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Ágrip 

Viðfangsefni þessarar ritgerðar fjallar um markaðssetningu tölvuleikja með það að markmiði 

að gefa innsýn í heim tölvuleikja og tölvunotkun stúlkna. Tölvuleikir eru orðnir mjög 

mikilvægur hluti af afþreyingu fólks í dag, tölvuleikir hafa því líkt og kvikmyndir orðið stór 

hluti af menningunni.  

Markmiðið var að kanna hvort markaðssetningu tölvuleikja til stúlkna sé ábótavant. Hvort þær 

séu á einhvern hátt undanskildar þegar um framleiðslu og markaðssetningu tölvuleikja er að 

ræða og hvort stúlkur fari þess vegna á mis við þennan miðil eða hvort stúlkur hafi 

raunverulega ekki áhuga á tölvuleikjum. Það séu því kannski þær sjálfar sem hunsi miðilinn. 

Í ritgerðinni er gerð grein fyrir rannsóknum sem gerðar hafa verið af tölvuleikjanotkun stúlkna 

og einnig reynt að varpa ljósi á viðhorf stúlkna til tölvuleikja eins og þeir eru í dag. 

Markaðurinn verður greindur og athugað hvort hann sé að uppfylla þarfir stúlkna þegar kemur 

að innihaldi og uppbyggingu leikja. 

Helstu niðurstöðu ritgerðarinnar sýna að stúlkur hafa áhuga á tölvuleikjum en þær kjósa 

annars konar leiki en strákar. Þær kjósa heldur leiki sem innihalda minna ofbeldi og meira af 

fantasíu og hlutverkaleik. Þær vilja heldur spila leiki þar sem uppbygging leiksins fjallar um 

samvinnu og félagsleg samskipti og minna er um samkeppni og stöðuga spennu. Niðurstaðan 

var einnig sú að stúlkur spila leiki í þó nokkru magni en enn sé veruleg vöntun á leikjum sem 

hafa innihald og uppbyggingu sem höfðar til stúlkna, leikirnir þurfa að vera bæði fjölbreyttari 

og fleiri. Stúlkur geta því talist vannýttur markhópur framleiðenda í dag. 
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Formáli 

Þetta verkefni er lokaáfangi í grunnámi til BS gráðu í viðskiptafræði við Háskólann á Bifröst. 

Leiðbeinandi var Ragnar Már Vilhjálmsson, stundakennari við Háskólann á Bifröst. 

Verkefnið er 16 einingar og unnið á tímabilinu september til nóvember 2012. Viðfangsefni 

ritgerðarinnar er innan markaðsfræða sem var stór hluti af námi mínu til BS gráðu í 

viðskiptafræði við skólann.  Markmið ritgerðarinnar er að kanna markaðssetningu tölvuleikja 

til stúlkna. Ég hafði velt lengi fyrir mér hvaða viðfangsefni ætti að velja og fór sumarið 2012 

að velta fyrir mér mismunandi möguleikum. Það var svo í ágúst sem ég sá stutt myndskeið á 

netinu um þetta efni og fannst það einkar áhugavert viðfangsefni.   

Vert er að þakka þeim aðilum sem á einn eða annan hátt hafa stutt mig við skrifin. Fyrst ber 

að þakka leiðbeinanda mínum Ragnari Má Vilhjálmssyni fyrir fagmannlega leiðsögn, ráðgjöf 

og skjót svör við fyrirspurnum. Ég vil sérstaklega þakka systur minni Sylvíu Rós 

Ástþórsdóttur fyrir yfirlestur og  hvatningu við skrif ritgerðarinnar. Einnig ber að þakka maka 

mínum, Kjartani Akil Jónssyni fyrir að sýna þolinmæði og stuðning á meðan ég einbeitti mér 

að skrifum. Ég vil þakka vinnustaðnum mínum, Einkaleyfastofunni, samstarfsfélögum mínum 

fyrir umburðarlyndi og stjórnendum fyrir sveigjanleika til að geta stundað fullt nám ásamt því 

að sinna fullri vinnu. Elfa Íshólm Ólafsdóttir yfirmaður minn á rekstrarsviði fær einnig þakkir 

fyrir yfirlestur.  

Höfundur einn ber fulla ábyrgð á gerð þessarar ritgerðar. Verkefnið var unnið sjálfstætt og er 

það afrakstur eigin vinnu. Vinnsla ritgerðinnar var öll að frumkvæði höfundar  og 

skilmerkilega vísað til heimilda þar sem vitnað er í verk annarra. Reglum Háskólans á Bifröst 

um skrif BS verkefna hefur verið fylgt eftir bestu getu. 

 

 

Reykjavík, nóvember 2012. 

 

 

     

Ásta Soffía Ástþórsdóttir 
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1. Inngangur 

Spilun tölvuleikja hefur alltaf verið talað um sem áhugamál táningsstráka. Í umræðunni um 

stelpur og tölvuleiki er því yfirleitt teflt fram að stelpur hafi einfaldlega minni áhuga á 

tölvuleikjum, eyði því minni tíma og peningum í að spila og eru þar af leiðandi ekki eins 

áhugaverður markhópur og strákar. Kannanir hafa þó leitt í ljós að stúkur spila tölvuleiki í 

auknum mæli og það gerir stúlkur að mjög athyglisverðum markhóp. Þær fara hinsvegar 

svolítið leynt með áhuga sinn á tölvuleikjum og notkun þeirra er ekki eins áberandi og stráka. 

Ástæðan getur verið sú að annars konar tölvuleikir höfði til stúlkna en stráka.  

Könnuð verður tölvuleikjanotkun stelpna og stráka, hvernig leiki vilja þau spila og hvort að 

einhver munur sé þar á. Þá þarf að skoða sérstaklega hvað það er sem vekur áhuga stúlkna 

þegar kemur að tölvuleikjum. Þessari ritgerð er ætlað að gefa innsýn í hvað stelpum finnst 

áhugavert og hvað þeim finnst ekki áhugavert við innihald tölvuleikja í dag og varpa ljósi á 

mýtur um tölvuleikjanotkun stúlkna ef einhverjar eru. 

Stelpuspilarar er hópur sem hefur möguleika á að stækka töluvert. Vafamál er hvort til eru 

nógu margir tölvuleikir sem höfða til þessa markhóps eða eru framleiddir með þennan 

markhóp í huga. Tilviljun ein virðist ráða því hvaða leikir verða vinsælir hjá stúlkum. Þá þarf 

að athuga hvort aðgerðir framleiðenda eigi sér stað til að ná til þessa markhóps. Þegar varpað 

verður ljósi á áhugasvið markhópsins gerir það iðnaðinum kleyft að hanna og markaðsetja 

tölvuleiki á hnitmiðaðri hátt fyrir þennan hóp.  

Tölvuleikir eru skemmtunarform og afþreying sem sífellt fleiri nota. Tölvuleikjaiðnaðurinn 

sjálfur er að stækka hratt og mun fljótlega verða stærri en kvikmyndaiðnaðurinn. Það væri því 

undarlegt ef stúlkur væru útilokaðar frá þessu skemmtanaformi þegar þær sjálfar eru viljugir 

kaupendur. Hvað er það sem veldur því að ekki eru framleiddir fleiri leikir sem höfða til 

stúlkna? Er það þröngsýni framleiðenda eða eru stúlkur raunverulega ekki arðvænlegur hópur, 

þrátt fyrir að þær sýni leikjum áhuga og spili leiki í því magni sem þær gera, eða getur 

skýringin verið sú að markhópurinn er frekar nýr og framleiðendur ómeðvitaðir um hvaða 

vöntun er hjá þessum markhópi?  

Þessari rannsókn er einmitt ætlað að varpa ljósi á það hvort stúlkur séu vannýttur markhópur 

þegar kemur að framleiðslu og markaðssetningu tölvuleikja. 
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1.2 Val á rannsóknarefni 

Kveikjan að þessu rannsóknarverkefni er YouTube myndband (Hiroka, 2011) af ungri stúlku 

sem lýsir áhuga sínum á tölvuleikjum og fullyrðir að stúlkur hafi mikinn áhuga á 

tölvuleikjum. Í þessu myndbandi segir hún ennfremur að hönnun og makaðsetning tölvuleikja 

miðist eingöngu við það sem veki áhuga stráka og að stúlkur séu þannig útilokaðar úr 

tölvuleikjaheiminum. 

Mér þótti það einkar áhugavert rannsóknarefni að komst að því hvort stúlkur séu í rauninni 

vanræktur markhópur þegar kemur að hönnun tölvuleikja eða hvort að markaðsetningin eins 

og hún er í dag höfði hreinlega ekki til stúlkna. Í framhaldi af því rannsaka hvort að 

markaðssetning tölvuleikja til stúlkna þurfi að vera frábrugðin markaðssetningu til stráka og 

hvað höfði til stúlkna í þessum efnum. 

Rannsóknin verður ekki unnin í samvinnu við fyrirtæki eða stofnun en gæti verið áhugaverð 

lesning fyrir hönnuði, forritara og áhugamenn um markaðssetningu tölvuleikja. 

 

1.3 Rannsóknarspurningar 

Þar sem yfirleitt er talað um spilun tölvuleikja sem áhugasvið stráka og að strákar séu í 

meirihluta þeirra sem spila tölvuleiki í dag, þá langar mig að kanna hvort að markaðssetning 

tölvuleikja í dag miðist eingöngu við stráka eða hvort verið sé að markaðssetja tölvuleiki á 

sama hátt fyrir stráka og stelpur. Þá í framhaldinu kanna hvort að markaðssetningin þurfi að 

vera ólík á einhvern hátt. Því er eftirfarandi rannsóknarspurning lögð fram:  

Þarf markaðssetning tölvuleikja til stúlkna að vera frábrugðin markaðssetningu til stráka? 

Vert er að taka fram að höfundur spilaði sjálfur tölvuleiki sem barn en myndi ekki teljast vera 

leikjaspilari í dag. Hann hefur stundum velt  fyrir sér mögulegum ástæðum þessa. Þetta hefur 

gert viðfangsefnið enn áhugaverðara fyrir hann en jafnframt hefur verið gætt fyllsta hlutleysis 

við vinnslu ritgerðarinnar. 
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1.4 Aðferðafræði 

Við heimilda- og upplýsingaöflun þessarar ritgerðar var notast við afleiddar heimildir, þ.e. 

heimildir sem aðrir rannsakendur hafa unnið og skráð. Allar heimildir sem notast var við 

komu frá erlendum rannsóknum og að mestu leyti úr erlendum fræðibókum. Nokkur vinna fór 

í að íslenska hugtök og fræðiorð sem notuð eru innan tölvuleikjaiðnaðarins og stundum var 

íslenskum orðum ekki til að dreifa. Ensku orðin hafa verið tekin upp í íslenskt mál en 

höfundur reyndi eftir bestu getu að finna íslensk heiti til að notast við í þessari ritgerð.  

Þær fræðibækur sem notast var við í þessari ritgerð voru keyptar af Amazon.com. Bækurnar 

reyndust ekki vera til hjá útgefanda eftir kaup en þar sem tiltölulegar fáar fræðibækur hafa 

verið skrifaðar um þetta tiltekna efni höfðu þær mikla þýðingu við skrif þessarar ritgerðar. Töf 

á komu þessara bóka til landsins seinkaði skrifum örlítið. Aðrar bækur og fræðigreinar sem 

gefnar hafa verið út voru sóttar af veraldarvefnum. Þar að auki var notast við tölfræðiskýslur, 

fréttir og upplýsingasíður sérfræðinga, blaða- og áhugamanna innan tölvuleikjaheimsins. 

