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Abstract 

The main purpose of the essay is to determine if an advertising ban on alcoholic 

beverages have an impact on consumption of said product. The author also made a 

questionnaire on the website www.kannanir.is where the total number of participants 

was 1029. The author also interviewed three individuals who all had in common that 

they had stopped their consumption of alcohol at some point in their lives. 

This essay discusses marketing management in general and how market 

segmentation and market targeting is applicable in marketing. The essay also 

analyzes how “the marketing mix” (the 4 P‘s) is applied when marketeers are 

advertising alcohol. Then the author discusses what current laws are set concerning 

advertisement of alcoholic beverages in Iceland compared with other select countries 

in the world. 

The main outcome of the research was that most consumers in Iceland begin 

consumption of alcohol before they are legally allowed to do it. Also, alcohol 

advertising is most likely to have an influence on people that already use alcohol but 

not on the people that don‘t, which opposes current affairs of the legislative attempts 

of the Icelandic government.  

This essay compares the author‘s research outcome with other research that the 

Collaborative Counsel on drug and alcohol prevention (Samstarfsráð um forvarnir) 

did in the year 2006. Finally, the three interviews that were taken with non-alcohol 

users are compared with the research outcome. 

Keyword: Marketing management, alcohol, consumption, advertising bans, 

quantitative and qualitative research methods. 
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Útdráttur 

Ritgerð þessi fjallar um hvort auglýsingabann á áfengi dragi úr neyslu og misnotkun 

á áfengi. Tilgangur ritgerðarinnar er að skoða fyrri rannsóknir og bera saman við 

rannsókn sem höfundur gerði í lok árs 2011. Árið 2011 var lagt framm frumvarp til 

breytinga á áfengislögum og fjallað verður um frumvarp þetta í ritgerðinni. 

Í ritgerðinni verður fjallað almennt um markaðssetningu og hver miðuð 

markaðssetning er. Farið verður í þá þrjá hluta sem miðuð markaðssetning flokkast í, 

sem eru; markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærlsa. Auk þess verður farið í hverjir 

kynningarráðarnir eru og hvernig þeir henta fyrirtækjum sem eru að auglýsa áfengi. 

Fjallað verður almennt um auglýsingar og auglýsingasifðerði.  Jafnframt verður 

áfengislögum á Íslandi sem og öðrum löndum gerð skil og fjallað um hver 

áfengisneysla heimsins er. Það verður farið í rannsókn sem gerð var á vegum 

nemenda í fjölmiðlafræði við Háskólann á Akureyri árið 2005 um magn 

áfengisauglýsinga í íslenskum fjölmiðlum.  

Megindlegar og eigindlegar rannsóknaraðferðir voru notaðar við rannsóknina. Gerð 

var hefðbundin markaðskönnun og auk þess tók höfundur viðtal við þrjá einstaklinga 

sem áttu allir það sameiginlegt að hafa hætt neyslu á áfengi. Hannaður var 

spurningalisti og settur inn á vefsíðuna www.kannanir.is. Höfundur leitaði til 

skólastjóra nokkurra grunnskóla hvaðanæva af landinu og óskaði eftir að fá að leggja 

könnunina fyrir nemendur skólanna. Þar að auki voru fjórir skólameistarar 

framhaldsskóla hvaðanæva af landinu beðnir um leyfi til að leggja könnunina fyrir 

nemendur skólanna. Höfundur fékk auk þess leyfi til að leggja könnunina fyrir 

nemendur Háskólans á Akureyri. Alls náðust 1029 svör við könnuninni og þótti 

höfundi það tilkomumikil þátttaka.  

Í ritgerð þessari fór höfundur í allar þær helstu niðurstöður könnunarinnar og auk 

þess bar niðurstöðurnar saman við þær niðurstöður sem komu úr könnununum sem 

Samstarfsráð um forvarnir gerðu árið 2006. Helstu niðurstöður könnunarinnar leiddu 

í ljós að meiri hluti þátttakenda þykir í lagi að einstaklingur neyti fyrst áfengis þegar 

hann er átján ára á aldri, en lög landsins gefa skýrt til kynna að einstaklingur eigi að 

vera tuttugu ára áður en hann má neyta og versla áfengi. Auk þess kom í ljós að 

áfengisauglýsingar eru einna helst að hafa áhrif á þá sem neyta áfengis, en ekki á þá 

http://www.kannanir.is/
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sem neyta ekki áfengis.  Höfundi þótt sláandi hversu mikið magn einstaklinga á 

aldrinum 10-19 ára hafa neytt áfengis, eða 82%, en þetta er aldurshópurinn sem ekki 

hefur lögaldur til neyslu áfengis.  

Í lok ritgerðarinnar er farið í þau þrjú viðtöl sem höfundur tók og niðurstöður úr þeim 

bornar saman við niðurstöður könnunarinnar.  

Lykilorð: markaðssetning, auglýsingar, áfengislög, markaðskönnun og 

áfengisneysla. 
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Inngangur 

Frá örófi alda hafa auglýsingar verið til. Til eru sögur frá Egyptum og Grikkjum sem 

hjuggu auglýsingar sínar í stein og frá því að menn hófu vöruskipti sín á milli þá hafa 

auglýsingar verið til staðar. Þessar auglýsingar eru ekki eins og þær sem við þekkjum 

í dag, en eru kynning á því sem verið er að bjóða og flokkast því sem auglýsingar. Í 

dag eru auglýsingar hvert sem maður lítur. Það er nær enginn hluti þjóðfélagsins sem 

sleppur við auglýsingar eða einhversskonar kynningarstarfsemi. Í öllu því kraðaki af 

auglýsingum sem dynur á einstaklingum á hverjum degi, þá eru markaðsstjórar farnir 

að leita nýrra leiða til að vekja athygli og til að hafa áhrif á áhorfandann. Þessi þróun 

hefur haft þau áhrif að markaðssetning dansar oft á línunni milli þess að verða 

siðferðislega réttar eða rangar.  

Það er mikið rætt í samfélaginu hversu rétt eða rangt það er að beina auglýsingum að 

börnum, því börn vita ekki alltaf muninn á raunveruleikanum og því sem birtist svo í 

auglýsingum. Áfengisauglýsingar eru dæmi um auglýsingar sem eru litnar hornauga í 

samfélaginu. Þar er verið að auglýsa vöru sem hefur skaðleg áhrif á heilsu manna og 

sem bannað er, samkvæmt lögum, að selja ungu fólki. Það er þó mismunandi eftir 

löndum hvert aldurstakmarkið er, en á Íslandi er bannað að selja áfengi til fólks sem 

hefur ekki náð tvítugsaldrinum.  

Það hefur verið gripið á það ráð að setja lög og reglugerðir um áfengisauglýsingar til 

að reyna að koma í veg fyrir að áfengisauglýsingar stuðli að óhóflegri neyslu áfengis 

og neyslu unglinga. En eru áfengisauglýsingar eins og aðrar auglýsingar? Er áfengi 

vara sem selst síður ef hún er ekki auglýst eða er þetta vara sem selst vegna áhrifa 

samfélagssins?  

Með ofangreinda þætti til hliðsjónar ákvað höfundur að leggja í skrif þessarar 

ritgerðar og athuga hvort einhver fylgni sé með hertum lögum á áfengisauglýsingum 

og neyslu áfengis, eða hvort neysla áfengis sé eða muni verða til staðar þrátt fyrir 

engar auglýsingar.  
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Leitast verður eftir að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum:  

Hver eru áhrif auglýsingabanns á áfengi á neyslu áfengis? 

Hafa auglýsingar áhrif á verðandi neytendur eða er það samfélagslegi 

þátturinn sem hefur þar mest áhrif? 

Markmið ritgerðarinnar er að skoða þessa þætti og bera niðurstöðurnar saman við 

fyrri rannsóknir og sjá hvort einhver munur sé þar á.  
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1 Markaðssetning 

Markaðssetning er skilgreind sem það ferli sem felur í sér skipulagningu og 

framkvæmd á hugmynd fyrir auglýsingu og dreifingu á vöru og/eða þjónustu sem 

fullnægir markmiðum einstaklinga og fyrirtækja (Kotler og Keller, 2009, bls. 787).  

Markaðssetning snýst að mestu leyti um það að greina og mæta mannlegu eðli og 

félagslegum þörfum. Markaðssetning er í augum margra aðeins leið til að selja vörur 

og/eða þjónustu, en oftar en ekki er það aðal markmiðið með markaðssetningu að 

vekja upp umtal og ná athygli fólks (Kotler og Keller, 2009, bls. 45). 

Árangursrík markaðssetning krefst þess að fyrirtæki hafa getu til að skilja hvað það 

er sem er viðskiptavininum mikilvægt og finna hvað það er sem hann vill og þráir. 

Góð markaðssetning þarfnast markaðsáætlunar. Það þarf að setja upp markaðsáætlun 

til að finna út hvar styrkleikar fyrirtækisins liggja og hverjir helstu veikleikar þess 

eru (Kotler og Keller, 2009, bls. 79).  

Gerð verður grein fyrir hvernig byggja á upp markaðsáætlun samkvæmt Philip Kotler 

og Kevin L. Keller hér í næsta kafla.  

1.1 Miðuð markaðssetning 

Philip Kotler og Kevin Lane Keller fullyrða í bók sinni Marketing Management að 

allar markaðsáætlanir séu byggðar upp samkvæmt miðaðri markaðssetningu. Það 

getur reynst erfitt fyrir fyrirtæki að höfða til allra viðskiptavina á fjölbreytilegum 

markaði og til að móta sem hagkvæmnustu markaðssetninguna þarf að skilgreina 

markaðinn og sjá hvar tækifærin liggja. Miðuð markaðssetning er góð leið til þess að 

finna út hvar tækifærin liggja og hvernig hægt er að komast að þeim (Kotler og 

Keller, 2009, bls. 308).  

Einstaklingar og hópar hafa mismunandi þarfir og til þess að fyrirtæki geti fullnægt 

þessum þörfum þarf að skipta markaðnum niður í hluta. Þegar markaðinum hefur 

verið skipt niður í hluta, staðsetur fyrirtækið sig á markaðinum og velur sér 

ákjósanlegan markhóp. Það er mjög mikilvægt fyrir fyrirtæki að staðsetja sig rétt á 

markaði, því röng staðfærsla getur haft slæm áhrif á markaðinn og neikvætt viðhorf 

gagnvart fyrirtækinu getur skapast. Þegar markhópurinn hefur verið fundinn þarf 
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fyrirtækið að kynna eiginleika vörunnar þannig að þeir festist í huga neytandans 

(Kotler og Keller, 2009, bls. 308).  

Miðuð markaðssetning skiptist í þrjá hluta; markaðshlutun, markaðsmiðun og 

staðfærslu, og verða þessir þrír hlutar skilgreindir frekar hér að neðan. 

1.1.1  Markaðshlutun (e. market segmentation) 

Í grófum dráttum er hægt að segja að markaðshlutun sé það að koma auga á hóp 

neytenda sem hafa sömu þarfir sem hægt er að uppfylla með sömu vöru (Blythe, 

2008, bls. 73). Markaðshlutun er fyrsti þátturinn, og einn sá allra mikilvægasti, í 

miðaðri markaðssetningu. Ein helstu rökin fyrir því hversu mikilvæg markaðshlutun 

er, eru þau að sama varan eða þjónustan hentar ekki öllum viðskiptavinum. 

Markaðshlutun er það ferli sem felur í sér að hluta markaðinn niður í hópa eftir 

sameiginlegum einkennum einstaklinga innan markaðsins (Peter og Olson, 2010, bls. 

363-366).   

Fyrirtæki sem eru að markaðssetja áfenga vöru gætu byrjað á því að að hluta 

markaðinn niður eftir aldri þar sem það er ekki leyfilegt öllum aldurshópum að versla 

áfengi. Því næst væri til að mynda hægt að hluta markaðinn eftir samfélagsstöðu 

fólks. Ungt fólk er oftar líklegra til að versla svokallaða gosbjóra og ódýran bjór 

meðan þeir sem eldri eru leita frekar eftir gæðum og láta verðið síður stöðva sig.  

1.1.2 Markaðsmiðun (e. market targeting) 

Þegar fyrirtæki hafa lokið við að hluta markaðinn niður í ákveðna hópa, er komið að 

því að ákvarða hvaða hópum markaðssetningunni verði beint að. Í gegnum tíðina 

hafa verið miklar framfarir í markaðsrannsóknum og oft á tíðum hafa rannsakendur 

náð betri árangri með því að greina smærri markhópa innan markaðarins, sem líklegri 

eru til að eiga viðskipti við viðkomandi fyrirtæki (Kotler og Keller, 2009, bls 267). 

Þegar hér er komið við sögu verða áfengisframleiðendur að átta sig á því til hverra 

þeir vilja höfða með vöru sinni. Það er einnig gott að íhuga hvort varan sé framleidd 

til að vera gæðavara eða hvort það eigi að ná til neytenda með lágu verði.  

„Við uppfyllum þarfir neytenda með vörum sem koma til móts við óskir þeirra og 

lífsstíl og færum þeim eftirsóknarverða upplifun í tengslum við neyslu á vörum 
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okkar“ (Vífilfell, e.d.a). Þetta eru orð sem Vífilfell er með á heimasíðu sinni og telur 

höfundur Vífilfell standa sig mjög vel í því að miða mismunandi vörum sínum á 

mismunandi hluta markaðsins. Til að mynda þá er Lager bjórinn þeirra bruggaður á 

þann hátt að hann sé ódýr en þó bragðgóður og höfðar því til yngra fólks sem leitar 

eftir ódýrum bjór. Víking Gylltur er svo hinsvegar gæðabjór sem höfðar vel til fólks 

sem er að leita eftir gæðum þegar kemur að bjór. Það er svo einnig hægt að nefna 

Víking Sterkan sem er með 7,0% af hreinum vínanda og höfðar því oftar en ekki til 

eldra fólks.  

1.1.3 Staðfærsla (e. positioning) 

Staðfærsla er þriðji og jafnframt síðasti þátturinn í miðaðri markaðssetningu. 

Staðfærsla er það ferli að skapa ímynd af vöru eða þjónustu, sem fyrirtækið er að 

markaðssetja, í huga neytenda til að hámarka hagnað fyrirtækisins. Markmið 

staðfærslu er að festa vöruna og/eða þjónustuna í huga neytandans svo að hann velji 

þá vöru fram yfir vörur samkeppnisaðilans (Kotler og Keller, 2009, bls. 308-309). 

Þegar áfengisframleiðendur markaðssetja vöruna sína þá þurfa þeir að átta sig á því 

hvað það er sem þeir vilja að komi upp í huga fólks þegar það hugsar um þeirra vöru. 

Ef notast er við til að mynda Víking Lite, þá segja markaðsstjórar Vífilfells að hann 

sé kjörinn fyrir þá sem vilja njóta góðs bjórs með lítið af kolvetnum. Þeir vilja því að 

þegar neytendur hugsa um Víking Lite þá komi upp sú hugsun að hann sé góð leið til 

að fá sér góðan bjór án þess að þurfa að hafa áhyggjur af kolvetnum (Vífilfell, 

e.d.b.).  

1.2 Kynningarráðarnir 

Kynning á vöru og/eða þjónustu hefur verið skilgreind sem það ferli sem sölumenn 

nota til að upplýsa neytendur af sannfæringarkrafti um viðkomandi vöru og /eða 

þjónustu. Þessu ferli hefur verið skipt í fjóra þætti sem kallast einu nafni 

kynningarráðar. Kynningarráðarnir eru auglýsingar, söluhvatar, almannatengsl og 

persónuleg sala. Nú á dögum hefur þó bæði bein og gagnvirk markaðsetning öðlast 

mikla athygli og telja sölumenn að þeir þættir séu jafn mikilvægir og hinir fjórir. 

Hver kynningarráðanna hefur sinn kost fram yfir annan og því þarf að hugleiða vel 

hvaða kynningarráði eða jafnvel kynningarráðar henta að hverju sinni (Belch og 

Belch, 2009, bls. 18). 
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Mikilvægt er að sölumenn átti sig á mikilvægi þess að finna hinn gullna meðalveg 

þegar kemur að markaðs- og kynningarstarfi. Það má ekki vera það virkt að 

kynningarnar verði óþolandi í augum neytenda, en þó ekki láta svo lítið fyrir sér fara 

að það gleymist í því stöðuga áreiti sem dynur á neytendum (Belch og Belch, 2009, 

bls. 6).   

1.2.1 Auglýsingar (e. advertising) 

Auglýsingar eru skilgreindar sem hvers konar tegund upplýsingargjafar um meðal 

annars stofnun, vöru, þjónustu og persónu, í fjölmiðli eða með annars konar 

dreifingu. Formið á upplýsingargjöfinni þarf að vera á þann hátt að ljóst er hver 

auglýsandinn er (Belch og Belch, 2009, bls. 18-19). 

