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Útdráttur 
 

Í auglýsingaheiminum ríkir mikil samkeppni. Auglýsendur berjast um sýnileika og reyna hvað 

þeir geta til að vekja athygli á vörum og vörumerki sínu. Ein leiðin til að vekja athygli er að ögra 

og góð leið til þess er að nýta sér nekt og kynlíf í auglýsingum. Með breyttum tíðaranda breytast 

auglýsingar bæði í sjónvarpi og á prenti. Þær sýna meira hold og myndgervingarnar verða grófari 

og ítarlegri.   

Rannsakandi mun kanna í þessari ritgerð hvort það virki söluaukandi að auglýsa á þennan 

máta og einnig siðferðislegu hliðina á auglýsingum sem þessum. Er Sex sells frasinn sannur? 

Einnig verður stuttlega farið yfir sögu kynlífs í auglýsingum en talið er að auglýsendur hafi 

byrjað að auglýsa á þennan máta á 19. öld.  

Auglýsingar má finna út um allt, í sjónvarpi, útvarpi, internetinu, blöðum og okkar 

nærumhverfi. Talið er að börn verði fyrir um það bil 40.000 auglýsingaáreitum á hverju ári sem 

gerir rúmlega hundrað áreiti að meðaltali á dag. Þessar tölur sýna fram á hversu mikla ábyrgð 

auglýsendur bera. 

Mælikvarðinn á hvað þykir siðferðislega ögrandi er breytilegur eftir tíðaranda hverju 

sinni. Stutt pils þóttu afar djörf þegar þau komu fyrst fram á sjónarsviðið og voru jafnvel bönnuð 

í nokkrum evrópskum löndum. Hugarfar manna breytist hratt og menningarheimar geta verið 

ólíkir. Það sem þykir ósköp eðlilegt í vestrænum ríkjum gæti til að mynda þótt afar ögrandi og 

valdið hneykslun í múslímskum ríkjum. 

Að mati rannsakanda þarf fólk að vera gagnrýnna á auglýsingar í kringum sig en það 

getur verið erfitt þegar auglýsingaáreitið er orðið jafn mikið og það er í nútímanum. 
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1. Inngangur 
 

„Sex sells“ er margtugginn erlendur frasi sem rannsakandi hefur persónulega heyrt oft við 

störf sín í hönnunartengdum verkefnum. En er þessi frasi réttur? Er kynlíf í auglýsingum 

raunverulega söluaukandi? Þetta er efni sem rannsakandi mun kanna með því að reyna að svara 

eftirfarandi spurningum: Hvar liggur línan milli hins siðlega og hins klámfengna? Er 

siðferðislega rétt að nota kynferðislegt myndmál í auglýsingum til þess að fanga athygli jafnvel 

þótt myndmálið tengist vörunni sjálfri ekki á beinan hátt?  

Það er markmið þessarar ritgerðar að reyna að svara þessum spurningum og varpa fram 

tilgátu um hvort það sé söluvænlegt að nota kynlíf í auglýsingum og hvort það ríki almenn 

ánægja hjá neytendum með auglýsingar af þessu tagi. 

 Mælikvarðinn á hvað þykir siðferðislega ögrandi er breytilegur eftir tíðaranda hverju 

sinni. Stutt pils þóttu afar djörf þegar þau komu fyrst fram á sjónarsviðið og voru jafnvel bönnuð 

í nokkrum evrópskum löndum.1 Hugarfar manna breytist hratt og menningarheimar geta verið 

ólíkir. Íbúum margra múslímskra ríkja þykir margt í vestrænni dægurmenningu afskaplega 

klámfengið en þeir sem hafa alist upp í vestrænum heimi dyttu ekki í hug að um eitthvað ósiðlegt 

væri að ræða. Sem dæmi má nefna ritskoðun IKEA á bækling sínum í Saudi Arabíu þar sem 

konur voru teknar út með hjálp Photoshop, því þar í landi þótti ekki siðlegt að sýna konur í 

auglýsingabæklingum.2 

Oft er talað um klámvæðingu en hvað þýðir hugtakið? Samkvæmt bæklingnum 

Klámvæðing er kynferðisleg áreitni sem gefinn var út af Mannréttindaskrifstofu 

Reykjavíkurborgar var henni lýst á eftirfarandi hátt: „Klámvæðing er kynferðisleg orð, myndir 

eða athafnir sem nýta sér orðræðu kláms og sýna, taka þátt í eða ýta undir kynferðislega 

undirskipun fólks.“3 Í dag er talað um að með klámvæðingunni hafi orðið kynslóðaskipti og hin 

svokallaða klámkynslóð orðið til. Þetta nafn kom einna fyrst fram í blaðagrein árið 2005 en þar 

er þessari kynslóð lýst á eftirfarandi hátt:  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
1 Alison Adburgham, „Mary Quant talks to Alison Adburgham“, í The Guardian, 10. október 1967, sótt 6. desember 2012,  
http://century.guardian.co.uk/1960-1969/Story/0,6051,106475,00.html 
	
  

2 Benn Quinn, ,„Ikea apologises over removal of women from Saudi Arabia catalouge“, 2. Október 2012, sótt 8. desember 2012, 
http://www.guardian.co.uk/world/2012/oct/02/ikea-apologises-removing-women-saudi-arabia-catalogue 

3,Thomas Brorsen Smidt, Klámvæðing er kynferðisleg áreitni, 2012, sótt 10. desember 2012, 
http://www.reykjavik.is/Portaldata/1/Resources//baeklingurbrochure.pdf	
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Netið er ein allsherjar forarvilpa kláms og þar er auðveldara að finna upplýsingar um Jennu Jameson en 

skátana. Skemmtivefir eins og Tilveran og B2 […] bjóða upp á tengla á gapandi endaþarma og tott í bland 

við bílaleiki og teiknimyndir. Í sjónvarpinu skaka popparar sig allan sólarhringinn hálfnaktir og ögrandi 

sem telur til þeirra sem hafa alist upp í internetvæddum heimi þar sem aðgengi að klámfengnu efni er mjög 

óhindrað. Jú, kynslóðin sem nú er að vaxa úr grasi getur ekki kallast annað en klámkynslóðin.4 

 

Í þessari ritgerð verða ekki lögð rök fyrir því hvort klám sé gott eða slæmt, en til þess að 

ná skilningi á efni ritgerðarinnar er nauðsynlegt að þar komi fram tilraun til að skilgreina hvað 

klám og erótík eru og hvernig íslensk lög skilgreina muninn á þessu tvennu. 