Höfundur vann með gagnrýnum hug úr öllum heimildum til þess að gera sem réttasta grein 

fyrir viðfangsefninu. 

  

1.5 Uppbygging ritgerðar 

Ritgerðinni er skipt upp í sjö kafla. Uppbygging ritgerðarinnar er á þann hátt að í fyrsta kafla 

er inngangur og aðferðafræði kynnt. Í öðrum kafla er fjallað um tölvuleikjaiðnaðinn almennt 

og mismunandi flokkun tölvuleikja gerð skil. Í kafla þrjú er farið yfir markaðinn, stærstu 

markaðssvæðin skoðuð og hvernig þau byggjast upp, kynjahlutföllin eru einnig skoðuð  eftir 

markaðssvæðum og þar að auki er fjallað um flokkun spilenda og hvað einkennir spilendur í 

hvorum flokki. Í kafla fjögur er fjallað um ágreininginn um stelpuleiki og mismunandi viðhorf 

til leikjaspilunar stúlkna, einnig er fjallað um rannsóknir á leikjaspilun stúlkna og 

persónusköpun í leikjum skoðuð. Fimmti kafli hefur að geyma greiningu á því hvað það er 

sem konum líkar og mislíkar í tölvuleikjum. Kafli sex inniheldur helstu ráðleggingar og 

niðustöður sem hægt er að draga út frá þessari ritgerð og þar er rannsóknarspurningunni 

svarað. Kafli sjö inniheldur lokaorð og hugrenningar höfundar. 
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2. Tölvuleikjaiðnaðurinnn 

Tölvuleikjaiðnaðurinn er margþættur en hann þróar hugmyndir, framleiðir vöru, gefur út, 

dreifir og selur vélbúnað, hugbúnað og fylgihluti. Auglýsingar eru einnig seldar í leikjunum 

sjálfum. Áherslan er aðallega á framleiðslu vélbúnaðar og þróun hugbúnaðar. Markaðurinn 

skiptist niður á mismunandi söluaðila  sem selja leiki sína á mismunandi vettvangi en talið er 

að tölvuleikjaiðnaðurinn í heild muni vaxa að meðaltali um 7,2% á ári til ársins 2016. (PwC, 

2012) Taflan hér fyrir neðan sýnir vöxt markaðarins frá árinu 2007, ásamt spá til ársins 2016. 

Tafla 1: Stækkun tölvuleikaiðnaðarins til ársins 2016, tekið úr skýrslu PwC. 

 

Tölvuleiki er eins og áður var sagt hægt að spila á mismunandi vettvangi og tölvuleikir eru 

einnig mismunandi að gerð. Orðið tölvuleikur (e. video game), er notað yfir alla mögulega 

leiki á mismunandi vettvangi og kerfum. Í þessari ritgerð mun ég nota orðið tölvuleikur um 

allar tegundir og form tölvuleikja sem til eru á markaðnum. Jafnvel þótt þessi ritgerð eigi að 

falla um tölvuleiki sem heild er nauðsynlegt að fjalla aðeins um mismunandi tegundir þeirra 

og hvernig markaðurinn skiptist niður. Hér á eftir mun ég fjalla stuttlega um hvern vettvang 

tölvuleikja og hvað skilur þá að. 

2.1 Console og Handheld 

Stjórnborðsleikur (e. console game)  er spilaður á sérstakt tæki sem gert er til að tengja við 

sjónvarp eða skjá. Þetta eru leikir sem framleiddir eru fyrir ákveðnar leikjavélar. Þá þarf að 

kaupa leikjavélina og leiki sem passa í tækið og oftar en ekki þá eru ýmsir fylgihlutir sem þarf 

að kaupa sérstaklega með til að spila leikinn. Þetta á t.d. við um leiki eins og Buzz, Guitar 



13 

 

hero og Singstar. Handtæki (e. handheld) fylgja einnig þessum flokki en það eru lítil 

leikjatæki sem spilarinn getur haldið á í hendinni og spilað ýmsa leiki á. Stærstu 

framleiðendur stjórnborðsleikja eru Microsoft, Nintendo og Sony. Stjórnborðsleikir eru 

vinsælasta form tölvuleikja á markaðnum í dag og þénuðu 27 billjónir bandaríkjadala árið 

2011, þeim er spáð 2,1% árlegri söluaukningu að meðaltali til ársins 2016. (PwC, 2012) 

Aðeins 23% kvenna spiluðu stjórnborðsleiki árið 2008 en talan hækkaði í 29% árið 2009. 

(Alexander, 2009) Konum líkar betur við Nintendo Wii en aðrar leikjavélar og í Evrópu nota 

80% kvenna Nintendo Wii frekar en aðrar vélar. (ISFE, 2010) 

 

Mynd 1: Notkun kvenna á þremur stærstu Console leikjavélunum, tekið af gnvr.co.uk 

 

2.2 Online og Social 

Þegar talað er um internetleik (e. online) þá er verið að tala um leiki sem spilaðir eru á 

veraldarvefnum. Þessa leiki er hægt að spila á öllum tækjum sem tengjast netinu t.d. tölvu, 

snjallsíma eða leikjavélum en einnig á mismunandi vettvagni á internetinu sjálfu t.d. Google+, 

Facebook og ýmsum leikjasíðum. Þessir leikir þénuðu 16 billjónir bandaríkjadala árið 2011 en 

þessi flokkur mun stækka mest eða um 13,3% á ári til ársins 2016. (PwC, 2012) Mörkin milli 

internetleikja og annarra leikja verða óskýrari eftir því sem fleiri tæki geta tengst netinu, það 

er því oft á tíðum erfitt að flokka slíka leiki niður í mismunandi flokka. Einn leikur getur í 

mörgum tilfellum tilheyrt fleiri en einum flokki. 

Þetta geta verið Fyrstu-persónu skotleikir (e. first person shooters) sem spilaðir eru af einum 

aðila en einnig Félagsleikir (e. social game) eins og Farmville þar sem möguleiki er á að spila 

við aðra. Þá er einnig hægt að spila Fjölnotendaleiki (e. MMOG) sem eru félagsleikir sem 
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margir spila á sama tíma á internetinu. Þessir leikir byggja upp samfélög spilara, þetta eru 

leikir eins og World of Warcraft  og leikurinn EVE-online sem svo margir þekkja hér á 

Íslandi. Hlutföll kynjanna í netleikjum er 58% karla á móti 42% kvenna. (ESA, 2010) Þegar 

skoðaðir eru félagsleikir eingöngu verður tölfræðin allt önnur. Þá eru 55% spilenda konur á 

móti 45% karla. (ISG, 2010) Konur hallast því frekar að félagslegum leikjum sem innihalda 

hlutverkaleik og fantasíu en minna að skot- og bardagaleikjum. (Hamilton, e.d.) 

2.3 Wireless og Mobile 

Þráðlausir leikir og farsímaleikir (e. wireless and mobile) eru leikir sem eru spilaðir eru á lítil 

tæki eins og síma eða spjaldtölvu. Nettenging er óþörf og leikurinn yfirleitt innbyggður í 

tækið eða keyptur sem smáforrit af netinu (e. downloaded app). Handtæki tilheyra þó ekki 

þessum flokki. Leikir sem tilheyra þessum flokki eru t.d. Snake í farsímum og Angry Birds í 

snjallsímum. Konur eru í meirihluta þeirra sem spila þessa leiki eða 53% á móti 47% karla. 

(Farago, 2011) Með aukinni snjallsímaeign er þessum leikjum spáð árlegri söluaukningu upp 

á 10,1% til ársins 2016. (PwC, 2012) 

2.4 PC 

Þetta eru leikir sem spilaðir eru á borðtölvu eða fartölvu og felur í sér að spilandinn hefur 

samskipti við tölvuna. Netleikir sem spilaðir eru á tölvur tilheyra ekki þessum flokki. Þetta 

eru leikir eins og Diablo, Doom og Sims. Það eru miklar öfgar í kynjahlutföllum spilenda 

einstakra leikja í þessum flokki. Sims er gríðarlega vinsæll leikur hjá kvenfólki en 60% 

leikmanna eru konur. (Daily News, 2008) Leikir á borð við EverQuest eru lítið sem ekkert 

spilaðir af konum eða aðeins 16%. (Nickyee, e.d.) Þessi flokkur tölvuleikja þénar minnst eða 

3 billjónir bandaríkjadala á ári og er þessum leikjum er einnig spáð 1,9% samdrætti í sölu til 

ársins 2016. (PwC, 2012) 

 

Að sjálfsögðu er þetta einungis gróf upptalning á öllum þeim leikjum og flokkum sem til eru. 

Eins og áður sagði geta sumir leikir tilheyrt fleiri en einum flokki. Þessi greining er engu að 

síður mjög mikilvæg fyrir það sem á eftir kemur í ritgerðinni vegna þess að ekki er hægt að 

draga ályktun um allan tölvuleikjaheiminn út frá einum flokki tölvuleikja, það er því 

mikilvægt að þekkja aðeins þennan mun á vettvangi leikja. 
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3. Markaðurinn 

Hlutfall kynjanna getur verið mismunandi eftir löndum og einnig aldur leikmanna. Hér mun 

ég telja upp nokkra af stærstu mörkuðum heims en þær heimildir sem ég vísa til í ritgerðinni 

munu aðallega koma frá þessum löndum. 

Bandaríkin eru stærsti markaðurinn fyrir tölvuleiki í dag og þénar 13,6 billjónir 

bandaríkjadala árlega. Í Bandaríkjunum er tölvueign mikil og 49% bandarískra heimila eiga 

sérstakar leikjavélar. Áætluð leikjasala er talin aukast um 4,3% á ári til ársins 2016. (PwC, 

2012)  

Asía er nýr markaður með möguleika á að stækka hratt samhliða auknum kaupmátti fólks. 

Asía er með þrjú lönd í efstu sætunum, Japan, Kína og Kórea. Tölvuleikjasala í Japan er 7 

billjónir bandaríkjadala á ári (Armstrong, 2012) sem er ekki skrítið þar sem Japan hefur að 

geyma nokkra stærstu tölvuleikjaframleiðendur heims m.a. Nintendo og Sony. Þessi tvö 

fyrirtæki framleiða 85% allra stjórnborðsleikja. (Langlotz, Rhode & Whaley, 2008)  

Kína er með  6,8 billjón bandaríkjadala í 

sinn vasa á ári. (Armstrong, 2012) Sala 

leikjavéla hefur þó verið bönnuð í Kína frá 

árinu 2000. Þrátt fyrir þetta bann þá fer 

framleiðsla flestra leikjavéla fram þar í 

landi. Kínverska Menningarmála-

ráðuneytið bannaði leikjavélar vegna 

hræðslu við of mikla tölvuleikjaspilun 

ungs fólks í landinu. (Jou, 2012) Þetta 

hefur þó ekki stoppað Kínverja í 

leikjaspilun en Kínverjar eru stærstir í 

spilun leikja á internetinu.  Ef eingöngu 

netleikir eru skoðaðir þá er Kína 

langstærsti neytandinn en 35% af 

heildarspilun heimsins kemur frá Kína. 

