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Ýta auglýsingar undir staðalímyndir kynjanna 
að mati auglýsingagerðarfólks? 

María Ingunn Þorsteinsdóttir 
Auður Hermannsdóttir 

Hugtakið staðalímynd (stereotype) er skilgreint af Judd og Park (1993) sem viðtekin 

skoðun um einkenni einstaklinga sem tilheyra ákveðnum hópi samfélagsins. 

Staðalímyndir um kynin eru oft nefndar kynjaímyndir, en Gunnar Hersveinn (2011) 

skilgreinir kynjaímyndir sem ríkjandi hugmyndir í samfélaginu um hvað það þýðir að 

vera karl eða kona.  

Auglýsingar fela í sér ýmiss konar skilaboð. Meðal þeirra skilaboða sem oft koma 

fram í auglýsingum, en kunna hugsanlega að vera dulin, eru skilaboð um kynhlutverk, 

t.d. varðandi útlit og þá hegðun sem talin er viðeigandi fyrir kynin (Lindner, 2004). 

Þessi skilaboð hafa áhrif á og taka þátt í að móta hugmyndir okkur um hvað það þýðir 

að vera karl og kona í samfélaginu (Lindner, 2004).  

Rannsóknir hafa sýnt að kynin eru birt í ólíkum hlutverkum í auglýsingum. Konur 

eru oftar sýndar í hlutverki þar sem þær eru háðar öðrum, t.d. í hlutverki móður eða 

maka (Das, 2011; Furnham og Mak, 1999; Neto og Pinto, 1998) og eru frekar sýndar 

inni á heimilum, en karlar frekar utandyra eða innan fyrirtækja (Allan og Coltrane, 

1996; Das, 2011; Furnham og Mak, 1999; Milner og Collins, 2000; Milner og Higgs, 

2004; Neto og Pinto, 1998; Valls-Fernández og Martinez-Vincente, 2007). Konur eru 

jafnframt oftar sýndar sem notendur vara og/eða þjónustu í auglýsingum, en karlar 

eru frekar sýndir sem sérfræðingar um vöruna og/eða þjónustuna sem verið er að 

auglýsa (Das, 2011; Furnham og Mak, 1999; Neto og Pinto, 1998). Oft er frekar gert 

út á fegurð kvenna (Arima, 2003) og þær konur sem koma fram í auglýsingum eru 

almennt yngri en karlarnir sem koma fram í auglýsingum (Arima, 2003; Das, 2011; 

Furnham og Mak, 1999; Milner og Higgs, 2004; Neto og Pinto, 1998; Valls-Fernandez 

og Martinez-Vincente, 2007). Auglýsingar virðast því oft birta einhvers konar 

ójafnvægi á samfélagslegu valdi kynjanna, þar sem karlarnir eru sýndir í hlutverkum 

sem túlka má sem valdameiri í samfélaginu, en konur í hlutverkum sem endurspegla 

lægri sess (Lindner, 2004). Að mati Gunnars Hersveins (2011) er sú birtingarmynd 

kvenna sem auglýsingar draga gjarnan fram að gefa til kynna að konur séu ýmist 

einhvers konar eign karlmanna (í formi eiginkvenna) eða gálur eða tálkvendi sem 

gjarnan sýna nekt með einum eða öðrum hætti. Konur í auglýsingum verða þannig 

viðfang sem á er horft. Karlarnir verði hins vegar oftar gerendur, eru frjálsir og 

jafnframt oft sýndir sem glaumgosar. 

Þessi ólíka birtingarmynd kvenna og karla virðist vera raunin í flestum löndum 

heims, hvort sem um er að ræða vestræn þjóðfélög eða önnur. Birting á einhvers 

konar staðalímyndum kynjanna virðist því vera útbreidd á heimsvísu (Arima, 2003; 

Das, 2011; Furnham og Mak, 1999; Milner og Collins, 2000). Jafnframt er athyglisvert 

að þrátt fyrir að jafnrétti hafi aukist á síðustu áratugum í mörgum löndum, virðist lítið 

hafa dregið úr notkun staðalímynda kynjanna í auglýsingum (Lindner, 2004). 

