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Útdráttur 

Í rannsókninni eru athuguð áhrif viðvörunarmerkja á myndbreyttum auglýsingum á líkamsmynd 

kvenna og áhrifamátt auglýsinga. Þátttakendum (N = 72) var skipt í þrjá hópa. Hópur 1 mat 

auglýsingar með fyrirsætum sem ekki var búið að myndbreyta, hópur 2 mat auglýsingar með 

myndbreyttum fyrirsætum og hópur 3 mat auglýsingar með myndbreyttum fyrirsætum og 

viðvörunarmerki um að búið væri að breyta útliti fyrirsætunnar. Óánægja með líkamsvöxt var 

mæld ásamt innfæringu samfélagsstaðla um líkamsvöxt, líkamsþyngdarstuðli (LÞS) og 

áhrifamætti auglýsinganna. Því var spáð að (1) auglýsingar með fyrirsætum sem búið er að 

myndbreyta leiði til minni óánægju með líkamsvöxt ef þær bera viðvörunarmerki og (2) að 

auglýsingar með myndbreyttu útliti fyrirsæta leiði til meiri óánægju með líkamsvöxt en sömu 

auglýsingar fyrir myndbreytingu. Hvorug þessara tilgáta hlaut stuðning. Því var einnig spáð að 

(3) áhrifamáttur auglýsinga minnki ekki við það að bæta við viðvörun um myndbreytingu og (4) 

að áhrifamáttur auglýsinga aukist ekki við það að myndbreyta útliti fyrirsætu. Báðar þessar 

tilgátur hlutu stuðning. Áhrifamáttur auglýsinganna minnkaði við myndbreytingu, bæði með og 

án viðvörunar. Niðurstöður benda til þess að myndbreytingar séu óþarfar, en sé kosið að nota 

þær í auglýsingum mun viðvörunarmerki um myndbreytinguna ekki draga úr áhrifamætti 

þeirra.  
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Inngangur 

Í þeirri rannsókn sem hér er greint frá var athugað hvort það að bæta viðvörunarmerkjum við 

auglýsingar, sem segir að útliti fyrirsætunnar hafi verið myndbreytt, minnki þau neikvæðu áhrif 

sem slíkar auglýsingar geta haft á líkamsmynd kvenna. 

Líkamsmynd er skilgreind sem okkar innri túlkun á útliti okkar (Thompson, Heinberg, Altabe 

og Tantleff-Dunn, 1999). Paul Schilder var fyrstur til að skoða líkamsmynd í því samhengi sem 

við þekkjum hana í dag (Pruzinsky og Cash, 2002). Árið 1935 skilgreindi hann líkamsmynd sem 

þá mynd sem fólk hefur af eigin líkama og hvernig líkami fólks birtist því í huga þess. Hugtakið 

er þó aðeins flóknara en svo og í dag eru flestir fræðimenn sammála um að líkamsmynd nái yfir 

hugsanir, hugmyndir, skoðanir og tilfinningar um bæði líkamlegt útlit og líkamlega getu 

(Grogan, 2008; Pruzinsky og Cash, 2002; Sands, 2000). Sumir fræðimenn telja einnig að 

hugtakið líkamsmynd nái yfir atferli, það er að segja að hvaða marki fólk beitir athygli sinni að 

eigin útliti og stundar hegðun sem snýr að því að breyta því (Muth og Cash, 1997).  

Heilbrigð líkamsmynd er mikilvæg fyrir bæði líkamlega og geðræna heilsu fólks, sem og 

almenna velferð (well-being, National Eating Disorders, e.d.). Hún er mikilvæg hvað varðar 

hugmyndir fólks um sig sjálft (self-concept) og sjálfsálit (self-esteem). Líkamsmynd fólks hefur 

áhrif bæði á sálræna þætti og ýmsa hegðun, til dæmis líðan og matarvenjur (Cash og Pruzinsky, 

2002; Halliwell og Dittmar, 2006). Þegar það verður truflun á hugmyndum, skynjun eða 

tilfinningum gagnvart eigin líkama getur slæm líkamsmynd fylgt í kjölfarið (Cash og Brown, 

1987). Óánægja með líkamsvöxt (body dissatisfaction), ein birtingarmynd slæmrar 

líkamsmyndar, er þegar fólk upplifir neikvæðar tilfinningar eða hugsanir um líkamsvöxt sinn 

(Dittmar, 2008). Aðrar birtingarmyndir slæmrar líkamsmyndar eru til dæmis líkamstengdur kvíði 

(body-focused anxiety, Dittmar, Halliwell og Stirling 2009) og áhyggjur af líkamsþyngd (weight 

concern, Neumark-Sztainer o.fl., 2002). Líkamskvíði vísar til þess þegar óánægja fólks með 

líkama inn eða einhvern hluta hans veldur þeim vanlíðan eða kvíða (Dittmar o.fl., 2009). 

Seinustu fjóra áratugi eða svo hefur samfélagslegur þrýstingur á konur að vera grannar 

aukist til muna (Nolen-Hoeksema, Fredickson, Loftus og Wagenar, 2009) og eru fjölmiðlar taldir 

spila þar stærsta hlutverkið (Groez, Levine og Murnen, 2002; Thompson, Heinberg, Altabe og 

Tantleff-Dunn, 1999). Staðallíkamsstærð kvenna hefur sífellt farið minnkandi og tengja 

fræðimenn þessa þróun við vaxandi óánægju með líkamsvöxt og aukna tíðni átraskana meðal 

kvenna (t.d. Grogan, 2008). Fjölmargar rannsóknir hafa sýnt fram á skaðleg áhrif grannra 

fyrirsæta í fjölmiðlum á líkamsmynd kvenna (t.d. ; Groesz o.fl., 2002; Halliwell og Dittmar, 2004; 

Stice, Spangler og Agras, 2001). Slæm líkamsmynd getur haft í för með sér ýmsar heilsuspillandi 
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afleiðingar og er meðal annars talin spila stórt hlutverk í þróun átraskana (Cash og Deagle, 

1997; Stice og Shaw, 2002).  

Fjölmiðlar birta mjög óraunhæf viðmið um líkamsstærð. Áætlað er að innan við 5% kvenna 

geti náð hinum granna líkamsvexti sem flestar fyrirsætur hafa (Grogan, 2008). En þetta á ekki 

einungis við um líkamsstærð heldur eyða sérfræðingar einnig löngum tíma í förðun, hárgreiðslu 

og í að ná réttri lýsingu til að láta þær líta enn betur út (Lakoff og Scherr, 1991; Wolf, 1991). 

Þessar aðferðir til að fegra fyrirsæturnar fyrir myndatöku eru ekki aðgengilegar venjulegum 

konum í sínu daglega lífi. 

Nú hafa fjölmiðlar gengið lengra í að gera staðallíkamsmynd kvenna ennþá grennri og 

algerlega óaðfinnanlega með notkun myndbreytingarforrita (Lakoff og Scherr 1991; National 

Advisory Group on Body Image, 2009; Wolf, 1991). Forritin eru notuð til að fjarlægja öll lýti og 

hrukkur, láta húðina líta út fyrir að vera sléttari og breyta lit hennar, breyta augn- og hárlit og 

síðast en ekki síst til að lengja útlimi, stækka brjóst, minnka mittismál, læri og handleggi, hækka 

kinnbein og enni, stækka augu og varir og minnka nef og höku (Metzmacher, 2008). Í dag eru 

fyrirsæturnar sjálfar semsagt langt frá því að líta út eins og þær birtast almenningi. Stundum er 

jafnvel gengið svo langt að skipta út líkamshlutum á myndunum: 

„Við erum alltaf að lengja leggi fyrirsætanna og gera lærin á þeim grennri. 

Í sumum tilfellum er höndum, fótum eða jafnvel fótleggjum skipt út á 

myndum ef að útlimir fyrirsætunnar mynda ekki nógu fullkomna heild. 

Stundum líður mér smá eins og Frankenstein. Kaldhæðnin er sú að 

fyrirsæturnar og leikkonurnar hafa nú þegar farið í hárgreiðslu og förðun 

ásamt því að farðað er yfir öll lýti á líkamanum sjálfum.”  

– myndbreytingarsérfræðingur hjá hásettri  
söluskrifstofu í Manhattan (í Bennett, 2007, bls 1). 

 

Jafnvel eftir hárgreiðslu og förðun af sérfræðingum eru grönnu fyrirsæturnar sjálfar ekki 

nógu fullkomnar fyrir auglýsendur. Ekki er vitað nákvæmlega hvenær myndbreytingar urðu 

eðlilegur hluti af tískuheiminum, en Kite (2011) bendir á að þegar tímarit síðustu ára 20. 

aldarinnar séu skoðuð megi sjá myndbreyttar myndir verða mun algengari en ómyndbreyttar. 

Sem hluta af megindlegri rannsókn fór Kite í gegnum tímarit frá árunum 1980-2011 og segir að 

árið 1998 megi sérstaklega marka mikla breytingu. Fyrir þann tíma hefði auðveldlega mátt finna 

myndir af fyrirsætum sem ekki var búið að breyta og litu út eins og raunverulegar konur. 

Breytingin frá venjulegum myndavélum yfir í stafrænar myndavélar fyrir um það bil áratug 

síðan hefur svo gert það að verkum að það er mun auðveldara og fljótlegra að fínpússa 

myndirnar (Bennett, 2007; Wheeler, 2002). Nú er notkun myndbreytingarforrita í 

tískutímaritum og auglýsingum orðin svo algeng að þar finnast varla myndir sem ekki hefur 

verið breytt á einhvern hátt (Bennett, 2008; Wheeler, 2002). Útkoman er sú að tímarit og 
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auglýsingar innihalda tilbúnar fyrirsætur, sem gefa óraunhæfa mynd af því hvernig konur líta 

raunverulega út. Útlitið sem fjölmiðlar og auglýsendur hafa búið til er óraunhæft viðmið sem 

engin kona mun ná (Duffett, 2009; Slater, Tiggemann, Firth og Hawkings, 2012) allavega ekki á 

heilsusamlegan hátt eða án margra klukkustunda fegrunaraðgerða. Í raunveruleikanum lítur 

enginn svona út, ekki einu sinni fyrirsæturnar sjálfar.  

Nú hafa nokkrar þjóðir byrjað að íhuga aðgerðir til að draga úr þeim neikvæðu áhrifum sem 

fjölmiðlar hafa á konur1 (Slater o.fl., 2012). Árið 2009 var kynnt lagafrumvarp í Frakklandi sem 

lagði til að birting myndbreyttra mynda yrði gerð ólögleg nema greint væri frá 

myndbreytingunni með einhvers konar viðvörunarmerki (Erlanger, 2009). Í Bretlandi eru 

þingmenn frjálslyndra demókrata (the Liberal Democratic party) að berjast fyrir 

viðvörunarmerkjum á myndbreytt efni í fjölmiðlum ásamt því að banna algerlega 

myndbreytingar í auglýsingum þar sem markhópurinn er yngri en 16 ára (Duffett, 2009; 

National Eating Disorders, e.d.). Einnig hefur konunglegi geðlæknaháskóli Bretlands (the British 

Royal College of Psychiatrists) óskað eftir viðvörunarmerkjum á myndir sem innihalda 

myndbreyttar fyrirsætur eða stjörnur til þess að koma í veg fyrir átraskanir (Slater o.fl., 2012). 

Svipaðar aðgerðir eru í gangi í Ástralíu. Þar er lögð áhersla á að nota heilsuhraustar fyrirsætur af 

öllum stærðum og gerðum, ásamt því að takmarka myndbreytingar í fjölmiðlum og að auka 

vitneskju almennings um myndbreytingar (National Advisory Group on Body Image, 2009).  

Í maí 2012 gáfu ritstjórar tímaritsins Vogue út tilkynningu þar sem þeir lofa að hætta að nota 

fyrirsætur sem þykja of grannar eða eru undir 16 ára aldri (Cohen, 2012). Þetta er stórt skref í 

baráttunni gegn neikvæðum áhrifum fjölmiðla á líkamsmynd þar sem Vogue er eflaust mest 

lesna tískutímarit heims og gefið út í 19 löndum. 

Í mars 2012 voru sett lög í Ísrael sem banna birtingu myndbreyttra fyrirsæta nema þeim fylgi 

einhvers konar viðvörun (Lis og Shalev, 2012; Lubell, 2012). Ísrael er fyrsta og eina landið til 

þess að setja slík lög svo vitað sé. 