(PwC, 2012) 

 

Mynd 2: Heildarspilun internetleikja, tekið af pwc.com 
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Spá PriceWaterhouseCoopers sem unnin var árið 2012, gerir einnig ráð fyrir að Kína taki 

fram úr Japan eftir árið 2011 og komist nálægt Bandaríkjunum árið 2016.  

 

Mynd 3: Kína tekur fram úr Japan eftir árið 2011, tekið af pwc.com. 

 

Suður Kórea er númer fjögur með 5 billjónir bandaríkjadala í árlega sölu. (Armstrong, 2012) 

Kóreumenn eru stórneytendur í bæði internetleikjum og farsímaleikjum. 

Bretland er eina landið í Evrópu sem kemst á lista með árlega sölu upp á 3,7 billjón dollara. 

Frakkland og Þýskaland koma þar á eftir í Evrópu. (Armstrong, 2012) 

3.1 Kyn spilenda 

Kynjabilið virðist vera að jafnast út í Bandaríkjunum. Tölfræðin sýnir okkur að stúlkur eru í 

auknum mæli að spila tölvuleiki og hlutfall kvenkyns spilenda hækkar á milli ára. Síðustu 

fimm árin hefur hlutfallið breyst frá því að vera 38% konur á móti 62% karla árið 2007 (ESA, 

2007) í að vera 47% konur á móti 53% karla árið 2012. (ESA, 2012) Tölfræðimælingar 

breyttust aðeins árið 2012, til dæmis var fyrst farið að taka notkun farsímaleikja inn í 

tölfræðina. Konur eru í meirihluta þeirra sem spila þessa leiki og breytir það heildartölunni 

aðeins. Konur voru 42% spilenda árið 2011 áður en farsímaleikir voru teknir inn í tölfræðina. 

(ESA, 2011) 

Af þeim sem kaupa leiki í Bandaríkjunum eru 52% karlar og 48% konur. (ESA, 2012) Konur 

eru því að kaupa leiki næstum því til jafns á við karla. Bandaríkin eru þó eini markaðurinn 

sem kynjahlutföllin virðast vera á svipuðu róli.  
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Nokkrar skýringar geta verið á því af hverju kynjahlutföllin virðast vera að jafnast út í 

Bandaríkjunum. Í Bandaríkjunum er bæði tölvu og farsímaeign mikil. Internettenging er 

útbreidd og á bandarískum heimilum er óvenjumikið af leikjavélum en 49% bandarískra 

heimila eru með leikjavél af einhverri tegund. (PwC, 2012) Landið hefur stundum verið kallað 

„The State Of Console“ í tölvuleikjaheiminum. (Graft, 2009) Tölvuleikjamenning og 

tölvuleikjaspilun er almennt viðurkennd afþreying í landinu og bandarískar stúlkur hafa því 

auðvelt aðgengi að slíkri afþreyingu. 

Í Japan er hlutfall spilenda 67% karla á móti 33% kvenna. (Kerr, 2006) Könnun sem 

framkvæmd var af Computer Entertainment Software Association í Japan sýndi að 35,8% 

almennings í Japan hafði ekki áhuga á því að spila tölvuleiki og myndi líklega ekki gera það. Í 

þeim flokki voru kynjahlutföllin jöfn. 8,3% sögðust tilbúin að spila leik ef hann vekti áhuga 

þeirra og þar voru konur í meirihluta. (Kerr, 2006) Þessi könnun sýnir að ekki er nóg af 

leikjum sem vekja áhuga kvenna í Japan.  

Í Evrópu mælir Interactive Software 

Federation of Europe hverjir spila 

tölvuleiki reglulega af heildinni (e. active 

player) en þá er miðað við þá sem hafa 

spilað leik einhverntíman á síðustu sex 

mánuðum. Útkoman er ólík eftir löndum 

innan Evrópu en að meðaltali spila 20% 

kvenna leiki reglulega en 31% karla. 

Mynd 4: Hlutfall kynjanna, tekið úr skýrslu ISFE 

Karlar í Evrópur eru líklegri til að eyða meiri tíma í spilun tölvuleikja og kaupa þá í meira 

magni. Í skýrslunni kom einnig fram að konur eru ólíklegastar til að kaupa leiki handa 

börnum sínum ef þær spila ekki leiki sjálfar en líklegastar ef þær spila leiki sjálfar. (ISFE, 

2010) 

3.2 Flokkun spilenda 

Þeim sem spila tölvuleiki er jafnan skipt upp í tvo hópa. Casual spilara og Hardcore spilara. 

Þetta er sú flokkun sem kemst hvað næst markhópagreiningu og því mikilvægt að fjalla aðeins 

um þessa greiningu spilara. 
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3.2.1 Hardcore leikmaðurinn 

Hardcore spilarar eyða miklum tíma og æfingu í að ná góðum tökum á leikjunum, 63% þeirra 

eyða meira en þremur klukkutímum á degi hverjum í spilun leikja. (Adams, e.d.) Þeir spila 

gjarnan leiki sem tekur meiri tíma að ná tökum á og ljúka. Þeir taka oft þátt í samkeppnum, 

viðburðum og keppa á skipulögðum mótum. Iðnaðurinn hefur rannsakað þennan hóp og 

þekkir hann nokkuð vel. Hardcore spilarinn er draumur leikjaframleiðandans, hann spilar 

tölvuleiki lengur en aðrir og vill borga fyrir vöruna. Hann er tryggur en gerir samt sem áður 

miklar kröfur til gæða leiksins. Þetta er minnsti markhópurinn en samt sem áður sá 

arðvænlegasti. (Adams, e.d.) 95% hardcore spilara eru karlmenn á aldrinum 14 – 34 ára, 40% 

þeirra búa í Bandaríkjunum, restin kemur frá Vestur-Evrópu og Ástralíu en aðeins lítill hluti 

frá Asíu. (Thomsen, e.d.) Þessir spilarar eru aðallega að spila leiki á PC tölvur og leikjatölvur 

frá Sony og Microsoft. 

Tafla 2: Yfirlit yfir atriði sem einkenna Hardcore leikmann, tekið af Gamasutra.com 

 

3.2.2 Casual leikmaðurinn 

Casual leikmenn eru þeir sem hafa takmarkaðan áhuga og tíma til að spila tölvuleiki. Þeir 

spila leiki sem eru auðveldir og krefjast ekki mikillar æfingar eða tíma. Þeir spila leiki í minna 

en fimm klukkutíma á viku. Þeir kaupa síður leikjavélar og eru líklegri til að kaupa leiki á 

útsölu eða sækja hann frítt á netinu. Nintendo Wii er eina leikjavélin sem hefur náð góðum 

árangri í sölu til casual leikmanna. (Camp & Fleming, 2012) 
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Konur eru 61% þeirra sem falla í þennan hóp. Af þeim hópi eru 62% konur yfir 40 ára aldri en 

hópurinn skipar einnig yngri börn og eldra fólk. (Thomsen, e.d.) 

Hardcore spilarinn er því skilgreindur sem hvítur, yngri karlmaður, sem spilar leiki í lengri 

tíma og kaupir þá í miklu magni. Casual spilarinn er skilgreindur sem allir aðrir sem spila 

tölvuleiki í litlu magni og vilja helst fá þá frítt. 

3.2.3 Hardcore og Casual leikir 

Vegna þessarar flokkunar leikmanna í hardcore og casual þá hefur tilhneigingin verið sú að 

flokka leiki einnig niður í þessa flokka.  

Hardcore leikir eru markaðssettir til hardcore leikmannsins. Þetta eru yfirleitt flóknir 

ofbeldisfullir skotleikir, hafa flotta grafík og innihalda mikla spennu. Þeir krefjast mikils af 

spilaranum og hann getur spilað leikinn klukkutímum saman án þess að klára hann. Þessir 

leikir taka langan tíma í gerð, eru dýrir í framleiðslu og krefjast mikils mannafla.  Þeir geta 

kostað fyrirtækið gjaldþrot ef ekki gengur vel að selja einstaka leik.  

Casual leikir eru tölvuleikir sem eru markaðssettir til heildarinnar. Þeir geta haft mjög ólíka 

spilun og verið á hvaða formi sem er. Þeir krefjast ekki langtíma spilunar né sérstakrar 

æfingar. Þetta eru oft á tíðum púsl, þrauta- og gátuleikir og þarf því ekki mikinn mannafla í 

forritun þeirra. Þeir eru því yfirleitt ódýrir í framleiðslu og dreifingu en geta verið dæmdir 

einfaldir eða barnalegir. Þeir eru yfirleitt spilaðir á heimatölvu, á netinu, í handtækjum eða í 

gegnum síma.  

Athyglisvert er að konur eru ekki aðeins í meirihluta þeirra sem spila þessa leiki heldur eyða 

meiri tíma í spilun casual leikja en karlar. Konur eyða 3,7 klukkutímum á viku í spilun 

þessara leikja en karlar 3,4 klukkutímum á viku. (The Nielsen Company, 2009) Það er 

kannski ekki skrítið þar sem konur nota samfélagssíður eins og Facebook  í meira magni en 

karlar. (Allen, 2012) Samfélagssíður hýsa mikið af casual leikjum. Leikjaframleiðandinn 

Zynga sem framleiðir m.a. leikinn Farmville segir að fertugar konur séu hinn nýi hardcore 

leikmaður en konur milli 25 – 44 ára eru 53% þeirra sem spila Zynga leiki 

(Gamepolitics.com, 2011) en Zynga dreifir leikjum sínum aðallega á Facebook. 
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Mynd 5: Mínutum eytt við spilun vinsælustu Casual leikina árið 2009, tekið af nielsen.com 

Snjallsímar eru annar vettvangur casual leikja. Konur nota snjallsíma aðallega sem 

afþreyingu, í skoðun samfélagssíðna og spilun leikja. Konur eru því að nota miðla sem dreifa 

casual leikjum í meira magni en karlar. (Turner, 2012) Eins og áður hefur komið fram eykst 

notkun netleikja og farsímaleikja hraðast af öllum leikjum. 

3.2.4 Leikmaður eða leikur 

Þegar talað er um markaðssetningu tölvuleikja þá þarf einnig að tala um framleiðslu 

tölvuleikja. Tölvuleikir eru búnir til af hönnuðum, forriturum og leikjasmiðum. Þeir móta 

vöruna eins og þeir vilja hafa hana. Þegar skotleikur er framleiddur þá er verið að hugsa um 

yngri karlmenn sem kaupanda, öll framleiðsla leiksins tekur þá mið af því að geta selt leikinn 

til þessa markhóps. Yfirleitt gengur það vel og þessi markhópur er tryggur og kaupir hvern 

leikinn á eftir öðrum sem kemur inn í verslanir. 

Það er þessi tenging á milli leikmanna og leikja sem getur komið okkur í villigötur. Þegar 

casual leikur er framleiddur er erfitt fyrir leikjaframleiðandann að skilgreina nákvæmlega 

hverjir muni kaupa leikinn. Casual leikir eru mjög fjölbreytilegir og casual leikmenn ennþá 

fjölbreytilegri hópur. Sú beina tenging sem er á milli hardcore leikmanna og hardcore leikja er 

ekki til staðar milli casual leikja og casual spilara. Það virðist því algjörlega tilviljunum háð 
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hvort leikurinn muni falla i kramið eða ekki þegar um framleiðslu á casual leik er að ræða. 

Það má því segja að framleiðendur séu svolítið að renna blint í sjóinn með framleiðslu á 

leikjum fyrir aðra en unglingsstráka. Iðnaðurinn á því nokkuð langt í land með að skilgreina 

þennan hóp leikmanna sem í dag samanstendur í meirihluta af konum.  

