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Útdráttur 
Samfélagið sem við lifum í hefur talsverð áhrif á sjálfsmynd okkar og hvernig við metum eigin 

verðleika. Samfélagið hefur breyst mikið undanfarna áratugi og neysluþátttaka almennings 

hefur aukist mikið. Börn verða í sífellt ríkari mæli þátttakendur í neyslusamfélaginu og þessi 

ritgerð fjallar um þátttöku þeirra sem neytendur. Í ritgerðinni er spurt hvort neysla hafi áhrif 

á líðan barna og til að svara þeirri spurningu eru notaðar niðurstöður þeirra rannsókna sem 

framkvæmdar hafa verið.  Um er að ræða fræðilegt yfirlit þannig að ekki er framkvæmd 

sérstök rannsókn heldur eru skoðaðar niðurstöður rannsókna og staða þekkingar á sviðinu 

greind.   

Aðeins ein heildstæð rannsókn hefur verið gerð hérlendis sem tekur mið af upplifun 

barnanna sjálfra en nokkuð margar rannsóknir hafa verið gerðar erlendis. Niðurstöðurnar 

eru afdráttarlausar. Börn sem eru virkir þátttakendur á neytendamarkaði eru líklegri til þess 

að búa við andlega vanheilsu en þau sem eru minna virk á þeim markaði. Ljóst er  að börn 

sem taka þátt í kauphyggjunni sýna sterkari tilhneigingu til að glíma við þunglyndi, sýna meiri 

kvíða, hafa lægra sjálfsmat og glíma frekar við sálvefræn einkenni en þau börn sem taka ekki 

þátt.  

 

Lykilhugtök:  Millialdur, neysla, líðan og félagsráðgjöf 

 

Formáli 
Ritgerð þessi er 12 ECTS eininga lokaverkefni til BA gráðu í félagsráðgjöf við Háskóla Íslands. 

Leiðbeinandi minn er dr. Guðný Björk Eydal, prófessor við Félagsráðgjafardeild. Færi ég henni 

mínar bestu þakkir fyrir faglegar leiðbeiningar, hvatningu og áskoranir sem höfðu mikil áhrif 

á mig við skrif þessarar ritgerðar. Þá vil ég þakka fjölskyldu minni, börnum og tengdabörnum, 

fyrir hvatningu og uppörvanir við þetta verkefni. Síðast en ekki síst vil ég þakka eiginkonu 

minni, Katrínu Þorsteinsdóttur, fyrir ómetanlega stuðning, hvatningu og leiðbeiningar við 

þetta verk sem og allan þann stuðning sem hún hefur verið mér í gegnum námið mitt frá 

upphafi til enda.   Þú ert sannarlega ljósið í lífi mínu og án þín hefði þetta aldrei gerst.  
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1. Inngangur 

Í kjölfar iðnbyltingar breyttust lífshættir verulega á Íslandi eins og annars staðar þar sem 

byltingin reið yfir. Gamalt og rótgróið bændasamfélag lét í minnipokann fyrir neyslusamfélagi 

(e. consumer society) þar sem þörfin fyrir aðkeypta þjónustu og vörur jókst. Breytingin var 

gífurleg og hafði áhrif á alla landsmenn með einum eða öðrum hætti. Í þessari ritgerð er 

spurt hvaða áhrif þátttaka á neytendamarkaði hafi á líðan níu til tólf ára barna. Til að svara 

þessari spurningu eru notaðar niðurstöður úr þeim rannsóknum sem gerðar hafa verið.  

Þegar rætt er um neyslu í þessari ritgerð er vísað til þátttöku einstaklinga á neytenda 

markaði.  

Hér er á ferðinni heimildarritgerð þar sem unnin er greining á stöðu þekkingar á  

áhrifum neyslu á líðan barna á ákveðnum aldri. Heimildaöflun fór fram í janúar og febrúar 

2013 og var hún framkvæmd með leit á viðurkenndum leitarvélum.  Lykilhugtök eru 

millialdur, neysla, líðan og félagsráðgjöf. Þegar þessi orð eru slegin inn í leitarvélar1 fást 

leitarniðurstöður í tugþúsunda vís. Við vinnslu þessa verks reyndist því nauðsynlegt þrengja 

leitarskilyrðin og var það gert meðal annars með því að miða leitina við ákveðin ártöl og velja 

ákveðna fræðimenn fram yfir aðra. Valdar voru dagsetningar sem eru nálægar okkur í tíma 

og fræðimenn sem hafa verið afkastamiklir í rannsóknum málaflokksins undanfarna tvo 

áratugi. Þegar því var lokið sátu eftir nokkur hundruð fræðigreinar og las höfundur sig í 

gegnum nokkra tugi góðra greina og valdi úr þeim þær greinar sem fjalla  um rannsóknir sem 

framkvæmdar hafa verið í  norðanverðri Evrópu og Bandaríkjunum. Þar með var lagður 

grunnur að þessu verki.  

Höfundur þekkir vel til þeirrar glímu að búa við skort þar sem hann er fjögurra barna 

faðir og átti um tíma í miklum fjárhagserfiðleikum og gat ekki uppfyllt þær langanir sem 

börnin hans báru í brjósti sér. Þó svo að fjárhagserfiðleikarnir hafi verið tímabundnir, eins og 

hjá flestum sem í þeim lenda, og sem betur fer að baki, hefur þessi umræða aldrei vikið frá 

honum.  Það eru mörg siðferðisleg álitamál sem koma upp í svona ritsmíð og eitt af þeim er 

hvort fyrri reynsla og upplifun höfundar hafi áhrif á val hans á greinum og sjónarhorni sem 

notað er í vinnslu ritgerðarinnar. Höfundur hefur auk þess sem hann stundar nám við 

Háskóla Íslands starfað sem hjónabandsráðgjafi í nokkur ár og var þar á undan sóknarprestur 

í tíu ár. Í fyrri störfum hefur hann því margoft  staðið frammi fyrir foreldrum sem upplifa sig 

                                                      
1
 Pro Quest, Web of Knowlegde, Academic Search Premier, ScienceDirect – Elsevier og Social Services Abstracts 
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vanmáttuga í baráttunni fyrir lifibrauðinu. Þar hafa komið upp spurningar eins og hvort sé 

mikilvægara að leyfa börnunum að njóta þess að fá Iphone í fermingargjöf eins og ,,allir” 

vinirnir fá eða greiða vanskil sem hvíla eins og mara á öðrum eða báðum aðilum 

parsambands eða einstæðu foreldri.  Öll reynsla mótar mann og breytir afstöðu manna en 

höfundur hefur í þessu verki kappkostað að horfa út fyrir eigin reynslu og draga önnur 

sjónarhorn inn í umræðuna og telur að það hafi tekist. Í því námi sem höfundur á að baki í 

félagsráðgjöf er lögð mikil áhersla á gagnrýna hugsun og hefur höfundur nýtt námstímann 

vel í sjálfsskoðun og farið í gegnum ákveðið uppgjör við fortíðina og telur að það hafi hjálpað 

mikið við vinnslu þessa verks.   

Ritgerðin er þannig byggð upp að byrjað er á því í kafla tvö að skilgreina hvaða 

aldurshóp fjallað verður sérstaklega um og af hverju sá hópur er valinn.  Í þriðja kafla er 

fjallað um neyslusamfélag og hvernig það á þátt í að móta persónuleika einstaklinga, og þá 

sérstaklega barna á tilteknum aldri. Í fjórða kafla er fjallað um hvaða rannsóknir hafa verið 

gerðar á neyslu barna hérlendis, í Evrópu og Bandaríkjunum og í fimmta kafla er rætt um 

kauphegðun og sjálfsmynd einstaklinga. Þar er einnig fjallað um fátækt, hún skilgreind og 

rætt um mögulegar afleiðingar fátæktar á börn. Í sjötta kafla eru niðurstöður ræddar, en til 

hægðarauka fyrir lesendur fylgir einnig samantekt í lok hvers kafla fyrir sig. Í lokaorðum er 

fjallað um hvernig verkið allt tengist í raun félagsráðgjöf og þeim fjölmörgu tækifærum sem 

félagsráðgjafar hafa til að vinna með fólki að því að bæta aðstæður sínar.  

Við val á lokaverkefni í grunnnámi félagsráðgjafar lá það ljóst fyrir í nokkur tíma að 

höfundur myndi skrifa um eitthvað það sem tengist fjármálum og tengsl á milli afkomu og 

velferðar barnanna. Höfundur valdi upprunalega nám í félagsráðgjöf þar sem fagið hefur 

mikla faglega vídd. Félagsráðgjafar hafa gríðarlega mörg tækifæri til að hjálpa fólki til 

sjálfshjálpar. Viðfangsefni þessarar ritgerðar snýst um verkefni allra félagsráðgjafa sem starfa 

með börnum og fjölskyldum þeirra, óháð því hverjar fjárhagsaðstæður fjölskyldunnar eru. 

Höfundur telur mikilvægt að vel sé hugað að líðan barna í fjölskyldum, bæði þar sem fjármál 

eru í jafnvægi og þar sem skórinn þrengir að. Umræðan er holl og nauðsynleg og í þessu verki 

er leitast við að svara mikilvægri spurningu þó svo að höfundi sé ljóst að við það vakna enn 

fleiri spurningar.  

 

 



  

5 

2. Níu til tólf ára börn -  millialdur  

Í þessari ritgerð  er fjallað sérstaklega um áhrif neyslu á líðan barna á tilteknum aldri. Þó svo 

að allir íbúar hvers samfélags fyrir sig séu þátttakendur í lífsgæðakapphlaupinu með einum 

eða öðrum hætti er í þessu verki eingöngu verið að horfa til barna á millialdri eins og hann er 

skilgreindur í þessum kafla. Börn á aldrinum níu til tólf ára eru orðin talsvert áberandi 

markaðshópur í neyslusamfélagi nútímans. Þessi aldurshópur hefur verið kallaður ,,Tweens” 

eða ,,Be-tweens” eða sá hópur barna sem er á milli þess að vera börn og unglingar (e. 

Between child and teenager). Í þessu verki velur höfundur að skilgreina þennan hóp sem 

millialdur (e. tweens).  

Fræðimönnum ber ekki saman um hvaða aldur tilheyrir þessum hópi, og spannar 

millialdur því allt frá átta ára til fimmtán ára eftir því hvaða fræðimaður á í hlut. Í 

akademískum rannsóknum er millialdurinn hins vegar oft skilgreindur sem níu til tólf ára 

(Andersen, Tufte, Ramussen, og Chan, 2007). Þó eru sumir rannsakendur sem setja viðmiðið 

víðar og færa sig upp í fjórtán ára aldurinn og enn aðrir sem þrengja viðmiðið niður í ellefu til 

tólf ára (Lindstrom, 2004; Maughan, 2002; Dibley og Baker, 2001). Millialdur hefur alltaf 

verið til, þar sem með hugtakinu er vísað til þeirra sem eru á milli þess að vera barn og 

unglingur. Sú kynslóð sem kölluð hefur verið X kynslóðin hafði þannig sinn millialdur 

(Lindstrom og Seybold, 2003) og sú kynslóð sem stundum er nefnd Z kynslóðin hafði sinn 

millialdur (Willimas, Page, Petrosky og Hernandez, 2009). Þar sem eitt af því sem einkennir 

neyslumynstur millialdurs dagsins í dag eru símar, tölvur og nettengt sjónvarpsefni hafa 

sumir tekið upp á því að kalla þennan hóp V kynslóðina, en enska orðið Virtual þýðist yfir á 

íslensku sem sýndarheimur (Faser og Dutta, 2008).  Í þessu verki er í umfjöllun um millialdur 

fjallað um þau börn sem í dag tilheyra þessum hópi en ekki millialdur annarra kynslóða.  

Sumir fræðimenn2 telja að það sé frekar hugarástand en ákveðin aldur sem segir til um 

hvenær barn er komið á millialdurinn. Þeir Cook og Kaiser (2004) segja að sú þróun hafi átt 

sér stað og sé enn í fullu fjöri að börn séu að verða eldri yngri (e. kids grow older younger 

KGOY) og það reyni á þroska sem í raun sé í mörgum tilfellum ekki til staðar hjá svo ungum 

börnum. Þó halda Cook og Kaiser (2004) því fram að börn sem eru á millialdri í dag þroskist 

hraðar en börn fyrri kynslóða hafi gert.  