Þar sem að nokkrar þjóðir eru nú að íhuga notkun viðvörunarmerkja og lög komin um 

notkun þeirra hjá allavega einni þjóð, er tími til kominn að rannsaka hvort þau muni í raun 

draga úr þeim neikvæðu áhrifum sem grannar fyrirsætur hafa á líkamsmynd kvenna. Einnig þarf 

að athuga hvers konar merkingar munu virka best. Tvö áströlsk tímarit eru nú þegar byrjuð á að 

nota einhverskonar merkingar. Tímaritið Girlfriend hefur frá því árið 2006 sett merki til að 

                                                      
1 Þess má þó geta að nýlegar rannsóknir benda til þess að einnig er ástæða til að hafa áhyggjur 

af áhrifum fjölmiðlaímynda á karla (t.d. Björgvin Helgi Jóhannsson, 2011; Grogan, 2008; Pope, 

Phillips, & Olivardia, 2000).  
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benda á óraunveruleika sumra mynda, til dæmis „fyrir hverja myndatöku eyðir 

förðunarfræðingur mörgum tímum í að gera varir hennar fullkomnar“. Tímaritið Dolly notar 

merki til að sýna hvaða myndum hefur ekki verið myndbreytt (Slater o.fl., 2010).  

Það var ekki fyrr en fyrr á þessu ári sem fyrsta rannsókn um áhrif viðvörunarmerkja var birt. 

Sú rannsókn var gerð af Slater og félögum (2012) í Ástralíu. Markmið þeirra var að athuga hvort 

munur væri á óánægju með líkamsvöxt og líðan eftir því hvort viðvörun hefði verið bætt undir 

myndir í tískutímariti eða ekki. Einnig athuguðu þau mun milli tveggja tegunda 

viðvörunarmerkja. Annars vegar var það almennt viðvörunarmerki (generic label) sem greindi 

einungis frá því að myndunum hefði verið myndbreytt og hinsvegar sértækt viðvörunarmerki 

(specific label) sem greindi sérstaklega frá því hverju á myndinni hefði verið breytt, svo sem að 

mittið hefði verið mjókkað og fótleggir lengdir. Sértæka viðvörunarmerkið gat því verið 

mismunandi eftir myndum. 

Í rannsókn Slater og félaga var 102 konum á aldrinum 18-35 ára skipt af handahófi í þrjá 

hópa, einn hópurinn fékk að sjá myndir sem höfðu engar viðvaranir, annar hópurinn fékk 

myndir með almennum viðvörunum og sá þriðji með sértækum viðvörunum. Rannsóknin var 

kynnt sem athugun á áhrifamætti tískutengdra auglýsinga. Allir hóparnir fengu 12 opnur úr 

tískatímaritum sem voru settar saman í möppu sem líktist tískutímariti. Til að reyna að koma í 

veg fyrir þóknunarhrif voru tvær opnurnar ekki með mynd af fyrirsætu heldur tískutengdum 

vörum. Stúlkurnar svöruðu spurningarlistum sem mældu skap þeirra og óánægju með 

líkamsvöxt bæði fyrir og eftir að þær skoðuðu möppuna. 

Niðurstöðurnar leiddu í ljós, í samræmi við tilgátu þeirra, að viðvörunarmerkin gerðu það að 

verkum að myndirnar virkuðu óraunverulegri og leiddu til minni óánægju með líkamsvöxt. 

Hinsvegar skipti ekki máli af hvaða tegund viðvörunarmerkið var, almenn og sértæk voru jafn 

áhrifarík. Enginn munur fannst á líðan. Niðurstöður þeirra sýndu jafnframt að enginn munur var 

á áhrifamætti auglýsinganna eftir því hvort viðvörun væri til staðar eða ekki, né eftir því hvernig 

viðvörun væri notuð.  

Þessar niðurstöður benda til þess að notkun viðvörunarmerkja sé áhrifarík leið til að koma í 

veg fyrir að staðallíkamsmynd kvenna í fjölmiðlum hafi slæm áhrif á líkamsmynd kvenna. Einnig 

benda þær til þess að auglýsendur geti notað viðvörunarmerki án þess að hafa áhyggjur af því 

að auglýsingarnar missi áhrifamátt sinn. Þörf er á fleiri rannsóknum til að sjá hvort hægt sé að 

endurtaka þessar niðurstöður og einnig til að komast að því hvort sumar gerðir 

viðvörunarmerkja séu áhrifaríkari en aðrar. Tilgangur þeirrar rannsóknar sem hér er til 

umfjöllunar er meðal annars að athuga hvort hægt sé að endurtaka hluta af niðurstöðum Slater 

og félaga (2012).  
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Slæm líkamsmynd, tíðni og afleiðingar 

Það hefur margoft verið sýnt fram á að konur eru almennt óánægðar með líkamlegt útlit sitt. 

Það á sérstaklega við í hinum vestræna heimi (Smolak, 2006) þar á meðal á Íslandi (Ingibjörg 

Ásta Claessen og Sigrún Jensdóttir, 2010; Unnur Guðnadóttir, Ragna B. Garðarsdóttir og Fanney 

Þórsdóttir, 2011). Rannsakendur eru sammála um að áhyggjur kvenna varðandi líkamsvöxt sinn 

hafi náð hámarki og teljist nú ekki frávik, heldur eðlilegur hlutur sem fylgir því að vera kona 

(Cash og Henry, 1995; Cash, Winstead og Janda, 1986; Silberstein, Striegel-Moore og Rodin, 

1987).  

Í rannsókn sem gerð var í Kanada kom í ljós að 85-90% kvenna voru óánægðar með eigin 

líkama (University of Alberta Health Centre, 2001). Rannsókn á 2200 nemendum í sex háskólum 

þvert yfir Bandaríkin sýndi að tvær af hverjum þrem stúlkum voru óánægðar með þyngd sína. Í 

sömu rannsókn sögðust aðeins 33% af kvenkyns þátttakendum aldrei fara í megrun, miðað við 

58% karla (Rozin, Bauer og Catanese, 2003). 

Konur eru einnig gjarnar á að hafa ranghugmyndir um eigin þyngd. Til dæmis sýndu 

niðurstöður rannsóknar Chang og Christakis (2003) sem náði vítt yfir Bandaríkin að 38% þeirra 

kvenna sem voru í kjörþyngd héldu samt sem áður að þær væru of þungar. En konur sem eru í 

kjörþyngd og eru meðvitaðar um að þær séu það vilja oft samt sem áður létta sig (Connor-

Greene, 1988). Um 70% unglingsstúlkna vildu óska að þær væru grennri (Wertheim, Paxton og 

Blaney, 2009). Þessar áhyggjur byrja mjög snemma hjá stúlkum. Rannsókn Mellin og félaga 

(1991) sýndi til dæmis að 81% 10 ára stúlkna voru hræddar um að vera feitar og 42% 6-9 ára 

stúlkna í rannsókn Collins (1991) sögðust vilja vera grennri. Tæplega helmingur 9-11 ára stúlkna 

í rannsókn Gustafson-Larson og Terry (1992) sögðust stundum eða mjög oft reyna að létta sig. 

Lítið hefur verið um rannsóknir á líkamsmynd á Íslandi, en nokkur lokaverkefni ásamt einni 

birtri grein gefa hugmynd um tíðni slæmrar líkamsmyndar hér á landi. Í lokaverkefni við 

hjúkrunarfræðideild Háskóla Íslands (Ingibjörg Ásta Claessen og Sigrún Jensdóttir, 2010) kom til 

dæmis í ljós að 79,1% kvenkyns nemenda við skólann voru annað hvort frekar eða mjög 

óánægðar með eigin líkamsvöxt. 

Í rannsókn Unnar Guðnadóttur og félaga (2011) greindi rúmur helmingur stúlknanna frá 

óánægju með líkamsvöxt. Af þeim þátttakendum sem voru mjög óánægðar með líkamsvöxt 

sinn voru 63% engu að síður í kjörþyngd og af þeim sem voru frekar óánægðar voru 80,4% í eða 

undir kjörþyngd. Niðurstöður þeirra sýndu einnig að langflestar þeirra sem höfðu mikla 

tilhneigingu til fæðutakmörkunar voru í eða undir kjörþyngd, eða 91,3%. 
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Lilja Rut Geirdal Jóhannsdóttir (2011) athugaði líkamsmynd meðal stúlkna í 6., 8. og 10. 

bekk. Stór hluti þátttakenda voru ósáttar við eigin líkama. Af þeim sem voru í kjörþyngd töldu 

18,7% sig samt sem áður vera of feitar og 38,5% þeirra voru annað hvort í megrun eða fannst 

þær þurfa að léttast. Þær stúlkur sem voru undir kjörþyngd voru ánægðastar bæði með útlit sitt 

og lífið sjálft (life satisfaction).  

Í langtímarannsókn sem var framkvæmd á Íslandi (Bryndís B. Ásgeirsdóttir, Guðrún 

Ingólfsdóttir og Inga D. Sigfúsdóttir, 2011) frá árinu 1997 til 2010 kom í ljós að líkamsmynd 14-

15 ára stúlkna fór batnandi. Stelpur sem voru í 9. og 10. bekk á seinni árum rannsóknarinnar 

mældust með betri líkamsmynd en jafn gamlar stelpur á árunum á undan. Þetta er áhugaverð 

þróun í ljósi þess að yfirþyngd og offita bæði unglingsstúlkna og drengja á Íslandi fór hækkandi 

frá árinu 1997-2007 (Sigríður Þ. Eiðsdóttir o.fl., 2010), en hár líkamsþyngdarstuðull er eitt af því 

sem spáir hvað best fyrir um óánægju með líkamsvöxt (Clark og Tiggemann, 2008; Fenton o.fl., 

2010; Stice og Whitenton, 2002). Þetta er þó í samræmi við niðurstöður rannsókna í öðrum 

vesturlöndum (Cash o.fl., 2004; Neighbors o.fl., 2008). Líkamsmynd stúlknanna var þó ávallt 

bæði tiltölulega slæm og verri en hjá strákum á sama aldri á sama tímapunkti. 

Slæm líkamsmynd er aðal áhættuþátturinn í þróun átraskanna (Stice, 2002; Stice og Shaw, 

2002). Meðal átraskana er lystarstol (anorexia nervosa) sú hættulegasta. Yfirlit rannsókna sem 

gerðar voru yfir 50 ára tímabil sýnir að lystarstol hefur hærri dánartíðni en allar aðrar 

geðraskanir (Arcelus, Mitchell, Wales og Nielsen, 2011) en dánartíðni lystarstolssjúklinga er allt 

frá 5-8% (Polivy og Herman, 2002) og tilraunir til sjálfsmorðs eru algengar (Bulik o.fl., 2008). 

Lystarstolssjúklingar svelta sig, þeir borða mjög lítið eða nánast ekkert til lengri tíma, sem 

verður til þess að þeir fara svo langt undir kjörþyngd að það ógnar heilsu þeirra og lífi (Ackard, 

Fedio, Neumark-Sztainer og Britt; APA, 2000; Nolen-Hoeksema, 2011). Sumir 

lystarstolssjúklingar nota einnig aðrar aðferðir til að léttast, svo sem öfgafulla líkamsrækt, 

uppköst og/eða misnotkun hægðalosandi lyfja. Þrátt fyrir að vera langt undir kjörþyngd er 

sjúklingurinn viss um að hann sé feitur, þurfi að léttast og er haldinn mikilli hræðslu um að fitna.  

Einstaklingar með lotugræðgi (bulimia nervosa) taka átköst og reyna svo að bæta upp fyrir 

það með því að kasta upp, misnota hægðalosandi lyf, stunda öfgafulla líkamsrækt eða svelta sig 

tímabundið (Apa, 2000; Nolen-Hoeksema, 2011). Átköstin sem fólk með lotugræðgi tekur geta 

farið upp í 3000-4500 kaloríur (Mitchell o.fl., 1989). Milli 90 og 95% lystarstolssjúklinga eru 

konur (Hudson, Hiripi, Pope og Kessler, 2007, Wade o.fl., 2006) og meiri hluti 

lotugræðgissjúklinga eru einnig konur (Barker, 2003; Striegel-Moore, 1995). Ásamt því að hafa 

ýmsar afar heilsuspillandi afleiðingar eru átraskanir ein helsta dánarorsök ungra kvenna á 
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aldrinum 15 – 24 ára (Mash og Wolfe, 2010) og því er mikilvægt að taka á öllum þeim málum 

sem auka líkur á átröskunum. 

Slæm líkamsmynd spáir ekki aðeins fyrir um átraskanir. Rannsóknir hafa ítrekað sýnt fram á 

að slæm líkamsmynd veitir forspá um þunglyndi (Stice og Whitenton, 2002), lélegt sjálfsálit 

(self-esteem, Clay o.fl., 2005; Tiggemann, 2005) og minni lífsgæði (quality of life, Cash og 

Fleming, 2002). Stice og Bearman (2001) sýndu fram á að aukin óánægja með líkamsvöxt skýrir 

að hluta til þá aukningu þunglyndiseinkenna sem á sér stað á unglingsárum stúlkna.  

