þess	
  að	
  mynda	
  sér	
  eigin	
  skoðanir	
  og	
  lífstíl.	
  

Þetta	
  á	
  ekki	
  einungis	
  við	
  um	
  kauphegðun	
  neytenda	
  heldur	
  getur	
  það	
  haft	
  áhrif	
  á	
  allt	
  líf	
  og	
  

þroska	
  einstaklingsins	
  sem	
  og	
  borgaralega	
  vitund.	
  	
  

Það	
  er	
  áhrifaríkt	
   að	
  bera	
  hinar	
  nær	
  60	
  ára	
  gömlu	
  niðurstöður	
  Vance	
  Packards	
   (Packard,	
  

1959)	
  saman	
  við	
  niðurstöðurnar	
  úr	
  fMRI	
  rannsóknunum	
  (sjá	
  kafla	
  2.0	
  hér	
  að	
  framan).	
  	
  

Það	
  fylgir	
  því	
  mögulega	
  ákveðinn	
  tregi	
  að	
  missa	
  trúnaðartraust	
  sitt	
  sem	
  neytandi	
  og	
  

verða	
   læs	
   á	
   markaðsöflin.	
   Að	
   átta	
   sig	
   á	
   því	
   að	
   næstum	
   allt	
   í	
   markaðsumhverfinu	
   er	
  

úthugsað	
   og	
   þaulrannsakað	
   til	
   að	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   einstaklinginn	
   sem	
   neytanda	
   og	
  

kauphegðun	
  hans	
  getur	
  verið	
  erfiður	
  biti	
  að	
  kyngja.	
  Það	
  kann	
  að	
  vera	
  skýringin	
  á	
  því	
  að	
  

margir	
   neytendur	
   hafa	
   notað	
   strútaaðferðina	
   og	
   stungið	
   höfðinu	
   í	
   sandinn	
   til	
   þess	
   að	
  

forðast	
   vitneskju	
   sem	
   gæti	
  mögulega	
   dregið	
   úr	
   þeirri	
   ánægju	
   sem	
   þeir	
   hafa	
   notið	
   sem	
  

ómeðvitaðir	
   neytendur.	
   Þetta	
   er	
   órannsakað	
   og	
   eingöngu	
   vangaveltur	
   höfundar.	
   En	
  

áhugavert	
   væri	
   að	
   kanna	
   hvort	
   það	
   hefur	
   áhrif	
   á	
   þau	
   jákvæðu	
   hughrif	
   sem	
   smekklega	
  

uppstilltar	
   vöruhillur	
   vekja,	
   þegar	
   í	
   ljós	
   kemur	
   að	
   þetta	
   var	
   allt	
   saman	
   vísindalega	
  

útreiknað	
  til	
  þess	
  að	
  hafa	
  einmitt	
  þessi	
  áhrif	
  til	
  að	
  örva	
  kauphegðun	
  neytandans.	
  

Auglýsingar	
  eru	
  oftar	
  hannaðar	
  til	
  að	
  höfða	
  til	
  tilfinninga	
  neytenda	
  en	
  ekki	
  skynsemi.	
  

Það	
   er	
   áhrifaríkara	
   og	
   eftirminnilegra.	
   Ef	
   auglýsingin	
   er	
   síðan	
   endurtekin	
   nógu	
   oft	
   þá	
  

magnast	
  áhrif	
  hennar	
  á	
  neytandann,	
  samanber	
  áðurnefnda	
  uppsöfnunarkenningu.	
  

Stefið	
  er	
  oft	
  byggt	
  upp	
  þannig	
  að	
  hvort	
  sem	
  verið	
  er	
  að	
  stíla	
  inn	
  á	
  gleði,	
  vellíðan,	
  útlit,	
  

ótta,	
   öryggi	
   o.fl	
   þá	
   eru	
   skilaboðin	
   sett	
   upp	
   þannig	
   að	
   ef	
   þú	
   kaupir	
   eða	
   ferð	
   eftir	
  

leiðbeiningum	
  auglýsingarinnar,	
  þá	
  verðir	
  þú	
  glaður,	
  þér	
   líður	
  vel,	
  þú	
   lítur	
  vel	
  út,	
  það	
  er	
  

hægt	
  að	
  sigrast	
  á	
  óttanum,	
  færð	
  tilfinningu	
  fyrir	
  öryggi	
  o.s.frv.,	
  en	
  annars	
  ekki.	
  

Neytendur	
   sem	
   verða	
   daglega	
   fyrir	
   gífurlegu	
   magni	
   áreita	
   frá	
   auglýsingum	
   komast	
  

ekki	
  hjá	
  því	
  að	
  verða	
  fyrir	
  einhvers	
  konar	
  áhrifum.	
  Og	
  þá	
  fer	
  markaðslæsið	
  að	
  skipta	
  miklu	
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máli,	
  til	
  að	
  greina	
  áreitin	
  og	
  hafa	
  möguleika	
  á	
  að	
  skynja	
  meðvitað	
  hvernig	
  áhrifum	
  maður	
  

vill	
  verða	
  fyrir.	
  Þetta	
  er	
  mikilvægt	
  til	
  þess	
  að	
  neytandinn	
  verði	
  ekki	
  mataður	
  á	
  hverju	
  sem	
  

er,	
  heldur	
  hafi	
  val.	
  

Niðurstöður	
   þeirra	
   Belk	
   (1988)	
   og	
   McCracken	
   (1986)	
   styrkja	
   ályktanir	
   um	
   hve	
  

markaðsöflin	
  geta	
  haft	
  djúpstæð	
  áhrif	
  á	
  neytendur,	
  en	
  þeir	
  halda	
  því	
  fram	
  að	
  neytendur	
  

noti	
   vörumerki	
   og	
   beiti	
   neysluhegðun	
   sinni	
   til	
   að	
   styrkja	
   og	
   skilgreina	
   sjálfsmynd	
   sína.	
  

Rannsóknir	
  Bhaltacharya	
  og	
  Sen	
  (2003)	
  styrkja	
  þessar	
  ályktanir	
  enn	
  frekar.	
  

3.1 Ályktanir	
  –	
  fjölskyldan	
  og	
  markaðsöflin	
  

Á	
  tímum	
  sem	
  nú	
  þegar	
  samfélagsbreytingar	
  eru	
  örar	
  og	
  tæknin	
  verður	
  sífellt	
  stærri	
  þáttur	
  

í	
   lífi	
   fólks	
  þá	
  er	
  óhjákvæmilegt	
   að	
   kynslóðabilið	
   getur	
  orðið	
  meira	
  áberandi	
  og	
   lífsýn	
  og	
  

gildi	
  breytast	
  hraðar	
  sem	
  getur	
  orðið	
  til	
  þess	
  að	
  gera	
  fjölskyldum	
  erfiðara	
  fyrir	
  hvað	
  varðar	
  

að	
   sameinast	
   um	
   lífstíl	
   og	
   samstöðu.	
   Samhliða	
   þessu	
   fjölgar	
   fjölskylduformum	
   og	
  

samsettar	
   fjölskyldur	
  gera	
  munstrin	
  enn	
   flóknari,	
  þegar	
  mörg	
  ólík	
  bæði	
   lóðrétt	
  og	
   lárétt	
  

hollustubönd	
  mætast	
  og	
  ekki	
  síður	
  hve	
  flókið	
  getur	
  reynst	
  að	
  samræma	
  siði,	
  venjur,	
  lífstíl	
  

og	
   fleira.	
   Og	
   ofan	
   á	
   allt	
   þetta	
   bætast	
   öll	
   áreitin	
   úr	
   ytra	
   umhverfi	
   og	
   þá	
   ekki	
   síst	
  

markaðsáreiti.	
   Það	
   duga	
   engin	
   vettlingatök	
   ef	
   að	
   á	
   að	
   ná	
   utan	
   um	
   allt	
   þetta	
   og	
   skapa	
  

fjölskyldunni	
   öruggt	
   skjól	
   og	
   hamingjuríkt	
   umhverfi.	
   Þó	
   að	
   efni	
   þessarar	
   ritgerðar	
   hafi	
  

verið	
  hannað	
  út	
   frá	
  þeirri	
  hugmynd	
  að	
  efla	
  markaðslæsi	
   fjölskyldna	
  þá	
  er	
  vel	
   trúlegt	
  að	
  

efniviðurinn	
  hér	
  gæti	
  líka	
  aukið	
  skilning	
  fagfólks	
  á	
  því	
  hve	
  ógnvekjandi	
  þróunin	
  er,	
  ekki	
  síst	
  

fyrir	
   fjölskylduna	
  sem	
  einingu.	
  Og	
  þó	
  að	
  ekki	
   liggi	
   fyrir	
  niðurstöður	
   rannsókna	
  á	
  því	
  hve	
  

sterk	
  öfl	
  eru	
  að	
  verki	
  og	
  aukin	
  efnishyggja,	
  sérstaklega	
  yngri	
  kynslóða	
  þá	
  er	
  nærtækt	
  að	
  

álykta	
  að	
   í	
  mörgum	
  tilfellum	
  geti	
  ójafnvægi	
   í	
   samskiptum	
   innan	
   fjölskyldunnar,	
   verið	
  að	
  

hluta	
   til	
   vegna	
   flókins	
   samspils	
   ólíkrar	
   lífsýnar,	
   gilda	
   og	
   erfiðleika	
   við	
   að	
   skapa	
  

fjölskyldunni	
  lífstíl	
  sem	
  passar	
  henni	
  sem	
  einingu.	
  

Niðurstöður	
   rannsókna	
   hafa	
   sýnt	
   fram	
   á	
   að	
   markaðsáreiti	
   hafa	
   sannanleg	
   áhrif	
   á	
  

lífssýn,	
   lífstíl	
   og	
   gildi	
   (Dittmar,	
   2007)	
   og	
   miðað	
   við	
   það	
   þá	
   ætti	
   aukin	
   innsýn	
  

fjölskyldumeðferðaraðila	
   í	
   þennan	
   þátt	
   fjölskyldulífs	
   að	
   geta	
   orðið	
   meðferðaraðilum	
  

gagnlegt	
  í	
  sínu	
  starfi.	
  

Það	
  er	
  einnig	
  mikilvægt	
  fyrir	
  þá	
  aðila	
  sem	
  vinna	
  með	
  fjölskyldum	
  að	
  átta	
  sig	
  á	
  því	
  að	
  

sá	
  lífstíll	
  sem	
  fjölskyldur	
  hafa	
  tileinkað	
  sér	
  er	
  viðkvæmt	
  mál	
  og	
  í	
  tengslum	
  við	
  markaðslæsi	
  

fjölskyldna	
  þarf	
  að	
   taka	
   tilliti	
   til	
  þess.	
  Að	
  auka	
  markaðslæsi	
  er	
  ekki	
  ádeila	
  á	
  hvernig	
   fólk	
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hagar	
   lífi	
   sínu	
  heldur	
  möguleiki	
   til	
  upplýsingar	
  um	
  þá	
  áhrifavalda	
  sem	
  geta	
  skipt	
  máli	
  og	
  

geta	
  gefið	
  fjölskyldum	
  fjölbreyttari	
  valkosti.	
  

3.1.1 Ályktanir	
  -­‐	
  Efnishyggja	
  og	
  áhrif	
  hennar	
  

Það	
   hlýtur	
   að	
   teljast	
   áhyggjuefni,	
   ef	
   efnishyggja	
   vex	
  með	
   hverri	
   kynslóð,	
   í	
   ljósi	
   þess	
   að	
  

sýnd	
   hafa	
   verið	
   neikvæð	
   tengsl	
   efnishyggju	
   og	
   líkamlegrar	
   og	
   andlegrar	
   heilsu	
   meðal	
  

fullorðinna	
   og	
   táninga.	
   Til	
   þess	
   að	
   sporna	
   við	
   þessari	
   þróun	
   er	
   mikilvægt	
   að	
   takmarka	
  

skilaboð	
   í	
   formi	
   auglýsinga	
   og	
   annarrar	
   markaðssóknar	
   um	
   að	
   tilteknar	
   vörur	
   geti	
   á	
  

undraverðan	
  hátt	
  tryggt	
  vinsældir,	
  fegurð	
  og	
  hamingju.	
  

En	
  það	
  er	
  ekki	
  einfalt	
  að	
   stýra	
  markaðsöflunum	
  og	
  má	
  segja	
  að	
  neytendur	
  verði	
  að	
  

taka	
  málin	
  í	
  eigin	
  hendur	
  og	
  geti	
  ekki	
   látið	
  aðra	
  um	
  að	
  vernda	
  sig.	
  Almennt	
  markaðs-­‐	
  og	
  

auglýsingalæsi	
  er	
  orðið	
  mjög	
  brýnt	
  og	
  leiðirnar	
  að	
  því	
  að	
  innleiða	
  það	
  hér	
  á	
  landi	
  eru	
  ekki	
  

enn	
  orðnar	
   sérlega	
  öflugar.	
  Mikilvægi	
  þess	
   sýnir	
   sig	
  ekki	
   síst	
   í	
   tengslum	
  við	
  efnishyggju.	
  

Neikvæð	
  fylgni	
  milli	
  efnishyggju	
  og	
  hamingju	
  neytenda	
  er	
  ekki	
  eina	
  afleiðingin	
  (Muncy	
  og	
  

Eastman,	
   1998),	
  mikil	
   efnishyggja	
   hefur	
   neikvæð	
   áhrif	
   á	
   umhverfið,	
   neyslan	
   er	
   hraðari,	
  

meira	
  fer	
  til	
  spillis	
  og	
  siðræn	
  neysla	
  efnishygginna	
  er	
  áberandi	
  minni	
  en	
  annarra	
  hópa.	
  

Einnig	
  má	
   draga	
   ályktanir	
   tengdar	
   fjölskyldum	
   og	
   þeim	
   árekstrum	
   sem	
   verða	
   bæði	
  

innan	
  hennar	
  vegna	
  mismunandi	
  viðhorfa	
  á	
  þessu	
  sviði	
  sem	
  og	
  vandamála	
  sem	
  skapast	
  í	
  

félagslegu	
   umhverfi,	
   ekki	
   síst	
   barna	
   og	
   unglinga,	
   sem	
   oft	
   eru	
   enn	
   efnishyggnari	
   en	
  

foreldrarnir	
  og	
  þurfa	
  að	
  mæta	
  miklum	
  kröfum	
  í	
  jafningjahópnum	
  um	
  klæðaburð	
  og	
  fleira.	
  

Þar	
   sem	
   foreldrar	
   vilja	
   mæta	
   óskum	
   barna	
   sinna	
   til	
   að	
   þau	
   haldi	
   velli	
   í	
   félagslegum	
  

samskiptum,	
  getur	
  farið	
  svo	
  að	
  fjölskyldan	
  reisi	
  sér	
  hurðarás	
  um	
  öxl	
  til	
  að	
  afla	
  þess	
  sem	
  

umhverfið	
   krefst	
   en	
   hún	
   hefur	
   í	
   raun	
   ekki	
   efni	
   á.	
   Enn	
   síður	
   þegar	
   ekki	
   gefst	
   tími	
   til	
   að	
  

staldra	
  við	
  og	
  reyna	
  að	
  átta	
  sig	
  á	
  hvað	
  skiptir	
  máli	
  og	
  hvað	
  ekki.	
  

Börn	
  eru	
  mikilvægur	
  hlekkur	
  í	
  fjölskyldukerfinu,	
  ekki	
  síst	
  eftir	
  að	
  markaðsöflin	
  fóru	
  að	
  

átta	
   sig	
   á	
   þeim	
   áhrifum	
   sem	
   börn	
   hafa	
   á	
   neysluhegðun	
   fjölskyldunnar.	
   Þar	
   eru	
   miklir	
  

fjárhaglegir	
  hagsmunir	
  í	
  húfi	
  fyrir	
  markaðinn,	
  sem	
  finnur	
  leiðir	
  til	
  að	
  komast	
  að	
  börnum	
  á	
  

fjölbreytta	
  vegu,	
  burtséð	
  frá	
  hvort	
  það	
  er	
  óæskilegt,	
  bannað	
  eða	
  siðferðilega	
  vafasamt.	
  

Verði	
   ályktanir	
   út	
   frá	
   uppsöfnunarkenningu	
   Debru	
   Merskin	
   (Merskin,	
   2004)	
  

heimfærðar	
  upp	
  á	
  aukningu	
  efnishyggju	
  má	
  segja	
  að	
  vísbendingar	
  séu	
  um	
  að	
  áhrifin	
  gætu	
  

orðið	
  mikil.	
  Þessi	
  þróun	
  verður	
  ekki	
  stöðvuð	
  með	
  lögum	
  eða	
  reglugerðum,	
  þó	
  að	
  vissulega	
  

geti	
  það	
  aðhald	
  hjálpað	
  til.	
  Til	
  þess	
  að	
  ná	
  árangri	
  á	
  þessu	
  sviði	
  er	
  mikilvægt	
  að	
  fjölskyldan	
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sem	
   slík	
   verði	
   markaðslæs	
   og	
   til	
   þess	
   þarf	
   hún	
   að	
   hafa	
   möguleika	
   á	
   að	
   verða	
   það	
   í	
  

sameiningu,	
   ekki	
   bara	
   að	
   einstaklingar	
   innan	
   fjölskyldunnar	
   læri	
   um	
   læsið	
   í	
   skólanum,	
  

hver	
  á	
   sinn	
  hátt	
  eftir	
  aldri	
  og	
  þroska	
  og	
  nái	
  aldrei	
   inn	
  á	
  heimili	
   fjölskyldunnar.	
  Það	
  gæti	
  

reynst	
  vel	
  ef	
  það	
  væri	
  hægt	
  að	
  koma	
  í	
  farveg	
  hugmyndum	
  um	
  samstarf	
  heimila	
  og	
  skóla,	
  

með	
   áherslu	
   á	
   fjölskyldu-­‐markaðslæsi.	
   Þetta	
   er	
  m.a.	
   ástæðan	
   fyrir	
   fræðsluefni	
   því	
   fyrir	
  

fjölskyldur	
  sem	
  sett	
  verður	
  fram	
  í	
  kafla	
  fjögur.	
  

3.1.2 Ályktanir	
  -­‐	
  Neuromarketing	
  ofl.	
  

Markaðsaðilar	
   eru	
   heillaðir	
   af	
   möguleikum	
   fMRI	
   tækninnar	
   með	
   neuromarketing	
  

(taugamarkaðssetning)	
  til	
  að	
  geta	
  með	
  enn	
  meiri	
  nákvæmni	
  en	
  áður	
  komist	
  að	
  því	
  hvað	
  

það	
   er	
   sem	
   kveikir	
   kauplöngun	
   neytenda	
   og	
   hvernig	
   best	
   er	
   að	
   standa	
   að	
  

markaðssetningu.	
  Þeir	
  horfa	
  björtum	
  augum	
  til	
  framtíðar,	
  þar	
  sem	
  tæknin	
  er	
  enn	
  ung	
  og	
  

binda	
  miklar	
  vonir	
  við	
  að	
  þekking	
  og	
  skilningur	
  á	
  neytendahegðun	
  eigi	
  eftir	
  að	
  stóraukast	
  

á	
  komandi	
  árum,	
  með	
  tilheyrandi	
  hagnaði	
  þeirra	
  sem	
  hafa	
  tækifæri	
  til	
  að	
  nýta	
  sér	
  hana.	
  

Þeir	
  orða	
  þetta	
  ekki	
  svona	
  sjálfir;	
  framsetningin	
  er	
  meira	
  í	
  þá	
  átt	
  að	
  eftir	
  því	
  sem	
  þeir	
  

viti	
   meira	
   um	
   þarfir	
   neytenda	
   eigi	
   þeir	
   auðveldara	
   með	
   að	
   mæta	
   kröfum	
   þeirra.	
   Það	
  

hljómar	
  frekar	
  eins	
  og	
  umhyggja	
  fyrir	
  neytendum	
  en	
  gróðasjónarmið,	
  sem	
  gera	
  verður	
  ráð	
  

fyrir	
  að	
  sé	
  þó	
  alltaf	
  rótin.	
  Eins	
  og	
  fram	
  hefur	
  komið	
  eru	
  mjög	
  skiptar	
  skoðanir	
  um	
  ágæti	
  

þessarar	
  nýju	
  tækni,	
  en	
  staðreyndin	
  er	
  sú,	
  að	
  hún	
  er	
  komin	
  til	
  að	
  vera	
  og	
  þá	
  skiptir	
  máli	
  

fyrir	
  neytendur	
  að	
  geta	
  fylgst	
  með	
  þróun	
  mála	
  og	
  vita	
  hvað	
  er	
  að	
  gerast	
  á	
  þessu	
  sviði.	
  Það	
  

þjónar	
   hagsmunum	
   neytenda	
   að	
   vera	
   meðvitaðir	
   um	
   þróun	
   markaðsrannsókna	
   og	
  

markaðssetningar,	
  en	
  þá	
  er	
  ekki	
  þar	
  með	
  sagt	
  að	
  það	
  þjóni	
  hagsmunum	
  markaðsaðila	
  að	
  

neytendur	
   skilji	
   hvernig	
  markaðsöflin	
   reyna	
   að	
   smeygja	
   sér	
   inn	
   í	
   næstum	
  hvert	
   einasta	
  

spor	
  sem	
  neytandinn	
  tekur.	
  

