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Útdráttur 

Í eftirfarandi ritgerð verður fjallað um hvort sanngjarnt sé að framleiða 

auglýsingar sem sérstaklega eru ætlaðar börnum. Kenningar sem kunna að skýra 

hve tilbúnir hugar barna eru til að meðtaka og vinna úr auglýsingaskilaboðum eru 

útlistaðar: Kenning Piagets (1971) um vitsmunaþroska barna, 

félagsþroskakenning Selmans (1980), gagnaúrvinnslukenninging (Miller,  1956) 

og hugarkenningin (Perner, 1999). Einnig er fjallað um auglýsingalæsi barna, 

hvort þau geti greint auglýsingar frá öðru sjónarpsefni, þekki tilgang þeirra og 

skilji skekkjur og blekkingar sem í þeim er beitt. Að lokum er er fjallað um 

niðurstöður rannsókna á tengslum auglýsinga við efnishyggju og slæmar 

neysluvenjur. Ályktanir eru dregnar um hvaða aðferðum mætti beita til þess að 

draga úr áhrifum auglýsinga á börn og þátt stjórnvalda í þeirri baráttu. 
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Börnum er oft lýst sem einföldum, hrekklausum, auðtrúa og áhrifagjörnum einstaklingum. 

Þessi lýsing á börnum hefur vakið upp umræðu um hvort markaðssetning, sem gagngert er 

beint að þeim, eigi rétt á sér eða hvort hún sé hreinlega siðlaus og nýti sér reynslu og sakleysi 

barna á ósanngjarnan hátt. Auglýsingar eru alls staðar; í sjónvarpi, útvarpi, tímaritum, í 

strætóskýlum svo ekki sé talað um veraldarvefinn. Auglýsingar sem beint er að börnum hafa 

verið lengi í umræðunni meðal almennings bæði í Bandaríkjunum og Evrópu. Sú umræða er 

að slíkar auglýsingar séu ósanngjarnar þar sem börn séu varnarlaus og berskjölduð gagnvart 

áhrifum þeirra (Moses og Baldwin, 2005).  

Sjónum var beint að sambandi auglýsinga og barna strax á sjötta áratugnum þegar efni 

eins og neyslumynstur barna og tryggð þeirra við ákveðin vörumerki voru rannsökuð 

(Roedder-John, 1999). Á næstu árum var sjóndeildarhringurinn víkkaður svo um munaði og 

fleiri atriði rannsökuð eins og til dæmis áhrif barna á ákvarðanatöku foreldra þegar verslað er 

og skilningur þeirra á markaðsfræði og smásölu (Guest, 1955). Rannsóknir í byrjun sjötta 

áratugarins voru afar fáar og afmarkaðar. Það var ekki fyrr en um miðjan sjöunda áratuginn 

sem þær vöktu athygli almennings á neytendavæðingu barna og rannsóknir á áhrifum 

auglýsinga á börn fóru að verða markvissari og ítarlegri (Lawlor og Prothero, 2003; Roedder-

John, 1999).  Rannsakendur hafa greint þrjú mismunandi áhrif sem auglýsendur vilja hafa á 

börn (Rosendaal, Buijzen og Valkenburg, 2011).  Fyrstu áhrifin eru hugræn og miða að því að 

auka þekkingu og minni barna á vörumerkjum. Önnur áhrifin eru tilfinningalegs eðlis og 

ganga út á að auka vinsældir vörutegunda. Þriðja tegundin snertir hegðun barnanna með því 

að reyna að fá þau til að óska eftir vörunni sem auglýst er. 

Í eftirfarandi ritgerð mun ég leitast við að svara spurningunni hvort sanngjarnt sé að 

framleiða auglýsingar sem sérstaklega eru ætlaðar börnum. Ég mun byrja á að fjalla um hvort 

hægt sé að kalla börn neytendur og þar með markhóp fyrir auglýsingar. Því næst mun ég fjalla 
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um hvernig börn eru undirbúin af náttúrunnar hendi til að takast á við auglýsingar. Tekið skal 

fram að umfjöllunin á að mestu leyti við um sjónvarpsauglýsingar. Fjallað verður um 

kenningu Piagets (1971) um vitsmunaþroska barna, félagsþroskakenningu Selmans (1980), 

gagnaúrvinnslukenninguna (Miller, 1956) og hugarkenninguna (Perner, 1999). Þetta eru þær 

kenningar sem þykja segja hvað mest til um hversu tilbúnir hugar barna eru til að meðtaka og 

vinna úr auglýsingaskilaboðum. Að því loknu munu útlistuð þau atriði sem mestu máli skipta 

til þess að börn geti talist læs á auglýsingar, eins og hvort og hvenær þau geti greint 

auglýsingar í dagskrá sjónvarpsins, hvenær þau gera sér grein fyrir tilgangi auglýsinga og 

hvenær þau átta sig á skekkju og blekkingum í auglýsingum. Einnig mun ég fjalla um þau 

óviljandi neikvæðu áhrif sem auglýsingaáhorf getur haft í för með sér eins og skamm- og 

langtíma óhamingju, efnishyggju og slæmar neysluvenjur. Þá mun ég skoða hvaða aðferðum 

er hægt að beita til að draga úr áhrifum auglýsinga á börn og að lokum hvað stjórnvöld hafa 

gert í baráttunni. 

Eru börn neytendur? 

Hlutverk barna í nútíma samfélagi eru að breytast. Börn hafa mikil ítök í heimilishaldi og 

innkaup heimilisins verða fyrir miklum áhrifum frá þeim. Þessu hafa markaðsmenn áttað sig á 

og eru börn nú orðinn sérstakur markaður sem þeir telja mjög arðbæran og þess virði að 

einblína á. Börn eru hópur sem horfir mikið á sjónvarp og hefur þó nokkur áhrif á innkaup 

heimila án þess þó að taka endanlega ákvörðun.  Því vaknar oft upp sú spurning hvort börn 

geti talist til neytenda (Bandyopadhyay, Kindra og Sharp, 2001). Frá viðskiptalegu sjónarmiði 

þurfa nokkrir hlutir að vera til staðar til að hópur geti talist sem neytendur. Innan hópsins þarf 

að vera þörf fyrir vöruna, hópurinn þarf að eiga peninga og hafa löngun og leyfi til að eyða 

þessum peningum (Bandyopadhyay o.fl., 2001). Vissulega mætti halda því fram að börn 
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uppfylltu ekki neitt af þessum skilyrðum fyrir utan kannski að hafa löngunina til að eyða 

peningum. Börn þéna sjaldnast peninga sjálf og eigi þau einhverja peninga ráða þau ekki sjálf 

í hvað þau verja þeim. Þær vörur sem börn langar sem mest í eru yfirleitt ekki 

lífsnauðsynlegar heldur frekar leikföng, sælgæti og slíkt. Þetta þýðir þó ekki að börn geti ekki 

talist neytendur og séu ekki hópur sem er þess virði að afmarka og sækjast eftir í markaðslegu 

tilliti. Þrátt fyrir að vörur sem börn langar í séu ekki lífsnauðsynlegar geta þær verið 

nauðsynlegar fyrir börn til að vaxa persónulega og félagslega (Isler, Popper og Ward, 1987). 

Börn eiga líka einhverja peninga, sérstaklega eldri börn, þar sem þau fá vasapeninga og fá 

kannski einhverja peninga á heimilinu fyrir að leysa af hendi tiltekin verkefni. Það er 

viðurkennt í samfélaginu að börn fái að verja þeim peningum sem þau eiga sjálf í það sem þau 

langar í svo lengi sem það er innan skynsamlegra marka. Ekki þarf að fjalla sérstaklega um 

löngun barna til að eyða peningum þar sem þau hafa ekki mikið peningavit og sjá ekki tilgang 

né þörf til að geyma peninga sem þau eignast (Bandyopadhyay o.fl., 2001). Kaupmáttur barna 

í Bandaríkjunum tvöfaldaðist frá árunum 1960 til 1980 og þrefaldaðist á níunda áratugnum 

(Montgomery, 2001). Í Bandaríkjunum einum og sér árið 1997 eyddu börn undir 14 ára aldri 

sjálf 24 billjón dollurum samtals og höfðu að auki áhrif á 188 billjón dollara eyðslu fjölskyldu 

sinnar (J. J. McNeal, 1998). Til viðbótar hefur það sýnt sig að börn sýna vörumerkjum mikla 

hollustu og halda tryggð við þau vörumerki sem þau kusu sem börn fram á fullorðinsárin (J. J. 