Óánægja með líkamsvöxt spáir fyrir um ýmsa áhættuhegðun hjá ungum stúlkum, svo sem 

það að byrja ungar að stunda kynlíf, sjálfskaðandi hegðun (self harming behaviour) og 

sjálfsmorðhugleiðingar (suicide ideation, Cook, MacPherson og Langille, 2007). 

Brausch og Muehlenkamp (2007) rannsökuðu hugleiðingar um sjálfsmorð meðal unglinga í 

grunnskóla í Bandaríkjunum. Þeir komust að því að líkamsmynd gaf aukna forspá um 

sjálfsmorðshugleiðingar bæði hjá strákum og stúlkum umfram aðra áður þekkta áhættuþætti, 

svo sem þunglyndi og hjálparleysi. Höfundarnir benda á mikilvægi þess að taka líkamsmynd inn 

í kenningar um áhættuþætti sjálfsmorða.  

Rannsóknir hafa sýnt fram á tengsl milli líkamsmyndar og reykinga meðal kvenna. Konur sem 

reykja eru líklegri til að hafa slæma líkamsmynd (Ben-Tovim og Walker, 1991; Boles og Johnson, 

2001; King o.fl., 2000). Rannsókn King og félaga (2005) sýndi fram á að konur með slæma 

líkamsmynd áttu erfiðar með að hætta að reykja og ályktuðu að það væri vegna þess að þær 

hafa áhyggjur af því að þyngjast ef þær hætti. Reykingar hafa ýmsar heilsuspillandi afleiðingar 

og eru algengasta orsök ótímabærs dauða. Það reynist reykingarfólki mjög erfitt að hætta og 

fyrir þá sem ná að vera reyklausir í einhvern tíma er hrösun (relapse) mjög algeng (Taylor, 

2012). Ef slæm líkamsmynd getur skýrt að hluta til hvers vegna sumt fólk á erfitt með að hætta 

að reykja, eins og King og félagar (2005) álykta, þá þarf að taka tillit til líkamsmyndar í 

meðferðum sem hannaðar eru til að hjálpa fólki að hætta. 

Óánægja með líkamsvöxt spáir einnig fyrir um minni hreyfingu (Neumark-Sztainer o.fl., 

2006). Stundun líkamsræktar hefur margar góðar afleiðingar bæði fyrir líkamlega og andlega 

heilsu. Til dæmis minnkar hún líkur á ýmsum sjúkdómum (Taylor, 2012) og hefur reynst vera 

góð meðferð við þunglyndi (Babyak o.fl., 2000). Hér getur einnig myndast vítahringur þar sem 

hreyfingarleysi eykur líkur á yfirþyngd (Taylor, 2012) sem svo eykur líkur á slæmri líkamsmynd 

(Clark og Tiggemann, 2008; Fenton o.fl., 2010; Stice og Whitentone, 2002). 

Þar sem greinilegt er að slæm líkamsmynd hefur alvarlegar og heilsuspillandi afleiðingar í för 

með sér ættu aðgerðir til að hindra þróun slæmrar líkamsmyndar að vera áríðandi verkefni.  
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Áhrif fjölmiðla á líkamsmynd 

Rannsóknum á líkamsmynd hefur fjölgað til muna seinustu þrjá áratugi (Cash og Pruzinsky, 

1990; Thompson, Heinberg, Altabe og Tantleff-Dunn, 1999). Líkamsmynd er að miklu leyti 

mótuð af félagslegum þáttum (Grogan, 2008) og þar spila fjölmiðlar mikilvægt hlutverk. Því 

hefur rannsóknum á áhrifum fjölmiðla á líkamsmynd fjölgað sérstaklega (DellaVigna og Kaplan, 

2006). Því hefur verið haldið fram að félagslegir og menningarlegir þættir séu aðal uppspretta 

brenglunar á líkamsmynd, sérstaklega fjölmiðlar (Silverstein, Perdue, Peterson og Kelly, 1986; 

Stice, Schupak-Neuberg, Shaw og Stein, 1994; Wooley og Wooley, 1984). Fjölmiðlar spila 

stærsta hlutverkið í að mynda samfélagslegan þrýsting og í að skapa staðallíkamsmynd kvenna 

og leggja þeir mikla áherslu á að konur eigi að vera grannar (Groez, Levine og Murnen, 2002). 

Álitið er að af fjölmiðlum eigi tískutímarit stærstan þátt í útbreiðslu grönnu 

staðallíkamsmyndarinnar (Silverstein o.fl., 1986). Flestir fræðimenn eru sammála um að aðal 

ástæðan fyrir hárri tíðni slæmrar líkamsmyndar sé að konur beri sig saman við fyrirsætur eða 

dægurstjörnur í fjölmiðlum og líði í kjölfarið illa með eigin líkama (Thompson, Heinberg, Altabe 

og Tantle-Dunn, 1999). 

Eins og kom fram hér að ofan hefur staðallíkamsstærð kvenna sem fjölmiðlar birta minnkað 

verulega seinustu fjóra áratugi (Nolen-Hoeksema, Fredickson, Loftus og Wagenar, 2009). 

Fyrirsætur í tískutímaritum, sigurvegarar fegurðarsamkeppna og Barbie dúkkur eru nú til dags 

mun grennri en áður þekktist (Garner og Garfinkel, 1980; Keel og Klump, 2003; Wiseman, Gray, 

Mosimann og Ahrens, 1992). Þyngd fyrirsæta í dag er oft allt að 20% undir kjörþyngd (Dittmar, 

2008), en það að vera 15% undir kjörþyngd er eitt af greiningarviðmiðum lystarstols (anorexia 

nervosa, American Psychiatric Association, 2000). Líkamsþyngdarstuðull (LÞS) er stuðull sem 

reiknaður er út frá hæð og þyngd fólks til að meta hvort það sé of þungt, of létt eða mátulegt. 

LÞS á milli 18,5 og 24,9 gefur til kynna að einstaklingur sé í kjörþyngd (World Health 

Organization, 2006). Fyrirsætur sem sjást gjarnan í fjölmiðlum og tískutímaritum eru með LÞS í 

kringum 14 - 15 (Dittmar, 2008). LÞS hinnar dæmigerðu fyrirsætu er semsagt langt undir þeim 

mörkum sem telja má vera heilbrigða þyngd. Þessi staðallíkamsstærð er ekki í samræmi við 

líkamsstærð meðalkonunnar. Í Bandaríkjunum er til dæmis meðal konan 163 cm og 64 kg, en 

meðal fyrirsætan er 180 cm og 53 kg (National Eating Disorders Association, 2005).  

Sýnt hefur verið fram á skaðleg áhrif fjölmiðla á líkamsmynd bæði með fjölda rannsókna á 

beinum áhrifum birtinga (t.d. Halliwell og Dittmar, 2004, Posavac, Posavac og Posavac, 1998, 

Stice og Shaw, 1994; Tiggemann og McGill, 2004; Tiggemann, Polivy og Hagreaves, 2009) og 

með langtímarannsóknum (t.d. Stice, Spangler og Agras, 2001). Bein áhrif eru metin með því að 
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birta þátttakendum áreiti, í þessu tilfelli myndir af fyrirsætum og mæla áhrif þeirra strax eða 

fljótlega eftir birtingu. Niðurstöður allsherjagreiningar á rannsóknum sem meta bein áhrif 

birtinga hafa sýnt að ungum konum líður að jafnaði verr eftir að hafa séð myndir af grönnum 

konum heldur en annars konar myndir (t.d. Grabe, Ward og Hyde, 2008; Groesz, Levine og 

Murnen, 2002; Want, 2009). Í innihaldsgreiningu (content-analysis) Malkin, Wornian og Chrisler 

(1999) kom í ljós að 94% tímarita sem eru ætluð fyrir konur birta granna kvenkyns fyrirsætu eða 

stjörnu á forsíðunni.  

Í röð tilrauna Dittmar og félaga sem hannaðar voru til að athuga áhrif auglýsinga á 

líkamsmynd eftir því hvort fyrirsætan væri ofur grönn (ultra thin) eða miðlungsstór kom í ljós að 

birting meðalstórra fyrirsæta leiðir ekki til óánægju með líkamsvöxt, en það gerði birting 

grannra fyrirsæta í öllum fjórum tilraununum. Í öllum tilvikum var stjórnað fyrir aðlöðun 

(attractiveness) með því að nota sömu fyrirsætuna en breyta líkamsstærð hennar með 

myndbreytingarforriti (Dittmar og Halliwell, 2005; Dittmar og Howard 2004; Halliwell og 

Dittmar, 2004; Halliwell, Dittmar og Howe, 2005).  

Það mætti efast um alhæfingargildi tilrauna á beinum áhrifum þar sem í daglegu lífi eru 

konur ekki endilega að veita auglýsingum mikla eftirtekt. En Brown og Dittmar (2005) sýndu 

fram á að það er ekki nauðsynlegt að veita myndunum mikla athygli, heldur er nóg að birta 

konum myndirnar í 150ms til að það auki líkamstengdan kvíða. Þessar niðurstöður alhæfast yfir 

á daglegt líf, þar sem konur ganga framhjá auglýsingaskiltum, fylgjast með auglýsingum í 

sjónvarpinu með öðru auganu og fletta gegnum tímarit án þess að virða fyrirsæturnar of mikið 

fyrir sér. Og þó svo þessi áhrif kunni að vara í stuttan tíma þá mun ávallt innan skamms koma 

fram nýtt áreiti sem leiðir til sömu áhrifa, þar sem grannar fyrirsætur eru birtar út um allt.  

Stice og félagar (2001) sýndu fram á að langtíma birtingar grannra fyrirsæta í tímaritum auka 

þunglyndiseinkenni, óánægju með líkamsvöxt, tíðni megrunar og lotugræðgiseinkenni hjá 

unglingsstúlkum. 

Það eru til gögn sem sýna að þessi áhrif eiga sér stað hjá mjög ungum stúlkum. Til dæmis 

rannsókn Dittmar og félaga (2006) þar sem stúlkur á aldrinum 5-8 ára greindu frá minna áliti á 

eigin líkama (body esteem) og meiri löngun í grennri líkama eftir birtingu mynda af Barbie® 

dúkkum miðað við stúlkur sem sáu myndir af Emme® dúkkunni, sem er talin sýna heilbrigða 

líkamsstærð. Hin vinsæla Barbie® dúkka sem er markaðssett fyrir ungar stúlkur hefur mitti sem 

er 39% grennra en mitti lystarstolssjúklina, því er augljóst að engin stúlka getur litið út eins og 

Barbie dúkka® nema þá kannski með því að gangast undir hættulegar lítaaðgerðir. Rannsókn 

Halliwell og Harvey (2006) sýndi að áhorf 5-8 ára stúlkna á útlitsmiðað sjónvarpsefni, svo sem 

sápu óperur, spáir fyrir um minni ánægju með eigið útlit (appearance satisfaction) ári seinna. 
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Áhrif fjölmiðla á líkamsmynd karla hafa ekki verið jafn mikið rannsökuð og áhrifin á konur 

(Dittmar, 2008). Nokkrar rannsóknir hafa þó sýnt fram á að staðallíkamsmynd karla í fjölmiðlum 

hafi slæm áhrif á líkamsmynd karla. Til dæmis rannsókn Halliwell, Dittmar og Orsborn (2007) 

sem birti körlum annað hvort auglýsingar með stæltri karlmannsfyrirsætu eða engri fyrirsætu. 

Sá hópur sem sá auglýsingar með stæltum karlmannsfyrirsætum greindi frá meiri neikvæðum 

tilfinningum gagnvart eigin líkama (body-focused negative affect). Niðurstöður þessarar 

rannsóknar hafa verið endurteknar hér á landi í úrtaki karlkyns líkamsræktariðkenda, þar sem 

að þeir sem sáu auglýsingu með stæltri karlmannsfyrirsætu greindu frá meiri líkamstengdum 

kvíða en þeir sem sáu auglýsingu án fyrirsætu (Björgvin Helgi Jóhannsson, 2011).  

En ekki verða allar konur fyrir jafn miklum áhrifum frá fjölmiðlum. Rannsakendur hafa verið 

að einblína á að komast að því hvaða þættir gera það að verkum að sumar konur verða fyrir 

neikvæðum áhrifum af því að sjá grannar fyrirsætur í fjölmiðlum en aðrar ekki.  