                                                      
2
 Til dæmis Siegel, Coffey, Livingston, Cook og Kaiser  
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Millaldurinn hefur í ríkum mæli verið markaðsfræðingum og söluaðilum áhugaverður 

hópur, enda er þessi hópur neytenda stór í fjölda talið (Faser og Dutta, 2008). Cook og Kaiser 

(2004) segja þennan aldurshóp spennandi fyrir seljendur þar sem millialdurinn er lengur en 

nokkur annar markhópur á neytendamarkaði þar sem þau koma svo ung inn á markaðinn og 

auðvelt er að ná til hans með fjölþættum rafrænum hætti. Buckingham (2000) telur að 

millialdurinn sé í auknu mæli sá hópur kaupenda sem markaðsherferðir kaupmanna snúa að 

en börn á þessum aldri eru oftar en ekki mæld og skilgreind út frá kaupgetu sinni, eða þeim 

fjármunum sem þau hafa til ráðstöfunar hverju sinni.  

2.1 Samantekt 

Millialdur hefur alltaf verið til þar sem hugtakið vísar til þeirra einstaklinga sem eru á milli 

þess að vera börn og unglingar. Í þessu verki er vísað til millialdurs sem níu til tólf ára en 

nokkuð mismunandi er hvaða aldur er tilgreindur í þessu hugtaki. Sumir fræðimenn telja að 

millialdur sé frekar huglægt hugtak en að það spanni ákveðinn aldurshóp, þar sem hugtakið 

eigi við þá sem upplifa sig á ákveðnu skeiði. Millialdur hefur undanfarna áratugi verið 

markaðsfólki og framleiðendum áhugaverður hópur, enda kemur hann ungur að 

neytendamarkaði og dvelur því lengur en aðrir hópar á þeim markaði.  

 

3. Neyslusamfélag 

Frá því að iðnbyltingin hóf innreið sína á Englandi síðla á átjándu öld hefur átt sér stað mikil 

breyting á lífsháttum íbúa vestrænna ríkja. Þó svo að iðnbyltingin hafi verið seinna á ferðinni 

hérlendis en annars staðar í norðanverðri Evrópu hefur þessi sama þróun átt sér stað á 

Íslandi og annars staðar í álfunni. Gamla bændasamfélagið varð að lúta í lægra haldi fyrir 

borgarlífinu en stórar og afkastamiklar verksmiðjur í þéttbýli kölluðu á sífellt fleiri 

starfsmenn. Koma fyrsta togarans til Íslands ýtti þessari þróun úr vör hérlendis en víða á 

strandlengjunni risu fljótt fiskvinnsluhús sem kröfðust margra starfsmanna. Ísland gekk því 

eins og nágrannaríkin í gegnum breytingar á samfélagsgerð og við færðumst úr einföldu 

bændasamfélag yfir í flókið kerfi margskonar viðskipta (Sigrún Júlíusdóttir, 2001). Samfélög 

sem áður höfðu öldum saman verið sjálfum sér nóg urðu við iðnbyltinguna háð aðkeyptri 

þjónustu og varningi. Með þessu varð til fyrsta neyslusamfélag sögunnar, en menn hafa 

notað það orð til að lýsa þessu flókna ferli viðskipta sem einkennir vestrænt samfélag 

nútímans (Stefán Ólafsson, 1996).  
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Til að mæta sífellt vaxandi þörf neyslusamfélagsins á varningi hefur framboð á vörum 

og þjónustu aukist jafnharðan. Með auknu framboði fóru framleiðendur að sjá sér hag í því 

að merkja sína vörur sérstaklega til að auka eftirspurn eftir sinni vöru umfram aðrar 

sambærilegar vörur. Þetta var fyrsta skrefið í því sem við þekkjum í dag sem vörumerki, en 

margvísleg merkjavara er afar vinsæl hjá nútíma kaupendum, sérstaklega yngri kynslóðanna. 

Smám saman fóru vörumerki að standa fyrir meira en bara hreinni aðgreiningu og nú er svo 

komið að heil fræðigrein í akademíunni er tileinkuð vörumerkjum (Aaker, 1996; Kapferer, 

2008; Keller, 2008).  

Í þessari ritgerð velur höfundur að vísa til neyslusamfélags sem þeirrar 

samfélagsgerðar þar sem neysluhyggja og frjáls markaður ráða för en þessir tvær þættir eru 

lykilatriði í kapítalíska efnahagskerfinu. Í verkinu er leitast við að skoða hvaða áhrif þátttaka 

barna á millialdri hefur á líðan þeirra. Helsti faðir kapítalismans er skoski heimspekingurinn 

Adam Smith (f.1723-d.1790). Smith og síðar breski hagfræðingurinn David Ricardo (f.1772 – 

d.1823) sem var helsti kenningarlegi arftaki Smith, töldu að virkni kapítalíska hagkerfisins 

byggðist á verðmæti ákveðinnar vöru. Þeir voru sammála um að kauphegðun einstaklinga 

byggðist á því að fólk ætti að hafa frelsi til að velja og að allir einstaklingar væru manneskjur 

sem hugsuðu rökrétt með það að markmiði að hámarka eigin gróða. Smith sagði að menn  

ættu að hafa frjálsan aðgang að markaðinum og hvorki pólitík né nokkuð annað ætti að 

hindra hinn skynsama neytanda í að velja þá vöru sem hann teldi þjóna best þeim tilgangi að 

hámarka persónulegan gróða sinn (Wilk og Cliggett 2007).  

 Þó svo að neyslusamfélagið hafi staðist tímans tönn eru ekki allir sammála Smith og 

Ricardo um gæði kapítalismans. Kilbourne (1999) telur til dæmis að neyslusamfélagið snúist 

ekki síst um það að hinn kapítalíski heimur dæmir og er dæmdur út frá neyslu einstaklingsins 

í samanburði við neyslu samborgaranna. Linn (2004) bendir á að markaðsetning nútímans, 

sem ekki síst fer fram með rafrænum hætti, snýst um stanslausa mötun framleiðanda á því 

að viðskiptavininum vanti tilfinnanlega hitt og þetta án þess að í raun sé endilega þörf á 

viðkomandi vöru. Þessi framsetning Linn gerir lítið úr þeim rétti hvers og eins að segja til um 

hvað hann þarf og þarf ekki. Í kafla fimm verður þessum hugmyndum gerð betri skil.  

Wang (2011) heldur því fram að neyslusamfélagið hafi breytt til muna afstöðu 

einstaklinga til innkaupa. Í lok 19. aldarinnar hafi ákveðin vara eingöngu verið metin út frá 

notagildi vörunnar sjálfrar í augum kaupandans. Þá hafi einstaklingurinn metið vöruna með 

ákveðnum hætti og fundið út hvort hún mætti þörf neytandans og ef það var raunin og 
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verðið var ásættanlegt hafi varan verið keypt. Þetta er í anda Smith sem, eins og áður sagði, 

taldi alla neytendur velja vöru út frá möguleikum vörunnar til að hámarka persónulegan 

gróða kaupandans. Neyslusamfélag 20. aldarinnar hafi hins vegar sett menn á þann stað að 

álit annarra á vörunni, tíska og vinsældir, hafi í mörgum tilfellum gert vöruna mun verðmeiri 

en notagildi hennar segir til um. Þannig verður neysla ekki bara að einhverju sem gert er til 

að uppfylla þörf fyrir eitthvað áþreifanlegt og nýtilegt, neysla verður hluti af lífsstíl 

einstaklinga sem ræðst mikið af því hvað er í tísku á hverjum tíma (Wang, 2011). Bauman 

(1998) segir að í neyslusamfélagi hafi neytendurnir þróað með sér hugsunarhátt 

sjálfssýningar (e. self-display) til að geta fengið enn meiri ánægju út úr innkaupum sínum. 

Baudrillard (1998) heldur því fram að neyslusamfélagið hafi að hluta til tekið á sig neikvæða 

mynd þar sem ýmis gildi mannsins hafa vikið fyrir markaðskapphlaupi framleiðenda. 

Stanslaus og óseðjandi löngun, og í einhverjum tilfellum tilbúin þörf eftir því nýjasta, verður 

meira og meira áberandi og þessi löngun verður ekki að ánægju þegar búið að festa kaup á 

vörunni. Þvert á móti þá veldur neyslan enn meiri  löngun í nýja hluti (Baudrillard, 1998). 

Baudrillard (1998) heldur áfram og segir að vara sem keypt sé hafi ekki lengur aðeins ákveðið 

notagildi heldur sé hún oftar en ekki ákveðið félagslegt stöðutákn, rétt eins og borgaraskapur 

var á þeim tíma sem konungar voru við völd víða í Evrópu á öldum áður. Innkaup miðist ekki 

lengur eingöngu af notagildi vörunnar sem keypt er heldur sé kaupandinn að senda frá sér 

ákveðin skilaboð til samfélagsins með því að kaupa og sýna það sem hann kaupir. Þannig hafi 

innkaupin sjálf þau áhrif að enn fleiri vilji sýna að þeir geti líka keypt sér það sem nágranninn 

hefur fest kaup á. Brennandi  áhugi kaupandans til að sýna sig og sanna fyrir samfélaginu 

viðheldur því  þeim eldi sem knýr áfram neyslusamfélagið.  

3.1 Félagsmótun  

Öll samfélög fara í gegnum ákveðið ferli sem mótar birtingarmynd þess. Í þessari ritgerð  er 

umfjöllunarefnið neyslusamfélag og áhrif neyslunnar á líðan barna á ákveðnum aldri. Í 

verkinu vísar félagsmótun (e. socialization) til þess ferils einstaklingsins að leita sér 

þekkingar, þróa með sér félagsfærni og aðlaga sig þeim hópi einstaklinga sem er þeim 

samferða í lífinu.  Í greininni er dregin fram framsetning þýska vísindamannsins Erich Fromm 

(f.1900 – d.1980) til að fjalla um félagsmótun. Fromm er einn þeirra fræðimanna sem hafa 

gert félagsmótun að umfjöllunarefni sínu (Fromm, 1976). Þó svo að Fromm hafi ekki verið 

brautryðjandi á þessum vettvangi, og eins og gengur og gerist séu ekki allir sammála hans 
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kenningum eða framsetningu, er hann nálægur okkur í tíma  og finnst höfundi nálgun hans 

mjög áhugaverð.  

 Fromm bendir á að þeir sem búa í neyslusamfélagi eigi það allir sameiginlegt að vera 

stöðugt að bera sig saman við aðra í hópnum og sá samanburður krefst stöðugra innkaupa á 

þeim vörum sem vinsælastar eru á hverjum tíma (Fromm, 1976). Fromm (1969) fjallar í bók 

sinni Menneskets hjerte; dets eneståendeevne til godt og ondt um að hver og einn hópur í 

samfélaginu hafi sín eigin einkenni. Það sem sameinar þá sem tilheyra ákveðnum hópi er að 

allir meðlimir hópsins hafa sömu einkenni og hópurinn þekkist því af þessum einkennum. Sá 

sem ekki uppfyllir þau skilyrði sem einkenna hópinn, til dæmis sá sem ekki gengur í þeim 

fötum sem allir aðrir í hópnum ganga í, er ekki gjaldgengur í hópinn. Þessi samsömun verður 

límið í hópnum og allir meðlimir hópsins gera allt sem þeir geta til að falla í hópinn. Það sem 

,,fullgildir” meðlimir hópsins segja og það sem þeim finnst mikilvægt er samþykkt af hópnum 

og þannig upplifir  fullgildur meðlimur hópsins að hann sé mikilvægur og tilvera hans öðlast 

tilgang í gegnum það.  

 Þrátt fyrir að skrif Fromms séu kominn til ára sinna og þjóðfélagsmynstur hafi breyst 

mikið í gegnum áratugina er enn vitnað í skrif hans þar sem persónuleiki samfélagsins lítur 

enn sömu lögmálum og hann gerði fyrir 40 árum. Fromm (1969) heldur því fram að 

neyslusamfélagið verði til þess að allir líti á sjálfa sig og aðra einstaklinga sem verslunarvöru. 