Auglýsingar eru mest þekkti kynningarráðinn og einnig sá sem er mest notaður af 

fyrirtækjum og stofnunum. Auglýsingar eru ein ódýrasta leiðin til að ná til fjölda 

áheyrenda og auðvelt getur verið að ná mikilli útbreiðslu. Tilgangur auglýsinga getur 

verið mismunandi eftir því í hvaða atvinnugeira fyrirtæki eða stofnunin er í. Yfirleitt 

er tilgangur auglýsinga að selja vöru en einnig getur tilgangurinn verið að vekja 

athygli á ákveðnu málefni eða ákveðnum viðburði. Auglýsing hefur þjónað tilgangi 

sínum ef hún hefur náð athygli móttakandans og að hann fái áhuga á því sem verið er 

að auglýsa og bregðist svo við í samræmi við markmið auglýsandans (Belch og 

Belch, 2009, bls. 18-19). 

Það er ekki einungis auglýsing þegar vara er auglýst beint heldur eru oft áhrifamestu 

auglýsingarnar þegar einstaklingur sést vera neyta vörunnar án þess að vera beint að 

auglýsa hana. Auk þess er það oft óbeinar markaðssetningar sem ná mestri athygli. 

Það er að fá fólkið sjálft til að dreifa boðskapnum. Sum fyrirtæki hafa nýtt sér 

veraldarvefinn til að fá fólk til að dreifa auglýsingunum, eins og á samskiptavefnum 

Facebook.com og vera með svokallaða „like“ leiki. Þá eru ákveðin verðlaun fyrir 

fólk ef það deilir síðunni hjá fyrirtækinu og er þetta ókeypis kynning fyrir fyrirtæki 

(de Bruijn, A., Johansen, I. og van den Broeck, A., 2010, bls. 11-13).  

1.2.2 Söluhvatar (e. sales promotion) 

Söluhvatar er hvatning til söluaðila eða neytenda að kaupa ákveðna vöru og/eða 

þjónustu. Hvatinn er búinn til með því að bjóða aukið virði eða afslátt með því að 
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miðla fjárhagslegum ávinningi til kaupandans. Söluhvatar eru notaðir til þess að auka 

sölu á stuttum tíma. Dæmi um söluhvata eru afslættir, prufur, afsláttarmiðar, 

verðlaun og bónuspakkar (Belch og Belch, 2009, bls. 23-24). 

1.2.3 Almannatengsl (e. public relations) 

Almannatengsl snúast um að bæta ímynd fyrirtækja eða stofnanna. Hægt er að ná 

bættri ímynd með því að taka þátt í góðgerðamálum eða hvers konar athöfn sem 

styrkir ímynd viðkomandi. Kynning sem verður til vegna almannatengsla virkar 

einkar vel í bland með hefðbundnum kynningum og á að styrkja áhrif þeirra (Belch 

og Belch, 2009, bls. 25). 

Áfengis- og tóbaksverslun ríkisins (ÁTVR) er dæmi um fyrirtæki sem þarf stöðugt 

að bæta ímynd sína. Tóbak og áfengi eru vörur sem sannað hefur verið að geta valdið 

ýmsum sjúkdómum og öðrum líkamlegum kvillum og er því mismunandi skoðanir 

hvort fyrirtæki sem sér um sölu á þessum vörum eigi að vera á vegum ríkisins eða 

vera til yfir höfuð.  

ÁTVR hefur þó verið duglegt að koma með auglýsingar og kynningar til að bæta 

ímynd sína og minna fólk á skaðsemi notkunar á vörum þessum. Það er hægt að 

nefna má til dæmis auglýsingarnar „Láttu ekki vín breyta þér í svín, drekktu eins og 

manneskja“ og „Bara einn er einum of mikið“. Auk þess hefur ÁTVR komið með 

herferð til að minna foreldra á að kaupa ekki áfengi fyrir börn sín (Vínbúðin, e.d.a.).  

Markmið auglýsingaherferðarinnar „Láttu ekki vín breyta þér í svín, drekktu eins og 

manneskja“ er að minna fólk á að umgangast áfengi af ábyrgðartilfinningu og sóma. 

ÁTVR hefur verið með átak í samvinnu við Umferðastofu til að reyna að fækka 

umferðaslysum þar sem áfengi kemur við sögu (Vínbúðin, e.d.a.).  

Að mati höfundar hefur ÁTVR staðið sig mjög vel að vera með herferðir til að minna 

á skaðsemi sem getur fylgt því að neyta vörunnar sem þeir selja. Á heimasíðu ÁTVR 

er hægt að lesa um að fyrirtækið tekur samfélagslega ábyrgð sína mjög alvarlega og 

heitir því að stuðla að ábyrgri notkun áfengis. ÁTVR vill auk þess láta gott af sér 

leiða og vera þekkt fyrir samfélagslega ábyrgð (Vínbúðin, e.d.b.).   
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1.2.4 Persónuleg sala (e. personal selling) 

Persónuleg sala á sér stað þegar sölumaður hefur bein samskipti við viðskiptavininn. 

Þetta er ekki aðeins sala sem fer fram auglit til auglits heldur einnig í gegnum síma. 

Kosturinn við persónulega sölu er sá að sölumaðurinn hefur bein samskipti við 

viðskiptavininn og getur því auðveldar fundið út hvað það er sem hann vill og komið 

til móts við þarfir hans (Belch og Belch, 2009, bls. 25). 

1.3 Auglýsingar 

Líkt og nefnt hefur verið hér að framan, þá eru auglýsingar hvers konar tegund 

upplýsingargjafar um stofnun, vöru, þjónustu, persónu og fleira, í fjölmiðli eða með 

annars konar dreifingu. Þrátt fyrir að auglýsingar hafi fyrst áhrif á skilningsvitin, þá 

er hið endanlega markmið með auglýsingum að hafa áhrif á kauphegðun neytenda 

(Peter og Olson, 2010, bls. 408).  

Auglýsingar má flytja með ýmsum fjölmiðlum. Þá er einna helst að nefna með 

sjónvarpi, útvarpi, tímaritum, dagblöðum og internetinu. Þó að hinn dæmigerði 

neytandi verði fyrir áreiti frá hundruðum auglýsinga á dag, er það aðeins lítill hluti 

þeirra sem nær einhverri athygli. Það er því mikil áskorun fyrir markaðsstjóra að 

þróa auglýsingarnar á þann hátt að þær nái þeirri athygli sem verið er að leita eftir. 

Það þarf einnig að velja rétta miðilinn til að ná til þess hóps neytenda sem 

auglýsingin á að ná til (Peter og Olson, 2010, bls. 408). 

J. Paul Peter og Jerry C. Olson kynna í bók sinni Consumer Behavior & Marketing 

Strategy hið hefðbundna kaupferli. Ferlið hefst á því að það þarf að vekja upp vitund 

hjá neytendanum að varan sé til og búa til þörf fyrir hana. Það þarf svo að fá 

neytendann til að líka við vöruna og velja hana yfir aðrar samkeppnisvörur. 

Neytandinn sannfærist svo um að þetta sé rétta varan fyrir hann og fer og verslar 

hana. Þetta ferli hentar þó ekki öllum vörum né öllum kaupendum (Peter og Olson, 

2010, bls.  193-194).  

Auglýsingar eru tól markaðsfræðinga til að hafa áhrif á þetta ferli hjá kaupendum. 

Auglýsingarnar vekja upp áhugan á vörunni og búa til þörf fyrir hana hjá neytendum. 

Auglýsingarnar eru gerðar skemmtilegar og minnisstæðar til að neytendanum líki við 
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þær og til þess að hann muni eftir vörunni þegar hann fer að versla (Peter og Olson, 

2010, bls.  194-195).  

Auglýsingar eru ekki einungis til að fá neytendur til að versla vöruna heldur einnig til 

að minna neytendan á vöruna. Þannig að þrátt fyrir að auglýsing hefur skilað sínum 

með því að neytandi keypti vöruna, þá þarf að viðhalda áhuganum og því þurfa 

auglýsingar að halda áfram til að minna á vöruna (Belch og Belch, 2009, bls. 18-19). 

Áfengisauglýsingar snúast um að auglýsa áfengi og oftar en ekki er reynt að vekja 

upp þorstatilfinningu hjá áhorfandanum með því að hella vökva í glas með 

tilheyrandi hljóðum. Flestar rannsóknir benda til þess að áfengisauglýsingar virki 

ekki á fólk sem ekki neytir áfengis, heldur einungis á fólk sem neytir áfengis. 

Niðurstöður úr einni rannsókn sýndu að óbeinar auglýsingar, líkt og vörusýnd og 

staðsetningar í verslunum, virkuðu frekar á fólk sem neytir ekki áfengis heldur en 

auglýsingar í sjónvarpi eða tölublöðum (de Bruijn, A. o.fl., 2010, bls. 14).  

1.4 Auglýsingasiðferði 

Siðferði eru kröfur sem gerðar eru til okkar um hegðun. Þetta eru grundvallarreglur 

um góða og slæma, rétta og ranga mannlega breytni. Í því kraðaki af auglýsingum 

sem áreitir neytendur á hverjum degi, leita markaðsstjórar sífellt nýrra leiða til þess 

að ná athygli áhorfenda eða hlustenda. Auglýsingaherferðirnar eru löglegar en oft 

álitnar siðlausar og markaðsstjórar taldir dansa á línunni milli þess að vera innan 

siðlegra marka, til þess eins að ná athygli áhorfenda. Almenningur er hættur að 

treysta auglýsingum þar sem það er sífellt meira um ósiðferðilega hegðun og/eða 

villandi tilboð notuð til að ná athygli (Belch og Belch, 2009, bls. 738-739). 

Samfélagið hefur reynt að koma í veg fyrir ósiðlegar auglýsingar með því að setja 

hömlur eða bönn á auglýsingar gagnvart ákveðnum hópum. Unglingar eru dæmi um 

hóp sem auglýsingum getur verið beint að. Áfengisauglýsingum er oft beint að ungu 

fólki sem flest hafa ekki aldur til að drekka eða eru nýkomin með aldur til þess. Oftar 

en ekki eru auglýsingar gerðar þannig að sýnt er hversu gaman er að drekka og 

hversu vinsæll maður verður (Belch og Belch, 2009, bls. 738-739). Það er til dæmis 

til auglýsing frá Heineken þar sem partýið byrjaði ekki fyrr en bjórinn var opnaður 

og það er sagt í auglýsingunni að það sé ekkert partý ef bjórinn er búinn. Þessi 
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auglýsing lætur líta út fyrir að það sé ekki hægt að hafa gaman ef að það sé ekki til 

bjór.  

Þetta hefur vakið upp miklar umræður í samfélaginu og stjórnvöld í ýmsum löndum 

heimsins hafa leitað leiða til að koma í veg fyrir að áfengisauglýsingar sem eru 

siðlausar og til að mynda beinast að unglingum. Áfengisframleiðendur hafa sumir 

hverjir komið til móts við kröfur samfélagsins og verið með auglýsingarherferðir þar 

sem sýnt er fram á að foreldrar eru fyrirmyndir barna sinna. Það eru einnig til 

auglýsingaherferðir þar sem vakinn er athygli á því að áfengi og akstur ökutækja fer 

ekki saman (Belch og Belch, 2009, bls. 738-739).  

.   
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2 Lög um áfengisauglýsingar 

Um aldarmótin 1900 var  það almennt álit manna að áfengisneysla Íslendinga væri 

svo úr hófi að ákveðið var að boða til þjóðvaratkvæðagreiðslu um bann við 

framleiðslu, innflutning og neyslu áfengis. Árið 1912 kom bannið svo til 

framkvæmda, en því var þó aflétt að hluta til árið 1922, þegar leyfilegt var að flytja 

inn áfengi undir 21% að undanskildnum bjór. Bjórsala hófst aftur á Íslandi árið 1989 

(Vínbúðin, e.d.c.). 

Á Íslandi hefur verið bann við áfengisauglýsingum síðan árið 1928. Til eru heimildir 

fyrir áfengislögum í íslenskri löggjöf mörg hundruð ár aftur í tímann, en þær reglur 

sem eru í gildi í dag mótuðust út frá gildistöku bannlaga 1. janúar 1915. Það var svo 

með lögum nr. 64/1928 þegar fyrst var tekið fram að áfengisauglýsingar væru 

bannaðar (Frumvarp til áfengislaga, þskj.813).  

2.1 Áfengislög nr.75 / 1998 

Í eftirfarandi umfjöllun er stuðst við lög Alþingis nr. 75/1998.  

20.  gr. laganna hljóðar svo :  

„Hvers konar auglýsingar á áfengi og einstökum áfengistegundum eru bannaðar. Enn 

fremur er bannað að sýna neyslu eða hvers konar aðra meðferð áfengis í auglýsingum 

eða upplýsingum um annars konnar vöru eða þjónustu“.  

„Með auglýsingu er átt við hvers konar tilkynningar til almennings vegna 

markaðssetningar þar sem sýndar eru í máli eða myndum áfengistegundir eða atriði 

tengd áfengisneyslu, svo sem áfengisvöruheiti eða auðkenni, eftirlíkingar af 

áfengisvarningi, spjöld eða annar svipaður búnaður, útstillingar, dreifing prentaðs 

máls og vörusýnishorna og þess háttar“.  

Samkvæmt 2. gr. laganna þá „telst áfengi hver sá neysluhæfur vökvi sem í er að 

rúmmáli meira en 2,25% af hreinum vínanda“ 

Það er einnig tekið fram að bannið nái einnig til auglýsinga sem eingöngu fela í sér 

firmanafn og/eða firmamerki áfengisframleiðanda, en hinsvegar eru framleiðendur 
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sem auk áfengis framleiða aðrar drykkjarvörur heimilt að nota firmanafn eða merki í 

tengslum við auglýsingar þeirra drykkja. Það þarf þó að vera augljóst að um óáfenga 

drykki sé að ræða og ekki sé vísað til hinnar áfengu framleiðslu.  

Að mati höfundar þá mætti skilgreina hvað fellur undir það að vera „augljóst“ eins 

og nefnt er í lögunum. Það væri hægt að taka fram staðsetningu boðskapar, leturstærð 

eða hvort það eigi að nefna hversu mikið magn af hreinum vínanda er í vörunni. Það 

er auðvelt að fara framhjá lögunum með því að staðsetja orðið „léttöl“ með örsmáu 

letri neðst í auglýsingunni án þess að útskýra það frekar.  

2.2 Frumvarpið 

Frumvarp til breytingar á áfengislögum nr.75/1998 með síðari breytingum (705. mál) 

var lagt fyrir Alþingi á 139. löggjafarþingi 2010-2011. Gert er grein fyrir frumvarpi 

þessu hér að neðan.  

Með frumvarpinu er lagt til að bann við áfengisauglýsingum verði gert skilvirkara og 

skýrara. Þá er einnig lagt til að eftirlit með banninu færist frá lögreglu til 

Neytendastofu sem verði gert kleift að ljúka málum með stjórnvaldasekt. Lagt er til 

að bannið verði víðtækara en er nú í gildandi lögum, það er að það nái einnig til 

vökva eða vöru sem er undir 2,25% af hreinum vínanda. Þetta er gert til þess að 

koma í veg fyrir hættu á ruglingi milli áfengu vörunnar og hinnar óáfengu vegna 

nafns á vörunni, umbúða eða annarra einkenna. 

1.gr. frumvarpsins   

Helstu breytingar á áfengislögunum sem koma fram með frumvarpinu er meðal 

annars að orðinu „auglýsingar“ verði skipt út fyrir „viðskiptaorðasendingar“. Með 

viðskiptaorðasendingu er átt við myndir, texta og/eða hljóð sem ætlað er að vekja 

beint eða óbeint athygli á áfengistegundum eða atriðum tengdum áfengisneyslu og er 

miðlað gegn endurgjaldi.   

Í lögunum er talið upp það sem er undanþegið banni við áfengisauglýsingum og 

bætir frumvarpið þar við fjórum liðum. Í lögunum er tekið fram að auglýsingar á 

áfengi eru leyfilegar á erlendum tungumálum í erlendum prentritum sem flutt er til 

landsins nema megintilgangur ritsins sé að auglýsa áfengi. Frumvarpið bætir hér við 
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að viðskiptaorðsendingar á erlendum endurvarpsrásum séu leyfilegar ef þær séu í 

samræmi við lög útsendingarlandsins.  