3.1.3 Ályktanir	
  -­‐	
  Heilinn	
  og	
  virkni	
  fMRI,	
  SST(og	
  SM	
  (e.	
  somatic	
  marker))	
  

Því	
  hefur	
  verið	
  haldið	
  fram	
  að	
  óyfirvegaðar	
  tilfinningar	
  verði	
  rökhugsun	
  yfirsterkari	
  þegar	
  

kemur	
  að	
  kauphegðun	
  neytenda.	
  Það	
  kemur	
  heim	
  og	
  saman	
  við	
  það	
  sem	
  áður	
  var	
  nefnt,	
  

að	
  auglýsingar	
  höfða	
  oftar	
  til	
  óyfirvegaðra	
  tilfinninga	
  en	
  skynsemi.	
  	
  

Flestir	
   þekkja	
   vafalaust	
   tilfinninguna	
   þegar	
   farið	
   er	
   að	
   versla	
   t.d.	
   í	
   matinn,	
   fólk	
   fer	
  

nánast	
  á	
   sjálfvirka	
  stillingu,	
  gengur	
  á	
  milli	
   rekka	
  og	
   tínir	
  að	
  því	
  er	
  virðist	
  á	
  ómeðvitaðan	
  

hátt	
  vörur	
  úr	
  hillunum	
  og	
  grípur	
  þau	
  merki	
   sem	
  heilinn	
  gefur	
  merki	
  um	
  að	
  kannast	
  við.	
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Þegar	
  fólk	
  í	
  þessu	
  ástandi	
  sér	
  t.d.	
  tilboð	
  á	
  vöru	
  sem	
  annað	
  hvort	
  er	
  gerð	
  áhugaverð	
  með	
  

því	
   að	
   bjóða	
   hana	
   á	
   sérlega	
   góðu	
   verði	
   eða	
   er	
   sögð	
   í	
   takmörkuðu	
   upplagi,	
   þá	
   grípur	
  

neytandann	
   oft	
   þörf	
   til	
   að	
   kaupa	
   þessa	
   vöru	
   þótt	
   hann	
   hafi	
   ekki	
   ætlað	
   sér	
   það.	
   Slíkar	
  

sölubrellur	
   virka	
   ótrúlega	
   vel	
   og	
   ítrekað.	
   Meðvitaður	
   neytandi	
   sem	
   héldi	
   vöku	
   sinni	
   í	
  

búðinni	
  og	
  gæfi	
  sér	
  svigrúm	
  til	
  að	
  hugsa,	
  myndi	
  aldrei	
  falla	
  fyrir	
  svona	
  bragði.	
  

Með	
   fMRI	
   og	
   SST	
   tækninni	
   eru	
   markaðsaðilar	
   komnir	
   í	
   aðstöðu	
   til	
   að	
   kortleggja	
  

heilaviðbrögð	
   þannig	
   að	
   þeir	
   geta	
   metið	
   hvenær	
   neytendur	
   eru	
   viðkvæmastir	
   fyrir	
   og	
  

hvað	
   hefur	
   áhrif	
   á	
   þá.	
   Það	
   væri	
   ótvíræður	
   kostur	
   ef	
   neytendur	
   yrðu	
   meðvitaðir	
   um	
  

hvernig	
  ferlið	
  er	
  og	
  hefðu	
  tök	
  á	
  að	
  lúta	
  eigin	
  vilja	
  og	
  löngunum	
  í	
  stað	
  þess	
  að	
  láta	
  leiða	
  sig	
  

eins	
  og	
  lamb	
  til	
  slátrunar.	
  

Samspil	
  spegiltaugafrumanna	
  og	
  dópamíns	
  virðist	
  líka	
  sannfærandi	
  og	
  væri	
  spennandi	
  

að	
   skoða	
   það	
   nánar	
   en	
   erfitt	
   að	
   ímynda	
   sér	
   að	
   það	
   geti	
   staðist	
   að	
   sýndarveruleiki	
   hafi	
  

nákvæmlega	
  sömu	
  áhrif	
  í	
  heilanum	
  og	
  það	
  að	
  gera	
  hlutinn	
  sjálfur,	
  þótt	
  ýmislegt	
  bendi	
  til	
  

að	
  þetta	
  geti	
  átt	
  við	
  í	
  einhverjum	
  tilfellum.	
  Þessi	
  þáttur	
  er	
  einn	
  af	
  mörgum	
  sem	
  spennandi	
  

væri	
   að	
   fylgja	
   eftir,	
   en	
   verður	
   ekki	
   gert	
   hér	
   þar	
   sem	
  það	
  hefur	
   ekki	
   úrslitaþýðingu	
   fyrir	
  

verkefnið	
  í	
  heild.	
  

Það	
  hefur	
  svo	
  margt	
  áhugavert	
  verið	
  skrifað	
  um	
  SM	
  og	
  skoðanir	
  fræðimanna	
  svo	
  skiptar	
  

varðandi	
   það	
   sem	
   í	
   upphafi	
   þessa	
   verks,	
   svona	
   einföld	
   þægileg	
   skýring	
   sem	
   byggja	
   mætti	
  

talsvert	
  hefur	
  skipt	
  um	
  ham	
  og	
  erfitt	
  að	
  fullyrða	
  nokkuð	
  á	
  þessu	
  stigi	
  máls	
  hér	
  í	
  þessari	
  ritgerð.	
  

Án	
  þess	
  þó	
  að	
  hafna	
  nýjustu	
  rannsóknum	
  sem	
  segja	
  að	
  einstaklingur	
  safni	
  SM	
  alla	
  ævi	
  og	
  þegar	
  

hann	
   sér	
   vöru	
   sem	
   höfðar	
   til	
   hans	
   þá	
   áttar	
   hann	
   sig	
   á	
   örskammri	
   stundu,	
   taugaboðin,	
  

minningarnar	
   raðast	
   saman	
   á	
   ofurhraða	
   og	
   hjálpa	
   viðkomandi	
   að	
   taka	
   ákvörðun.	
   Þetta	
   er	
  

allavega	
  ein	
  skýringin.	
  Ef	
  gengið	
  er	
  út	
  frá	
  því	
  að	
  neytendur	
  verði	
  fyrir	
  bæði	
  beinum	
  og	
  óbeinum	
  

áhrifum	
  af	
  auglýsingum	
  þá	
  eru	
  SM	
  (e.	
  somatic	
  marker)	
  merkin	
  í	
  höfðinu	
  á	
  okkur	
  ekki	
  endilega	
  í	
  

takt	
  við	
  þá	
  mynd	
  sem	
  fólk	
  vill	
  gefa	
  af	
  sér	
  sem	
  siðgæðisveru.	
  Það	
  eru	
  ekki	
  allir	
  á	
  einu	
  máli	
  um	
  

áhrif	
  SM,	
  til	
  eru	
  fræðimenn	
  sem	
  telja	
  sig	
  vita	
  þetta	
  fyrir	
  víst	
  en	
  aðrir	
  draga	
  það	
  í	
  efa.	
  Það	
  sýnir	
  

enn	
   og	
   aftur	
   hve	
   flókið	
   og	
   erfitt	
   það	
   getur	
   reynst	
   að	
   verða	
   meðvitaður	
   neytandi,	
   þegar	
  

sérfræðingarnir	
  eru	
  ekki	
  einu	
  sinni	
  sammála.	
  

3.2 Ályktanir	
  -­‐	
  Niðurstöður	
  rannsókna	
  um	
  afl/vald	
  markaðsaflanna	
  

Samkvæmt	
   þeim	
   heimildum	
   sem	
   vísað	
   hefur	
   verið	
   í	
   köflunum	
  hér	
   á	
   undan	
   hefur	
   verið	
  

sýnt	
   fram	
  á	
  að	
  neytendur	
  segja	
  gjarnan	
  eitt	
  en	
  gera	
  svo	
  annað.	
  Þeir	
  segja	
  það	
  sem	
  þeir	
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halda	
  að	
  eigi	
  við	
  eða	
  það	
  sem	
  þeir	
  halda	
  að	
  viðmælandinn	
  vilji	
  heyra.	
  Þegar	
  á	
  reynir	
  gera	
  

þeir	
  hins	
  vegar	
  það	
  sem	
  þeim	
  hentar	
  sjálfum,	
  meðvitað	
  eða	
  ómeðvitað.	
  Það	
  má	
  halda	
  því	
  

fram	
  að	
  SM	
  sem	
  neytendur	
  eru	
  alla	
  ævi	
  að	
  safna	
  í	
  heilabúin	
  sín	
  geti	
  átt	
  þar	
  hlut	
  að	
  máli.	
  

Það	
   er	
   umhugsunarefni	
   fyrir	
   alla	
   aðila	
   að	
   of	
   mikið	
   vöruúrval	
   sé	
   hreinlega	
  

kvíðavaldandi	
   fyrir	
   neytendur	
  og	
  þegar	
   fólk	
   fyllist	
   valkvíða	
   er	
   það	
   líklegra	
   til	
   að	
   yfirgefa	
  

verslunina	
  án	
  þess	
  að	
  kaupa	
  nokkuð.	
  

Hvort	
  markviss	
  þjálfun	
   í	
  markaðs	
  og	
  auglýsingalæsi	
   í	
   fyrstu	
  bekkjum	
  grunnskóla	
  eða	
  

jafnvel	
   strax	
   í	
   leikskóla	
   gæti	
   flýtt	
   fyrir	
   skilningi	
   ungra	
   barna	
   á	
   auglýsingum	
   og	
   tilgangi	
  

þeirra	
   er	
   atriði	
   sem	
  höfundur	
   veit	
   ekki	
   til	
   að	
   hafi	
   verið	
   rannsakað	
   eða	
  mögulega	
   aldrei	
  

verið	
  reynt.	
  Börn	
  eru	
  klók	
  og	
  þó	
  að	
  þau	
  séu	
  mögulega	
  of	
  ung	
  til	
  að	
  fá	
  fulla	
  yfirsýn	
  yfir	
  jafn	
  

stóran	
  þátt	
  og	
  auglýsingar	
  og	
  áhrif	
  þeirra	
  eru	
  í	
  samfélaginu,	
  þá	
  eru	
  þau	
  opin	
  og	
  áhugasöm,	
  

vilja	
   læra,	
  eru	
  fljót	
  að	
  tileinka	
  sér	
  það	
  sem	
  þeim	
  er	
  kennt.	
  Talsverð	
  umræða	
  hefur	
  verið	
  

um	
   vöruinnsetningar	
   í	
   kvikmyndum	
  og	
   þáttum	
  og	
  meðfylgjandi	
   söluaukningu	
   á	
   sumum	
  

vörum.	
  Nú	
  hefur	
  með	
  aukinni	
  tækni	
  verið	
  hægt	
  að	
  greina	
  ástæður	
  mismunandi	
  árangurs	
  

svona	
  innsetninga,	
  sem	
  getur	
  leitt	
  til	
  þess	
  að	
  í	
  framtíðinni	
  verði	
  vöruinnskot	
  beinskeyttari	
  

og	
  skipulagðari	
  og	
  líklegri	
  til	
  að	
  skila	
  peningum	
  í	
  kassann.	
  Það	
  er	
  erfitt	
  að	
  meta	
  hvort	
  þetta	
  

verður	
  til	
  hagsbóta	
  fyrir	
  neytendur.	
  En	
  það	
  verður	
  ótvíræður	
  kostur	
  fyrir	
  markaðsaðila,	
  ef	
  

þeir	
  geta	
  orðið	
  öruggari	
  með	
  að	
  markaðssókn	
  þeirra	
  virki.	
  

Það	
   má	
   velta	
   því	
   fyrir	
   sér	
   hvað	
   gerist	
   ef	
   hinn	
   almenni	
   neytandi	
   verður	
   almennt	
  

meðvitaðri	
   og	
   finni	
   hjá	
   sér	
   þörf	
   til	
   að	
   stýra	
   sjálfur	
   sínum	
   smekk	
  og	
   lífstíl.	
   Kröfur	
   um	
  að	
  

auglýsingar	
   verði	
   augljósar	
   en	
   ekki	
   duldar	
   gætu	
   farið	
   vaxandi	
   og	
   mögulega	
   verður	
  

markaðssetning	
  með	
  vöruinnskotum	
  ekki	
  leyfð.	
  

3.3 Ályktanir	
  -­‐	
  Áhrif	
  markaðsaflanna	
  á	
  fjölskylduna	
  

Það	
  liggur	
  líklega	
  í	
  eðli	
  fólks	
  að	
  bera	
  sig	
  saman	
  við	
  aðra,	
  það	
  er	
  rökrétt	
  og	
  eflir	
  einstaklinga	
  

og	
  hópa	
  að	
  vissu	
  marki.	
  Þá	
  er	
  verið	
  að	
  tala	
  um	
  heilbrigða	
  og	
  eðlilega	
  samkeppni,	
  þar	
  sem	
  

reglur	
   eru	
   skýrar	
  og	
  engin	
  óheilindi	
   liðin.	
   Einnig	
   getur	
   verið	
  hvetjandi	
   að	
   sjá	
   annað	
   fólk	
  

sem	
  tekst	
  að	
  ná	
  markmiðum	
  sínum	
  og	
  styrkjast	
  við	
  það	
  í	
  trúnni	
  á	
  að	
  ná	
  sínum	
  eigin.	
  Þetta	
  

eru	
  áhrif	
  góðra	
  fyrirmynda.	
  

Nú	
  eru	
  markaðsöflin	
  orðin	
  svo	
  samofin	
  lífi	
  fólks	
  að	
  lífstíll	
  fjölskyldu,	
  eigin	
  gildi	
  og	
  lífsýn	
  

hennar	
   eru	
   farin	
   að	
   litast	
   af	
   „því	
   sem	
   fyrir	
   þeim	
   er	
   haft“.	
   Þá	
   eykst	
   hættan	
   á	
   því	
   að	
  

fjölskyldur	
   glati	
   svigrúminu	
   til	
   að	
  móta	
   líf	
   sitt	
   á	
   eigin	
   forsendum,	
   þar	
   sem	
   hinn	
   óboðni	
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gestur	
  hefur	
  sífellt	
  meiri	
  áhrif.	
  Fjölskyldan	
  getur	
  haldið	
  að	
  hún	
  sé	
  að	
  lifa	
  lífinu	
  eins	
  og	
  hún	
  

óskaði	
  sjálf	
  en	
  áttar	
  sig	
  kannski	
  á	
  því	
  síðar	
  að	
  það	
  voru	
  önnur	
  öfl	
  sem	
  höfðu	
  ráðið	
  ferðinni.	
  

Það	
   að	
   enginn	
   bregst	
   við	
   því	
   þó	
   að	
   Sveppi	
   ofurhetja	
   ungra	
   barna	
   auglýsi	
  

fjölskyldubílinn	
  eða	
  Björgvin	
  Franz	
  aðrar	
  vörur,	
  bendir	
  að	
  mínum	
  dómi	
  til	
  að	
  samfélagið	
  sé	
  

sofnað	
  á	
  verðinum.	
  Það	
  er	
  alveg	
  skýrt	
  í	
   íslenskum	
  neytendareglum,	
  þeim	
  kafla	
  sem	
  lýtur	
  

að	
  verndun	
  barna	
  á	
  neytendamarkaði,	
  að	
  slíkt	
  er	
  óleyfilegt.	
  

Annað	
  dæmi	
  eru	
   fjölskyldur	
  ungra	
   stúlkna	
   í	
   Bandaríkjunum	
   sem	
  gangast	
   upp	
   í	
   því	
   í	
  

tugþúsundatali	
  að	
  gera	
  litlu	
  stelpurnar	
  sínar	
  gildandi	
  í	
  vinahópnum	
  með	
  því	
  að	
  styðja	
  við	
  

markaðsrannsóknarrisann	
  GIA.	
  Þar	
  leitast	
  menn	
  við	
  að	
  láta	
  skipulagt	
  markaðsstarf	
  líta	
  út	
  

fyrir	
  að	
  vera	
  samskipti	
  jafningja.	
  GIA	
  umboðsmenn,	
  barnungar	
  stúlkur	
  og	
  ungmenni	
  mega	
  

ekki	
   láta	
  vinkonur	
  sínar	
  vita	
  hvert	
  hlutverk	
  þeirra	
  er,	
  sigla	
  þar	
  með	
  undir	
  fölsku	
  flaggi	
  og	
  

þegar	
  þarna	
  er	
  komið	
  hafa	
  ekki	
  aðeins	
  jafningjasamskipti	
  verið	
  markaðsvædd,	
  heldur	
  líka	
  

sjálf	
  vináttan	
  eins	
  og	
  kom	
  fram	
  í	
  kafla	
  2.3.	
  

Ekki	
   er	
   enn	
   vitað	
   hvaða	
   áhrif	
   það	
   hefur	
   á	
   stúlkurnar	
   sem	
  bjóða	
   í	
   náttfatapartíin	
   að	
  

vera	
  settar	
  í	
  þessa	
  stöðu,	
  þar	
  sem	
  um	
  tiltölulega	
  nýja	
  aðferð	
  er	
  að	
  ræða	
  og	
  ekki	
  vitað	
  um	
  

rannsóknir	
   á	
   því	
   sviði.	
   En	
   það	
   má	
   leiða	
   líkur	
   að	
   því	
   að	
   barn	
   sem	
   elst	
   upp	
   við	
   slíkan	
  

tvískinnung	
   í	
   samskiptum	
   við	
   vini	
   sína,	
   beri	
   þess	
  merki	
   áfram.	
   Það	
   haldi	
   áfram	
   að	
   vera	
  

handgengið	
  markaðsöflunum	
  þar	
   sem	
  þetta	
   er	
   sá	
   veruleiki	
   sem	
  það	
   þekkir,	
   þetta	
   kann	
  

það	
  og	
  litlar	
  líkur	
  eru	
  á	
  að	
  það	
  setji	
  spurningamerki	
  við	
  hversu	
  siðlegt	
  athæfið	
  er,	
  eða	
  sjái	
  

yfir	
  höfuð	
  nokkuð	
  óeðlilegt	
  við	
  þessa	
  stöðu	
  sína	
  á	
  meðal	
  „jafningjanna“.	
  Það	
  er	
  ólíklegt	
  að	
  

átta	
  ára	
  gamlar	
  stúlkur	
  hafi	
  frumkvæði	
  að	
  því	
  að	
  taka	
  þátt	
  í	
  þessum	
  markaðsrannsóknum,	
  

mun	
  líklegra	
  er	
  að	
  foreldrarnir	
  leggi	
  línurnar.	
  Vera	
  kann	
  að	
  þau	
  sjái	
  sér	
  og	
  sínum	
  hag	
  í	
  að	
  

koma	
  dætrum	
  sínum	
  að	
  hjá	
  GIA	
  stofnuninni.	
  Það	
  er	
  látið	
  líta	
  út	
  eins	
  og	
  upphefð,	
  það	
  þykir	
  

flott	
  að	
  komast	
  í	
  hóp	
  svokallaðra	
  umboðsmanna	
  GIA.	
  Fyrirtækið	
  stuðlar	
  að	
  því	
  að	
  litið	
  sé	
  á	
  

stúlkurnar	
   sem	
   sérstakar,	
   betri	
   en	
   hinar	
   vinkonurnar	
   og	
   gera	
   þetta	
   hlutverk	
   þannig	
  

eftirsóknarvert.	
  