Allir gera það sem þeir geta til að uppfylla kröfur og væntingar annarra til sín, til að verða 

betri söluvara í augum samfélagins. Fromm heldur áfram og segir:  

Hver verður þá niðurstaðan? Nútímamaðurinn verður þannig útlendingur 
í sjálfum sér bæði gangvart meðbræðrum sínum og náttúrunni. Maðurinn 
verður metinn sem verslunarvara sem upplifir eina tilgang sinn í því að 
verða sem allra best fjárfesting fyrir markaðinn sem öllu ræður (Fromm, 
1980, bls. 108).  
 

  Kilbourne (1999) telur að börn hafi litlar sem engar varnir gegn áhrifum umhverfisins 

og því séu þau viðkvæmari fyrir breytingum á persónuleika samfélagsins en fullorðnir. Því 

geti börn farið verr út úr þessu skeiði félagsmótunar heldur en eldri og þroskaðri 

einstaklingar.  

3.2 Félagsmótun barnsins 

Þar sem tilgangur þessa verks er að skoða hvaða áhrif neysla barna á millialdri hefur á líðan  
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þeirra, verður í þessum kafla fjallað sérstaklega um þá þætti félagsmótunnar sem snúa að 

börnum á millialdri eins og hann er skilgreindur í þessu verki.   

Sumir fræðimenn3 eru þeirrar skoðunar að barndómurinn eins og við þekkjum hann í 

okkar vestræna heimi sé um það bil að líða undir lok. Það hafa verið settar fram kenningar 

um að börn og fullorðnir séu í grunnþáttum ólíkir hópar þar sem fullorðnir hafa í gegnum 

þroska sinn og reynslu lífshlaupsins vaxið upp úr barnshugsuninni. Vitsmunalega, 

tilfinningalega, líkamlega og sálfræðilega telja þessir aðilar að börn séu ekki á sama stað og 

fullorðnir. Þessir sömu fræðimenn telja að þar sem börn hafi ekki náð sama þroska og 

fullorðnir þá eigi þau ekki að vera fær um að taka sömu ákvarðanir og fullorðnir og það eigi 

ekki að þurfa að reyna á dómgreind þeirra með sama hætti og reynt er á dómgreind 

fullorðinna. Hins vegar hafi fjölmiðlar náð miklum árangri við að minnka þennan mun og þá 

sér í lagi sjónvarpsmiðlar og internetmiðlar (Jenks, 2005; Kline, 1995; Linn, 2004; Polakow, 

1992; Postman, 1994; Steinberg og Kincheloe 1997; Winn 1983). Sjónarmið þessara 

fræðimanna gengur þvert á sjónarmið Barnasáttmála Sameinuðu þjóðanna sem tekur það 

skýrt fram að börn skuli njóta sama réttar og fullorðnir og skuli fá að njóta réttar síns í öllum 

málaefnum (Barnasáttmáli, e.d.).  Kline (1995) heldur því fram að sjónvarp og netmiðlar séu 

leiðandi þáttur í því að einangra börn og halda þeim frá hefðbundnum leikjum og 

samskiptum við önnur börn sem aftur dragi úr félagslegum þroska barna. Enn fremur segir 

hann að leikur barna sé í gegnum sjónvarp og tölvuleiki orðin svo mengaður af orðalagi og 

hugarheimi fullorðinna að hann tilheyri vart lengur hugmyndaríkum heimi barna. Tæknin hafi 

þannig rænt æskunni sínum bestu árum.  

 Hægt er að skipta sjálfsmynd einstaklinga í tvo þætti, eigin sjálfsmynd (e. self-

identity) og félagslega sjálfsmynd (e. social-identity). Eigin sjálfsmyndin þróast vegna innri 

átaka/ferilverkunnar einstaklingsins en félagslega sjálfsmyndin verður til í því umhverfi sem 

einstaklingurinn lifir í. Þessir tveir hlutar sjálfsmyndar eru hvor öðrum háðir. Þegar 

einstaklingur dregur sig út úr félagslegu umhverfi og stundar innkaup fyrir sjálfan sig hefur 

félagslega sjálfsmyndin sem myndast í umhverfinu verulega mikil áhrif á það sem 

einstaklingurinn ákveður að kaupa fyrir sig. Ef einstaklingurinn hefur ekki kaupgetu til að 

kaupa inn í samræmi við hugsunarhátt samfélagsins getur það orðið til þess að viðkomandi 

dregur sig til hlés, eða verður fráhverfur umhverfi sínu. Einstaklingurinn upplifir þá sjálfan sig 

                                                      
3
 Til dæmis  Jenks,  Kline,  Linn, Polakow,  Postman, Steinberg , Kincheloe og Winn  
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ekki sem heilan einstakling (Dunn, 1998). Þar sem sjálfsmynd einstaklinga mótast í samspili 

við umhverfi hans hefur neyslusamfélagið mikil áhrif á hvernig einstaklingur þrífst og 

blómstrar. Bauman (1998) kemst að því að í neyslusamfélaginu sé tilfinning sjálfsins fóðruð 

af samspili neyslunnar og síbreytilegra aðstæðna samfélagsins, félagslega, stjórnmálalega og 

efnahagslega. Í raun er sú breyting sem átt hefur sér stað í þjóðfélagsþróun vestrænna ríkja 

sláandi. Dunn (1998) kveður svo fast að orði að félagsleg staða, gildi, viðmið og sjálfsmynd 

einstaklinga hafi lotið í lægra haldi fyrir neysluhyggju sem stýri lífi íbúanna í ríkum mæli. 

Bauman (1998, bls. 82) segir í bók sinni Globalization að: 

Neyslusamfélagið er þunglyndislegt, það að upplifa sig tóman, kaldan og 
flatan sé lasleiki sem þurfi að lækna með því fylla á og auðga líf sitt með 
efnislegum hlutum. Að hvoma í sig sé frelsunin – að versla og líða vel!  

 
Hverfull og tímabundinn heimur neyslusamfélagsins hefur mikil áhrif á sjálfsamfellu (e. 

self-continuation) einstaklingsins og þá tilfinningu að einstaklingurinn sé heill (Bauman, 

1998).  

3.3 Samantekt  

Koma fyrsta togarans til Íslands markaði tímamót í lífi landsmanna því að þar með hafði 

iðnbyltingin sem hófst á Englandi hafið innreið sína. Víða um strandlengjuna risu öflug 

fiskvinnsluhús sem kröfðust margra starfsmanna. Gamla bændasamfélagið varð þannig að 

víkja fyrir neyslusamfélagi 20. aldarinnar. Síaukin eftirspurn neysluvarnings varð til þess að 

framleiðendur fóru að aðgreina sína vöru með sérstökum aðferðum. Upp úr því varð til 

svokölluð merkjavara, en í dag er sérstök grein akademíunnar tileinkuð vörumerkjum.  

 Frjáls markaður og óhindraður aðgangur íbúanna er lykilþáttur í kapítalíska 

hagkerfinu. Helsti hugmyndasmiður kapítalismans var skoski heimsspekingurinn Adam 

Smith. Hann taldi að virkni kapítalíska hagkerfisins byggðist á verðmæti ákveðinnar vöru og 

enginn ætti að hindra hinn skynsama neytanda í að velja þá vöru sem hann teldi þjóna best 

þeim tilgangi að hámarka persónulegan gróða sinn. Kapítalisminn hefur meðal annars verið 

gagnrýndur fyrir að ýta undir óþarfa eyðslu, en sú gagnrýni er ekki endilega sanngjörn því að 

hverjum og einum ætti að vera frjálst að ákveða sjálfur hvað hann vill kaupa og hvað ekki.  

 Ýmsir fræðimenn telja að neyslusamfélagið hafi breytt hugsun manna um 

neysluvarning sem áður fyrr hafi eingöngu verið verðlagður út frá notagildi vörunnar. Nú sé 

tíska og álit annarra ekki síður hluti af verðlagningu en hreint notagildi. Þessi þróun hafi orðið 
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til þess að þátttaka einstaklinga á neytendamarkaði hafi leitt af sér þörf einstaklinga til 

sjálfssýningar, það er þörfin á að sýna hversu mikið einstaklingurinn getur keypt af hinu og 

þessu. Það hafi aftur leitt til þess að ánægja með vöruna víkur auðveldlega fyrir löngun og 

þörf fyrir nýjar vörur.  

 Öll samfélög fara í gegnum ákveðna mótun sem kölluð hefur verið félagsmótun. 

Fromm skilgreinir félagsmótun neyslusamfélagsins út frá stöðugri tilraun einstaklinganna til 

að falla í hópinn með því keppast við að vera jafngildir þátttakendur á neytendamarkaði eins 

og samferðamennirnir. Aðeins þeir sem geta keypt það sama og allir hinir séu fullgildir 

meðlimir samfélagsins.  

 Þvert á sjónarmið Barnasáttmála Sameinuðu þjóðanna sem kveður á um að börn skuli 

í hvívetna njóta sama réttar og fullorðnir finnast fræðimenn sem telja að börn eigi ekki að 

fara með ákvörðunarrétt til neyslu. Þau hafi ekki til þess þroska eða vitsmuni. Þessir sömu 

fræðimenn telja að sjónvarp og internetmiðlar hafi náð miklum árangri í að minnka bilið á 

milli barna og fullorðinna og í raun sé barndómurinn eins og við höfum þekkt hann að líða 

undir lok.  

Hægt er að skipta sjálfsmynd einstaklinga í tvo þætti, eigin sjálfsmynd og félagslega 

sjálfsmynd og eru þessir tveir þættir hvor öðrum háðir. Eigin sjálfsmynd þróast vegna innri 

átaka/ferilverkunnar einstaklingsins en félagslega sjálfsmyndin verður til í því umhverfi sem 

einstaklingurinn lifir í. Ef einstaklingur hefur ekki kaupgetu í samræmi við hugsunarhátt 

samfélagsins getur það orðið til þess að viðkomandi dregur sig til hlés, eða verður fráhverfur 

umhverfi sínu. Einstaklingurinn upplifir þá sjálfan sig ekki sem heilan einstakling og skaðar 

þannig sjálfsmynd sína og þróun sjálfsins.  

 

4. Rannsóknir á neysluþátttöku millialdursins  

Aðeins ein heildstæð rannsókn hefur verið gerð á Íslandi sem snýr beint að líðan barna sem 

neytenda, en það var rannsókn Cynthia Lisa Jeans þar sem hún skoðar fátækt barna á 

ákveðnu svæði í Reykjavík út frá sjónarhóli barnsins sjálfs. Rannsóknin var liður í MA ritgerð 

Jeans í námi hennar í félagsráðgjöf við Háskóla Íslands. Við komum nánar að rannsókn Jeans 

síðar í verkinu. Aðrar rannsóknir sem gerðar hafa verið hérlendis hafa ekki lagt sérstaka 

áherslu á áhrif neyslu á börn þó að í nokkrum tilfellum hafi verið lagðir fram spurningarlistar 

um upplifun barna. 
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Á meginlandinu hafa verið gerðar talsverðar rannsóknir í þessum málaflokki og þá 

sérstaklega á Norðurlöndunum þar sem menn hafa í all mörg ár verið að skoða tengslin á 

milli millialdurs og neysluhegðunar. Á Norðurlöndunum einum saman hafa yfir 30 

mismunandi rannsóknir á neyslu millialdursins verið framkvæmdar frá árinu 2000 og 

niðurstöður þeirra verið birtar (Lundby, 2008). Margar Norrænu rannsóknirnar sýna fram á 

að börn á millialdri hafa á undanförnum árum, sérstaklega vegna aukins aðgengis og 

notkunar þeirra á netmiðlum, orðið mun sjálfstæðari neytendur með meiri bjargir til að nota 

til innkaupa en áður hefur þekkst á meðal barna og unglinga (Holmberg, 2007; Olesen, 2003; 

Olesen 2004; Tufte, 2006). Millialdurinn reynist líka vera tímabil þar sem mikil og ör þróun á 

sér stað í félagslífi barnanna, þar sem þau skipta oft um áhugmál, eru vel meðvituð um sína 

eigin neyslu og jafnvel neysluvenjur annarra barna á sínum aldri (Harju, 2008). Rannsóknir 

benda til þess að börn á þessum aldri hafi oft á tíðum áhyggjur af því hvernig þeim takist að 

skaffa sér þær bjargir sem þarf til að uppfylla neysluþörfina þar sem stöðugt er verið að 

markaðsetja nýjar vörur. Allt nýtt þurfa þau að eignast jafnharðan til að standast samanburð 

við jafningja sína (Brusdal, 2000; Brusdal, 2001a; Harju, 2005; Harju, 2008; Johansson, 2005; 

Näsman og Gerber, 2001). Nokkur munur er á þeim neysluvarningi sem börnin eru að kaupa, 

strákar eru meira fyrir tölvur, tölvuleiki og teiknimyndasögur (myndir á DVD) en stelpur eru 

meira fyrir að kaupa bækur og tímarit, einkum tískutímarit sem í dag eru gefin út sérstaklega 

fyrir millialdurinn. Þar að auki eru stelpur mun meira uppteknar af útliti sínu en drengir og 

versla því meira af snyrtivörum og fötum en strákar gera, þó að þeir séu líka í auknum mæli 

uppteknir af því hverju þeir klæðast (Brusdal, 2001b; Hansen, 2002; Johansson 2005, Tufte, 

2007).  