Í auglýsingaheiminum ríkir mikil samkeppni. Auglýsendur berjast um sýnileika og reyna 

hvað þeir geta til að vekja athygli á vörunum sem þeir auglýsa. Ein leiðin til að vekja athygli er 

að ögra og góð leið til þess er að nýta sér nekt og kynlíf í auglýsingum.5 Með breyttum tíðaranda 

breytast auglýsingar bæði í sjónvarpi og á prenti. Þær sýna meira hold og myndgervingarnar 

verða grófari og ítarlegri. Sem dæmi þá auglýsir Pepsi vöru sína með því að sýna lífvörð á strönd 

selja unglingspilti lífvarðarjakka sinn fyrir dós af gosdrykk svo að unglingurinn geti gefið lífvana 

stúlku munn við munn neyðarhjálp jafnvel með möguleikanum á einhverju meiru.6 (sjá mynd 1a) 

Rannsakandi hefur sjálfur unnið sem ljósmyndari í rúm átta ár bæði fyrir auglýsingastofur 

og dagblöð og telur sig því hafa innsýn í heim auglýsinga og siðferðisleg efni tengd þeim. 

Rannsakanda finnst vera þörf á þessari umræðu því að hans mati eru auglýsingar ákveðin 

fyrirmynd og því fólgin ábyrgð í framleiðslu þeirra og birtingarmyndum.   

Rannsakandi mun vinna ritgerðina út frá kynnum sínum af auglýsingaheiminum ásamt 

fræðilegum heimildum. Í lok ritgerðarinnar mun rannsakandi svo fjalla um nokkrar 

auglýsingaherferðir sem hann telur vera á mörkum þess að fara yfir strikið með myndmáli sínu.  
 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
4 „Klámkynslóðin farin að skemmta sér“, 5. febrúar 2005, sótt 8. desember 2012, í DV, 
http://timarit.is/view_page_init.jsp?issId=349270&pageId=5504973&lang=is&q=kl%E1mkynsl%F3%F0in%20kl%E1mkynsl%F3%F0in 
5 Gerard Prendergast, Wah-Leung Cheung, „How far is too far? The antecedents of offensive advertising in Modern China“, í Journal of 
Advertising Research, vol 48, no 4, desember 2008, bls. 484-495, http://web.ebscohost.com/ehost/detail?sid=87ce7097-b35e-40a7-8984-
19cd154f021d%40sessionmgr115&vid=1&hid=106&bdata=JnNpdGU9ZWhvc3QtbGl2ZQ%3d%3d#db=buh&AN=35651359, sótt 8. desember 
2012, EBSCOHOST 

6 Ann Bartow, „Teen boy gives lifeguard a Pepsi in exchange for opportunity to sexually assault an unconscious woman?“, í Feminist law 
professors, 16. október 2008, sótt 2. desember 2012, http://www.feministlawprofessors.com/2008/10/teen-boy-gives-lifeguard-a-pepsi-in-
exchange-for-the-opprtunity-to-sexually-assault-an-unconscious-woman/ 	
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Mynd 1a7 

2. Máttur auglýsinga   
 

Tilgangur auglýsinga er að kynna vörur og þjónustu á fljótlegan hátt þannig að neytendur 

kaupi það sem auglýst er. Auglýsingar hafa bein áhrif á hegðun okkar og fá okkur til þess að 

kaupi vörur hvort sem við þurfum þær eða ekki.8 Auglýsingar þurfa að stoppa neytendur og 

halda athygli þeirra. Þar sem augað stoppar byrjar salan.9 

 Auglýsingar má finna út um allt, í sjónvarpi, útvarpi, internetinu, blöðum og okkar 

nærumhverfi til að nefna nokkra staði. 98% Bandaríkjamanna eiga að minnsta kosti eitt 

sjónvarpstæki10 sem gefur til kynna að auglýsingar í sjónvarpi séu einn af ákjósanlegustu 

miðlunum til þess að koma vörum og þjónustu á framfæri. Auglýsendur eru tilbúnir að kaupa 

auglýsingapláss þar sem áhorf er mikið fyrir fúlgur fjár. Dæmi um þetta eru auglýsingar sem 

keyptar eru á meðan úrslitin í bandaríska fótboltanum Super Bowl eru sýndar. Einn auglýsandi 

reiddi fram 2,3 milljónir Bandaríkjadala eða 291 milljarð íslenskra króna fyrir þrjátíu sekúndna 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

7 Vincent Dixon, „Pepsi exchange“, 2008, ljósmynd fengin af vincentdixon.com, Vincent Dixon, sótt 6. desember 2012, 
http://vincentdixon.com/portfolio/People+1/ 
	
  

8 Katrín Anna Guðmundsdóttir, „Ég lít ekki svo á að ég sé að breyta þjóðfélaginu“, MA ritgerð við Háskóla Íslands, júní 2010, sótt 6. desember 
2012, http://hdl.handle.net/1946/4752 

9 Michael Wedel, Rajeev Batra, Rik Pieters, „The stopping power of advertising: Measures and effects of visual complexity“, í Journal of 
marketing, vol74, no 5, september 2010, bls. 48-60, http://web.ebscohost.com/ehost/detail?sid=b3e25722-4fac-4d54-bcfa-
1c4834281b1e%40sessionmgr110&vid=1&hid=106&bdata=JnNpdGU9ZWhvc3QtbGl2ZQ%3d%3d#db=buh&AN=52902829, sótt 7. desember 
2012, EBSCOHOST	
  
10 Angelica M. Bonacci, Brad J. Bushman, „Violence and Sex Impair Memory for Television Ads“ í Journal of Applied Psychology, vol 87, no 3, 
2002, bls. 557-564, http://www.apa.org/pubs/journals/releases/apl-873557.pdf, sótt 12. desember 2012.	
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auglýsingu í leikhléi Super Bowl úrslitanna árið 2001. Fyrir þessa milljarða náði sá auglýsandi til 

meira en 130 milljóna tilvonandi viðskiptavina.11 Samkvæmt niðurstöðum 

langtímarannsóknarinnar Börn og sjónvarp á Íslandi sem framkvæmd var árið 2010 hafa 67% 

barna á Íslandi á aldrinum 11-16 ára fartölvu eða borðtölvu í herbergjum sínum og er helmingur 