Þar sem casual leikmenn eru flokkaðir sem allir aðrir en hardcore leikmenn þá gefur það 

augaleið að casual markaðurinn er gríðarlega stór. Dæmin sýna að casual leikmenn eru 

arðvænlegir, þeir eru aðallega að spila net- og farsímaleiki en þetta er sá vettvangur leikja sem 

stækkar hraðast. Þetta vita framleiðendur og casual leikmenn eru mjög spennandi í þeirra 

augum. Kostnaður við framleiðslu á casual leik er yfrleitt minni en á hardcore leik en á saman 

tíma mun áhættusamari vegna þess að ekki er vitað hvernig casual markaðurinn hegðar sér. 

Þar að auki myndi hardcore leikmaðurinn sjaldan kaupa casual leik en mögulega væri hægt að 

selja hardcore leik til casual leikmanns. (Gamasutra, 2009) Það er því meiri áhætta fólgin í því 

að eltast við casual leikmann en hardcore leikmann. Tilhneigingin verður því sú að fara 

öruggu leiðina og einblína eingöngu á framleiðslu hardcore leikja fyrir hardcore leikmenn. 

Eins og áður hefur komið fram er Nintendo Wii eina leikjavélin sem hefur náð að seljast vel 

til casual spilara. Nintendo Wii kom út árið 2006 og er mest selda leikjavél allra tíma (PwC, 

2012)  en Nintendo ákvað markvisst að markaðssetja sig til casual spilara með Nintendo Wii. 

Margir segja að með þessu hafi Nintendo tekið ranga stefnu, leikjavélin hafi selst vel en 

leikirnir ekki. Fyrirtækið sé nú að tapa og casual spilarinn sé búinn að missa áhugann. 

Nintendo hefur engu að síður ákveðið að gefa út aðra leikjavél, Nintendo Wii U, sem einnig 

verður markaðssett til casual spilara. (Camp & Fleming, 2012) 

Jack Tretton forstjóri Sony hefur lýst því yfir að auknar vinsældir casual leikja séu aðeins 

tískubylgja sem muni líða hjá. Sony hefur einnig sagt að hardcore markaðurinn sé einfaldlega 

áreiðanlegri markaður. (Lemon, 2012) Það er erfitt að andmæla þessu, en á sama tíma eru 

kerfin sem spila tölvuleiki að taka breytingum með tilkomu snjallsíma og samfélagssíðna eins 

og Facebook. Markaðurinn er því að færast frá hefðbundnum leikjavélum yfir á netið og að 

mati höfundar hlýtur leikjaspilun að taka breytingum samhliða, þeir sem eiga snjallsíma eru 

alltaf með leikjavél í vasanum. Ekki er hægt að líta algjörlega framhjá þeim breytingum sem 

hafa orðið á leikjadreifingu með síðum eins og Facebook og tækni eins og snjallsímum og 

spjaldtölvum.  

Greiningin á casual leikmönnum er því e.t.v. orðin svolítið úreld. Auk þess er alltaf verið að 

bera saman hardcore og casual en fáir leikmenn falla í annan hvorn flokkinn þar sem 
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greiningin er mjög öfgafull í sitt hvora áttina. Það þyrfti að greina casual leikmenn niður í 

fleiri hópa sem hefðu sín sérkenni. Höfundur telur afar mikilvægt að kanna áhugasvið stúlkna 

þar sem þær eru 61% casual spilara.  

Í könnun Interpret kemur fram að 44% kvenna segjast vilja spila annarskonar leiki en casual 

þ.e. fitness, tónlistar og partíleiki. (Hong, 2011) Iðnaðurinn þarf að rannsaka og skilja stúlkur 

betur ef iðnaðurinn ætlar að ná að stækka jafn hratt og hann hefur gert hingað til. Það má því 

segja að konur séu bæði vannýttur hópur og að framleiðendur viti ekki ennþá hvernig leiki 

þær raunverulega vilja spila.Það er því rangt að álykta að konur hafi einungis áhuga á casual 

leikjum þó þær falli í casual hópinn í dag. Orðin casual og hardcore eiga frekar við um leikina 

sjálfa en ekki leikmennina. Sá sem spilar t.d. casual leik af miklum eldmóð myndi ekki 

flokkast sem hardcore spilari en hann er varla casual spilari lengur þó hann spili casual leiki.  

4. Rannsóknir á tölvunotkun stúlkna 

Mörgum hefur fundist forvitnilegt af hverju tölvuleikir virðast höfða minna til stúlkna. 

Rannsókn sem gerð var árið 1980 sýndu að stúlkur höfðu hreinlega ekki áhuga á að spila 

tölvuleiki. Ein rannsóknin snérist um það að ef stelpur fengu aukna þjálfun og leiðsögn í 

gegnum leiki og með aukinni þjálfun myndu þær sýna aukinn áhuga. Stelpurnar sýndu þó 

þjálfuninni lítinn áhuga og báðu hvorki um að fá að spila leikinn aftur né gefa honum annað 

tækifæri. Strákanir grátbáðu hinsvegar um að fá að spila aftur og lengur. Árið 1996 gerði 

Yasmin Kafai rannsókn á áhuga stúlkna og komst að því að þær vildu annars konar leiki en 

strákar. Strákar völdu ofbeldisfulla leiki, samkeppni, vildu hafa vald í leiknum og sigra. 

Stelpur völdu samvinnu, frásagnir, persónusköpun og leiki sem einblíndu á samskipti milli 

fólks og myndun samfélags. Ástæðan fyrir því að stelpur spiluðu ekki leiki var vegna þess að 

þær höfðu ekki áhuga á þeim leikjum sem voru í boði. (Cassell & Jenkins, 1998) Það er 

semsagt ekki vöntun á áhuga eða færni til að spila tölvuleiki hjá stúlkum heldur vantar að 

leikirnir henti áhugasviði stúlkna.  

4.1 Ágreiningurinn um „stelpuleiki“ 

Mikill ágreiningur er um það hvort stelpur eigi að spila tölvuleiki yfirhöfuð. Umræðan um 

tölvuleiki er ekki alltaf jákvæð og margir vilja halda því fram að það að spila tölvuleiki sé alls 

ekki af hinu góða og að tölvuleikir ýti undir ofbeldi og fíkn. Þá eru ekki allir á eitt sáttir um 

það hvort stelpur eigi að spila leiki í auknum mæli, það sé þá ekki endilega jákvæð eða 
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æskileg þróun. Það er því ágreiningsmál hvort ýta eigi undir aukna tölvunotkun stúlkna. 

(Kafai, Heeter, & Sun, 2008) Foreldrar eru oft þeir sem stjórna tölvunotkun barna sinna og í 

þeirra augum gæti það hreinlega verið kostur að stelpan þeirra spili ekki tölvuleiki. Þá sé 

meiri tíma eytt utandyra í leikjum við önnur börn. Það sé bara jákvætt.  

Aðrir hafa bent á að stúlkur séu hreinlega á eftir strákum í tölvulæsi þegar þær byrja í skóla 

við sex ára aldurinn. Þá séu stúlkur oft á tíðum búnar að mótast af því að tölvur séu fyrir 

stráka og því ekki eins móttækilegar og opnar fyrir kennslu í tölvutengdum greinum. (Agosto, 

2003) Tölvulæsi verður æ mikilvægara fyrir menntun ungs fólks og því mikilvægt fyrir 

stúlkur, jafnt og stráka, að þær þjálfi með sér tölvulæsi. Tölvuleikir eru taldir vera fyrsta 

skrefið að tölvulæsi, rétt eins og barnabækur eru fyrsta skrefið við lestur bóka. (Cassell & 

Jenkins, 1998) 

Krakkar sem spila tölvuleiki eru líklegri til að velja tölvubrautir í skóla og síðar starf innan 

tölvugeirans. (Cassell & Jenkins, 1998) Áhyggjur hafa vaknað vegna skorts á konum í 

tölvutengdum greinum atvinnulífsins. Konur þurfi í auknum mæli að leita sér menntunar á 

þessu sviði. Þá hefur umræðan snúist á þann veg að til þess að konur vilji leita sér menntunar 

á þessu sviði þurfi tölvutæknin að vera opnari fyrir þeim og endurspegla áhuga kvenna. 

Tölvur þurfi að vera meira aðlaðandi fyrir konur. Tölvuleikir hafa oft verið nefndir sem leið 

til að kynna tölvur fyrir stúlkum. Það er þessi tenging við tölvunotkun og tölvuleikjaspilun 

sem hefur aðallega áhrif á það hvers vegna ekki allir eru á eitt sáttir um hvað skal bjóða 

konum. (Kafai, Heeter, & Sun, 2008) 

Þá kemur upp ágreiningur um það hvernig leiki stelpur eigi að spila og hvað sé æskilegt fyrir 

þær að spila.  Ágreiningurinn er hvað mest áberandi milli feminista og framleiðenda um hvað 

skuli setja á markað. Framleiðendur vilja gera tilraunir með markhópinn, prófa að selja það 

sem rannsóknir sýna að þessi hópur vilji og taka hæg skef í áttina að því sem gefur góða raun 

og selst vel. Ef kannanir á stelpum sýna að þær vilji bleikar umbúðir þá fá þær bleikar 

umbúðir.  

Feministar vilja að framleiðendur vinni eftir ákveðinni hugmyndafræði. Hugmyndafræði 

feminista er sú að stelpur eigi ekki að fá bleika leiki pakkaða í bleikar pakkningar. Umbúðir 

leikja fyrir stelpur eigi að vera hlutlausir á hefðbundna kynjaskiptinu og helst að vera í 

svörtum lit. Framleiðendur eru hinsvegar mjög tregir við að setja vöru á markað sem 

hugsanlega gæti fengið slæm viðbrögð. Þessari umræðu fylgir stundum mikið fár og 
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afleiðingin er sú að söluaðilar forðast að setja umdeildar vörur í hillur verslana sinna. (Cassell 

& Jenkins, 1998) 

Aðrir segja að besta leiðin til að fá stelpur til að spila tölvuleiki sé að hanna umhverfi sem 

eingöngu væri fyrir stelpur, strákar myndu þá ekki  þvælast fyrir og stelpur fengju svigrúm til 

að kynnast tölvuleikjum. Leiðin sem framleiðendur fóru var setja vélbúnaðinn í bleikan lit. Þá 

var bent á að ekki væri nóg að einfaldlega breyta um lit á vélbúnaðinum, hugbúnaðurin skipti 

líka máli.  

Aðrir hafa bent á að hugbúnaðurinn þurfi að vera sérsniðinn að þörfum stúlkna. Þetta viðhorf 

hefur verið harðlega gagrýnt og öðrum fundist að þróunin ætti ekki að vera í áttina að bleikum 

og bláum hugbúnaði, heldur ætti að fara hlutlausa leið. Stelpur og strákar ættu að leika sér 

saman í leikjum sem ætlaðir eru báðum kynjum. Lee McEnany Caraher starfsmaður 

leikjafyrirtækisins Sega tekur undir þessa gagnrýni og segir að minnka þurfi kynjabilið í 

leikjum og fjölga þurfi kvenkyns persónum í þeim leikjum sem kallaðir eru strákaleikir. Að 

gera strákaleiki meira aðlaðandi fyrir stelpur sé eina leiðin til að minnka kynjabilið. (Cassell 

& Jenkins, 1998) 

Til að gera málið enn flóknara hefur hópur kvenspilara lýst sig andstæða hugmyndum um að 

gera strákaleiki stelpulegri. Þessar stúlkur gagnrýna viðhorf feminista á tölvuleikjaheiminum. 