Prince og Martin (2012) skrifuðu grein um neysluvenjur millialdursins í tímaritinu 

Academy of Marketing Studies Journal. Megin niðurstaða þeirra er sú að börn á millialdri eru 

mjög virkir þátttakendur í neyslusamfélaginu. Mörg þeirra eru í einhverjum störfum eða fá 

einhverja vasapeninga og þurfa að hugsa um hvernig tekjunum verður ráðstafað.  Í greininni 

er meðal annars tekin saman tafla sem sýnir nokkrar rannsóknir sem gerðar hafa verið á 

neysluhegðun barna og taflan er birt í heild sinni í viðauka eitt.  

4.1 CTC ráðstefnurnar  

Ein stærsta þverfaglega ráðstefnan í Evrópu sem fjallar um neysluvenjur barna og unglinga 

eru CTC ráðstefnurnar (International Conference on Multidisciplinary Perspectives on Child 
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and Teen Consumption). Þær hafa verið haldnar annað hvert frá því árið 2004 þegar fyrsta 

slíka ráðstefnan var haldin í Frakklandi. CTC er vettvangur þar sem vísindasamfélagið kallar 

saman ólíka fræðimenn til að fjalla um neysluvenjur barna og unglinga. Ráðstefnurnar hafa 

verið gagnlegar þar sem fræðimenn hafa komið úr ýmsum áttum og markaðsrannsakendur 

eru á meðal þátttakenda. Á fyrstu ráðstefnuna í Frakklandi komu 200 manns, árið 2006 bauð 

danska háskólasamfélagið til næstu ráðstefnu, norðmenn hýstu samkomuna árið 2008, svíar 

buðu heim árið 2010 og akademían á Ítalíu var með ráðstefnuna 2012. CTC er fyrst og fremst 

skipulögð af fræðimönnum innan háskóla og ekki er um neinn sérstakan stýrihóp að ræða  

en þó er starfrækt vísindanefnd sem ákveður hvað skuli fjallað um á hverri ráðstefnu fyrir sig. 

Þangað geta síðan allir sem vilja sent sín erindi og þau sem nefndin vill í hverju tilfelli fyrir sig 

að fjallað verði um eru sett á dagskrá. Meðal þeirra þátta sem lögð var áhersla á á Ítalíu á 

síðasta ári voru börn og unglingar í neysluheimi, börn og unglingar sem þátttakendur í neyslu 

foreldra, auglýsingar ætlaðar börnum og unglingum og netið sem neytendamarkaður (Child 

and Teen Consumption, 2012).  

4.2 Samantekt  

Aðeins ein heildstæð rannsókn hefur verið gerð á Íslandi sem snýr beint að líðan barna sem 

þátttakendum á neytendamarkaði en það er rannsókn Cynthia Lisa Jeans sem hún gerði í 

samstarfi við Reykjavíkurborg og var liður í MA verkefni hennar í félagsráðgjöf. Á 

Norðurlöndunum hafa tugir rannsókna um þetta viðfangsefni verið gerðar á síðustu 

áratugum. Þær benda allar í sömu átt, börn og unglingar eru miklir þátttakendur á 

neytendamarkaði og ekkert bendir til þess að þátttaka þeirra muni minnka á komandi árum.  

Annað hvert ár eru haldnar stórar ráðstefnur á vegum háskólasamfélaga í Evrópu þar sem 

fjallað er um rannsóknir sem gerðar hafa verið á áhrifum neyslu á líðan barna.  

 

5. Kauphegðun og sjálfsmynd  

Neyslusamfélagið og sú breyting sem orðið hefur á samfélagsgerðinni hefur haft mikil áhrif á 

það hvernig einstaklingar sjá sjálfa sig og hvernig þeir meta eigið verðmæti. Sú þróun hefur 

átt sér stað á undanförnum áratugum að aukin þátttaka einstaklinga sem neytenda hefur 

orðið til þess að vitund þeirra og sjálfsmat fer oft á tíðum eftir kaupgetu og hvort fólk nær að 

fylgja nágrönnum sínum og samferðarfólki eftir í lífsstíl.  Þannig eru menn oft vegnir og 

metnir eftir því sem þeir hafa keypt og það skiptir jafnvel ekki minna máli hvar og hvernig 
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hluturinn var keyptur (Barber, 2007).  Miles (2000) heldur því fram að ungu fólki sé það 

mikilvægt að flæða með í þeim breytingum sem eiga sér stað á meðal jafningjanna á hverjum 

tíma fyrir sig. Það sé því ekki endilega þörf hjá þeim að gera reglulega byltingu á lífsstíl 

sínum, unga fólkið sé uppteknara af því að fylgja straumnum og taka því fljótt inn litlar en 

örar breytingar. Þetta hafa markaðsfræðingar nýtt sér á afgerandi hátt með þeim árangri að 

kaupandinn getur upplifað að hann þurfi stöðugt að vera á varðberg. Hann þarf að fylgjast 

vel með nýjungum og bregðast hratt við. Þetta á ekki síst við um börn sem nokkuð markvisst 

fá mikið flæði auglýsinga og markaðstilboða í hendurnar og hefur sú þróun verið stöðug 

undanfarna áratugi. Það hefur orðið til þess að börn eru í meira mæli orðin þátttakendur á 

almennum neytendamarkaði. Dittmar (2007) telur það vera eitt af hættulegustu eiginleikum 

markaðsfræðinnar hvað framsetning á þeirri vöru sem framleiðandi vill selja er svo allt um 

lykjandi að oft taka neytendur ekki eftir því að verið er að fá þá til að kaupa eitthvað óháð því 

hvort þeir í raun hafi þörf á viðkomandi vöru. Þannig telur Dittmar (2007) að vaxandi þörf 

einstaklinga á því að eiga ákveðin varning, tæknibúnað, fatnað eða eitthvað sem tengist 

útliti, til að viðkomandi falli í hópinn, sé orðin allt of áberandi þáttur í þróun sjálfsmyndar 

ungs fólks. Þörfin á að falla í hópinn geti auðveldlega orðið til þess að eitthvað sé keypt sem 

ekki er geta til að kaupa sem aftur leiðir af sér annars konar þrýsting og vanlíðan.  

Markaðsfræðingar hafa í gegnum tíðina notað þá miðla sem þeir hafa yfir að ráða til 

að móta afstöðu ungs fólks með þeim hætti að það þurfi að eiga ákveðna hluti til að getað 

höndlað hamingjuna. Þeir hafa verið fljótir að tileinka sér þær nýjungar sem bjóðast í miðlun 

á hverjum tíma og í dag er það internetið og snjallsímar sem eru vinsælasta leiðin til miðlun 

upplýsinga. Miles (2000) telur einkum tvö hugtök vera afar varhugaverð þegar kemur að 

þessari sölu á hugmyndafræði. Annars vegar er það hugtakið ,,hinn fullkomni líkami” sem 

börnum er innstillt að nauðsynlegt sé að búa yfir til að geta höndlað hamingjuna og hins 

vegar orðatiltækið ,,hið góða líf” með tilheyrandi áherslum - tekjum, frama og framgangi. Til 

þess að markmiðunum sé náð sé nauðsynlegt að eiga allan þann tækjabúnað og allan þann 

fatnað sem þykir flottur á hverjum tíma. Sjálfsmyndin sé þannig ekki byggð á eigin verðleika 

heldur kaupgetu einstaklingsins og hversu vel hann er í stakk búinn til að afla sér þær bjargir 

sem þarf til að standa straum af neyslunni (Miles, 2000). Goroux (2000) bendir á að á sama 

tíma og yfirvöld taki afar hart á því að klám, og þá sérstaklega barnaklám, sé aðgengilegt 

almenningi þá láti yfirvöld sig það litlu skipta þó að markaðsfræðingar og framleiðendur eyði 

í það stórfé og gríðarlegum tíma að telja ungum krökkum trú um að þau þurfi að vera 
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,,kynferðislega aðlagandi”. Þetta gera menn til þess að þeir geti hámarkað gróða sinna 

fyrirtækja. Dulin klámvæðing í efni ætluð börnum sé alvarlegt vandamál sem sporna þurfi 

gegn af alefli.  

Þrátt fyrir allar þær rannsóknir sem hafa verið gerðar og þær niðurstöður sem sýna 

fram á mikilvægi þess að eiga góða og heilbrigða sjálfsmynd, byggða á eigin verðleikum og 

getu, þá hafa börn á Bretlandseyjum og í Bandaríkjunum í síauknum mæli fallið fyrir þeirri 

gerviímynd að auður og framgangur sé lykilatriði þess að eiga farsælt líf. Lífshlaup margra 

barna  verður því oftar en ekki kapphlaup eftir því að fanga vindinn (Dittmar, 2007). 

Steinberg og Kincheloe (1997) telja að í raun sé þróun sjálfsmyndar barna í hættu þar sem 

hugsunarháttur neysluhyggjunnar og barndómurinn mætist í ójöfnum leik stanslauss áreitis 

fjölmiðla á barnið sem fer langt fyrir aldur fram að hugleiða hvaða vörur á að kaupa og 

hvernig á að standa straum af þeim innkaupum. Þessa framsetningu Steinberg og Kincheloe 

þarf hins vegar að skoða í ljósi þess að barnið á samkvæmt Barnasáttmála Sameinuðu 

þjóðanna rétt á að taka sínar eigin ákvarðanir og það er ekki hægt að setja öll börn í sama 

ramma.  

Juliet Schor er prófessor í félagsfræði við Boston University í Bandaríkjunum. Á 

árunum 2001-2003 framkvæmdi hún ítarlega rannsókn á áhrifum neysluhegðunar á 300 

börnum á Bostonsvæðinu. Rannsókninni var skipt þannig upp að fyrri hlutinn var 

framkvæmdur skólaárið 2001-2002 þar sem 210 börn í þremur skólum í Doxley, sem er eitt 

af úthverfum (e. suburban) Boston, og seinni hlutinn fór fram skólaárið 2002-2003 þar sem 

93 börn í tveimur skólum í miðbæ Boston tóku þátt. Börnin voru öll á sama aldri, 10-13 ára. 