McNeal, 1987). Vegna þessa mikla framlags barna til hagkerfisins eru auglýsendur nú taldir 

verja meira en 12 billjón dollurum árlega í auglýsingar ætlaðar börnum (Rice, 2001). Þau sjá 

meira en 40.000 auglýsingar á ári sem flestar eru um 15 til 30 sekúndna langar og getur þessi 

tala verið enn hærri hjá fjölskyldum sem horfa mikið á sjónvarp (Kunkel, Wilcox, Cantor, 

Palmer, Linn og Dowrick, 2004). Miklar breytingar hafa átt sér stað í auglýsingageiranum 

síðustu ár og mikil aukning hefur orðið í magni og tegundum auglýsinga ætluðum börnum. 
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Róttækar tæknibreytingar hafa átt sér stað síðustu áratugi sem hafa auðveldað flæði 

auglýsinga inn á heimili fólks til muna. Fyrr á árum voru ekki margar sjónvarpsstöðvar í boði 

í Bandaríkjunum og ekki er langt síðan einungis örfáar ríkisstöðvar voru í boði fyrir fólk sem 

takmarkaði mjög þann tíma sem barnaefni fékk. Sá tími sem efnið fékk var yfirleitt á 

óvinsælum tímum sem ekki hentaði fullorðna fólkinu eins og á laugardagsmorgnum (Turow, 

1981). Nú er fjöldi sjónvarpsstöðva nánast óendanlegur og stór hluti af úrvalinu eru stöðvar 

með efni sem einungis er ætlað börnum. Þessar stöðvar eru þar af leiðandi eingöngu með 

auglýsingar ætlaðar börnum ásamt alls kyns auglýsingasamningum og kostunarsamningum 

við hin ýmsu stórfyrirtæki. Sú þróun hefur einnig átt sér stað undanfarin ár að sjónvarp er 

nánast staðalbúnaður í svefnherbergjum barna og árið 2010 var sjónvarp í svefnherbergjum 

26% barna á aldrinum tveggja til fjögura ára, 39% herbergja fimm til sjö ára barna og 71% 

barna á aldrinum átta til átján ára njóta þessara forréttinda (Rideout, Foehr og Roberts, 2010; 

Kunkel o.fl., 2004). Það jákvæða við þessa þróun er að börn geta nú notið barnaefnis hvar og 

hvenær sem þeim hentar en neikvæða hliðin er hinsvegar sú að börn verða fyrir mun meira 

auglýsingaáreiti en áður. Foreldrar hafa jafnframt mun minni stjórn á því hvað barnið sér í 

sjónvarpinu og eiga því erfiðara um vik að hjálpa börnunum að verjast þeim áhrifum sem 

auglýsingar geta haft á þau. Frá því að auglýsendur fóru að átta sig á að börn væru arðbær 

markhópur hefur mikil umræða skapast um sanngirni þessara auglýsinga (Singer og Singer, 

2001; Moore, 2004). Helsta spurningin er hvort börn geti á meðvitaðan og gagnrýninn hátt 

unnið úr þeim auglýsingum sem þau sjá (Rozendaal, Buijzen og Valkenburg, 2011). Slíkt 

kallast auglýsingalæsi. Til að geta talist læs á auglýsingar þarf einstaklingur að geta greint 

auglýsingu frá dagskrárefni ásamt því að gera sér grein fyrir því að auglýsingum er ætlað að 

hafa áhrif á kauphegðun fólks. Einnig þarf fólk að gera sér það ljóst að auglýsingarnar hafa 

áhrif á afstöðu og viðhorf þess til vörunnar og því nauðsynlegt að það átti sig á þeim 
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aðferðum sem auglýsendurnir beita. Sé einstaklingur læs á auglýsingar eru minni líkur á að 

hann verði fyrir skaðlegum og ósanngjörnum áhrifum auglýsinga (Roedder-John, 1999; 

Kunkel o.fl., 2004).  Rannsóknir á áhrifum auglýsinga á börn eru yfirleitt byggðar á tveimur 

misunandi sjónarhornum (Buijzen, 2007). Annað sjónarhornið gengur út á að börn séu litlar 

útgáfur af fullorðnu fólki með marga mismunandi hæfileika til að takast á við og vinna úr 

auglýsingum. Rannsóknir sem ganga út frá þessu sjónarhorni beina athyglinni að þeim 

áhrifum sem auglýsingum er ætlað að hafa eins og þekkingu á vörumerkjum, afstöðu til þeirra 

og kauphegðun (Buijzen og Valkenburg, 2003a). Hitt sjónarhornið er að börn séu engan 

veginn tilbúin til að takast á við áhrif auglýsinga og að þau búi ekki yfir nægum hugrænum 

hæfileikum til að sanngjarnt sé að gera auglýsingar sem beint er að þeim sérstaklega. Þessar 

rannsóknir miða yfirleitt að óbeinum áhrifum auglýsinga, hvort auglýsingar séu skaðlegar 

börnum og hvernig vernda megi þau fyrir áhrifum auglýsinga (Buijzen og Valkenburg, 2003a; 

Kunkel o.fl., 2004).  

Hvernig eru börn búin undir að takast á við auglýsingar? 

Hægt er að notast við kenningar um hugrænan og félagslegan þroska barna til að útskýra áhrif 

auglýsinga á börn. Afar hentugt væri að benda á eina kenningu sem myndi svara öllum 

spurningum um þróun barna sem neytendur. Börn þróast úr tiltölulega einföldum neytendum, 

með litla hæfileika til að vinna úr upplýsingum sem berast þeim gegnum auglýsingar, yfir í 

fullorðna neytendur með viðeigandi hæfileika til úrvinnslu á auglýsingaáhrifum. Slík alhliða 

kenning er því miður ekki til í dag. Í fyrstu var kenning Piagets um hugrænan þroska barna 

áhrifamest og ríkjandi meðal þeirra sem reyndu að skilja hvernig börn vinna úr auglýsingum 

(Moses og Baldwin, 2005). Þessi nálgun hefur verið mikið gagnrýnd að undanförnu og hafa 

aðrar kenningar þótt henta betur eins og kenningin um gagnaúrvinnslu (information 
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processing theory)(Miller, 1956), félagsþroskakenning Selmans (1980) og í seinni tíð hefur 

hugarkenningin (theory of mind)(Perner, 1999) verið mikið notuð (Rozendaal, Buijzen og 

Valkenburg, 2011).  

Kenningar um hugarstarfsemi barna 

Piaget (1971) setti fram kenningu um vitsmunaþroska barna sem hann hélt fram að héldist í 

hendur við líffræðilegan þroska þeirra. Þar af leiðandi yrði röð stiganna alltaf sú sama og 

þyrftu börn að klára eitt stig til að komast yfir á það næsta. Piaget gerði grein fyrir fjórum 

mismunandi stigum. Fyrst var skynhreyfistig (sensori-motor stage) frá núll til tveggja ára, því 

næst foraðgerðastig (pre-operational stage) frá tveggja til sjö ára, þá tók við stig hlutbundinna 

aðgerða (concrete operational stage, sjö til ellefu ára) og að lokum stig formlegra aðgerða 

(formal operational stage, ellefu til sextán ára) (Sigurjón Björnsson, 1992). Fyrstu mánuðir 

barna einkennast af ósjálfráðum viðbrögðum. Smám saman fara þau að gera greinarmun á 

fyrirbærum og endurtaka atburði sem þeim finnast áhugaverðir. Börnin fara að tjá sig meira 

og þekkja betur inn á eigin tilfinningar. Mikil þróun verður á vitsmunaþroska barna á fyrstu 

mánuðum og árum í lífi þeirra og heldur hann áfram að þroskast næstu árin. Með auknum 

þroska fara börn að uppgötva tungumálið og þá opnast fyrir þeim nýir og áður óþekktir 

möguleikar (Hulda D. Jónsdóttir, 2008). Á þessu stigi hafa börn ekki þróað með sér hlutlæga 

þekkingu. Ef hlutur er fjarlægður úr augsýn barns á skynhreyfistigi telur það hlutinn ekki 

lengur til og gerir litla sem enga tilraun til að finna hann aftur (Gauvain og Cole, 2004). Þegar 

börn komast svo á foraðgerðastig þróast táknræn túlkun á hlutum, látalæti og tengd 

hegðunarmynstur. Málnotkun barna tekur einnig miklum framförum og hefur það mikil áhrif 

á hugrænan þroska þeirra. Börnin fara að geta hermt eftir hegðun annarra og gera sér grein 

fyrir að þótt hlutir séu úr augsýn séu þeir þó enn til. Þrátt fyrir að mikill þroski eigi sér stað í 
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huga barna á þessu stigi eru hugsanir ennþá óreiðugjarnar og óskipulagðar og eiga börn á 

þessu stigi erfitt með varðveislu efnis. Til dæmis gera þau sér ekki grein fyrir að ef vökva úr 

einu glasi er hellt yfir í annað, sem er öðruvísi í laginu, sé ennþá jafnmikill vökvi í nýja 

glasinu eins og í því gamla (Gauvain og Cole, 2004). Piaget taldi börn á þessu stigi vera mjög 

sjálfhverf og að þau yfirfærðu gjarnan sín eigin sjónarmið, hugsanir og langanir yfir á aðra. 