Einn þessara þátta er innfæring samfélagslegra gilda (internalization of social values), sem er 

þegar einstaklingur tileinkar sér gildi samfélagsins og gerir þau að sínum eigin. Þær konur sem 

tileinka sér gildi fjölmiðla um granna staðallíkamsmynd kvenna eiga í meiri hættu á að verða 

fyrir slæmum áhrifum af birtingu hennar en þær konur sem ekki samþykkja gildin (Dittmar, 

2008). Langtímarannsóknir hafa sýnt fram á að innfæring spáir fyrir um aukningu á óánægju 

með líkamsvöxt meðal stúlkna (Jones, 2004; Stice og Bearman, 2001; Stice og Whitenton, 

2002).  

Einnig eru þær konur sem þegar eru óánægðar með eigið útlit viðkvæmari fyrir áhrifum 

fjölmiðla (Heinberg og Thompson, 1995; Posavac o.fl., 1998, Want, 2009).  

En hvernig valda grannar fyrirsætur í fjölmiðlum þessari óánægju? Tvær félagssálfræði 

kenningar eru ráðandi hvað varðar skýringar á því hvernig fjölmiðlar leiða til slæmrar 

líkamsmyndar, kenning Festingers um félagslegan samanburð og kenning Higgins um 

sjálfsmisræmi. 

Félagslegur samanburður 

Kenning Festingers (1954) um félagslegan samanburð segir að fólk grípi til samanburðar við 

annað fólk þegar hlutlæg viðmið eru ekki til staðar. Samanburðurinn þjónar þeim tilgangi að 

hjálpa fólki að meta hvar og hvernig það passar inn í heiminn og hvernig það stendur sig á 

ýmsum sviðum. Fólk ber sig aðallega saman við jafningja, það er að segja við fólk sem því þykir 

vera líkt sjálfum sér (similar others), til þess að fá staðfestingu á viðhorfum sínum og 

skynjunum.  
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Félagslegur samanburður getur ýmist farið upp á við (upward-comparison) eða niður á við 

(downward-comparison, Wood, 1989). Hvað varðar eigin frammistöðu þá hefur fólk 

tilhneigingu til að bera sig saman við aðra sem standa sig aðeins verr en það sjálft, frekar en við 

fólk sem stendur sig svipað vel eða betur. Þessi niður á við samanburður þjónar þeim tilgangi að 

hækka sjálfsmat (self-evaluation, Wills, 1981). Fólk getur hins vegar ekki alltaf valið hvern það 

ber sig saman við þar sem það fer að hluta til eftir þeim viðmiðum sem eru til staðar. Til dæmis 

hafa yngstu systkinin oft ekki annan valmöguleika en að bera sig saman við eldri og hæfari 

systkin fjölskyldunnar (Hogg og Vaughan, 2011).  

Konur geta varla komist hjá því að sjá það viðmið um fegurð sem fjölmiðlar birta. 

Staðallíkamsmyndin er birt út um allt, ekki aðeins í auglýsingum heldur einnig í sjónvarpi, 

kvikmyndum, tónlistarmyndböndum, tímaritum og á internetinu (Dittmar, 2008). Þegar fólk ber 

sig saman við einhvern sem er betri eða hærra settur á einhverju sviði leiðir það oftast til 

vanlíðanar og lægra sjálfsmats (Wood, 1989). Þannig geta auglýsingar haft neikvæð áhrif á 

áhorfendur þegar þeir meðvitað eða ómeðvitað bera sig saman við fyrirmyndirnar í þeim 

(Richins, 1991). Það er því engin furða samkvæmt kenningunni um félagslegan samanburð að 

líkamsmynd kvenna sé almennt svona slæm. Allt í kringum þær eru myndir af ofur grönnum 

konum til samanburðar. Samkvæmt Smolak (2006) eru fyrirsætur grennri en ca. 98% kvenna 

þannig að þegar konur bera sig saman við fyrirsætur í fjölmiðlum ætti það í langflestum tilvikum 

að leiða til upp á við samanburðar. Tiggemann og McGill (2004) sýndu að það hve mikið stúlkur 

bera sig saman við fyrirsætur spáir fyrir um hve mikil áhrif myndirnar hafa á líkamsmynd þeirra. 

Strahan, Wilson, Cressman og Buote (2006) benda á að tilhneiging kvenna til að bera eigið 

útlit saman við útlit fyrirsæta gengur þvert á kenningar um félagslegan samanburð. Til dæmis 

segir kenning Baumeisters (1998) að fólk velji sér aðra til samanburðar sem eru lægra settir en 

það sjálft í þeim tilgangi að bæta líðan sína (self-enhancement theory). Þegar rannsóknir á 

félagslegum samanburði eru skoðaðar kemur í ljós að þetta á við um samanburð á ýmsum 

eiginleikum hjá bæði körlum og konum (Strahan o.fl., 2006). Konur ættu einnig frekar að bera 

sig saman við meira viðeigandi hóp af konum heldur en fyrirsætur, þar sem að fegrunaraðgerðir 

sem fyrirsætur gangast undir fyrir myndatöku eru flestum konum ekki tiltækar, hvað þá að 

bæta útlit sitt með tölvuforritum. Hinsvegar er það vel þekkt undantekning á reglunni að konur 

notist frekar við upp á við samanburð þegar það kemur að útliti og líkamsstærð. Í niðurstöðum 

Strahan og félaga (2006) sást að þetta á ekki við um alla eiginleika kvenna, þær voru til dæmis 

jafn líklegar og karlar til að nota samanburð sem leiddi til aukins sjálfsmats þegar það kom að 

samskiptahæfni. Karlar nota hinsvegar frekar niður á við samanburð þegar það kemur að útliti. 

Þessi tilhneiging kvenna til að bera sig saman við fyrirsætur virðist því vera alger undantekning. 
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Þetta kann að skýrast með því að fjölmiðlar láta þetta fyrirsætuútlit líta út fyrir að vera mun 

algengara en það er. Því kann að vera að konur líti á þetta útlit sem eðlilegt og algengt frekar en 

undantekningu. Tímarit og aðrir fjölmiðlar birta ekki aðeins þessar myndir heldur hamra þeir 

stöðugt á leiðum til þess að bæta útlitið, leiðum til þess að ná þessu tiltekna útliti. Það gefur 

tóninn fyrir þá hugsun að þetta sé útlit sem eigi að miða sig við. 

Kenningin um sjálfsmisræmi 

Kenning Higgins (1987) um sjálfsmisræmi (self-discrepancy theory) útskýrir nánar hvernig 

félagslegur samanburður við fyrirsætur leiðir til vanlíðanar. Kenningin segir til um þrjá hluta 

sjálfsins: hvernig fólk raunverulega er; raun sjálf (actual self), hvernig fólk vill vera; óskasjálf 

(ideal self) og hvernig fólki finnst að það ætti að vera (ought self). Samkvæmt kenningunni er 

það misræmið milli þessara sjálfa sem veldur fólki vanlíðan. Kenningin hefur reynst vera 

gagnlegur rammi til að spá fyrir um orsakir neikvæðra tilfinninga, svo sem kvíða, þunglyndi, 

óánægju með líkamsvöxt og einnig til að spá fyrir um óheilsusamlega hegðun, svo sem slæmar 

matarvenjur (disordered eating, Dittmar, 2008; Halliwell og Dittmar, 2006; Szymanski og Cash, 

1995).  

Þar sem að fyrirsætur sem sjást í fjölmiðlum eru grennri en lang flestar konur (Dittmar, 

2008; Smolak, 1996) hlýtur félagslegur samanburður við þær oftast að leiða til þess að það 

myndast stærra bil milli óska- og raun sjálfs.  

Hin granna staðallíkamsmynd færist sífellt fjær hinni dæmigerðu konu þar sem líkamsþyngd 

kvenna hefur aukist á sama tíma og staðallíkamsmyndin hefur farið minnkandi, til dæmis hér á 

landi (Sigríður Þ. Eiðsdóttir o.fl., 2010) og í Bandaríkjunum (Spitzer, Henderson og Zivian, 1999). 

Þetta leiðir til stærra bils milli raun- og óskasjálfs kvenna.  

Rannsóknir hafa sýnt að bilið milli þess hvernig fólk lítur út og hvernig það vill líta út er mun 

meira hjá konum en hjá körlum (t.d. Rozin, Bauer og Catanese, 2003). 

Skiptir stærðin máli? 

Er einhver ástæða til þess að nota ofur grannar fyrirsætur í auglýsingar frekar en meðalstórar 

konur? Auglýsendur nota ofur grannar fyrirsætur undir þeim forsendum að það selji betur 

(Gillian, 2000). Einhverjar sannanir eru fyrir því að aðlöðun selji (Caballero og Solomon, 1984; 

Kahle og Homer, 1985) en skiptir stærðin raunverulega máli þegar það kemur að áhrifamætti 

auglýsinga? 

Engar raunverulegar sannanir eru fyrir því að fyrirsætur þurfi að vera ofur grannar til að 

auglýsing sé áhrifarík (Dittmar 2008). 
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Í röð rannsókna Helgu Dittmars og félaga eru áhrif ofurgrannra og meðalstórra fyrirsæta í 

auglýsingum athuguð, bæði á líkamsmynd þátttakenda og áhrifamátt auglýsinga. Í fyrstu 

tilrauninni (Halliwell og Dittmar, 2004) voru kvenkyns þátttakendum birtar auglýsingar þar sem 

annað hvort var fyrirsæta í stærð 8, fyrirsæta í stærð 14, eða aðeins landslag. Fyrirsætan í stærð 

8 var talin vera ofur grönn, en stærð 14 var samkvæmt Arlidge (2000) meðalstærð kvenna í 

Bretlandi þar sem rannsóknin var gerð. Stjórnað var fyrir fegurð með því að nota sömu 

fyrirsætu en breyta líkamsstærð hennar með myndbreytingarforriti, en það hefur verið sýnt 

fram á að aðlöðun bæði eykur jákvætt viðhorf til auglýsinga (Kahle og Homer, 1985) og eykur 

líkur á að varan sé raunverulega keypt (Caballero og Solomon, 1984). Eins og búist var við þá 

leiddi birting grönnu fyrirsætunnar til meiri líkamskvíða en birting meðalstóru fyrirsætunnar 

eða engrar fyrirsætu, meðal þeirra kvenna sem tileinka sér gildi um granna staðalímynd. 

Hinsvegar var ekki munur á áhrifamætti auglýsinganna eftir því hvort fyrirsætan var grönn eða 

meðalstór.  

Dittmar og Howard (2004) endurtóku þessar niðurstöður í úrtaki kvenna sem annað hvort 

unnu við tískutengd störf eða ekki. Aftur skipti það engu máli fyrir áhrifamátt auglýsinga hvort 

þátttakendum voru birtar auglýsingar með grönnum fyrirsætum eða meðalstórum.  

Í þriðju tilrauninni athuguðu Dittmar og Halliwell (2005) hvort hægt væri að endurtaka 

þessar niðurstöður þótt verið væri að auglýsa vöru sem tengdist líkamsstærð beint og notuðu 

þau auglýsingar á megrunarvöru. Aftur kom það í ljós að það skipti ekki máli fyrir áhrifamátt 

auglýsingar hvort notast væri við granna eða meðalstóra fyrirsætu.  

Í fjórðu tilrauninni vildu Halliwell, Dittmar og Howe (2005) komast að því hvort þessar 

niðurstöður yrðu endurteknar í úrtaki kvenna sem höfðu strítt við átröskun. Höfundar bjuggust 

ekki endilega við því að niðurstöðurnar yrðu hinar sömu hvað varðar áhrifamátt þar sem konur 

sem hafa strítt við átröskun gætu verið dómharðari á stóra líkama. En enn og aftur hafði stærð 

fyrirsætunnar engin áhrif á áhrifamátt auglýsinganna. Það sem merkilegra þótti var að 

neikvæðar tilfinningar tengdar líkama voru minni hjá þeim konum sem sáu meðalstóra 

fyrirsætu heldur en hjá þeim sem sáu enga fyrirsætu. Það virðist því vera sem að það að sjá 

meðalstórar fyrirsætur hafi góð áhrif (relief effect) á líkamsmynd kvenna sem hafa glímt við 

átröskun. Það hefur einnig verið sýnt fram á að auglýsingar með meðalstórum karlfyrirsætum 

eru jafn áhrifaríkar og auglýsingar með vöðvastæltum karlfyrirsætum (Diedrichs og Lee, 2010) 

en í dag er það einmitt staðallíkamsmynd karla. Nánar tiltekið er hann hávaxinn, vöðvastæltur 

og með grannt mitti (Stanford og McCabe, 2002). 

Saman sýna þessar rannsóknir að það er ekki þörf á því að nota ofurgrannar fyrirsætur til að 

gera auglýsingar áhrifaríkari, hvað þá að nota myndbreytingarforrit til að gera þær enn grennri. 
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Auglýsendur ættu að geta komist hjá því að hafa slæm áhrif á líkamsmynd kvenna með því að 

notast við meðalstórar fyrirsætur án þess að hafa áhyggjur af því að áhrifamáttur 

auglýsingarinnar minnki. Í þessari rannsókn verður meðal annars reynt að sýna fram á að 

áhrifamáttur auglýsinga aukist ekki við það að myndbreyta útliti fyrirsæta.  