Þannig	
  liggur	
  beint	
  við	
  að	
  jafningjasamskipti	
  fullorðinna	
  vina	
  og	
  nágranna	
  sem	
  ganga	
  

enn	
   lengra	
   og	
   tengjast	
   ekki	
   bara	
  markaðsrannsóknum	
   heldur	
   hreinni	
  markaðssetningu,	
  

verða	
   eins	
   konar	
   eðlilegt	
   framhald	
   af	
   sams	
   konar	
   óheiðarlegum	
   samskiptum	
   hjá	
   yngra	
  

fólki.	
  Þegar	
  „Joneses“	
  tilrauninni	
  	
  var	
  endanlega	
  lokið	
  var	
  hópurinn,	
  -­‐	
  fjölskyldan,	
  vinir	
  og	
  

nágrannar	
   -­‐	
   kallaður	
   saman	
   og	
   gerð	
   grein	
   fyrir	
   hvað	
   hefði	
   verið	
   um	
   að	
   vera.	
   Það	
   kom	
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rannsakendum	
  mest	
  á	
  óvart	
  á	
  þeim	
  fundi	
  að	
  fólkið	
  var	
  hvorki	
  móðgað	
  né	
  því	
  misboðið	
  á	
  

nokkurn	
  hátt	
  að	
  eigin	
  sögn,	
  og	
  treysti	
  þessum	
  vinum	
  sínum	
  jafnvel	
  og	
  áður	
  þó	
  að	
  þau	
  hafi	
  

spilað	
  með	
  það	
  í	
  fleiri	
  vikur.	
  Vinunum	
  fannst	
  ekkert	
  að	
  þessu,	
  ekkert	
  siðlaust	
  við	
  að	
  nota	
  

aðstöðu	
  sína	
  á	
  þennan	
  hátt	
  og	
  virtist	
  bara	
  finnast	
  þetta	
  flott.	
  

Þessi	
   tilraun	
   var	
   gerð	
   í	
   Bandaríkjunum	
   og	
   erfitt	
   að	
   fullyrða	
   nokkuð	
   um	
   viðbrögð	
  

Íslendinga	
   við	
   slíkar	
   aðstæður.	
   Áhugavert	
   væri	
   að	
   kanna	
   hvort	
   hugtakið	
   traust	
   hefur	
  

annars	
   konar	
   merkingu	
   í	
   Bandaríkjunum	
   en	
   hér	
   heima	
   á	
   Fróni.	
   Vera	
   kann	
   að	
   smæð	
  

samfélagsins	
   krefjist	
   meiri	
   samstöðu	
   og	
   trausts	
   en	
   hægt	
   sé	
   að	
   búast	
   við	
   í	
   stórum	
  

samfélögum,	
   þar	
   sem	
   fólk	
   kann	
   að	
   vera	
   vant	
   því	
   að	
   verða	
   að	
   treysta	
   á	
   sjálft	
   sig	
   og	
  

vantreysta	
  umhverfinu	
  að	
  vissu	
  marki.	
  

Það	
  sýnir	
  í	
  hnotskurn	
  hve	
  börn	
  taka	
  vel	
  eftir,	
  að	
  átján	
  mánaða	
  gömul	
  eru	
  þau	
  búin	
  að	
  

átta	
   sig	
   á	
   því	
   að	
   GSM	
   símar	
   eru	
   nú	
   með	
   snertiskjá	
   og	
   þess	
   vegna	
   höfða	
   takkarnir	
   á	
  

Blackberry	
   símanum	
  ekki	
   til	
   þeirra!	
   Tölulegar	
   upplýsingar	
   um	
  eyðslu	
   barna	
   og	
   um	
   áhrif	
  

þeirra	
   á	
   eyðslu	
   foreldranna	
   gera	
   það	
   skiljanlegt	
   að	
   markaðsöflin	
   sækist	
   eftir	
   að	
   ná	
  

sambandi	
  við	
  þessa	
  litlu	
  sakleysingja	
  eða	
  ætti	
  kannski	
  frekar	
  að	
  kalla	
  þau	
  innkaupastjóra?	
  

Af	
  ofanskráðu	
  má	
  sjá	
  að	
   fjölskyldan	
  sem	
  slík	
  þarf	
  á	
  öllu	
  sínu	
  að	
  halda	
   til	
  að	
  halda	
  velli	
   í	
  

lífsins	
  ólgusjó	
  þar	
  sem	
  markaðsöflin	
  sækja	
  að	
  henni	
  úr	
  öllum	
  áttum,	
  ofan	
  á	
  önnur	
  verkefni	
  

sem	
  hún	
  þarf	
  að	
  sinna	
  og	
  hlúa	
  að.	
  

Styrkur	
  og	
  heilbrigði	
   í	
   fjölskyldusamskiptum	
  er	
  að	
  hluta	
  félagsleg	
  arfleifð	
  en	
  að	
  hluta	
  

lærð	
   eða	
   áunnin	
   hegðun	
   fyrir	
   tilstilli	
   fjölskyldumynsturs	
   og	
   ytri	
   skilyrða.	
   Í	
  

heimspekilegri	
   umræðu	
   um	
   siðfræði	
   og	
   fjölskyldu	
   kemur	
   réttlætishugtakið	
   til	
  

sögunnar.	
   Fjölskyldan	
   er	
   kerfi	
   sem	
  er	
   næmt	
   fyrir	
   innri	
   og	
   ytri	
   áhrifum.	
   Þannig	
   getur	
  

veikt	
  og	
  bjagað	
  fjölskyldukerfi,	
  sem	
  nýtur	
  ekki	
  aðhalds	
  og	
  stuðnings	
  utanfrá	
  fætt	
  af	
  sér	
  

óhamingjusama	
  og	
  vanhæfa	
  einstaklinga	
  (Sigrún	
  Júlíusdóttir,	
  2001,	
  bls.118-­‐119).	
  

3.4 Ályktanir	
  -­‐	
  Hvernig	
  er	
  hægt	
  að	
  sporna	
  við	
  áhrifum	
  markaðsaflanna?	
  

Því	
  meira	
  sem	
  neytendur	
  vita	
  um	
  hvernig	
  markaðsöflin	
  virka,	
  þeim	
  mun	
  meiri	
  líkur	
  eru	
  á	
  

því	
  að	
  þeir	
  fái	
  áhuga	
  á	
  að	
  halda	
  sjálfir	
  um	
  stjórnartaumana	
  í	
  sínu	
  lífi	
  og	
  ef	
  boltinn	
  fær	
  að	
  

rúlla	
   af	
   stað	
  þá	
  eru	
  neytendur	
   risastór	
  hópur	
   fólks	
  með	
  gífurleg	
   áhrif,	
   ef	
   þörf	
   krefur	
  og	
  

áhugi	
  er	
  fyrir	
  hendi.	
  

Það	
   er	
   kannski	
   ekki	
   öllum	
   ljóst	
   að	
   það	
   er	
   tvennt	
   ólíkt	
   að	
   sporna	
   við	
   áhrifum	
  

markaðsafla	
   á	
   einstaklinga,	
   fjölskyldur,	
   lífstíl	
   o.s.frv.	
   og	
   að	
  ætla	
   að	
   hefta	
  markaðsöflin	
   í	
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sjálfu	
   sér.	
   Aukin	
   þekking	
  og	
   skilningur	
   neytenda	
  ætti	
   samkvæmt	
  öllu	
   að	
   verða	
  öllum	
   til	
  

góðs	
  þegar	
  upp	
  er	
  staðið.	
  

Deila	
  má	
  um	
  hvaða	
  leiðir	
  eru	
  bestar	
  til	
  að	
  gera	
  neytendur	
  læsa	
  á	
  markaðinn,	
  en	
  til	
  að	
  

ná	
  raunverulegum	
  árangri	
  á	
  því	
  sviði	
  þarf	
  að	
  samhæfa	
  námsefni	
  um	
  þetta	
  í	
  skólakerfinu,	
  

og	
  auka	
  virka	
  samræðu	
  um	
  markaðsáhrif	
  bæði	
  inni	
  á	
  heimilunum	
  og	
  í	
  samfélaginu	
  í	
  heild.	
  

3.4.1 Ályktanir	
  -­‐	
  Mikilvægi	
  markaðslæsis	
  fyrir	
  neytendur	
  

Ef	
  við	
  skoðum	
  markaðslæsi	
  þá	
  er	
  engin	
  hrein	
  skilgreining	
  til	
  á	
  því	
  orði	
  á	
  íslensku,	
  en	
  hér	
  er	
  

miðað	
  við	
   að	
  markaðslæsi	
   sé	
   víðara	
  hugtak	
  en	
  auglýsingalæsi.	
  Merking	
  þess	
  er	
   reyndar	
  

líka	
   svolítið	
   á	
   reiki	
   og	
   alls	
   ekki	
   sama	
   túlkun	
   á	
   því	
   vestan	
   Atlantsála,	
   og	
   hér	
   á	
   Íslandi.	
  

Markaðslæsi	
  eins	
  og	
  það	
  er	
  túlkað	
  hér	
  er	
  að	
  vera	
  læs	
  á	
  það	
  sem	
  markaðurinn	
  heldur	
  að	
  

neytendum,	
  þá	
  er	
   verið	
   að	
   tala	
  um	
  allar	
   tegundir	
   auglýsinga,	
  umbúðir	
  og	
  upplýsingar	
   á	
  

umbúðum	
   sem	
   og	
   þær	
   leiðir	
   sem	
  markaðsöflin	
   nota	
   til	
   að	
   ná	
   til	
   neytenda,	
   þ.e.	
   hvers	
  

konar	
  brellum	
  er	
  beitt.	
  

Á	
  Íslandi	
  er	
  opinber	
  skilgreining	
  á	
  hugtakinu	
  neytandi	
  í	
  stuttu	
  máli	
  sá	
  sem	
  kaupir	
  vöru	
  af	
  

söluaðila	
   síðastur,	
   neytandinn	
   (Hverjir	
   eru	
   neytendur?).	
   Hér	
   er	
   markmiðið	
   er	
   að	
   vekja	
  

fjölskyldur	
  til	
  umhugsunar	
  og	
  um	
  leið	
  verða	
  jákvætt	
  innlegg	
  til	
  að	
  hvetja	
  til	
  umræðna	
  á	
  meðal	
  

allra	
  fjölskyldumeðlima,	
  þar	
  sem	
  allir	
  eiga	
  að	
  hafa	
  möguleika	
  á	
  að	
  leggja	
  eitthvað	
  til	
  málanna.	
  

3.4.2 Ályktanir	
  -­‐	
  Nokkrar	
  staðreyndir	
  um	
  læsi	
  og	
  námsefni	
  á	
  því	
  sviði	
  

Eins	
   og	
   nefnt	
   hefur	
   verið	
   er	
   „læsi“	
   orðið	
   hálfgert	
   tískufyrirbæri	
   sem	
  notað	
   er	
   um	
   ýmsa	
  

þætti.	
   Þegar	
   betur	
   er	
   að	
   gáð	
   eru	
   skilgreiningar	
   ólíkar	
   og	
   ólík	
   áhersla	
   á	
  milli	
   landa	
   á	
   því	
  

hvaða	
  læsi	
  er	
  mikilvægara	
  en	
  annað.	
  

Löngum	
  hefur	
  verið	
  talað	
  um	
  að	
  verða	
  læs	
  á	
  lífið	
  og	
  lífsleiknin	
  átti	
  að	
  svara	
  þeirri	
  þörf	
  í	
  

skólakerfinu.	
   Lífsleiknin	
   fékk	
   svo	
   víðan	
   völl	
   til	
   að	
   sinna	
   að	
   nú	
   er	
   hentugt	
   að	
   skilgreina	
  

nokkrar	
   tegundir	
   læsis	
   sem	
   hluta	
   af	
   grunnþáttum	
   í	
   Aðalnámskrám	
   skóla	
   og	
   skal	
   það	
  

fléttað	
   inn	
   í	
   allt	
   nám	
   (Aðalnámskrá	
   grunnskóla,	
   2011).	
   Þetta	
   er	
   gott	
   og	
   blessað	
   og	
   lítur	
  

mæta	
  vel	
  út	
  á	
  prenti,	
  en	
  reynslan	
  hefur	
  sýnt	
  að	
  með	
  slíkri	
  framsetningu	
  er	
  bæði	
  erfitt	
  að	
  

meta	
   hvernig	
   framþróun	
   er	
   á	
   sviðinu,	
   námsefni	
   verður	
   ómarkvisst	
   og	
   í	
   raun	
   algerlega	
  

undir	
   hverjum	
   kennara	
   komið	
   hvernig	
   tekst	
   til.	
   Ef	
   fólki	
   þótti	
   lífsleiknikennslan	
   flókin	
   á	
  

sínum	
   tíma,	
   er	
   hætt	
   við	
   að	
   einhverjir	
   eigi	
   eftir	
   að	
   klóra	
   sér	
   í	
   höfðinu	
   yfir	
   því	
   hvernig	
  

fullnægja	
  megi	
  þessum	
  nýju	
  grunnþáttum	
  í	
  skólastarfinu.	
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Það	
   er	
   eitt	
   atriði	
   í	
   nýju	
   aðalnámskránni	
   sem	
   kemur,	
   allavega	
   enn	
   sem	
   komið	
   er,	
  

svolítið	
  spánskt	
  fyrir	
  sjónir.	
  Það	
  er	
  að	
  talað	
  er	
  um	
  miðlamennt,	
  sem	
  er	
  ágætlega	
  skilgreind	
  

og	
   vísar	
   í	
   að	
   nemendur	
   verði	
   færir	
   um	
   að	
  miðla	
   og	
   að	
   lesa	
   úr	
  miðlum,	
   og	
   er	
   afrakstur	
  

þessa	
  kallaður	
  miðlalæsi.	
  

Þar	
   sem	
   fagmenn	
   eru	
   rétt	
   að	
   fara	
   af	
   stað	
   með	
   að	
   aðlaga	
   glænýjar	
   Aðalnámskrár	
  

skólanámskránum	
   og	
   lítil	
   almenn	
   umræða	
   hafin	
   um	
   innihald	
   þeirra	
   þá	
   er	
   líklega	
   ekki	
  

óeðlilegt	
  að	
  aðrir	
  velti	
  vöngum	
  og	
  viti	
  ekki	
  hvernig	
  ákveðnir	
  þættir	
  eru	
  og	
  verða	
  túlkaðir	
  af	
  

notendum,	
  en	
  ef	
  eitthvað	
  er	
  að	
  marka	
  skilning	
  höfundar	
  þessarar	
  ritgerðar	
  þá	
  ber	
  meira	
  á	
  

milli	
  í	
  hugmyndafræðinni	
  á	
  milli	
  landa	
  en	
  áður	
  hafði	
  verið	
  reiknað	
  með.	
  Þetta	
  leysist	
  ekki	
  

hér	
  og	
  nú,	
  en	
  er	
  þess	
  virði	
  að	
  hafa	
  í	
  huga	
  í	
  nánustu	
  framtíð.	
  

Media	
   Smart	
   námsefnið	
   breska	
   (MediaSmart,	
   2003)	
   virðist	
   vera	
   vandað	
   og	
   vel	
   upp	
  

sett,	
  síðan	
  er	
  hægt	
  að	
  hafa	
  skoðanir	
  á	
  því	
  hvort	
  að	
  nálgunin	
  sé	
  áhugaverð.	
  Hins	
  vegar	
  hafa	
  

aðilar	
   hérlendis	
   verið	
   að	
   skoða	
   og	
   taka	
   upp	
   hluta	
   af	
   bandaríska	
   námsefninu	
   sem	
  hefur	
  

verið	
   fjallað	
   um	
   hér.	
   Helsti	
   munurinn	
   á	
   nálgun,	
   svona	
   í	
   fljótu	
   bragði	
   virðist	
   vera	
  

upphafsreiturinn,	
  ef	
  hægt	
  er	
  að	
  komast	
  þannig	
  að	
  orði.	
  Breska	
  nálgunin	
  kennir	
  börnum	
  að	
  

búa	
   til	
   auglýsingar	
   og	
   læra	
   samhliða	
   hvaða	
   áhrif,	
   litir	
   og	
   hljóð	
   og	
  myndmál	
   geta	
   haft	
   í	
  

auglýsingum.	
  Bandaríska	
  efnið	
  virðist	
  vera	
  opnara,	
  meiri	
  umræða	
  og	
  rýni.	
  

Spurningarnar	
  í	
  kafla	
  2.4.2.	
  úr	
  bandaríska	
  miðlalæsisnámsefninu	
  virðast	
  gagnlegar	
  og	
  

verður	
   stuðst	
   við	
   þær	
   í	
   þeim	
   hluta	
   fræðsluefnisins	
   hér	
   á	
   eftir	
   (Medialit.org).	
  

Greiningaraðferð	
  Mary-­‐Lou	
   Galician	
   sem	
   er	
   nefnd	
   í	
   sama	
   kafla	
   verður	
   ekki	
   notuð	
   hér.	
  

(Galician,	
  2004).	
  

Að	
  verða	
   læs	
  á	
   lífið,	
  hlýtur	
  að	
  þurfa	
  að	
  vera	
  samstarf	
  heimila	
  og	
  skóla,	
  raunverulegt	
  

samstarf.	
  Með	
  fræðsluefni	
  því	
  sem	
  verður	
  kynnt	
  í	
  næsta	
  kafla	
  vonast	
  höfundur	
  til	
  þess	
  að	
  

geta	
  lagt	
  lóð	
  á	
  vogarskálar	
  læsismenntunar	
  á	
  sviði	
  markaðs	
  og	
  auglýsingalæsis.	
  

3.5 Ályktanir	
  -­‐	
  Mótvægi	
  við	
  áhrifum	
  markaðarins	
  

Rökin	
   fyrir	
   því	
   hvað	
   hægt	
   sé	
   að	
   gera	
   til	
   að	
   finna	
   jafnvægi	
   fyrir	
   neytendur	
   svo	
   að	
   áhrif	
  

markaðarins	
  taki	
  ekki	
  völdin	
  í	
  lífi	
  þeirra,	
  stefna	
  öll	
  í	
  sömu	
  átt:	
  upplýstir	
  neytendur	
  er	
  það	
  

sem	
  þarf	
  til.	
  

Það	
  er	
  rétt	
  að	
  taka	
  fram	
  að	
  hvorki	
  þessi	
  ritgerð	
  né	
  hinn	
  almenni	
  skilningur	
  á	
  markaðs-­‐	
  

og	
   auglýsingalæsi	
   eru	
   áróður	
   til	
   að	
   fá	
   fólk	
   til	
   að	
   hætta	
   að	
   versla,	
   eða	
   hætta	
   að	
   kaupa	
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tiltekin	
  vörumerki,	
  heldur	
  eingöngu	
   til	
   að	
  hvetja	
  börn	
  og	
   fullorðna	
   til	
  þess	
  að	
  vilja	
   skilja	
  

hvað	
  það	
  er	
  sem	
  rekur	
  fólk	
  áfram	
  og	
  hvers	
  vegna	
  það	
  velur	
  eins	
  og	
  það	
  gerir.	
  

Í	
  raun	
  er	
  þetta	
  ekki	
  annað	
  en	
  eðlileg	
  framlenging	
  á	
  kröfu	
  fræðimanna	
  á	
  borð	
  við	
  John	
  

Dewey	
   um	
   lýðræðisfimi	
   fólks,	
   órofa	
   tengda	
   gagnrýnni	
   hugsun	
   þess	
   á	
   öllum	
  

mannlífssviðum.	
   Á	
   sama	
   hátt	
   og	
   fólk	
   vill	
   vita	
   hvernig	
   líkami	
   þess	
   bregst	
   við	
   æfingum	
   í	
  

ræktinni	
  er	
  eðlilegt	
  að	
  almenningur	
  hafi	
  skilning	
  á	
  markaðnum,	
  þar	
  sem	
  fólk	
  býr	
  nú	
  einu	
  

sinni	
  í	
  markaðssamfélagi.	
  

Íslensk	
   neytendalöggjöf	
   og	
   opinberar	
   stofnanir	
   sem	
   hafa	
   það	
   hlutverk	
   að	
   gæta	
  

hagsmuna	
   neytenda	
   eru	
   gagnlegar	
   og	
   geta	
   verið	
   góður	
   stuðningur	
   við	
   að	
   gera	
  

markaðslæsi	
  almennt	
  á	
  Íslandi.	
  