Í frumvarpinu er einnig farið fram á að leyfilegt sé að fjalla um áfengi í frétta- og 

fagtímaritum, frétta-, menningar- og matreiðlsuþáttum, enda sé ekki verið að fjalla 

um áfengi eða það auglýst gegn endurgjaldi. Auk þess er leyfilegt að vera með verð 

og vöruupplýsingar á vefsíðu Áfengis- og tóbaksverslunar ríkisins, ef gætt sé ákvæða 

1.-3. mgr.  

 2. gr. frumvarpsins 

Frumvarpið leggur til að gerð verði ný grein 20. gr. a. sem segir að eftirlit með því 

hvort brotið hafi verið gegn 20.gr. sé í höndum Neytendastofu, en ekki lögreglunnar 

eins og lögin nú til dags segja til um. Neytendastofa getur lagt á hvern þann sem 

brýtur gegn 20.gr stjórnvaldssektir sem numið geta allt að 10 milljón króna. 

Alvarleiki brots getur haft áhrif á ákvörðun sektar og mun sektir renna í ríkissjóð að 

frádregnum kostnaði við innheimtu þeirra.  

3. gr. frumvarpsins 

Lög þessi öðlast gildi 1. júlí 2011. 

2.3 Lög og reglugerðir 

Stór hluti reglugerða er varða áfengi og markaðssetningu á áfengi miðast við að 

vernda ungt fólk gegn skaðlegum áhrifum neyslu áfengis. Í mörgum löndum eru 

áfengisauglýsingar leyfðar með því skilyrði að þær beinist ekki beint að ungu fólki 

eða höfði ekki til þeirra. Það er þó alltaf vafamál hvernig á að skilgreina hvað beinist 

að ungu fólki og hvað ekki. Reglugerðirnar geta verið þrenns konar; landslög, 

reglugerðir og samningar innan áfengisiðnaðarins og svo samsetning milli landslaga 

og reglugerðar áfengisiðnararins. Mörg lönd eru með mismunandi lög eftir því hver 

áfengistegundin er og yfirleitt eru strangari reglur fyrir þá drykki sem innihalda 

meira magn af hreinum vínanda (de Bruijn, A. o.fl., 2010, bls. 5;22;27).  

Aðildarríki Evrópusambandsins samþykktu árið 2001 viðmunarreglur er varða áfengi 

og markaðssetningu á áfengi. Þessar reglur eru byggðar á sameiginlegum stöðlum 

sem þróaðir voru árið 1994 af evrópsku ráðherranefndinni. Viðmunarreglur þessar 
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eiga ekki að koma í staðinn fyrir landslög heldur einungis að koma með viðmið að 

reglum, en flest aðildarríki Evrópusambandsins hafa tekið upp þessar reglur og gert 

þær að landslögum (EFRD, e.d.) Þessar viðmunarreglur fjalla einna helst um það að 

bannað sé að beina áfengisauglýsingum að fólki undir átján ára aldri. Það er einnig 

bannað að kynna áfenga vöru og fela með einhverjum hætti áfengismagn hennar. Það 

er bannað að sýna ofurölvað fólk í auglýsingum eða að það sjáist í þungaðar konur 

vera að neyta áfengis. Auk þess er bannað að sýna auglýsingar á áfengi þar sem 

meira en 30% áhorfenda eða lesenda eru yngri en átján ára (EFRD, e.d.). 

Lög um áfengisauglýsingar valda oft árekstrum við önnur lög sem gilda í landinu. 

Þar er einna helst að nefna samkeppnislögin, þar sem tilgreint er að framleiðandi 

hefur leyfi til þess að kynna vöru sína og veita öðrum sambærilegum vörum á 

markaði samkeppni. Auk þess er tjáningarfrelsi við lýði í mörgum löndum og koma 

því lög um áfengisauglýsingar ekki til móts við það (de Bruijn, A. o.fl., 2010, bls. 

30).  

Hér að neðan verður farið í mismunandi lög og reglugerðir nokkurra landa. 

Austurríki 

Í Austurríki er bannað að auglýsa sterkt vín í sjónvarpi og útvarpi. Léttvín og bjór 

auglýsingar eru leyfðar á milli kl.18.45 á kvöldin og miðnættis á virkum dögum. Það 

er ólöglegt að auglýsa áfengi í tengslum við akstur vélrænna ökutækja og 

íþróttviðburða (Nelson, 2008, bls. 31).  

Bandaríkin 

Í Bandaríkjunum eru ekki landslög um markaðssetningu á áfengi heldur sér Alcohol 

& Tobacco Tax and Trade Bureau um að setja reglurnar og þær geta verið 

mismunandi eftir ríkjum. Það er þó bannað að auglýsa í miðlum þar sem meira en 

30% áhorfenda og lesenda eru undir lögaldri. Það er bannað að auglýsa sterkt áfengi í 

gegnum „Network TV“ (de Bruijn, A. o.fl., 2010, bls. 10; Nelson, 2008, bls. 32).  

Árið 2005 voru 58% allra áfengisauglýsinga ekki hinar hefðbundnu auglýsingar 

heldur vörustillingar í búðum og vörusýnd (e. product placement), en það er þegar 

vörur birtast til að mynda í sjónvarpsþáttum eða kvikmyndum en er þó ekki bein 

kynning á vörunni sem slíkri (de Bruijn, A. o.fl., 2010, bls. 10). 
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Bretland 

Í Bretlandi er bannað að auglýsa áfengi milli klukkan 16 og 18 og þegar barnaefni er 

í sjónvarpi og útvarpi. Það er einnig bannað að auglýsa þegar meira en 25% af 

áhorfendum eru yngri en 18 ára. Það er bannað að vera með auglýsingar sem beinast 

beint að ungu fólki eða eru á einhvern hátt líklegri til að höfða til ungs fólks (Nelson, 

2008, bls.32). Í auglýsingunum verða leikarar að líta út fyrir að vera vel yfir átján ára 

og það er bannað að tengja auglýsingarnar við kynlíf. Það er til stofnun sem sér um 

að auglýsingar sem sýndar eru brjóti ekki þessi lög en kallast þau Advertising 

Standards Authority eða ASA (de Bruijn, A. o.fl., 2010, bls. 28). 

Danmörk 

Í Danmörku er bannað að auglýsa áfengi sem inniheldur meira en 2,8% af hreinum 

vínanda í innlendri útsendingu. Það er leyfilegt að áfengisauglýsingar birtist á 

erlendum sjónvarps- og útvarpsrásum og í prentmiðlum. 1. janúar 2004 var lögunum 

um sterkt áfengi breytt vegna viðmunarreglnanna sem settur voru af 

Evrópusambandinu (Nelson, 2008, bls. 31). 

Í Danmörku er einnig notast við útvalda dómnefnd sem fer yfir öll mál og ákveður 

hvað sé innan laganna og hvað ekki. Í dómnefndinni eru aðilar sem tengjast 

áfengisgeiranum. Þeim er skipt eftir því hvaða áfengistegund þeir eru að selja, þ.e. 

skiptast eftir bjór-, léttvíns- og sterka vínsgeiranum. Auglýsingarnar eru svo 

skoðaðar af þeim sem eru ekki innan þess geira sem verið er að auglýsa. Þannig að 

þegar á að dæma auglýsingu á sterku víni þá er það bjór- og léttvínsgeirinn sem sér 

um það. Þetta er  gert til þess að aðilar í nefndinni séu ekki að dæma sínar eigin 

auglýsingar og láta jafnvel hagsmuni sína koma í veg fyrir rétta dómgreind. Danska 

viðskiptaráðuneytið sér um að velja aðila í dómnefnd þessa (de Bruijn, A. o.fl., 2010, 

bls. 33).  

Finnland 

Í Finnlandi er bannað að auglýsa áfengi sem inniheldur meira en 22% af hreinum 

vínanda. Vörur með áfengismagn yfir 1,2% og allt að 22% er bannað að auglýsa sé 

því beint að ungu fólki og auk þess er algjört bann milli klukkan 7 á morgnanna til 

kl.21 að kvöldi til. Það má ekki tengja áfengi við akstur vélrænna ökutækja né má 
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láta áfengi líta út fyrir gera neytendann að vinsælli og hamingjusamari einstakling 

við neysluna (Finnsk áfengislög nr. 1143/1994).  

Frakkland 

Í Frakklandi er talið upp í lögunum hvað sé leyfilegt en ekki það sem er bannað. 

Þetta gerir framleiðendum og dreifingaraðilum áfengis í Frakklandi mjög erfitt fyrir. 

Það er leyfilegt að auglýsa í tímaritum sem gefin er út fyrir fullorðna og á utandyra á 

veggspjöldum og þess háttar. Það er aðeins leyfilegt að notast við upplýsingar um 

vöruna til að auglýsa hana en ekki myndir af vörunni. Í Frakklandi eru allar vörur 

sem innihalda 1,2% af hreinum vínanda eða meira flokkaðar sem áfengi (de Bruijn, 

A. o.fl., 2010, bls. 20; Nelson, 2008, bls.31). 

Noregur :  

Noregur er með einna ströngustu lögin er varðar áfengi og markaðssetningu á áfengi 

í heiminum. Í Noregi gildir svokallað algjört bann við öllum tegundum auglýsinga á 

áfengi. Það skiptir ekki máli hvernig auglýsingin er eða í hvaða miðli; það er 

einfaldlega bannað að auglýsa áfengi. Vörur sem innihalda minna en 2,5% af 

hreinum vínanda flokkast ekki undir áfengi og er því leyfilegt að auglýsa þær vörur. 

Þessi lög hafa verið við líði í Noregi síðan 1975 en fyrir þann tíma voru aðeins 

bjórauglýsingar leyfðar. Það er þó að finna nokkrar undantekningar er varðar lög 

þessi og tengjast helstu undantekningarnar erlendu efni. Til að mynda ef 

áfengisauglýsingar er að finna í tímaritum sem flutt eru til landsins þá er leyfilegt 

með því skilyrðum að það sé leyfilegt í því landi sem tímaritið er gefið út í. Erlendar 

sjónvarpsrásir falla einnig undir þessar undantekningar (de Bruijn, A. o.fl., 2010, bls. 

21; Nelson, 2008, bls.32).   

Holland 

Þann 1. janúar 2009 breyttu hollensk yfirvöld reglum um auglýsingar á áfengi. Fyrir 

þann tíma voru engin lög um markaðssetningu á áfengi og var Holland eina landi í 

Evrópusambandinu sem fór ekki eftir viðmunarreglunum Evrópussambandsins. 

Lögin í Hollandi segja að ekki megi auglýsa áfengi frá kl.06:00 á morgnanna til kl. 

21:00 á kvöldin. Þessar reglur hafa þó verið mikið gagnrýndar því að eftir kl.21:00 á 
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kvöldin eru enn ungt fólk að horfa á sjónvarpið og geta því séð áfengisauglýsingarnar 

(de Bruijn, A. o.fl., 2010, bls. 24).   

Svíþjóð 

Í Svíþjóð er eins og í Frakklandi aðeins tekið fram hvað sé leyfilegt heldur en að fara 

í gegnum allan þann lista sem er bannaður, þegar kemur að markaðssetningu á 

áfengi. Líkt og í Frakklandi þá er einnig aðeins leyfilegt að notast við upplýsingar um 

vöruna til að auglýsa hana en ekki myndir. Það hafa verið gerðar rannsóknir sem 

sýna að auglýsingar með myndum og myndböndum hafi mun meiri áhrif á ungt fólk 

heldur en texti með upplýsingum um vöruna. Bjór sem inniheldur minna en 3,5% af 

hreinum vínanda má vera auglýstur í prentmiðlum og auk þess má auglýsa áfengi á 

erlendum rásum og í erlendum tímaritum (de Bruijn, A. o.fl., 2010, bls. 20).  

Þýskaland 

Í Þýskalandi er eins og í Bretlandi ákveðin stofnun sem sér um hvort 

áfengisauglýsingar eigi að vera leyfilegar eða ekki. Það er aðeins farið eftir 

viðmunarreglunum sem Evrópusambandið setti þegar fjallað er um 

áfengisauglýsingar, nema að það er algjört bann við vörusýnd (DHS, 2009, bls. 7).  

Árið 2007 var gefið út auglýsingaefni tengt áfengi fyrir 557 milljón evra í 

Þýskalandi. Þessi upphæð er um allt efni tengt markaðssetningu á áfengi, eins og 

auglýsingar, viðburðir og vörusýnd (Gassmann, Kaldewei og Lindemann, 2009, bls. 

230).  

Það er því hægt að sjá að það er mjög mismunandi hversu alvarlega er tekið á því að 

banna markaðssetningu á áfengi, en flest lönd hafa þó einhverjar reglugerðir um þetta 

málefni. Fróðlegt er að sjá hversu mörg lönd banna markaðssetningu á áfengi ef hún 

beinist að ungu fólki, en það er þó erfitt að meta hvenær eitthvað beinist að börnum 

og hvenær ekki. Það er einnig hægt að benda á að þó að það sé settur tímarammi á 

hvenær leyfilegt sé að auglýsa áfengi, þá er ungt fólk á aldrinum 13 til 17 ára oft enn 

að horfa á sjónvarpið og geta því átt hættu á því að sjá áfengisauglýsingar.  
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3 Magn áfengisauglýsinga í íslenskum fjölmiðlum 

Fjölmiðlafræðinámslína við Félagsvísinda- og lagadeild Háskólans á Akureyri gerði 

rannsókn á áfengisauglýsingum og áfengisumfjöllun í íslenskum prentmiðlum á 

árunum 1996 til 2005. Rannsóknin var unnin af nemendum á öðru og þriðja ári í 

fjölmiðlafræði við Háskólann á Akureyri fyrir Lýðheilsustofnun að frumkvæði 

hennar. Rannsóknin stóð yfir frá 15. september til 19. október 2005 og gerð var 

innihaldsgreining á þremur dagblöðum, Morgunblaðinu, DV og Fréttablaðinu. 

Fréttablaðið var gefið fyrst út í apríl 2001 og því var það aðeins skoðað fyrir árin 

2001-2005. Einnig voru skoðuð fjögur lífstíls- og mannlífstímarit og kannað hvernig 

áfengi birtist á síðum þeirra fyrir sama tímabil. Þessi tímarit voru: Mannlíf, Nýtt líf, 

Vikan og Gestgjafinn. Eftirfarandi niðurstöður úr rannsókninni eru birtar með 

góðfúslegu leyfi Birgis Guðmundssonar sem stjórnaði rannsókninni og samdi skýrslu 

í tengslum við hana.  

Helstu niðurstöður þessara rannsóknar voru að heildarbirting á áfengistengdu efni í 

fjölmiðlum hefur aukist umtalsvert meira en sem nemur aukningu í fjölda útgefinna 

blaðsíðna. Á tímabilinu 1996 til 2005 þrefölduðust birtingar með áfengistengdu efni í 

dagblöðum. Bjórauglýsingar þar sem styrkleikamerking bjórsins er lítt eða ekki 

áberandi jukust umtalsvert á milli ára og náðu hámarki í kringum 

verslunarmannahelgina 2005. Fréttablaðið birti áberandi mest af bjórauglýsingum og 

umfjöllun um áfengi. 

Árið 1996,  birtust að jafnaði 3,93 heilsíður af áfengistengdu efni á mánuði, í þeim 

dagblöðum sem mæld voru, meðan það birtust að jafnaði 14,4 heilsíður af slíku efni 

á mánuði árið 2005. Þessa auknu umfjöllun á áfengistengdu efni er ekki hægt að 

skýra með því að það var einfaldlega gefið út meira af blöðum árið 2005 heldur en 

1996, því aukning í heildar blaðsíðufjölda hefur ekki verið nærri því jafn mikil og 

aukning í heildar birtingu á áfengistengdu efni.  

Af þessu má ætla að ef áfengisauglýsingar hafi sama mátt og aðrar tegundir 

auglýsinga þá ætti sala á áfengi að hafa aukist svo um munar á þessu sama tímabili. 

Líkt og kemur fram í kafla 4.1 þá er það hinsvegar aukningin svo, að á seldu áfengi 

er ekki nærri því jafn sláandi og aukning á áfengistengdu auglýsingarefni í blöðum 

landsins.   
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4 Áfengi og heimurinn 

Skaðleg notkun áfengis er alþjóðlegt vandamál sem leiðir af sér milljónir dauðsfalla 

ár hvert. Það er ekki einungis samband á milli neyslu áfengis og sjúkdóma, heldur er 

áfengi einnig oft undanfari meiðsla og ofbeldis. Neikvæð áhrif af neyslu áfengis hafa 

ekki aðeins áhrif á þann sem neytir áfengisins, heldur smitast þetta út í samfélagið og 

hefur oft áhrif á magn og mynstur áfengisneyslu milli landa.  