Þær segja feminista gera stúlkur að fórnarlömbum í heimi sem undirlagður er af karlspilurum 

og það ýti undir útilokun stúlkna. Rétta leiðin sé að stelpur spili strákaleiki eins og strákar. 

Kyn persóna í leikjum skipti engu máli, það sé kyn leikmannsins sjálfs sem skipti öllu máli. 

Þetta er hópur stúlkna sem spila hardcore leiki eins og leikinn Quake. Þessi hópur stúlkna 

segir að besta leiðin sé að stelpur spili og keppi við stráka á þeirra heimavelli. Skemmtunin 

fellst í því að  fara í harða samkeppni við karlspilara, drepa þá í leiknum og taka ánægjuna af 

því að hafa sigrað hóp stráka. Þessir hópar stúlkna kalla sig m.a. Die Valkyrie, Riot Grrls og 

Psycho Men Slayers. (Cassell & Jenkins, 1998)  

Jafnvel þótt öllum þessum ólíku viðhorfum sé velt upp þá standa leikjaframleiðendur ennþá 

frammi fyrir spurningunni: Eigum við að láta stelpur mæta strákum á þeirra leikvelli eða 

eigum við að hanna sér leiksvæði fyrir stelpur. (Dickey, 2006)  

Stelpur munu alltaf spila strákaleiki í einhverjum mæli. Stelpur hafa frelsi til að hegða sér 

strákalega án þess að það hafi frekari merkingu. Stelpur geta klætt sig í strákaföt og spilað 

strákaleiki án þess að mikið sé lesið í þá hegðun. Strákar geta ekki gert þetta. Strákur getur 
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ekki klætt sig í kjól og spilað Barbie Fashion Designer án þess að sú hegðun myndi vekja upp 

spurningar. Með því að hanna bleika leiki eingöngu fyrir stelpur þá erum við að ýta undir 

staðalímyndir stúlkna og í leiðinni að útiloka stráka. Með því að gera strákaleiki opnari fyrir 

stelpum og hleypa stelpum í auknum mæli inn í þeirra heim myndi það ekki hafa mikil áhrif á 

upplifun stráka á tölvuleikjum. (Cassell & Jenkins, 1998)  

Til að nálgast svar við þessum spurningum er nauðsynlegt að kanna hvað það er sem 

stelpuspilarar vilja í raun og veru.  

4.2 Tilraunir 

Um miðjan níunda áratuginn fóru framleiðendur að huga að stúlkum sem mögulegum 

markhóp. Leikjaframleiðendur gerðu ráð fyrir að til þess að höfða til stúlka yrði að hanna leiki 

sem væru stelpulegir. Áhugi stúlkna var ekki sérstaklega rannsakaður heldur voru leikirnir 

hannaðir út frá því sem talið var að ungum stelpum þætti áhugavert. Þessir leikir innihéldu 

m.a. skæra liti, regnborga og krúttleg dýr. (Hernandez, 2012)  

Þessir leikir eru kallaðir Bleikir leikir (e. pink games). Þessir leikir eru markaðssettir til 

stúlkna frá sex til tíu ára aldurs. (Cassell & Jenkins, 1998) Einn af fyrstu leikjunum sem kom 

út í þessum flokki var leikurinn Barbie Fashion Designer fyrir stelpur sex ára og eldri. 

Leikurinn snérist um það að leikmenn gætu hannað föt á dúkkuna sína, prentað fötin út á 

sérstakan pappír og klætt dúkkuna sína í fötin. Þessi leikur seldist mjög vel og var fyrsta vel 

heppnaða tilraunin til að höfða til stúlkna í tölvuleikum. (Kafai, Heeter, & Sun, 2008)  

Síðar komur leikir sem kallaðir eru Fjólubláir leikir (e. purple games). Nafnið er vísun til 

fyrirtækisins Purple Moon sem stofnað var 1995 af Brendu Laurel. Helsti munurinn á bleikum 

leikjum og fjólubláum leikjum er sá að fjólubláir leikir eru ekki eins ýkt stelpulegir og höfða 

þess vegna til aðeins eldri stúlkna. (Kafai, Heeter, & Sun, 2008) Brenda var ein af þeim fyrstu 

sem vildi gera leiki fyrir stelpur. Hún eyddi miklum tíma og peningum í rannsóknir á 

tölvunotkun stúlkna til að reyna að komast að því hvað stelpur vildu. Hún tók viðtöl við 1100 

stelpur á aldrinum 8 – 12 ára um öll Bandaríkin. Þessar rannsóknir tóku tvö ár og þriðja árið 

fór í hugmyndavinnu að leikjum sem gæti hentað stúlkum. Framleiddir voru tveir leikir sem 

fjölluðu um ungar stelpur sem voru að byrja í skóla og spilarinn átti að leiða þær í gegnum 

daginn og leysa ýmsar þrautir. Fyrirtæki Brendu er ekki starfandi í dag en einhverjum árangri 

virðist þó hafa verið náð í markaðssetningu tölvuleikja til ungra stúlkna.  
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Í dag kemur efnið í innihald leikja fyrir ungar stúlkur frá þekktum leikfangaframleiðendum 

eins og Barbie, Disney, LEGO o.fl. Deildar skoðanir eru um innihald þessara leikja og margir 

benda á að verið sé að viðhalda hefðbundinni hlutverkaskiptingu kynjanna með því að telja 

stelpum trú um að þær eigi að vera sætar og hafa gaman af kökubakstri og barnauppeldi. 

Umræða um skaðsemi tölvuleikja einskorðast þó ekki við stelpuleiki og það mun sennilega 

alltaf vera virk umræða um slæm áhrif tölvuleikja. Þessir leikir eru kannski umdeildir en þeir 

seljast vel. Markaðssetning til yngstu stúlknana virðist því hafa skilað árangri. Enn er þó 

umdeilt hvort þetta sé það sem stelpur raunverulega vilja eða hvort framleiðendur geti sér til 

um áhuga þeirra. 

4.3 Persónusköpun í leikjum 

Í könnun sem gerð var árið 1998 af Tracy L. Dietz kom fram að kvenkyns persónur í leikjum 

voru of fáar, í 41% leikja var engin kvenpersóna. Aðeins 15% leikja sýndu konur í hetju eða 

hasarhlutverki og 21% sýndu konur sem fórnarlömb eða verðlaun. Stelpur voru því yfirleitt að 

spila tölvuleiki sem karlkyns karakterar. Á sama tíma sýndu 28% þessara leikja konur sem 

kyntákn en þá er átt við ytra útlit þeirra og kynferðislega hegðun. (Peng, 2009) Má því 

kannski gera ráð fyrir að leikirnir voru aðeins framleiddir með karlskyns spilendur í huga 

(Dickey, 2006) 

Í rannsókn sem gerð var á upplifun stúlkna við að spila bardagaleikinn Tekken vakti athygli að 

stelpurnar völdu frekar að spila leikinn sem karlkyns persónur. Ein stúlkan sagði ástæðuna 

vera þá að kvenkyns persónurnar höfðu ekki nógu kraftmikil spörk og henni líkaði ekki 

hversu aumingjalega þær dóu í leiknum. (Cassell & Jenkins, 1998) Strákar geta fundið 

karlkyns aðalpersónu til að tákna sjálfan sig í öllum leikjum. Stelpur finna ekki kvenkyns 

persónu sem þeim finnst verðugar til að tákna sjálfa sig í þeim fáu leikjum þar sem kvenkyns 

persónur eru í boði. Þetta gæti stuðlað að því að stúlkur missi áhugann á þeim leikjum sem 

strákar spila yfirleitt. (Peng, 2009) Kvenkyns persónur í bardagaleikjum hafa þó valdið 

ágreiningi vegna þess að þar berjast karlkyns og kvenkyns persónur á jafnréttisgrundvelli. 

Margir hafa hreinlega litið á þetta sem ofbeldi gegn konum. Árið 1989 þurfti framleiðandi 

leiksins Final Fight að gefa út tilkynningu um að kvenpersónan Roxy í leiknum væri í raun 

klæðskiptingur til að róa umræðuna. (Narz, 2012) 

Lara Croft var fyrsta tilraunin til að gera sjálfsstæða kvenkyns aðalpersónu í hasarleik. 

Leikurinn Tomb Raider kom út á sama tíma og Barbie Fashion Designer. Tomb Raider varð 

mjög vinsæll og seldist í 2,5 milljónum eintaka. (Cassell & Jenkins, 1998) Toby Gard 
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hönnuður Tomb Raider vildi hanna 

sterka, sjálfstæða og klára 

kvenkynspersónu í líkingu við Indiana 

Jones. Leikurinn var spilaður af 

stelpum en slapp samt ekki við þá 

gagnrýni að vera markaðsettur til 

stráka. Á leikjaráðstefnum voru konur 

settar í búning Löru til að laða að 

karlkyns spilendur og Lara Croft varð 

íturvaxnari með hverri útgáfu af 

leiknum. (Cassell & Jenkins, 1998) 

Maður getur því sagt að þessi fyrsta 

tilraun að kvenkyns aðalhetju í leik til að gera strákaleiki meira aðlaðandi fyrir stelpur hafi því 

misheppnast. Passað hafi verið uppá að Lara hefði útlit sem höfðaði til karlkyns spilenda og 

þá hafi tilraunin til að gera kvenpersónu fyrir stelpur misst marks.  

Þó þessi persónusköpun sé deiluefni þá var Lara vissulega fyrsta skrefið í átt að kvenkyns 

aðalpersónum í leikjum en hún varð kvenkyns aðalpersóna fyrir stráka. Lara hefur því haft 

lítil áhrif til að gera strákaleiki meira aðlaðandi fyrir stelpuspilara eins og vonast var eftir. 

Lara kom með aðrar breytingar með sér, hún var upphafið af kynbombu útliti í tölvuleikjum. 

Fleiri kvenpersónur fóru að birtast í leikjum, bæði sem hetjur og illmenni en nú eru þær 

yfirleitt í mjög efnislitlum fötum og með ýkt vaxtarlag. (Cassell & Jenkins, 1998) 

Útlit karaktera í tölvuleikjum er langt frá raunveruleikanum og það er hluti af skemmtuninni. 

Ástæðan fyrir því að fólk spilar tölvuleiki er að það vill fara inn í ímyndaðan heim og fá útrás. 

Einkenni, hegðun og útlit persónu í tölvuleikjum á því ekki að vera eins og í 

raunveruleikanum en fjölbreytileikinn er samt sem áður ekki nógu mikill. Kvenpersónur í 

leikjum eru nú illmenni, hetjur, bardagamenn o.fl. en þær eru allar markaðssettar sem 

kyntákn. Einsleitni er því vandamál þegar kvenkyns persóna er markaðssett. Vandamálið er 

að fáklæddar konur á umbúðum tölvuleikja virka ekki sem hvati fyrir konur til að kaupa 

leikinn.  

Mynd 6: Persónan Lara Croft, tekið af Gamespot.com 
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5. Hvað höfðar til kvenna og hvað mislíkar konum 

Kynin eiga margt sameiginlegt og margir vilja meina að þau eigi meira sameiginlegt en 

minna. Þegar spurt er um ástæður þess að spila tölvuleik þá segja flestir það vera skemmtilegt. 