Dæmið	
  í	
  kafla	
  2.5.	
  um	
  Old	
  Joe	
  sýnir	
  ljóslega	
  hvernig	
  hægt	
  er	
  að	
  fara	
  krókóttar	
  leiðir	
  að	
  

settu	
   marki,	
   án	
   þess	
   að	
   fólk	
   gruni	
   hvað	
   býr	
   að	
   baki.	
   Dæmið	
   um	
   hvernig	
   eignaraðild	
  

tímarita	
  fyrir	
  unglinga	
  veldur	
  breytingum	
  á	
  innihaldi	
  þess	
  til	
  tjóns	
  fyrir	
   lesendur	
  er	
  víti	
  til	
  

varnaðar.	
  Það	
  hvernig	
  íslensku	
  bankarnir	
  hafa	
  laðað	
  til	
  sín	
  ungviðið	
  með	
  ýmsum	
  ráðum	
  í	
  

gegnum	
  árin	
  sýnir	
  vel	
  hvernig	
  vörumerkjahollusta	
  er	
  byggð	
  upp.	
  

Það	
  yrði	
  of	
   langt	
  mál	
  hér	
  að	
  útlista	
  allar	
  þær	
   leiðir	
  og	
  hugmyndir	
   sem	
  markaðurinn	
  

hefur	
   á	
   valdi	
   sínu	
   til	
   að	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   neytendur,	
   en	
   sumar	
   hverjar	
   gætu	
   orðið	
   hluti	
   af	
  

fræðsluefninu.	
   Markaðsöflin	
   vita	
   nákvæmlega	
   hvaða	
   áhrif	
   offramboð	
   á	
   vörum	
   hefur	
   á	
  

markaðinn	
  og	
  kunna	
  leiðir	
  til	
  að	
  búa	
  til	
  eftirspurn	
  með	
  því	
  að	
  láta	
  sem	
  um	
  vöntun	
  sé	
  að	
  

ræða.	
   Til	
   þess	
   að	
   geta	
   spyrnt	
   við	
   fótum	
   og	
   láta	
   ekki	
   teyma	
   sig	
   á	
   asnaeyrum	
   þurfa	
  

neytendur	
   að	
   þekkja	
   til	
   þessara	
   leiða,	
   svo	
   þeir	
   fái	
   ráðið	
   sínu	
   eigin	
   ferðalagi	
   í	
  

markaðssamfélaginu.	
  

3.5.1 Ályktanir	
  -­‐	
  lög	
  og	
  reglugerðir	
  

Þessi	
   ritgerð	
   fjallar	
   um	
  markaðslæsi	
   fjölskyldunnar	
   og	
   eðlilegt	
   að	
   gera	
   grein	
   fyrir	
   stöðu	
  

laga	
  og	
   regluumhverfis.	
   Í	
  þessu	
  verki	
   verður	
  ekki	
   farið	
  út	
   í	
   að	
   skoða	
  og	
   skilgreina	
  nánar	
  

regluverkið,	
   en	
   aðgengi	
   að	
   því	
   er	
   gott	
   og	
   í	
   kafla	
   2.5.1	
   eru	
   tilgreindar	
   þær	
   stofnanir	
   og	
  

aðilar	
  sem	
  hafa	
  umsjón	
  með	
  þeim	
  málefnum	
  hér	
  á	
  Íslandi.	
  Það	
  sem	
  er	
  þó	
  athyglivert	
  er	
  að	
  

ekki	
  virðist	
  farið	
  eftir	
  þeim	
  leiðbeinandi	
  reglum	
  sem	
  til	
  eru	
  og	
  eru	
  dæmin	
  um	
  Sveppa	
  og	
  

Björgvin	
   lýsandi	
   hvað	
   það	
   varðar.	
   Spurning	
   er	
   hvers	
   vegna	
   þetta	
   er	
   látið	
   viðgangast,	
  

mögulega	
  er	
  um	
  að	
  kenna	
  skorti	
  á	
  viðurlögum	
  við	
  að	
  brjóta	
  gildandi	
  reglur.	
  Því	
  að	
  þó	
  að	
  

verið	
  sé	
  að	
  vinna	
  í	
  því	
  að	
  auka	
  og	
  efla	
  eftirlit	
  þá	
  eru	
  viðurlög	
  takmörkuð	
  (www.tn.is).	
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3.5.2 	
  Ályktanir	
  –Aðalnámskrár	
  skólanna	
  

Að	
  ekki	
  skuli	
  vera	
  skýrar	
  kveðið	
  á	
  um	
  markaðs-­‐	
  og	
  auglýsingalæsi	
  í	
  nýjum	
  Aðalnámskrám	
  

skólanna	
  kemur	
  ekki	
  bara	
  á	
  óvart	
  heldur	
  veldur	
  talsverðum	
  vonbrigðum.	
  

Skilgreiningar	
   á	
   miðlalæsi	
   í	
   þeim	
   eru	
   með	
   öðruvísi	
   áherslum	
   en	
   í	
   því	
   evrópska	
   og	
  

bandaríska	
   námsefni	
   sem	
   hér	
   hefur	
   verið	
   minnst	
   á	
   og	
   væri	
   áhugavert	
   að	
   bera	
   þessar	
  

skilgreiningar	
  betur	
  saman,	
  með	
  tilliti	
  til	
  þess	
  að	
  um	
  ólík	
  samfélög	
  er	
  að	
  ræða	
  

3.6 Ályktanir	
  -­‐	
  Hvernig	
  snertir	
  þetta	
  fjölskylduna?	
  

Það	
  er	
  ekki	
  óeðlilegt	
  að	
  foreldrar	
  séu	
  eins	
  og	
  milli	
  steins	
  og	
  sleggju	
  þegar	
  kemur	
  að	
  því	
  að	
  

gefa	
   börnum	
   sínum	
   tækifæri	
   til	
   þess	
   að	
   finnast	
   þau	
   tilheyra	
   hópnum,	
   í	
   skólanum,	
  

íþróttunum	
   o.s.frv.	
   Sé	
   gengið	
   útfrá	
   að	
   foreldrar	
   séu	
   illa	
   eða	
   ekki	
  markaðslæsir	
   eins	
   og	
  

börnin	
  er	
  ekki	
  að	
  undra	
  að	
  breytingum	
  á	
  þessu	
  sviði	
  miði	
  hægt.	
  Ef	
  það	
  reynist	
  vera	
  svo	
  þá	
  

skyldi	
  engan	
  undra,	
  þar	
  sem	
  að	
  enginn	
  hvati	
  hefur	
  verið	
  fyrir	
  hendi	
  og	
  umræðan	
  um	
  þessi	
  

mál	
  mjög	
  lítil	
  í	
  samfélaginu	
  fram	
  á	
  síðustu	
  ár.	
  

En	
  nú	
  er	
  öldin	
  önnur	
  og	
  talsverð	
  vakning	
  er	
  í	
  samfélaginu	
  og	
  skilningur	
  á	
  þörfinni	
  fyrir	
  

því	
  að	
  efla	
  læsi,	
  svo	
  að	
  bjartsýni	
  er	
  leyfileg,	
  þ.e.	
  það	
  virðist	
  vera	
  frjór	
  jarðvegur	
  fyrir	
  því	
  um	
  

þessar	
  mundir	
  að	
  fólk	
  hafi	
  áhuga	
  á	
  að	
  efla	
  læsi	
  sitt	
  á	
  öllum	
  sviðum.	
  

Dr.	
  Sigrún	
  Júlíusdóttir	
  segir	
  í	
  grein	
  sinni	
  um	
  fjölskyldulíf	
  í	
  bókinni	
  Fjölskyldan	
  og	
  réttlætið;	
  

Í	
  stefnulýsingu	
  Sameinuðu	
  þjóðanna	
  um	
  Ár	
  fjölskyldunnar	
  1994	
  segir	
  [...]	
  „Fjölskyldan	
  

er	
  minnsta	
  lýðræðislega	
  einingin	
  og	
  uppspretta	
  lífsgilda.	
  “Þannig	
  eru	
  foreldrar	
  börnum	
  

sínum	
   fyrirmyndir	
   að	
   hlutverkum	
   og	
   við	
   mótun	
   lífsgilda.	
   Þessu	
   miðla	
   þau	
   með	
  

framkomu	
   sinni	
   hvort	
   við	
   annað,	
   eigin	
   samskiptum,	
   lífstíl	
   og	
   hugmyndum	
   um	
   ást,	
  

ábyrgð	
  og	
  samstöðu.	
  Þessi	
  atriði	
  eru	
  þó	
  ekki	
  gripin	
  úr	
  lausu	
  lofti	
  heldur	
  mótast	
  þau	
  í	
  

órofa	
  samhengi	
  við	
  menningu,	
  sögu	
  og	
  þær	
  ytri	
  aðstæður	
  sem	
  fjölskyldunni	
  eru	
  búnar	
  

(Sigrún	
  Júlíusdóttir,	
  1997,	
  bls.172).	
  

Fjárhagstaða	
  fjölskyldunnar,	
  menntunarstig	
  og	
  aðrar	
  innri	
  og	
  ytri	
  aðstæður	
  hafa	
  áhrif	
  

á	
  allt	
  líf	
  og	
  lífstíl	
  fjölskyldunnar,	
  og	
  einnig	
  á	
  skilyrði	
  til	
  þess	
  að	
  verða	
  markaðslæs.	
  En	
  það	
  

hefur	
  ekki	
  úrslitaþýðingu.	
  Það	
  sem	
  mestu	
  máli	
  skiptir	
  er	
  að	
  kveikja	
  áhuga	
  folks,	
  því	
  það	
  er	
  

forsenda	
  þess	
  koma	
  þessu	
  mikilvæga	
  máli	
  áleiðis.	
  

Dæmið	
  með	
   Blackberry	
   símana	
   og	
   kornabörnin	
   hér	
   áður	
   er	
   dæmi	
   um	
   svipmynd	
   af	
  

raunveruleikanum.	
   Börn	
   eru	
   ótrúlega	
   eftirtektarsöm	
   og	
   mjög	
   fljót	
   að	
   tileinka	
   sér	
   og	
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meðtaka	
   atriði	
   úr	
   umhverfinu	
   eins	
   og	
   niðurstöður	
   rannsókna	
   um	
   tengslamyndun	
  

ungbarna	
  getur	
  staðfest	
  (Sæunn	
  Kjartansdóttir,	
  2009).	
  

Það	
  skiptir	
  sköpum	
  í	
  umgengni	
  við	
  börn	
  og	
  í	
  uppeldi	
  þeirra	
  að	
  segja	
  ekki	
  eitthvað	
  eitt	
  

við	
   barn	
   og	
   gera	
   svo	
   annað.	
   Ef	
   barn	
   á	
   að	
   taka	
   mark	
   á	
   hinum	
   eldri	
   og	
   öðlast	
   öryggi	
   í	
  

uppeldinu	
  þá	
  er	
  grundvallaratriði	
  að	
  vera	
  góð	
  fyrirmynd	
  og	
  vera	
  sjálfum	
  sér	
  samkvæmur.	
  

Þetta	
  kann	
  að	
  vera	
  hægara	
  sagt	
  en	
  gert	
  vegna	
  almenns	
  tímaskorts.	
  Það	
  er	
  flókið	
  að	
  sinna	
  

öllum	
  sínum	
  hlutverkum	
  nú	
  til	
  dags,	
  bæði	
  fyrir	
  börn	
  og	
  fullorðna,	
  og	
  fjölskyldan	
  sem	
  slík	
  

verður	
   oft	
   afgangs	
   og	
   þegar	
   búið	
   er	
   að	
   sinna	
   skyldum	
   og	
   áhugamálum	
   á	
   öllum	
   öðrum	
  

sviðum	
  er	
  lítil	
  orka	
  eftir	
  fyrir	
  fjölskyldulíf.	
  Dr.	
  Sigrún	
  Júlíusdóttir	
  gerir	
  þetta	
  að	
  umtalsefni	
  í	
  

grein	
  sinni	
  í	
  nýútkomnu	
  riti	
  um	
  velferð	
  barna	
  (Sigrún	
  Júlíusdóttir,	
  2010).	
  

Stuðningur	
   foreldra	
   og	
   aðstandenda	
   er	
   mjög	
   mikilvægur	
   fyrir	
   námsgengi	
   (hvernig	
  

börnum	
  gengur	
   í	
  námi)	
  barna.	
  Rannsóknir	
  hafa	
   sýnt	
  að	
  það	
  eru	
  ekki	
   skólarnir	
   sem	
  hafa	
  

úrslitaáhrif	
   um	
   nám	
   barnanna	
   heldur	
   aðstæður	
   á	
   heimilum	
   (Shakeshaft,	
   Kottkamp	
   og	
  

Becker,	
  2000).	
  

GIA	
   er	
   gott	
   dæmi	
   um	
   siðferðilega	
   hæpnar	
   aðferðir	
   við	
  markaðsvæðingu.	
  Markaðs-­‐

aðilar	
  kalla	
  þessa	
  nálgun	
  „fágun“,	
  sem	
  eru	
  öfugmæli	
  að	
  mati	
  margra	
  fræðimanna	
  því	
  að	
  

börn	
  lokast	
  tilfinningalega	
  til	
  að	
  verja	
  sig	
  fyrir	
  auglýsingaveröldinni.	
  

Hvað	
  varðar	
  „Joneses“	
  tilraunina	
  og	
  viðbrögð	
  fólksins	
  eftir	
  á,	
  þá	
  má	
  velta	
  því	
  fyrir	
  sér	
  

hvernig	
  siðgæðisvitund	
  fólks	
  virkar.	
  Eru	
  það	
  eðlileg	
  viðbrögð	
  að	
  vera	
  ekki	
  á	
  nokkurn	
  hátt	
  

misboðið	
  eftir	
  að	
  hafa	
  verið	
  hafður	
  að	
  fífli	
  vikum	
  saman?	
  Og	
  sá	
  grunur	
  læðist	
  að	
  manni	
  að	
  

þarna	
   sé	
   komið	
   enn	
   eitt	
   dæmið	
   um	
  hvernig	
   fólk	
   segir	
   eitt	
   og	
  meinar	
   annað.	
   Það	
   hefði	
  

verið	
  spennandi	
  ef	
  að	
  rannsóknaraðilar	
  hefðu	
  ekki	
  bara	
  spurt	
  heldur	
  beitt	
  fMRI	
  tækninni	
  

líka,	
  hvort	
  niðurstaðan	
  hefði	
  orðið	
  sú	
  sama.	
  

Vörumerkjahollusta	
  getur	
  orðið	
  mjög	
  sterk	
  og	
  ef	
  einstaklingur	
  hefur	
  tekið	
  ástfóstri	
  við	
  

vörumerki	
  á	
  annað	
  borð,	
  þarf	
  mikið	
  til	
  að	
  brjóta	
  þá	
  tryggð,	
  jafnvel	
  þótt	
  fyrirtækið	
  að	
  baki	
  

vörumerkinu	
  standi	
  ekki	
  undir	
  væntingum	
  (Lindstrom,	
  2011).	
  

Það	
  reynir	
  á	
  hollustuböndin	
  og	
  getur	
  valdið	
  gífurlegu	
  álagi	
  á	
  fjölskyldur	
  þegar	
  til	
  koma	
  

efnislegar	
   kröfur	
   frá	
  börnunum	
  sem	
  ekki	
   er	
  mögulegt	
   að	
   standa	
  undir	
   og	
   vanmátturinn	
  

sem	
  fylgir	
  því	
  veldur	
  foreldrum	
  vanlíðan	
  en	
  slíkt	
  gæti	
  orðið	
  vaxandi	
  vandamál	
  ef	
  það	
  er	
  að	
  

marka	
  niðurstöður	
  þeirra	
  rannsókna	
  sem	
  segja	
  hverja	
  nýja	
  kynslóð	
  efnishyggnari	
  en	
  áður.	
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4 Drög	
  að	
  fræðsluefni	
  

4.1 Um	
  fræðsluefnisgerð	
  –	
  til	
  hverra	
  á	
  efnið	
  að	
  höfða,	
  hvaða	
  tilgangi	
  þjónar	
  það?	
  

Grunnmarkmiðið	
  er	
  fræðsluefni	
  fyrir	
  fjölskyldur	
  um	
  markaðs-­‐	
  og	
  auglýsingalæsi	
  með	
  verkefnum	
  

sem	
  fjölskyldan	
  getur	
  unnið	
  úr	
  í	
  sameiningu.	
  Innan	
  fjölskyldunnar	
  er	
  fólk	
  á	
  öllum	
  aldri	
  og	
  þess	
  

vegna	
   er	
   hér	
   talað	
   um	
   fræðsluefni	
   frekar	
   en	
   námsefni,	
   ekki	
   síst	
   vegna	
   þess	
   að	
   hefðbundin	
  

námsefnisgerð	
  grunn-­‐	
  og	
  framhaldsskóla	
  þarf	
  að	
  hæfa	
  þroska	
  og	
  aldri	
  nemenda.	
  

Fræðsluefni	
   sem	
  hér	
  er	
   rætt	
  um	
  verður	
  að	
  geta	
  orðið	
  öllum	
   fjölskyldumeðlimum	
  til	
  

gagns	
   og	
   gamans,	
   ýmist	
   einum	
   sér	
   eða	
   í	
   hóp.	
   Þannig	
   eiga	
   allir	
   fjölskyldumeðlimir	
   óháð	
  

aldri	
  og	
  þroska	
  að	
  geta	
  nýtt	
  sér	
  efnið.	
  

Leiðbeiningar	
  um	
  gerð	
  fræðsluefnis	
  leggja	
  áherslu	
  á	
  að	
  það	
  höfði	
  til	
  ákveðinna	
  hópa,	
  á	
  

grundvelli	
  aldurs	
  eða	
  annarra	
  atriða	
  sem	
  gera	
  að	
  verkum	
  að	
  hópurinn	
  er	
  talinn	
  skipaður	
  

jafningjum.	
  

Fræðsluefnið	
  sem	
  hér	
  verður	
  sett	
  fram	
  flokkast	
  einna	
  helst	
  undir	
  sjálfstætt	
  skapandi	
  

verkefni,	
   sé	
   miðað	
   við	
   flokkunarkerfi	
   Ingvars	
   Sigurgeirssonar	
   í	
   bók	
   hans	
   Litróf	
  

kennsluaðferðanna	
  (Ingvar	
  Sigurgeirsson,	
  1999).	
  

En	
   hvernig	
   útbýr	
   maður	
   fræðsluefni	
   fyrir	
   fólk	
   á	
   öllum	
   aldri,	
   á	
   mismunandi	
  

þroskastigum	
  og	
  með	
  mismunandi	
  áhugasvið?	
  Það	
  þarf	
  að	
   taka	
   tillit	
   til	
  margra	
  þátta	
  og	
  

brýnt	
  að	
  setja	
  efnið	
  fram	
  á	
  hlutlausan	
  hátt	
  og	
  án	
  fordóma.	
  Málefnið	
  er	
  viðkvæmt	
  og	
  það	
  

skiptir	
  máli	
  að	
  neytendur	
  vilji	
  sjálfir	
  verða	
  markaðslæsir	
  en	
  finnist	
  ekki	
  eins	
  og	
  verið	
  sé	
  að	
  

finna	
  að	
  núverandi	
  lífstíl	
  þeirra.	
  Einnig	
  þarf	
  efnið	
  að	
  vera	
  skemmtilegt,	
  áhugavert	
  og	
  höfða	
  

á	
   einhvern	
   hátt	
   til	
   sem	
   flestra.	
   Markmiðið	
   með	
   fræðsluefninu	
   er	
   að	
   vekja	
   áhuga	
  

fjölskyldumeðlima	
  á	
  viðfangsefninu	
  sem	
  getur	
  síðan	
  orðið	
  til	
  þess	
  að	
  auka	
  umræður	
  innan	
  

fjölskyldunnar	
  og	
  styrkja	
  þá	
  læsisfræðslu	
  sem	
  börn	
  og	
  unglingar	
  fá	
  í	
  skólanum.	
  

Eins	
  og	
  getið	
  er	
  um	
  í	
  kafla	
  tvö	
  í	
  þessari	
  ritgerð,	
  er	
  margvíslegt	
  námsefni	
  til	
  um	
  miðla,	
  

og	
  markaðs-­‐	
   og	
   auglýsingalæsi	
   fyrir	
   börn	
  og	
   unglinga	
  bæði	
   í	
   Evrópu	
  og	
  Bandaríkjunum.	
  