þeirra með aðgang að internettengingu.12 Síðustu ár hefur internetið komið sterkt inn sem einn af 

helstu auglýsingamiðlum nútímans. Heimurinn verður netvæddari með hverjum deginum sem 

líður og samkvæmt nýlegum tölum er nú einn þriðji af íbúum heimsins nettengdur.13 Til að gefa 

mynd af hversu stór auglýsingamiðill internetið er orðið er hægt að taka Google sem dæmi en 

árið 2011 seldu þeir auglýsingar fyrir um það bil 36,5 milljarða Bandaríkjadala.14  

Talið er að að börn verði fyrir 40.000 auglýsingaáreitum á hverju ári sem gera rúmlega 

hundrað áreiti að meðaltali á dag.15 Jean Kilbourne hefur skrifað mikið um auglýsingar og áhrif 

þeirra. Hún telur að meðal Bandaríkjamaður sjái um það bil þrjú þúsund sjónvarpsauglýsingar á 

ári sem þýðir að yfir ævina eyða þeir yfir þremur árum í það eitt að horfa á auglýsingar.16 Önnur 

könnun sýnir fram á að einstaklingur sér um fimm hundruð auglýsingar á dag.17 Samkvæmt 

þessum tölum má sjá að hver einstaklingur verður fyrir ótrúlega miklu auglýsingaáreiti yfir ævi 

sína.  

 Samkeppnisráð Íslands hefur það hlutverk að framfylgja samkeppnislögum. Innan 

Samkeppnisráðs er sérstök auglýsinganefnd sem er ráðgjafi hennar. Hlutverk hennar er að fjalla 

sérstaklega um auglýsingar og gæta þess að þær brjóti ekki gegn greinum laganna. Flestar 

auglýsingastofur á Íslandi eru meðlimir í SÍA eða Samtökum íslenskra auglýsingastofa. Þetta er 

regnhlífarsamband sjö stærstu auglýsingastofa landsins og eins birtingarhúss og hefur því 

hlutverki að gegna að starfa sem málsvari og fulltrúi þeirra fyrirtækja sem í samtökunum eru og 

vinnur í sameiginlegum hagsmunamálum þeirra. Innan samtakanna starfar siðanefnd sem hefur 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
11 Angelica	
  M.	
  Bonacci,	
  Brad	
  J.	
  Bushman,	
  „Violence	
  and	
  sex	
  impair	
  memory	
  for	
  television	
  ads“	
  bls.	
  557-­‐564	
  
12 Erla Dögg Kristjánsdóttir, Þóra Árnadóttir, „Áhrif fjölmiðla og kláms á kynheilbrigði unglinga“, BA ritgerð við Háskóla Íslands, júní 2012, sótt 
14. desember 2012, http://hdl.handle.net/1946/11450 
13 One-third of world population 'now online', á Al Jazeera, 2012, sótt 5. janúar 2013, 
http://www.aljazeera.com/news/americas/2012/09/2012923232111323871.html 
14 2012 Financial Tables, Google Investor Relations, 2012, sótt 8. desember 2012, http://investor.google.com/financial/tables.html 
15 Katrín Anna Guðmundsdóttir, „Ég lít ekki svo á að ég sé að breyta þjóðfélaginu“ 
16 Jean Kilbourne, Killing me softly 4, Heimildarmynd, Media education foundation, Bandaríkin, 2010 
17 Angelica M. Bonacci, Brad J. Bushman, „Violence and sex impair memory for television ads“  



	
   8	
  

það hlutverk að framfylgja siðareglum Alþjóðaverslunarráðsins um auglýsingar. Í annarri grein 

siðareglna samtakanna er fjallað um velsæmi og hljóðar hún svo: 

 

Auglýsingar eiga hvorki að innihalda fullyrðingar né hljóð- eða myndefni sem brýtur gegn þeirri almennu 

velsæmiskennd sem á hverjum tíma ræður ríkjum í því landi og þeim menningarheimi sem málið varðar.19 

 

Í samkeppnislögum Íslands er reglugerð um auglýsingar þar sem sérstaklega er fjallað um 

börn og unglinga og aðgengi þeirra að auglýsingum. Í þriðju málsgrein kemur fram að 

auglýsingar sem sýndar eru á tímum sem börn og unglingar gætu séð megi á engan hátt misbjóða 

þeim né brjóta gegn almennri velsæmiskennd. 20 

 SÍA hefur oft komist að þeirri niðurstöðu að íslenskar auglýsingar brjóti í bága við 

siðareglur þeirra. Sem dæmi má nefna Vífilfell, en auglýsingastofunni Vatikaninu var gert að 

taka þrjár Coke Zero auglýsingar úr birtingu eftir að SÍA komst að þeirri niðurstöðu að þær færu 

yfir almenn velsæmismörk. Auglýsingarnar urðu umdeildar vegna yfirskriftar þeirra sem var 

eftirfandi: „Af hverju ekki konur með ZERO skoðanir?“, Af hverju ekki kynlíf með Zero forleik?“ 

og „Af hverju ekki konur með Zero bílpróf?“.21  

 Flest lönd hafa sams konar nefndir og ráð til að sporna við að auglýsendur brjóti gegn 

almennri velsæmiskennd. Munurinn á vægi sem þessi ráð hafa eru hins vegar mikill. Í Frakklandi 

eins og á Íslandi eru reglur sem segja að auglýsingar megi ekki brjóta gegn neinum, hvorki 

fullorðnum né börnum en aftur á móti í Bandaríkjunum eru aðeins settar reglur sem fjalla um 

börn og auglýsingar.22 Því er erfitt í Bandaríkjunum fyrir fullorðna neytendur að sporna við 

auglýsingum sem brjóta gegn velsæmiskennd þeirra. Íslendingar geta því að mati rannsakanda 

verið ánægðir með að vera með stofnun eins og SÍA sem sinnir þessum málum og hefur nægilega 

mikið vægi til að skikka auglýsendur til að hætta birtingum.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
 

19 Almenn ákvæði um starfshefðir við auglýsingagerð og markaðsskilaboð, Samband íslenskra auglýsingastofa, sótt 7. desember 2012, 
http://sia.is/Sidanefnd/Sidareglur/ 
	
  