Aðgerðir til að koma í veg fyrir slæma líkamsmynd 

Aðgerðir gegn slæmri líkamsmynd hafa aðallega lagt áherslu á þriðja stigs forvarnir (tertiary 

preventions), það er að segja að grípa inn í þar sem vandamál er nú þegar til staðar. Annars stigs 

forvarnir (secondary preventions) einblína á áhættuhópa, til dæmis þær stúlkur sem greina frá 

miðlungs eða mikilli óánægju með líkamsvöxt eða sem innfæra samfélagsleg gildi um grannan 

líkamsvöxt. Fyrsta stigs forvarnir (primary preventions) hafa það markmið að koma í veg fyrir 

vandamál áður en þau myndast (Albee og Gullotta, 1986; Cash og Lavalle, 1997; Grant og Cash, 

1995; Rosen, 1996; Rosen, Reiter og Orosan, 1995).  

Þar sem slæm líkamsmynd kvenna er nú til dags nánast reglan frekar en frávikið (Cash og 

Henry, 1995; Cash, Winstead og Janda, 1986; Silberstein, Striegel-Moore og Rodin, 1987) ætti 

að vera kominn tími til að rannsakendur einblíni á fyrsta- og annars stigs forvarnir. Leggja þarf 

áherslu á að sporna gegn myndun slæmrar líkamsmyndar. Þar sem að flestir fræðimenn eru 

sammála um það að félagslegur samanburður við fyrirsætur sé ein aðalorsök slæmrar 

líkamsmyndar hjá konum (Thompson, Heinberg, Altabe og Tantleff-Dunn, 1999) ættu aðgerðir 

að leggja áherslu á að reyna að koma í veg fyrir að slíkur samanburður eigi sér stað. Það þarf því 

að efna til aðgerða sem fræða konur um hve óraunhæf og óviðeigandi útlitsviðmið fyrirsætur í 

fjölmiðlum gefa og koma í veg fyrir að konur beri sig saman við þær.  

Fyrri rannsóknir hafa sýnt fram á að slíkar aðgerðir beri árangur (sjá yfirlit í Levine og 

Smolak, 2006). Til dæmis rannsókn Posavac og félaga (2001) sem hafði einmitt það markmið að 

athuga hvort hægt sé að koma í veg fyrir félagslegan samanburð við fyrirsætur. Þeir byrjuðu á 

því að láta hóp stúlkna svara spurningarlista sem skimaði um fyrir óánægju með líkamsvöxt, 

þær sem mældust með miðlungs eða mikla óánægju héldu áfram þátttöku. Inngrip 

rannsakendanna fól því í sér annars stigs forvörn þar sem þátttakendur voru í áhættuhópi. 

Höfundarnir hönnuðu þrjár kynningar með það að markmiði að koma í veg fyrir félagslegan 

samanburð, en þeir halda því fram að ef konur átta sig á að myndir birtar í fjölmiðlum gefi 

óraunhæf viðmið um kvenlega fegurð séu minni líkur á að þær beri sig saman við fyrirsæturnar, 

það er að segja að fyrirsæturnar verði álitnar óviðeigandi til samanburðar. Í fyrstu kynningunni 

var bent á hve óraunveruleg viðmið fyrirsætur í fjölmiðlum gefa. Bent var á að búið sé að beita 

ýmsum aðferðum til að fegra fyrirsæturnar fyrir myndatöku, aðferðum sem eru langflestum 
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konum ekki tiltækar í sínu daglega lífi, ásamt því að útliti langflestra fyrirsætanna sé einnig 

myndbreytt eftir á. Í annarri kynningunni var bent á að fyrirsætur auglýsinga og tískutímarita 

eru langflestar langt undir eðlilegum þyngdarmörkum og vegna líffræðilegra þátta gætu flestar 

konur ekki náð þessum ofurgranna líkamsvexti sama þó þær borðuðu rétt og stunduðu 

líkamsrækt. Í þriðju kynningunni var styttri útgáfum af þessum tveimur kynningum blandað 

saman. Samanburðarkynning innihélt fræðslu um uppeldi barna. 

Rannsakendum tókst ætlunarverk sitt með öllum þrem kynningunum. Þátttakendur sem 

hlustuðu á eina af þrem kynningunum og voru svo látnar meta auglýsingar með grönnum 

fyrirsætum greindu frá minni áhyggjum um líkamsþyngd en þær konur sem að hlustuðu á 

samanburðarkynninguna. Ekki var munur á áhyggjum um líkamsþyngd eftir því hvort 

þátttakendur hlustuðu á samblöndu af kynningunum tveim eða aðeins aðra þeirra, svo ekki 

virðist þurfa mikla fræðslu til að fá fram áhrif. Til að fela raunverulegan tilgang rannsóknarinnar 

voru hlutar hennar fyrir og eftir kynninguna kynntir sem tvær óháðar rannsóknir. Til að vera viss 

um að þátttakendur hefðu ekki komist að raunverulegum tilgangi rannsóknarinnar var athugað 

hvort þær álitu að kynningarnar hefðu áhrif á það hvernig þær svöruðu spurningum þar á eftir. 

Þó svo þær hafi ekki áttað sig á að rannsóknirnar væru tengdar gætu þær samt sem áður hafa 

áttað sig á að tilgangur kynninganna væri að bæta líkamsmynd og það haft áhrif á svör þeirra 

eftir kynninguna. 

Aðrar rannsóknir hafa sýnt að þegar konur eru fengnar til að færa rök á móti hinni grönnu 

staðalímynd og til að átta sig á þrýsting fjölmiðla á að vera grönn, eru þær ólíklegri til að 

samþykkja samfélagslega staðla um líkamsvöxt, óánægja þeirra með eigin líkamsvöxt minnkar, 

líkur á að þær fari í megrun minnka og það dregur úr einkennum lotugræðgi (Stice, Chase, 

Stormer og Appel, 2001; Stice, Mazotti, Weibel og Agras, 2000; Stormer og Thompson, 1998).  

Niðurstöður þessara og fleiri rannsókna gefa von um að viðvörunarmerki muni vera gagnleg 

ef lesendur gefa þeim gaum og átta sig á hversu óraunverulegar myndir í fjölmiðlum eru. 

Niðurstöður allsherjargreiningar Argo og Main (2004) sýndu að neytendur eru líklegir til að lesa 

og skilja þau viðvörunarmerki sem þeim eru birt. Viðvörunarmerki hafa aðallega verið notuð til 

að koma í veg fyrir heilsuspillandi eða áhættusama hegðun eða til að tryggja að neytendur noti 

vörur á öruggan hátt (Wogalter, Kalsher, and Racicot 1993). Þau hafa verið notuð meðal annars 

á umbúðir utan um hættuleg efni, sígarettupakka, reyklaust tóbak og áfenga drykki (Argo og 

Main, 2004). Áhrif merkjanna hafa þó verið tvíbent, til dæmis hafa merkingar á 

sígarettupökkum ekki aukið líkur á að núverandi reykingarfólk hætti að reykja, en virðast draga 

úr líkum á að reyklausir byrji að reykja (Richards, Fisher og Conner, 1989).  
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Viðvörunarmerki á myndir af myndbreyttum fyrirsætum eru að sjálfsögðu frábrugðnar að 

því leyti að markmið þeirra er ekki að breyta hegðun. Það er ekki verið að reyna að fá stúlkur til 

þess að hætta að kaupa tískutímarit eða tískuvarning, heldur er markmiðið að draga úr líkum á 

uppávið samanburði og þar með líkamsóánægju. 

Tilgátur og markmið 

Markmið þeirrar rannsóknar sem hér verður greint frá er að athuga áhrif myndbreytinga og 

viðvörunarmerkja á óánægju með líkamsvöxt annars vegar og áhrifamátt auglýsinga hinsvegar. 

Reynt verður að sýna fram á að viðbót viðvörunarmerkja á myndbreyttar auglýsingar dragi 

úr neikvæðum áhrifum á líkamsmynd kvenna. Einnig verður reynt að sýna fram á að 

myndbreytingar á útliti fyrirsæta leiði til meiri óánægju með líkamsvöxt en sömu auglýsingar 

fyrir myndbreytingu. Enn fremur verða áhrif myndbreytinga og viðvörunarmerkja á áhrifamátt 

auglýsinga skoðuð. Það verður gert til að komast að því hvort ástæða sé til að myndbreyta útliti 

fyrirsæta og til að sjá hvort viðvörunarmerki muni nokkuð draga úr áhrifamætti.  

Stjórnað verður fyrir áhrif LÞS þar sem sýnt hefur verið fram á að hár LÞS er eitt af því sem 

spáir hvað mest fyrir um óánægju með líkamsvöxt (Clark og Tiggemann, 2008; Fenton o.fl., 

2010; Stice og Whitenton, 2002). Einnig verður stjórnað fyrir innfæringu samfélagslegra staðla 

um líkamsvöxt, þar sem jákvæð tengsl eru milli innfæringar og þeirra áhrifa sem fjölmiðlar hafa 

á líkamsóánægju (t.d. Jones, 2004; Stice og Bearman, 2001). Þetta er gert til að ganga úr skugga 

um að sá munur sem kann að koma fram sé tilkomin vegna frumbreytunnar, tegund 

auglýsingar, en ekki vegna einstaklingsmunar á LÞS eða innfæringu. 

Tilgátur rannsóknarinnar eru eftirfarandi: 

Tilgáta 1: Það að skoða auglýsingar þar sem búið er að myndbreyta útliti fyrirsæta leiðir til 

minni óánægju með líkamsvöxt ef þær bera viðvörunarmerki. 

Tilgáta 2: Það að skoða auglýsingar þar sem búið er að myndbreyta útliti fyrirsæta leiðir til 

meiri óánægju með líkamsvöxt en sömu auglýsingar fyrir myndbreytingu. 

Tilgáta 3: Áhrifamáttur auglýsinga minnkar ekki við það að bæta við viðvörun um 

myndbreytingu. 

Tilgáta 4: Áhrifamáttur auglýsinga eykst ekki við það að myndbreyta útliti fyrirsæta. 
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Aðferð 

Þátttakendur 

Þátttakendur voru stúlkur á aldrinum 18-30 ára (M = 20,4 , sf = 2,01), allar nemendur við 

Flensborgarskólann í Hafnarfirði og Verslunarskóla Reykjavíkur. Upprunalegur fjöldi var 83, en 

11 þátttakendur voru fjarlægðir við hreinsun gagna svo að endanlegur fjöldi var 72 

þátttakendur. Þátttakendum var skipt af handahófi í þrjá hópa og fékk hver hópur mismunandi 

áreiti. Þar af voru 24 í hóp 1, 26 í hóp 2 og 22 í hóp 3. 

 

Mælitæki og áreiti 

Tilraunin var sett upp í formi spurningalista. Spurningalistinn innihélt spurningar um áhrifamátt 

auglýsinganna sem notaðar voru sem áreiti, spurningar um óánægju með líkamsvöxt, 

innfæringu samfélagslegra staðla um útlit og bakgrunnsupplýsingar (aldur, þyngd og hæð).  

Auglýsingarnar voru búnar til af rannsakanda (sjá viðauka 1). Fundnar voru þrjár myndir 

af fyrirsætum fyrir og eftir myndbreytingu. Búnar voru til þrjár útfærslur af þrem auglýsingum, 

ein þar sem útliti fyrirsætunnar hafði ekki verið myndbreytt, önnur þar sem búið var að 

myndbreyta útliti hennar og sú þriðja þar sem búið var að myndbreyta útliti hennar og bæta við 

viðvörunarmerki undir auglýsinguna. Sama viðvörun var á öllum auglýsingunum. Allar 

auglýsingarnar innihéldu vöru sem var búin til frá grunni af höfundi. Passað var upp á að notast 

ekki við nöfn sem væru nú þegar til eða of lík þekktum vörum. Prentuð voru hefti með 

auglýsingunum þar sem hvert hefti innihélt þrjár auglýsingar sem allar voru ýmist í upprunalegu 

formi (hópur 1), myndbreyttar (hópur 2) eða myndbreyttar og með viðvörun (hópur 3). 

Þátttakendur voru spurðir í lok rannsóknarinnar hvort þeir könnuðust við fyrirsæturnar á 

myndunum og þá hvaðan. Það var gert til þess að útiloka þær sem gætu hafa þekkt myndirnar í 

tengslum við umræðu um myndbreytingu og þar af leiðandi séð gegnum tilgang 

rannsóknarinnar. Hópurinn sem fékk auglýsingar með viðvörun um myndbreytingu var spurður 

hvort þær hefðu tekið eftir viðvöruninni, til að vera viss um að stjórn frumbreytunnar hafi 

virkað (manipulation check, sjá viðauka 5). 