Það hvernig birtingarmynd karla og kvenna er í auglýsingum getur verið til þess 

fallið að viðhalda og ýta undir gildandi hugmyndir og ríkjandi staðalímyndir um kynin 

(Allan og Coltrane, 1996; Arima, 2003; Furnham og Mak, 1999) og hefur 

birtingarmynd kynjanna í auglýsingum því verið notuð sem mælikvarði á það hvernig 

litið er á kynin í ákveðnum samfélögum (Milner og Higgs, 2004). Sú birtingarmynd 

sem sýnd er af kynjunum í auglýsingum getur einnig haft veruleg áhrif á hvernig bæði 
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börn og fullorðnir líta á sjálfa sig og hvað þau telja vera „viðeigandi“ kynbundna 

hegðun (Neto og Pinto, 1998). 

Í almennri umræðu hefur oft komið fram að fólki finnst að í auglýsingum birtist 

staðalímyndir kynjanna sterkt og þær jafnvel ýti undir neikvæðar kynjaímyndir (sjá t.d. 

Eva Harðardóttir, Guðrún Hafsteinsdóttir og Marta Goðadóttir, 2007; Gyða Margrét 

Pétursdóttir, 2011; Harpa Björnsdóttir, 2012; Inga Ósk Ásgeirsdóttir og Úlfhildur 

Dagsdóttir, e.d.; Sóley Tómasdóttir, 2006; Steingerður Ólafsdóttir, 2003). Flestir 

virðast hafa meiri áhyggjur af birtingarmynd kvenna í auglýsingum heldur en 

birtingarmynd karla, a.m.k. virðist meira um það skrifað. 

Í meistaraprófsritgerð sinni fer Þórhildur Laufey Sigurðardóttir (2012) ítarlega og 

gagnrýnið yfir þær staðalmyndir kynjanna sem birtar eru í auglýsingum, bæði 

íslenskum og erlendum. Að hennar mati eru það einkum tvær gerðir af kvenímyndum 

sem eru áberandi í íslenskum auglýsingum; annars vegar sú móðurlega og hins vegar 

sú munaðarfulla. Katrín Anna Guðmundsdóttir (2010) skoðaði svipaða hluti í sinni 

meistaraprófsritgerð, en þar var áherslan meðal annars sýn auglýsinga- og 

markaðsfólks á þau áhrif sem auglýsingar kunna að hafa á kynjajafnrétti í samfélaginu. 

Katrín Anna dró þá ályktun eftir viðtöl við auglýsinga- og markaðsfólk að jafnrétti sé 

ekki ofarlega á blaði í auglýsingagerð og að oft sé ekki rýnt nægilega vel í táknfræði 

auglýsinganna þegar kemur að kynhlutverkum. Að hennar mati er viss afneitun innan 

geirans á áhrifum auglýsinga og birtingarmyndar kynjamisréttis í íslenskum 

auglýsingum. 

Markmið þeirrar rannsóknar sem hér er til umfjöllunar er að kanna viðhorf þeirra 

sem vinna við gerð auglýsinga til þessa málefnis. Leitað er svara við þeirri spurningu 

hvort auglýsingar ýti undir staðalímyndir kynjanna að mati auglýsingagerðarfólks. 

Höfundar hafa ekki fundið neinar megindlegar rannsóknir þar sem viðhorf þeirra sem 

útbúa auglýsingar er kannað til þessa þáttar, en meistaraprófsritgerð Katrínar Önnu 

Guðmundsdóttur (2010) tók á tengdu málefni.  

Niðurstöðurnar gætu orðið áhugavert innlegg inn í umræðuna um staðalímyndir og 

auglýsingar. Ef niðurstöður sýna að auglýsingafólk telji auglýsingar ekki ýta undir 

staðalímyndir kynjanna kann að vera gjá á milli viðhorfa þeirra sem starfa við að útbúa 

auglýsingar og þeirra sem hafa rannsakað þessi mál og einnig þeirra sem hafa látið sig 

þessi mál varða í opinberri umræðu. Jafnframt má velta fyrir sér hvort ekki sé 

óraunhæft að vænta einhverra breytinga á því hvernig kynin eru sýnd í auglýsingum, ef 

þeir sem móta og vinna við auglýsingar, samþykkja ekki að þær hafi áhrif í þessa veru. 