Alþjóðlegu heilbrigðissamtökin WHO (World Health Organization) gáfu út skýrslu 

árið 2011 sem hét Global status report on alcohol and health. Í skýrslunni er farið 

yfir það hversu mikið magn íbúar heimsins neyta af áfengi og hverjar helstu 

afleiðingar áfengisneyslu eru. Höfundur nýtti sér skýrslu þessa til að sjá hvernig 

neysla áfengis og afleiðingar hennar eru mismunandi eftir löndum heimsins.  

4.1 Áfengisneysla heimsins 

Alþjóðlegu heilbrigðissamtökin WHO skoðuðu áfengisnotkun heimsins yfir fimm 

ára tímabil frá árinu 2001 til 2005. Þar kom í ljós að áfengisnotkun stendur í stað hjá  

þremur fjórðu hluta heimsins. Það eru helst svæði í Afríku og suðaustur Asíu þar sem 

drykkja jókst á milli ára. Það kom þó á óvart að meðan lönd líkt og Ísland, Bretland, 

Svíþjóð og Danmörk stóðu í stað í drykkju, þá jókst áfengisneyslan á tímabilinu í 

Noregi og Finnlandi (WHO, 2011. bls. 9). 
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Mynd 1: Leyfilegur lögaldur til að kaupa og selja áfengi árið 2008. Heimild : Who, 2011, bls.44 

Líkt og má sjá á myndinni hér að ofan þá var leyfilegur aldur einstaklings til að 

kaupa áfengi 18 ára í lang flestum löndum heimsins. Til útskýringar á myndinni þá 

merkir „on premise“ þar sem varan er neytt á sama stað og hún er keypt en „off 

premise“ merkir að það sé hægt að taka hana með sér eitthvert annað. Vínbúðin væri 

því dæmi um „off premise“ sölu meðan veitingastaðir og skemmtistaðir eru dæmi um 

„on premise“ sölu.   

Á heimasíðu ÁTVR er hægt að skoða sölutölur hvers árs fyrir sig. Það er einnig hægt 

að skoða sölutölur fyrir hverja áfengistegund ásamt hverri vörutegund fyrir sig. 

Höfundur hafði aðeins áhuga á heildarsölutölum á áfengi á árunum 1999 til 2005.  

Líkt og sést á myndunum hér að neðan var stöðug aukning í sölu á áfengi á árunum 

1999 til 2005. Mesta stökkið var á milli áranna 2003 og 2004, en árin á undan var 

einmitt minnsta aukning á milli ára á þessu tímabili eða aðeins rúm 4%. Meðal 

aukning á tímabilinu var 6,8% á milli ára.  
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Tafla 1: Söluaukning ÁTVR 

 

 

 

 

  

 Mynd 2: Sölutölur ÁTVR 

Fróðlegt er að velta fyrir sér hvort tenging sé á milli þess að á þessu sama tíma varð 

gríðarlega mikil aukning í birtingu áfengistengra efna í íslenskum dagblöðum og 

tímaritum. Líkt og nefnt var hér í kaflanum á undan, þá voru flestar bjórauglýsingar 

birtar fyrir verslunarmannahelgina 2005, en það var einnig lang mesta aukning á 

seldum áfengiseiningum milli áranna 2004 og 2005.  

4.2 Áfengisauglýsingar í heiminum 

Líkt og fram kom í kafla 2.3 þá notast lönd við margs konar leiðir, líkt og lög og 

reglur, til að stjórna auglýsingum og markaðssetningu á áfengi. Það er algengast að 

eftirlit og ábyrgð á stjórnun áfengismarkaðssetningar sé hjá sjálfum 

áfengisiðnaðinum (WHO, 2011. bls. 49).  
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Af öllum löndunum sem WHO er með á lista, þá sögðust 30% vera með bann af 

einhverju tagi við áfengisauglýsingum meðan 41% sögðust ekki vera með neina 

reglugerð um áfengisauglýsingar. Það er áhugavert að sjá að færri lönd voru með 

bann á áfengisauglýsingum ef þær tengdust íþróttaviðburðum. Aðeins 27% landanna 

sögðust vera með einhversskonar reglugerð varðandi auglýsingar tengdar 

íþróttaviðburðum, en 44% sögðust ekki vera með neina reglugerð (WHO, 2011. bls. 

50).  

Af þeim 152 löndum sem WHO skoðaði þá voru 126 eða um 83% sem höfðu sett af 

stað herferð af einhverju tagi gegn áfengi á síðustu þrem árum. Þær herferðir sem 

voru algengastar voru gegn ölvunarakstri, neyslu ungs fólks og svo hverjar 

afleiðingar neyslu áfengis hefur á heilsu fólks (WHO, 2011. bls. 52).  

4.3 Áfengi, vímugjafi sem drepur 

Hægt er að rekja sextíu stórvægilega sjúkdóma til áfengis og er afleiðing 

áfengisneyslu orsök fyrir um það bil 2,5 milljónum dauðsfalla ár hvert.  Það er því 

hægt að tengja 4% allra dauðsfalla í heiminum við áfengi og neyslu á því. Áfengi er 

leiðandi orsaka valdur í heiminum fyrir dauðsföllum karlmanna á aldrinum 15-59 

ára. Ástæðurnar eru helst ofbeldi, meiðsli og aukin áhætta á hjartasjúkdómum 

(WHO, 2011, bls. 20). 

Af þeim sem látast af völdum áfengis þá er 16,6% vegna skorpulifur  og tæp 12% 

vegna umferðaslysa. Lifrarkrabbamein er algengasta krabbameinið sem getur 

orsakast af áfengisneyslu, en alls bera krabbamein ábyrgð á rúmum 21% allra 

áfengisneyslutengdra dauðsfalla (WHO, 2011, bls. 28).   

Þegar talað er um að látast af völdum áfengis þá er fundið hver undirliggjandi orsök 

dauðans eru. Með öðrum orðum þá er fundið ástæðan fyrir því að sjúkdómur eða slys 

átti sér stað. Því eru þeir sem látast í umferðaslysi þar sem áfengi kemur við sögu, 

ekki flokkaðir með öðrum umferðaslysum. Ef hægt er að tengja krabbamein við 

áfengisneyslu þá er það flokkað sem dauði að völdum áfengis en ekki krabbameins 

(Shäfer o.fl., 2008, bls. 123). 

Í skýrslunni Europe in figures – Eurostat yearbook 2008 á bls 216, er reiknað út 

hversu margir deyja af völdum neyslu áfengis. Höfundur tók nokkur lönd sem dæmi, 
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en löndin voru valin vegna tengsla þeirra við Ísland. Danmörk er samkvæmt þessu 

með áberandi hæstu dánartíðni af völdum áfengisneyslu eða 8,6 einstaklinga á hverja 

hundrað þúsund íbúa. Í heildarskýrslunni kemur þó Eistland lang verst út eða með 

13,5 einstaklinga látna á hverja hundrað þúsund. Kýpur er hinsvegar það land sem 

kom best út með aðeins 0,1 einstakling látinn á hverja hundrað þúsund. Meðaltalið í 

Evrópusambandinu er 2,8 einstaklingar á hverja hundrað þúsund og er Ísland vel 

undir þeim mörkum með aðeins 1,2 einstaklinga á hverja hundrað þúsund.  

 

Mynd 3: Dauðsföll af völdum áfengisneyslu. 

Það er ekki hægt að sjá út frá niðurstöðum þessum að því strangari reglur á 
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Að mati höfundar virðist því ekkert benda til þess að með hertari lögum og 
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að dauðsföllin eru svona mismikil eftir löndum geta verið margsskonar. Það getur 

verið að lögreglan sé með meira eftirlit eftir því hvort ökumenn séu að aka vélrænum 

ökutækjum undir áhrifum áfengis í sumum löndum frekar en öðrum. Það getur auk 

þess jafnvel verið að fólk leiti sér fyrr aðstoðar heilbrigðissérfræðinga og/eða lækna í 

sumum löndum, og því hægt að greina krabbamein og aðra sjúkdóma fyrr. 
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5 Rannsóknaraðferð 

Tilgangur þessa verkefnis er að rannsaka hvort hægt sé að finna tengingu á milli 

lögbanns á áfengisauglýsingum og neyslu á áfengi. Ákveðið var að senda út 

markaðskönnun sem byggð var á rannsókn sem gerð var á vegum Samstarfsráðs um 

forvarnir árið 2006, en betur verður farið í það í kafla 7. Auk þess var tekið viðtal við 

þrjá einstaklinga með ólíkan bakgrunn en áttu allir það sameiginlegt að vera hættir 

neyslu á áfengi.  

Markaðsrannsóknir sinna tvíþættu hlutverki. Í fyrsta lagi að afla svara og 

markaðsupplýsinga frá neytendum og í öðru lagi að skoða ný tækifæri á markaði. 

Öflun markaðsupplýsinga og svara frá neytendum hjálpar fyrirtækjum að fá innsýn í 

eðli markaða, þannig að hægt sé að taka góðar og rökstuddar ákvarðanir (McDaniel 

og Gates, 2007, bls.6).  

Það má skipta aðferðum rannsókn í tvo meginflokka, eigindlegar rannsóknaraðferðir 

(e.qualitative research) og megindlegar rannsóknaraðferðir (e. quantitative research). 

Megindlegar rannsóknir styðjast við töluleg gögn og tölfræðilega úrvinnslu. 

Eigindlegar rannsóknir snúast um að ná sértækum upplýsingum um ákveðin 

fyrirbæri, þannig að hægt sé að skoða þau frá mörgum sjónarhornum. Eigindlegar 

rannsóknir eru meira lýsandi en megindlegar rannsóknir, því notuð eru orð og myndir 

til að lýsa niðurstöðum í stað talna (McDaniel og Gates, 2007, bls.128-131). 

Höfundur beitti megindlegri aðferð við gerð og úrvinnslu markaðskannarinnar. 

Eigindlegri rannsóknaraðferð beitti hann svo við gerð og úrvinnslu viðtalanna til að 

ná fram ítarlegri svörum við þeim spurningum sem voru í markaðskönnuninni.  

Markaðskönnunin og niðurstöður hennar verða kynntar í kafla 7 og úrvinnslan úr 

viðtölunum er svo hægt að finna í kafla 8.  

 

  



LOK 2106                                      ALKS 

- 27 - 

6 Samstarfsráð um forvarnir 

Þann 27. maí 2003 gerðu sex starfandi bindindissamtók á Íslandi með sér 

samkomulag og skrifuðu undir yfirlýsingu um aukið samstarf í forvörnum og 

áfengis- og bindindismálum á vettvangi svokallaðs Samstarfsráðs um forvarnir. 

Samstarfsráðinu er ætlað að vera samstarfsvettvangur samtaka í áfengis- og 

fíkniefnamálum og íslenskra bindindisfélaga og sameiginlegur málsvari þeirra 

gagnvart stjórnvöldum þegar það á við (Samstarfsráð um forvarnir, 2006, bls. 3).  

Haustið 2005 hófst hvatningarverkefnið „Ég ætla að bíða“ í tengslum við 

Vímuvarnarviku 2005 að frumkvæði Samstarfsráðs um forvarnir. Markmið 

verkefnisins er að vekja börn og ungmenni til vitundar hvað vinnst með því að hafna 

vímuefnum og hvað felst í þeirri ákvörðun að hefja neyslu þeirra. Ungmenni voru 

spurð hvaða framsetning og áherslur myndu ná til þeirra og myndu fá þau til þess að 

sniðganga vímuefni. Þar kom í ljós að áfengi er svo áberandi og ríkur þáttur í lífi 

fólks að ungmenni gera ráð fyrir því að þau muni einhvern tímann byrja að neyta 

áfengis. Þetta sé ekki spurning um hvort, heldur hvenær (Samstarfsráð um forvarnir, 

2006, bls. 12). 

Árið 2006 lét Samstarfsráð um forvarnir gera tvær viðhorfskannanir. Annars vegar 

könnun á viðhorfi fólks til auglýsinga á áfengi og hinsvegar endurtekin könnun á 

viðhorfi fólks til upphafsaldurs áfengisneyslu ungmenna.  Fyrri könnunin var gerð í 

mars 2006 en sú síðari í nóvember sama ár. Í síðari könnuninni var einnig spurt hvort 

fólk teldi að herða ætti reglur um áfengisauglýsingar og hvort fólk teldi að 

áfengisneysla myndi aukast ef heimilað yrði að selja bjór og léttvín í almennum 

verslunum (Samstarfsráð um forvarnir, 2006, bls. 24). 

6.1 Kannanir 2006 

Hér verður farið í helstu niðurstöður úr þeim tveim könnunum sem Samstarfsráð um 

forvarnir lét gera árið 2006.  
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6.1.1 Viðhorf til áfengisauglýsinga mars 2006 

Í símakönnun sem gerð var dagana 8. til 16. mars 2006 var hringt í 1760 manns á 

aldrinum 18 -70 ára, en 822 tóku þátt í könnuninni. Spurt var meðal annars 

eftirfarandi spurninga : 

 Ég tel að leyfa eigi áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór í sjónvarpi 

eftir kl.20 á kvöldin 

 Ég tel að leyfa eigi áfengisauglýsingar í ritmiðlum, en ekki sjónvarpi 

og útvarpi 

 Ég tel að heimila eigi auglýsingar á léttvíni og bjór án nokkurra 

skilyrða 

 Það á að vera bannað að auglýsa áfengi 

Helstu niðurstöðurnar voru að um 56% aðspurða telja að áfengisauglýsingar eigi að 

vera bannaðar, það er að svarendur voru sammála að bannað eigi að vera að auglýsa 

áfengi. Þegar skoðað var eftir aldri, þá var það ungt fólk sem var mun hlynntara 

áfengisauglýsingum heldur en eldra fólk og einnig voru karlar hlynntari en konur. 

Svarendur voru flestir á því að áfengisauglýsingar ættu ekki að vera leyfðar í 

ritmiðlum, frekar en sjónvarpi eða útvarpi. Þegar svörin voru skoðuð eftir kyni, þá 

var ekki sláandi munur á körlum eða konum, en 71,7% karla voru ósammála 

fullyrðingunni meðan 70% kvenna. Svarendur voru einnig flestir á því að það ætti 

ekki að leyfa áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór í sjónvarpi eftir klukkan átta á 

kvöldin. Tæp 67% aðspurðra kvenna voru ósammála fullyrðingunni að það ætti að 

leyfa áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór í sjónvarpi á kvöldin, meðan rúm 57% 

karla. 

Um 72% aðspurðra voru ósammála að það ætti að heimili auglýsingar á léttvíni án 

nokkurra skilyrða. 

6.1.2 Viðhorf til áfengisauglýsinga nóvember 2006 

Könnunin sem gerð var í mars var endurtekin í nóvember. Það var hringt í 

handahófsvalið kvótaúrtak fólks á aldrinum 18-75 ára, dagana 15. til 22. nóvember 

og svöruðu 806 manns.  
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Af þeim sem tóku afstöðu til þess á hvaða aldri þeim þætti í lagi að einstaklingur 

bragði fyrst áfengi, þá töldu einungis 21% það vera í lagi að fólk væri yngra en 18 

ára þegar það bragðaði áfengi í fyrsta sinn. Það var ekki hægt að sjá teljandi mun á 

afstöðu milli kynja, en hinsvegar var þó nokkur munur á afstöðu svarenda eftir aldri. 

Yngra fólk er hlynntara en þeir eldri að fólk neyti áfengis þegar það er yngra en 18 

ára.  

Því eldri sem svarendur voru, því hlynntari voru þeir að herða ætti reglur um 

áfengisauglýsingar. 26,3% svarenda á aldrinum 18 til 29 ára vilja hertar reglur, 

43,3% þeirra sem eru á aldrinum 30-49 ára og 61,3% þeirra sem eru á aldrinum 50-

75 ára. Konur eru mun hlynntari hertum reglum en karlar, eða 54,6% kvenna á móti 

36,8% karla.  

Eftir yfirferð á þessum niðurstöðum þá ákvað höfundur að nota þær til samanburðar 

við þá könnun sem hann gerði. Fyrst að finna hvort það hefði orðið einhver breyting 

á afstöðu fólks á þeim fimm árum sem liðin voru frá því að þessar kannanir voru 

gerðar. Svo að sjá hvort það væri enn þannig að yngra fólk væri hlynntari því að 

leyfa áfengisauglýsingar en þeir sem eldri eru. Auk þess athuga hvort enn væri sú 

staða að konur væru hlynntari hertum reglum á áfengisauglýsingum heldur en karlar.  

Hægt er að skoða samanburð á könnunum þrem í kafla 7.4. 