20 Sólveig Pétursdóttir, Skýrsla dómsmálaráðherra um samanburð á lagaumhverfi á Íslandi og annars staðar á Norðurlöndum varðandi löggjöf 
og eftirlit með klámi og vændi, 2000, sótt 8. desember 2012, http://www.althingi.is/altext/126/s/0625.html 
21 „Auglýsingar vegna Coke Zero í bága við siðareglur SÍA“, á Visir.is, 9. júní 2007, sótt 5. janúar 2013, http://www.visir.is/auglysingar-vegna-
coke-zero-i-baga-vid-sidareglur-sia/article/200770609015 
22 Esther Loubradou, Jean J. Boddewyn, „The control of ‘sex in advertising’ in France“ í Journal of public policy and marketing, vol 30, no 2, 
2011, bls. 220-225, http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=buh&AN=66442844&site=ehost-live, sótt 9 desember 2012, EBSCO 



	
   9	
  

3. Klám og erótík, skilgreining 
 

Orðið erótík er dregið af nafni gríska guðsins Eros sem vísar í frumhvatir mannsins, 

kynhvatarinnar, kynferðislegrar ástar og líkamlegrar þrár.23 Enska orðið pornography er 

upprunalega komið frá grísku orðunum porni (vændiskona) og graphein (að skrifa). 24 

Upprunalega var orðið skilgreint sem listaverk eða rit sem fjölluðu um líf vændiskvenna. Í 

íslensku orðabókinni er klám skilgreint sem: „Málfar, mynd eða annað sem beinir athyglinni að 

kynfærum eða kynlífi án nauðsynjar í listrænu samhengi“.25 

 Í íslenskum lögum er klám hvergi skilgreint en þó er ritað í 210. grein almennra 

hegningarlaga: 

 
Ef klám birtist á prenti, skal sá, sem ábyrgð ber á birtingu þess eftir prentlögum, sæta sektum eða fangelsi 

allt að 6 mánuðum. Sömu refsingu varðar það að búa til eða flytja inn í útbreiðsluskyni, selja, útbýta eða 

dreifa á annan hátt út klámritum, klámmyndum eða öðrum slíkum hlutum. […] Þegar slíkt efni sýnir börn á 

kynferðislegan eða klámfenginn hátt getur refsing þó orðið fangelsi allt að 2 árum. […] Hver sem flytur inn 

eða hefur í vörslu sinni ljósmyndir, kvikmyndir eða sambærilega hluti sem sýna börn á kynferðislegan eða 

klámfenginn hátt skal sæta sektum. Sömu refsingu varðar að flytja inn eða hafa í vörslu sinni ljósmyndir, 

kvikmyndir eða sambærilega hluti sem sýna börn í kynferðisathöfnum með dýrum eða nota hluti á 

klámfenginn hátt.26 

 

Þrátt fyrir að engin skilgreining á klámi sé til hér á landi eru þó viðmið sem hægt að vinna 

með. Árið 1986 skilgreindi sérfræðinganefnd Menningarstofnunar Sameinuðu þjóðanna helsta 

greinarmuninn á erótík og klámi : „Klám er ögrandi framsetning á kynlífi í auðgunartilgangi, án 

ástar, blíðu eða ábyrgðar en kynþokkalist [erótík] er bókmenntaleg eða listræn tjáning ástar.“27 

Þrátt fyrir að vera hvergi fyllilega skilgreint hafa fallið nokkrir dómar um klámfengið efni hér á 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
23 Aðalheiður Mjöll Þórarinsdóttir, „Kvenlíkaminn í listasögunni“ Ba ritgerð við Háskóla Íslands, júní 2010, sótt 10. desember 2012, 
http://hdl.handle.net/1946/5259	
  
24 John P. Jenkins, „Pornography“, í Britannica academic edition, sótt 12. desember 2012, 
http://www.britannica.com/EBchecked/topic/470645/pornography 
25 Aðalheiður Mjöll Þórarinsdóttir, „Kvenlíkaminn í listasögunni“	
  
26 Sólveig Pétursdóttir, Skýrsla dómsmálaráðherra um samanburð á lagaumhverfi á Íslandi og annars staðar á Norðurlöndum varðandi löggjöf 
og eftirlit með klámi og vændi 
 
27 Sólveig Pétursdóttir, Skýrsla dómsmálaráðherra um samanburð á lagaumhverfi á Íslandi og annars staðar á Norðurlöndum varðandi löggjöf 
og eftirlit með klámi og vændi 
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landi. Einn slíkur dómur féll á Sigurð John Lúðvíkson eiganda tveggja verslana sem seldu 

hjálpartæki ástarlífsins og klámfengt efni. Hann var dæmdur til sektar í Héraðsdómi þann 14. júlí 

árið 2000. Þar komust dómarar í málinu að sektarniðurstöðu þótt engin skilgreining um klám 

væri fyrir hendi. Í dómi þeirra segir: 

 
Lögð er áhersla á að sýna kynfæri karla og kvenna, kynmök um leggöng og endaþarm, munnmök, 

sjálfsfróun og fjöldakynmök, allt á ögrandi hátt ... Myndskeið eru dregin á langinn og kynfæri sýnd í 

nærmynd við kynmök [...] án þess að séð verði að það þjóni neinu augljósu markmiði en því að sýna 

kynlífsathafnir. Listræn eða bókmenntaleg tjáning ástar var ekki sýnileg í þeim myndskeiðum, sem 

skoðuð voru.28 

 

Hér virðist skoðun dómara í málinu vera sú að ef nekt og erótík er ekki sýnd í listrænum 

tilgangi má telja hana sem klám og beita við því viðurlögum. Af þessu má draga þá ályktun að 

dómarar í málinu hafa fylgt sinni eigin sannfæringu og viðmiðun við skilgreiningu sinni á 

muninum á list og klámi.  

Ein möguleg ástæða þess að klám er ekki skilgreint í lögum gæti verið sú að með 

breytilegum tíðaranda og hugarfari breytist sýn almennings á klámi. Hneykslunaráhrif kynlífs 

minnka með hverju árinu og má sjá það í breyttum áherslum í dægurmenningu samtímans; 

bíómyndum, textum í tónlist, tónlistarmyndböndum, tímaritum og fleiru.  