Einnig taldi hann að börn ættu í erfiðleikum með að sjá mun á raunveruleikanum og sínum 

eigin ímyndunarheim (Moses og Baldwin, 2005).  Á stigi hlutbundinna aðgerða eru hugsanir 

barna orðnar mun markvissari og þau eru farin að geta hugsað um hluti og atburði í auknum 

mæli á óhlutbundinn hátt. Einnig hafa þau áttað sig á að hlutir hafi ekki eina vídd og að hægt 

sé að sjá hluti frá öðru sjónarhorni en þeirra eigin (Roedder-John, 1999).  Á fjórða og síðasta 

stigi Piaget, sem hann kallaði stig formlegra hugsana, fara börn svo að geta hugsað um og 

ímyndað sér atburði sem ekki enn hafa gerst en gætu mögulega gerst í framtíðinni. Börn á 

þessu stigi fara einnig að geta komist að niðurstöðu útfrá gefnum forsendum með því að nota 

afleiðsluröksemdarfærslu (Hulda D. Jónsdóttir, 2008). 

Kenning Piagets þótti passa vel til að útskýra áhrif auglýsinga á börn og hvernig börn 

þróast sem neytendur vegna þess að kenningin var þrepaskipt sem afmarkaði hvað og hvenær 

börn læra hluti í sínum andlega þroska (Calder, Robertson og Rossiter, 1975). Einnig þótti 

það henta vel að stigunum væri skipt niður eftir aldri og að í henni væri ákveðið jafnvægi 

milli líffræðilegs þroska og áhrifa umhverfis á einstaklinga (Chesnut, 1979). Kenningin þótti 

jafnframt gefa hentug hugtök til að útskýra áhrif auglýsinga á börn og þar að auki gæti hún 

hjálpað til við að móta stefnumál stjórnvalda um hvað mætti og hvað mætti ekki í 

markaðsetningu ætlaðri börnum (Ward, 1971). Kenning Piagets skýrir ágætlega hvernig börn 

skilja auglýsingar fram að foraðgerðarstiginu. Piaget taldi þau börn ekki gera sér grein fyrir 

sjónarmiðum og ætlunum annara. Þetta leiddi þá skoðun af sér að þangað til börn komast á 
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foraðgerðarstigið ættu þau í miklum vandræðum með að átta sig á að auglýsendur og 

neytendur hafa ólík sjónarmið og að auglýsendur gætu reynt að blekkja neytendur. Umfram 

þetta er lítið sem kenningin leggur af mörkum til að útskýra skilning barna á auglýsingum 

(Moses og Baldwin, 2005). Að auki hefur kenning Piagets sætt mikill gagnrýni síðustu ár og 

dregur það úr réttmæti þess að notast við kenningu hans til útskýringa á áhrifum auglýsinga á 

börn (Lawlor og Prothero, 2003). Kenning Piagets hefur meðal annars verið mikið gagnrýnd 

fyrir að gera ekki ráð fyrir einstaklingsmun, það er að oft sé erfitt að staðsetja börn á einhverju 

einu stigi þar sem börn hafa marga mismunandi hæfileika og geta verið bráðþroska á einu 

sviði en seinþroska á öðru. Piaget er líka talinn hafa vanmetið hugræna getu barna svo um 

munar. Mörg prófa hans voru verulega flókin og til að leysa þau krafðist það ágætar færni í 

töluðu máli sem ung börn búa yfirleitt ekki yfir (Moses og Baldwin, 2005).  Þrátt fyrir að 

kenning Piagets nýtist ágætlega til að lýsa aldursbundnum mynstrum í uppvexti barna er hún 

langt því frá fullnægjandi kenning um hugræna virkni barna (Roedder, 1981).  Kenningin er 

mjög vélræn og setur miklar hömlur á hvernig börn vinna úr upplýsingum en útskýrir lítið 

sem ekkert hvernig, eða af hverju, börn vinna úr upplýsingum innan þessara takmarkana. 

Þetta þýðir einnig að kenningin á erfitt  með að svara hvernig hjálpa megi börnum að vinna 

betur úr upplýsingum í sínu nánasta umhverfi.  

Margar nýrri kenningar eru til sem útskýra að einhverju leyti þau atriði sem kenning 

Piagets skortir. Ein slík er þekkingarvinnslu kenningin (information processing 

theory)(Roedder, 1981). Hún bætir miklu við sjónarhorn Piagets með því að útskýra með 

meiri nákvæmni  úrvinnslugetu og hömlur eftir aldri hjá börnum (Roedder, 1981). Samkvæmt 

kenningunni um þekkingarvinnslu geymir fólk upplýsingar sem það skynjar í 

skammtímaminni áður en það færir upplýsingarnar yfir í langtímaminnið. Skammtímaminni 

er mjög takmarkað geymslurými sem einungis getur haldið litlu magni af upplýsingum í 



  

 

11 

 

skamman tíma. Ef upplýsingar í skammtímaminni eru ekki færðar yfir í betra og stöðugra 

geymslupláss fljótlega, sem er langtímaminnið, eyðast þær út og gleymast þangað til þær 

berast aftur inn um skilningarvitin. Varanleg geymsla í langtímaminni fæst einungis með 

endurtekningu og æfingu. Séu upplýsingar úr skammtímaminni nákvæmar eykur það líkur á 

geymslu í langtímaminni og að hægt sé að sækja upplýsingarnar seinna meir sé þörf fyrir þær 

(Gleitman, Fridlund og Reisberg, 2010). Þessi kenning varpar ljósi á getu barna til að skilja 

og vinna úr auglýsingum með hliðsjón af hæfileikum þeirra til að geyma og sækja 

upplýsingar úr langtímaminninu. Hæfileikar barna til að safna og vinna úr upplýsingum eykst 

og þróast eftir því sem börn eldast og þroskast (Moore og Lutz, 2000). Deborah L. Roedder 

(síðar Roedder-John) beindi sjónum að þessu í grein sinni frá 1981 og skiptir hún uppvexti 

barna í þrjú stig eftir færni þeirra til að vinna úr upplýsingum sem þau fá úr umhverfi sínu. Til 

átta ára aldurs eru börn með takmarkaða hæfileika til úrvinnslu (limited processor). Börn á 

þessu stigi hafa ekki náð valdi yfir hvernig geyma má upplýsingar til notkunnar seinna meir. 

Börn á aldrinum átta til tólf ára hafa lært hvernig vinna má úr upplýsingum úr umhverfi sínu á 

árangursríkan hátt en skortir getu til að vita hvenær og hvar þau eiga að gera það (cued 

processors). Frá tólf ára aldri hafa börn tileinkað sér hagnýtar aðferðir til að lesa í upplýsingar 

í umhverfi sínu og geta nýtt sér þær fyrirvaralaust (strategic processors). Að andmæla því 

sem heyrist í auglýsingum krefst ákveðinna hæfileika. Það þarf að koma auga á rök 

auglýsendans og nota kunnáttu sína til að vega og meta þessi rök (Brucks, Armstrong og 

Goldberg, 1988). Samkvæmt yfirliti Roedders eru börn yngri en átta ára ófær um að vega og 

meta auglýsingar en börn eldri en tólf ára geta það án sérstakrar umhugsunar. Börn á aldrinum 

átta til tólf ættu að geta andmælt auglýsingum en einungis ef þau eru hvött til þess. 

Til þess að kanna skilning barna á skilaboðum sem birtast þeim í auglýsingum er ekki 

nóg að skoða vitsmunaþroska þeirra heldur er einnig mikilvægt að athuga félagsskilning. 
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Kenning Roberts Selman (1980) sýnir vel hvernig félagsskilningur barna þroskast. Selman 

taldi að börn öðluðust félagsskilning í stigum tengdum aldri líkt og Piaget hélt fram um 

hugrænan þroska barna. Selman lagði áherslu á togstreitu milli hlutbundinnar hugsunar og 

óhlutbundinnar hugsunar og skipti hann félagsþroska í fimm mismunandi stig sem lýstu þróun 

barna úr eigingjörnum og sjálflægum einstaklingum yfir í fólk sem gerir sér grein fyrir 

sjónarmiðum og sjónarhorni annarra. Samkvæmt kenningu Selmans eru börn á aldrinum 

þriggja til sex ára á fyrsta stigi í félagsþroska og einkennist það af mikilli sjálflægni og 

hvatvísi. Börn á þessu stigi eru algerlega ómeðvituð um sjónarmið annarra. Annað stigið, frá 

sex til átta ára, einkennist einnig af mjög einhliða afstöðu og skoðunum. Börn fara þó fljótlega 

að gera sér grein fyrir að aðrir geti haft ólíka skoðun á hlutunum vegna þess að þeir búa yfir 

öðrum upplýsingum en þau sjálf. Hæfileikinn til að sjá hlutina frá sjónarhorni annarra kemur 

fyrst fram á þriðja stigi félagsþroskans sem börn á aldrinum átta til tíu ára eru á. Börn á þessu 

stigi eru farin að átta sig á að aðrir geta haft önnur sjónarmið en samt búið yfir sömu 

upplýsingum. Þau geta þó ekki hugsað um sín eigin sjónarmið og annarra á sama tíma. Sá 

eiginleiki kemur fram á fjórða stiginu sem börn eru á frá tíu til fimmtán ára. Á fimmta og 

síðasta stiginu fara börn að geta séð mörg sjónarmið samtímis og að einstaklingar geti haft 

skoðanir hóps eða flokks sem það tilheyrir að leiðarljósi (Selman, 1980). Til að átta sig á 

tilgangi auglýsinga þurfa börn að átta sig á að auglýsendur hafa önnur sjónarmið en þau sjálf. 