Rannsóknin var tvíþætt, annars vegar spurningarlisti með 157 spurningum og hins vegar 

eigindleg viðtöl við foreldra 30 barna úr úrtakinu. Hvorki skólarnir né þeir einstaklingar sem 

tóku þátt fengu greitt fyrir þátttöku sína en skólarnir lögðu rannsókninni lið þar sem 

stjórnendur þeirra töldu rannsóknina mikilvæga og að hún svaraði mikilvægum spurningum 

(Schor, 2004). Tafla eitt sýnir bakgrunnsupplýsingar rannsóknarinnar. 
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Tafla 1. Bakgrunnsupplýsingar  

  Allir Doxley Boston  

KYN % % % 

Drengir 52,8 53,7 57,1 

Stúlkur 47,2 46,3 48,9 

KYNÞÁTTUR       

Hvítir 56,8 78,7 9,6 

Afrískur uppruni (African Amercian) 15,9 1 47,9 

Rómanska Ameríka 3,4 0,5 9,6 

Asískur uppruni (Asian American) 9,8 12,9 3,2 

Blandaður kynþáttur 6,4 2,5 14,9 

Annað 7,8 4,5 14,9 

MENNTUN FORELDRA       

Móðir m/Háskólagr. 79,5 89,6 57,1 

Faðir m/Háskólagr. 76,9 85 58,1 

HJÚSKAPARSTAÐA FORELDRA       

Í hjónabandi 72,2 83,4 46,7 

Skilin 13,9 11,7 18,9 

Einhleyp 8,1 2 22,2 

Ekkill / ekkja 2,7 2,9 2,2 

ER MÓÐIR Í STARFI       

Já 76,3 69,5 91,3 

Nei 23,7 30,5 8,7 

ER FAÐIR Í SARFI       

Já 94,7 96 91,6 

Nei 5,3 4 8,4 

(Shcor, 2004)  

 

Taflan sýnir okkur að mikill munur er á íbúasamsetningu í miðbæ Boston og Doxley 

þar sem 79% íbúanna eru hvítir en aðeins 10% íbúa í miðbæ Boston eru hvítir og tæplega 

helmingur allra íbúa þar er af Afrískum uppruna. Menntunarstig foreldra er einnig talsvert 

hærra í Doxley þar sem 90% mæðra og 85% feðra er með háskólagráðu á móti 57% mæðra 

og 58% feðra með sambærilega menntun í miðbæ Boston. Íbúar í miðbæ Boston eru í 47% 

tilfella í hjónabandi en í Doxley er hlutfallið um 84%. Atvinnuþátttaka mæðra er samt talsvert 

lægri í Doxley (70%) þrátt fyrir hærra menntunarstig en í miðbæ Boston þar sem 91% mæðra 

er í vinnu. Atvinnuþátttaka feðra er nánast sú sama eða um 92% í Boston og 96% í Doxley.  

Megintilgangur rannsóknarinnar var að finna út hvort og þá hversu mikið þátttaka 

barnanna í neyslusamfélagi, það er að segja eigin neysla barnanna, hefði áhrif á líðan þeirra 

og velferð (e. well-being). Til að mæla líðan barnanna voru notaðar fjórar breytur, þunglyndi, 
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kvíði, sjálfsmat (e. self-esteem) og sálvefræn einkenni (e. psychosomatic symptoms). Við 

mælingar á fyrstu þremur breytunum voru notaðir margreyndir kvarðar úr sálfræðiprófum 

en við mælingu sálvefrænu einkennanna voru notaðar spurningar sem sérstaklega voru 

hannaðar fyrir þessa tilteknu rannsókn. Framkvæmd var þáttgreining (e. factor analysis) á 

öllum fjórum breytunum til að sjá hvort þær gætu staðið einar og sér og það reyndist raunin í 

öllum tilfellum. Rannsóknin öll miðaði að því að ná fram svörum barnanna sjálfra en ekki 

bara mati foreldra þeirra á líðaninni.  Svörin sýndu að almenn velferð þeirra er innan 

eðlilegra marka. Hins vegar sýndi rannsóknin fram á hærri tíðni þunglyndis og kvíða en 

almennt gerist hjá börnum á þessum aldri. Einnig vakti það athygli að ekki reyndist sterk 

fylgni á milli kvíða og þunglyndis eins og oftast er raunin. Til að mæla þunglyndi var notaður 

samsettur kvarði með 17 spurningum þar sem niðurstöður birtust á skalanum 17 (minnst 

þunglyndi) til 51 (mest þunglyndi). Meðaltal allra þátttakanda reyndist 21,7. Við mælingu á 

kvíða var notaður samsettur kvarði með 16 spurningum þar sem svörin voru á skalanum 16 

(minnsti kvíði) til 32 (mesti kvíði). Meðaltal allra þátttakanda var 27,1 sem sýnir að kvíði 

reyndist talsvert mikill. Rannsóknin sýndi einnig að almennt voru nemendurnir nokkuð 

öruggir með sig en til að mæla sjálfsmynd var notast við samsettan kvarða með 36 

spurningum í fimm flokkum, almenn sjálfsmynd, sjálfsmynd með vinum (e. peer self-

esteem), sjálfsmynd með fjölskyldum (e. family self-esteem), líkamleg sjálfsmynd (e. body 

self-esteem) og náms sjálfsmynd (academic self-esteem) (Schor, 2004).  

Niðurstaða Schor (2004) er nokkuð sláandi, en rannsóknin bendir til þess að börn sem 

taka þátt í neysluhyggjunni (e. high consumer involvement) sýni sterkari tilhneigingu til að 

glíma við þunglyndi, sýni meiri kvíða, hafi lægra sjálfsmat og glími frekar við sálvefræn 

einkenni en þau börn sem taka ekki þátt. Þannig telur Schor að börn sem eru andlega heil (e. 

psychologically healthy) yrðu verr stödd ef þau myndu taka aukinn þátt á neytendamarkaði. 

Með sama hætti myndu börn sem glíma við tilfinningaleg vandmál verða mun betur stödd ef 

þau fengju hjálp við að komast út úr þeim heimi sem fyrirtækjasamsteypur, sem lifa á 

framleiðslu og sölu á ýmsum varningi, hafa skapað þeim. Rannsókn Schor bendir til að því 

meiri sem þátttaka barna er í neyslusamfélagi sé því lakari verði andleg og líkamleg líðan 

þeirra, og því minni sem þáttkaka barnanna er því heilbrigðari verði börnin.  
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5.1 Mælingar á fátækt  

Ísland er auðugt land af flestu sem þjóð þarf sér til framfæris. Við eigum fisk, kjöt, 

landbúnaðarafurðir, orku og svona mætti lengi telja. Í samanburði við margar þjóðir er Ísland 

sannkallað draumaland. Samt er það svo að margir einstaklingar hérlendis upplifa sig ekki 

auðuga. Ralph Waldo Emerson4 á mjög þekkta tilvitnun um fátækt, en hann sagði að fátækt 

væri sú tilfinning að upplifa sig fátækan. Það er því fyrst og fremst tilfinningalegt mat 

einstaklingsins hvort hann sé fátækur eða ekki. Þannig verður hluti samfélagsins undir í 

þessum samanburði, það eru þeir sem upplifa sig fátæka og þannig vanhæfa til að keppa við 

samborgara sína. Þeir sem ekki ná að skaffa sér þær bjargir sem nágrannar þeirra og 

samferðamenn geta veitt sér og sínum fjölskyldum. Pantazis, Gordon og Levitas (2006) telja 

að þar sem þjóðfélagið sé í stöðugu breytingarferli sé það hver er fátækur og hver ekki einnig 

í stöðugu breytingarferli og því ekki hægt að setja fram alhæfa skilgreiningu á fátækt  í eitt 

skipti fyrir öll.  

Skilgreining Sameinuðu þjóðanna á fátækt er nokkuð ítarleg og er oft notuð þegar 

rætt er um fátækt. Skilgreiningin hljómar svona:  

Fátækt er synjun á valkostum og tækifærum og brot gegn mannlegri reisn. 
Fátækt hefur í för með sér skort á grunnfærni til þess að taka virkan þátt í 
samfélaginu. Fátækt þýðir að fjölskylda hefur ekki efni á að fæða sig og 
klæða, mennta sig eða fá aðgang að heilsugæslu, landi til að rækta mat, 
vinnu til þess að afla tekna, eða aðgang að lánsfé. Fátækt er óöryggi, 
valdleysi og útilokun einstaklinga, heimila og samfélaga (Unicef, 2011, bls. 
27). 

 

Stefán Ólafsson (1999, bls. 258) fjallar um skilgreiningu Evrópu-

sambandsins á fátækt, en sambandið skilgreinir fátækt með eftirfarandi hætti:  

Þeir einstaklingar, fjölskyldur eða hópar teljast fátækir sem búa við svo 
takmarkaðar bjargir (efnahagslegar, menningarlegar og félagslegar) að 
þeir eru útilokaðir frá ásættanlegum lífsháttum sem tíðkast í þjóðfélagi 
þeirra. 

 

Tvær ólíkar aðferðir eru oftast notaðar til að skilgreina fátækt, það er annars vegar 

algild fátækt (e. absolute poverty) og hins vegar afstæð fátækt (e. relative poverty). Bæði 

algild fátækt og afstæð fátækt snúast um að meta hversu margir einstaklingar í þjóðfélaginu 

búa við óviðunandi kjör (Guðný Björk Eydal og Jeans, 2008). Algild fátæktarmörk eru oftast 

                                                      
4
 frægur rithöfundur og skáld sem var uppi á 19. öld í Ameríku 
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kennd við Seebohm Rowntree5 og er ein elsta aðferðin sem notuð hefur verið við að mæla 

fátækt. Rowntree bjó til lista yfir hluti sem hann taldi manninum nauðsynlegir til 

lífsviðurværis. Þeir sem ekki höfðu ráð á að uppfylla þessar þarfir eru fátækir samkvæmt 

algildum fátæktarmörkum. Enn í dag er hugmyndafræði Rowntree notuð þó að ekki séu 

endilega sömu hlutir á nauðsynjalistanum. Sá sem ekki getur skaffað sér og fjölskyldu sinni 

fyrirfram ákveðin kjör er talinn fátækur. Þessi aðferð er til dæmis mikið notuð í 

Bandaríkjunum en Evrópubúar hafa frekar hallast að afstæðum skilgreiningum fátæktar. 

Skilgreiningin um algilda fátækt nýtist best til að mæla skort út frá föstum grunnstærðum og 

til að finna út hvaða tekjur viðkomandi hefur. Afstæð fátækt er hins vegar skilgreind með því 

að finna miðgildi launa ákveðins svæðis og síðan eru reiknuð lágtekjumörk (e. at-risk-of-

poverty) sem í flestum löndum Evrópu eru miðuð við 60% af miðgildislaunum. Árið 2004 hóf 

Hagstofa Íslands að taka þátt í lífskjararannsóknum Evrópusambandsins, EU SILC (The 

European Union Statistics on Income and Living Conditions) en meginmarkmið þessara 

samræmdu kannanna er að greina lágtekjuhópa og þá sem hætt er við að einangrist 

félagslega vegna fjárhagstöðu sinnar (Hagtíðindi, 2012). Evrópusambandið miðar við 

fyrrnefnd lágtekjumörk eða 60% af miðgildislaunum. Fari laun einstaklings eða fjölskyldu 

þannig undir þessi mörk flokkast viðkomandi sem fátækur út frá afstæðum skilgreiningum á 

fátækt (Stefán Ólafsson, 1999; Harpa Njáls, 2003; Hagtíðindi, 2012).  Efnahags- og 

framfarastofnun Evrópu (e. OECD) hefur miðað við að lágtekjumörk séu 50% af miðgildi 

launa hvers svæðis sem verið er að mæla (Lelkes og Gasior, 2011; Atkinson og Marlier, 

2010). Skilgreining um algilda fátækt hefur þann kost að hún mælir fátækt óháð 

tekjudreifingu en hefur þann galla að menn eru oft ekki sammála um hvað á að vera í 

matarkörfunni sem Rowntree skilgreindi sem nauðsynlega. Þá eru menn heldur ekki endilega 

sammála um hver ætti að skilgreina hvað þarf að vera í körfunni. Afstæða aðferðin er góð að 

því leiti að hún sýnir hver í samfélaginu hefur það verst en galli þessarar skilgreiningar er sá 

að þar er helst verið að segja til um stöðu einstaklings út frá sínu samfélagi en skilgreiningin 

er í raun ekki að mæla fátækt (Guðný Björk Eydal og Jeans, 2008; Harpa Njáls, 2003; Stefán  

Ólafsson, 1999; sr. Bjarni Karlsson, 2010).  