Það	
  er	
  skoðun	
  höfundar	
  að	
  ekki	
  sé	
  nóg	
  að	
  læra	
  slíkt	
  læsi,	
  það	
  þarf	
  að	
  „lifa“	
  það,	
  svipað	
  því	
  

að	
  manneskja	
   lærir	
  ekki	
  að	
  synda	
  með	
  því	
  að	
   lesa	
  um	
  það	
   í	
  bók.	
  Það	
  er	
  nauðsynlegt	
  að	
  

æfa	
  sig.	
  Þetta	
  á	
  við	
  um	
  mjög	
  margt.	
  En	
  í	
  ljósi	
  þess	
  hve	
  mikilvægt	
  það	
  getur	
  orðið	
  fyrir	
  lífstíl	
  

fjölskyldna	
   og	
   hamingju,	
   og	
   framtíð	
   og	
   menntun	
   barnanna,	
   að	
   verða	
   meðvitaðir	
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neytendur	
  í	
  markaðssamfélagi	
  nútímans	
  þá	
  er	
  hreinlega	
  ekki	
  tími	
  til	
  að	
  leyfa	
  þessu	
  að	
  hafa	
  

sinn	
   gang	
   og	
   síast	
   inn	
   í	
   huga	
   fólks	
   smátt	
   og	
   smátt.	
   Það	
   er	
   á	
   þeim	
   forsendum	
   sem	
   lagt	
  

verður	
  af	
  stað	
  hér.	
  

Takmarkið	
  er	
  að	
  flétta	
  saman	
  skemmtilegum	
  leik,	
  samræðum	
  innan	
  fjölskyldunnar	
  og	
  

meðvitundarsköpun	
  um	
  markaðslæsi.	
  Margt	
  bendir	
  til	
  þess	
  að	
  fjölskyldan	
  sem	
  eining	
  eigi	
  

undir	
  högg	
  að	
   sækja	
  og	
  að	
  það	
   skipti	
  máli	
   í	
   sjálfu	
   sér	
   að	
   fá	
   fjölskyldu	
   til	
   að	
   sameinast	
   í	
  

umræðum	
  á	
  málefnalegum	
  grundvelli	
   þar	
   sem	
  allir	
   hafa	
   eitthvað	
   til	
  málanna	
   að	
   leggja.	
  

Erlendar	
  rannsóknir	
  hafa	
  sýnt	
  að	
  tíminn	
  sem	
  foreldrar	
  verja	
  í	
  að	
  tala	
  við	
  börn	
  sín	
  daglega,	
  

þegar	
   undan	
   eru	
   skilin	
   hefðbundin	
   skilaboð	
   um	
   hversdagslega	
   hluti,	
   eins	
   og	
   komdu	
   að	
  

borða,	
  farðu	
  að	
  hátta	
  og	
  tannbursta	
  þig,	
  ertu	
  búin	
  að	
  læra	
  o.s.frv.	
  nemur	
  aðeins	
  örfáum	
  

mínútum.	
   Þannig	
   að	
   ef	
   hægt	
   væri	
   að	
   slá	
   nokkrar	
   flugur	
   í	
   einu	
   höggi,	
   eins	
   og	
   að	
   auka	
  

markaðslæsi,	
  auka	
  samskipti	
  foreldra	
  og	
  barna	
  og	
  draga	
  úr	
  efnishyggju	
  yrði	
  það	
  mögulega	
  

til	
  þess	
  að	
  auka	
  hamingju	
  fjölskyldunnar.	
  

Í	
  grein	
  sinni	
  „Tíminn	
  og	
  barnið“	
  (2010)	
  kemur	
  Dr.	
  Sigrún	
  Júlíusdóttir	
  inná	
  samræðuna	
  

sem	
  form	
  í	
  meðferðarsamhengi	
  og	
  mikilvægi	
  hennar.	
  Á	
  sambærilegan	
  hátt	
  er	
  hér	
  verið	
  að	
  

tala	
  um	
  hvernig	
   fjölskyldan	
  gæti	
  velt	
  upp	
  málefnum	
  og	
  rætt	
  þau,	
  speglað	
  viðhorf	
  sín	
  og	
  

hugmyndir	
   innbyrðis	
   um	
   málefni	
   sem	
   allir	
   þekkja	
   eitthvað	
   til,	
   sama	
   á	
   hvaða	
   aldri	
  

einstaklingarnir	
   eru.	
   Auðvitað	
   er	
   engin	
   trygging	
   fyrir	
   því	
   að	
   að	
   fjölskyldan	
   sameinist	
   í	
  

skoðunum	
  sínum	
  um	
   lífstíl	
  og	
  gildi,	
  þótt	
  hún	
   fáist	
   til	
   að	
   tala	
   saman	
  um	
  markaðsmál,	
  en	
  

einhvers	
   staðar	
   verður	
   að	
   byrja	
   og	
   raunar	
   alls	
   ekki	
   markmiðið	
   að	
   allir	
   verði	
   sammála,	
  

miklu	
   fremur	
  að	
   fjölskyldan	
   verði	
   fær	
  um	
  að	
   stunda	
  málefnalegar	
   samræður,	
   skiptast	
   á	
  

skoðunum	
  og	
  þroska	
  með	
  sér	
  samskiptahætti	
  sem	
  þjappa	
  fjölskyldunni	
  saman.	
  

Öll	
  samfélagsleg	
  umræða	
  um	
  mál	
  fjölskyldunnar	
  og	
  möguleg	
  stefnumótun	
  á	
  því	
  sviði	
  

er	
  mikilvæg	
  og	
  nauðsynleg,	
   en	
  það	
   sem	
  kemur	
   innan	
   frá	
  og	
  nær	
   að	
   festa	
   rætur	
   verður	
  

sterkasta	
  aflið	
  þegar	
  til	
   lengdar	
   lætur.	
  Sem	
  dæmi	
  er	
  hægt	
  að	
  taka	
  uppeldi	
  barna,	
  það	
  er	
  

ekkert	
  gagn	
  í	
  að	
  kenna	
  börnum	
  að	
  haga	
  sér	
  vel	
  þegar	
  til	
  þeirra	
  sést,	
  ef	
  þau	
  geta	
  hagað	
  sér	
  

að	
  vild	
  um	
  leið	
  og	
  þau	
  hverfa	
  úr	
  augsýn.	
  

Höfundur	
  hefur	
  hér	
  að	
  leiðarljósi	
  að	
  rýna	
  til	
  gagns	
  og	
  gamans,	
  ef	
  það	
  er	
  hægt	
  að	
  orða	
  

það	
  þannig.	
  Á	
  vissan	
  hátt	
  er	
  verið	
  að	
  fara	
  hér	
  ótroðnar	
  slóðir,	
  þar	
  sem	
  höfundur	
  gat	
  ekki	
  

með	
   nokkru	
  móti	
   fundið	
   neina	
   fyrirmynd	
   eða	
   neitt	
   sambærilegt	
   því	
   sem	
   stendur	
   til	
   að	
  

setja	
   hér	
   fram.	
   Á	
   margan	
   hátt	
   mun	
   fræðsuefnið	
   líta	
   út	
   eins	
   og	
   annað	
   efni	
   sem	
   á	
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boðstólum	
  er,	
  það	
  er	
  kjarninn	
  á	
  bak	
  við	
  hugmyndina	
  sem	
  skiptir	
  máli,	
  það	
  að	
  fá	
  fjölskyldur	
  

til	
  þess	
  að	
  setjast	
  niður	
  og	
  tala	
  saman	
  um	
  þetta	
  mikilvæga,	
  skemmtilega	
  umræðuefni	
  sem	
  

lífið	
  í	
  nútíma	
  markaðssamfélagi	
  er.	
  

4.2 Innihaldslýsing	
  fræðsluefnis	
  

Fræðsluefni	
   það	
   fyrir	
   fjölskyldur	
   um	
   markaðslæsi	
   sem	
   lögð	
   verða	
   drög	
   að	
   hér,	
   með	
  

sýnishornum	
  og	
  dæmum	
  skiptist	
  í	
  fjóra	
  þætti.	
  Sá	
  fimmti	
  kemur	
  einnig	
  við	
  sögu	
  en	
  verður	
  

ekki	
   útfærður	
   nákvæmlega	
   hér.	
   Hverjum	
   þætti	
   fyrir	
   sig	
   verður	
   lýst	
   í	
   texta	
   og	
  

rökstuðningur	
  og	
  skýringar	
  á	
  því	
  hvernig	
  ætlast	
  er	
  til	
  að	
  sá	
  hluti	
  nýtist.	
  

1.	
  	
  	
  Fyrirlestrar	
  með	
  myndrænum	
  dæmum	
  fyrir	
  foreldra	
  og	
  kennara	
  

2.	
  	
  	
  Fræðsluhefti	
  með	
  staðreyndum	
  og	
  myndefni	
  (áhugaverðar	
  vefslóðir)	
  

3.	
   Verkefnahefti	
   	
   =>	
   með	
   mismunandi	
   formum	
   af	
   verkefnum	
   og	
   mismunandi	
  

formum	
  af	
  verkefnum	
  og	
  mismunandi	
  úrlausnarefnum	
  

4.	
  	
  Umræðubox	
  =>	
  kassi	
  með	
  umræðuefnum	
  og	
  spurningum	
  –	
  á	
  spjöldum	
  sem	
  líkjast	
  

spilum	
  

5.	
  	
  Vefsíða	
  með	
  fróðleik,	
  ábendingum,	
  nýjungum,	
  umræður	
  og	
  frásagnir	
  

4.2.1 Fyrirlestrar	
  fyrir	
  foreldra	
  og	
  kennara	
  

Fyrirlestrar	
   fyrir	
   foreldra	
   og	
   kennara	
   leikskóla	
   og	
   grunnskólabarna	
   um	
   markaðs-­‐	
   og	
  

auglýsingalæsi	
  og	
  umræður	
  þar	
  sem	
  farið	
  er	
  yfir	
  það	
  helsta	
  sem	
  máli	
  skiptir	
  og	
  sýnd	
  dæmi	
  

úr	
  raunveruleikanum.	
  Kynning	
  á	
  fræðsluefninu	
  fyrir	
  heimilin.	
  

Hér	
  sem	
  annars	
  staðar	
  þarf	
  að	
  huga	
  að	
  því	
  að	
  málefnið	
  getur	
  verið	
  viðkvæmt,	
  fólk	
  vill	
  

ekki	
  láta	
  tala	
  niður	
  til	
  sín	
  sem	
  stjórnlausra	
  neytenda.	
  

4.2.2 Markaðsmolar,	
  fræðsluhefti	
  heimilanna	
  

Fyrsti	
  hlutinn	
  er	
  lítið	
  hefti	
  A5	
  stærð	
  í	
  gormi	
  sem	
  inniheldur	
  fróðleiksmola	
  fyrir	
  fjölskylduna	
  

um	
   markaðsmál.	
   Uppsetningin	
   verður	
   ekki	
   í	
   samfelldu	
   máli	
   heldur	
   styttri	
   lýsingar	
   og	
  

frásagnir	
  sem	
  eiga	
  að	
  geta	
  kveikt	
  áhuga	
  á	
  markaðs	
  og	
  auglýsingalæsi.	
  Heftið	
  gæti	
  fengið	
  

heitið	
   Markaðsmolar	
   og	
   verður	
   efnið	
   unnið	
   upp	
   úr	
   þessari	
   ritgerð	
   og	
   bætt	
   við	
   margs	
  

konar	
  áhugaverðum	
  fróðleik	
  sem	
  ekki	
  komst	
  fyrir	
  í	
  ritgerðinni.	
  

Þessu	
  hefti	
  er	
  ætlað	
  að	
  vekja	
  fólk	
  til	
  umhugsunar	
  varðandi	
  kauphegðun,	
  auglýsingar,	
  

gefa	
   upplýsingar	
   um	
   hvernig	
   markaðsöflin	
   vinna	
   sem	
   og	
   að	
   vekja	
   athygli	
   á	
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vörumerkjatryggð	
   og	
   stuðla	
   að	
   uppbyggjandi	
   samræðum	
   innan	
   fjölskyldunnar	
   um	
  

markaðsmál,	
   neytendamál,	
   lífstíl	
   og	
   hvaðeina	
   sem	
   mögulega	
   getur	
   styrkt	
   markaðs	
   og	
  

auglýsingalæsi	
  hennar.	
  

Ef	
   það	
   rúmast	
   innan	
   stærðarmarka	
  heftisins	
   verður	
   skrefið	
   stigið	
   aðeins	
   lengra	
  en	
   í	
  

ritgerðinni	
   sjálfri	
  og	
   rými	
  gefið	
   fyrir	
  hugmyndir	
  varðandi	
   siðræna	
  neyslu	
  og	
   fleira	
   í	
  þeim	
  

dúr,	
   þó	
   að	
   það	
   hafi	
   ekki	
   verið	
   tekið	
   fyrir	
   í	
   ritgerðinni,	
   þá	
   er	
   það	
   hluti	
   af	
   því	
   að	
   verða	
  

meðvitaður	
  neytandi.	
  

Í	
   heftinu	
   verður	
   líka	
   listi	
   yfir	
   áhugaverðar	
   vefsíður	
   sem	
   tengjast	
   markaðslæsi	
   og	
  

neytendahegðun	
  og	
  í	
  stuttu	
  máli	
  gert	
  grein	
  fyrir	
  við	
  hverju	
  má	
  búast	
  á	
  hverri	
  síðu.	
  

Fræðsluheftið	
  þarf	
  að	
  vera	
  þannig	
  úr	
  garði	
  gert	
  að	
  það	
  geta	
  höfðað	
  til	
  allra	
  aldurshópa	
  

sem	
  á	
  annað	
  borð	
  geta	
  lesið	
  texta.	
  

Meiningin	
  er	
  að	
  hafa	
  myndmál	
  líka,	
  en	
  ekki	
  komið	
  á	
  hreint	
  hvernig	
  því	
  verður	
  háttað.	
  

Til	
   að	
   það	
   fari	
   ekkert	
   á	
   milli	
   mála,	
   þá	
   er	
   þessum	
   efnivið	
   ætlað	
   að	
   kveikja	
   áhuga	
   og	
  

umræður	
  inni	
  á	
  heimilum	
  en	
  ekki	
  fylla	
  fólk	
  af	
  þekkingu.	
  

4.2.3 Verkefnahefti	
  –	
  hvetjandi	
  verkefni	
  sem	
  mögulega	
  víkka	
  sjóndeildarhring	
  
notandans	
  

Verkefnaheftið	
  verður	
  einnig	
  A5	
  stærð	
  og	
   innbundið	
  með	
  gormi.	
  Þar	
  verða	
  nokkrar	
   tegundir	
  

verkefna	
  þ.e.	
  nokkur	
  mismunandi	
   form	
  en	
  ótal	
  spurningar	
  og	
  verkefni	
  sem	
  hægt	
  er	
  að	
   leysa	
  

ýmist	
  sem	
  einstaklingar	
  eða	
  hópar,	
  það	
  sem	
  á	
  við	
  innan	
  hvers	
  heimilis.	
  

Þannig	
   gæti	
   verkefni	
   sem	
   fjallaði	
   um	
   að	
   finna	
   eins	
   mörg	
   vörumerki	
   í	
   bíómynd	
  

kvöldsins	
  verið	
  einstaklingsverkefni,	
  sameiginlegt	
  verkefni	
  fjölskyldumeðlima	
  sem	
  væri	
  að	
  

horfa	
  saman	
  á	
  sjónvarpið,	
  keppni	
  um	
  hver	
  fyndi	
  flest	
  vörumerkin	
  í	
  bíómyndinni	
  á	
  meðal	
  

fjölskyldumeðlima,	
   eða	
   vinir	
   sem	
   gætu	
   ákveðið	
   að	
   fara	
   í	
   innbyrðis	
   keppni.	
   Af	
   þessari	
  

upptalingu	
   má	
   sjá	
   að	
   allt	
   kapp	
   er	
   lagt	
   á	
   að	
   halda	
   fjölbreyttum	
   möguleikum	
   opnum,	
  

minnug	
   þess	
   að	
   þetta	
   framlag	
   á	
   fyrst	
   og	
   fremst	
   að	
   vera	
   til	
   stuðnings	
   og	
   kveikja	
   áhuga	
  

fjölskyldunnar	
  á	
  aðild	
  sinni	
  og	
  stöðu	
  gagnvart	
  markaðsöflum.	
  

Það	
  er	
  örmjór	
  stígur	
  að	
  þræða	
  að	
  leggja	
  fram	
  efni	
  sem	
  getur	
  gert	
  það	
  sem	
  höfundur	
  

vill	
  ná	
  fram	
  og	
  er	
  ekki	
  stýrandi	
  námsefni	
  heldur	
  skapandi	
  umræðugrundvöllur.	
  

Í	
   verkefnaheftinu	
   verða	
   hið	
   minnsta	
   átta	
   mismunandi	
   grunnform	
   með	
   fjölda	
  

spurninga	
   sem	
   eiga	
   að	
   leiða	
   til	
   uppgötvana	
   og	
   vaxandi	
  meðvitundar	
   um	
   auglýsinga	
   og	
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markaðsmál.	
  Einnig	
  verða	
  verkefni	
   tengd	
  myndmáli,	
   t.d.	
  að	
  þekkja	
  vörumerki	
  og	
  athuga	
  

hvort	
  maður	
  man	
  eftir	
  hvaða	
  vörur	
  eru	
  seldar	
  undir	
  ákveðnu	
  vörumerki.	
  

Þannig	
  sem	
  dæmi	
  væri	
  mynd	
  af	
  vörumerki	
  ORA	
  og	
  síðan	
  á	
  að	
  skrifa	
  allt	
  sem	
  maður	
  

man	
   að	
   sé	
   selt	
   undir	
  merkjum	
  ORA,	
   einnig	
   kemur	
   til	
   greina	
   að	
   skoða	
  hvort	
  merkin	
   eru	
  

íslensk	
  eða	
  hvaðan	
  þau	
  eru	
  annars.	
  

Mögulega	
  verða	
  einnig	
   settar	
   fram	
  spurningar	
  um	
  umhverfisvottunarmerki	
  og	
   fleira	
  

sem	
  tengist	
  neyslu	
  og	
  neytendum.	
  

4.2.4 Umræðu	
  efna	
  stokkur	
  –	
  eitt	
  spil	
  dregið	
  úr	
  stokki	
  og	
  á	
  því	
  er	
  umræðuefnið	
  

Að	
   lokum	
  er	
  umræðuefna-­‐stokkur.	
   Í	
  honum	
  verða	
  hugmyndir	
  að	
  umræðuefnum,	
  það	
  er	
  

dregið	
   spil	
   úr	
  bunkanum	
  og	
  á	
  því	
   spili	
   er	
  umræðuhvati.	
   Til	
   dæmis;	
  þegar	
  þú	
   færð	
  nýjar	
  

gallabuxur,	
   hvort	
   skiptir	
   þá	
   meira	
   máli	
   að	
   gallabuxurnar	
   séu	
   töff	
   eða	
   að	
   þú	
   sért	
   töff	
   í	
  

gallabuxunum?	
  Spurning	
  sem	
  þessi	
  getur	
  fengið	
  fólk	
  á	
  öllum	
  aldri	
  til	
  að	
  líta	
  í	
  eigin	
  barm	
  og	
  

velta	
  fyrir	
  sér	
  við	
  hvað	
  er	
  átt,	
  hvort	
  þykir	
  viðkomandi	
  meira	
  áríðandi	
  og	
  svo	
  geta	
  spunnist	
  

endalausar	
  umræður	
  út	
  frá	
  því.	
  

Það	
  þarf	
  þó	
  að	
  hafa	
  í	
  huga	
  að	
  þetta	
  er	
  þjálfun,	
  og	
  til	
  að	
  byrja	
  með	
  gæti	
  fólk	
  verið	
  pínu	
  and-­‐

laust,	
  það	
  er	
  ástæðan	
  fyrir	
  því	
  að	
  settar	
  eru	
  fram	
  nokkrar	
  gerðir	
  eða	
  nokkur	
  form	
  af	
  efniviðnum.	
  

Sumum	
  hentar	
  kannski	
  að	
  lesa	
  sér	
  aðeins	
  til	
  á	
  meðan	
  aðrir	
  eru	
  skoðanaglaðir	
  frá	
  upphafi.	
  

Það	
  er	
  eitt	
  af	
  aðalatriðum	
  við	
  spurningarnar	
  og	
  umræðuefnin	
  að	
  það	
  eru	
  engin	
  rétt	
  

eða	
   röng	
   svör,	
   þarna	
   er	
   fyrst	
   og	
   fremst	
   verið	
   undirbúa	
   jarðveg	
   og	
   gera	
   tilraun	
   til	
   að	
  

meðvitundargera	
   fólk	
   á	
   þeirra	
   eigin	
   forsendum	
   og	
   hraða.	
   Ef	
   að	
   þessi	
   leið	
   reynist	
  

skemmtileg	
  þá	
  mætti	
  nýta	
  hana	
  fyrir	
  margt	
  fleira.	
  