Samkvæmt stigum Selmans geta börn ekki gert sér grein fyrir mismuninum fyrr en í fyrsta 

lagi við átta ára aldurinn og jafnvel seinna ef um flókin auglýsingaafbrigði eins og vörulaum 

er að ræða (Roedder-John, 1999).  

Önnur kenning sem varpar ljósi á skilning barna á auglýsingum er hugarkenningin 

(theory of mind). Hugarkenningin útskýrir hvernig fólk gerir sér grein fyrir huga annarra, 

löngunum þeirra, þörfum, hvötum og tilfinningum til að geta túlkað, spá fyrir um og útskýrt 
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hegðun annarra (Wellman, 1990). Þekking barna á öðrum hugum ætti að auka skilning þeirra 

á auglýsingum. Skilningur á að auglýsendur hafa önnur markmið, ætlanir og skoðanir ætti að 

hjálpa börnum að verjast áhrifum auglýsinga (Moses og Baldwin, 2005).  Wellman, Cross og 

Watson (2001) skýrðu frá því að þegar börn gera sér grein fyrir að fólk geti haft rangt fyrir sér 

í túlkunum á umhverfi sínu væru þau í raun búin að átta sig á tilvist annarra huga en sinna 

eigin. Með því að skoða frammistöðu þeirra á falshugmynda (false belief) prófum mætti áætla 

á hvaða aldri þessi breyting á sér stað. Einfaldasta falshugmyndaprófið og líklega það 

þekktasta er þegar börnum er sögð saga af strák sem er plataður þannig að þegar hann sér ekki 

til er súkkulaði sem hann heldur að sé á einum stað fært á annan stað. Þegar börn fjögurra ára 

eða yngri eru spurð hvar þau haldi að strákurinn muni leita að súkkulaðinu svara þau yfirleitt 

á raunverulega staðnum sem þau sáu súkkulaðið síðast. Þau átta sig ekki á að strákurinn sá 

ekki að súkkulaðið var fært. Eldri krakkar gera sér hins vegar grein fyrir þessu og svara því til 

að strákurinn muni leita á gömlu staðsetningunni þar sem hann sá súkkulaðið síðast (Moses 

og Baldwin, 2005). Rannsóknir hafa sýnt að börn eru mun yngri en Piaget hélt fram þegar þau 

gera sér grein fyrir öðrum sjónarmiðum en sínum eigin. Einnig að börn gera sér grein fyrir 

þörfum, markmiðum og ætlunum annarra mun fyrr en þau átta sig skoðunum og hugmyndum 

annarra. Samkvæmt hugarkenningunni á sér stað mikilvæg breyting hjá börnum þegar þau 

gera sér grein fyrir svokölluðum annars stigs hugarferlum (Moses og Baldwin, 2005). Dæmi 

um annars stigs hugarferil væri ef barn gæti gert sér í hugarlund hverju eitthvert annað barn 

myndi svara í falshugmynda súkkulaðiprófinu. Spurningin yrði þá ekki hvar það heldur að 

strákurinn leiti að súkkulaðinu heldur hvar Siggi heldur að strákurinn muni leita að 

súkkulaðinu. Þessi breyting þýðir að börn fara að skilja að upplýsingar eru ekki alltaf eins, 

heldur eitthvað sem er túlkað á óháðan hátt hverju sinni. Þau fara að sjá að túlkun fólks getur 

litast af alls kyns tilfinningum sem fólk hefur. Börnin átta sig á að fólk getur túlkað hluti og 
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aðgerðir á marga mismunandi vegu út frá sömu upplýsingum. Þessi afstaða er grundvallar 

forsenda fyrir því að átta sig á hvernig börn skilja skilaboð auglýsinga. Hún sýnir að börn 

yngri en átta ára munu eiga í vandræðum með að skilja fortölur auglýsinga vegna þess að þau 

gera sér ekki grein fyrir að áhorfendur og auglýsendur hafa mismunandi hagsmuni og 

sjónarmið.  

Gera börn greinarmun á auglýsingum og sjónvarpsefni? 

Börn á leikskólaaldri búa yfir vitsmunum og getu til að aðgreina ólíka hluti. Þau gera sér grein 

fyrir því að munur er á raunveruleikanum og ímyndunarheiminum. Þau geta greint á milli 

raunverulegs eplis annars vegar og ímyndaðs eplis hins vegar, gert greinarmun á 

birtingarmynd hluta og þess sem þeir eru í raun og veru og þau vita einnig að það er munur á 

milli raunverulegs hlutar og hlutar sem þau sjá í sjónvarpinu (Moses og Baldwin, 2005). Börn 

um fimm ára aldur hafa öðlast hæfileikann til að greina auglýsingar frá sjónvarpsefni og eru 

að vissu marki farin að gera sér grein fyrir því að sjónvarpsdagskrá er byggð upp af tveimur 

ólíkum flokkum efnis með gjörólík hlutverk; auglýsingum annars vegar og raunverulegri 

dagskrá hins vegar (Roedder-John, 1999). Fram að fimm ára aldri sýna börn lítinn sem engan 

skilning á auglýsingum og greina ekki á milli auglýsingar og þess efnis sem það er að horfa á 

þá stundina. Rannsóknir hafa sýnt að jafnvel ungabörn geta gert greinarmun á mismunandi 

áreitum byggt á viðbrögðum þeirra við þeim (Kellman og Banks, 1998). Til að byrja með 

greina börn á milli auglýsinga og dagskrár á mjög yfirborðskenndan hátt og styðjast þá 

yfirleitt við einfaldar skynrænar vísbendingar eins og lengd. Þegar börn eldast fara þau svo að 

notast við tilfinningalegar vísbendingar eins og skemmtanagildi (Bandypadhyay o.fl., 2001). 

Ung börn telja oft eina muninn á auglýsingum og dagskrá vera þann að auglýsingar séu 

yfirleitt styttri og/eða fyndnari en þátturinn sem þau eru að horfa á (Lawler og Pathero, 2003). 
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Þegar aðgreiningin er svo grunnfær er mikilvægt að skilja á milli eiginleika (characteristics) 

og auðkenna (defining features) hluta (Moses og Baldwin, 2005). Eiginleikar er eitthvað sem 

einkennir hluti flokks án þess að vera nauðsynlegir til þess að hluturinn geti talist til þessa 

ákveðna flokks. Auðkenni er hinsvegar eiginleiki sem hlutur verður að búa yfir til að geta 

talist til flokksins. Sem dæmi má nefna að flug er eiginleiki sem fuglar búa yfir án þess þó að 

teljast nauðsynlegur til að geta talist til fugla – enda eru til fuglar sem ekki fljúga, svo sem 

hænur og mörgæsir. Flug er því eiginleiki en ekki auðkenni (Kellman og Banks, 1998). 

Gunter, Oates og Blades (2005) sögðu börn undir fimm ára aldri einungis gera greinarmun á 

eiginleikum auglýsinga og dagskrárefnis án þess að kafa neitt dýpra í auðkenni auglýsinga. 

Börnin gætu vitað að þau væru að horfa á eitthvað annað en sjónvarpsþátt en þau gera sér ekki 

grein fyrir að markmiðið með því sem þau eru að horfa á er að fá þau til að kaupa vöru eða 

þjónustu. 

Til þess að bregðast við þessu og hjálpa börnum að greina á milli þess hvenær þau eru 

að horfa á auglýsingu og hvenær ekki tóku sjónvarpsstöðvar upp á því að setja inn 

aðgreiningarefni (separators) þegar auglýsingahlé byrjuðu og enduðu til þess að skýra mörkin 

milli auglýsinga og dagskrárefnis. Rannsóknir hafa þó bent til að þessi aðgreining auglýsinga 

og sjónvarpsefnis hafi ekki tilætluð áhrif og að börn geti ekki greint þarna á milli með meira 

öryggi (Butter, Popovich, Stackhouse og Garner, 1981). Butter og félagar telja ýmsar ástæður 

liggja þar að baki og einna helst var talið að mjög fljótt hafi þetta aðgreiningarefni orðið mjög 

líkt því efni sem það átti að skilja frá auglýsingunum. Til dæmis voru persónur úr þáttunum 

sem börnin voru að horfa á notaðar til að segja þeim að nú væru auglýsingarnar að byrja 

(Kunkel o.fl., 2004). Málin flæktust svo enn frekar þegar auglýsendur tóku uppá svokallaðri 

hýsilsölu (host-selling). Þá notast auglýsendur við persónur úr vinsælum dagskrárliðum til að 

auglýsa vörur sínar. Dæmi um þetta væri ef Bubbi byggir myndi rétt fyrir auglýsingahlé í 
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sínum eigin þætti tilkynna börnunum að nú kæmu auglýsingar. Bubbi byggir myndi svo 

birtast í auglýsingahléinu og auglýsa einhvern varning fyrir ákveðin fyrirtæki. Þetta gerir 

börnunum mun erfiðara um vik sem varð til þess að sett var bann við hýsilsölu ætlaða börnum 

(Kunkel, 1988; Kunkel o.fl., 2004). Þótt börn geti greint auglýsingar frá dagskrárliðum 

sjónvarpsstöðvanna og þau geri sér grein fyrir að þau séu að horfa á auglýsingar er ekki þar 

með sagt að þau skilji tilganginn með þeim. 