Ef niðurstöðurnar sýna hins vegar að auglýsingafólk telji að auglýsingar ýti undir 

staðalímyndir kynjanna má velta því fyrir sér hvers vegna fólkið sem starfar við gerð 

auglýsinga geri þá ekki eitthvað til að sporna við þeirri stöðu. 

Aðferð 

Hér verður greint frá þeirri aðferð sem notuð var við rannsóknina. Þátttakendum 

verður lýst, gerð verður grein fyrir mælitækinu sem notað var og framkvæmdin 

útlistuð. 

Þátttakendur 

Þýðið í rannsókninni er auglýsingafólk á Íslandi, þ.e. þeir sem starfa við gerð 

auglýsinga. Haft var samband við stjórnendur tíu auglýsingastofa og leitast eftir 

þátttöku þeirra í rannsókninni. Helmingur þeirra samþykkti þátttöku og samanstendur 

úrtakið því af starfsfólki frá fimm auglýsingastofum á landinu; EnnEmm, Fíton, 

Jónsson & Le’mack, H:N Markaðssamskipti og Pipar\TWBA. Spurningalisti var 

sendur með rafrænum hætti á 125 einstaklinga sem starfa á þessum fimm 

auglýsingastofum. Svör bárust frá 46 og var svarhlutfall því tæp 37%. Meirihluti 
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þátttakenda voru karlmenn (65,2%), en það endurspeglar kynjaskiptinguna á þessum 

fimm auglýsingastofum þar sem um 64% starfsmanna þeirra eru karlar (miðað við 

upplýsingar af vefsíðum fyrirtækjanna í ágúst 2012). Í töflu 1 má sjá nánari útlistun á 

bakgrunni þátttakenda og hvaða starfssviði þeir tilheyra innan fyrirtækjanna. 

Tafla 1. Bakgrunnsupplýsingar um þátttakendur 

 

Mælitæki 

Til að svara rannsóknarspurningunni og ná markmiðum rannsóknarinnar voru 

þátttakendur beðnir um að taka afstöðu til eftirfarandi fullyrðinga: 

 

 Auglýsingar ýta almennt undir staðalímyndir kvenna 

 Auglýsingar ýta almennt undir staðalímyndir karla 

 

Svarkostir voru á fimm punkta kvarða þar sem 1 táknaði að þátttakendur væru 

mjög ósammála fullyrðingunni og 5 táknaði að þátttakendur væru mjög sammála 

fullyrðingunni. 

Vert er að taka fram að þessi rannsókn er hluti af rannsókn Maríu Ingunnar 

Þorsteinsdóttur (2011) þar sem rannsóknarviðfangsefnið var töluvert breiðara. 

Mælitækið í heild var því mun lengra en þessar tvær breytur, en það samanstóð af 31 

breytu, fyrir utan bakgrunnsbreytur. Þess var gætt að þær tvær breytur sem hér eru til 

skoðunar væru ekki á eftir hvorri annarri í mælitækinu, heldur í bland við aðrar breytur 

sem snéru að ýmsu varðandi auglýsingar. Breytan sem snéri að staðalímyndum kvenna 

var númer 10 í mælitækinu en breytan sem snéri að staðalímyndum karla var númer 20.  

Framkvæmd 

Spurningalistinn var settur upp rafrænt í gegnum Google Docs og tengill á 

spurningalistann síðan sendur með tölvupósti á framkvæmdastjóra eða eftir atvikum 

stjórnarformenn þeirra auglýsingastofa sem samþykkt höfðu þátttöku. Þeir 

áframsendu svo tengilinn á sitt starfsfólk þar sem óskað var eftir þátttöku. Gagnaöflun 

fór fram í tvo mánuði sumarið 2011. 