4.2.5 Seinni	
  tíma	
  hugmynd	
  –	
  gagnvirk	
  vefsíða	
  

Í	
  draumalandinu	
  væri	
  síðan	
  að	
  lokum	
  gagnvirk,	
  lifandi	
  vefsíða	
  þar	
  sem	
  fólk	
  gæti	
  leitað	
  sér	
  

upplýsinga	
   og	
   tjáð	
   sig	
   um	
   markaðs-­‐	
   og	
   neytendamál	
   á	
   félagslegum	
   og	
   siðferðilegum	
  

forsendum.	
   Deilt	
   þekkingu	
   og	
   sótt	
   þekkingu.	
   Þar	
   gætu	
   verið	
   í	
   gangi	
   keppnir	
   með	
  

verðlaunum.	
   Til	
   dæmis	
   smásagnagerð	
   um	
   viðfangsefnið,	
   teiknikeppnir,	
   ljósmyndir,	
   grín	
  

o.fl.	
   Þar	
   væri	
   líka	
   hægt	
   að	
   prenta	
   út	
   form	
   fyrir	
   heima	
   í	
   stofu	
   keppni	
   og	
   hugmyndir	
   og	
  

nýjungar	
  fengju	
  þar	
  hentugan	
  farveg.	
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Ástæðan	
  fyrir	
  því	
  að	
  ekki	
  er	
  lögð	
  aðaláhersla	
  á	
  vefsíðu	
  sem	
  þessa	
  á	
  undan	
  hinu	
  er	
  að	
  

það	
  er	
  dýr	
  og	
   tímafrek	
   framkvæmd	
  og	
  seinleg	
  og	
  hætt	
  við	
  að	
  brenna	
   inni	
  með	
  slíkt	
  þar	
  

sem	
  samkeppnin	
  um	
  tímann	
  í	
  tölvunni	
  er	
  gríðarleg.	
  

Og	
  grunnhugmyndin,	
  að	
  fjölskyldan	
  tali	
  saman,	
  myndi	
  falla	
  um	
  sjálfa	
  sig.	
  

4.2.6 Að	
  lokum	
  

Ekki	
  er	
  ljóst	
  eins	
  og	
  er	
  hvernig	
  staðið	
  verður	
  að	
  útgáfu	
  fræðsluefnisins,	
  en	
  það	
  er	
  álitamál	
  

hvort	
  leita	
  eigi	
  eftir	
  stuðningi	
  aðila	
  sem	
  eru	
  á	
  auglýsingamarkaði	
  vegna	
  útgáfu	
  slíks	
  efnis.	
  

Þetta	
   er	
   gert	
   erlendis	
   og	
   t.d.	
   er	
   breska	
  námsefnið	
  MediaSmart	
   kostað	
   af	
   yfirvöldum	
  og	
  

auglýsendum	
   (MediaSmart.org),	
   en	
   eins	
   og	
   hefur	
   komið	
   fram	
   í	
   þessari	
   ritgerð	
   þá	
   getur	
  

slíkt	
  skapað	
  hagsmunaárekstra	
  nema	
  viðmiðin	
  séu	
  mjög	
  skýr.	
  

Það	
   væri	
   kostur	
   ef	
   þetta	
   efni	
   þyrfti	
   ekki	
   að	
   kosta	
  mikið,	
   þó	
   er	
   líklega	
   betra	
   að	
   það	
  

kosti	
   eitthvað,	
   þar	
   sem	
   annars	
   gæti	
   fólk	
   misskilið	
   tilganginn	
   og	
   tekið	
   það	
   fyrir	
  

auglýsingaefni	
  og	
  hreinlega	
  látið	
  það	
  flakka	
  í	
  ruslið.	
  

Í	
   samfélagi	
   eins	
   og	
   hér	
   þar	
   sem	
  dýrindis	
   litprentaðar	
   bækur	
   (auglýsingar)	
   streyma	
   í	
  

póstkassa	
  hjá	
  fólki	
  þá	
  þarf	
  að	
  vera	
  skýr	
  greinarmunur	
  á	
  hvað	
  er	
  hvað.	
  

4.2.7 DEMO	
  	
  	
  sýnishorn	
  

Á	
  næstu	
  blaðsíðum	
  eru	
  sýnishorn	
  af	
  því	
  sem	
  um	
  hefur	
  verið	
  rætt	
  hér	
  fyrir	
  framan.	
  	
  Athugið	
  að	
  

þetta	
   er	
   ekki	
   endanleg	
   útfærsla,	
   einungis	
   hugsað	
   til	
   að	
   skýra	
   út	
   hvað	
   við	
   er	
   átt	
   í	
   texta.	
  

Stundum	
  skilar	
  myndmál	
  sér	
  betur	
  og	
  þess	
  vegna	
  ákvað	
  ég	
  að	
  hafa	
  hér	
  sitt	
  lítið	
  af	
  hverju.	
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Hér	
  fyrir	
  neðan	
  er	
  hægt	
  að	
  skrifa	
  nokkrar	
  línur	
  til	
  að	
  muna	
  hvaða	
  auglýsing	
  það	
  var	
  sem	
  

fékk	
  þessa	
  einkunn	
  

_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________	
  
Hér	
  er	
  hægt	
  að	
  merkja	
  við	
  á	
  skalanum	
  0	
  -­‐	
  10,	
  þar	
  sem	
  10	
  er	
  mest	
  eða	
  best	
  og	
  0	
  er	
  minnst	
  
eða	
   lélegast	
   og	
   reikna	
   svo	
   stigin	
   saman	
   í	
   lokin	
   og	
   sjá	
   hvað	
   þér/ykkur	
   fannst	
   um	
   þá	
  
auglýsingu	
  sem	
  þú/þið	
  völdum	
  að	
  greina.	
  Það	
  eru	
   líka	
  óútfyllt	
  blöð	
   í	
  heftinu	
  ef	
  þið	
  viljið	
  
skrifa	
  ykkar	
  eigin	
  spurningar	
  til	
  að	
  gefa	
  einkunnir.	
  

	
  

	
  
Einkunn	
  0	
  –	
  30	
  =	
  fremur	
  léleg	
  
auglýsing	
  

Einkunn	
  30	
  –	
  36	
  =	
  í	
  meðallagi	
  góð	
  
auglýsing	
  

Einkunn	
  36	
  –	
  60	
  =	
  mjög	
  fín	
  auglýsing	
  

	
   	
   	
  

Hér	
  getur	
  þú	
  skráð	
  þá	
  einkunn	
  sem	
  þú	
  gefur	
  þessari	
  auglýsingu	
  

Lítur	
  út	
  fyrir	
  að	
  það	
  sem	
  kemur	
  fram	
  í	
  auglýsingunni	
  sé	
  satt?	
  

0	
  -­‐1	
  -­‐	
  2	
  -­‐	
  3	
  -­‐	
  4	
  -­‐	
  5	
   6	
  -­‐	
  7	
  -­‐	
  8	
  -­‐	
  9	
  -­‐	
  10	
  

Sést	
  vel	
  hvað	
  verið	
  er	
  auglýsa?	
  

0	
  -­‐1	
  -­‐	
  2	
  -­‐	
  3	
  -­‐	
  4	
  -­‐	
  5	
   6	
  -­‐	
  7	
  -­‐	
  8	
  -­‐	
  9	
  -­‐	
  10	
  

Er	
  auglýsingin	
  vel	
  gerð?	
  

0	
  -­‐1	
  -­‐	
  2	
  -­‐	
  3	
  -­‐	
  4	
  -­‐	
  5	
   6	
  -­‐	
  7	
  -­‐	
  8	
  -­‐	
  9	
  -­‐	
  10	
  

Ef	
  fólk	
  kemur	
  fram	
  í	
  auglýsingunni,	
  hvernig	
  Iinnst	
  þér	
  það	
  haga	
  sér?	
  

0	
  -­‐1	
  -­‐	
  2	
  -­‐	
  3	
  -­‐	
  4	
  -­‐	
  5	
   6	
  -­‐	
  7	
  -­‐	
  8	
  -­‐	
  9	
  -­‐	
  10	
  

Tekur	
  þú	
  eftir	
  einhverju	
  sérstöku	
  sem	
  gerir	
  auglýsinguna	
  áberandi?	
  

0	
  -­‐1	
  -­‐	
  2	
  -­‐	
  3	
  -­‐	
  4	
  -­‐	
  5	
   6	
  -­‐	
  7	
  -­‐	
  8	
  -­‐	
  9	
  -­‐	
  10	
  

Langar	
  þig	
  að	
  kaupa	
  það	
  sem	
  verið	
  er	
  að	
  auglýsa?	
  

0	
  -­‐1	
  -­‐	
  2	
  -­‐	
  3	
  -­‐	
  4	
  -­‐	
  5	
   6	
  -­‐	
  7	
  -­‐	
  8	
  -­‐	
  9	
  -­‐	
  10	
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DEMO	
  úr	
  verkefnahefti	
  
Nánari	
  útskýringar	
  

Þetta	
   form	
   eru	
   nokkurs	
   konar	
   skalaspurningar	
   sem	
   gefa	
   fólki	
   kost	
   á	
   að	
   velta	
   fyrir	
   sér	
  

svarinu	
  og	
  ekkert	
  svar	
  er	
  réttara	
  en	
  annað.	
  Það	
  er	
  tilgangurinn,	
  að	
  fá	
  fólk	
  til	
  að	
  hugsa	
  og	
  

mynda	
  sér	
  skoðun	
  sem	
  byggir	
  á	
  málefnalegu	
  mati	
  og	
  tilfinningu	
  reyndar	
  líka.	
  

	
  

Á	
  blaðinu	
  hér	
  að	
   framan	
  sem	
  er	
  DEMO,	
   sýnishorn	
  af	
  hugmyndinni,	
  ekki	
  endanleg	
  útfærsla	
  

rúmar	
   einungis	
   6	
   spurningar	
   en	
   þær	
   þyrftu	
   að	
   vera	
   fleiri,	
   það	
   er	
   útfærsluatriði	
   og	
   þarf	
   að	
  

skoða	
  vel	
  hvort	
  spurningalistarnir	
  eigi	
  að	
  vera	
  í	
  nokkrum	
  útfærslum	
  eða	
  hvort	
  það	
  eigi	
  að	
  vera	
  

fleiri	
  blaðsíður	
  fyrir	
  hvert	
  verkefni,	
  það	
  gæti	
  dregið	
  úr	
  áhuga	
  fólks	
  til	
  að	
  byrja	
  með	
  ef	
  verkefnið	
  

verður	
  of	
  langt	
  og	
  viðamikið.	
  Mögulega	
  gæti	
  verkefnaheftið	
  haft	
  fleiri	
  þyngdarstig	
  sem	
  væru	
  

aðgreind	
  vel,	
  þannig	
  að	
  ef	
  þú	
  ert	
  fljótur	
  að	
  ná	
  tökum	
  á	
  verkefninu	
  þá	
  ertu	
  kannski	
  til	
  í	
  að	
  kafa	
  

dýpra,	
   þetta	
   þarf	
   að	
   hanna	
   vel	
   og	
   forprófa	
   áður	
   en	
   til	
   útgáfu	
   kemur.	
   Það	
   verður	
   líka	
   að	
  

aðgreina	
   listana	
   eftir	
   miðlum,	
   þ.e.	
   spurningar	
   breytast	
   eftir	
   því	
   hvort	
   verið	
   er	
   að	
   tala	
   um	
  

auglýsingu	
  í	
  sjónvarpi,	
  útvarpi,	
  dagblaði,	
  tímariti,	
  vefmiðlum	
  og	
  umhverfinu.	
  

En	
  dæmi	
  um	
  spurningar	
  sem	
  ættu	
  við	
  í	
  þessum	
  kafla	
  gætu	
  verið:	
  

Fannst	
  þér	
  auglýsingin	
  fyndin?	
  

Voru	
  fleiri	
  karlar	
  en	
  konur	
  í	
  auglýsingunni?	
  

Var	
  auglýsingin	
  leikin?	
  

Var	
  auglýsingin	
  teiknimynd?	
  

Var	
  frægt	
  fólk	
  í	
  auglýsingunni?	
  

Finnst	
  þér	
  það	
  skipta	
  máli?	
  

Ef	
  það	
  er	
  tónlist	
  í	
  auglýsingunni,	
  fannst	
  þér	
  hún	
  skemmtileg?	
  

Ef	
  það	
  er	
  tónlist	
  í	
  auglýsingunni,	
  fannst	
  þér	
  hún	
  viðeigandi?	
  

Ef	
  það	
  er	
  tónlist	
  í	
  auglýsingunni,	
  fannst	
  þér	
  hún	
  kunnugleg?	
  

Fannst	
  þér	
  auglýsingin	
  líta	
  út	
  fyrir	
  að	
  vera	
  sönn	
  (10)	
  eða	
  ósönn	
  (1)?	
  

Og	
  svo	
  framvegis……..	
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DEMO	
  úr	
  verkefnahefti	
  
Eftirfarandi	
  verkefni	
  er	
  þannig	
  að	
  þú	
  velur	
  þér	
  kvikmynd,	
  eða	
  eldhúsið	
  heima	
  hjá	
  þér	
  eða	
  
fötin	
  sem	
  þú	
  ert	
  í	
  eða	
  fataskápinn	
  þinn	
  eða	
  bókahilluna	
  eða	
  baðherbergið	
  eða	
  verslun	
  af	
  
einhverju	
  tagi	
  og	
  skrifar	
  inní	
  reitina	
  hér	
  fyrir	
  neðan	
  nöfn	
  á	
  eins	
  mörgum	
  vörumerkjum	
  og	
  
þú	
   getur	
   fundið.	
   Þú	
  mátt	
   líka	
   blanda	
   þessu	
   saman	
   og	
   skrifa	
   öll	
   þau	
   vörumerki	
   sem	
   þú	
  
manst	
  eftir	
  eða	
  sérð	
  í	
  dagsins	
  önn.	
  Línurnar	
  hér	
  fyrir	
  neðan	
  eru	
  fyrir	
  þig	
  til	
  að	
  skrifa	
  hvað	
  
það	
  var	
  sem	
  þú	
  valdir	
  þannig	
  að	
  ef	
  þú	
  ætlar	
  að	
  bæta	
  við	
  það	
  seinna	
  þá	
  getir	
  þú	
  munað	
  um	
  
hvað	
  verkefnið	
  var.	
  
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
__________________________________________

_	
  

	
  

	
   Sem	
  dæmi,	
  til	
  að	
  koma	
  þér	
  af	
  stað,	
  þá	
  heita	
  meira	
  að	
  segja	
  ísskápar	
  eitthvað,	
  þeir	
  eru	
  

vörumerki,	
  matvara	
  er	
  vörumerki,	
  snyrtivörur,	
  föt,	
  bækur,	
  tölvur,	
  símar,	
  bílar	
  og	
  fleira	
  og	
  
fleira.	
  Eins	
  og	
  oftast	
  þá	
  eru	
  í	
  heftinu	
  aukablöð	
  ef	
  reitirnir	
  á	
  þessu	
  blaði	
  eru	
  ekki	
  nógu	
  
margir,	
  svo	
  er	
  hægt	
  að	
  búa	
  til	
  sína	
  eigin	
  lista	
  hvort	
  sem	
  er	
  á	
  blaði	
  eða	
  í	
  tölvunni.	
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DEMO	
  úr	
  verkefnahefti	
  

Hér	
   eru	
   nokkrar	
  myndir	
   af	
   vörumerkjum	
   sem	
  gæti	
   verið	
   að	
  þú	
   eða	
   einhver	
   á	
   heimilinu	
  
þekkið,	
  það	
  er	
  ótrúlegt	
  hvað	
  fjölskyldan	
  veit	
  mikið	
  þegar	
  allir	
  hjálpast	
  að.	
  Í	
  fyrsta	
  lagi	
  þá	
  er	
  
mynd	
  af	
  vörumerkinu	
  vinstra	
  megin	
  og	
  svo	
  reitur	
  við	
  hliðina	
  sem	
  þú	
  skrifar	
   í	
  ef	
  þú	
  veist	
  
hvað	
  vörumerkið	
  heitir,	
  stundum	
  bera	
  þau	
  nafnið	
  sitt	
  í	
  merkinu,	
  stundum	
  ekki.	
  Og	
  í	
  reitinn	
  
lengst	
  til	
  hægri	
  skrifar	
  þú	
  ef	
  þú	
  manst	
  eftir	
  einhverjum	
  vörum	
  sem	
  eru	
  seld	
  undir	
  þessu	
  
merki.	
  Efst	
  er	
  dæmi	
  um	
  hvernig	
  þetta	
  virkar!	
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DEMO	
  úr	
  verkefnahefti	
  

Næst	
  ætlum	
  við	
  að	
  skoða	
  hvað	
  það	
  er	
  sem	
  verður	
  til	
  þess	
  að	
  ég	
  kaupi	
  mér	
  það	
  sem	
  mig	
  
vantar	
  eða	
  mig	
  langar	
  í.	
  Hvernig	
  fer	
  ég	
  að	
  því	
  að	
  velja	
  úr	
  því	
  sem	
  til	
  er	
  og	
  af	
  hverju.	
  
Hér	
   verður	
   tekið	
   sem	
  dæmi;	
  mig	
   langar	
   í	
   eða	
   vantar	
   sólgleraugu.	
  Hvað	
   skiptir	
  mig	
  máli	
  
þegar	
  ég	
  kaupi	
  eitthvað.	
  Hér	
  er	
  úrval	
  af	
  spurningum	
  sem	
  hægt	
  er	
  að	
  spyrja	
  sig,	
  í	
  því	
  skyni	
  
að	
  átta	
  sig	
  á	
  því	
  hvað	
  það	
  er	
  sem	
  veldur	
  því	
  að	
  ég	
  tek	
  þær	
  kaupákvarðanir	
  sem	
  ég	
  tek.	
  Þú	
  
getur	
  valið	
  hvort	
  þú	
  gefur	
  spurningunum	
  einkunn	
  frá	
  0	
  –	
  10	
  eða	
  skrifar	
  svar	
  eða	
  hakar	
  við	
  
það	
  sem	
  skiptir	
  þig	
  máli.	
  

Þurfa	
  sólgleraugun	
  að	
  vera	
  flott,	
  líta	
  vel	
  út?	
   	
  
Þurfa	
  þau	
  að	
  vera	
  gagnleg,	
  þ.e.	
  hlífa	
  augunum	
  vel	
  fyrir	
  birtu?	
   	
  
Vil	
  ég	
  frekar	
  eignast	
  sólgleraugu	
  sem	
  tilheyra	
  einhverju	
  flottu	
  vörumerki?	
   	
  

Skiptir	
  verðið	
  máli?	
   	
  

Skoða	
  ég	
  það	
  sem	
  í	
  boði	
  er	
  áður	
  en	
  ég	
  ákveð	
  mig?	
   	
  

Skiptir	
  það	
  mig	
  máli	
  hvað	
  vinum	
  mínum	
  finnst?	
   	
  
Hefur	
  auglýsing	
  um	
  sólgleraugu	
  áhrif	
  á	
  hvað	
  ég	
  ákveð	
  að	
  kaupa?	
   	
  
Vel	
  ég	
  mér	
  sólgleraugu	
  sem	
  eru	
  eins	
  og	
  ég	
  hef	
  séð	
  vini	
  mina	
  með?	
   	
  
Mundi	
  ég	
  velja	
  sólgleraugu	
  sem	
  eru	
  eins	
  og	
  ég	
  hef	
  séð	
  frægt	
  fólk	
  með?	
   	
  
Ef	
  að	
  frægt	
  fólk	
  hefur	
  auglýst	
  sólgleraugun,	
  hefur	
  það	
  áhrif	
  á	
  mitt	
  val?	
   	
  

Skiptir	
  það	
  mig	
  máli	
  að	
  sólgleraugun	
  klæði	
  mig?	
   	
  

Líður	
  mér	
  öðruvísi	
  eftir	
  að	
  ég	
  er	
  búinn	
  að	
  eignast	
  sólgleraugun	
  en	
  áður	
  en	
  ég	
  keypti	
  þau?	
   	
  

Líður	
  langur	
  tími	
  þangað	
  til	
  mig	
  fer	
  að	
  langa	
  til	
  eða	
  finnst	
  ég	
  þurfa	
  að	
  kaupa	
  eitthvað	
  
annað?	
  