Eins og áður hefur komið fram framkvæmdi Cynthia Lisa Jeans könnun á meðal 

reykvískra barna árið 2005 í samstarfi við Félagsþjónustu Reykjavíkur. Könnunin var hluti af 

                                                      
5
 Breskur auðkýfingur (f. 1871- d. 1954) sem fyrstur hóf að mæla fátækt á Bretlandi 
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MA námi hennar í félagsráðgjöf við Háskóla Íslands og leiðbeinandi Jeans var dr. Guðný Björk 

Eydal, prófessor í félagsráðgjöf. Rannsókn Jeans er sú eina sinnar tegundar sem gerð hefur 

verið hérlendis en Jeans skoðar fátækt og afleiðingar hennar út frá sjónarmiðum barnsins 

sjálfs.  Jeans bendir á að rannsókn sem gerð var í Bretlandi undir lok síðustu aldar sýndi að 

margir foreldrar sem lifa undir lágtekjumörkum neita sér um ýmislegt til að geta veitt 

börnum sínum meira af efnislegum gæðum (Middleton og fleiri, 1997). Því er það ekki 

óalgengt að börn sem lifa í slíkum fjölskyldum upplifi ekki aðstæðurnar eins og þær eru. Þar 

af leiðandi er ekki endilega víst að best sé að skilgreina fátækt, séð út frá sjónarmiðum 

barnsins, með því að notast við afstæðar fátæktarmælingar (Jeans, 2007). Með sama hætti 

og börn sem tilheyra fjölskyldum sem lifa undir lágtekjumörkum verða ekki endilega vör við 

efnahagsástand heimilisins bendir Jeans á að börn sem tilheyra fjölskyldum sem eru yfir 

lágtekjumörkum geta hins vegar upplifað fátækt ef ekki er tekið sérstaklega tillit til þeirra 

þarfa sem barnið hefur (Jeans og Eydal, 2005).  Jeans (2007) segir frá því að hérlendis hafi 

verið framkvæmd ein könnun auk hennar eigin um líðan unglinga gagnavart fjárhagsstöðu 

sinni. Það var Rannsókn og greining sem framkvæmdi könnunina árið 1996 og var hún 

framkvæmd þannig að börn í níunda og tíunda bekk grunnskóla á Íslandi voru spurð 

eftirfarandi spurningar:  Hefur þú nóg af fjármunum á milli handanna til að uppfylla daglegar 

þarfir?  Tafla tvö sýnir svör barnanna. 

 

Tafla 2. Hefur þú nóg af fjármunum á milli handanna? 

  Drengir Stúlkur Alls 

Já, mig skortir ekkert 30,90% 30,30% 30,60% 

Já, að mestu leyti 42,10% 43,60% 42,80% 

Nei, í raun ekki 17,60% 18,60% 18,10% 

Nei, alls ekki 9,40% 7,50% 8,50% 

(Jeans, 2007)  

 

Á þessu má sjá að undir aldamótin upplifði stærsti hluti barna að fjárhagur þeirra væri 

góður og þau ættu fyrir því sem þau þörfnuðust.  Rannsókn og greining hefur ekki 

framkvæmd sambærilega rannsókn eftir þetta en hefur þó athugað ýmislegt sem varðar 

fjárhag heimilanna og sýn barna á hana. Þá er hins vegar verið að spyrja út í hvernig börnin 

upplifa fjárhagsstöðu foreldra sinna en ekki verið að spyrja beint út í upplifun barna á eigin 

fjárhag. Fram kemur í nýlegri skýrslu frá Rannsókn og greiningu að aðeins 6% nemenda í 
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níunda og tíunda bekk telja að foreldrar þeirra eigi við fjárhagserfiðleika að stríða og að 72% 

stúlkna og 83% drengja vinna ekki með námi sínu. Það segir hins vegar ekki endilega neitt um 

fjárhag þessar fjölskyldna heldur gæti verið að foreldrar láti þarfir barnanna mæta forgangi 

og því finni börnin ekki fyrir fjárhagserfiðleikum. Einnig þyrfti að skoða betur hvort þessi 

sömu börn vilji vinna með skólanum en fái ekki vinnu eða hvort þeim finnist ekki þörf á því 

(Álfgeir Logi Kristjánsson, Jón Sigfússon, Inga Dóra Sigfúsdóttir og Hrefna Pálsdóttir, 2012).    

  

5.2 Afleiðingar fátæktar  

Þrátt fyrir að ekki hafi verið gerðar aðrar rannsóknir en Jeans á líðan barna og unglinga vegna 

fjárhagsstöðu þeirra hérlendis hefur fátækt í heild sinni verið talsvert rannsökuð.  Þannig var 

í rannsókn sem  framkvæmd var árið 2007 af þeim Jóni Gunnari Bernburg, Þórólfi 

Þórlindssyni og Ingu Dóru Sigfúsdóttur verið að skoða tengsl á milli frávikshegðunar unglinga 

og efnahagslegra erfiðleika fjölskyldna þeirra. Spurningakönnun var lögð fyrir svo gott sem 

alla níundu og tíundu bekki í grunnskólum á Íslandi í mars 2006. Einu fyrirmælin sem 

þátttakendur fengu var að svara spurningunum af sem mestri samviskusemi og var 

svarhlutfall 82% eða um 7,430 nemendur. Í könnuninni var lagt út frá kenningunni um 

afstæða fátækt, en hún felur í sér að bera saman aðstæður einstaklingsins við aðstæður 

samfélagsins sem viðkomandi býr í. Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að þeir unglingar sem 

upplifa afstæða fátækt eru reiðari en jafnaldrar þeirra, þeir sýna minni hollustu við félagsleg 

gildi og sýna frekar frávikshegðun en jafnaldrarnir sem ekki upplifa afstæða fátækt (Jón 

Gunnar Bernburg, Þórólfur Þórlindsson og Inga Dóra Sigfúsdóttir, 2007). 

Harpa Njáls (2003) birti rannsókn árið 2003 þar sem hún hafði skoðað fátæk börn og 

unglinga á Íslandi í nútímasamfélagi með eigindlegum viðtölum og komst að því að börn sem 

búa við skort hafa ekki sömu tækifæri til félagslegrar þátttöku og önnur börn. Þau ná ekki að 

uppfylla kröfur samfélagsins um réttan klæðnað og rétt tæki og tól sem aðrir eiga og 

sjálfssagðir þykja og hafa ekki tækifæri til að taka þátt í tómstundastarfi eins og jafnaldrar 

þeirra. Rannsókn Hörpu sýnir að börn sem búa við fátækt eru mörg hver illa stödd bæði hvað 

varðar félagslegar aðstæður sem og líkamlegar og sálrænar aðstæður. Þessi börn eru í hættu 

á að einangrast þar sem þau hafa ekki sömu tækifæri og jafnaldrar þeirra til að taka þátt í 

samfélaginu og þessi börn þróa gjarnan með sér mjög lágt sjálfsmat. Hún segir að það sé ljóst 
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að fátækt hefur mikil áhrif á börn og hætta sé á að börn sem búa við fátækt fari út í lífið með 

brotna sjálfsmynd og upplifi að þeir séu annars flokks þjóðfélagsþegnar.  

Allar þær rannsóknir sem gerðar hafa verið á upplifun barna af fátækt sýna svo ekki 

verður um villst að fátækt, jafnt afstæð sem algild, hefur víðtæk áhrif á anda, sál og líkama. 

Það að upplifa sig fátækan hefur áhrif á alla veru einstaklingsins. Wood (2003) segir að 

fátækt og menning tengd fátækt hafi gríðarlega mikil og víðfeðm áhrif á heilsu og þroskaferil 

barna. Þá hafa rannsóknir einnig bent á að félagshagfræðileg (e. socioeconomi) staða 

einstaklinga hefur áhrif á getu þeirra til að stunda nám. Hegðun einstaklinga litast einnig af 

þessum sömu þáttum. Rannsóknir sem gerðar hafa verið á þeim þáttum sem hafa lykiláhrif á 

þróun sjálfsmyndar og sjálfsvitundar hjá börnum sýna að félagsleg færni og sú tilfinning að 

tilheyra einhverjum tilteknum hópi skiptir lykilmáli, það er að segja að finna sig sem 

mikilvægan hlekk í keðjunni. Ridge (2002) og Sanson (2002) kveða svo fast að orði að segja 

að félagsleg færni sé jafnmikilvæg og góð heilsa þegar kemur að því að ná árangri í leik og 

starfi. Fátækt muni því hindra það ferli þar sem hún hefur tilhneigingu til að einangra þá sem 

fyrir henni verða, börn sem og fullorðna.   

Rannsóknir sem gerðar hafa verið á Íslandi sína einnig fram á mikil áhrif 

félagshagfræðilegra áhrifa í uppvexti barna. Þannig kemst dr. Matthías Halldórsson að því að 

sterk fylgni sé á milli félagshagfræðilegrar stöðu einstaklinga og heilsu viðkomandi þannig að 

barn sem vex upp við bág efnahagsleg kjör er mun líklegra til að glíma við slaka heilsu 

(Halldorsson, Cavelaars, Kunst, og Mackenbach, 1999). 

Enn komum við að rannsókn Cynthia Lisa Jeans sem  hafði sem útgangspunkt að 

skoða fátækt út frá sjónarhorni barnsins, en slíkt er fátítt í íslenskum rannsóknum fram að 

þessu (Jeans og Guðný Björk Eydal, 2005). Hluti rannsóknarinnar fólst í 

spurningarlistakönnun þar sem 275 börn á aldrinum tíu til tólf ára voru spurð út í 

fjárhagslegar aðstæður sínar og fjölskyldu sinnar (Jeans, 2007). Úrtakið var of lítið til að hægt 

sé að draga tölfræðilega ályktun um almennar aðstæður reykvískra barna þó að hægt sé að 

greina frávik innan hópsins (Nauman, 2005). Ein af þeim spurningum sem lögð var fyrir 

börnin var hvernig þau skilgreina fátækt. Tafla þrjú sýnir svör barnanna við þeirri spurningu 

en heildarfjöldi svara var 206.  
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Tafla 3. Hvernig skilgreinir þú fátækt? 

Ég tel að tátækt sé 
 þegar fólk hefur ekki:  

Prósenta  
(svör) Röðun  

Mat 87% (179)  1 

Góð og hlý föt  74% (153)  2 

Fjölskyldu 64% (131)  3 

Sitt eigið heimili / býr hjá öðrum 58% (119) 4 

Vini 32% (66)  5 

Bíl  18% (38) 6 

Sjónvarp 18% (36)  7 

Tölvu  16% (32)  8 

Annað 16% (33)    

(Jeans, 2007)  

 

Taflan sýnir að 87% barnanna töldu að matarskortur væri merki um fátækt og 74%  

þeirra fannst það vera fátækt að eiga ekki góð og hlý föt sem sýnir að þau mæla fátækt fyrst 

og fremst út frá því að geta ekki uppfyllt þessar frumþarfir. Þá telja 64% barnanna það fátækt 

að eiga ekki fjölskyldu og 58% að eiga ekki sitt eigið heimili. Vinir teljast ekki sérlega 

mikilvægir en aðeins 32% barnanna telja það til fátæktar að eiga ekki vini. 16-18% aðspurðra 

finnst það ekki sérlega mikilvægt að eiga sjónvarp, bíl eða tölvu.  Þegar börnin voru spurð 

hvort þau teldu að það væri til fátækt á Íslandi voru svörin mjög skýr eins og sést í töflu 

fjögur. Heildarfjöldi svara var 206.  

 

Tafla 4. Er til fátækt á Íslandi?   

  Prósenta (svör)  Röðun  

Telja að það sé til fátækt á Íslandi 77% (159)  1 

Þekkja einhverja fátæka  28% (58)  2 

Þekkja fátæka bekkjarfélaga  16% (33)  3 

Þekkja fátæka vini  12% (24)  4 

(Jeans, 2007)  

 

Þó svo að 77% barnanna telji að það sé til fátækt á Íslandi þá virðist fátæktin ekki 

standa þeim svo nálægt þar sem aðeins 12-16% þekkja til fátæks bekkjarfélaga og vinar sem 

er athyglisvert þar sem landið er lítið og því hægt að álykta að margir þekki ágætlega til haga 

nágranna sinna.  Jeans spurði börnin einnig beint út í sína eigin hagi og svörin sem voru 206  

eru birt í töflu fimm. Heildarfjöldi drengja sem svöruðu var 101 og 105 stúlkur svöruðu 

spurningunni.  
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Tafla 5. Hverjir eru þínar fjárhagslegu kringumstæður? 