 En hvað gerist í líkamanum þegar klám og kynferðislegt efni er skoðað? Kynlíf leysir úr 

læðingi tilfinningalegt viðbragð sem er harðkóðað í manndýrið sem tól til að halda mannkyninu 

gangandi.29 Vísindalegar rannsóknir sýna að þegar fólk horfir á klám losnar mikið dópamínflæði 

í heilanum sem er mjög öflugt efni sem leysist einnig úr læðingi þegar það verður ástfangið eða 

sigrar í keppnum.30 Skiptar skoðanir eru á því hvort þetta dópamínflæði sé skaðlegt fyrir 

heilsuna. Thomas Brorsen Smidt, MA-nemi í kynjafræði við Háskóla Íslands, hélt nýlega 

fyrirlestur á málþingi í Háskóla Íslands sem fjallaði um menningu og gagnkynhneigt klám. Að 

hans mati er klám óheilbrigt og segir hann til dæmis:  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
28 Hæstiréttur Íslands, dómur nr. 321/2000. Ákæruvaldið (Sigríður Friðjónsdóttir ríkissaksóknari) gegn Sigurði John Lúðvíkssyni. Heimasíða 
Hæstaréttar Íslands,http://www.haestirettur.is/domar?nr=1102&leit=t, sótt 7. janúar 2013	
  

29 Jean Kilbourne, „Advertising and disconnection“, í Sex in advertising, Jacqueline Lambiase, Tom Reichert, Lawrence Erlbaum Associates, 
London, 2003, bls. 174. 
30	
  Marnia Robinson, „Porn induced sexual dysfunction: A growing problem“, í Psychology today, 11. júlí 2011, sótt 11. janúar 2012, 
http://www.psychologytoday.com/blog/cupids-poisoned-arrow/201107/porn-induced-sexual-dysfunction-growing-problem 
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Klám veitir karlmönnum þessa tilfinningu án þess að þeir þurfi að hafa fyrir því að reyna við stúlku eða 

vera með kærustunni. Í öðru lagi hreyfir það við taugaendum í heilanum sem láta þig venjast ákveðnu 

magni af opinskáu kynferðislegu efni þannig að í næsta skipti sem þú sækir í klám þá þarf það að vera jafn 

gróft eða grófara.31 

 

Ekki sýna allar rannsóknir á klámi að það sé slæmt, til að mynda segir nær fjórðungur af 

konum og körlum að klám hafi hjálpað þeim að upplifa meira í kynlífi. Yfir 20% karla og kvenna 

segja að klám hafi gert þeim auðveldara að upplýsa rekkjunauta sína um langanir sínar í kynlífi.32 

Í Bandaríkjunum er hart barist til að halda rétti sínum til frjálsrar tjáningar og hafa 

klámframleiðendur notað það óspart í baráttu fyrir tilverurétti sínum.33 Gerðar hafa verið 

bíómyndir um þetta viðfangsefni, líkt og bíómyndin The people vs. Larry Flynt, sem fjallar um 

baráttu stofnanda tímaritsins Penthouse við amerísk stjórnvöld sem vildu ritskoða útgáfu hans 

því hún þótti of klámfengin.  

Ritskoðun á klámi leynist víða. Sýning ljósmyndarans og listamannsins Robert 

Mapplethorpe, The Perfect moment, var stöðvuð árið 1989 í Bandaríkjunum eftir að nokkrir 

háttsettir þingmenn bandaríska þingsins komust að því að á sýningunni, sem hafði fengið 

veglegan styrk frá ríkinu, væru myndir sem sýndu kynlíf samkynhneigðra.34 Eitt dæmi um mynd 

af sýningunni er sjálfsmynd af ljósmyndaranum þar sem hann sést setja kaðal upp í endaþarminn 

á sér. (sjá mynd 3a) 

 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
31 Anna Margrét Björnsson, „Klám er einfaldlega óhollt“, í Fréttablaðinu, 3. apríl 2010, sótt 5. janúar 2013, 
http://epaper.visir.is/media/201004030000/pdf_online/1_24.pdf	
  

32	
  Elizaeth Lawson, „Smut check“, í Mens health, vol 27, no 9, nóvember 2012, bls. 140-158, 
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=f5h&AN=82611621&site=ehost-live, sótt 11. janúar 2012, EBSCO	
  
	
  
33	
  David L. Hudson, „Pornography & obscenety“, í First amendment center, 13. september 2002, sótt 11. janúar 2013, 
http://www.firstamendmentcenter.org/pornography-obscenity 
	
  
34 Jack Fritscher, What happened when: Censorship, gay history & Mapplethorpe, 2002, sótt 5. janúar 2013, 
http://jackfritscher.com/PDF/Mapplethorpe/Censorship_Mapplethorpe.pdf	
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mynd 3a35 

 

Gail Dines prófessor við Wheelock háskólann í Boston telur að klám hafi verið 

viðloðandi menningu okkar í mörg ár en samkvæmt henni er hægt að segja að klámvæðingin hafi 

byrjað með komu fyrsta tölublaðs tímaritsins Playboy árið 1953.36 Með komu tímaritsins 

iðnvæddist klám og varð þannig að aðgengilegri seljanlegri vöru í fyrsta skipti og fór af svarta 

markaðnum í búðarhillur. Playboy fékk auglýsendur til að kaupa auglýsingar sem var beint 

sérstaklega til karlmanna og náði að byggja upp stórveldi sitt.37 Eftir að Playboy var búið að festa 

rótum á bandarískum markaði spruttu upp fleiri álíka blöð líkt og Penthouse og Hustler. Með 

tilkomu þessara tímarita hófst keppni um það að sýna meira og grófara myndmál. Það má segja 

að Playboy hafi tapað þessum slag en í raun unnið stríðið því auglýsendur hörfuðu frá grófari 

blöðunum því þeim þótti ekki rétt að auglýsa vörur sínar þar en héldu áfram að auglýsa í 

Playboy.38 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
35 Robert Mapplethorpe, „Sjálfsmynd“, 1978, ljósmynd fengin úr David Leddick, Male nudes, Taschen, Köln, 2001 
	
  
36 Our story, Playboy Enterprises, 2012, sótt 4. janúar 2013, http://playboyenterprises.com/about 
37 Sonali Kolhatkar, „Should we worry whether porn has hijacked our sexuality“ í Alternet, 10. september, 2010, sótt 10. desember 2012, 
http://www.alternet.org/story/148142/should_we_worry_whether_porn_has_hijacked_our_sexuality 
38 Sonali Kolhatkar, „Should we worry whether porn has hijacked our sexuality“ 
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Með tilkomu internetsins hefur aðgengi að klámi aldrei verið jafn mikið. Samkvæmt 

skýrslu starfshóps velferðarráðherra frá árinu 2011 kemur fram að íslenskir drengir horfa á mun 

meira klámefni en jafnaldrar þeirra á öðrum Norðurlöndum.39 Árið 2010 sögðust 44% drengja á 

aldrinum 16-19 ára horfa á klám oft í viku en meðaltalið á öðrum Norðurlöndum var ekki nema 

29%.40 Í Bandaríkjunum er meðalaldur drengja þegar þeir komast fyrst í tæri við klám um  

11 ára.41 

Það verður alltaf erfitt að skilgreina hvað klám er, því það er háð tíðaranda og 

menningarlegum gildum þess tíma sem tekinn er fyrir. Siðferðisvitund og blygðunarkennd 

samfélagsins mótast hratt að mati rannsakanda og því verður alltaf erfitt að skilgreina hvort 

ákveðið efni sé klámfengið eða ekki því slík túlkun er einnig einstaklingsbundin. 