	
  

Skiptir	
  máli	
  hvort	
  ég	
  þarf	
  að	
  spara	
  til	
  að	
  eignast	
  sólgleraugun	
  sem	
  mig	
  langar	
  í?	
   	
  
Finnst	
  mér	
  flókið	
  að	
  taka	
  ákvarðanir	
  um	
  það	
  sem	
  ég	
  vil	
  eignast?	
   	
  

Sambærileg	
   verkefni	
   varðandi	
   alls	
   konar	
   hluti,	
   stóra	
   og	
   smáa,	
   bæði	
   sem	
   varða	
  
einstaklingsnotkun	
   og	
   ekki	
   síður	
   sem	
   varða	
   sameiginlega	
   neyslu	
   fjölskyldunnar.	
   Þessum	
  
spurningalistum	
  er	
  ætlað	
  að	
  vekja	
  fólk	
  til	
  umhugsunar	
  um	
  hvað	
  það	
  er	
  sem	
  hefur	
  áhrif	
  á	
  
kauphegðun	
  þess,	
  ekki	
  endilega	
  til	
  þess	
  að	
  breyta	
  henni	
  heldur	
  fyrst	
  og	
  fremst	
  til	
  að	
  verða	
  
meðvitaður	
  um	
  hvað	
  gerist.	
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DEMO	
  úr	
  fræðslukverinu	
  MARKAÐSMOLAR 
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Nánar	
  um	
  fræðslukverið	
  MARKAÐSMOLA	
  
 

Í fræðslukverinu verður blanda af ýmis konar áhugaverðum fróðleik fyrir neytendur stóra og 
smáa með léttum myndskreytingum, í anda myndarinnar á síðunni hér fyrir framan, þ.e. 
sambland af gríni og alvöru en þó með undirtón, þjóna tilgangi, ekki bara skreyting. 

 

Listi yfir vefsíður, umfjöllun um hvað þær innihalda og pláss til að bæta við vefsíðuslóðum 
sem fjölskyldunni gæti þótt áhugaverð í því samhengi sem verið er að vinna með hér. 

 

Einnig verða nokkrar lengri dæmisögur um markaðsrannsóknir og markaðsherferðir sem 
gætu vakið áhuga hins almenna neytanda. 

 

 
 

Einnig verður bókalisti fyrir þá sem vilja sökkva sér ofan í fræðin. 

 

Efnið verður sett upp á einfaldan og léttilegan hátt í þeim tilgangi að ná til sem flestra 
aldurshópa, fólk á ekki að upplifa að það sé með kennslubók í höndunum. 

 

Eðlilegt er þó að láta heimildaskrá fylgja aftast þó ekki verði fylgt formlegum 
heimildareglum í framsetningu efnisins, en þeir sem vilja athuga málið og trúa kannski 
ekki sínum eigin augum við lesturinn, geti þá komist að því hvaðan fullyrðingarnar koma.	
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Umræðustokkur	
  fjölskyldunnarMARKAÐSMOLAR	
  
Hér	
  er	
  um	
  að	
  ræða	
  spjöld	
  (fjöldinn	
  á	
  bilinu	
  40	
  –	
  100)	
  til	
  að	
  byrja	
  með,	
  alltaf	
  hægt	
  að	
  bæta	
  við	
  síðar.	
  Það	
  er	
  

rétt	
  að	
  taka	
  fram	
  að	
  þetta	
  er	
  ekki	
  spil	
  heldur	
  kemur	
  hver	
  fjölskylda	
  sér	
  upp	
  ákveðnum	
  venjum,	
  eða	
  ekki	
  –	
  

grípur	
  til	
  stokksins	
  þegar	
  tækifæri	
  gefst,	
  það	
  væri	
  jafnvel	
  hægt	
  að	
  hafa	
  einn	
  í	
  bílnum,	
  þegar	
  fólk	
  fer	
  að	
  skorta	
  

umræðuefni.	
  En	
  allavega	
  þá	
  verða	
  á	
  þessum	
  spjöldum	
  tillögur	
  að	
  umræðuefnum	
  varðandi	
  neyslu	
  og	
  

kauphegðun.	
  Hugmyndirnar	
  verða	
  þannig	
  fram	
  settar	
  að	
  hver	
  fjölskylda	
  á	
  að	
  geta	
  litið	
  í	
  eigin	
  barm	
  og	
  þannig	
  

verður	
  umræðan	
  alltaf	
  við	
  hæfi	
  hverrar	
  fjölskyldu	
  fyrir	
  sig.	
  

Þannig	
  eiga	
  spjöldin	
  að	
  vera	
  hönnuð	
  að	
  þau	
  hæfi	
  fjölskyldunni	
  þar	
  sem	
  hún	
  er	
  stödd	
  og	
  undir	
  engum	
  

kringumstæðum	
  verið	
  að	
  reka	
  áróður	
  með	
  eða	
  móti	
  nokkrum	
  neysluvenjum	
  eða	
  kauphegðun.	
  Enda	
  

markmiðið	
  að	
  efla	
  markaðslæsi	
  fjölskyldunnar,	
  en	
  ekki	
  kenna	
  henni	
  að	
  lifa.	
  

Sýnishorn 	
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  og	
  grunnskólabarna	
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5 Samantekt,	
  umræður	
  og	
  ályktanir	
  við	
  verklok	
  

Þegar	
   verki	
   sem	
   þessu	
   er	
   að	
   ljúka	
   þá	
   er	
   eðlilegt	
   að	
   líta	
   til	
   baka.	
   Efniviðurinn	
   í	
   þessari	
  

ritgerð	
  kemur	
  úr	
  ýmsum	
  áttum,	
  eins	
  og	
  mun	
  verða	
  komið	
  að	
  síðar,	
  en	
  það	
  hefur	
  verið	
  af	
  

mörgu	
  að	
  taka	
  og	
  erfitt	
  að	
  velja	
  og	
  hafna	
  hvað	
  ætti	
  heima	
  hér	
  og	
  hvað	
  ekki.	
  

Sífellt	
  spruttu	
  upp	
  meiri	
  heimildir	
  sem	
  sýndu	
  ný	
  og	
  ný	
  sjónarhorn	
  og	
  það	
  er	
  auðvelt	
  að	
  

lenda	
  á	
   glapstigu	
  þegar	
   efnið	
  er	
   svo	
   áhugavert	
   sem	
  þetta	
   verkefni	
   hefur	
   verið.	
   Það	
  ber	
  

þess	
  þó	
  merki	
  að	
  til	
  að	
  ná	
  markmiðinu	
  hefur	
  þurft	
  að	
  leita	
  fanga	
  á	
  mörgum	
  fræðasviðum	
  

og	
  leitast	
  svo	
  við	
  að	
  sameina	
  þekkinguna	
  í	
  skiljanlega	
  heild.	
  

Þannig	
   hefur	
   markaðsfræðin	
   frá	
   sjónarhorni	
   markaðsafla	
   með	
   markaðsrannsóknir,	
  

markaðssetningu	
  og	
  miðla	
  sem	
  og	
  fræðsla	
  og	
  rannsóknir	
  um	
  neytendur	
  og	
  neytendamál,	
  

siðfræði,	
  fjölskyldufræði,	
  sálarfræði,	
  félagsfræði,	
  líffræði	
  og	
  kennslufræði	
  og	
  fleiri	
  greinar	
  

orðið	
  efniðviður	
  í	
  þessa	
  ritgerð.	
  

Tengingin	
   á	
  milli	
   fjölskyldumeðferðar	
   og	
   efnis	
   þessarar	
   ritgerðar	
   stóð	
  nokkuð	
   í	
  mér	
  

þar	
   sem	
  því	
  er	
  ætlað	
  að	
   stuðla	
  að	
  markaðslæsi	
   fjölskyldna,	
   sem	
   fyrirbyggjandi	
   verkefni,	
  

meira	
   í	
   stíl	
   við	
   það	
   sem	
  á	
   íslensku	
   væri	
   kannski	
   hægt	
   að	
   kalla	
   fjölskyldulífsmenntun	
   (e.	
  

Family	
   life	
  education).	
  Með	
  gerð	
  fræðsluefnis	
  fyrir	
   fjölskyldur	
  um	
  markaðslæsi	
  sem	
  gæti	
  

orðið	
   sameinandi,	
   skemmtilegt	
   og	
   uppbyggjandi	
   fyrir	
   málefnalegar	
   umræður	
   innan	
  

fjölskyldunnar	
   og	
   þannig	
   styrkt	
   samvinnu	
   innan	
   fjölskyldunnar	
   ásamt	
   því	
   að	
   verða	
  

meðvitaðri	
  um	
  stöðu	
  sína	
  sem	
  neytendur	
  leit	
  út	
  fyrir	
  að	
  vera	
  þarft	
  verkefni	
  og	
  áhugavert,	
  

sem	
  það	
  og	
  er.	
  Það	
  var	
  eiginlega	
  ekki	
  fyrr	
  en	
  á	
  lokasprettinum	
  sem	
  það	
  fór	
  að	
  skýrast	
  að	
  

það	
  sem	
  væri	
  raunverulega	
  gagnlegast	
  við	
  þessa	
  ritgerð	
  varðandi	
  fjölskyldumeðferð,	
  væri	
  

að	
  efni	
  hennar	
  gæti	
  víkkað	
  út	
  sjóndeildarhring	
  þeirra	
  aðila	
  sem	
  vinna	
  að	
  fjölskyldumálum,	
  

fjölskyldumeðferðaraðilum	
   og	
   því	
   sem	
   lýtur	
   að	
   álagi	
   sem	
   fjölskyldur	
   verða	
   fyrir	
   vegna	
  

markaðsáreitis.	
   Þekking	
   á	
   þessu	
   sviði	
   getur	
   orðið	
   til	
   að	
   auka	
   skilning	
  meðferðaraðila	
   á	
  

m.a.	
   því	
   hve	
   ólík	
   lífssýn,	
   gildi	
   og	
   lífstíll	
   á	
   meðal	
   fjölskyldumeðlima	
   getur	
   orðið	
   að	
  

samskiptavandamálum	
  sem	
  erfitt	
  getur	
  verið	
  að	
  koma	
  auga	
  á.	
  Ef	
  þetta	
  sjónarhorn	
  hefði	
  

verið	
  haft	
  í	
  huga	
  frá	
  upphafi,	
  hefði	
  ritgerðin	
  vafalaust	
  litið	
  aðeins	
  öðruvísi	
  út	
  en	
  það	
  ætti	
  

þó	
  ekki	
  að	
  koma	
  að	
  sök.	
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Til	
   að	
   gera	
   grein	
   fyrir	
   stöðu	
   markaðsmálanna	
   varð	
   nauðsynlegt	
   að	
   gera	
   einhverja	
  

grein	
   fyrir	
   flóknum	
  heilarannsóknum	
  og	
   tækjum	
  þar	
  að	
   lútandi	
  og	
   til	
  þess	
  að	
   tengja	
  við	
  

læsishugtakið	
  þurfti	
  að	
  skoða	
  og	
  skilgreina	
  marga	
  þætti.	
  Og	
  svo	
  framvegis.	
  

Hér	
   verða	
   einungis	
   dregnar	
   stærri	
   heildarályktanir	
   þar	
   sem	
   kafli	
   þrjú,	
   sem	
   er	
  

undanfari	
   fræðsluefnisins,	
   er	
   einskonar	
   ályktunarkafli,	
   bútað	
   niður	
   og	
   skoðað	
   í	
   fullu	
  

samræmi	
  við	
  fræðilega	
  hluta	
  þessa	
  verkefnis.	
  

Þegar	
   línur	
   voru	
   lagðar	
   í	
  upphafi	
   verksins	
   varð	
   til	
   efnisgrind,	
  nokkuð	
  nákvæm	
  sem	
   í	
  

einhverjum	
  tilfellum	
  hefði	
  verið	
  freistandi	
  að	
  hringla	
  svolítið	
  með.	
  En	
  sem	
  betur	
  fer	
  þá	
  var	
  

ramminn	
   frá	
  upphafi	
   rökréttur	
  og	
   fínn	
  og	
   raunhæft	
   að	
  halda	
   sig	
   við	
  hann	
   í	
   lengstu	
   lög.	
  

Hætt	
   er	
   við	
   að	
   verkefnið	
   hefði	
   endað	
   einhvers	
   staðar	
   úti	
   á	
   túni	
   með	
   mörg	
   hundruð	
  

blaðsíður	
  og	
  enginn	
  getað	
  fundið	
  haus	
  eða	
  sporð	
  á	
  verkefninu.	
  

Efnið	
  er	
  þess	
  eðlis	
  að	
  hvert	
  lítið	
  atriði	
  hefði	
  getað	
  orðið	
  efni	
  í	
  heila	
  ritgerð.	
  Ekki	
  það	
  að	
  

það	
  hefði	
  verið	
  mögulegt	
  að	
  afmarka	
  efnið	
  neitt	
  betur	
  miðað	
  við	
  efnisvalið	
  en	
  í	
  hverjum	
  

kafla	
  hefði	
  verið	
  hægt	
  að	
  kafa	
  dýpra	
  og	
  segja	
  betur	
  frá	
  hverju	
  fyrir	
  sig.	
  Þegar	
  komið	
  var	
  að	
  

heilarannsóknum	
  og	
  umfjöllun	
  um	
  heilann,	
  þá	
  voru	
  farnar	
  að	
  renna	
  á	
  höfund	
  tvær	
  grímur,	
  

einhvers	
  staðar	
  þyrftu	
  mörkin	
  að	
  vera,	
  löngun	
  til	
  að	
  setja	
  inn	
  mynd	
  af	
  heilanum	
  og	
  skýra	
  

út	
  í	
  smáatriðum	
  nákvæmlega	
  hvernig	
  allt	
  ferlið	
  væri	
  sem	
  var	
  til	
  umræðu,	
  en	
  eins	
  og	
  áður	
  

sagði	
  þá	
  hefði	
  það	
  ekki	
  gengið	
  upp.	
  

Og	
   gulrótin	
   var	
   allan	
   tímann	
   fræðsluefnið	
   sjálft	
   sem	
   er	
   aðalatriðið	
   í	
   þessu	
   verkefni	
  

þegar	
  upp	
  verður	
  staðið	
  og	
  á	
  vonandi	
  eftir	
  að	
  standa	
  undir	
  merkjum.	
  

Styrkleikar	
  ritgerðarinnar	
  eru	
  að	
  mati	
  höfundar	
  að	
  hluta	
  til	
  fólgnir	
  í	
  því	
  að	
  fanga	
  hefur	
  

víða	
   verið	
   leitað.	
   Erfið	
   efnisöflun	
   og	
  mikill	
   lestur	
   hefur	
   eflt	
   þekkingu	
   höfundar	
   verulega	
  

umfram	
  það	
  sem	
  hægt	
  er	
  að	
  setja	
  hér	
  niður	
  á	
  blað.	
  Þar	
  með	
  leikur	
  efnið	
  betur	
  í	
  höndum	
  

höfundar	
   og	
   hann	
   verður	
   færari	
   en	
   ella	
   varðandi	
   að	
   deila	
   þekkingu	
   sinni,	
   t.d.	
   með	
  

fyrirhuguðum	
  fyrirlestrum.	
  

Annað	
  sem	
  gætu	
  talist	
  vera	
  styrkleikar	
  ritgerðarinnar	
  er	
  að	
  þó	
  að	
  vísað	
  sé	
  í	
  eldra	
  efni	
  

inn	
  á	
  milli	
  þá	
  eru	
  flestallar	
  heimildir	
  frekar	
  nýlegar	
  og	
  hluti	
  efnisins	
  kom	
  ekki	
  út	
  fyrr	
  en	
  í	
  

september	
   síðastliðinn.	
   Þannig	
   er	
   hér	
   það	
   allra	
   nýjasta	
   og	
   „heitasta“efni	
   sem	
   völ	
   er	
   á	
   í	
  

þessum	
  efnum,	
  sem	
  að	
  er	
  að	
  vissu	
  leyti	
  kostur,	
  enda	
  er	
  viðfangsefnið	
  þess	
  eðlis	
  að	
  margt	
  

úreldist	
  hratt,	
  þó	
  að	
  grunntónninn	
  sé	
  alltaf	
  sá	
  sami	
  í	
  raun.	
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Á	
   hinn	
   bóginn	
   eru	
   veikleikar	
   heimildanna	
   líka	
   þó	
   nokkrir,	
   í	
   fyrsta	
   lagi	
   þá	
   er	
   ekkert	
  

aðgengi	
   að	
   stórum	
   marktækum	
   markaðsrannsóknum	
   þar	
   sem	
   þær	
   eru	
   seldar	
  

stórfyrirtækjum	
  fyrir	
  allmikið	
  fé.	
  Þannig	
  er	
  komið	
  í	
  veg	
  fyrir	
  að	
  hinn	
  almenni	
  neytandi	
  fái	
  

færi	
  á	
  að	
  skilja	
  hvað	
  liggur	
  að	
  baki	
  markaðsherferðum.	
  Það	
  sem	
  hefur	
  þó	
  orðið	
  til	
  þess	
  að	
  

neytendur	
  eru	
  farnir	
  að	
  fá	
  upplýsingar	
  sem	
  ekki	
  stóðu	
  þeim	
  til	
  boða	
  áður	
  er	
  að	
  einn	
  helsti	
  

markaðsgúrú	
   í	
   heimi,	
   danskur	
   sérfræðingur	
   að	
   nafni	
   Martin	
   Lindstrom,	
   hefur	
   á	
  

undanförnum	
   árum	
   snúið	
   sér	
   að	
   því	
   að	
   upplýsa	
   neytendur	
   og	
   standa	
   fyrir	
   alls	
   kyns	
  

rannsóknum	
   sem	
   hann	
   telur	
   að	
   eigi	
   að	
   geta	
   komið	
   öllum	
   til	
   góða,	
   markaðnum	
   og	
  

neytendum.	
  Hann	
  er	
  með	
  í	
  sínu	
  liði	
  hámenntaða	
  sérfræðinga	
  úti	
  um	
  allan	
  heim	
  og	
  nýtur	
  

þeirrar	
   sérstöðu	
   að	
   þekkja	
   innviði	
   markaðarins	
   ítarlega,	
   hefur	
   unnið	
   fyrir	
   öll	
   helstu	
  

stórfyrirtæki	
   í	
   heimi	
   á	
   sviði	
   markaðsmála	
   og	
   nú	
   þegar	
   hann	
   setur	
   sig	
   í	
   stellingar	
  

neytandans	
   sem	
   hann	
   svo	
   sannarlega	
   er	
   eins	
   og	
   aðrir	
   þá	
   hefur	
   hann	
   beytt	
   mjög	
   frjóu	
  

hugmyndaflugi	
  sínu	
  til	
  að	
  komast	
  að	
  og	
  sanna	
  eða	
  afsanna	
  ýmislegt	
  sem	
  hann	
  hafði	
  verið	
  

með	
  á	
  bak	
  við	
  eyrað	
  og	
  langað	
  að	
  fá	
  svör	
  við	
  (Lindstrom,	
  2009).	
  Lesandinn	
  hneigist	
  til	
  að	
  

trúa	
  honum,	
  hann	
  virðist	
  ekkert	
  hafa	
  að	
  fela	
  og	
  því	
  síður	
  græða	
  á	
  því	
  sem	
  hann	
  er	
  að	
  gera,	
  

allavega	
  minna	
   en	
   hann	
   gerði	
   í	
  markaðsstarfinu,	
   en	
   gallinn	
   er	
   sá	
   að	
   þó	
   hann	
   sé	
  með	
   í	
  

ritum	
  sínum	
  gífurlegt	
  magn	
  heimilda,	
  að	
   langmestum	
  hluta	
  vefsíðuslóðir,	
  þá	
  er	
  erfitt	
  að	
  

rekja	
   sporin	
   alla	
   leið	
   í	
   gegnum	
   þær,	
   þ.e.	
   að	
   finna	
   nöfn	
   sérfræðinganna	
   og	
   ártöl	
   um	
  

frumheimildir.	
  En	
  svo	
  er	
  það	
  mögulega	
  líklega	
  þannig	
  að	
  hann	
  stendur	
  á	
  bak	
  við	
  megnið	
  af	
  

því	
   sem	
  hann	
   skrifar	
   um	
  og	
   fær	
  með	
   sér	
   fræðimenn,	
   prófessora	
   frá	
  mörgum	
  háskólum	
  

o.s.frv.	
  svo	
  kannski	
  á	
  hann	
  sjálfur	
  niðurstöðurnar.	
  