Skilja börn tilgang auglýsinga? 

Að greina auglýsingar frá dagskrá sjónvarpsstöðvanna getur vafist fyrir börnum. Að ná valdi 

á aðgreiningunni þýðir ekki að börn skilji tilgang auglýsinga. Samkæmt Moses og Baldwin 

(2005) ættu börn alveg frá leikskólaaldri að skilja að með auglýsingum sé verið reyna að fá 

þau til að kaupa vörur og auglýsingum sé ætlað að selja vörur og þjónustu. Þessi skilningur er 

þó mjög yfirborðskenndur og einfaldur og ekkert frábrugðinn skilningnum á að foreldrar 

þeirra vilja að þau borði grænmetið sitt og bursti í sér tennurnar. Þessi einfaldi skilningur á 

löngunum og þörfum er til staðar í börnum allt frá þriggja til fjögurra ára aldri. Það sem 

hinsvegar reynist börnum erfiðara er að bera kennsl á hvernig auglýsingar reyna að fá þau til 

að kaupa vörurnar og skilningur á að þau þurfa ekki að hlýða þessum löngunum annarra. 

Almennt er talið að skilningur barna á tilgangi auglýsinga fari að þróast þegar börn ná sjö eða 

átta ára aldri. Auglýsingum er ætlað að hafa áhrif á neytendahegðun fólks og auglýsendur 

reyna gjarnan að sannfæra fólk að velja sínar vörur fram yfir vörur keppinautanna með því að 

breyta hugarástandi þess. Þeir reyna að auka löngun fólks í vöruna með því að hafa áhrif á 

hugmyndir fólks um hana, oft með því að sýna vöruna í mjög jákvæðu ljósi og leggja áherslu 

á alla þá kosti sem varan býr yfir en hylja ókostina (Kunkel o.fl., 2004). Sjö ára börn og yngri 

sjá auglýsingar sem skemmtun og telja skilaboðin í þeim óhlutdræg og einungis sett fram til 
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að liðsinna neytendum í leit sinni að vörum og þjónustu (Lawler og Pathero, 2003). Í 

viðtalsrannsókn þeirra Margaret-Anne Lawlor og Andrea Prothero (2003) héldu þátttakendur, 

sem voru á aldrinum átta til níu ára, því meðal annars fram að fólk myndi ekki vita hvar það 

gæti keypt vörur nema vegna auglýsinga og að fólk myndi ekki vita hvar dótið í hillum 

búðanna væri nema vegna þess að þau sáu það í auglýsingum. Einnig myndi fólk vita hvort 

það væri að kaupa gæðavöru eða ekki vegna þeirra upplýsinga sem það fengi úr 

auglýsingunni. Börn eiga erfitt með að skilja að auglýsendur eigi hagsmuna að gæta og að 

auglýsingar segi ekki alltaf satt og rétt frá. Börn eru nefnilega eins og áður sagði einföld og 

hrekklaus og eiga til dæmis erfitt með að sýna sig sjálf í jákvæðu ljósi til að auka líkurnar á að 

vera valin í liðið í íþróttum (Aloise-Young, 1993). Til að skilja tilgang auglýsinga þurfa 

börnin að geta sett sig í hlutverk annarra og séð hlutina út frá öðru sjónahorni en sínu eigin. 

Börn fram til sjö eða átta ára aldurs eiga erfitt með það þar sem hugsanir þeirra eru mjög 

sjálfhverfar (Moses og Baldwin 2005). Hæfileikinn til að setja sig í hlutverk annarra og sjá 

hluti frá mismunandi sjónarhornum þróast hægt og rólega með árunum. Rannsóknir hafa sýnt 

að jafnvel börn allt niður í þriggja ára ráði upp að vissu marki við það en þó einungis í mjög 

einföldum og afmörkuðum verkefnum (Roedder-John, 1999).  Þessi þróun sýndi sig í 

rannsókn Robertson og Rossiter (1974) þegar börn á aldrinum sex til ellefu ára voru fengin til 

að svara opnum spurningum um auglýsingar í sjónvarpi. Yngstu krakkarnir sýndu mjög 

einfaldan og yfirborðskenndan skilning og sáu auglýsingar frá eigin sjónarhorni sem eitthvað 

skemmtilegt og upplýsandi. Um átta ára aldurinn fóru svörin hins vegar að breytast og börnin 

fóru að greina frá sölutilgangi auglýsinga. Ýmsir þættir geta haft áhrif á hvenær börn 

uppgötva tilgang auglýsinga. Meðalaldur barna sem farin eru að skilja tilganginn er lægri hjá 

hvítum börnum en hjá svörtum og í fjölskyldum þar sem hlutir eru ræddir innan 
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fjölskyldunnar. Menntastig foreldra getur svo lækkað meðalaldurinn enn frekar (Roedder-

John, 1999).  

Skilja börn skekkju og blekkingar í auglýsingum? 

Um átta ára aldur gera börn sér ekki eingöngu grein fyrir tilgangi auglýsinga heldur uppgötva 

þau einnig að auglýsingar segja ekki alltaf sannleikann og innihalda yfirleitt einhvers konar 

skekkju eða blekkingar (Roedder-John, 1999). Rannsókn Ward og félaga (1977) sýndi að 

97% barna á leikskólaaldri trúir því að auglýsingar segi alltaf, eða næstum alltaf, sannleikann. 

Þetta hlutfall lækkar niður í 88% hjá þriðjubekkingum og 50% hjá sjöttubekkingum. 

Skilningur á hvers vegna auglýsingar segja ekki alltaf sannleikann varð einnig meiri samfara 

neikvæðari viðhorfum gagnvart þeim. Yngstu börnin gáfu oftast engar aðrar skýringar en að 

stundum kæmu bara blekkingar fram í auglýsingum á meðan eldri börnin gátu oftast skýrt frá 

einhverjum ástæðum fyrir blekkingunum. Ástæðan fyrir þessu gæti verið að börn á 

leikskólaaldri skilja ekki hlutdrægni í túlkun fólks á atburðum í lífinu. Þau skilja ekki að fólk 

með jákvæða sýn á atburð túlkar hann öðruvísi en fólk með neikvæða skoðun á sama atburði 

(Pillow og Weed, 1995).  Í rannsókn Pillow og Weed (1995) lásu leikskólabörn sögu þar sem 

einstaklingur gekk utan í borð sem olli því að leikföng sem voru á borðinu duttu og brotnuðu. 

Tvær mismunandi útgáfur voru af sögunni. Í annarri útgáfunni líkaði eiganda leikfanganna 

sem voru á borðinu vel við þann sem rakst í borðið en í hinni útgáfunni líkaði honum illa við 

hann. Börnin skildu ekki að í útgáfunni þar sem eiganda leikfanganna líkar vel við þann sem 

braut þau myndi hann líklega túlka atburðinn sem slys en í hinni útgáfunni myndi hann 

líklega túlka atburðinn sem ásetning; að maðurinn hafi viljandi ýtt í borðið. Samkvæmt Moses 

og Baldwin (2005) skilja börn skekkju og blekkingar í daglegu lífi í fyrsta lagi þegar þau eru 

orðin sex ára. Blekkingar og skekkja í auglýsingum er vel dulið og hefur það reynst börnum 
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erfitt að sjá í gegnum það og greina óheiðarleikann. Í rannsókn Bever og félaga frá 1975 kom 

í ljós að flestir þátttakenda á aldrinum sjö til tíu ára gátu ekki greint auglýsingar sem beittu 

blekkingum og viðurkenndu að það væri erfitt verkefni að gera slíkt. Aðgreiningin reyndist 

börnum á aldrinum  ellefu til tólf ára auðveldari og notuðust þau við fleiri vísbendingar eins 

og raddblæ og málnotkun í auglýsingunum til að koma auga á blekkingarnar. Rannsóknir hafa 

einnig sýnt að skilningur á blekkingum og skekkju í auglýsingum helst í hendur við álit barna 

á auglýsingum. Tæplega 70% sex ára barna finnast allar auglýsingar skemmtilegar en þetta 

hlutfall er orðið rúmlega 25% þegar þau ná tíu ára aldri (Robertson og Rossiter, 1974). Mills 

og Keil (2005) könnuðu skilning barna á efni sem gert er í auglýsingaskyni. Þetta gerðu þau 

með því að láta börn meta fullyrðingar fólks sem áttu hagsmuna að gæta. Fullyrðingarnar 

voru annað hvort í samræmi eða ósamræmi við hagsmuni fólksins. Í rannsókninni voru 

börnunum sagðar tvær sögur af tveimur hlaupurum sem komu í mark með minnsta mun sín á 

milli. Í annarri sögunni sagðist annar hlauparinn hafa unnið og ætti þess vegna rétt á 

verðlaunum en í hinni sagðist hlauparinn hafa tapað og ætti því ekki að fá nein verðlaun. 