4. Kynlíf í auglýsingum 
 

Frá byrjun nútíma auglýsingagerðar hafa auglýsendur nýtt sér kynlífstengt myndmál til 

að koma vörum sínum á framfæri.42 Á nítjándu öld auglýstu tóbaksfyrirtæki oft vörur sínar með 

myndum af hálfnöktu kvenfólki með góðum árangri.43 (sjá myndir 4a og 4b) 

 

 
Mynd 4a44                Mynd 4b45     

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
39	
  Bætt heilbrigðisþjónusta og heilbrigði ungs fólks á aldrinum 14–23 ára, september 2011, sótt 12. desember 2012, 
http://www.landlaeknir.is/servlet/file/store93/item16227/version5/Velferd-barna_04102011.pdf 

	
  
40 Bætt heilbrigðisþjónusta og heilbrigði ungs fólks á aldrinum 14–23 ára 
41 Sonali Kolhatkar, „Should we worry whether porn has hijacked our sexuality“ 
42 Courtney Carpenter, Tom Reichert, „An update on sex in magazine advertising: 1983 to 2003“ í Journalism & mass communication quarterly, 
vol 81, no 4, 2004, bls. 823-837, http://jmq.sagepub.com/content/81/4/823.full.pdf, sótt 10. desember 2012, Sage. 
43 Ilona P. Pawlowski, „Sex in women’s magazine adversing“, MA ritgerð við Háskólann í Canterbury, 2007, sótt 6. desember 2012, 
http://ir.canterbury.ac.nz/bitstream/10092/1002/1/thesis_fulltext.pdf 
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 Talið er að árið 1925 hafi í fyrsta sinn í hefðbundinni auglýsingu sést aftan á hné á konu.  

Fram til þess tíma þótti bakhluti hnésins eins tabú og í dag þykir að sýna skapahár.46 Tímarnir 

breyttusthratt eftir seinni heimsstyrjöld, kynlíf hætti hægt og rólega að vera jafn tabú. Byrjað var 

að seljaog auglýsa getnaðarvarnarpilluna47, Hugh Hefner stofnaði Playboy, stutt pils litu dagsins 

ljós ogmikil kynlífsbylting fylgdi hippavæðingunni á sjöunda áratugnum. Með þróun og auknum 

kaupmætti í vestrænu samfélagi stækkaði auglýsingamarkaðurinn og fjöldi kynlífstengdra 

auglýsinga fóru að aukast.48 

Kynlíf er iðulega notað til að selja vörur, oft getur verið erfitt að sjá tengingu á milli 

vörunnar og kynlífs. Vörur allt frá gosdrykkjum til utanlandsferða sýna hálfnakta líkama, yfirleitt 

kvenlíkama, til að ná athygli neytandans. Í auglýsingaheiminum er reynt að vera sem 

sniðugastur, fyndnastur eða grófastur til að ná að fanga athygli.49 Kynferðislegt myndmál í 

auglýsingum getur verið allt frá því að vera texti með kynferðislegum undirtóni í það að vera 

ljósmyndir af allsnöktum fyrirsætum.50 Framboð á vörum og þjónustu hefur aldrei verið meira og 

því hefur sjaldan verið jafn mikilvægt að ná til viðskiptavina og til þess nota auglýsendur í sífellt 

meira mæli kynlífstengt myndmál.  

Það eru margar ástæður fyrir því af hverju auglýsendur nota kynlífstengt myndmál. Þess 

konar auglýsingar eru til dæmis notaðar til að fanga athygli, til að ná til viðskiptavina sem 

samþykkja notkun þessa myndmáls og til að sýna fram á hverju neytandinn myndi missa af með 

því að kaupa ekki vöruna.51 Auglýsendur nú á dögum nota síðasta möguleikann í sífellt meira 

mæli til þess að auglýsa vörur sínar. Fyrirtækið Axe sem selur rakspíra og svitalyktareyði var 

nýlega með auglýsingu þar sem ungur maður úðar á sig rakspíra þegar allt í einu flykkjast konur 

á öllum aldri í kringum hann og finnst hann vera ómótstæðilegur. Kannanir sýna að um það bil 

73% af auglýsingum með kynlífstengdu myndmáli innihalda einhvers konar kynferðislega 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
44 Watson and McGill, „The international, á Vintage ad browser, sótt 7. desember 2012, http://file.vintageadbrowser.com/l-ept5ulphx7dt94.jpg 
45	
  Dottor Craveri, „Fiammiferi sensa fosforo, á Vintage ad browser, sótt 7. desember 2012, http://file.vintageadbrowser.com/l-
v8xu7j5dig03yz.jpg 
46 Ilona P. Pawlowski, „Sex in women’s magazine adversing“ 
 
47 Gerard Prendergast, Wah-Leung Cheung, „How far is too far? The antecedents of offensive advertising in Modern China“ 
 
48 Ilona P. Pawlowski, „Sex in women’s magazine adversing“ 
49 Katrín Anna Guðmundsdóttir, „Ég lít ekki svo á að ég sé að breyta þjóðfélaginu“ 

50 Courtney Carpenter, Tom Reichert, „An update on sex in magazine advertising: 1983 to 2003“ 
51 Courtney Carpenter, Tom Reichert, „An update on sex in magazine advertising: 1983 to 2003“ 
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bætandi loforð.52 Algengt þema í þess konar auglýsingum er: Ef viðskiptavinurinn kaupir vöruna 

þá verður hann meira kynferðislega aðlaðandi fyrir aðra, hann mun upplifa betra kynlíf eða verða 