  
Prósentur  

(svör)  drengir  Stúlkur  

Við höfum góð og hlý föt  84% (173) 89% ( 90)  79% (83)  

Við eigum alltaf nóg að borða  76% (156)  76% (77)  75% (79)  

Stundum geta foreldrar ekki borgað reikninga  5% (11)  4% (4)  7% (7)  

Rafmagn og hiti hafa verið tekin af alla vega einu sinni  3% (7)  5% (5)  2% (2)  

Við getum ekki keypt viðeigandi íþróttafatnað  3% (6) 3% (3)  3% (3)  

Stundum fæ ég ekki nóg að borða  2% (5)  3% (3)  2% (2)  

Stundum eru ekki til peningar fyrir nesti  2% (4) 1% (1)  3% (3)  

Stundum eru ekki til peningar fyrir skólamáltíðum 2% (3)  2% (2)  1% (1)  

(Jeans, 2007)    

 

Taflan sýnir að 84% barnanna eiga hlý og góð föt og 76% eiga alltaf nóg að borða eða 

langstærsti hluti þeirra barna sem þátt tóku.  Það vekur samt athygli að 5% barnanna vita að 

foreldrarnir geta ekki greitt alla sína reikninga og að 3% hafa upplifað að slökkt hafi verið á 

rafmagni og hita. Jeans  segir það alvarlegt tákn um fátækt þar sem mikið þurfi að fara 

úrskeiðis áður en orkufyrirtækin taki til þeirra ráða að loka á orkunotkun.  

 Til að fá betri mynd af því hvernig börnin upplifa sig sjálf og hvort þau upplifi sína 

fjölskyldu fátæka spurði Jeans nokkurra spurninga. Fyrst spurði hún hvort börnin hefði 

upplifað sig fátæk.  Svör frá drengjum voru 101 og 105 stúlkur svöruðu þessari spurningu. 

Svörin eru í töflu sex.   

 

Tafla 6. Ert þú fátæk(ur)? 

 
Prósentur 

 (svör)  drengir  Stúlkur  

Ég hef upplifað mig sem fátækan  15% (30)  12%  (12) 17% (18) 

Ég er fátækur  1% (2)  2% (2)  0 

Ég er fátækur en það tekur enginn eftir því  4% (8)  2% (2)  6% (6)  

(Jeans, 2007)   

 

Hér vekur það athygli hversu stór munur er á þeim sem telja sig fátækan (1%) og 

þeim sem telja sig fátækan en enginn tekur eftir (4%). Jeans útskýrir það með því í hvaða röð 

spurningarnar voru lagðar fyrir börnin og telur að seinni spurningin lýsi betur raunverulegum 

aðstæðum barnanna. Þar sem við erum í þessu verki að skoða hvaða áhrif þátttaka barna á 

neytendamarkaði hefur á líðan barna er forvitnilegt að skoða hvaða svör Jeans fékk þegar 

hún spurði út í efnahagsaðstæður barnanna út frá stöðu þeirra í ljósi stöðu félaga þeirra.  
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Svörin 206 eru birt í eru í töflu sjö og kynjaskiptin var sú sama og í fyrri spurningum, drengir 

101 og 105 stúlkur.  

 

Tafla 7. Hverjar eru þínar kringumstæður borið saman við aðrar fjölskyldur? 

 Prósentur (svör)  drengir  Stúlkur  

Fjölskyldan mín á það sama og aðrar fjölskyldur  68% (141)  71% (72)  66% (69)  

Ég hef allt sem ég þarf  64% (132)  62% (63)  66% (69)  

Mig langar að eiga það sama og félagar mínir og vinir  41% (85)  43% (43)  40% (42)  

Það er margt sem mig langar í en við höfum ekki efni á  22% (46)  22% (22)  23% (24)  

Ég vildi að ég ætti betri skó  6% (13)  6% (6)  7% (7)  

Ég vildi að ég ætti betri föt  5% (10)  5% (5)  5% (5) 

(Jeans, 2007)     

 

  Taflan sýnir að þó svo að flestir telji sig eiga allt sem þörf er á (64%) þá eru 22% sem 

ekki geta veitt sem það sem vinir þeirra eiga en hart nær annað hvert barn (41%) langar til að 

eiga það sama og vinirnir eiga. Það bendir til þess að líðan þeirra sem ekki geta veitt sér það 

sem þeim langar í, þó að þeir í raun hafi allar nauðsynjar, sé ekki góð.   

Jeans (2007) bendir á að börn hafa sína eigin neytendamenningu og skortur á getu til 

þátttöku getur valdið félagslegri einangrun barnanna. Börnunum getur fundist það mikilvægt 

að geta tekið þátt í félagsstarfi og haft óheftan aðgang að því neytendasamfélagi sem börnin 

eru hluti af. Börnin vilja geta boðið félögum sínum og vinum í afmælin sín, þau vilja geta átt 

þau tæki og tól sem jafningjarnir eiga og samfélag barnanna telur mikilvæg. Þeir sem ekki ná 

að eignast þessa hluti upplifa sig ekki sem jafningja og upplifa þá að þeir tilheyri ekki 

samfélaginu eins og allir hinir. Þau börn sem upplifa sig á þessum stað eru líklegri til að 

upplifa höfnun og félagslega einangrun í kjölfar þess.  

 

5.3 Samantekt  

Aukin þátttaka einstaklinga á neytendamarkaði hefur haft í för með sér að einstaklingar meta 

sjálfa sig meira og meira eftir kaupgetu sinni og hvernig þeim gengur að fylgja 

samferðarmönnum sínum eftir í lífsstíl. Markaðsfræðingar hafa verið duglegir við að nýta sér 

skilvirkustu leiðir hvers tíma til að miðla upplýsingum og í dag eru það snjallsímar og 

internetið sem virka best. Börn eru sérstaklega aðgengileg með þessum miðlum og hafa 

kaupsýslumenn nýtt sér það vel með stöðugum markaðstilboðum til þeirra. Þörf einstaklinga 
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til að falla í hópinn getur verið svo mikil að fólk setji sig í erfiða stöðu til þess að geta verið 

jafn virkir þátttakendur í neyslunni og allir aðrir.  

Á sama tíma og yfirvöld leggja áherslu á að hindra klámvæðingu þá er lítið gert í því 

að reynt sé að selja börnum þá hugmynd að þau þurfi að vera kynferðislega aðlagandi. Slík 

hugsun er gróðavænleg fyrir framleiðendur og svo virðist sem stjórnvöld láti kyrrt liggja við 

að hindra þessa þróun. Þannig hefur Goroux (2000) bent á að hugtökin ,,hinn fullkomni 

líkami” og ,,hið ljúfa líf” sé markvisst markaðsett og það hafi átt þátt í að einstaklingar meta 

sig ekki lengur út frá eigin verðleikum heldur eftir því hvernig þeim gengur að afla sér alls 

þess sem samfélagið krefst af þeim til að þeir falli í hópinn.  

Rannsókn Juliet Schor sem framkvæmd var árið 2001-2003 á Bostonsvæðinu í 

Bandaríkjunum og náði til 300 barna sýndi fram á að þau börn sem eru virkir þátttakendur á 

neytendamarkaði eru líklegri til þess að búa við andlega vanheilsu en þau sem eru minna virk 

á þeim markaði. Niðurstöður Schor benda til þess að börn sem taka þátt í neysluhyggjunni (e. 

high consumer involvement) sýni sterkari tilhneigingu til að glíma við þunglyndi, sýni meiri 

kvíða, hafi lægra sjálfsmat og glími frekar við sálvefræn einkenni en þau börn sem taka ekki 

þátt. 

Algengt er að fátækt sé skilgreind sem algild eða afstæð fátækt. Á Íslandi eins og 

víðast hvar í Evrópu er notast við afstæða skilgreiningu fátæktar. Þá er fundið miðgildi launa 

á ákveðnu svæði og þeir sem fara undir ákveðin viðmiðunarmörk af þeim tekjum teljast í 

lágtekjuhópi (e. at-risk-of-poverty). Evrópusambandið miðar við 60% af miðgildi launa og frá 

árinu 2004 hefur Ísland verið í samstarfi við sambandið um lífskjararannsóknir og notar því 

sama viðmið.  

Nokkrar rannsóknir hafa verið gerðar á fátækt á Íslandi en aðeins ein þeirra hefur 

snúið að upplifun barna á lífskjörum sínum. Það var Cynthia Lisa Jeans sem framkvæmdi þá 

rannsókn árið 2005 í samstarfi við Félagsþjónustu Reykjavíkur. Allar rannsóknir sem gerðar 

hafa verið benda til þess sama, það hefur neikvæð áhrif á sjálfsvitund og sjálfsvirðingu barna 

að upplifa sig fátæk og það getur haft alvarlega áhrif á líf barnanna að upplifa félagslega 

einangrun vegna fátæktar. Niðurstöður Jeans  benda til þess að ekki sé alltaf samræmi á milli 

fjárhagstöðu heimilanna og upplifun barnanna. Langstærsti hluti barna upplifir að þau hafi 

nóg af öllum nauðsynjum en þó er hluti þeirra sem upplifir sig fátæk. Flest barnanna telja 

það fátækt að eiga ekki mat og hlý föt og flest bjuggu þau við viðundandi kjör. Jeans kemst 

að því í rannsókn sinni að börn hafa sína eigin neytendamenningu. Það að geta ekki tekið 
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þátt í þeirri neyslu eins og félagarnir gera getur valdið félagslegri einangrun. Börnunum þykir 

mikilvægt að geta tekið þátt í  félagsstarfi og geta boðið félögum sínum og vinum í afmælin 

sín. Þau vilja eiga sömu leikföng og vinirnir eiga. Þeir sem ekki ná að eignast þessa hluti 

upplifa sig ekki sem jafningja og upplifa þá að þeir tilheyri ekki samfélaginu eins og allir hinir. 

Þau börn sem upplifa sig á þessum stað eru líklegri til að upplifa höfnun og félagslega 

einangrun í kjölfar þess.  

 

6. Umræður  

Í inngangi ritgerðarinnar var spurt  hvaða áhrif þátttaka á neytendamarkaði hafi á líðan níu til 

tólf ára barna. Til að svara þessari spurningu hafa hér verið kynntar niðurstöður úr þeim 

rannsóknum sem gerðar hafa verið.   

Margar rannsóknir hafa verið framkvæmdar sem snúa almennt að fátækt enda hefur 

efnið verið skoðað fram og til baka í rúma öld. Færri rannsóknir hafa verið gerðar á því hvaða 

áhrif neysla hefur á líðan barna, en þó hefur sérstaklega í norðanverðri Evrópu verið talsvert 

rannsakað í þessum efnum. Á Norðurlöndunum hafa til dæmis verið framkvæmdar tugir 

slíkra rannsókna og benda þær allar í sömu áttina, börn og unglingar eru miklir þátttakendur 

á neytendamarkaði og ekkert bendir til þess að þátttaka þeirra muni minnka á komandi 

árum. Á Íslandi hefur hins vegar aðeins verið framkvæmd  ein heildstæð rannsókn sem snýr 

beint að líðan barna sem þátttakendum á neytendamarkaði. Sú rannsókna var framkvæmd 

af Cynthia Lisa Jeans en hún gerði rannsóknina í samstarfi við Reykjavíkurborg og var hún 

liður í MA verkefni hennar í félagsráðgjöf.  