Börnin voru síðan spurð hversu trúverðulegar þessar mismunandi fullyrðingar væru. 

Niðurstöðurnar sýndu að fimm og sex ára börn trúðu frekar fullyrðingum sem samræmdust 

hag fólks frekar en þeim sem voru í ósamræmi við hann. Þegar börn verða sjö ára fara þau 

hins vegar að efast um fullyrðingar sem eru í samræmi við hagsmuni fólks og trúa frekar 

fullyrðingum sem eru í ósamræmi við hagsmuni fólks. Þessar niðurstöður sýna að börn sem 

ekki eru orðin sjö ára og eru meðvituð um hagsmuni auglýsenda eru líklegri en eldri börn til 

að trúa fullyrðingum sem settar eru fram í auglýsingum (Moses og Baldwin, 2005). Önnur 

eldri rannsókn, sem gerð var árið 1984 af þeim Beal og Flavell í þeim tilgangi að skoða 

hvernig börn greina tvíræðni eða margræðni í skilaboðum, er á margan hátt tengd 

niðurstöðum þeirra Mills og Keil (2005). Sex ára börn sem vissu áform einstaklings eru 
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ólíklegri en þau sem ekki vissu áformin til að skynja tvíræðni eða margræðni í orðum hans. 

Það er ef börn gera sér grein fyrir áætlunum auglýsenda, misferst þeim eða þau virða 

hreinlega að vettugi þau skilaboð sem eru hlutlaus eða ósamkvæm þeim áætlunum. Í 

baráttunni gegn áhrifum auglýsinga er það stórt skref þegar börn komast að eðli og tilgangi 

auglýsinga. Það er hinsvegar hvergi nálægt því fullnægjandi til að verjast áhrifunum. Besta 

dæmið um það er að þrátt fyrir að fullorðið fólk eigi að sjá í gegnum auglýsingar fellur það 

oft fyrir gylliboðum auglýsinga. 

Geta börn varist áhrifum auglýsinga? 

Gamlar rannsóknir frá sjötta og sjöunda áratugnum sýna að því meira sem börn vissu um 

auglýsingar, þeim betur tókst þeim að standast freistingar þeirra (Robertson og Rossiter, 

1974; J. U. McNeal, 1964) en nýlegri rannsóknir hafa ekki komist að sömu niðurstöðu 

(Christenson, 1982). Undanfarin ár hafa rannsóknir, þar sem reynt hefur verið að auka 

þekkingu barna á auglýsingum og áhrifum þeirra með ýmsum leiðum, sýnt að aukin þekking á 

efninu hefur ekkert að segja um hvort börn geti varist þessum áhrifum og staðist gylliboð 

auglýsinganna (Roedder-John, 1999). Þetta er afleiðing þess að einstaklingar geta haft mikla 

vitneskju um ákveðna hluti án þess þó að geta nýtt sér hana í raunverulegum aðstæðum 

(Moses og Baldwin, 2005). Stýrifærni (executive functioning) er samheiti yfir hugrænt ferli 

sem stjórnar öðrum hugrænum ferlum eins og skipulagningu, eftirtekt, úrlausn vandamála, 

stjórn á hvötum og annað slíkt (McAlister og Cornwell, 2010). Þessar aðgerðir eiga rætur 

sínar í framheila og ennisblaði einstaklinga. Skemmdir á þessum svæðum þýða oft lélegri 

sjálfsstjórn hjá fólki, hvatvísi, dómgreindarleysi, skipulagsleysi, erfiðleika að styðjast við 

núverandi þekkingu til að ná markmiðum í framtíðinni, einbeitingaleysi, lélegt vinnsluminni 

og erfiðleika að vinna úr mörgum upplýsingum í einu. Framheilinn og ennisblaðið eru þau 
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svæði heilans sem þroskast hægast og halda þau áfram að þroskast og þróast í gegnum alla 

barnæskuna (Moses og Baldwin, 2005). Margir þessara eiginleika eru mikilvægir til þess að 

vinna úr, ráða við og verjast áhrifum auglýsinga. Óþroskuð stýrifærni þýðir það að börn geti 

verið heilluð af einhverjum óviðkomandi en áberandi hlutum auglýsingar eins og lit eða 

stærð. Þegar búið er að fanga athygli þeirra getur þeim reynst erfitt að beina athygli sinni að 

öðrum hlutum sem skipta meira máli eins og verði, gæði og aðgengi til dæmis. Í auglýsingum 

er flæði upplýsinga svo mikið á svo stuttum tíma að börn ná ekki að halda því öllu nægilega 

lengi í vinnsluminninu svo það nýtist þeim eitthvað. Einnig getur hvatvísi og 

dómgreindarleysi sem einkennir óþroskaðan framheila og ennisblað orsakað að barn, sem veit 

að það hefur verið beitt blekkingum, getur engu að síður ákveðið að kaupa vöruna sem er í 

boði. Það liggur því í augum uppi að þekking á tilgangi og eðli auglýsinga er ekki 

fullnægjandi vörn gegn tilætluðum áhrifum auglýsinga. Umræðan undanfarin ár um áhrif 

auglýsinga á börn hefur tekið nýja stefnu og hafa rannsóknir seinustu ár beint sjónum sínum 

að áhrifum sem auglýsingar hafa á börn önnur en þau sem þeim er ætlað að hafa (Kunkel o.fl., 

2004) 

Neikvæð aukaáhrif auglýsinga 

Langtíma- og skammtímaáhrif á líðan barns 

Auglýsingum er eins og áður var nefnt ætlað að hafa áhrif á neytendur og breyta skoðunum 

þeirra á vörunum. Auglýsing sem ætluð er börnum er talin hafa náð tilætluðum árangri ef hún 

hefur haft áhrif á viðmót og þekkingu barns á ákveðnu vörumerki. Óviljandi áhrif auglýsinga 

eru oft talin hafa mikið að segja um bæði skammtíma- og langtímahugarástand barna. 

Afleiðingar þessara óviljandi áhrifa geta verið skammvinur pirringur, tímabundið svekkelsi og 
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vonbrigði sem svo geta, ef síendurtekin, leitt til langvarandi óhamingju og vansælu (Buijzen 

og Valkenburg, 2003b). Þrátt fyrir að hægt sé að halda því fram að þessi áhrif séu bein 

afleiðing auglýsinga er líklegra að áhrifin séu óbein og séu frekar til komin vegna til dæmis 

aukinna óska barna um kaup á tilteknum vörum sem sáust í auglýsingunum (Kunkel o.fl., 

2004). Þegar barn sér auglýsingu með vöru sem það langar mikið í aukast líkurnar á því að 

barnið biðji foreldra sína um að kaupa þessa tilteknu vöru. Foreldrar geta ekki uppfyllt allar 

óskir barna sinna og útkoman verður oftar en ekki svekkt, pirruð og vonsvikin börn sem ekki 

fengu það sem þau langaði svo mikið í (Buijzen og Valkenburg, 2003b). Atkin (1975) 

rannsakaði viðbrögð barna við því þegar foreldrar þeirra neita þeim um hluti sem þau girnast. 

Niðurstöður sýndu að meira en helmingur barnanna skýrði frá því að þau yrðu reið og færu 

mjög gjarnan að rífast við foreldra sína vegna þessa. Í annarri rannsókn frá 1978 athugaði 

Atkin viðbrögð barna í verslun þegar foreldrar neituðu þeim um morgunkorn sem þau óskuðu 

sér. Meirihlutinn sýndi reiðiviðbrögð og varð mjög vonsvikinn að sjá. Margar rannsóknir hafa 

sýnt að áhorf á auglýsingar eykur svo um munar kaupbeiðnum barna sem auka streitu á 

samband þeirra við foreldra sína (Sheik og Moleski, 2006; Galst og White, 1976).  