 Áhrifamáttur auglýsinganna var metinn með þrem spurningum fyrir hverja auglýsingu 

fyrir sig. Þær voru „Hversu líkleg ertu til að kaupa vöruna sem er auglýst?“, „Hversu líkleg ertu 

til að mæla með vörunni sem er auglýst við aðra?“ og „Hversu jákvætt eða neikvætt er viðhorf 

þitt til auglýsingarinnar?“. Fullyrðingarnar voru metnar á 5 punkta Likert kvarða og meðaltal 

þeirra notað sem heildarmæling (sjá viðauka 2). 
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Óánægja með líkamsvöxt var mæld með undirkvarða Átraskanakvarðans (Eating 

Disorder Inventory, EDI, Garner, Olmstead og Polivy, 1983) og notast var við íslenska þýðingu 

Heiðdísar Sigurðardóttur (1993). Undirkvarðinn inniheldur átta atriði sem meta óánægju með 

líkamsvöxt með fullyrðingum á borð við „Mér finnst lærin á mér vera of stór“. Að auki voru 

notuð fjögur atriði tekin úr rannsókn Unnar Guðnadóttur og félaga (2011). Þar bættu höfundar 

fjórum atriðum við EDI til að meta betur löngun í ofurgrannan líkamsvöxt. Þetta voru 

fullyrðingarnar á borð við „Ég vildi að ég væri grennri“ og voru búnar til eftir fyrirmynd atriða úr 

listanum Drive for Muscularity Scale (McCraery og Sasse, 2000) sem metur löngun til að vera 

vöðvastæltari og orðalaginu breytt þannig að þær mældu löngun í grennri líkama. Meðaltal 

atriðanna tólf var notað sem heildarmæling á óánægju með líkamsvöxt og voru öll metin á 

fimm punkta Likert kvarða frá „mjög ósammála“ til „mjög sammála“ (sjá viðauka 3). 

Innfæring var mæld með undirþætti SATAQ spurningarlistans um útlitsviðmið 

(Sociocultural Attitude Towards Appearance Questionnaire, Heinberg, Tompson og Stormer, 

1995) og notast var við íslenska þýðingu Aspar Árnadóttur (2005). Undirþátturinn inniheldur 

átta atriði sem meta að hvaða marki fólk hefur tileinkað sér gildi samfélagsins um fegurð og 

gert þau að sínum eigin og kallast almennur innfæringarþáttur (general internalization). 

Fullyrðingar á borð við „Mjóar konur sem sjást í sjónvarpsþáttum og kvikmyndum hafa það útlit 

sem ég stefni að“ eru metnar af þátttakendum á 5 punkta Likert kvarða frá „mjög ósammála“ til 

„mjög sammála“. Einni fullyrðingu „Ég les oft blöð eins og Cosmopolitan, Vogue og Glamour og 

ber mig saman við fyrirsæturnar“ var sleppt þar sem hún spyr um tvennt í einu, en slík tvíbotna 

atriði ber að varast (Fowler, 1995). Listinn innihélt því sjö atriði og var meðaltal þeirra notað 

sem heildarmæling (sjá viðauka 4). 

Líkamsþyngdarstuðull var reiknaður út frá hæð og þyngd sem þátttakendur gáfu upp í 

lok listans (LÞS = þyngd í kg/hæð í metrum í öðru veldi). Ef LÞS er undir 18,5 þá er manneskja 

undir kjörþyngd, í kjörþyngd ef stuðullinn er á bilinu 18,5-24,9, yfir kjörþyngd ef stuðullinn er á 

bilinu 25-29,9 og ef LÞS er yfir 30 er sagt að viðkomandi þjáist af offitu (World Health 

Organization, 2006).  

 

Rannsóknarsnið 

Í rannsókninni var notast við millihópa samanburð þriggja hópa. Frumbreytan var gerð 

auglýsingar og tók þrjú gildi: fyrir myndbreytingu (hópur 1) , eftir myndbreytingu (hópur 2) og 

eftir myndbreytingu með viðvörun (hópur 3). Aðalfylgibreytan var óánægja með líkamsvöxt. 

Önnur fylgibreyta sem einnig var skoðuð var áhrifamáttur auglýsinganna. Innfæring og LÞS voru 

meðhöndlaðar sem millibreytur. 
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Ekki þótti ástæða til vera með samanburðarhóp með engri fyrirsætu þar sem margoft hefur 

verið sýnt fram á neikvæð áhrif grannra fyrirsæta á líkamsmynd kvenna, eins og greint var frá 

hér að ofan (Halliwell og Dittmar, 2004; Tiggemann, Polivy og Hagreaves, 2009). 

 

Framkvæmd 

Byrjað var á að fá leyfi hjá skólameistara Flensborgarskólans og yfirkennara Verslunarskólans til 

að framkvæma rannsóknina innan skólanna. Rannsakandi mætti í nokkrar kennslustundir í 

Flensborg og lagði listann fyrir, en í Verslunarskólanum lögðu kennarar listana sjálfir fyrir. Bæði 

skiptin var það gert í kennslustundum svo að ágætis stjórn var á aðstæðum hvað varðar truflun. 

Tilgangi rannsóknarinnar var haldið leyndum með því að kynna hana sem athugun á 

áhrifamætti auglýsinga í tengslum við ákveðin persónueinkenni. Þetta var gert til að koma í veg 

fyrir þóknunarhrif. Einnig var ákveðið að hafa spurningarlistann um innfæringu aftast, á eftir 

spurningum um óánægju með líkamsvöxt og áhrifamátt auglýsinganna, til að koma í veg fyrir að 

þátttakendur uppgötvuðu raunverulegan tilgang rannsóknarinnar. Hver þátttakandi fékk hefti 

með þrem auglýsingum sem annað hvort innihélt bara fyrirsætur fyrir myndbreytingu, eftir 

myndbreytingu, eða eftir myndbreytingu með viðvörun. Þátttakendur fengu leiðbeiningar um 

að skoða auglýsingarnar fyrst og svara svo listanum.  

 

Tölfræðileg úrvinnsla 

Úrvinnsla gagna fór öll fram í tölfræðiforritinu SPSS. Níu þátttakendur voru fjarlægðir fyrir 

vinnslu gagnanna. Þeir höfðu annað hvort ekki svarað þeim spurningum sem þurfti til að vera 

viss að þeir hefðu ekki séð gegnum tilgang rannsóknarinnar (sex talsins), svarað neitandi við að 

hafa tekið eftir viðvöruninni (tveir) eða aðeins svarað spurningum um eina auglýsingu en ekki 

hinar tvær (einn). Þar að auki voru tveir frávillingar fjarlægðir við athugun gagna.  

Við þáttagreiningu á breytunni óánægja með líkamsvöxt kom í ljós að hún skiptist í þrjá 

undirliggjandi þætti. Þeir þættir voru löngun í grannan líkama ásamt óánægju með eigin líkama, 

ánægja með eigin líkama og óánægja með rass og læri. Þar sem þessi skipting var greinileg þótti 

ekki rétt að meðhöndla breytuna óánægja með líkamsvöxt sem einn þátt, svo búnar voru til 

þrjár fylgibreytur út frá þessum þáttum, sem voru svo allar skoðaðar í sitt hvoru lagi. Hér fyrir 

neðan verður þátturinn sem felur í sér löngun í grennri líkama og óánægja með eigin líkamsvöxt 

nefnd óánægja, breytan sem felur í sér sátt og ánægju með eigin líkama nefnd ánægja og 

breytan sem felur í sér óánægju með rass og læri verður nefnd það áfram. Í þáttagreiningunni 

var notast við principal component analysis og hornskakkan snúning, þar sem gert er ráð fyrir 

að atriðin hafi fylgni sín á milli. Niðurstöður þáttagreiningarinnar má sjá í viðauka 6 ásamt 

atriðum hverrar fylgibreytu fyrir sig. 
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Niðurstöður 

Einhliða dreifigreining (ANOVA) var gerð til að ganga úr skugga um að hóparnir væru ekki ólíkt 

samsettir hvað varðar aldur, LÞS og innfæringu. Ekki var marktækur munur á aldri hópanna, 

F(2,69) = 2,654, p = 0,078, né LÞS, F(2,67) = 0,824, p = 0,443, einnig voru hóparnir jafnir hvað 

varðar innfæringu F(2,69) = 1,829, p = 0,168. Þetta þýðir að handahófskennd röðun í hópana 

hefur tekist og ættu þessar breytur því ekki að skýra mun á fylgibreytunni milli hópanna. 

Í töflu 1 má sjá lýsandi tölfræði fyrir fylgibreyturnar þrjár, greint eftir hóp. 

 

Tafla 1. Meðaltal og staðalfrávik fylgibreytanna þriggja eftir hóp, ásamt áreiðanleikastuðli. 

  Hópur 1 Hópur 2            Hópur 3  

 n = 24 n =26                   n =22 

 M sf        M  sf                 M        sf       α  

Óánægja 3,90    1,29 3,74     1,28        3,61    1,26            0,96 

Ánægja 3,09    0,68 3,15     0,90        3,10    0,91            0,76 

Óánægja m. rass og læri 3,31    1,03 3,27     0,95        3,11    0,97            0,81 

n= fjöldi þátttakenda, M=meðaltal, sf=staðalfrávik, α= Cronbach’s alfa áreiðanleikastuðull.  

 

Eins og sjá má á töflu 1 er óánægja með eigin líkamsvöxt og löngun í grennri líkama há í 

öllum hópum. Óánægja var mæld á 5 punkta kvarða þar sem 3 stóð fyrir hvorki sammála né 

ósammála, svo að meðaltal yfir 3 má túlka á þann hátt að þátttakendur voru almennt óánægðir 

með eigin líkama og að almennt ríkti löngun í grennri líkama. Áreiðanleiki óánægjuþáttarins er 

mjög góður, en það þykir viðunandi að Cronbach’s alfa stuðull sé 0,8 eða hærri (Einar 

Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). Áreiðanleiki fyrir þáttinn ánægja er ágætur. 

Áreiðanleiki þáttarins óánægja með rass og læri er viðunandi, en það eru aðeins þrjú atriði í 

þeim lista. 

Einnig var litið á lýsandi tölfræði fyrir innfæringu og líkamsþyngdarstuðul eftir hóp: 
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Tafla 2. Lýsandi tölfræði fyrir breyturnar innfæring og líkamsþyngdarstuðull eftir hóp. 

  Hópur 1 Hópur 2 Hópur 3  

    n= 24    n=26   n=22 

 M sf        M  sf M        sf  α  

Innfæring 3,47    0,88 3,18     0,96 2,97    0,76    0,88 

LÞS 22,47  2,94 22,84   2,97 23,82  4,86          -  

n= fjöldi þátttakenda, M=meðaltal, sf=staðalfrávik, α= Cronbach’s alfa áreiðanleikastuðull.  

 

Þrátt fyrir áberandi óánægju með eigin líkama og löngun í grennri líkama, voru 76,4% í eða 

undir kjörþyngd, 66,7 % þeirra voru í kjörþyngd, 9,7% var undir kjörþyngd, 18,1% yfir kjörþyngd 

og 3% yfir offitumörkum.  

Til að athuga hvort innfæring og LÞS tengist óánægju með líkamsvöxt í þessari rannsókn eins 

og í fyrri rannsóknum var reiknuð Pearsons fylgni. 

 

Tafla 3. Pearsons fylgni milli innfæringar og fylgibreytanna. 

 Óánægja Ánægja Rass og læri 

Innfæring 0,56* -0,31* 0,32* 

LÞS 0,61* -0,51* 0,37* 
*p < 0,01 

 

Það var marktæk fylgni milli innfæringar og fylgibreytanna þriggja og einnig milli LÞS og 

fylgibreytanna. Því hærri sem innfæring og LÞS er því meiri er óánægja og óánægja með rass og 

læri. Því hærri sem innfæring og LÞS því lægri er ánægja. Þar sem þetta er í samræmi við fyrri 

rannsóknir gefur það ákveðna hugmynd um gæði gagnanna.  

Til að svara spurningunni um hvort óánægja með líkamsvöxt og löngun í grennri líkama, 

ánægja með líkamsvöxt og óánægja með rass og læri væri mismunandi eftir hóp þátttakenda 

var notuð dreifigreining (ANCOVA). Stjórnað var fyrir áhrif innfæringar og LÞS. Í öllum þrem 

tilfellum voru meginhrif fyrir innfæringu marktæk; F(1,65) = 37,865, p < 0,001, F(1,65) = 7,448, p 

< 0,01, F(1,65) = 5,285, p < 0,05. Það sama átti við um LÞS; F(1,65) = 58,282, p < 0,001, F(1,65) = 

24,584, p < 0,001, F(1,65) = 11,039, p < 0,01.  