Margir segja að það er aðferð til að slaka á. Aðrir segja það vera góða leið til að eyða frítíma 

sínum.  

Fæstir sögðust spila tölvuleik til að læra eitthvað nýtt. Það má því segja að tölvuleikir séu 

fyrst og fremt afþreying í augum þeirra sem spila þá og kaupa. Konur hafa því sömu ástæðu 

til að leita í þessa afþreyingu og karlar.   

Ástæður þess að spila ekki tölvuleik sögðust flestir ekki hafa tíma til þess. Tölvuleikir væru of 

dýrir eða að þeim fyndist tölvuleikir leiðinlegir. Fæstir sögðu að tölvuleikir væru barnalegir. 

Ástæður til að spila tölvuleik eru því eins hjá báðum kynjum (ISFE, 2010)  

Leikir sem framleiddir eru af báðum kynjum virðast falla betur í kramið hjá stelpum heldur en 

leikir sem aðeins eru hannaðir af körlum. (Hernandez, 2012) Ein skýring á því að ekki er til 

nóg að leikjum fyrir stúlkur er sú að meirihuti þeirra sem vinna við framleiðslu tölvuleikja eru 

karlar en aðeins 16% eru konur. (Peng, 2009) Það hefur því myndast vítahringur þar sem 

tiltölulega fáar konur velja tölvufög í skóla, hugsanlega vegna minni tölvuleikjanotkunar. 

Það er nokkuð eðlilegt að þegar þróuð er hugmynd að tölvuleik í herbergi fullu að 

karlmönnum að innihald leiksins endurspegli hvað körlum finnst skemmtilegt og áhugavert. 

Skortur á konum í framleiðslu tölvleikja hefur því óneitanlega áhrif á hvernig gengur að 

markaðssetja tölvuleiki til kvenna. (Kafai, Heeter, & Sun, 2008)  

5.1 Hlutverkaskipting kynjana 

Flestar tilraunir til að útskýra kynjabilið í spilun tölvuleikja einblína á innihald vinsælla leikja. 

(Hartmann & Klimmt, 2006) Of fáir leikir innihalda kvenpersónur. Vefsíðan Gamespot.com 

gerði könnun á bestu persónum sem tölvuleikjaheimurinn hefur náð að skapa. Af þeim 64 

persónum sem hægt var að velja á milli voru 54 þeirra karlkyns, sex karakterar voru hlutlausir 

á kynjaskiptingu en aðeins fjórar persónur voru kvenkyns. (Gamespot.com, 2009) 

Þeir leikir sem innihalda kvenkyns persónur sýna hlutverkaskiptingu kynjanna, þar sem konur 

eru háðar karlmönnum, líf þeirra og samtöl snúist eingöngu um karlmenn. Þar að auki séu 

konur hlutgerðar á kynferðislegan hátt með efnislitlum klæðnaði og ýktu vaxtarlagi.  Miðað 



29 

 

við kvenkyns persónur þá birtast karlkyns persónur oftar í leikjum, tala meira og hegða sér á 

eftirtektarverðan hátt, t.d. sýni frumkvæði og leiðtogahæfileika. Í þau fáu skipti sem 

kvenpersóna birtist sýnir hún brenglaða hegðun. Þær eru undirgefnar, vitlausar og aðal 

markmið þeirra sé að hafa kynferðisleg samskipti 

við karla. (Peng, 2009)  

Margir leikir eru einnig troðfullir af staðalímyndum 

um konur. Í austurlöndum eru kvenkyns persónur 

yfirleitt flissandi skólastelpur en á vesturlöndum 

eru þær íturvaxnar kynbombur. (Cassell & Jenkins, 

1998) Nokkrar kvenkyns persónur hafa prýtt 

forsíður Playboy. Persónan á mynd 7 heitir Triss 

Merigold, hún er galdrakona  og ein aðalpersónan í 

leiknum The Witcher. Hún er þekktust fyrir að vera 

fyrsta konan sem karlpersónan Geralt hefur 

kynferðisleg samskipti við í leiknum. Triss var á 

forsíðu pólska Playboy í maí árið 2011. (Chad, 

2011) Jafnvel þótt slíkt innihald sé hugsanlega 

aðlaðandi fyrir karlkyns spilendur, þá hefur slíkt 

innihald fráhrindandi áhrif á konur. Persónusköpunin er of yfirborðsleg og ekki nógu djúp til 

að konum finnist persónan samboðin sér. Kvenspilarinn á erfitt með að ná tengingu við 

persónuna og það veldur andlegum pirringi og gremju.  

Þegar leikmaður velur kvenkyns persónur til að tákna sjálfan sig í leiknum verður bæði 

leikjaspilunin og leikjaupplifunin öðruvísi, bæði vegna þess hvernig persónan er kynnt en 

einnig vegna þess að hlutverk hennar breytist og leikjaspilunin verður önnur. Kvenpersónan 

hefur t.d. minni virkni, færni og getu en karlpersónan. Slík leikjaupplifun hefur því lítið 

aðdráttarafl fyrir konur og þær missa áhugann á leiknum. Ánægja þeirra og hvati til að spila 

verður þá enginn. (Hartmann & Klimmt, 2006)  

Vert er að nefna þá leiki sem eru hlutlausari á kynjaskiptinu. Einn þeirra er World of 

Warcraft, þar getur leikmaðurinn mótað sína persónu og breytt útliti hennar eftir því sem 

honum finnst við hæfi. Leikirnir Portal og Beyond Good and Evil eru með persónur með 

mikla færni og getu án ýkts vaxtarlags. Margir Nintendo leikir hafa einnig haft þá virkni að 

leikmaðurinn getur valið kyn án þess að það hafi áhrif á spilun leiksins. Eins og áður hefur 

Mynd 7: Persónan Triss Merigold, tekið 

af unfinishedman.com 
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komið fram er Nintendo vinsælasta leikjavélin hjá konum. Eflaust eru fleiri leikir hlutlausir á 

kynjaskiptingu en þeir verða ekki allir taldir upp hér. 

5.2 Ofbeldi í leikjum 

Önnur ástæða fyrir því að sumir leikir eru ekki að höfða til kvenna er að innihald leiksins 

getur verið ofbeldisfullt. Vinsælir leikir sem markaðssettir eru til unglinga og fullorðna 

innihalda ofbeldisfullar aðgerðir í vaxandi mæli. Þá er oft um að ræða ofbeldisaðgerðir sem 

spilarinn þarf að framkvæma.  

Rannsóknir á kvikmyndavali gefur til kynna að körlum finnst ofbeldisfullt efni meira 

spennandi en konum. Konur hafi lítinn áhuga  á að horfa á ofbeldi eða taka þátt í ofbeldi, þær 

kjósa heldur grín- eða rómantískar myndir.  (Hartmann & Klimmt, 2006) 

Skortur á leikjum fyrir fullorðna sem innihalda ekki ofbeldi geti því útskýrt hvers vegna konur 

velji frekar leiki sem tilheyra casual leikjum. Þetta á sérstaklega við um leiki sem sýna ofbeldi 

gegn konum. Leikir eins og Custer‘s Revenge og hinn geysivinsæli Grand Theft Auto 

innihalda efni sem konum finnst niðurlægjandi. Custer Revenge kom út árið 1982. Í honum 

var markmiðið að fá hermanninn Custer, sem var aðalpersóna leiksins til að komast í gegnum 

þrautir á leiðarenda. Verðlaunin fyrir að komast á leiðarenda var kynlif með indjánakonu sem 

jafnframt var fangi. (Cassell & Jenkins, 1998)  Grand Theft Auto kom út árið 2004 en í þeim 

leik er kynlíf með vændiskonum sýnt á mjög grafískan hátt. Það eru auðvitað fleiri leikir sem 

innihalda gróft efni en þeir verða ekki allir taldir upp hér. Leikir sem sýna konur á 

kynferðislega niðrandi hátt valda því að konur upplifa leikjaspilunina sem neikvæða og 

niðurlægjandi. (Hartmann & Klimmt, 2006) 

Framleiðandinn Nintendo hefur bannað kynlífsefni í sínum leikjum frá árinu 1990, (Yao, 

Mahood, & Linz, 2009) líklega vegna þess að þeir hafa aðallega viljað markaðssetja sig til 

barna. Börn tilheyra casual leikmönnum og Nintendo hefur verið að einbeita sér að þeim 

markaði. Eins og áður hefur komið fram kjósa konur frekar Nintendo en aðrar leikjavélar og 

þá líklega vegna þess að þeirra leikir innihalda minna ofbeldi. Það er mat höfundar að 

framleiðendur misskilji þetta og þeir dragi þá ályktun að konur hafi einungis áhuga á 

barnalegum leikjum. Höfundur telur jafnframt að það sé vöntun á leikjum sem eru fullorðins 

og tilheyra ekki casual leikjum en innihalda lítið ofbeldi. 
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5.3 Félagsleg samskipti 

Þriðja ástæðan sem gæti útskýrt af hverju innihald leikja er ekki að höfða til kvenna er skortur 

á félagslegum samskiptum í leikjum. Rannsóknir á sjónvarpsefni hafa sýnt að konur kunna að 

meta tjáskipti milli fólks og að persónur í sjónvarpsefni hafi innihaldsrík og persónuleg 

samskipti. Þær séu ekki eins hrifnar af hasar þar sem persónur hunsa hvor aðra. (Hartmann & 

Klimmt, 2006) Margir leikir einblína á hasar sem skemmtanaform og samtöl milli persóna í 

leikjum eru annað hvort mjög takmörkuð eða engin. Eina undantekningin frá þessu er  

leikurinn Sims. (Hartmann & Klimmt, 2006) Sá leikur byggist á samskiptum, bæði milli 

persóna í leiknum og milli persónanna og leikmannsins sjálfs. Það er því kannski ekki að 

undra að leikurinn sé eins vinsæll hjá stúlkum og raunin er. Leikir  innihalda almennt mjög 

lítil samskipti milli persóna en leikir innihalda nú meiri samskipti milli leikmanna innan 

leiksins. Fjölnotendaleikir og Félagslegir leikir eru dæmi um þetta. Þessi tegund af leikjum 

nýtur sívaxandi vinsælda meðal kvenna eins og áður hefur komið fram. 

5.4 Samkeppni 

Hér hafa verið taldar upp nokkrar mögulegar ástæður sem geta útskýrt afhverju margir leikir 

höfða ekki til stúlkna hvað varðar innihald. En uppbygging leikjanna skiptir einnig máli. 

Leikir byggjast mikið á samkeppni. Þekkt er að samkeppni er milli leikmanna. En samkeppni 

getur einnig lýst sér þannig að aðal markmið leiksins er að hafa sigur af hólmi eftir að hafa 

leyst þrautir.  

Rannsóknir í íþróttasálfræði hafa sýnt að stúlkum finnst samkeppni minna aðlaðandi en 

strákum og þær taka síður þátt í keppnisíþróttum. (Hartmann & Klimmt, 2006) Margir leikir 

byggjast m.a. á keppnum í íþróttum, kappreiðum, vopnuðum einvígum og efnahagslegum 

klækjum. Það má því kannski gera ráð fyrir að þessi samkeppnisþáttur í leikjum geri 

leikjaspilunina óspennandi fyrir konur. Undantekningin er leikurinn Myst sem kom út árið 

1993, fjórðungur leikmanna var kvenkyns sem var óvenjumikið á þeim tíma. (Twist, 2004)  

Sá leikur býður upp á þrautir sem byggjast á samkeppni án pressu. Leikurinn krefst þess í stað 

að spilarinn leysi þrautir, púsl og ráðgátur án tímapressu og þarf ekki að bregðast við 

snöggum ógnunum eða bráðri hættu. Í dag eru þeir leikir sem byggja á því að leikmaðurinn 

leysi ráðgátur flestir á netinu eða í farsímum og tilheyra þá casual leikjum. 
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5.5 Samskipti við aðra leikmenn 

Aðrar hugsanlegar ástæður fyrir minni áhuga stúlkna sem fellur ekki undir fyrrnefndar 

greiningar á innihaldi og uppbyggingu leikja er tengt samskiptum við aðra leikmenn.  