 

  



LOK 2106                                      ALKS 

- 30 - 

7 Markaðskönnun 

Í eftirfarandi kafla verður fjallað um framkvæmd markaðskönnunarinnar sem 

höfundur lagði fyrir og farið verður yfir þátttakendur hennar. Auk þess verður farið í 

niðurstöður könnunarinnar sem höfundur lagði fyrir daganna 26. nóvember til 12. 

desember 2011 og þær niðurstöður bornar saman við niðurstöður fyrri kannanna sem 

Samstarfsráð um forvarnir lét gera árið 2006. Að lokum verður farið í annmarka sem 

fylgdu gerð, dreifingu og úrvinnslu markaðskönnunarinnar.  

Spurningarlistann er hægt að sjá í heild sinni í viðauka 2 og auk þess kynningarbréfið 

sem fylgdi með spurningarlistanum í viðauka 1.  

7.1 Framkvæmd markaðskönnunarinnar 

Líkt og nefnt var hér áundan þá flokkast markaðskönnun undir megindlega rannsókn 

þar sem notast er við tölfræðileg gögn. Úrtök megindlegra rannsókna eru oft stór og 

gefa rannsakandanum tækifæri til að halda ákveðni fjarlægð við úrtakið (Sigurlína 

Davíðsdóttir, 2003, bls. 220-222).  

Rafræn könnun með 14 spurningum, þar af þrem bakgrunnspurningum, var gerð með 

hjálp vefsíðarinnar www.kannanir.is. Könnunin var send út 26. nóvember 2011 og  

stóð hún yfir í sextán daga og lauk þann 12. desember sama ár. Þá höfðu alls borist 

1029 svör og þótti höfundi það tilkomumikil þátttaka.  

Vefsíðan kannanir.is bíður upp á að hlaða gögnum niður og vista sem skjöl sem hægt 

er að opna í tölfræðiforritinu SPSS og Excel. Höfundur vann með bæði þessi forrit til 

að vinna úr þeim gögnum sem komu úr könnuninni. Tölfræðiforritið SPSS býður upp 

á nákvæma greiningu á gögnum og nýtist vel til að krosskeyra spurningar. Höfundur 

notaði svo Excel til að setja upp niðurstöðurnar og fá myndræna greiningu á þeim.  

Höfundur ákvað að senda könnunina út til nokkurra framhalds- og grunnskóla sem 

staðsettir eru um allt land. Valdnir voru skólar af handahófi úr hverjum landshluta 

fyrir sig. Höfundur setti sig í samband við skólastjóra þeirra skóla og leitaðist eftir 

því hvort möguleiki væri að leggja könnunina fyrir nemendur þeirra.  

http://www.kannanir.is/
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Þeir grunnskólar sem beðnir voru um að taka þátt voru Hlíðarskóli, Grunnskóli 

Snæfellsbæjar, Grunnskóli Fjarðabyggðar, Grunnskóli Dalvíkur, Grunnskóli 

Hveragerðis, Grunnskóli Bolungarvíkur og Blönduskóli.  

Soffía Vagnsdóttir skólastjóri Grunnskóla Bolungarvíkur leyfði þátttöku í 

könnuninni. Magnús Þór Jónsson skólastjóri Grunnskóla Snæfellsbæjar og Þórhalla 

Guðbjartsdóttir skólastjóri Blönduskóla sögðust ekki geta orðið fyrir beiðni vegna 

anna hjá nemendum. Það voru því aðeins þrír skólastjórar sem svöruðu beiðninni og 

aðeins einn sem samþykkti hana. Höfundur náði ekki sambandi við hina fjóra sem 

höfðu ekki svarað beiðninni.  

Höfundur ákvað að senda beiðni um þáttöku í könnuninni á fjóra framhaldsskóla, en 

þeir skólar sem urðu fyrir valinu, voru Menntaskólinn á Akureyri, Menntaskólinn á 

Ísafirði, Verzlunarskóli Íslands og Menntaskólinn á Laugarvatni. Voru þessir 

framhaldsskólar valdir með tilliti til staðsetningar þeirra á landinu. Halldór Páll 

Halldórsson skólameistari Menntaskólans á Laugarvatni sagði að það væri því miður 

ekki hægt að verða við beiðni höfundar þar sem nemendur væru í prófum en Ingi 

Ólafsson skólastjóri Verslunarskólans varð við beiðni höfundar og lét nemendur sína, 

sem höfðu náð 18 ára aldri, taka könnunina. Höfundur náði því miður ekki sambandi 

við hina skólameistarana.  

Auk þess fékk höfundur leyfi til að senda könnunina meðal nemenda Háskólans á 

Akureyri. Könnunin var einnig auglýst á samskiptavefnum Facebook.com og 

dreifðist mjög fljótt þaðan. Það er því nær ómögulegt að segja hversu stórt úrtak 

könnunarinnar er, eða hversu miklu svarhlutfalli var náð, en betur verður farið í það í 

annmarkakaflanum á bls. 47. 

7.2 Þáttakendur könnunarinnar 

Alls voru 1029 manns sem tóku þátt í könnuninni hvaðanæva af landinu. Kvenkyns 

svarendur reyndust vera 69,7% og voru því karlkyns svarendur aðeins 30,3%.  

Í töflu 2 má sjá hvernig svarendur skiptust niður í aldursflokka. 706 svarendur voru á 

aldrinum 15-29 ára, eða 68,5% af heildartölu svarenda. 
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Tafla 2: Aldur þátttakenda 

  fjöldi hlutfall 

10-14 ára 4 0,4% 

15-19 ára 270 26,2% 

20-24 ára 234 22,7% 

25-29 ára 202 19,6% 

30-39 ára 182 17,7% 

40-49 ára 84 8,2% 

50-59 ára 41 4,0% 

60-69 ára 5 0,5% 

70 ára eða eldri 3 0,3% 

ógild svör 4 0,4% 

      

Samtals : 1029   

Á vef Hagstofu Íslands kemur fram að íbúarfjöldi Íslands var 318.452 þann 1. janúar 

2011. Þegar litið er aðeins á fólk á aldrinum 10 ára og eldri þá var fjöldinn 273.877. 

Tæp 70% landsmanna, á aldrinum 10 ára og eldri, búa á Höfuðborgarsvæðinu og 

Reykjanesinu. Norðurland Eystra er svo næst fjölmennasti landshlutinn með 9,13% 

landsmanna og eftir því kemur Suðurland með 7,53%.  

Könnunin var send um allt land, en eins og sést í töflu 3, þá voru flestir svarendur frá 

höfuðborgarsvæðinu og Reykjanesinu, en einnig stór hópur frá norðurlandi eystra. 

Svarfjöldinn samsvaraði því að vissu leiti hvernig þjóðin er dreifð um landið.  

Tafla 3: Búseta þátttakenda 

  fjöldi hlutfall 

Höfuðborgarsvæðið og Reykjanes 679 66,0% 

Norðurland eystra 207 20,1% 

Norðurland vestra 29 2,8% 

Vesturland 22 2,1% 

Vestfirðir 16 1,6% 

Austurland 25 2,4% 

Suðurland 46 4,5% 

ógild svör 5 0,5% 

      

Samtals : 1029   

 



LOK 2106                                      ALKS 

- 33 - 

7.3 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður farið yfir helstu niðurstöður úr könnuninni sem höfundur lagði 

fyrir 26. nóvember 2011 og var hún opin svarendum til 12. desember sama ár.  

Neysla áfengis 

Þátttakendur könnunarinnar voru spurðir hvort þeir hefðu einhvern tímann neytt 

áfengis á lífsleiðinni og auk þess hvort þeir hefðu neytt áfengis á síðastliðnum 

mánuði.  

Þegar þessar tvær spurningar eru skoðaðar út frá kyni svarenda, þá kemur í ljós að 

örlítið hærra hlutfall kvenfólks hafi neytt áfengis á lífsleiðinni, eða 94,8% á móti 

94,3% karla. Hinsvegar er hærra hlutfall innan þeirra karlmanna sem hafa neytt 

áfengis á lífsleiðinni sem eru nú hættir eða 8,9% karla á móti 5,2% kvenna. Dæmið 

snýst svo við þegar skoðað er hverjir hafa neytt áfengis á síðastliðnum mánuði, en 

þar segjast 76% karlar hafa neytt áfengis á síðastliðnum mánuði á móti 68,9% 

kvenna.  

 

Mynd 4: Neysla áfengis 
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skoðaður, þá kemur í ljós að nærri fjórðungur svarenda eru hættir neyslu áfengis 

meðan aðeins 5,6% svarenda á aldrinum 30-49 ára segjast hafa hætt neyslu.  

Rúm 70% svarenda á aldrinum 10-49 ára segjast hafa neytt áfengis á síðastliðnum 

mánuði, en aðeins rúmur helmingur svarenda á aldrinum 50 ára og eldri hafa gert 

það.  

Fróðlegt var að sjá að 82% svarenda á aldrinum 10-19 ára hafa einhvern tímann neytt 

áfengis og 66,5% á síðastliðnum mánuði, en þetta er aldurshópurinn sem hefur ekki 

lögaldur til að neyta áfengis. Því miður var þetta ekki skoðað í þeim könnnunum sem 

gerðar voru árið 2006 af Samstarfsráði um forvarnir og því var ekki mögulegt að 

skoða hvort þessar sláandi háu tölur gæfu til kynna að um svipað hlutfall væri að 

ræða og á þeim tíma sem þær kannanir voru gerðar, eða þá að þær sýndu fram á að 

hlutfallið væri að aukast.    

Aldur til að byrja að drekka 

Rúm 43% aðspurðra sögðu að þeim þætti í lagi að fólk neytti fyrst áfengis við átján 

ára aldur. Aðeins tæp 18% sögðu að fólk ætti ekki að neyta áfengis fyrr en við 

tuttugu ára aldurinn eða jafnvel síðar. Lögaldur til neyslu áfengis er 20 ára á Íslandi 

og því er mjög fróðlegt að sjá hversu mörgum þykir í lagi að einstaklingur neyti 

áfengis áður en hann hefur lögaldur til þess. Þriðjungur svarenda sögðu að sér þætti í 

lagi að fólk neytti áfengis í fyrsta skipti þegar það  hefur ekki náð 18 ára aldri og 

tæpur tveir þriðjungshlutar þeirra voru á aldrinum 10-19 ára.  

Rúm 87% svarendra á aldrinum 10-29 ára þykir í lagi að fólk neyti fyrst áfengis 

þegar það væri 18 ára eða yngra, en aðeins 34% svarendra eldri en fimmtugt voru því 

sammála. Rúmur helmingur svarenda eldra en fimmtugt fannst að fólk ætti að bíða til 

tvítugs eða seinna. Yngra fólk er því jákvæðara gagnvart því að fólk byrji snemma að 

neyta áfengis en það getur tengst því að það er sjálft á þeim stað í lífinu að vera að 

byrja að neyslu og að prufa sig í þessum efnum. 

Þegar afstaða þáttakenda til þess á hvaða aldri einstaklingur ætti að neyta fyrst 

áfengis er skoðuð, þá er ekki hægt að sjá mikin mun á milli kynja. Karlmenn eru þó 

hlynntari því en kvenmenn að einstaklingur sé aðeins 16 ára þegar hann neytir fyrst 

áfengis, eða rúm 23% á móti 14% kvenna. Konur eru hinsvegar hlynntari því að 
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einstaklingur sé orðinn tvítugur þegar hann neytir fyrst áfengis, heldur en karlar eða 

tæp 21% á móti 7,8% karla 

 

Mynd 5: Aldur til að neyta fyrst áfengis 

Af þeim sem neyta ekki áfengis, hvort sem þeir eru hættir að neyta þess eða hafa 
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Mynd 6: Á að leyfa áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór í sjónvarpi á kvöldin 

Fróðlegt var að sjá að rúm 40% svarenda á aldrinum 10-19 ára voru sammála 

fullyrðingunni, en þetta er sá aldurshópur sem ekki hefur lögaldur til að neyta 

áfengis. Aðeins 31,4% þeirra sem hafa náð áfengiskaupaaldri voru sammála 

fullyrðingunni, en rúm 45% voru henni ósammála.  
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Af þeim sem tóku afstöðu voru 62% ósammála því að það ætti að leyfa 
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Mynd 7: Á að leyfa áfengisauglýsingar í ritmiðlum en ekki sjónvarpi eða útvarpi 

Viðhorf hvort eigi að leyfa áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór án nokkurra 

skilyrða 

Af þeim sem svöruðu þá voru rúm 61% ósammála því að það ætti að leyfa 

áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór án nokkurra skilyrða. Svipað hlutfall svarenda 

voru sammála fullyrðingunni og þeir sem tóku ekki afstöðu. 19% þeirra sem tóku 

afstöðu voru sammála fullyrðingunni og 20% tóku ekki afstöðu.  

 

Mynd 8: Á að heimila auglýsingar á léttvíni og bjór án nokkurra skilyrða 
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Þegar viðhorf gagnvart fullyrðingunni var borið saman við kynin, þá kom í ljós að 

karlar eru örlítið meira á því að það eigi að leyfa áfengisauglýsingar, en 33,7% þeirra 

voru sammála fullyrðingunni meðan aðeins 12,5% kvenna voru sama sinnis. Konur 

eru því samkvæmt þessu mun mótfallnari því að það eigi að leyfa áfengisauglýsingar 

á léttvíni og bjór án skilyrða, en 67% þeirra voru ósammála fullyrðingunni að það 

ætti að leyfa áfengisauglýsingar án skilyrða. Hærra hlutfall karla eru þó ósammála 

fullyrðingunni heldur en sammála henni eða 48% á móti þeim 33,7% sem voru 

sammála.  

Þegar litið var til aldurs svarenda, þá kom enn og aftur í ljós að fólk á aldrinum 10-29 

ára eru líklegri til þess að taka ekki afstöðu gagnvart fullyrðingunni, heldur en þeir 

sem eldri eru eða 23,7% á móti 11,6% þeirra sem eru 30 ára og eldri. Um 78% þeirra 

sem eru 50 ára eða eldri, voru ósammála því að það ætti að leyfa áfengisauglýsingar 

á léttvíni og bjór án nokkurra skilyrða, en aðeins rúm 48% þeirra sem eru á aldrinum 

10-19 ára.  

Afstöðuleysi yngra fólksins gæti stafa af þeirra ástæðu að hópur þessi er að byrja að 

neyta áfengis og hefur því mögulega jákvæðara viðhorf til þess að ungt fólk byrji að 

neyta áfengis snemma.  

Viðhorf til þess hvort það eigi að vera bannað að auglýsa áfengi 

Þegar viðhorf allra svarenda er skoðað þá sést að fólk er með mjög mismunandi 

skoðanir varðandi fullyrðinguna að bannað eigi að vera að auglýsa áfengi. Líkt og 

sést á mynd 9 þá er skiptingin mjög jöfn á milli þess hvort svarendur séu sammála 

eða ósammála fullyrðingunni. Þó er örlítið hærra hlutfall svarenda sem eru ósammála 

fullyrðingunni.  
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Mynd 9: Það á að vera bannað að auglýsa áfengi 
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Viðhorf til þess hvort áfengisauglýsingar veki upp löngun til áfengisneyslu 

Það ríkir mikill ágreiningur í þjóðfélaginu í dag um hvaða áhrif auglýsingar hafa á 

neytendur. Þessi áhrif geta verið það dulin að neytendur taka ekki eftir því að 

neyslumynstur þeirra hefur breyst. Það er því siðferðileg skylda þeirra sem auglýsa 

að sjá til þess að að auglýsingar hafi ekki slæmar afleiðingar. Áfengisauglýsingar eru 

dæmi um auglýsingar sem eru á mörkum þess að vera siðferðislegar, þar sem verið er 

að auglýsa vöru sem mjög mismunandi skoðanir eru á.  

Höfundur ákvað að leita eftir svörum hvort áfengisauglýsingar hefðu bein áhrif á 

fólk. Rúm 66%, eða tveir af hverjum þrem aðspurðra voru ósammála fullyrðingunni, 

þegar ég sé áfengisauglýsingu, þá finn ég fyrir löngun í áfengi. Því eldri sem 

svarendur voru því líklegri voru þeir til að vera ósammála fullyrðingunni. Fólk yngra 

en þrítugt svaraði í 21,9% tilvika hvorki vera sammála né ósammála fullyrðingunni. 

Tæp 78% fólks þrjátíu ára og eldra voru ósammála fullyrðingunni meðan rúm 61% 

fólks yngra en þrítugt. Samkvæmt þessum niðurstöðum eru auglýsingar að hafa 

örlítið meiri áhrif á þá sem yngri eru.  

 

 

Mynd 10: Áhrif áfengisauglýsinga á löngun í áfengi 
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sögðust finna fyrir löngun í áfengi þegar þeir horfðu á áfengisauglýsingar, á móti 

14,7% þeirra sem enn neyta áfengis. Rúmur fimmtungur þeirra sem neita áfengis 

sögðust hvorki vera sammála né ósammála fullyrðingunni og var það mun hærra 

hlutfall en hjá þeim sem sögðust vera hættir að neyta áfengis eða höfðu aldrei gert 

það.  