Hinsvegar voru meginhrif hóps á fylgibreyturnar þrjár engin; hvorki fyrir óánægju, F(2,65) = 

0,44, p = 0,648, ánægju, F(0,01), p = 0,992 né,óánægju með rass og læri, F(0,32), p = 0,731. 

Tilgáta 1 hlýtur því ekki stuðning. Það hvort stúlkurnar fengu að sjá auglýsingar eftir 

myndbreytingu með eða án viðvörunnar hafði engin áhrif á líkamsmynd. Allar stúlkurnar voru 

jafn óánægðar eftir birtingu myndanna. Tilgáta 2 hlýtur heldur ekki stuðning, þar sem ekki er 
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munur á óánægju með líkamsvöxt eftir því hvort stelpur fengu að sjá auglýsingar með 

fyrirsætum fyrir eða eftir myndbreytingu.  

Athugað var hvort tegund auglýsinga skipti máli fyrir áhrifamátt þeirra. Til að svara því var 

notuð einhliða dreifigreining (ANOVA). Meginhrif fyrir tegund áreitis voru marktæk F(2,69) = 

3,503, p < 0,05, sem gefur til kynna að meðaltal áhrifamáttar auglýsinganna (sjá töflu 4) séu ólík 

eftir hópum. Til að athuga hvar munurinn liggur var gerður Tukey‘s eftir á samanburður (post 

hoc test). 

Tafla 3. Meðaltöl og staðalfrávik breytunnar áhrifamáttur auglýsinga eftir tegund auglýsingar. 

Tegund auglýsingar M       sf 

Fyrir myndbreytingu 2,89 0,43 

Eftir myndbreytingu 2,59 0,48 

Eftir myndbreytingu m. viðvörun 2,59 0,46 

 

Tafla 4. Niðurstöður Tukey‘s eftir á samanburðar. 

X 

 

Y 

Munur 

meðaltala  

(X-Y) Staðalvilla p-gildi 

Hópur 1 Hópur 2 ,30 ,13 ,059 

Hópur 3 ,30 ,13 ,069 

Hópur 2 Hópur 1 -,30 ,13 ,059 

Hópur 3 ,003 ,13 1,00 

Hópur 3 Hópur 1 -,30 ,13 ,069 

Hópur 2 -,003 ,13 1,00 
Hópur 1: Fyrir myndbreytingu, hópur 2: Eftir myndbreytingu, hópur 3: Eftir myndbreytingu með viðvörun. 

Meðaltal hóps 1 er hærra en í hóp 2 en nær þó aðeins marktekt miðað við 90% mörk, litlu 

munar að hann nái marktekt við ákjósanleg mörk sem eru 95%, þetta má að líkum rekja til þess 

að þátttakendur voru fáir. Meðaltal hóps 1 er einnig hærra en hóps 2 en nær einnig aðeins 

marktekt miðað við 90% mörk. Það er enginn munur á hópi 2 og 3. Tilgáta 3 er því studd þar 

sem að enginn munur er á áhrifamætti eftir því hvort búið sé að bæta viðvörun við 

myndbreytta auglýsingu eða ekki. Þegar meðaltölin sjálf eru skoðuð virðist áhrifamáttur meiri í 

hóp 1 en í hóp 2 og 3. Hópar 2 og 3 voru því lagðir saman og athugað var hvort munur væri á 

áhrifamætti hópar 1 á móti hópum 2 og 3. Munurinn var marktækur, t(70) = 2,66; p = 0,01. 

Tilgáta 4 er því studd þar sem að áhrifamáttur auglýsinga eykst ekki við það að myndbreyta 

auglýsingu, hvort sem hún inniheldur viðvörun eða ekki. Þvert á móti þá minnkar 

áhrifamátturinn við myndbreytingu. 
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  Umræða 

Í þessari rannsókn var athugað hvort viðvörunarmerki um myndbreytingu fyrirsæta dragi úr 

þeim slæmu áhrifum sem vitað er að grannar fyrirsætur í fjölmiðlum hafa á líkamsmynd kvenna. 

Einnig voru áhrif myndbreytingar á líkamsmynd og áhrifamátt athuguð og viðbót 

viðvörunarmerkja á áhrifamátt. Stúlkum voru sýndar auglýsingar sem annað hvort höfðu 

fyrirsætur sem ekki hafið verið myndbreytt, fyrirsætur sem búið var að myndbreyta, eða 

auglýsingar með fyrirsætum sem búið var að myndbreyta og bæta við viðvörunarmerki. 

Niðurstöðurnar sýndu að viðvörunarmerki á myndbreyttum auglýsingum leiddu ekki til minni 

óánægju með líkamsvöxt og að auglýsingar með myndbreyttum fyrirsætum leiddu ekki til meiri 

óánægju með líkamsvöxt en sömu auglýsingar fyrir myndbreytingu, tilgátur 1 og 2 voru því ekki 

studdar. Viðvörunarmerki dró ekki úr áhrifamætti auglýsinga og áhrifamáttur jókst ekki við það 

að myndbreyta útliti fyrirsætanna, tilgátur 3 og 4 voru því studdar.  

Eins og búist var við var höfðu innfæring og LÞS jákvæða fylgni við óánægju með líkamsvöxt. 

Því meiri sem innfæring var því meiri var óánægja með líkamsvöxt og því hærri sem LÞS var því 

meiri var óánægjan. 

Enginn munur var á líkamsmynd efir tegund auglýsingar. Viðvörunarmerki drógu ekki úr 

þeim neikvæðu áhrifum sem fyrirsætur í auglýsingum hafa á líkamsmynd kvenna. Þessar 

niðurstöður eru ekki í samræmi við niðurstöður Slater og félaga (2012) sem fundu marktækan 

mun á óánægju með líkamsvöxt eftir því hvort viðvörunarmerki væri til staðar. Auglýsingar með 

myndbreyttum fyrirsætum leiddu ekki til meiri óánægju með líkamsvöxt en auglýsingar með 

sömu fyrirsætum sem ekki var búið að myndbreyta. Ekki er vitað til þess að þetta hafi áður 

verið rannsakað. Hugsanlegt er að enginn munur hafi fundist þar sem fyrirsæturnar voru 

grannar bæði fyrir og eftir myndbreytingu og gætu því báðar auglýsingar leitt til óánægju með 

líkamsvöxt, með öðrum orðum, hugsanlega skýra rjáfurhrif (ceiling effect) þessar niðurstöður. 

Athuga þarf hvort munur finnist í stærra úrtaki og með myndum þar sem munurinn fyrir og eftir 

myndbreytingu er meiri en í auglýsingum þessarar rannsóknar. 

Tilgátur um áhrifamátt auglýsinganna hlutu þó báðar stuðning. Viðvörunarmerki drógu ekki 

úr áhrifamætti auglýsinganna. Áhrifamátturinn mældist jafn mikill fyrir þær auglýsingar sem 

búið var að myndbreyta óháð því hvort þær voru með viðvörunarmerki eða ekki. Þetta er í 

samræmi við niðurstöður Slater og félaga (2012) sem sýndu að endurheimt (recall) vörumerkja 

var ekki háð því hvort viðvörunarmerki væri til staðar. Þetta bendir til þess að auglýsendur þurfi 

ekki að hafa áhyggjur af því að notkun slíkra viðvörunarmerkja muni draga úr áhrifamætti 

auglýsinga þeirra. Einnig benda niðurstöðurnar til þess að ekki sé þörf á að nota 
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myndbreytingarforrit til að fínpússa útlit fyrirsæta. Áhrifamáttur auglýsinganna jókst ekki við 

það að myndbreyta útliti fyrirsætanna. Þvert á móti þá var áhrifamáttur auglýsinga sem ekki var 

búið að myndbreyta meiri en þeirra auglýsinga sem búið var að myndbreyta, hvort sem þær 

báru viðvörunarmerki eða ekki. Þetta er í samræmi við niðurstöður til dæmis Halliwell og 

Dittmar (2004) sem sýna fram á að fyrirsætur þurfa ekki að vera grannar svo þær auki 

áhrifamátt, auglýsingar með meðalstórar fyrirsætur hafa jafn mikinn áhrifamátt og því er ekki 

þörf á að gera grannar fyrirsætur enn grennri með myndbreytingum. Hinsvegar þá hefur verið 

sýnt fram á að aðlaðandi andlit eykur áhrifamátt auglýsinga. Í þeim auglýsingum sem notaðar 

voru í þessari rannsókn var búið að myndbreyta líkamsvexti fyrirsætanna meira en andlitinu 

sjálfu í tveim af þremur myndum. Því gæti þurft að rannsaka hvort að auglýsingar sem sýna 

aðeins andlitsmynd af fyrirsætu verði áhrifameiri við myndbreytingu. 

Í rannsókn Loken og Peck (2005) kom í ljós að fyrirsætur sem eru í stærri kantinum voru 

metnar meira aðlaðandi þegar fram kom að auglýsingin væri tekin úr tímariti sem notar 

fyrirsætur sem eru þyngri en hin dæmigerða fyrirsæta, heldur en þegar sagt var að auglýsingin 

kæmi úr vinsælu kvenmans tímariti. Þetta bendir til þess að það að beina athygli að því að 

notaðar séu myndir sem endurspegli raunverulegri ímynd kvenna geri auglýsingar meira 

heillandi. Ef til vill gæti þetta þýtt að hægt sé að auka áhrifamátt ómyndbreyttra auglýsinga 

með því að bæta við merki sem segir til um að hún sé ómyndbreytt, svipað og tímaritið Girl í 

Ástralíu gerir (Slater o.fl., 2012). 

Vekja skal athygli á því að þær myndir sem notaðar voru í rannsókn Slater og félaga (2012) 

voru búnar til af sérfræðingum. Notaðar voru myndir úr raunverulegum og vinsælum 

tískutímaritum, þar á meðal Vogue, Cosmopolitan og Madison og bætt við þær 

viðvörunarmerkjum. Auglýsingarnar sem notaðar voru í þessari rannsókn voru búnar til af 

höfundi en ekki sóttar í tískutímarit, sem hefur eflaust haft áhrif á hve raunverulegar 

auglýsingarnar virkuðu á þátttakendur.  

Nefna ber nokkrar takmarkanir og aðferðafræðilega galla sem gætu dregið úr alhæfingagildi 

niðurstaðnanna. Ekki var gerð forprófun á því hvort fyrirsæturnar í auglýsingunum þættu 

aðlaðandi og grannar. Ef þær þykja ekki aðlaðandi og grannar ættu þær ekki að hafa jafn 

neikvæð áhrif á líkamsmynd þátttakenda. Ef myndirnar hafa ekki neikvæð áhrif á líkamsmynd 

þátttakenda þá mun viðvörunarmerki ekki breyta miklu. Ekki var stjórnað fyrir óánægju með 

líkamsvöxt fyrir birtingu myndanna, þar sem það hefði aukið gegnsæi rannsóknarspurninganna.  

Óánægja með líkamsvöxt og innfæring voru metin með sjálfsmatskvörðum. 

Sjálfsmatskvarðar eru háðir bæði því að þátttakendur greini heiðarlega frá hugsunum sínum og 
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að þeir geti metið eigin tilfinningar á nákvæman hátt. Sjálfsmatskvarðar eru viðkvæmir fyrir 

þóknunarhrifum (demand characteristics) sem er þegar þátttakendur átta sig á tilgangi 

rannsóknarinnar og breyta svörum sínum í samræmi við tilganginn. Einnig þekkist það að 

þátttakendur sem átta sig á tilgangi rannsóknarinnar breyti svörum sínum til að reyna að hrekja 

tilgátur rannsóknarinnar. Þess vegna er mikilvægt að fela raunverulegan tilgang rannsókna vel. 

Þessi rannsókn var kynnt sem athugun á áhrifamætti auglýsinga. Eflaust hefði mátt fela tilgang 

hennar enn betur með því að bæta við auglýsingum sem ekki birtu fyrirsætur heldur aðeins 

vörur, eins og gert var í rannsókn Slater og félaga (2012). 