Konur geta upplifað leikjaspilun með körlum á neikvæðan hátt. Í netleikjum eins og Quake og 

Doom eru kvenspilarar hreinlega áreittar af körlum sem spila leikina. (Dickey, 2006)  

Áreitni er hvað algengust í Fjölnotendaleikjum og skýringin einfaldlega sú að mjög margir 

spila leikina á sama tíma. Þeir sem áreita aðra spilendur er ekki margir en þessir fáu geta verið 

áberandi og háværir innan leiksins og annað hvort sætta konur sig við þessa hegðun eða ekki. 

Áreitnin er yfirleitt munnleg eða orðbundin en getur orðið þannig að reynt er að hafa áhrif á 

spilun konunnar með klækjum innan leiksins. Áreitnin getur einnig farið út fyrir 

sýndarveruleikan og reynt er að hafa samband við konuna sjálfa. Ákveðið ferli hefur verið 

búið til af framleiðendum til að tilkynna þessa áreitni en mjög fá tilfelli eru tilkynnt. 

Tilkynningarferlið hefur verið gagnrýnt, spilarinn þurfi að hætta að spila leikinn, fylla út 

eyðublöð og senda til framleiðenda. Ferlið sé of flókið og einfaldara sé bara að hætta að spila 

leikinn. (Pinchefsky, 2012) 

Þetta var einnig niðurstaða Önnu Bagadóttur sem rannsakaði samskipti kynjanna í 

sýndarveruleika EVE-online. Rannsóknina vann hún fyrir lokaritgerð sína við Háskólann á 

Bifröst. Anna spilaði leikinn EVE-online mánuðum saman til að safna gögnum fyrir ritgerð 

sína. Hún komst að þeirri niðurstöðu að konur væru bæði stöðutákn vegna þess hversu 

sjaldgæfar þær væru í leiknum en á saman tíma væru þær ekki teknar alvarlega sem fullgildir 

spilarar. Hún upplifði einnig áreitni frá karlkyns spilara í leiknum og sú áreitni hafi náð út 

fyrir sýndarveruleikann. Hann hafi sent henni tölvupósta og reynt að útiloka hana frá öðrum 

spilurum í leiknum. (Erla Hlynsdóttir, 2011)  

Neikvæð upplifun við að neyta vöru, sérstaklega ef hún er notuð í fyrsta skipti, minnkar 

líkurnar á því að mögulegur viðskiptavinur vilji neyta hennar aftur. Það sama hlýtur að gilda 

um upplifun af spilun tölvuleikja. Ef leikmaður verður fyrir neikvæðri upplifun í fyrsta sinn 

sem hann spilar leikinn, minnka líkurnar á því að leikmaðurinn snúi aftur og prófi leikinn á 

ný. 
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5.6 Leikjamenning 

Óánægjuraddir hafa verið um menninguna þegar leikmenn hittast utan sýndarveruleikans. 

Leikmenn hittast m.a. á leikjakynningum, leikjasýningum og skipulögðum leikjamótum en 

konur eru í minnihluta þeirra sem sækja slíkar samkomur.  

Á leikjakynningum eru leikjatölvur á opnum svæðum þar sem leikmenn geta prufað og spilað 

leiki. Á leikjakynningunni E3 kom upp tilvik þar sem konu var vísað í burtu af 

kynningarfulltrúa vegna þess að hann taldi hana ekki spila leikinn rétt. Konan móðgaðist 

mikið við þetta og nokkur umræða skapaðist um þetta atvik á Twitter. Konan taldi á sér brotið 

og henni mismunað vegna kynferðis, hún hafi spilað leiki frá unglingsaldri en lítið hafi verið 

gert úr kunnáttu hennar. (Pinchefsky, 2012)  

Á leikjasýningum eru stelpur settar í búninga leikjapersóna til að kynna leikina. Í 

tölvuleikjaheimunum eru þær kallaðar básaskvísur. (e. booth babes) Þegar konur koma á 

kynningar þar sem básaskvísur eru að kynna leiki upplifa konur sig staddar í einkasamkvæmi 

karla. Þessi tegund markaðssetningar á að höfða til karla og konur vita það. (Kuchera, 2012) 

Skipulögð leikjamót eru haldin til að leikmenn og lið leikmanna geti sýnt hæfileika sína til að 

spila leiki og keppa sín á milli. Miranda Pakozdi 25 ára gömul stelpa var ein af mjög fáum 

stúlkum sem keppti á þessu ári á slíku móti. Eftir sex daga keppni var myndavél beint að 

henni og hún spurð um brjóstastærð og beðin um að fara úr bolnum. Hún lét það þó ekki á sig 

fá fyrr en hún heyrði þjálfara sinn verja hegðunina og segja hana vera hluta af menningu 

leikjamóta. Hún ákvað að hætta keppni eftir þessi orð þjálfara síns. (O‘Leary, 2012) 

Það er ekki nóg að konur vilji og reyni að vera hluti af þessum menningarheimi sem 

leikjaheimurinn er heldur verður einnig að bjóða þær velkomnar. Konur upplifa sig sem 

óvelkomnar í heim þar sem karlmenn eru ríkjandi. 

Það eru því a.m.k. sex ástæður sem hægt er að benda á fyrir kynjabilinu við spilun tölvuleikja. 

Þrjár þeirra snúa að innihaldi leikja þ.e. hlutverkaskiptingu kynjanna, ofbeldi og skorti á 

félagslegum samskiptum. Sú fjórða snýr að uppbyggingu leikja og virkni þeirra, þ.e. 

samkeppni innan þeirra. Fimmta ástæðan snýr að upplifun við leikjaspilun og samskiptum við 

aðra leikmenn, hvort hún var jákvæð eða neikvæð. Sú sjötta snýr að markaðssetningu og 

kynningu leikja og umhverfinu í kringum keppnir og skipulögð mót. Rannsóknir sem sýna 

mismunandi vægi þessara þátta eru því miður af skornum skammti. Ein rannsókn á þessu var 

gerð í Þýskalandi og mun ég fara nánar í niðurstöður hennar í næsta kafla. 
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5.7 Rannsóknir á áhugasviði kvenna. 

Rannsókn á þessu hefur verið gerð í University of Erfurt og Hannover University í 

Þýskalandi. Úrtakið var 317 konur á aldrinum 18 til 26 ára. Fyrst voru umbúðir og innihald 

leikja skoðað áður en leikirnir voru spilaðir. Kanna átti hversu mikið vægi hver þáttur hefði 

við val kvenna á leikjum. Rannsóknin sýndi að félagsleg samskipti höfðu mesta vægið þ.e. 

59%. Hlutverkaskipting kynjana hafði 23% vægi og ofbeldi hafði 18% vægi. Dreifni í svörum 

þátttakenda var mest þegar spurt var um ofbeldi en konurnar voru mjög sammála í svörum 

þegar spurt var um félagsleg samskipti. (Hartmann & Klimmt, 2006) 

 

Næst var kannað vægi þessara þátta við spilun leikja. Félagsleg samskipti höfðu þá 90% vægi. 

Hlutverkaskipting kynjana 6% vægi og ofbeldi 4%. Dreifni var aftur mest þegar spurt var um 

ofbeldi og hlutverkaskiptingu kynjanna. (Hartmann & Klimmt, 2006) 

 

Mynd 8: Hlutverkaskipting kynjanna og ofbeldi hefur minna vægi þegar leikur er spilaður, 

unnið úr rannsókn Hartmann & Klimmt. 

 

Niðurstöður  rannsóknarinnar voru þær að hlutverkaskipting kynjanna og ofbeldi hafði meira 

vægi í hugum kvenna við val á leikjum áður en leikurinn var spilaður. En minna vægi þegar 

leikir voru svo prófaðir. Það má því gera ráð fyrir að markaðssetning leikja og umbúðir þeirra 

fæli konur frá því að spila leikina og gefa þeim tækifæri. Markaðssetning leikja þurfi því að 

vera öðruvísi en hún er í dag. 

 

Þegar leikjaspilun var skoðuð kom á óvart að félagsleg samskipti höfðu afgerandi meira vægi 

en hlutverkaskipting kynjanna og ofbeldi. Hlutverkaskipting kynjanna hafði ekki eins 

fráhrindandi áhrif og talið var eftir að leikur var prófaður, konur virðast því tilbúnar til að 
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sætta sig við staðalímyndir s.s. lítinn klæðnað og ýkt vaxtarlag og í nokkrum tilfellum 

upplifðu þær jafnvel ánægju af slíkri persónusköpun.  

 

Þegar kemur að ofbeldi í leikjum þá voru svörin mjög mismunandi en ofbeldi angraði sumar 

konurnar ekkert. Það getur útskýrt þann minnihluta kvenna sem spila skot-, bardaga- og 

hasarleiki og ofbeldið í þeim hefur ekki fráhrindandi áhrif á þær.  

 

Niðurstaðan er því sú að konur kjósa leiki sem innihalda félagsleg samskipti og þá getur skipt 

minna máli að leikurinn innihaldi einnig ofbeldi og staðalímyndir. Hönnun leikja sem 

uppfylla óskir kvenna um innihaldsrík, fjölbreytt og háþróuð félagsleg samskipti innan leikja 

getur verið tæknileg áskorun fyrir framleiðendur. Það krefst mikillar gagnvirkni en ofbeldi og 

staðalímyndir í leikjum velta að miklu leiti aðeins á sjónrænni framsetningu. Sjónræni hlutinn 

í tölvuleikjum hefur tekið ótrúlegum breytingum með tæknilegum framförum í grafík. 

Gagnvirkni í leikjum þarf að taka auknum breytingum til að geta uppfyllt þær 

skemmtanakröfur sem konur setja á leiki. Auka þarf innihald sem snýr að hugsun og tækni 

fyrir leikmanninn s.s. þrautir og púsl en sú tækni krefst ekki flókinnar gervigreindar.  

 

Í þessari rannsókn var einnig kannað hvernig konur upplifðu samkeppni í tölvuleikjum. 

Keppnisskap er persónuleikaþáttur sem getur verið mismunandi hjá hverjum og einum 

einstaklingi. Sumir eru tilbúnir til að keppa við aðra á öllum sviðum, aðrir vilja aðeins keppa 

við aðra á afmörkuðu sviði t.d. í íþróttum eða í kunnáttu. Tölvuleikir eru þess konar afmarkað 

svið sem getur virkað hvetjandi fyrir suma að keppa við aðra. Einstaklingar sem ekki sýna 

vilja til að  keppa við aðra á öðrum sviðum gætu viljað keppa í tölvuleikjum. 