Þetta	
  er	
  því	
  að	
  hluta	
  til	
  svolítið	
  á	
  skjön	
  við	
  hefðbundna	
  heimildavinnu	
  eins	
  og	
  ég	
  þekki	
  

hana	
  en	
  auðvitað	
  er	
   ég	
  með	
   fjöldann	
  allan	
   af	
   öðrum	
  heimildum	
  sem	
  eru	
  að	
   langmestu	
  

leyti	
  greinar	
  sem	
  ég	
  leitaði	
  uppi	
  í	
  Proquest	
  gagnagrunninum	
  og	
  á	
  Web	
  of	
  Science.	
  Einnig	
  

hef	
  ég	
  nýtt	
  mér	
  talsvert	
  magn	
  af	
  innlendum	
  og	
  erlendum	
  bókum	
  sem	
  ég	
  hef	
  komist	
  yfir,	
  

hef	
   fengið	
  mikið	
   lánað	
   á	
   bókasöfnum	
   og	
   ef	
   þau	
   hafa	
   ekki	
   átt	
   það	
   sem	
  mig	
   vantaði	
   þá	
  

pantaði	
  ég	
  efni	
  erlendis	
  frá	
  og	
  keypti	
  einnig	
  eitthvað	
  af	
  bókum	
  hér	
  heima.	
  

Þegar	
  á	
  reyndi	
   tók	
  ég	
  út	
  úr	
  ritgerðinni	
  efni	
  um	
  hverjir	
  væru	
  mestu	
  áhrifavaldar	
  varðandi	
  

reykingar	
  ungmenna.	
  Því	
  að	
  þó	
  að	
  viðfangefnið	
  væri	
  áhugavert	
  þá	
  varð	
  það	
  of	
  stórt	
  í	
  sniðum	
  og	
  

var	
  farið	
  að	
  yfirgnæfa	
  það	
  sem	
  mér	
  fannst	
  skipta	
  meira	
  máli.	
  En	
  ég	
  get	
  þó	
  ekki	
  stillt	
  mig	
  um	
  að	
  

nefna	
  þetta	
  aðeins	
  hér	
  þar	
  sem	
  að	
  ég	
  stóð	
  með	
  niðurstöður	
  úr	
  tveimur	
  rannsóknum.	
  Önnur	
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bandarísk	
  og	
  hin	
  evrópsk.	
  Það	
  er	
  skemmst	
  frá	
  því	
  að	
  segja	
  að	
  þær	
  stönguðust	
  fullkomlega	
  á.	
  

Niðurstöður	
   bandarísku	
   háskólaprófessorana	
   voru	
   að	
   sígarettuauglýsingar	
   væru	
   sterkasti	
  

áhrifaþátturinn	
   í	
   því	
   að	
   unglingar	
   hæfu	
   reykingar,	
   þar	
   á	
   eftir	
   kæmu	
   jafningjaáhrif	
   og	
  

foreldraáhrif.	
  Og	
  í	
  evrópsku	
  rannsókninni	
  voru	
  jafningjaáhrifin	
  sterkust	
  og	
  svo	
  foreldraáhrifin	
  og	
  

síðast	
   auglýsingar.	
   Þetta	
   vakti	
   upp	
   alls	
   kyns	
   vangaveltur,	
   ein	
   hugmyndin	
   var	
   að	
  

tóbaksauglýsingar	
  væru	
  mun	
  umfangsmeiri	
  í	
  Bandaríkjunum	
  en	
  Evrópu	
  þar	
  sem	
  þær	
  eru	
  víða	
  

bannaðar,	
  það	
  gæti	
  verið	
  ein	
  sterk	
  ástæða	
  fyrir	
  mismunandi	
  niðurstöðum.	
  Svo	
  má	
  ímynda	
  sér	
  

næstum	
   hvað	
   sem	
   er,	
   hver	
   hefur	
   ekki	
   heyrt	
   getið	
   um	
   fyrirfram	
   ákveðnar	
   niðurstöður	
   úr	
  

rannsóknum,	
  keyptar,	
  ekki	
  síst	
  í	
  kringum	
  tóbaksiðnaðinn.	
  Mismunandi	
  menning,	
  ólíkar	
  forvarnir	
  

og	
  svona	
  mætti	
  áfram	
  telja.	
  

Það	
  sem	
  var	
  einna	
  áhugaverðast	
  við	
  þennan	
  árekstur	
  og	
  ástæðan	
  fyrir	
  að	
  ég	
  geri	
  grein	
  

fyrir	
  honum	
  hér	
  er	
  vegna	
  þess	
  að	
  ég	
  áttaði	
  mig	
  á	
  í	
  því	
  samhengi	
  að	
  líklega	
  er	
  öruggara	
  að	
  

taka	
  flestu	
  með	
  varúð	
  sem	
  sett	
  er	
  fram	
  og	
  varðar	
  markaðinn.	
  Þarna	
  eru	
  miklir	
  fjármunir	
  í	
  

umferð	
  og	
  gífurlegt	
  vald	
  sem	
  þeim	
  fylgir	
  og	
  valdi	
  fylgir	
  oft	
  spilling.	
  

Þannig	
   komst	
   höfundur	
   loks	
   að	
   þeirri	
   niðurstöðu	
   að	
   þó	
   að	
   neytendur	
   geti	
   svo	
   sem	
  

aldrei	
  vitað	
  nákvæmlega	
  allt	
  sem	
  markaðurinn	
  ætlar	
  sér	
  þá	
  er	
  gífurlega	
  áríðandi	
  að	
  fljóta	
  

ekki	
  sofandi	
  að	
  feigðarósi,	
  því	
  það	
  að	
  vera	
  ómeðvitaður	
  neytandi	
  bendir	
  til	
  að	
  viðkomandi	
  

sé	
  ómeðvitaður	
   á	
   fleiri	
   sviðum	
  og	
  þá	
  er	
   verið	
   að	
   vísa	
   í	
   illa	
   virkt	
   lýðræði	
   sem	
  getur	
   ekki	
  

styrkst	
  nema	
  hinn	
  almenni	
  borgari	
  vakni	
  og	
  vinni	
  að	
  sinni	
  eigin	
  persónulegri	
  borgaralegu	
  

vitund.	
   Samhengið	
   þarna	
   á	
  milli,	
   og	
   ef	
   hægt	
   er	
   að	
   kenna	
   fjölskyldum	
  markaðslæsi,	
   eða	
  

efla	
  neytendavitund	
  þeirra	
  með	
  þeim	
  aðferðum	
  sem	
  verða	
  gerðar	
  tilraunir	
  með	
  hér,	
  þá	
  er	
  

mögulega	
  kominn	
  farvegur	
  fyrir	
  fleira	
  sem	
  brýnt	
  er	
  að	
  fara	
  að	
  takast	
  á	
  við.	
  

Það	
  sem	
  var	
  athyglivert	
   í	
   sambandi	
  við	
  heimildir	
  og	
  heimildaöflun	
  var	
  að	
  sum	
  atriði	
  

höfðu	
  verið	
  þaulrannsökuð	
  og	
  hver	
  fræðimaðurinn	
  af	
  öðrum	
  komst	
  að	
  sömu	
  niðurstöðu	
  

um	
  einstök	
  mál.	
  

Síðan	
  voru	
  stór	
  göt	
  í	
  þekkingunni,	
  mest	
  varðandi	
  neytendur	
  og	
  persónulega	
  reynslu	
  þeirra.	
  

Það	
  var	
  hægt	
  að	
  finna	
  hvort	
  neytendur	
  stunduðu	
  siðræna	
  neyslu	
  og	
  hvaða	
  stéttir,	
  með	
  svo	
  og	
  

svo	
  miklar	
  tekjur	
  væru	
  líklegri	
  til	
  þess,	
  með	
  tilliti	
  til	
  menntunar	
  og	
  aldurs	
  o.s.frv.	
  

En	
   rannsóknir	
   eins	
   gerð	
   var	
   í	
   kringum	
   Old	
   Joe	
   sem	
   talað	
   er	
   um	
   í	
   ritgerðinni	
   eru	
   af	
  

skornum	
   skammti,	
   rannsóknir	
   sem	
   gefa	
   skýrar	
   niðurstöður	
   sem	
   segja	
   afgerandi	
   sögu	
   sem	
  

skiptir	
  máli.	
  Hér	
  er	
  ekki	
  verið	
  gera	
  lítið	
  úr	
  rannsóknum	
  á	
  siðrænni	
  neyslu,	
  en	
  það	
  má	
  kannski	
  



	
   80	
  

segja	
  að	
  tilfinningin	
  sem	
  maður	
  fær	
  sé	
  að	
  það	
  sé	
  allt	
  að	
  því	
  tilviljun	
  hvað	
  er	
  rannsakað	
  og	
  hvað	
  

ekki,	
   á	
  þessu	
   sviði	
   virðist	
  hreinlega	
   sumt	
  verða	
   í	
   tísku	
  um	
  stund	
  og	
   svo	
  er	
  það	
  ekki	
   lengur	
  

áhugavert	
  og	
  þá	
  fást	
  mögulega	
  peningar	
  til	
  að	
  rannsaka	
  eitthvað	
  annað	
  og	
  þá	
  er	
  það	
  gert.	
  Það	
  

er	
   ljóst	
  að	
  það	
  þarf	
   fjármagn	
  til	
  að	
  standa	
  að	
  rannsóknum	
  og	
  það	
  væri	
  mjög	
  spennandi	
  að	
  

skoða	
  rannsóknarefni	
  og	
  niðurstöður	
  með	
  tilliti	
  til	
  hverjir	
  kosta	
  rannsóknir.	
  

Þegar	
   lagt	
   var	
   af	
   stað	
  með	
   þá	
   hugmynd	
   að	
   gera	
   fræðsluefni	
   fyrir	
   fjölskyldur,	
   skapa	
  

umræðugrundvöll	
  og	
  ramma	
  inná	
  heimilunum,	
  eða	
   í	
  bílnum	
  eða	
  hvar	
  sem	
  er,	
  þá	
  virkaði	
  

það	
  bara	
  nokkuð	
  góð	
  hugmynd	
  og	
  höfundur	
  reiknaði	
  með	
  að	
  geta	
  síðan	
  fundið	
  eitthvað	
  á	
  

svipuðum	
   nótum	
   sem	
   hefði	
   verið	
   gert	
   annars	
   staðar	
   og	
   var	
   nokkuð	
   viss	
   um	
   að	
   finna	
  

kennslufræðilega	
   umfjöllun	
   sem	
   hafa	
  mætti	
   gagn	
   af	
   í	
   þessu	
   samhengi,	
   til	
   þess	
   að	
   hafa	
  

eitthvert	
  haldreipi	
  til	
  hliðsjónar,	
  væri	
  ekki	
  að	
  finna	
  upp	
  hjólið.	
  

En	
  þegar	
  á	
  hólminn	
  var	
  komið	
  reyndist	
  þetta	
  ekki	
  eins	
  algengt	
  og	
  búist	
  hafði	
  verið	
  við.	
  

Nákvæmlega	
  ekkert	
  hefur	
   fundist	
   sem	
  er	
  ætlað	
   svipað	
  eða	
   sama	
  hlutverk	
  og	
  þess	
  efnis	
  

sem	
   hér	
   um	
   ræðir.	
   Eftir	
   að	
   hafa	
   farið	
   í	
   gegnum	
   kennslufræðihugmyndabanka	
   Ingvars	
  

Sigurgeirssonar	
   og	
   komist	
   að	
   því	
   að	
   þessi	
   hugmynd	
   komst	
   næst	
   því	
   að	
   vera	
   „sérstætt	
  

skapandi	
  verkefni“	
  eins	
  og	
  það	
  heitir	
  hjá	
  honum	
  (1999)	
  sá	
  höfundur	
  að	
  líklega	
  myndi	
  enda	
  

með	
  því	
  að	
  hann	
  yrði	
  að	
  reyna	
  að	
  finna	
  upp	
  hjólið.	
  

Þar	
  með	
  er	
   ísinn	
  orðinn	
   fremur	
  háll	
   fræðilega	
   séð	
  og	
   lítur	
   út	
   fyrir	
   að	
   eðlilegt	
   sé	
   að	
  

flokka	
  þetta	
  fræðsluefni	
  heimilanna	
  sem	
  tilraunaverkefni	
  til	
  að	
  byrja	
  með.	
  

Fyrirhugaðir	
   fyrirlestrar	
   koma	
   til	
   með	
   að	
   innihalda	
   annars	
   vegar	
   efni	
   sem	
   flokkast	
  

undir	
  markaðslæsi	
  og	
  fjölskyldur	
  en	
  þar	
  er	
  einnig	
  meiningin	
  að	
  vekja	
  athygli	
  fólks	
  á	
  því	
  að	
  

það	
   er	
   margt	
   fleira	
   varðandi	
   auglýsingar	
   og	
   markaðssetningu	
   sem	
   þarf	
   að	
   huga	
   að	
   en	
  

hvort	
  hún	
  segir	
  satt	
  og	
  þess	
  háttar,	
  sem	
  grunnþemað	
  í	
  öllu	
  námsefni	
  varðandi	
  markaðs-­‐	
  

og	
  auglýsingalæsi.	
  

Það	
  eru	
  margar	
  auglýsingar	
  þar	
  sem	
  sagan	
  sem	
  sögð	
  er	
  þ.e.	
  inntakið	
  og	
  framsetningin	
  

er	
  fullkomlega	
  óásættanleg	
  siðferðilega	
  en	
  það	
  er	
  kannski	
  falið	
  með	
  einföldum	
  aulahúmor	
  

og	
   allir	
   hlæja.	
  Hvaða	
   afleiðingar	
   slíkt	
   hefur	
   á	
   siðgæðisvitund	
   fólks	
   og	
   þá	
   ekki	
   síst	
   barna	
  

hefur	
  ekki	
  verið	
  rannsakað	
  en	
  með	
  hliðsjón	
  af	
  þeim	
  upplýsingum	
  um	
  áhrif	
  auglýsinga	
  þá	
  

væri	
  heimskulegt	
  að	
  halda	
  að	
  þetta	
  skipti	
  ekki	
  máli.	
  En	
  eins	
  og	
  fram	
  kom	
  hér	
  að	
  framan	
  er	
  

það	
  viðfangsefni	
  höfundar	
  í	
  öðru	
  óbirtu	
  MA	
  verkefni	
  við	
  HÍ	
  (Halldóra	
  Björnsdóttir,	
  2012).	
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Það	
   er	
   athyglivert	
   að	
   allt	
   það	
   námsefni	
   í	
   miðla,	
   markaðs	
   og	
   auglýsingalæsi	
   sem	
  

höfundur	
   hefur	
   komið	
   höndum	
   yfir,	
   námsefni	
   frá	
   USA,	
   Ástralíu,	
   Kanada,	
   evrópskt	
  

námsefni,	
   íslenskrar	
   skilgreiningar	
   o.fl.,	
   fjallar	
   alfarið	
   og	
   eingöngu	
   um	
   bein	
   áhrif	
  

auglýsinga,	
   ekkert	
   um	
   óbein.	
   Þetta	
  ætti	
   svo	
   sem	
   ekki	
   að	
   koma	
   á	
   óvart	
   þar	
   sem	
   engar	
  

rannsóknir	
  er	
  heldur	
  að	
  finna	
  um	
  þetta	
  tiltekna	
  sjónarhorn.	
  

En	
  enn	
  og	
  aftur,	
  ef	
  beinu	
  áhrifin	
  eru	
  jafn	
  öflug	
  og	
  virk	
  og	
  menn	
  vilja	
  vera	
  láta	
  og	
  fyrirtækin	
  

eyða	
  hrikalegum	
  upphæðum	
  í	
  þá	
  eru	
  líkurnar	
  á	
  því	
  að	
  óbeinu	
  áhrifin	
  fylgi	
  með	
  svo	
  afgerandi	
  

hætti	
  að	
  ómögulegt	
  ætti	
  að	
  vera	
  að	
  skauta	
  framhjá	
  þeim	
  og	
  láta	
  sem	
  þau	
  séu	
  ekki	
  til.	
  

Nú	
  þegar	
  komið	
  er	
  að	
  verklokum	
  og	
  þessari	
  ritgerð	
  að	
  ljúka	
  þá	
  lít	
  ég	
  til	
  baka	
  og	
  fer	
  yfir	
  

í	
  huga	
  mér	
  hvernig	
  ég	
  sjálf	
  og	
  verkefnið	
  urðum	
  nánari	
  smátt	
  og	
  smátt,	
  ef	
  það	
  er	
  hægt	
  að	
  

orða	
  það	
  þannig.	
  Ólíkt	
  öðrum	
  ritgerðum	
  sem	
  ég	
  hef	
  skrifað	
  í	
  mínu	
  námi	
  undanfarin	
  ár	
  þá	
  

var	
   í	
  þessu	
  verki	
   alltaf	
  bara	
   spurning	
  um	
  að	
  velja	
  og	
  hafna,	
  ég	
  var	
  búin	
  að	
   lesa	
  óhemju	
  

mikið	
  og	
  alls	
  staðar	
  rakst	
  ég	
  á	
  ný	
  og	
  spennandi	
  sjónarhorn	
  sem	
  ég	
  gat	
  ekki	
   leyft	
  mér	
  að	
  

fylgja	
  mikið	
   eftir	
   því	
   þá	
   hefði	
   ég	
   aldrei	
   haldist	
   á	
   sporinu.	
   Semsagt,	
   þetta	
   var	
   ánægjuleg	
  

ögun.	
  Mér	
  finnst	
  að	
  margt	
  hefði	
  mátt	
  gera	
  betur,	
  svo	
  auðvelt	
  að	
  vera	
  vitur	
  eftirá	
  en	
  það	
  

sem	
  ég	
  er	
  ánægð	
  með	
  er	
  fyrst	
  og	
  fremst	
  er	
  það	
  að	
  mér	
  finnst	
  ég	
  hafa	
  efnið	
  á	
  mínu	
  valdi,	
  

ég	
  veit	
   svo	
  miklu	
  meira	
  um	
  efnið	
  en	
  það	
  sem	
  stendur	
   skrifað	
  hér	
  en	
  er	
   samt	
  þyrst	
   í	
   að	
  

halda	
  áfram	
  að	
  dýpka	
  þekkinguna.	
  Auðvitað	
  eru	
   sum	
  atriðin	
  mér	
  mikilvægari	
  en	
  önnur.	
  

Það	
  að	
  fara	
  af	
  stað	
  að	
  forma	
  fræðsluefnið	
  fyrir	
  alvöru	
  er	
  mikilvægast	
  eins	
  og	
  er.	
  Ég	
  áttaði	
  

mig	
  á	
  því	
  að	
  ég	
  vil	
  forprófa	
  efnið,	
  það	
  hafði	
  ekki	
  hvarflað	
  að	
  mér	
  þegar	
  ég	
  lagði	
  af	
  stað.	
  

Þegar	
  upp	
  er	
  staðið	
  finnst	
  mér	
  ég	
  hafa	
  náð	
  nokkrum	
  tökum	
  á	
  faglegum	
  vinnubrögðum	
  

og	
   lært	
   að	
   beita	
   sjálfa	
   mig	
   aga	
   við	
   námið.	
   Fram	
   til	
   þessa	
   hef	
   ég	
   oft	
   farið	
   í	
   gegnum	
  

verkefnin	
   sem	
  hafa	
   orðið	
   á	
   vegi	
  mínum	
   fyrst	
   og	
   fremst	
   á	
   áhuga	
  og	
  meðfylgjandi	
   krafti,	
  

sleppt	
  því	
  að	
  staldra	
  við	
  og	
  íhuga	
  næstu	
  skref	
  og	
  skipuleggja	
  fyrirfram	
  skref	
  fyrir	
  skref.	
  Það	
  

er	
  erfitt	
  að	
  koma	
  orðum	
  að	
  því	
  en	
  það	
  sem	
  ég	
  er	
  að	
  reyna	
  að	
  segja	
  er	
  að	
  áður	
  var	
  ég	
  með	
  

lokatakmarkið	
   í	
   sjónmáli	
   og	
  beindi	
   sjónum	
  mínum	
  þangað	
  beint,	
   nú	
   finnst	
  mér	
   ég	
  hafa	
  

lært	
  að	
  njóta	
  ferðarinnar	
  og	
  tel	
  að	
  ég	
  eigi	
  eftir	
  að	
  búa	
  að	
  því.	
  

Takk	
  fyrir	
  mig	
  

Halldóra	
  Björnsdóttir	
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