Áhrifamáttur auglýsinganna var metinn með spurningum á borð við „hversu líkleg ertu til að 

kaupa vöruna sem er auglýst“. Þó svo að slíkar spurningar gefi góða hugmynd um áhrifamátt 

auglýsinga þá meta þær aðeins viðhorf til þeirra en ekki raunverulega kauphegðun. Slíkar 

spurningar geta einnig verið viðkvæmar fyrir þóknunaráhrifum. Til að meta áhrif myndbreytinga 

og viðvörunarmerkja á raunverulega kauphegðun þyrfti að gera mun viðameiri rannsókn. Til 

dæmis væri hægt að auglýsa vöru í verslunum með mismunandi gerð auglýsingaskilta eftir 

útibúum og athuga hve vel varan selst í hverri búð. En þrátt fyrir að það kynnu að vera veik 

tengsl milli viðhorfa og kauphegðunar, þá er þessi aðferð víða notuð til að meta áhrifamátt 

auglýsinga. Hugtakið áhrifamáttur felur í sér meir en bara kauphegðun. Til dæmis vilja 

auglýsendur líka að fólk hafi jákvætt viðhorf til vörunnar og fyrirtækisins og sé líklegt til að 

mæla með vörunni við aðra.  

Eins og fram kom hér að ofan eru fræðimenn sammála um að háa tíðni slæmrar 

líkamsmyndar megi skýra með félagslegum samanburði kvenna við grannar fyrirsætur í 

fjölmiðlum. Hinsvegar virðist félagslegur samanburður ekki leiða skilyrðislaust til óánægju með 

líkamsvöxt. Nokkrar rannsóknir hafa fundið annað hvort engin áhrif (t.d. Champion og Furnham, 

1999; Irving, 1990) eða góð áhrif (t.d. Joshi, Herman og Polivy, 2004; Mills, Polivy, Herman og 

Tiggemann, 2002) á líkamsmynd kvenna.  

 Halliwell og Dittmar (2005) álíta að þennan mun á niðurstöðum megi skýra með mun á því 

hvort konur leiti til samanburðar við fyrirsætur í þeim tilgangi að meta sjálfar sig (self-

evaluation) eða í þeim tilgangi að bæta sjálfar sig (self-improvement). Rannsókn þeirra styður 

þessa ályktun. Samkvæmt niðurstöðum þeirra bætir það líkamsmynd þegar konur leita til 

samanburðar í þeim tilgangi að bæta sjálfar sig, en eykur óánægju með líkamsvöxt ef 

samanburðurinn er gerður með það í huga að meta eða dæma sjálfar sig. Þær benda á að þessi 

kenning hafi fengið furðulega litla athygli rannsakenda, þó að hér sé mögulega komin skýring á 

tvíræðum niðurstöðum. Ef niðurstöður þeirra endurspegla raunverulega orsök að baki 

munarins þurfa konur til dæmis ekki að óttast það að nota myndir af vel vaxinni konu til að 
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hvetja sig áfram, eins og tíðkast gjarnan hjá líkamsræktariðkendum. Því hefur verið haldið fram 

að það að eltast við óraunhæf markmið sé tengt þunglyndi (Dupuis, 2011; Kuhl og Helle, 1986), 

en það virðist, sem betur fer, ekki eiga við um markmið varðandi þyngdartap. Óraunhæf 

þyngdartaps markmið spá hvorki fyrir um líðan né árangur (Linde, Jeffery, Finch, Ng og 

Rothman 2004) svo að konum sem hafa það markmið að létta sig ætti að vera óhætt að nota 

myndir af grönnum konum sér til hvatningar. 

Það er þörf á því að athuga áhrif myndbreytinga og viðvörunarmerkja á auglýsingar á vörum 

sem tengjast útliti beint, svo sem andlitskremum og förðunarvörum. Dittmar og Halliwell (2005) 

sýndu fram á að það hvort fyrirsæta væri grönn eða í meðalstærð skiptir ekki máli fyrir 

áhrifamátt auglýsingar á megrunarvöru, en mun einhver kaupa megrunarvöru þegar tekið er 

fram á auglýsingunni að útliti manneskjunnar á „eftir“ myndinni hafi verið myndbreytt? 

Neytendur munu átta sig betur á því að árangurinn á myndunum, svo sem þykkt augnhára eða 

slétta húðin, sem þær sýna sé ekki endilega fengin með vörunni sjálfri. Hinsvegar þegar það 

kemur að vörum sem eiga að bæta útlit á einhvern hátt þá er að sjálfsögðu ekki réttlátt að 

auglýsa árangur hennar með myndum sem ekki sýna raunverulegan árangur. Reglur um 

viðvörunarmerki verða vonandi til þess að minna verður um slíkar blekkingar. 

Megintilgangur þessarar rannsóknar var að athuga áhrif viðvörunarmerkja á líkamsmynd. 

Þar sem niðurstöður þessarar rannsóknar eru ekki í samræmi við niðurstöður rannsóknar Slater 

og félaga (2012) er ljóst að þörf er á fleiri og fjölbreyttari rannsóknum um áhrif 

viðvörunarmerkja. Til að komast að raunverulegum áhrifum viðvörunarmerkja þarf fleiri 

rannsóknir og samræmi þeirra á milli. En tillögur um notkun viðvörunarmerkja eru tiltölulega 

nýjar og því eru rannsóknir á þeim aðeins rétt að byrja. Niðurstöður þessarar rannsóknar benda 

þó til þess að myndbreytingar séu óþarfar, en að ef kosið sé að nota þær þá muni 

viðvörunarmerki ekki draga úr áhrifamætti. Svo að ef framtíðarrannsóknir sýna að 

viðvörunarmerki dragi úr neikvæðum áhrifum auglýsinga á líkamsmynd kvenna geta 

auglýsendur óhræddir tekið upp notkun þeirra án þess að hafa áhyggjur af áhrifamætti 

auglýsinga sinna og þannig spornað gegn þróun slæmrar líkamsmyndar. 
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Viðauki 1 

Auglýsingar.  

Myndirnar af fyrirsætunum voru fengnar frá Poulter (2010), Hartmann (2010) og Forsman & 

Bodenfors Advertising Agency (2005) í réttri röð og bætt inn á auglýsingar sem höfundur bjó til. 

Hópur 1, auglýsingar með fyrisætum fyrir myndbreytingu. 
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Hópur 2. Auglýsingar með fyrirsætum eftir myndbreytingu. 
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Hópur 3. Auglýsingar með fyrirsætum eftir myndbreytingu, ásamt viðvörun. 

 



  

47 

 

Viðauki 2 

Spurningar um áhrifamátt auglýsinga ásamt fyrirmælum. 

Hér að neðan eru nokkrar spurningar um þær þrjár auglýsingar sem þú hefur verið beðin 

um að meta. Best er að dvelja ekki of lengi við hverja spurningu heldur merkja í 

samræmi við það sem kemur þér fyrst í hug. Vinsamlegast merktu x við þann 

valmöguleika sem á best við skoðun þína. 

Hversu líkleg ertu til að kaupa 

vöruna sem er auglýst? 

Mjög  

líkleg 

Frekar  

líkleg 

Hvorki líkleg 

né ólíkleg 

Frekar 

ólíkleg  

Mjög  

ólíkleg 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Hversu líkleg ertu til að mæla 

með vörunni sem er auglýst við 

aðra? 

Mjög  

líkleg 

Frekar  

líkleg 

Hvorki líkleg 

né ólíkleg 

Frekar 

ólíkleg 

Mjög  

ólíkleg 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Hversu jákvætt eða neikvætt er 

viðhorf þitt til auglýsingarinnar ? 

Mjög  

jákvætt 

Frekar 

jákvætt  

Hvorki 

jákvætt né 

neikvætt 

Frekar 

neikvætt  

Mjög 

neikvætt  

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
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Viðauki 3 

Undirkvarði Átraskanakvarðans sem metur óánægju með líkamsvöxt ásamt fyrirmælum. 

Hér fyrir neðan eru spurningar um hvernig þú lítur á sjálfa þig. Merktu x við þann 

valmöguleika sem best lýsir þér. Vinsamlegast reyndu að svara af bestu samvisku og 

hreinskilni. Best er að dvelja ekki of lengi við hverja spurningu heldur merkja í 

samræmi við það sem kemur þér fyrst í huga. 

 
Mjög 

sammála 

Frekar 

sammála 

Hvorki 

sammála 

né 

ósammála 

Frekar 

ósammála 

Mjög 

ósammála 

1. Mér finnst maginn á 

mér vera of stór. 
(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

2. Mér finnst lærin á mér 

vera of stór. 
(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

3. M

ér finnst maginn á mér vera 

mátulega stór. 

(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

4. Ég er sátt við lögun 

líkama míns. 
(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

5. Ég er ánægð með lögun 

rassins á mér. 
(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

6. Mér finnst lærin á mér 

vera mátulega stór. 
(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

7. Mér finnst rassinn á 

mér vera of stór. 
(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

8. Mér finnst mjaðmirnar 

á mér veramátulega stórar. 
(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

9. Ég vildi að ég væri 

mjórri. 

(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

10. Ég held að ég væri 

sjálfsöruggari ef ég væri 

mjórri. 

(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

11. Ég held að ég liti betur 

út ef ég væri mjórri. 

(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

12. Ég held að mér liði 

betur ef ég léttist. 

(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 
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Viðauki 4 

 

Undirkvarði SATAQ listans sem metur innfæringu. 

 

 
Mjög 

sammála 

Frekar 

sammála 

Hvorki 

sammála né 

ósammála 

Frekar 

ósammála 

Mjög 

ósammála 

13. Mjóar konur sem sjást í 

sjónvarpsþáttum og kvikmyndum 

hafa það útlit sem ég stefni að. 

(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

14. Mér finnst föt líta betur út 

á mjóum konum. 
(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

15. Tónlistarmyndbönd sem 

sýna mjóar konur fá mig til að 

þrá það að vera mjó. 

(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

16. Mig langar að líta út eins 

og fyrirsæturnar í tímaritum. 
(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

17. Ég á það til að bera 

líkama minn saman við líkama 

mjórra kvenna í tímaritum og í 

sjónvarpi. 

(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

18. Ljósmyndir af mjóum 

konum fá mig til að þrá það að 

vera mjó. 

(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 

19. Mig langar að líta út eins  

sundfatafyrirsæta. 
(   ) (   ) (   ) (   ) (   ) 
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Viðauki 5 

Spurningar í lok listans til að athuga stjórn frumbreytunnar, til að útiloka þær sem gætu hafa 

séð gegnum tilgang rannsóknarinnar og um bakgrunnsupplýsingar.  

Auka spurningar um auglýsingarnar 

Svaraðu þessum spurningum án þess að líta aftur á auglýsingarnar . 

 

1. Tókst þú eftir viðvörun undir auglýsingunum, þar sem tekið var fram að þeim 

hefði verið myndbreytt? 

(  )  Já 

(  )  Nei 

2. Þekktir þú einhverja fyrirsætuna í auglýsingunum eða hafðir þú séð myndina 

áður? 

(  ) Já 

(  ) Nei 

 Ef svarað var já: 

a) hvaða auglýsing var það /auglýsingar voru það   

   b) ef þú þekktir fyrirsætuna tilgreindu þá hvaðan 

 c) ef þú þekktir sjálfa myndina tilgreindu þá hvaðan 

_________________________________________________________________

_________________________________________________________________

_________________________________________________________________

_________________________________________________________________

_________________________________________________________________

_________________________________________________________________

__________________________________________ 

 

Að lokum eru nokkrar spurningar um bakgrunn þinn sem notaðar verða til að 

vinna úr gögnunum. 

 

1) Hvaða ár ert þú fædd?  19_____________ 

2) Hversu há ert þú í cm? _____________ 

3) Hversu þung ert þú í kg? _____________ 
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Viðauki 6 

Mynstursfylki sem sýnir þáttabyggingu mælinga á óánægju með líkamsvöxt. 

 

Atriði 
Þáttur 

1 2 3 

Auka-Ég held mér liði betur ef ég léttist. ,95 ,08 ,02 

Auka-Ég vildi að ég væri mjórri. ,95 ,08 ,05 

Auka-Ég held ég liti betur út ef ég væri mjórri. ,94 ,04 ,09 

Auka-Ég held að ég væri sjálfsöruggari ef ég 

væri mjórri 

,90 ,01 ,08 

BD-Mér finnst maginn á mér vera of stór. ,76 -,26 ,00 

BD-Mér finnst maginn á mér vera mátulega stór. -,58 ,35 -,05 

BD-Ég er ánægð með lögun rassins á mér. ,27 ,80 -,20 

BD-Mér finnst mjaðmirnar á mér vera mátulega 

stórar. 

-,12 ,80 -,01 

BD-Ég er sátt við lögun líkama míns. -,32 ,76 ,14 

BD-Mér finnst lærin á mér vera mátulega stór. ,08 -,04 ,85 

BD-Mér finnst rassinn á mér vera of stór. -,06 -,01 ,81 

BD-Mér finnst lærin á mér vera of stór. ,34 ,01 ,73 

Eigingildi 6,22 1,71 1,35 

 

 

 

 