Aukin þátttaka einstaklinga á neytendamarkaði hefur haft í för með sér að 

einstaklingar meta sjálfa sig meira og meira eftir kaupgetu sinni og hvernig þeim gengur að 

fylgja samferðarmönnum sínum eftir í lífsstíl. Markaðsfræðingar hafa verið útsjónarsamir við 

að nýta sér skilvirkustu leiðir hvers tíma til að auglýsa varning sinn. Í dag eru börn ekki síst 

aðgengileg í gegnum snjallsíma og spjaldtölvur og það hafa kaupsýslumenn nýtt sér vel með 

stöðugum markaðstilboðum til þeirra. Þörf barnanna til að falla í hópinn er svo yfirdrifin að 

þau setja sig gjarnan í þá hættu að versla án þess að hafa getuna til þess. Tilfinning þeirra er 

þá sú að ef þeim tekst ekki að halda í við félagana í neyslu verði þau ekki fullgildir meðlimir 

hópsins.  
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Til að sjá hvort um sé að ræða mun á milli Evrópu og Bandaríkjanna þegar kemur að 

líðan barna sem þátttakenda á neytendamarkaði var skoðuð ítarleg rannsókn sem gerð var af 

Juliet Schor á Boston svæðinu í Bandaríkjunum á árunum 2001-2003. Rannsóknin náði til 300 

barna og sýndi fram á að þau börn sem eru virkir þátttakendur á neytendamarkaði eru 

líklegri til þess að búa við andlega vanheilsu en þeir sem eru minna virkir á þeim markaði. 

Schor kemst að því að börn sem taka þátt í neysluhyggjunni sýna sterkari tilhneigingu til að 

glíma við þunglyndi, sýna meiri kvíða, hafa lægra sjálfsmat og glíma frekar við sálvefræn 

einkenni en þau börn sem taka ekki þátt.  

Úrtakið í rannsókn Cynthia Lisa Jeans var ekki nógu stórt til að hægt sé að alhæfa um 

almenna líðan barna í Reykjavík en gefur þó ákveðna mynd af þeim hópi sem spurður var.  

Niðurstöður Jeans  benda til þess að ekki sé alltaf samræmi á milli fjárhagstöðu heimilanna 

og upplifun barnanna. Lang stærsti hluti barna upplifir að þau hafi nóg af öllum nauðsynjum 

en þó er hluti þeirra sem upplifir sig fátæk. Flest barnanna telja það fátækt að eiga ekki mat 

og hlý föt og flest bjuggu þau við viðundandi kjör. Jeans kemst að því í rannsókn sinni að börn 

hafa sína eigin neytendamenningu. Það að geta ekki tekið þátt í þeirri neyslu eins og 

félagarnir gera getur valdið félagslegri einangrun. Börnunum þykir mikilvægt að geta tekið 

þátt í  félagsstarfi og geta boðið félögum sínum og vinum í afmælin sín. Þau vilja eiga sömu 

leikföng og vinirnir eiga. Þeir sem ekki ná að eignast þessa hluti upplifa sig ekki sem jafningja 

og upplifa þá að þeir tilheyri ekki samfélaginu eins og allir hinir. Þau börn sem upplifa sig á 

þessum stað eru líklegri til að upplifa höfnun og félagslega einangrun í kjölfar þess. 

Allar rannsóknir sem gerðar hafa verið benda til þess sama, það hefur neikvæð áhrif á 

sjálfsvitund og sjálfsvirðingu barna að upplifa sig fátæk og það getur haft alvarlega áhrif á líf 

barnanna að upplifa félagslega einangrun vegna fátæktar. Það að geta ekki tekið þátt í neyslu 

til jafns við félaganna getur leitt til þess að börn upplifi sig fátæk og það skapar spennu og 

vanlíðan hjá börnunum og eykur auk þess líkur á börnin búi við líkamlegan heilsubrest.  

 

7. Lokaorð  

Í þessu verki hefur verið fjallað um hvaða rannsóknir hafa verið gerðar á áhrifum neyslu á 

líðan níu til tólf ára barna og hvaða áhrif neyslan hefur á líðan og heilsu þessara barna. 

Spurningarnar eiga vel við í umfjöllun sem snýr að félagsráðgjöf enda er ein af 

grunnhugsunum félagsráðgjafar að hjálpa fólki til betra lífs með hjálp til sjálfshjálpar. 
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Félagsráðgjafar hafa mörg verkfæri í verkfærakistunni sinni sem nýtast vel við að hlúa að og 

byggja upp fjölskylduna. Ein meginniðurstaða þessarar ritgerðar er að neysla getur haft 

veruleg áhrif á líðan barna og ekki þá síst vegna þess að kaupgeta og þátttaka barna á 

neytendamarkaði getur haft mikið með það að segja hvernig börn skilgreina sig. 

Verðmætamat barna á sjálfum sér getur skekst alvarlega við slíka þátttöku. Félagsráðgjafar 

sem starfa hjá félagsþjónustunni, á heilsugæslustöðvum og í skólum geta með beinum hætti 

komið að börnum á millialdri sem lenda í tilvistarkreppu vegna þátttöku sinnar í 

neysluhyggjunni. Það er hægt að gera með viðtölum sem miða að beinni sjálfsstyrkingu 

einstaklingsins þar sem honum er kennt að finna eigin verðleika byggða á því hver hann er en 

ekki því sem hann á. Einnig er hægt að koma að fjölskyldum barnanna með beinum hætti 

með fræðslu og miðlun upplýsinga til foreldra. Annað sem félagsráðráðgjafar gætu beitt sér í 

er námskeið um sjálfstyrkingu sem hægt er að gera með samstarfi við skóla, 

félagsmiðstöðvar, hverfamiðstöðvar, félagsþjónustu eða frjáls félagasamtök þar sem barninu 

er kennt að meta sig eftir eigin verðleikum, að finna sitt innra verðgildi. Nú þegar hafa 

félagsráðgjafinn Katrín Þorsteindóttir og Sólrún Ósk Lárusdóttir sálfræðingur farið af stað 

með slíkt námskeið sem fer að mestu fram á internetinu. Verkefnið heitir Barn í blóma (Barn 

í blóma, e.d.) og hefur þegar fengið styrk úr Vísindasjóði félagsráðgjafafélags Íslands og er í 

dag undir regnhlíf (Læsi á lífið) Rannsóknarstofnunnar í barna- og fjölskylduvernd (RBF).  

Barn í blóma er ætlað til forvarnar fyrir ungar stúlkur en auðvelt er að útfæra verkefnið fyrir 

bæði kynin og alla aldurhópa. Verkefnið er allt unnið á Íslandi og er frumkvöðlastarf, en 

hönnuður netkerfis er Ágúst Karlsson og eiginmaður hans Ben Mathis hannaði Sóleyju, 

sýndarveruleika stúlku sem er meginþema verkefnisins. Búið er að halda prufunámskeið sem 

kom vel út og nýlega fékk RBF styrk frá Velferðarráðuneytinu til áframhaldandi þróunar 

verkefnisins og vænta þær stöllur þess að hægt verði að halda þrjú námskeið á þessu ári 

(Katrín Þorsteinsdóttir, munnleg heimild 10. mars 2013). Þetta er bara eitt dæmi af mörgum 

um það sem félagsráðgjafar, með heildarsýnina að vopni, geta gert til auðga sjálfsvitund 

barna.  

 Í inngangi ritgerðarinnar var frá því greint að um leið og mikilvægri spurningu yrði 

svarað í þessu verki gerði höfundur sér grein fyrir því að fleiri spurningar vöknuðu við vinnslu 

ritgerðarinnar. Það er því verðugt verkefni að framkvæma enn frekari rannsóknir á málefnum 

barna og líðan þeirra í nútíma samfélagi. Þar væri til dæmis bæði fróðlegt og mikilvægt að 

athuga hvort og þá hvaða áhrif efnahagshrunið árið 2008 hefur haft á líðan barna hérlendis, 
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en eina rannsóknin sem gerð hefur verið gagngert út frá sjónarmiðum barnsins og fjallað 

hefur verið um í þessu verki var framkvæmd árið 2005. Það er von höfundar að einhver taki 

við kyndlinum og rannsaki þessa hlið til að við fáum vel rökstudda mynd af því hvernig ástand 

þessara mála er hér á landi í dag.  
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Viðauki 1 

Hér er birt tafla sem fjallað er um í kafla fjögur. Um er að ræða yfirlit um rannsóknir sem 

gerðar hafa verið á neysluvenjum millialdursins og birt var  í tímaritnu Academy of Marketing 

Studies Journal. Höfundar greinarinnar eru Prince og Martin.  

 

Höfundur/ 
dagsetning 

Aldur / land Aðferð Breytur Jákvæð eða 
neikvæð 

An og Stern / 2011  8-11 / BNA Opin spurningarlisti, 2x2, Chi 
Square 

Auglýsingahlé dregur úr að auglýst 
vörumerki sé keypt 

+ (CS=20.8, p<.05 )  

Andersen o.fl. / 
2007  

10-13 / Hong Kong 
og Danmörk  

Spurningarlisti, Chi Square, 
krosstafla 

Danskir unglingar mundu ekki eins vel 
og unglingar í Hong Kong eftir 

ákveðum augl. (sérstaklega ekki 
spaugsömum augl.) Margir danskir 

ungl. fyrirlíta augl.  

-(CS=64.5, 
p<0.001) 

Andersen og fl. / 
2008  

10-13 / Hong Kong 
og Danmörk 

Spurningarlsiti, Chi Square, 
Tpróf 

Danskir ungl. hafa meiri aðgang að 
símum, interneti og heimasíðum. 

Danskir ungl. nota slíkt meira í 
fél.samsk. en ungl. í Hong Kong sem 

nota slíkt í uppl.skyni.  

+(t=63, p=<.0001) 

+(CS=5.6, p<.05) 

+(CS=121, p<.001)  

+(CS=59.2,p<.001) 

+(CS=14.1,p<.001) 

+(CS=21.4,p<.001) 

Chan / 2008 6-9 og 10-15 / 
Hong Kong  

Spurningarlisti, Chi Square, 
Tpróf 

Yngri aldurinn telur augl. vera sannar. 
Ungl. í þéttbýli tortryggnari en dreifb. 

unglingar.  

+(CS=115.2,p<.001
) 

-(CS=291.1,p<.001) 

Chiou, Huang og 
Chung / 2005 

8-11 / Taívan Spurningarlsiti, Chi Square, 
Tpróf 

Viðhorf (meiri dýrkun) til neyslu 
varnings sem frægir nota 

+(t=5.95, p=.0001) 

Dittmar / 2005 16-18 / Bretland Spurningarlisti, consumer 
panel, hierarchical multible 

regression analysis 

Áráttukennt neyslumynstur var háð 
ráðstöfunarfé og verðgildi vörunnar.  

+(R2=.02, B=1.5)  

+(R2=.08, B=.29) 

Jones og Reid / 
2010 

Aldur ekki 
uppgefinn / 

Ástralía 

Netkönnun 8 heimsíður matvælaf. voru kannaðar. 
6/8 fyrirtækjanna voru með ákv. 

augl.stefnu gagnv. börnum. 7/8 fyrirt. 
notast við maður til manns augl.  

Ekki uppgefið 

LaFerle og Chan / 
2008  

13-18 / Singapúr  Spurningarlistar, regression 
analysis 

Aldur og áhrif frá frægum útskýra 40% 
af innkaupum ungl. 

(p=.0001, R2=.40)  

-(B=-.16) 

+(B=.42)  

+(B=.21)  

Norgaard og fl. / 
2007  

10-13 / Danmörk Könnun, t-próf, 
þáttagreining, regression 

analysis 

Börn sem hjálpa for. með innkaup 
hafa áhrif á innkaup foreldra  

+(R2=0.446) 
+(R2=0.137) 

Preston og White / 
2004 

Unglingar og ungt 
fól (aldur ekki 
uppgefin) BNA 

Case Study Sjónvarpsstöðvar sjá börn sem 
neytendur og selja auglýsendum tíma 

með það í huga 

Ekki tiltækt 

Shoham og Dalaks 
/ 2006 

10-18 / Ísrael Spurningarlisti, ANOVA Reynt að hafa áhrif á foreldra, færð 
góð rök, beinar spurningar óháð vöru 

(ss. Morgunkorn og skór). Strákar 
notuðu frekar en stúlkur þrautsegju og 

sektarkennd for. 

+(p=.05) 
+(p=0.10) 

Simpson og fl. / 
1998 

12-14 ungl bornir 
saman við 15-18 

ára ungl.  

Spurningarlisti, ANOVA Millialdurinn er uppteknari af tísku og 
merkjavörum en táningar 

+(p=.007)  
  +(p=.007) 

+(p=.007) 

 