Ekki var afgerandi munur á viðhorfi milli kynjanna á fullyrðingunni. Konur sögðu í 

14,5% tilvika vera sammála að áfengisauglýsingar vektu upp áfengis löngun hjá 

þeim á móti 14,0% karla. Karlar voru þó líklegri til að taka ekki afstöðu, en rúm 25% 

karla sögðust hvorki vera sammála né ósammála fullyrðingunni á móti aðeins rúmum 

16% kvenna. Tæp 69% kvenna sögðust vera ósammála fullyrðingunni á móti tæpu 

61% karla.  

Telur þú að herða eigi lög um áfengisauglýsingar? 

Rúmlega helmingur aðspurða töldu að ekki þyrfti að herða lög um 

áfengisauglýsingar. Tæpur fimmtungur aðspurða var á því að það ætti að herða lögin 

en tæp 30% voru ekki búin að mynda sér skoðun. Þegar svörin voru borin saman við 

kyn svarenda, þá voru karlar mun ákveðnari um að það ætti ekki að herða lögin 

heldur en konur.  

Þegar niðurstöður úr spurningunni „telur þú að herða eigi lög um áfengisauglýsingar“  

eru borin saman hvort svarendur hafi einhvern tímann á lífsleiðinni neytt áfengis, þá 

kom í ljós að þeir sem hafa aldrei neytt áfengis svöruðu helst að það ætti að herða 

lögin eða tóku ekki afstöðu. Meirihluti fólks sem neytir áfengis eru á því að það eigi 

ekki að herða lög um áfengisauglýsingar. Hlutfall þeirra sem hafa neytt áfengis en 

eru hættir, er hinsvegar mjög jafnt gagnvart því hvort herða eigi lögin eða ekki.  
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Mynd 11: Viðhorf til hertrar lagagerðar á áfengisauglýsingum 

Eins og sagt var hér að ofan, þá svöruðu rúmlega helmingur aðspurðra að ekki þyrfti 

að herða lög um áfengisauglýsingar. Af þeim voru 74,4% á aldrinum 10-29 ára, 

22,7% á aldrinum 30-49 ára og aðeins 2,9% þeirra voru 50 ára og eldri.  

Líkt og sést á myndinni hér á eftir, þá er yfirgnæafandi hluti fólks á aldrinum 10-29 

ára á því að ekki þurfi að herða lög um áfengisauglýsingar.Þar sem svarendur á 

aldrinum 30-49 ára voru hlutfallslega fleiri á því að ekki þyrfti að herða lögin á móti 

þeikm sem svöruðu að þess þyrfti. Það er einnig fróðlegt að sjá að því eldri sem 

svarendur eru því líklegri eru þeir til að hafa einhverja skoðun, en rúmlega 30% 

aðspurða yngri en þrítugt, vita ekki hvort þeim þykir að herða eigi lögin eiður ei. Það 

er því hægt að velta fyrir sér hvort þessir einstaklingar hafi einhverja hugmynd um 

það hvernig lögin eru eða hvort þeir hafi einhvern tímann velt þeim fyrir sér.  
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Mynd 12: Viðhorf til hertrar lagagerðar á áfengisauglýsingum eftir aldri 

Þeir sem svöruðu að þeim þætti að það ætti að herða lög um áfengisauglýsingar voru 

beðnir um að segja hvað það væri sem ætti að gera til að herða lögin. Lang flestir 

sögðu að það ætti að koma í veg fyrir að fyrirtæki gætu auglýst bjór með því að fela 

það með léttölsauglýsingum. Aðrir höfðu orð á því að lögin væru nægilega ströng, en 

þeim væri ekki nógu vel fylgt eftir og það væri hægt að bæta úr því með því að 

hækka sektir við brotum og auk þess að skýra lögin betur, þannig að ekki væri hægt 

að fara framhjá þeim með svokölluðum léttölsauglýsingum.  

Margir höfðu orð á því að fólk veit að áfengi er til í Vínbúðinni og því þarf ekkert að 

auglýsa það neitt frekar. Það væri hægt að leyfa auglýsingar inn í Vínbúðinni, en 
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Eitt helsta starf markaðsstjóra er að huga að því hvað það er sem grípur áhorfandann, 

hvað það sé sem hann vill sjá og heyra. Hvað er það sem mun fá áhorfandann til að 

versla vöruna sem hann sá í auglýsingunni en ekki vöru samkeppnisaðilans?  

Þetta er ein meginástæðan fyrir því að skýrsluhöfundur ákvað að spyrjast fyrir hvaða 

auglýsingar svarendur mundu helst eftir. 

Þær auglýsingar sem aðspurðir mundu helst eftir voru bjórauglýsinga í sjónvarpi. 

Carlsberg, Egils Gull, Polar Bear og Tuborg jólabjórinn voru þær bjórtegundir sem 

12,9% 

56,8% 

30,3% 30,8% 

44,1% 

25,1% 

48,9% 

29,8% 

21,3% 

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

Já Nei Veit ekki

Telur þú að herða eigi lög um 
áfengisauglýsingar 

10-29 ára

30-49 ára

50 ára og eldri



LOK 2106                                      ALKS 

- 44 - 

svarendur tóku helst fram. Þær einstöku auglýsingar sem aðspurðir minntust einna 

helst á voru;  

 Auglýsingar Vínbúðarinnar : „Ekki láta vín breyta þér í svín“ ,  

 Auglýsingarnar frá Thule : „Ísland bezt í heimi“  

 Auglýsingarnar frá Carlsberg þar sem slagorðið „Carlsberg, líklegast 

besti .... í heimi“ kemur fram.  

Þetta eru auglýsingar sem eru gerðar fyndnar og dramatískar og eru fyrir vikið oft 

mun minnistæðari fyrir fólk. Þessari auglýsingar falla undir „shock advertising“. 

Shock advertising eru skilgreindar í bókinni Advertising and promotion (bls. 743) 

eftir bræðurnar George og Michael Belch sem auglýsingar þar sem auglýsendur 

notast við nekt, hávaða og óvenjulegar myndir til að ná athygli áhorfandans.   

Carlsberg bjórinn var sá bjór sem lang flestir nefndu og margir tengdu Carlsberg 

auglýsingarnar við íþróttaviðburði og fótboltabúninga. Margir nefndu einnig 

Heineken auglýsingar sem eru í tengslum við meistaradeildina í knattspyrnu. Það var 

mikið minnst á auglýsingar á jólabjór, en helsta ástæðan fyrir því gæti verið að 

könnunin var lögð fyrir 26. nóvember til 12. desember sem er tími jólabjórsins.  

Þær auglýsingar sem innihéldu sterkt vín voru helst að finna í erlendum tímaritum 

eða tímaritum eins og Gestgjafanum. Netmiðlar eru að koma sterkir inn og sífellt 

fleiri nota veraldarvefinn til þess að auglýsa. Margir nefndu að þeir hefðu rekist á 

áfengisauglýsingar, þá einna helst bjórauglýsingar, á samskiptavefnum Facebook. 

Það hefur verið sýnt að ungt fólk er að hætta að lesa blöðin og notar nær einungis 

veraldarvefinn til að leita sér fróðleiks og sér til gamans. Til gamans má geta að 

höfundur rak augun í auglýsingu frá X sem hljóðaði svo: „Það er bannað að auglýsa 

áfengi en það er ekki bannað að auglýsa vefsíðu www.logg.is“. Þegar farið er svo inn 

á vefsíðu þessa þá kemur í ljós að þarna er verið að auglýsa áfengi.    

Það er ekki einungis í prentmiðlum, útvarpi, sjónvarpi og vefmiðlum þar sem hægt er 

að rekast á auglýsingar. Utandyra auglýsingar, líkt og auglýsingaskilti, eru ein elsta 

gerð auglýsinga. og vilja bræðurnir Michael og George Belch fara svo langt í bók 

sinni Advertising and promotion (bls. 427) að segja að þær hafi líklegast verið uppi á 

dögum hellisbúa. Áfengisauglýsingar af þessu tagi eru eins og vörumerki sem hanga 

utan á veitingarhúsum og ölhúsum og sendiferðabílar sem eru merktir 

áfengisframleiðanda eða áfengistegund.   

http://www.logg.is/
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Þær auglýsingar sem heyra má í útvarpi eru einna helst þegar það er verið að bjóða í 

einhver partý sem eru í boði einhverra áfengissöluaðila. Það er mikið um þessháttar 

auglýsingar á t.d. FM957 og KissFM.   

Margir nefndu að þeir væru farnir að taka meira og meira eftir duldum 

áfengisauglýsingum. Auglýsingum þar sem ekki er sagt beint hvað er verið að bjóða 

heldur er áhorfandinn eða lesandinn látinn giska í eyðurnar. Dæmi um þessar 

auglýsingar eru þegar það er talað um „kaldann á krana“ eða þegar boðað er til 

spurningarkeppnis í verðlaun eru „fimm í fötu“. Það er einnig dulinn auglýsing þegar 

það er verið að mæla með ákveðnum vínum með mat.   

7.4 Samanburður við fyrri kannanir 

Höfundur ákvað að bera niðurstöður úr könnuninni sem hann lagði fram og þeim sem 

Samstarfsráð um forvarnir lét gera í mars og nóvember 2006. Helstu niðurstöður sem 

kom úr þeim samanburði voru:  

Á að leyfa auglýsingar á léttvíni og bjór í sjónvarpi eftir kl.20 á kvöldin: í könnunum 

sem gerðar voru árið 2006 kom í ljós að karlar voru hlynntari því að leyfa ætti 

auglýsingar á léttvíni og bjór í sjónvarpi heldur en konur og staðfesti könnunin sem 

höfundur gerði þær niðurstöður. Það kom einnig fram í öllum þrem könnunum að því 

yngri sem svarendur voru því líklegri voru þeir til að vera sammála fullyrðingunni.  

Á að leyfa áfengisauglýsingar í ritmiðlum en ekki sjónvarpi eða útvarpi: Í öllum 

þrem könnununum sem gerðar voru var ekki hægt að sjá sláandi mun á afstöðu 

svarenda miðað við kyn. Karlar voru þó örlítið meira ósammála heldur en konur. Af 

þeim sem tóku afstöðu í könnnunum árið 2006 voru 70% ósammála því að það ætti 

að leyfa áfengisauglýsingar í ritmiðlum frekar en sjónvarpi og útvarpi, en hlutfallið 

var 62% í könnuninni sem höfundur lagði fram.   

Á að leyfa áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór án nokkurra skilyrða: Í þeim 

könnunum sem gerðar voru árið 2006 þá voru 72% aðspurðra ósammála því að það 

ætti að leyfa áfengisauglýsingar án nokkurra skilyrða, en rúm 61% í könnuninni sem 

höfundur lagði fram.  
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Í könnunum sem gerðar voru árið 2006 kom í ljós að hærra hlutfall karla voru þeirrar 

skoðunar að það mætti leyfa áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór án nokkurra 

skilyrða heldur en konur. Könnunin sem höfundur lagði fram staðfesti þetta einnig. 

Sú könnun staðfesti einnig frá fyrri könnun að því yngri sem svarendur eru, því 

líklegri eru þeir til að vilja leyfa áfengisauglýsingar. Um 80% svarenda á aldrinum 

50-70 ára í könnuninni 2006 voru ósammála fullyrðingunni og 78% svarenda á sama 

aldri í könnuninni sem höfundur lagði fram.  

Hvenær á einstaklingur fyrst að neyta áfengis: Í könnununum 2006 kom í ljós að 

21% svarenda fannst í lagi að einstaklingur neytti fyrst áfengis áður en hann næði 18 

ára aldri, en hlutfallið var mun hærra í könnuninni sem höfundur lagði fyrir eða um 

33%.  Í fyrri könnunum var ekki teljandi munur á afstöðu svarenda eftir kyni, þó 

voru karlar örlítið á því að það væri í lagi að einstaklingur hefði ekki náð 18 ára aldri 

þegar hann neytti fyrst áfengis.  Könnunin sem höfundur lagði fram staðfesti þetta, 

þar sem konur voru strangari á því að einstaklingur væri búin að ná 18 ára aldri áður 

en hann neytti áfengis í fyrsta sinn.  

Það kom svo fram í öllum könnunum að því eldri sem svarendur voru því strangari 

voru þeir á því að einstaklingur ætti að vera búin að ná 18 ára aldri áður en hann 

neytti áfengis.  

Eiga áfengisauglýsingar að vera bannaðar: í könnunum sem gerðar voru árið 2006, 

þá voru 56% aðspurða sammála því að áfengisauglýsingar eigi að vera bannaðar. 

Konur voru strangari á því að auglýsingarnar ættu að vera bannaðar, heldur en 

karlmennirnir. Auk þess kom það í ljós að því yngri sem svarendur voru því meiri 

líkur voru að þeim þætti að auglýsingarnar ættu að vera leyfðar. Í könnuninni sem 

höfundur gerði, þá var aðeins 37,6% aðspuðra sammála því að auglýsingarnar ættu 

að vera bannaðar, en 43,1% því ósammála. Nærri fimmtungur svarenda tóku ekki 

afstöðu, en hlutfall þeirra sem tóku ekki afstöðu í fyrri könnunum var aðeins 6,6.  

Hinsvegar staðfesti könnunin sem höfundur lagði fram að karlar og ungt fólk eru 

almennt ósammálari því að áfengisauglýsingar séu bannaðar.  

Á að herða reglurnar: það kom í ljós í könnununum sem lagðar voru fyrir árið 2006 

að 45% þeirra sem tóku afstöðu töldu að það ætti að herða reglurnar en 55% töldu 

ekki ástæðu til þess. Í könnuninni sem höfundur lagði fyrir þá voru 28,4% svarenda 

sem tóku ekki afstöðu, en aðeins 5,2% tóku ekki afstöðu árið 2006. Þetta hafði því 
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ákveðin áhrif á útkomuna í könnuninni sem höfundur lagði fyrir. Þegar skoðað er 

aðeins þá sem tóku afstöðu þá eru aðeins 27% sem telja að það eigi að herða lögin 

meðan 73% telja að þess sé ekki þörf. Það er þó, eins og sagt er í skýrslunni frá 

Samstarfsráði um forvarnir 2006, athyglisvert að sjá hversu margir styðja hertari 

reglur um áfengisauglýsingar í ljósi þess að samkvæmt lögum eru auglýsingar á 

áfengi bannaðar. 

Í könnunum sem gerðar voru af samstarfsráði 2006, kom í ljós að því eldri sem 

svarendur voru því hlynntari voru þeir að herða ætti reglurnar og eins kom í ljós að 

konur eru einnig hlynntari hertari reglum heldur en karlar. Könnunin sem höfundur 

lagði fram staðfesti að því eldri sem svarendur eru því ákveðnari eru þeir að herða 

eigi reglurnar, hinsvegar voru konurnar í þeirri könnun ekki jafn harðar á því að það 

ætti að herða reglurnar.   

7.5 Annmarkar 

Það voru ekki margir annmarkar sem höfundur þurfti að glíma við þegar könnunin 

var samin og framkvæmd. Höfundur fékk aðstoð við yfirlestur á könnuninni áður en 

hún var send út til þátttakenda. Það kom þó ekki í veg fyrir að það leyndist 

stafsetningarvilla í spurningu nr. 11. 

Það sem betur hefði þó mátt fara, snéri að dreifingu könnunarinnar. Höfundur ákvað 

snemma að reyna að ná sem flestum svörum frá ungu fólki, þar sem ungt fólk er ein 

helsta ástæða fyrir því að fólk telur að lög um áfengisauglýsingar eigi að vera ströng. 

Höfundur sendi því skólastjórum grunnskóla um allt land tölvupóst og bað um að fá 

að senda könnunina á nemendur skólans og höfðu aðeins þrír skólastjórar aftur 

samband og aðeins einn leyfði dreifingu könnunarinnar meðal nemenda. Höfundur 

sendi auk þess tölvupóst á fjóra skólameistara, en þar var einnig lítið um svör. 

Þegar í ljós kom að það gekk erfiðlega að safna inn svörum á þann hátt ákvað 

höfundur að dreifa könnuninni einnig um samskiptavefinn Facebook.com. Þá fóru 

hjólinn loks að snúast og svörin hrundu inn. En þar sem ekki er hægt að setja mengi 

utan um hversu stórt úrtakið er þá ákvað höfundur að leyfa könnuninni að dreifast 

meðal fólks þar til hann hefði náð inn þúsund svörum. Könnuninni var svo lokað 

þegar svörin voru orðin 1029 talsins og höfundur vel sáttur með dreifingu svarenda. 