  

Aldur

25 ára og yngri 17,4%

26 til 35 ára 39,1%

36 til 45 ára 23,9%

46 ára og eldri 19,6%

Menntun

Stúdentspróf/sveinspróf 15,4%

Grunnháskólamenntun 74,4%

Framhaldsmenntun úr háskóla 10,2%

Starfssvið

Markaðssvið/birtingarstjóri 28,6%

Hönnuður 35,6%

Hugmynda-, framleiðslu- eða textasvið 31,0%

Vefmiðlun 4,8%
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Niðurstöður 

Niðurstöðurnar sýna að í flestum tilfellum er auglýsingagerðarfólk hvorki sammála né 

ósammála því að auglýsingar ýti undir staðalímyndir kynjanna. Eins og sjá má á mynd 

1 eru svörin örlítið skekkt til vinstri (í átt að ósammála) þegar spurt er um 

staðalímyndir karla, en svörin eru ekkert skekkt þegar spurt er um staðalímyndir 

kvenna. 

 

 

Mynd 1. Dreifing á svörum þátttakenda 

 

Samkvæmt niðurstöðunum hafa kynin ólíkt viðhorf til þess hvort auglýsingar ýti 

undir staðalímyndir karla (t(43) = -2,35; p = 0,023) og kvenna (t(44) = -3,69; p = 

0,001). Þannig telja kvenkyns starfsmenn auglýsingastofanna frekar en karlkyns 

starfsmenn að auglýsingar ýti undir staðalímyndir (sjá töflu 2).  

Tafla 2. Viðhorf kynjanna 

 
 

Ekki reyndist munur á afstöðu þátttakenda eftir aldri þeirra (p > 0,05), menntun (p > 

0,05) eða hvaða starfssviði innan auglýsingastofanna þeir tilheyra (p > 0,05). 

Umræða 

Auglýsingar senda ákveðin skilaboð sem taka þátt í að móta hugmyndir okkur um 

hvað það þýðir að vera karl og kona í samfélaginu (Lindner, 2004). Þannig getur sú 

birtingarmynd kynjanna sem kemur fram í auglýsingum verið til þess fallin að viðhalda 

og ýta undir gildandi hugmyndir og ríkjandi staðalímyndir um kynin (Allan og Coltrane, 

1996; Arima, 2003; Furnham og Mak, 1999). Rannsókninni var ætlað að kanna viðhorf 

þeirra sem búa til auglýsingar til þessa þáttar, þ.e. að leggja mat á viðhorf þeirra til þess 

hvort auglýsingar ýti undir staðalímyndir kynjanna. 

10,9%	

23,9%	

30,4%	

21,8%	

13,0%	
10,9%	

21,7%	

41,3%	

19,6%	

6,5%	

0%	

10%	

20%	

30%	

40%	

50%	

Mjög	ósammála	 Ósammála	 Hvorki	ósammála	
né	sammála	

Sammála	 Mjög	sammála	

Auglýsingar	ýta	almennt	undir	
staðalímyndir	kvenna	

Auglýsingar	ýta	almennt	undir	
staðalímyndir	karla	

M sf N

Karlkyns þátttakendur 2,67 1,155 30

Kvenkyns þátttakendur 3,31 0,704 16

Karlkyns þátttakendur 2,60 1,102 30

Kvenkyns þátttakendur 3,81 0,981 16

Auglýsingar ýta almennt undir 

staðalímyndir karla

Auglýsingar ýta almennt undir 

staðalímyndir kvenna
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Niðurstöðurnar benda til þess að vangaveltur um áhrif auglýsinga á staðalímyndir 

kynjanna séu ekki ofarlega í huga auglýsingagerðarfólks. Meirihluti þátttakenda segist 

hvorki sammála né ósammála fullyrðingum þess efnis. Álíka margir segjast ósammála 

og sammála fullyrðingum þar af lútandi, þó ögn fleiri segist ósammála því að 

auglýsingar ýti undir staðalímyndir karla heldur en þeir sem segjast ósammála því að 

þær ýti undir staðalímyndir kvenna.  