 

Einkennum keppnisvilja má skipta niður í þrennt. Kjarninn er áskorun og hvati til að sýna að 

þeir beri öðrum af. Síðan er þörfin fyrir að sigra og síðast kemur sannfæringin um að bera 

sigur úr býtum. Rannsóknir á samkeppni sýna að karlar kjósa frekar samkeppni en konur. Í 

þessari rannsókn var skoðað hversu oft konur og karlar völdu að spila tölvuleiki sem byggðust 

á samkeppni. 
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Mynd 9: Hversu oft leikir voru spilaðir af hvoru kyninu, tekið af jcmc.indiana.edu 

 

Niðurstaða þessarar þýsku könnunar sýndi að karlar höfðu meiri áhuga á samkeppnisleikjum 

en konur. Karlar völdu helst skot-, hasar- og kænskuleiki sem eru efst á myndinni. Konur 

völdu frekar leikina sem eru neðst á þessari mynd þ.e. samfélags-, ævintýra- og fantasíuleiki. 

 
Mynd 10: Einkenni keppnisvilja sterkari hjá körlum, tekið af jcmc.indiana.edu 
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Karlar sýndu einnig sterkari einkenni keppnisvilja en konur. Konur höfðu minni keppnisvilja 

og þær voru ekki eins fullvissar um eigin getu til að ná góðum tökum á leikjum sem byggðust 

á samkeppnisumhverfi. 

 

Rannsakendur taka þó fram að þeir hafi verið með lágmarks úrtak kvenna í rannsókninni og 

þeir kalla eftir að fleiri rannsóknir verði gerðar sem hafi stærra úrtak. Einnig benda þeir á að 

gott sé að bera saman konur og karla en einnig þurfi að skoða hvorn hópinn fyrir sig og þá 

sérstaklega sé þörf á fleiri rannsóknum á konum. Þá benda rannsakendur einnig á að taka þurfi 

tillit til hversu oft leikmaðurinn spili leiki þegar valið sé í úrtak. Þetta eigi sérstaklega við 

þegar bera eigi saman kynin. Karlar sem spila tölvuleiki í minna mæli líkist konum á þann 

hátt að þeir kjósi ofbeldisminna innihald. Að lokum bæta rannsakendur við að gera þurfi 

rannsóknir í fleiri löndum til að minnka vægi menningarmunar á milli landa  og fá út 

heildarmynd á mun kynjanna. 

Höfundur tekur undir þessar niðurstöður og telur að þörf sé á frekari rannsóknum á þessu 

sviði. 

6. Helstu niðurstöður og umræður 

Tilgangur þessarar ritgerðar er að svara rannsóknarspurningunni hvort markaðssetning 

tölvuleikja til stúlkna þurfi að vera frábrugðin markaðssetningu til stráka.  

Eftir að skýrsluhöfundur fór að kanna tölvuleikjaheiminn varð honum ljóst að um 

fjölbreytilegan iðnað er að ræða og krefjandi að skrifa um iðnaðinn í heild sinni en ekki 

afmarkaðar leikjategundir innan hans. Til þess að geta svarað spurningunni af sanngirni var 

byrjað á því að skoða iðnaðinn almennt og hvernig kynjahlutföllin breyttust eftir mismunandi 

flokkum leikja og markaða. Tölfræðin var skoðuð og komist var að því að konur eru að spila 

tölvuleiki í töluverðu magni. Höfundur komst einnig að því að konur eru að mestu leiti bara 

flokkaðar í einn flokk spilara.  

Höfundur telur nauðsynlegt fyrir framleiðendur að endurskoða og endurgreina markhópa. 

Framleiðendur megi ekki falla í þá gryfju að gefa sér það að konur muni alltaf vera casual 

leikmenn. Í dag hafa casual leikir það innihald sem konum finnst áhugavert og gaman að spila 

en hardcore leikir hafa ekki náð að heilla konur. Konur eru stór og breiður hópur sem er að 

brjóta sér leið inn í leikjaheiminn með spilun einfaldra leikja en þær þyrsti í fleiri og 
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fjölbreyttari leiki. Að mati höfundar eru einfaldir leikir aðeins leið fyrir konur að kynna sér 

leikjaheiminn og með tímanum muni þær krefjast dýpri og innihaldsríkari leikja sem falla að 

þeirra smekk.  

Rannsóknin leiddi í ljós að töluverður ágreiningur er um tölvuleikjaspilun stúlkna og sitt 

sýnist hverjum í þeim efnum. Stelpuspilarar séu ekki hávær hópur og aðrir hópar hafa náð að 

yfirgnæfa umræðuna um stelpuleiki, hvað sé æskilegt og hvernig markaðssetningu leikja til 

kvenna eigi að vera háttað. Þetta gerir framleiðendum ekki auðvelt um vik en það er einnig 

vandamál að ekki er verið að kanna áhuga stelpnanna sjálfra. Röng skref framleiðenda og 

markaðsmanna í tilraun sinni til að höfða til markhópsins hafa kyndað undir neikvæð 

viðbrögð og neikvæða umræðu. Fara þarf í nákvæmar rannsóknir á áhuga þeirra og telur 

höfundur að markaðsmenn og framleiðendur gefi sér ennþá í of miklum mæli forsendur í 

markaðssetningu leikja til stúlkna. 

Höfundur komst einnig að því að staðalímyndir eru allt of algengar í leikjum. Persónusköpun 

er of einsleit en konur þurfa að geta valið sér kvenpersónu sem þeim finnst samboðin sér án 

þess að það hafi áhrif til minnkunar á hæfni og getu persónunnar innan leiksins eða hafi 

veruleg áhrif á leikjaspilunina til minnkunar á jákvæðri upplifun við spilunina. 

Rannsóknir sem nefndar voru í ritgerðinni leiða í ljós að konur kjósa heldur leiki sem 

innihalda minna ofbeldi og meira af fantasíu og hlutverkaleikjum. Þær vilja heldur spila leiki 

þar sem uppbygging leiksins fjallar um samvinnu og félagsleg samskipti og minna er um 

samkeppni og stöðuga spennu. Framleiðsla gagnvirkra leikja getur útheimt mikla vinnu og 

forritun. Það má vera að framleiðendur sjái ekki ábatann af því að leggja út í slíka vinnu og 

kosta miklu til, sérstaklega þar sem þeir telja markhópinn ekki nógu áreiðanlegan. 

Framleiðendur gætu samt  bætt hugarleikfimi s.s. þrautum og púsli við leikinn án þess að 

kosta miklu til. Áherslan á ekki eingöngu að vera á það að endurbæta grafíska hluta leiksins. 

Svarið við rannsóknarspurningunni telur höfundur vera það að  markaðssetning tölvuleikja til 

stúlkna þurfi að vera frábrugðin markaðssetningu til stráka. Áhersla í markaðssetningu 

tölvuleikja miðist alltof mikið af því sem höfði til stráka og oft á tíðum getur þessi 

markaðssetning verið fráhrindandi fyrir konur. Umbúðir leikja þurfa að gefa til kynna að 

innihald leiksins sé áhugavert fyrir konur en eins og fram kemur í ritgerðinni voru konur 

neikvæðari gagnvart leikjum áður en þeir voru spilaðir heldur en eftir prófun.  
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Markaðssetning leikja gæti að miklu leiti verið ábyrg fyrir neikvæðu viðhorfi kvenna til 

leikja. Konur upplifa markaðssetningu leikja sem eitthvað fyrir karla eingöngu og þær séu 

hreinlega ekki velkomnar inn í þann heim. Þetta gæti útskýrt hvers vegna þær eru tregar til að 

gefa leikjum tækifæri. Markaðssetning leikja þarf að taka markvisst á því að höfða til stúlkna 

en slík markaðssetning er varla til staðar í dag. Markaðssetning leikja í dag stuðlar að 

aðgreiningu stráka og stelpna. Þá er einnig átt við markaðssetningu sem fer fram á 

leikjasýningum og leikjakynningum.  

Tilfinning höfundar er sú að jafnvel þótt stúlkur spili tölvuleiki í miklum mæli þá séu þær 

ennþá falinn hópur. Stelpur sem hafa brennandi áhuga á tölvuleikjum  geta upplifað sig 

utangátta. Þær eru ekki teknar alvarlega sem spilarar þar sem meirihluti spilara eru strákar og 

þær eru líka álitnar undarlegar af kynsystrum sínum. Þær fara því kannski svolítið leynt með 

áhuga sinn á tölvuleikjum. Stelpur hafa einnig lent í vandræðum í samskiptum við karlkyns 

spilara og áreitni á sér stað innan leikja sem og utan. Bæta þarf tilkynningarferlið og einfalda 

það.   

Það er mjög mikilvægt fyrir stelpur að kynnast tölvuleikjum. Tölvuleikir geta verið upphafið 

að tölvulæsi og þeir sem hafa spilað tölvuleiki hafa meira sjálfstraust í notkun tölvutækninnar 

sér til handa. Þeir eru líklegri til að velja sér tölvufög í skóla og síðar atvinnu innan 

tölvugeirans. Notkun tölvutækninnar verður sífellt mikilvægari í skólagöngu og atvinnulífi og 

tölvulæsi er því grunnatriði fyrir velgengni í skóla og starfi. 

  



40 

 

7. Lokaorð 

Höfundur hafi mjög gaman af því að kafa ofan í þetta áhugaverða viðfangsefni. Lítið hefur 

verið skrifað af bókum um þetta efni en mikið er rætt um það á netinu og í sérstökum 

fréttamiðlum leikjaheimsins eins og Gamasutra.com og Gamespot.com. Það má kannski 

teljast eðlilegt þar sem þeir sem tjá sig um þetta efni eru oft tæknilega þenkjandi og minna í 

skrifun bóka en þetta efni er heitt umræðuefni (e. hot topic) hjá áhugamönnum innan 

leikjaheimsins. Nokkur myndskeið voru einnig um þetta efni á Youtube.com og var eitt slíkt 

einmitt kveikjan að þessu rannsóknarverkefni. Höfundur studdist að mestu við tvær 

fræðibækur. Önnur þeirra var skrifuð árið 1989 og hin nokkurs konar framhald af þeirri bók 

skrifuð árið 2008. Leikjaheimurinn hefur breyst mikið síðan þá þó vissulega eigi mjög margt í 

þessum bókum við ennþá. Höfundur vonast til að kafað verði að nýju ofan í þetta efni og 

skrifaðar verði fleiri bækur. 

Þegar höfundur nefndi viðfangsefni þessarar ritgerðar við kunningja og félaga fékk hann oft 

skemmtileg viðbrögð frá fólki og margir höfðu mjög ólíkar skoðanir á viðfangsefninu. Margir 

höfðu ákveðnar fyrirfram mótaðar hugmyndir um leikjaspilun stúlkna. Sumir töldu stelpur 

ekki hafa áhuga á leikjum og aðrir töldu þær bara hafa áhuga á vissum leikjum. Stelpur sem 

spiluðu leiki væru strákastelpur o.s.frv. Viðfangsefnið varð því aldrei þurrt eða leiðigjarnt. 

Viðfangsefnið tvinnar saman sálfræði, félagsfræði, markaðsfræði og tölvunarfræði og því 

hægt að skoða það frá mörgum sjónarhornum og vinklum. Höfundur reyndi að gæta fullrar 

sanngirni við skrif ritgerðarinnar og ekki koma með neina vanhugsaða sleggjudóma á 

tölvuleiki og tölvuleikjaiðnaðinn. 

Höfundur vonast til þess að þessi ritgerð verði upplýsandi og vonast hann einnig til að þessi 

ritgerð verði kveikja til aukinna rannsókna á leikjaspilun stúlkna. 
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