Ef þessi rannsókn hefði verið gerð í samvinnu við til að mynda fyrirtæki þá hefði 
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verið hægt að leitast við fjármagnsaðstoð og þá hægt að skilgreina þýðið og úrtakið 

betur. 

Höfundur lenti ekki í neinum vandræðum þegar hann færði niðurstöðurnar úr 

könnuninni yfir í tölfræðiforritið SPSS en það fylgdi mikil vinna að lesa úr svörunum 

úr opnu spurningunum. Það hentaði betur að notast við Excel þegar unnið var úr 

opnu spurningunum. 
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8 Viðtöl 

Viðtöl flokkast undir eigindlega rannsóknaraðferð. Eigindleg aðferðafræði byggist á 

upplifun á því sem athugað er og úrtökin eru mjög lítið og eru því ekki endilega 

fulltrúar þýðis (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003. bls. 220-222). Höfundur ákvað að taka 

viðtöl til að reyna að ná að varpa betra ljósi á viðfangsefnið og fá ítarlegri svör.  

Tekið voru viðtöl af höfundi við þrjá einstaklinga sem hafa hætt neyslu áfengis. 

Ákveðið var að taka viðtölin til að fá ítarlegri svör við þeim spurningum sem 

höfundur hafði um áhrif áfengisauglýsinga og lögbann á þeim. Viðtölin voru 

einstaklingsviðtöl og notaður var spurningalisti með 11 spurningum. Spurningarnar 

voru bæði fjölvalsspurningar og opnar spurningar. Spurningarlistann í heild sinni er 

hægt að nálgast í viðauka 3.  

8.1 Viðmælendur 

Viðmælendurnir voru þrír einstaklingar með ólíkan bakgrunn og verða þeir ekki 

nafngreindir svo ekki sé hægt að rekja svör þeirra.  

Hér að neðan verður farið í svör hvers viðmælanda fyrir sig. Hægt er að skoða 

viðtölin í heild sinni í viðauka 4. 

8.1.1 Viðmælandi 1 

Viðmælandi nr. 1 er 26 ára gömul kona sem hætti að neyta áfengis í apríl 2010. Hún 

var aðeins 13 ára þegar hún neytti áfengis í fyrsta sinn. Ástæðan fyrir því að hún 

hætti að neyta áfengis var að henni fannst drykkjan vera farin að hafa neikvæð áhrif á 

líf sitt og annarra í kringum sig. Hún réð ekki við það hversu mikið hún drakk og 

drakk oft, þó að það hafi ekki verið ásetningur hennar að fá sér í glas. 

Hún er mjög hlynnt því að það sé algert bann við auglýsingum á áfengi á Íslandi, en 

finnst þó vanta aðeins upp á að það væri farið betur eftir lögunum og að það mætti 

herða viðurlög og refsingar við brot á þeim. Henni finnst að það eigi ekki að leyfa 

áfengisauglýsingar í sjónvarpi eftir kl.20 á kvöldin, né finnst henni að það eigi frekar 

að leyfa auglýsingarnar í ritmiðlum heldur en sjónvarpi og útvarpi.  
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Hún er ekki á því að það eigi að herða lög um áfengisauglýsingar því hún veit að það 

er samkvæmt áfengislögum bannað að auglýsa áfengi. Hún styður þau lög að fullu, 

en segir þó að auglýsingarnar trufli hana ekki persónulega. Hún segir einnig að 

áfengisauglýsingar hafi ekki þau áhrif á sig að henni langi að neyta áfengis eftir að 

hafa horft á eða lesið áfengisauglýsingar. 

8.1.2 Viðmælandi 2 

Viðmælandi nr. 2 er 27 ára gamall karlmaður sem hætti neyslu áfengis 15. apríl 

2009, þá 24 ára gamall. Hann neytti fyrst áfengis þegar hann var í kringum tólf ára 

aldurinn. Alkóhólismi var ástæða þess að hann hætti neyslu áfengis og leitaði sér 

hjálpar við vandanum.  

Viðmælandinn vill ekki að það eigi að herða reglur um áfengisauglýsingar og sagði 

að hann sem einstaklingur sem neytir ekki áfengis þá hafa áfengisauglýsingar engin 

áhrif á hann. Áhrifin hefðu ekki verið heldur til staðar þegar hann neytti áfengis.  

Honum fannst vert að minnast á að áfengi væri ekki eins og aðrar neysluvörur, heldur 

væri þetta vara sem myndi seljast þrátt fyrir að engar auglýsingar væru til staðar. 

Áfengisauglýsingar hafa ekki áhrif á löngun hans í áfengi, en hinsvegar geta 

auglýsingar gert fólk meðvitað um hvaða tegundir eru til. Honum finnst að fólk skuli 

vera of mikið að setja áfengisauglýsingar í sama flokk og aðrar auglýsingar og vill 

benda á að fylgni áfengisauglýsinga og áfengisneyslu er verulega lítil ef einhver.  

Viðmælandinn er hlynntur því að ef leyfa á áfengisauglýsingar þá á það að vera á 

stöðun þar sem markhópurinn, þ.e. löglegir viðskiptavinir, er fjölmennastur. Þegar 

viðmælandinn var spurður að því hvað það væri sem kæmi upp í huga hans þegar 

hann hugsaðir um áfengisauglýsingar þá var það bjór í stóru, háu glasi, freyðandi í 

allri sinni dýrð. Hann vill þó koma því á framfæri að það er engin auglýsing að fara 

að hafa áhrif á hann í dag og fá hann til að byrja að neyta áfengis aftur.  

8.1.3 Viðmælandi 3 

Viðmælandi nr.3 er sjötugur karlmaður sem neytti síðast áfengis þann 17. maí 1983. 

Hann var aðeins 15 ára þegar hann neytti áfengis í fyrsta sinn og var því í neyslu í 27 

ár. Alkóhólismi var ástæða þess að hann ákvað að hætta neyslu áfengis.  
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Hann er eins og viðmælandi 1 á því að það eigi ekki að leyfa auglýsingar í ritmiðlum 

frekar en sjónvarpi og útvarpi né að það eigi að leyfa áfengisauglýsingar í sjónvarpi 

eftir kl.20 á kvöldin. Hann segist ekki finna fyrir löngun í áfengi þegar hann sér 

áfengisauglýsingar en telur að það eigi að herða reglurnar.  

Hann byrjaði snemma að neyta áfengis og er á því að fjórir af hverjum tíu 

alkóhólistum séu alkóhólistar af genatískum ástæðum. Það var verulega mikil 

drykkja í hans nánasta umhverfi þegar hann var barn og leiddi það af sér að hann 

byrjaði neysluna sína eins snemma og raun ber vitni. Hann er þó á þeirri skoðun í dag 

að félagslegar aðstæður séu ekki ráðandi þáttur í því hver verður alkóhólisti og hver 

ekki. Það sé þó hægt að minnka hlutfall fólks sem verður alkóhólistar með því að 

koma í veg fyrir unglingadrykkju því hvert ár sem fólk sleppir því að drekka skiptir 

máli.  

8.2 Samanburður á milli viðmælenda 

Viðmælendurnir þrír eiga það sameiginlega að hafa hætt neyslu á áfengi vegna 

vandamála sem neyslunni fylgdi og þeim fannst neyslan vera farin að vera ráðandi 

þáttur í lífi þeirra. Karlmennirnir tveir leituðu sér hjálpar og fóru í meðferð til að 

hætta neyslu en konan hætti neyslunni sjálf.  

Viðmælendurnir eiga það sameiginlegt að hafa byrjað neyslu á áfengi mjög ung að 

aldri. Karlarnir voru 12 ára og 15 ára en konan aðeins 13 ára gömul. Það er því hægt 

að velta því fyrir sér hvort að ungur aldur þeirra hafi spilað inn í að þau hafi átt 

vandamál með áfengi síðar á lífsleiðinni eða hvort þetta hafi verið tilviljun.  

Allir viðmælendur höfðu orð á því að áfengisauglýsingar hafa ekki áhrif á þá og fær 

þá ekki til að langa til að neyta áfengis. Það má einnig get þess að allir 

viðmælendurnir byrjuðu drykkju sína á þeim tíma sem áfengisauglýsingar voru gott 

sem ekki til á Íslandi og þá sérstaklega viðmælandi nr.3. Þau eiga það einnig 

sameiginlegt að vera öll sammála að það eigi að vera einhver lög um 

áfengisauglýsingar þó svo það sé mismunandi álit hvort herða eigin lögin eða ekki.  
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9 Samanburður á könnuninni og viðtölunum 

Þegar höfundur ákvað að taka viðtöl við þrjá einstaklinga sem höfðu hætt neyslu á 

áfengi hafði hann ákveðnar hugmyndir hverjar niðurstöðurnar yrðu. Hann bjóst við 

að viðmælendurnir myndi samsvara því sem kæmi úr könnuninni en gætu kannski 

gefið ítarlegri ástæðu fyrir svörum sínum.  

Viðtölin við þessa þrjá einstaklinga staðfestu flestar þær niðurstöður sem komu úr 

könnuninni, þá bæði þeirri sem höfundur lagði fyrir og þeim sem Samstarfsráð um 

forvarnir lagði fyrir árið 2006.  

Þátttakendur könnuninnar og viðmælendurnir þrír eru því fylgjandi að það séu 

einhverjar reglugerðir um auglýsingar á áfengi og eru ekki á því að það eigi frekar að 

leyfa auglýsingarnar í ritmiðlum frekar en sjónvarpi eða útvarpi, líkt og er við lýði í 

mörgum löndum.  

Meiri hluti þeirra sem svöruðu könnuninni sem höfundur lagði fram voru á því að 

áfengisauglýsingar ýttu ekki undir löngun þeirra í áfengi og eins voru allir 

viðmælendurnir því sammála.  

Tæpur helmingur svarenda í könnuninni sem höfundur lagði fyrir þótti í lagi að 

einstaklingar brögðuðu fyrst áfengi við átján ára aldurinn. Viðmælendurnir þrír áttu 

allir það sameiginlega að byrja mun fyrr að neyta áfengis.  
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Lokaorð 

Lagt var upp með það í ritgerð þessari að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum:  

Hver eru áhrif auglýsingabanns á áfengi á neyslu áfengis? 

 Hafa auglýsingar áhrif á verðandi neytendur eða er það samfélagslegi þátturinn sem 

hefur þar mest áhrif? 

Höfundur hafði ákveðna hugmynd um hvaða niðurstöður hann bjóst við að kæmu úr 

vinnslu þessara ritgerðar. Helstu niðurstöður úr könnuninni sem höfundur lagði fram 

staðfestu grun höfundar en þó var nokkuð sem kom mjög á óvart. Þar má nefna 

hversu sláandi mikill hluti fólks telur í lagi að fólk neyti fyrst áfengis þegar það hefur 

náð átján ára aldri, þegar lög á Íslandi segja að einstaklingur verði að hafa náð 

tuttugu ára aldri áður en hann má neyta og versla áfengi.  

Samstarfsráð um forvarnir lögðu fram tvær kannanir árið 2006 og nýtti höfundur sér 

niðurstöður úr þeim könnunum til að bera saman við niðurstöður sínar. Það kom á 

óvart hversu lítið hafði breyst á þeim fimm árum sem voru á milli kannananna.  

Það kom einnig mjög á óvart hversu margir einstaklingar á aldrinum 10-19 ára höfðu 

neytt áfengis eða 82% svarenda og 66,5% höfðu neytt áfengis á síðastliðnum 

mánuði. Það staðfestir þó það sem kom fram í skýrslu Samstarfsráðs um forvarnir að 

ungt fólk á Íslandi í dag hugsar ekki hvort það muni neyta áfengis heldur hvenær það 

verður. Áfengi er greinilega það stór þáttur í lífi fólks og því samfélagi sem við búum 

í, að unga fólkið lítur á það sem eitthvað sem þau muni neyta einhvern tímann á 

lífsleiðinni.  

Líkt og kom fram í ritgerðinni þá hafa fyrri rannsóknir ekki sýnt neina fylgni á milli 

magns áfengisauglýsinga og neyslu áfengis, né hefur verið sýnt fram á að hertari 

reglugerðir á áfengisauglýsingum leiði af sér minni neyslu. Það er því ekki að sjá að 

strangari reglur leiði af sér minni neyslu eða minni óhóflega neyslu áfengis. Það er 

ekki að finna beinar staðreyndir að ein tegund reglugerðar á áfengisauglýsingum sé 

áhrifaríkari en önnur.  
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Það sem kom skýrt fram í niðurstöðum úr könnuninni sem höfundur lagði fram er að 

áfengisauglýsingar hafa ekki áhrif á neyslu fólks. Það er einna helst fólk sem neytir 

áfengis sem telur að auglýsingarnar hafi áhrif á sig. Það var ekki að sjá á 

niðurstöðunum, að áfengisauglýsingar hefðu teljandi áhrif á þá sem neyttu ekki 

áfengis, hvort sem þeir hefðu aldrei neytt áfengis eða væru hættir neyslu. Þetta er 

einmitt sá skilningur sem höfundur hafði áður en hann lagði upp í vinnu þessa 

verkefnis. Það er að áfengisauglýsingar væru frekar stýrandi á fólk sem neytti áfengis 

til að fá þá til að velja ákveðna vörutegund fram yfir aðra, en hefðu svo ekki nein 

áhrif á þá sem ekki neyttu áfengis.  Líkt og einn þátttakandinn í könnuninni orðaði 

svo skemmtilega: „Ég sem karlmaður rýk ekki út í búð og kaupi mér sokkabuxur þó 

ég rekist á auglýsingu á sokkabuxum og því efast ég um að áfengisauglýsingar hafi 

einhver áhrif á fólk sem neytir ekki áfengis“.  

Í rannsókn sem unnin var af nemendum á öðru og þriðja ári í fjölmiðlafræði við 

Háskólann á Akureyri árið 2005, þá voru helstu niðurstöður þær, að heildarbirting á 

áfengistengdu efni í fjölmiðlum hafði aukist umtalsvert meira en sem nemur 

aukningu á fjölda útgefinna blaðsíðna. Á tímabilinu 1996 til 2005 þrefölduðust 

birtingar með áfengistengdu efni í dagblöðum. Höfundur skoðaði sölutölur ÁTVR á 

sama tímabili og var einnig aukning á seldum áfengiseiningum á sama tíma, en þó 

ekkert í námund við þessa gríðarlegu aukningu í birtingu á áfengistengdu efni.  

Að mati höfundar þá eru hertar reglugerðir við áfengisauglýsingum ekki svarið við 

áfengisvandamálum heimsins. Það er frekar hægt að reyna að stuðla að meiri 

kynningum á skaðsemi óhóflegra neyslu áfengis og fá ungt fólk til að átta sig á því 

að það er ekki nauðsynlegt að drekka til að geta skemmt sér.  

Höfundi finnst að þjóðir heimsins ættu að taka sér Svíþjóð og Frakkland til 

fyrirmyndar þar sem talið er aðeins upp það sem leyfilegt er í áfengisauglýsingum og 

því er nær ómögulegt að fara framhjá reglugerðunum með léttölauglýsingum eða 

annarskonar leiðum. Það er nauðsynlegt að átta sig á því hversu stór hluti 

veraldarvefurinn er orðinn af lífi fólks. Þar er nær ómögulegt að hafa áhrif á 

hversskonar auglýsingar einstaklingur sér á vafri sínu um veraldarvefinn. Það er því 

mun mikilvægara, að mati höfundar, að koma með fræðslu um skaðsemi óhóflegra 

neyslu áfengis, heldur en að reyna að setja lög á þær auglýsingar sem er að finna á 

veraldarvefnum sem og annarsstaðar.  
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Að mati höfundar dansa markaðsstjórar innan áfengisiðnaðarins of oft á línunni milli 

þess að vera með auglýsingu sem er siðleg og svo algjörlega siðlaus. Í þeim 

auglýsingum er oft sýnd mikil gleði meðal fólks og þegar það hefur fengið áfengið í 

hönd þá er lífið allt í einu mun betra en annars. Með þessu er verið að senda villandi 

skilaboð til fólks að lífið sé betra þegar þú ert að neyta áfengis og að þú verðir 

vinamargur og vinsæll við að fá þér í glas.  

Hvert er hlutverk áfengis í samfélagi manna og af hverju er þess neytt? Ef ekki væri 

fyrir áfengisauglýsingar væri þá engin neysla á áfengi? Niðurstöður þessarar 

ritgerðar sýna að svo sé ekki. Áfengisauglýsingar eru að hafa lítil sem engin áhrif á 

þá sem ekki neyta áfengis. Því má spyrja hvaðan sú afstaða kemur að með banni á 

áfengisauglýsingum sé hægt að draga úr unglingadrykkju og mistnotkun á áfengi? 