Nokkur munur er á viðhorfum kynjanna til þessa málefnis. Konur sem vinna við 

auglýsingagerð virðast fremur hallast að því að auglýsingar ýti undir staðalímyndir 

kynjanna heldur er karlar sem starfa á sviðinu. Það kann að vera í samræmi við viðhorf 

kynjanna almennt til málsins, enda hafa flestir þeir sem hafa tjáð sig um efnið í 

almennri umræðu verið konur (sjá t.d. Eva Harðardóttir o.fl., 2007; Gyða Margrét 

Pétursdóttir, 2011; Harpa Björnsdóttir, 2012; Inga Ósk Ásgeirsdóttir og Úlfhildur 

Dagsdóttir, e.d.; Sóley Tómasdóttir, 2006; Steingerður Ólafsdóttir, 2003). Mögulegt 

kann að vera að ástæðan sé sú að þetta viðfangsefni sé konum frekar hugleikið en 

körlum, rétt eins og konur eru yfirleitt meira áberandi í almennri umræðu um jafnrétti 

kynjanna. Ástæðan á þeim mun sem kemur fram í rannsókninni á milli kynjanna kann 

því að skýrast af því að annað kynið hafi látið sig þessi mál meira varða og hafi því velt 

hlutunum meira fyrir sér, fremur en að afstaða kynjanna sé beinlínis ólík. Þetta þyrfti 

þó að rannsaka nánar til að hægt væri að fullyrða um hvort svo sé. Niðurstörnar eru í 

nokkru samræmi við niðurstöður Katrínar Önnu Guðmundsdóttur (2010) þar sem 

hún dregur þá ályktun að jafnrétti sé ekki ofarlega í hugum auglýsingagerðarfólks.  

Rannsóknir hafa sýnt að kynin eru almennt birt í mjög ólíkum hlutverkum í 

auglýsingum (sjá t.d. Allan og Coltrane, 1996; Das, 2011; Furnham og Mak, 1999; 

Milner og Collins, 2000; Milner og Higgs, 2004; Neto og Pinto, 1998; Valls-Fernández 

og Martinez-Vincente, 2007). Í almennri umræðu hefur verið talið að þessi ólíka 

birtingarmynd sé til þess fallin að ýta undir staðalímyndir kynjanna á neikvæðan hátt 

(sjá t.d. Harpa Björnsdóttir, 2012; Sóley Tómasdóttir, 2006). Það hvernig kynin eru 

birt í auglýsingum hefur verið notað sem mælikvarði á það hvernig litið er á kynin í 

ákveðnum samfélögum (Milner og Higgs, 2004). Ef gengið er út frá því að auglýsingar 

hafi áhrif á hugmyndir okkar og gildi og að þær ýti undir staðalímyndir á neikvæðan 

hátt, er ekki mikil von um að slíkt breytist ef þeir sem standa að gerð auglýsinga eru 

ekki meðvitaðir um þessi áhrif. Forsenda fyrir því að hlutirnir breytist er að fólk átti 

sig á stöðu mála og viðurkenni að breytinga sé þörf. Miðað við niðurstöður 

rannsóknarinnar er því ekki breytinga að vænta innan auglýsingamarkaðarins á Íslandi 

nema vitundarvakning verði meðal auglýsingagerðarfólks um áhrif auglýsinganna á 

hugmyndir okkar um kynin og þá neikvæðu staðalímynd sem kann að vera viðhaldið á 

þeim vettvangi. 

Þátttakendur í rannsókninni voru 46 starfsmenn á fimm auglýsingastofum á 

landinu. Svarhlutfallið var tæpt 40% sem má teljast ágætt, þó vissulega hefði verið 

heppilegra að fá svör frá fleirum innan geirans. Ætla má að viðhorf þeirra sem ekki 

taka þátt kunni að vera annað en viðhorf þeirra sem gáfu sér tíma til að svara 

spurningunum. Niðurstöðurnar ber að skoða í því ljósi. Viðhorf auglýsingagerðarfólks 

til þess hvort auglýsingar ýti undir staðalímyndir kynjanna voru í þessari rannsókn 

könnuð með tveimur breytum, annars vegar breytu sem snéri að staðalímyndum 

kvenna og hins vegar karla. Slík athugun gefur takmarkaða innsýn inn í viðhorf þessa 

hóps. Til að fá betri og dýpri upplýsingar um viðhorf hópsins væri þarft skref í 

framhaldi af þessari rannsókn að framkvæma eigindleg viðtöl við fólk innan 

auglýsingageirans þar sem mögulegt væri að kafa dýpra í viðhorf hópsins.  
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