ánægðari með sjálfan sig og finnast hann sjálfur meira kynæsandi.53 

Verslunarkeðjan Sisley hefur lengi reynt að ögra með auglýsingum sínum sem má 

greinilega sjá í auglýsingaherferð þeirra frá árinu 2001. Á einni auglýsingunni má sjá unga stúlku 

sitja á hækjum sér, glennt, mjólkandi kú. Hún mjólkar þó ekki í fötu heldur sprautar mjólkinni 

framan í sig. Myndinni svipar til til lokaatriðis í klámmynd, svokallaðs „money shot“ þar sem 

karlmaður fær fullnægingu og sprautar sæði framan í mótleikkonu sína. (Sjá mynd 4c)  
 

 
Mynd 4c54 

 

Þessi mynd og fleiri voru til sýnis í búðarglugga Sisley verslunarinnar í Smáralind árið 

2001. Samkvæmt samtali í tölvupósti við Ýri Gunnlaugsdóttur, eina af eigendum Sisley á Íslandi 

á sínum tíma, fengu bæði myndirnar í verslunargluggum Sisley, og bæklingarnir sem lágu 

frammi mikið af neikvæðri athygli. Bæði sem beinar ábendingar til starfsfólks verslunarinnar og 

í gegnum símtöl. Myndin í glugganum var þó ekki tekin niður heldur fékk að standa. Ýr benti 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
52 Tom Reichert, „Does sex in advertising work“, sótt 4. janúar 2013, http://www.sexinadvertising.com/Work/ 
53 Tom Reichert, „Does sex in advertising work“ 
54	
  Anton Brink, „Volgur sopi“, 2001, ljósmynd fengin úr DV, Timarit.is, sótt 5. desember 2012, 
http://timarit.is/view_page_init.jsp?issId=200627&pageId=3021970&lang=is&q=Sisley 
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einnig á að bæklingarnir hafi verið plastaðir með ógegnsæju plasti sem á stóð For adults only. 

Það hefði verið yfirlýsing frá Sisley um að myndirnar í bæklingnum væru ekki fyrir viðkvæma.55 

Þó að myndin sýni lítið hold er myndbygging auglýsingarinnar gróf og gefur í raun enga 

raunverulega mynd af því hvað er verið að auglýsa. Fötin gegna ekki lengur lykilhlutverkinu í 

auglýsingunni heldur mjólkurskvettan á andliti fyrirsætunnar og ögrandi augnaráðið. Þetta er 

velþekkt í tískuheiminum þar sem fyrirsæturnar eru oft naktar og sýna í raun engin föt þó þau séu 

að auglýsa fatamerki. Nýleg auglýsingaherferð frá Jane Pain undirfatamerkinu sýnir fyrirsætu 

allsnakta liggjandi á gólfi eða í sófa í kynferðislegum stellingum (sjá mynd 4d). Engin föt eru 

nálæg og myndbygging líkist einna helst senu úr klámmynd. Þessi auglýsing, eins og Sisley 

myndirnar, eru gerðar til þess að ögra frekar en að auglýsa fötin.  

 

 
Mynd 4d56 

 

 Auglýsingar með kynferðislegu myndmáli birtast helst í tímaritum sem eru markaðssett 

sérstaklega fyrir annað hvort kynið, líkt og tímaritið Cosmopolitan sem er markaðssett fyrir 

konur, og FHM sem er markaðssett fyrir karla. Tímarit almenns eðlis eins og Newsweek og 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
55 Ýr Gunnlaugsdóttir, „RE: Sæl Ýr, smá fyrirspurn“, tölvupóstur til höfundar, 28. nóvember 2012 
56 Natasha Yge, „What you cant see is all you want to see“, 2012, ljósmynd fengin af Globalgrind.com, Globalgrind, sótt 9. desember 2012, 
http://globalgrind.com/style/natasha-ygel-jane-pain-photos?gpage=2&#gtop 
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Time birta í mun minna mæli auglýsingar sem innihalda kynlífstengt myndmál.57 Kannanir sýna 

að fyrirsætur í auglýsingum í kven- og karlatímaritum eru sýndar á mun kynferðislegri hátt 

heldur en í öðrum tímaritum.58 Aðeins 13% af auglýsingum í kynhlutlausum blöðum voru með 

kynferðislegum auglýsingum á meðan talan er 49% í tímaritum sem er beint sérstaklega til 

annars hvors kynsins.59 

5. Íslenskar auglýsingar með kynferðislegum undirtóni 
 

Rannsakandi veltir fyrir sér hvort mikið af auglýsingum með kynferðislegu myndmáli séu 

birtar hér á landi í íslenskum fjölmiðlum. Eftir að hafa lagst í rannsóknarvinnu fann rannsakandi 

nokkrar áhugaverðar auglýsingar sem vöktu hörð viðbrögð í samfélaginu og aðrar sem 

rannsakanda fannst áhugavert að að fjalla um. Bæði gamlar og nýjar sem hann mun greina í 

næstu köflum. 

5.1 Fermingarbæklingur Smáralindar 

 
Mynd 5.1a60 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
57 Courtney Carpenter, Tom Reichert, „An update on sex in magazine advertising: 1983 to 2003“ 
 
58 Courtney Carpenter, Tom Reichert, „An update on sex in magazine advertising: 1983 to 2003“ 
 
59 Chris Matthiae, Derrick Brooks, Elizabeth Monk-Turner, Kristy Wren, Leanne, Mcgill, Stephan Brown, „Who is gazing at whom? A look how 
sex is used in magazine advertisements“, í Journal of gender studies, vol 17, no 3, september 2008, bls. 201-209, 
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=aph&AN=33300013&site=ehost-live, sótt 12. desember 2012, EBSCO 

 
60	
  Kjartan	
  Már	
  Magnússon,	
  „Forsíða	
  smáralindarbæklings“,	
  2007,	
  ljósmynd	
  fengin	
  af	
  Andmenning.com,	
  Andmenning,	
  sótt	
  4.	
  desember	
  