Það þyrfti að gera mun ítarlegri og stærri rannsókn en sú sem höfundur gerði ef svara 

á þessum spurningum en það er þó ekkert sem bendir til þess að með hertari 

reglugerðum á áfengisauglýsingum sé minni misnotkun er á áfengi.  
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Viðaukar 

Viðauki 1 

26. nóvember 2011 

Kæri viðtakandi 

Markmið könnunarinnar er að sjá hvort auglýsingabann á áfengi hafi áhrif á neyslu 

áfengis. Könnunin er hluti af rannsókn sem unnin er af Önnu Lóu Svansdóttur, nema 

við viðskiptadeild Háskólans á Akureyri og er hluti af lokaverkefni hennar.  

Það ætti ekki að taka lengur en 5-10 mínútur að svara könnuninni.  

Með fyrirfram þökk, 

Anna Lóa Svansdóttir 

 

Minnispunktar um leynd 

Þessi könnun er nafnlaus (órekjanleg). Svör þín eru órekjanleg nema sértæk spurning 

í könnuninni valdi því. Ef þú þurftir aðgangsorð til að komast í könnunina, getur þú 

verið viss um að það er ekki geymt með svörum þínum. Það er geymt í öðrum 

gagnagrunni þar sem einungis er fylgst með hvort þú sért búinn að svara eða ekki. 

Það er engin leið að tengja aðgangsorð við svör.  
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Viðauki 2 

Könnun 

 

1. Kyn 

a. KK 

b. KVK 

2. Hver er aldur þinn? 

a. 10-14 ára 

b. 15-19 ára 

c. 20-24 ára 

d. 25-29 ára 

e. 30-39 ára 

f. 40-49 ára 

g. 50-59 ára 

h. 60-69 ára 

i. 70 ára eða eldri 

3. Hver er búseta þín? 

a. Höfuðborgarsvæðið og Reykjanes 

b. Norðurland eystra 

c. Norðurland vestra 

d. Vesturland 

e. Vestfirðir 

f. Austurland 

g. Suðurland 

4. Hefur þú einhvern tímann á lífsleiðinni neytt áfengis? 

a. Já, hef og geri enn 

b. Já, en er hætt/hættur 

c. Nei, hef aldrei neytt áfengis 

5. Hefur þú neytt áfengis á síðastliðnum mánuði? 

a. Já 

b. Nei 

c. Ég hef aldrei neytt áfengis 

6. Á hvaða aldri finnst þér í lagi að einstaklingur neyti fyrst áfengis? 

a. 15 ára eða yngri 

b. 16 ára 

c. 17 ára 

d. 18 ára 

e. 19 ára 

f. 20 ára 

g. Eftir 20 ára 

h. Ég vil ekki að neinn bragði áfengi 
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7. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að leyfa eigi 

áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór í sjónvarpi eftir kl.20 á kvöldin 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

8. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að leyfa eigi 

áfengisauglýsingar í ritmiðlum en ekki sjónvarpi og útvarpi 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

9. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að heimila eigi 

auglýsingar á léttvíni og bjór án nokkurra skilyrða 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

10. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Það á að vera bannað að 

auglýsa áfengi 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

11. Hversu sammála eða ósammála ert þú etirfarandi fullyrðingu : Þegar ég sé 

áfengisauglýsingu, þá finn ég fyrir löngun í áfengi 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

12. Telur þú að herða eigi lög um áfengisauglýsingar? 

a. Já 

b. Nei 

c. Veit ekki 

Ef svarað var já, þá kom upp auka spurning : 

12b. Hvernig telur þú að herða þurfi lögin er varða áfengisauglýsingar? 

 Opið svar : ________________________ 
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13. Hvað kemur upp í huga þér þegar þú hugsar um áfengisauglýsingar? 

Opið svar : ____________________________ 

14. Mannstu eftir að hafa séð áfengisauglýsingu? Ef svo er, þá hvaða auglýsingu og í hvaða 

miðli var hún? Hversskonar áfengistegund var í auglýsingunni? 

Opið svar : _________________________________________ 
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Viðauki 3 

 

1. Aldur : ____ 

2. Hvað varstu gamall/gömul þegar þú neyttir áfengis í fyrsta sinn? _______ 

3. Hvenær neyttir þú síðast áfengis? __________________ 

4. Hver var ástæðan fyrir því að þú hættir að neyta áfengis? _______ 

5. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að leyfa eigi 

áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór í sjónvarpi eftir kl.20 á kvöldin 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

6. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að leyfa eigi 

áfengisauglýsingar í ritmiðlum en ekki sjónvarpi og útvarpi 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

7. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að heimila eigi 

auglýsingar á léttvíni og bjór án nokkurra skilyrða 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

8. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Það á að vera bannað að 

auglýsa áfengi 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

9. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Þegar ég sé 

áfengisauglýsingu, þá finn ég fyrir löngun í áfengii 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 
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10. Telur þú að herða eigi reglur um áfengisauglýsingar? 

a. Já 

b. Nei 

c. Veit ekki 

 

ef já, þá hvernig og afhverju : __________________________ 

 

11. Hvað kemur upp í huga þér þegar þú hugsar um áfengisauglýsingar? ________ 

Er eitthvað sem þú vilt nefna aukalega við það sem hefur verið spurt um?  

Með þökk, 

Anna Lóa Kjerúlf Svansdóttir 
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Viðauki 4 

Viðmælandi nr. 1 

12. Aldur : 26 

13. Hvað varstu gamall/gömul þegar þú neyttir áfengis í fyrsta sinn? 13 

14. Hvenær neyttir þú síðast áfengis? Apríl 2010 

15. Hver var ástæðan fyrir því að þú hættir að neyta áfengis? Því það hafði neikvæð áhrif á líf 

mitt og annarra í kringum mig. Ég réði ekki við hversu mikið ég drakk, og drakk oft þegar 

ég hafði ætlað mér að gera það ekki. 

16. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að leyfa eigi 

áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór í sjónvarpi eftir kl.20 á kvöldin 

a. Mjög sammála  

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála  

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála X 

17. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að leyfa eigi 

áfengisauglýsingar í ritmiðlum en ekki sjónvarpi og útvarpi 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála  

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála X 

18. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að heimila eigi 

auglýsingar á léttvíni og bjór án nokkurra skilyrða 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála X 

19. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Það á að vera bannað að 

auglýsa áfengi 

a. Mjög sammála X 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála  

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

20. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Þegar ég sé 

áfengisauglýsingu, þá finn ég fyrir löngun í áfengi 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála X 

e. Mjög ósammála 
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21. Telur þú að herða eigi reglur um áfengisauglýsingar? 

a. Já 

b. Nei X 

c. Veit ekki 

 

ef já, þá hvernig og afhverju : __________________________ 

 

22. Hvað kemur upp í huga þér þegar þú hugsar um áfengisauglýsingar? Fótbolti, bjór, 

söluvara. 

Er eitthvað sem þú vilt nefna aukalega við það sem hefur verið spurt um? Ég svara 

þessum spurningum vitandi það að samkvæmt áfengislögum eru hvers kyns 

auglýsingar á áfengi bannaðar. Ég persónulega styð þau lög, en það er hins vegar 

ekki farið eftir þeim að fullu. Á því hef ég ekki mikla skoðun og persónulega trufla 

þær mig ekkert, en tel þó að þær auglýsingar geta gefið börnum og unglingum 

ranga mynd af áfengi og þeim áhrifum sem það veldur. Ég hakaði í b við 

spurningu 10 af því að reglur um áfengisauglýsingar er algjört bann, og ég sé ekki 

hvernig þær reglur gætu verið hertar. Hins vegar væri hægt að framfylgja 

lögunum betur og herða viðurlög við brot á þeim. 

 

Viðmælandi nr. 2 

Aldur : 27 ára 

Hvað varstu gamall/gömul þegar þú neyttir áfengis í fyrsta sinn? ~12 ára 

Hvenær neyttir þú síðast áfengis? 24 ára 

Hver var ástæðan fyrir því að þú hættir að neyta áfengis? Alkóhólismi 

 

Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu :  

Ég tel að leyfa eigi áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór í sjónvarpi eftir kl.20 á kvöldin 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 
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d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að leyfa eigi 

áfengisauglýsingar í ritmiðlum en ekki sjónvarpi og útvarpi 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að heimila eigi 

auglýsingar á léttvíni og bjór án nokkurra skilyrða 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Það á að vera bannað að 

auglýsa áfengi 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Þegar ég sé 
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áfengisauglýsingu, þá finn ég fyrir löngun í áfengii 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

Telur þú að herða eigi reglur um áfengisauglýsingar? 

a. Já 

b. Nei 

c. Veit ekki 

 

ef já, þá hvernig og afhverju : __________________________ 

 

11. Hvað kemur upp í huga þér þegar þú hugsar um áfengisauglýsingar? 

 

Bjór í stóru, háu glasi, freyðandi í allri sinni dýrð. 

 

Er eitthvað sem þú vilt nefna aukalega við það sem hefur verið spurt um? 

 

Ég tel að umræðuhefð og afstaða flestra á Íslandi sé bjöguð á annan hvorn veginn, því það 
er komið fram við áfengi, sem auglýsingavöru, líkt og um væri að ræða sölu á nýrri tegund á 
lampa. Þ.e. að ef ekki væri auglýst, þá er varan ekki keypt. Þar liggja mistök flestra í 
framsetningu sinni á hlið sinni í þessari umræðu. Ef væri hér algert bann á auglýsingum þá 
væri hér algert lágmark í neyslu, og ef auglýsingar væri algerlega leyfðar þá væri neyslan í 
algeru hámarki. Til þess að koma í veg fyrir þessi mistök þá er þörf á því að benda á að 
fylgni áfengisauglýsinga og áfengisneyslu er verulega lítil, ef einhver. Ég, sem dæmi, drekk 
ekki - og það er algerlega óháð áfengisauglýsingum. Það er engin auglýsing að fara að hafa 
áhrif á mína löngun eða tilhneigingu til þess að drekka áfengi, það sama má segja um 
hegðun mína þegar ég drakk. Auglýsingin sem slík stýrði ekki löngun minni í áfengi, en hún 
gat gert mig meðvitaðan um bjór- / víntegund sem ég var ekki meðvitaður um áður, aldrei var 
það svo að ég stóð upp eftir auglýsingaáhorf þar sem ég sagði við sjálfan mig: "Jæja, nú þarf 
ég að fara í ÁTVR og kaupa tegund 'x', auglýsingin sannfærði mig!" 
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Fólk þarf að spyrja sjálft sig hvernig það bregst við almennum auglýsingum á móti 
áfengisauglýsingum og skynja það sjálft hvort að áhrifamáttur auglýsinga er sá sami, óháð 
því sem verið er að auglýsa. Því miður þá mun það koma í ljós að áfengisauglýsingar hafa 
ekki sömu áhrif og aðrar auglýsingar, því er öll umræða um herðingu eða afnemun 
auglýsingahafta hvað varðar áfengi byggð á röngum forsendum. 

 

Ég er hvorki með eða á móti því að leyfa áfengisauglýsingar, ég sé ekki fram á það að það 
sé okkur til góðs að leyfa auglýsingarnar sem slíkar út frá því sem komið er - ég segi þetta 
ekki vegna þess að ég sé í þeirri trú að ef við myndum leyfa auglýsingarnar þá myndu 
óheflaðir einstaklingar, sem ekki drekka fyrir, skunda út í Vínbúð og mynda raðir eftir því sem 
auglýst er mest. Þannig virkar áfengisneysla ekki. Áfengisneysla virðist vera hlutsfallslegur 
fasti, og ef keypt er meira af einni tegund þá minnkar sala á annarri. Við græðum því ekkert á 
því að leyfa auglýsingarnar, en við græðum ekki heldur neitt á því að banna þær - því 
auglýsingaleysi kemur ekki í veg fyrir neyslu þeirra sem þegar neyta áfengis, né þeirra sem 
gera það ekki. Því er ég tiltölulega hlutlaus í umræðunni, fyrir utan það að harðlega gagnrýna 
afstöðu þeirra fylkinga sem virðast vera hvað háværastar í þessum málaflokki. Ef við 
myndum leyfa áfengisauglýsingar, þá væri ég fylgjandi einhverjum annmörkum, þ.e. að 
auglýsingarnar fengu að vera þar sem markhópurinn (þ.e. löglegir viðskiptavinir) er 
fjölmennastur. Hvort það þýði að þær séu leyfilegar í klámblöðum eða kvöldsjónvarpi, hef ég 
ekkert um að segja. 

 

Viðmælandi nr. 3 

23. Aldur : _70___ 

24. Hvað varstu gamall/gömul þegar þú neyttir áfengis í fyrsta sinn? 15_______ 

25. Hvenær neyttir þú síðast áfengis? _      17-05-83_________________ 

26. Hver var ástæðan fyrir því að þú hættir að neyta áfengis? _Alkoholismi______ 

27. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að leyfa eigi 

áfengisauglýsingar á léttvíni og bjór í sjónvarpi eftir kl.20 á kvöldin 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála x 

28. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að leyfa eigi 

áfengisauglýsingar í ritmiðlum en ekki sjónvarpi og útvarpi 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála x 

29. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Ég tel að heimila eigi 

auglýsingar á léttvíni og bjór án nokkurra skilyrða 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 
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e. Mjög ósammála x 

30. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Það á að vera bannað að 

auglýsa áfengi 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála x 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

31. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu : Þegar ég sé 

áfengisauglýsingu, þá finn ég fyrir löngun í áfengii 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála x 

 

32. Telur þú að herða eigi reglur um áfengisauglýsingar? 

a. Já x 

b. Nei 

c. Veit ekki 

 

ef já, þá hvernig og afhverju : _Vegna þess að ungt fólk er verr á vegi statt til að 

grein á milli og er líka í meiri hættu ef það byrjar(það munar um hvert 

ár)_________________________ 

 

33. Hvað kemur upp í huga þér þegar þú hugsar um áfengisauglýsingar? _Ekkert 

sérstakt._______ 

Er eitthvað sem þú vilt nefna aukalega við það sem hefur verið spurt um?  

Eg drakk fyrst 15 ára,haustið 1956.Það var verulega mikil drykkja í nánast 

umhverfi mínu,fjölskyldu og hjá öðrum ættingjum,raunar þótti það vera cool 

að drekka,og sá sem ekki gerði það,var einfaldlega ekki með í hópnum.Eg er 

þó í dag á þeirri skoðun að félagslegar aðstæður séu EKKI ráðandi þáttur í 

því hver verður virkur alkóhólisti og hver ekki.En það liggur í augnum uppi að 

sá sem alldrei byrjar að drekka verður ekki alkoholisti !.Því yngri sem 

manneskjan er þegar hún byrjar,því meiri hættu er hún í.Af ungmennum sem 

taka fyrsta sopann T.D.10 S.T. þá er einn sem verður fullvirkur alkoholisti 

með tilheyrandi hörmungum.Þrír sem hefðu betur látið það ógert,þótt þeir 

druslist í gegnum lífið nokkurn vegin,þá verður líf þeirra meira og minna 
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markerað af áfengi.Sem sagt fjórir af 10.Alkoholismi er 

genatiskur(ættgengur)sjúkdómur það er á hreinu,og var sannað af Itölskum 

vísindamönnum í kringum 1990 í stuttu máli þá hefur áfengi,önnur ,meiri,og 

skjótari áhrif á alkoholista en annað fólk,það er flókið mál og utan við mitt 

þekkingarsvið en hefur með að gera boðefnaflutning til heilans.(ferjur sem 

flytja boðefni alkohol og flestar tegundir af róandi lyfjum eru fleiri í genatiskum 

ölkum og fjölgar að sama skapi í öðrum sem stunda mikla drykkju) Eg hef 

skoðanir á því að áfengisauglýsingar séu óæskilegar,vegna þess að ungt fólk 

er að líkindum móttækilegra fyrir slíkum boðskap.Eg er búinn að vera í 

A,A.samtökunum í rúm 30 ár og hef öðlast víðtæka reynslu í baráttu 

alkoholista til að komast til bata.1.alkoholismi er kroniskur 

sjúkdómur(sígengur)en ef skilningur er fyrir hendi má halda honum niðri.2 

Alkoholisti hefur stjórn á eigin lífi fram að fyrsta glasi.3.Alkoholisti er edrú fyrir 

sjálfa sig,og engan annan.Annar stofnandi A.A.Dr.Bob hafði fyrir orðtak"keep 

it simple stupid"það hefur verið mitt leiðarljós í gegnum árin og hefur gefist 

mér vel í mínum bata síðustu 30 árin.'ovirkur alkoholisti er jafnfær öðrum í 

hverju sem er,en vegna reynslu sinnar er hann mun færari í mörgu því sem 

þarf að fást við í lífinu. 

 

 

 

 

 

 

 

  