Rannsóknir hafa ennfremur sýnt að  sex ára börn sem horfa mikið á sjónvarp, og sjá þar af 

leiðandi fleiri auglýsingar, bregðast verr við neitunum um hluti en jafnaldrar þeirra sem horfa 

lítið á sjónvarp (Robertson og Rossiter, 1974). Í Rannsókn Isler og félaga (1987) kom fram að 

foreldrar láta undan beiðnum barna sinna í tæplega 61% tilvika þó ekki einungis til að komast 

hjá átökum við börnin sín heldur líka til að verðlauna þau til dæmis fyrir góða hegðun eða 

annað slíkt. Fjölgun í kaupbeiðnum barna hefur þó ekki einungis áhrif á skammtímalíðan 

barna því samkvæmt Buijzen og Valkenburg (2003a) bætist það við að þegar börn verða 

sífellt fyrir vonbrigðum vegna þess að þau fá ekki það sem þeim er sagt að þau eigi að langa í  

getur það haft áhrif á almenna líðan þeirra til langs tíma og haft neikvæð áhrif á sjálfsmynd og 
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hugmyndir þeirra um umhverfi sitt. Þær greindu einnig frá því að áhrifin væru sterkari hjá 

strákum en stúlkum og í fjölskyldum með lágar tekjur. Þetta útskýrðu þær með að strákar búi 

ekki yfir jafn þróaðri sannfæringatækni og stúlkur og að í fjölskyldum með lágar tekjur er 

minna svigrúm til að koma á móts við kaupbeiðnir barnanna í samanburði við fjölskyldur með 

meira fé milli handanna.  

Efnishyggja 

Ekki er hægt að rekja öll óbein áhrif auglýsinga til fjölgunar í kaupbeiðnum barna. Þó nokkrar 

rannsóknir benda á að auglýsingar hafi mikil áhrif á og ýti undir efnishyggju hjá börnum. 

Efnishyggja barna birtist í því að börn meta eigin hamingju og velgengni út frá því hversu 

marga hluti þau eiga. Efnishyggin börn eiga það einnig til að móta sjálfsmynd sína út frá þeim 

hlutum sem þau eiga (Dittmar, Bond, Hurst og Kasser, 2012). Áhrif auglýsinga á efnishyggju 

eru margþætt. Þær kenna börnum að tengja saman hluti við hamingju, vinsældir, árangur og 

auðkenni (identity). Einnig vekja þær áhuga barna á vörum sem annars hefðu ekki vakið 

sérstaka eftirtekt nema fyrir tilstilli auglýsingarinnar (Buijzen og Valkenburg, 2003b). Margar 

rannsóknir hafa sýnt að börn sem horfa mikið á sjónvarp leggja meiri áherslu en önnur börn á 

að eiga hluti þar sem þau telja þá meðal annars gera þau hamingjusamari (Buijzen og 

Valkenburg, 2003b). Í samantektarrannsókn Buijzen og Valkenburg (2003b) kom í ljós að 

áhrifin eru enn til staðar þegar búið er að stjórna áhrifum þriðju breytu eins og aldurs, kyns, 

gengi í skóla og fleira. Rannsóknir benda til þess að efnishyggja hafi mikil áhrif á vellíðan 

fólks og hafi marga neikvæða fylgikvilla. Efnishyggja er talin tengjast vanlíðan, kvíða, 

samskiptaörðugleikum, lægra sjálfsáliti, verri líkamsmynd, þunglyndi, almennt verri 

geðheilsu og svo mætti lengi telja (Dittmar o.fl., 2012). Það er því augljóst að aukning 

efnishyggju hjá börnum getur haft alvarlegar afleiðingar bæði til skamm- og langtíma litið. 
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Slæmar neysluvenjur barna 

Síðustu tvo áratugi hefur orðið mikil aukning á hlutfalli of feitra barna í heiminum og hafa 

auglýsingar verið taldar hafa mikið um það að segja (Kelly, Smith, King, Flood, og Bauman, 

2007). Þetta eru líklega mest rannsökuðu óbeinu áhrif auglýsinga. Áhrifunum er oft skipt upp 

í þrennt, matarþekkingu, matarval og neysluvenjur. Matarþekking er skilgreind sem þekking 

barna á því hvaða matur sé hollur og hvaða matur sé óhollur, skilningur á hvað er unninn 

matur og hvað ekki, skilningur á næringarhugtökum og næringarinnihaldi mismunandi 

matartegunda og að ekki allur matur innihaldi sömu næringuna. Með matarvali er átt við 

hvaða tegund matar barn vill helst fá og þær ástæður sem það hefur fyrir því hvaða mat það 

velur sér. Neysluvenjur er öll hegðun barns sem snertir matarinnkaup þess sjálfs og 

fjölskyldunnar. Neysluvenjur barnsins, til dæmis hversu mikið það borðar í einu, hversu 

mikið og hvað barn borðar yfir ákveðið tímabil og tíðni ákveðinnar neyslu eins og til dæmis á 

sælgæti (Hastings o.fl., 2003). Samkvæmt Calvert (2008) eru auglýsingar á sykruðu 

morgunkorni, sykruðum gosdrykkjum, sælgæti, skyndibita og sykruðu millimáltíðasnakki 

aðal uppistaðan í auglýsingahléum í barnatíma. Auglýsendur leggja mun ríkari áherslu á að 

auglýsingar séu skemmtilegar og fyndnar frekar en bragð, heilsu og næringargildi þess sem 

auglýst er (Kunkel o.fl., 2004). Mikið af rannsóknum hafa sýnt að börn taka eftir og njóta 

matarauglýsinga en erfiðara hefur þótt að sýna fram á hvort þær hafa áhrif á matar- og 

neysluvenjur þeirra (Hastings o.fl., 2003). Hastings og félagar (2003) tóku saman niðurstöður 

úr helstu rannsóknum síðustu ára á þessum efnum. Þar segir að auglýsingar hafi mikil áhrif á 

matarval hjá börnum og kjósi þau frekar mat sem þau sjá í auglýsingum en annan mat. Í því 

samhengi ber að athuga að eins og áður var nefnt er aðallega verið að auglýsa skyndibita og 

óhollan mat. Auglýsingarnar hafa mikil áhrif á matarinnkaup bæði hjá börnum og fjölskyldum 

þeirra. Einnig höfðu auglýsingar mikil áhrif á matarvenjur barna, hversu mikið þau borða á 
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milli mála, hversu oft og hversu mikið. Hinsvegar höfðu þær ekki sterk áhrif á almenna 

vitneskju barna um næringargildi matar en á móti höfðu þær áhrif á vitneskju barna um 

næringargildi einstakra matartegunda. Rannsókn sem sýnir á sannfærandi hátt áhrif 

auglýsinga á matarval barna er tilraun þeirra Gorn og Goldberg (1982) þar sem þeir skiptu 

börnum í sumarbúðum á aldrinum fimm til átta ára í tvo hópa. Öðrum hópnum voru einungis 

sýndar auglýsingar með ávöxtum og ávaxtasafa en hinum auglýsingar með sælgæti og 

óhollum sykruðum gosdrykkjum. Auglýsingarnar höfðu eins og ætlað var mikil áhrif á 

matarval barnanna meðan á sumarbúðunum stóð. Í matarhléum borðuðu börnin mun meira af 

óhollum mat sem sáu slíkan mat auglýstan heldur en þau sem sáu hollan mat auglýstan. 

Matarhegðun sem mótast í barnæsku helst yfirleitt stöðug fram á fullorðinsár og undirstrikar 

það hversu mikilvægt það er að reyna að sporna við þessum áhrifum auglýsinga (Kunkel o.fl., 

2004). Slæmar neysluvenjur og óhollt matarræði hafa marga slæma fylgikvilla og sá 

augljósasti væntanlega offita. Þessvegna mætti halda því fram að með því að valda slæmum 

matarvenjum hjá börnum séu auglýsingar að hafa áhrif á þann stóra alheimsvanda sem offita 

er orðin (Chou, Rashad og Grossman, 2005). Aðrir vilja ganga enn lengra og fullyrða að 

auglýsingar og þá helst matarauglýsingar beinlínis valdi offitu hjá börnum. Það eru merki um 

að auglýsingar hafi áhrif á offitu vanda barna en ekki er alveg vitað hversu sterk áhrifin eru 

(Weerman, Beeck, Barendregt og Machenbach, 2009). Í rannsókn sinni frá 2009 fullyrtu þeir 

Weerman og félagar að ef ekki væri fyrir tilstilli auglýsinga á feitum mat væri eitt af hverjum 

sjö of feitum börnum ekki í vandræðum með þyngdina. Offita getur valdið mörgum 

alvarlegum heilsuvandamálum eins og þunglyndi, lágu sjálfstrausti, ýmsum hjarta- og 

æðasjúkdómum og sykursýki (Chou, Rashad og Grossman, 2005). Það er því mikilvægt að 

börn læri að lesa í auglýsingar og takist á við áhrif þeirra. Gögnin sýna hinsvegar að börn eru 
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ekki mjög vel undirbúin af náttúrunnar hendi til að takast á við auglýsingar og vaknar því upp 

spurningin hvort eitthvað sé hægt að gera til að vinna gegn þessum áhrifum. 

Er hægt að stemma stigu við áhrifum auglýsinga? 

Auglýsendur vinna hörðum höndum að því að finna fleiri og betri leiðir til að fanga athygli 

barna til að fá þau til að kaupa vörur sínar. Samhliða þessu vinna rannsakendur að því að 

athuga hvað hægt sé að gera til að börn verði læsari á auglýsingar. Til að draga úr áhrifunum 

þurfa börn ekki einungis að öðlast nauðsynlegan skilning og þekkingu á hvað auglýsingar eru 

heldur líka getuna til að nota þekkinguna þegar þau horfa á auglýsingar (Buijzen, 2007). Eitt 

er að skilja að verið sé að beita mann fortölum, annað er að geta staðist þær. Margar aðferðir 

hafa verið skoðaðar og hafa rannsakendur bent á tvennt sem þeir telja áhrifamest til að 

stemma stigu við áhrifum auglýsinga á börn (Buijzen og Valkenburg, 2005). Í fyrsta lagi ber 

að nefna samskipti barna og fjölskyldu, nánar tiltekið hvernig foreldrar nálgast sjónvarpsáhorf 

barnsins síns. Börn horfa yfirleitt á sjónvarp undir eftirliti foreldra sinna og samkvæmt 

Bijmolt, Claasen og Brus (1998) geta foreldrar beitt tveimur aðferðum til að draga úr áhrifum 

auglýsinga á börnin sín; með því að taka virkan þátt eða með því að takmarka áhorf (Buijzen 

og Valkenburg, 2005). Þegar foreldrar taka virkan þátt í sjónvarpsáhorfi barna sinna viðra þeir 

skoðanir sínar á efninu og útskýra jafnóðum eðli og tilgang auglýsinga, ásamt því að gera 

athugasemdir, bæði jákvæðar og neikvæðar. Hin aðferðin gengur út á að takmarka eða hefta 

heildarsjónvarpsáhorf barna, því meira sem barn horfir á sjónvarp því fleiri auglýsingar sér 

það. Sem dæmi má nefna þegar foreldrar skammta tíma sem barn má horfa á sjónvarp og/eða 

banna algjörlega áhorf á ákveðnar stöðvar (Robinson, Saphir, Kraemer, Varady og Haydel, 

2001). Virk þátttaka hefur þótt vera umtalsvert árangursríkari heldur en takmörkunaraðferðin í 

að draga úr áhrifum auglýsinga á börn. Einnig hefur sú aðferð þótt auka þau jákvæðu áhrif 
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sem til dæmis áhorf á fræðsluefni í sjónvarpi getur haft á börn (Buijzen og Valkenburg, 

2005). Virk þátttaka foreldra eykur jafnframt almennan skilning barna á auglýsingum sem 

hjálpar þeim í baráttunni gegn neikvæðum áhrifum þeirra á meðan takmörkunaraðferðin hefur 

þótt virka öfugt, þ.e. hún dragi hreinlega úr skilningi barna á auglýsingum og tilgangi þeirra 

(Bijmolt o.fl., 1998).  Í öðru lagi má nefna að viss samskiptamynstur innan fjölskyldunnar 

geta hjálpað við að stemma stigu við áhrifum auglýsinga. Rannsakendur gera greinarmun á 

tveimur mismunandi samskiptamynstrum innan fjölskyldna, annarsvegar hugmyndahneigð 

samskipti (concept oriented) þar sem tjáningarfrelsi ríkir og börn eru hvött til sjálfstæðrar 

hugsunar og hinsvegar félagshneigð samskipti (socio-oriented) þar sem virðing, tillitsemi og 

samlyndi ráða ríkjum og reynt er til hins ýtrasta að komast hjá ágreiningi (Roedder-John, 

1999). Börn á heimilum með hugmyndhneigð samskiptamynstur eru betur búin undir að sjá í 

gegnum auglýsingar og takast á við þau áhrif sem þær hafa frekar en börn úr fjölskyldum sem 

leggja áherslu á félagshneigð samskipti, sem samkvæmt rannsóknum eru mun berskjaldaðri 

fyrir utanaðkomandi áhrifum eins og auglýsingum í sjónvarpi (Buijzen og Valkenburg, 2005).  

Stefnumál stjórnvalda í baráttunni 

Vegna þessara hugrænu takmarkana hjá börnum hafa stjórnvöld víðsvegar á hnettinum 

ákveðið að setja ýmsar reglur til að reyna að vernda börn gegn markaðsáreiti. Í 

Bandaríkjunum eru takmarkanir á því hversu margar auglýsingar mega birtast á hverjum 

klukkutíma, bann við hýsilsölu auk þess sem dagskrá og auglýsingar verða að vera aðskildar 

með minnst fimm sekúndna aðgreinu (Bandyopadhyay o.fl., 2001). Reglur og takmarkanir 

landa innan Evrópusambadsins eru mjög misjafnar eftir löndum. Í Svíþjóð og Noregi eru 

auglýsingar ætlaðar börnum algjörlega bannaðar. Börn þar eru skilgreind sem 12 ára og yngri. 

Danmörk, Írland, Pólland, Belgía, Spánn, Finnland, Ítalía og Grikkland hafa miklar 
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takmarkanir á auglýsingum ætluðum börnum án þess þær séu bannaðar (Caraher, Landon og 

Dalmeny, 2006). Flestar lagasetningar á Íslandi er varða börn og sjónvarpsefni fjalla um 

ofbeldisefni og klám. Það er helst í 13. gr. Útvarpslaga 53/2000 um Vernd barna gegn 

ótilhlýðilegum auglýsingum þar sem minnst er á auglýsingar. Þar kemur meðal annars fram að 

auglýsingar skuli ekki vera þess efnis að þær valdi börnum líkamlegum eða siðferðislegum 

skaða. Auglýsingar mega ekki notfæra sér trúgirni eða reynsluleysi barna til að selja þeim 

vöru eða þjónustu. Bannað er að hvetja börn til að fá foreldra eða aðra til að kaupa vöru eða 

þjónustu fyrir sig. Óleyfilegt er að notfæra sér það sérstaka trúnaðartraust sem börn bera til 

foreldra, kennara eða annars fólks og bannað er að sýna börn í hættulegum aðstæðum. Í 

reglum er varða auglýsingar almennt á Íslandi kemur fram að þær skuli vera skýrt aðgreindar 

frá almennri dagskrá og skýrt afmarkaðar með merki. Duldar auglýsingar eru bannaðar og 

ekki má beita tækni til að hafa áhrif á fólk neðan marka meðvitaðrar skynjunar. Í samræmi við 

meginreglur um barnavernd og neytendareglur ber að túlka þessar reglur þröngt þegar börn 

eiga í hlut (Alþingi, 2009). Talsmaður neytenda og umboðsmaður barna gáfu út 28. janúar 

2009 leiðbeinandi reglur sem áttu að auka neytendavernd barna á Íslandi. Reglurnar tóku mið 

af sjónarmiðum um 100 aðila bæði hagsmunaaðilum og sérfræðingum í stjórnsýslu og víðar, 

frá ráðherrum, þingmönnum, hagsmunasamtökum, fræðasamfélaginu og almannasamtökum 

auk einstaklinga og voru hugsaðar sem viðbót við gildandi lög og/eða til stuðnings og 

útfærslu á núgildandi lögum (Talsmaður neytenda, 28.01.2009). Samkvæmt reglunum eiga 

engar sjónvarpsauglýsingar að vera í barnatíma, skorður skal setja við kostun og annarri 

markaðsókn í skólum og forðast á markaðsókn gagnvart börnum á matvælum með hátt 

hlutfall sykurs, salts, fitu og transfitusýru.  Þessar tillögur, sérstaklega takmörkun á kostun í 

auglýsingum ætluðum börnum, samræmast kenningum og niðurstöðum rannsókna á þessu 
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efni síðustu ár. Það er því ljóst að viðbætur Talsmanns neytenda við núgildandi lög eru bæði 

skynsamlegar og réttmætar. 

Lokaorð 

Í þessari ritgerð eru áhrif auglýsinga á börn útlistuð og er niðurstaðan sú að börn eigi skilið 

vernd gegn áhrifum auglýsinga. Auglýsingar ætlaðar börnum eru í grundvallaratriðum 

óréttlátar og ekki er einungis verið að nýta sér sakleysi og einfeldni þeirra heldur búa þau 

einfaldlega ekki yfir nauðsynlegum eiginleikum til að skilja eðli og tilgang auglýsinga. Í 

nútímasamfélagi verður hreinlega ekki komist hjá því að börn sjái auglýsingar því þær eru allt 

í kringum okkur og er ekkert í framtíðinni sem segir annað en að verkefnið að skilja 

auglýsingar verði ekki bara erfiðara og erfiðara með tilkomu alls kyns tækninýjunga. Það þarf 

því að herða róðurinn og verja meiri orku í að berjast gegn ágangi markaðsfræðinga og 

auglýsenda sem sjá börn einungis sem arðbæran markhóp. Foreldrar geta ekki endalaust fylgst 

með því hvað barnið þeirra er að gera og þarf því samstillt átak stjórnvalda og auglýsenda til 

að auðvelda börnum að verjast áhrifum auglýsinga. Miðað við hversu miklir peningar eru í 

spilunum verður átakið trúlega einhliða þar sem ólíklegt er að auglýsendur séu tilbúnir að taka 

þátt í samstilltu átaki með stjórnvöldum.  
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