2012,	
  http://www.andmenning.com/wordpress/wp-­‐content/uploads/2007/03/smaralind.jpg	
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Fermingarbæklingur Smáralindar kom út í mars árið 2007. (sjá mynd 5.1a) Neikvætt 

umtal um blaðið byrjaði þegar Guðbjörg Hildur Kolbeinsdóttir, doktor í fjölmiðlafræði, bloggaði 

um forsíðuna á vefsíðu sinni þar sem hún hneykslast á myndinni. „Á forsíðunni má sjá unga 

stúlku á háum hælum í velþekktri stellingu úr klámmyndum“ segir Guðjörg. Í framhaldi bloggs 

síns sendi hún inn erindi til Umboðsmanns barna þar sem hún sagðist ekki skilja hvernig þeir 

sem stóðu að bæklingnum hefði dottið í hug að blanda saman táknum saklausrar æsku og 

stellingum úr klámmyndum.61 Mikið fár varð í kjölfarið í þjóðfélaginu. Bloggarar æstust upp og 

allir höfðu sína skoðun á málinu. Smáralind íhugaði að fara í mál við Guðbjörgu sem fjarlægði 

bloggfærsluna skömmu eftir birtinguna.62  

 Áhugavert er að mati rannsakanda að velta því fyrir sér hvar í sköpunarferlinu þessi mynd 

sem prýðir forsíðuna hafi verið samþykkt. Margir koma að forsíðu sem þessari, ljósmyndarinn, 

markaðsdeild Smáralindar, hönnuðir og tenglar innan auglýsingastofunnar. Einhver þeirra gefur 

grænt ljós á að senda bæklinginn í prentun með þessari mynd á forsíðunni og sá hinn sami hefur 

væntanlega ekki tengt myndina við neitt klámfengt. Þetta er dæmi um auglýsingu sem dansar á 

línunni milli hins siðferðislega og hins klámfengna því vissulega er stelling stúlkunnar 

óheppileg. Það er þó mat rannsakandans að þessi auglýsing sé réttum megin við siðferðismörkin 

og telur rannsakandi að hvorki ljósmyndari, markaðsdeild Smáralindar né auglýsingastofan sem 

sinnti verkinu hafi nokkurn tímann búist við fjaðrafokinu sem fylgdi í kjölfar bæklingins. 

	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
61 „Frú Kolbeins klagar Smáralind fyrir klám“, á Visir.is, 8. mars 2007, sótt 11. desember 2012, http://www.visir.is/fru-kolbeins-klagar-
smaralind-fyrir-klam/article/2007103080111 	
  
62 „Þjóðin hefur dæmt í Smáralindarmáli“, á Visir.is, 14. mars 2007, sótt 12. desember 2012, http://www.visir.is/thjodin-hefur-daemt-i-
smaralindarmali/article/2007103140097 
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5.2 Landlæknisembættið - Alnæmis vitundarvakning        

 
Mynd 5.2a63                                  Mynd 5.2b64 

	
   	
  

Árið 1987 birtust auglýsingar frá Landlæknisembætti Íslands sem áttu að vekja athygli á 

alnæmisfaraldrinum sem byrjaður var að breiðast út. Dagblaðið og Tíminn birtu bæði sömu 

auglýsingu þar sem ungt par liggur saman í rúmi (sjá mynd 5.2a). Morgunblaðinu birti þó ekki 

sömu mynd. Ljósmyndin af parinu í ástaratlotum þótti samkvæmt ritstjórum Morgunblaðsins 

ekki samræmast birtingarreglum blaðsins. Því var ákveðið að klippa parið út og í þeirra stað var 

hvít eyða í auglýsingunni (sjá mynd 5.2b). Samkvæmt Landlæknisembættinu var þessi breyting 

gerð í samráði við höfund auglýsingarinnar, auglýsingastofunnar Svona gerum við. 65 Ekki voru 

allir sáttir við þessa auglýsingu á sínum tíma. Til að mynda skrifaði Jens Guðmundsson læknir 

bréf sem birtist í Morgunblaðinu þann 15. maí 1988 sem í segir meðal annars:  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
63	
  Landlæknisembættið, „Stundum banvænt stundum ekki“, á Helgin, www.timarit.is, 1998, sótt 11. desember 2012, 
http://timarit.is/view_page_init.jsp?issId=280194&pageId=4045855&lang=is&q=Aln%E6mi 
64	
  Landlæknisembættið, „Stundum banvænt stundum ekki“, í Morgunblaðinu, www.timarit.is, 1998, sótt 11. desember 2012, 
http://timarit.is/view_page_init.jsp?issId=121784&pageId=1679761&lang=is&q=Aln%E6mi 
65 „Samfarir klipptar út“, í Alþýðublaðinu, apríl 1988, sótt 11. desember, 
http://timarit.is/view_page_init.jsp?issId=244748&pageId=3329752&lang=is&q=Kynntu%20aln%E6mish%E6ttuna%20samfara%20kynl%EDfi 
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En svo ofbauð mér sú mannskemmandi svívirða, er í hverju blaðinu á fætur öðrum blasti heilsíðuauglýsing 

af kviknöktum mannkvikindaverum í þeim örgustu uppáferðarstellingum sem engum siðuðum manni hefði 

dottið í hug að birta af skepnum, hvað þá heldur af mennsku fólki.66 

 

Þessi ritskoðun á auglýsingunni er gott dæmi um það hvernig hugarfar okkar til 

kynferðislegs myndmáls hefur breyst á síðustu áratugum. Þessi auglýsing myndi í dag að mati 

rannsakanda hvorki þykja dónaleg né fara yfir strikið. Tilgangurinn helgar meðalið og gerir það í 

þessari auglýsingu sem nýtir nekt og kynlíf til þess að auglýsa hættuna sem fylgir því að stunda 

óvarið kynlíf á áhrifaríkan og góðan máta. 

 

5.3 Keilan Akureyri 

 
Mynd 5.4a67 

	
  

Nýlegt dæmi um auglýsingar sem kunna að fara yfir strikið er auglýsing frá Keiluhöllinni 

á Akureyri. Auglýsingin sem birtist í tímaritinu Dagskránni þann 1. febrúar árið 2012 sýnir enga 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
66 Bragi Valdimar Skúlason, „Afhverju má ekki pissa bakvið hurð?“, í Fíton blaðinu, 2008, vol 7, no 1, bls. 36 
67	
  Keilan,	
  „Líka	
  með	
  þrjú	
  göt“,	
  í	
  Dagskráin,	
  2012,	
  2.	
  tbl.,	
  febrúar	
  2012	
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nekt en yfirskrift auglýsingarinnar var það sem vakti umtal og reiði. Yfirskriftin var „Keilan líka 

með þrjú göt“. (sjá mynd 5.3a) Keiluhöllin á Akureyri fékk send tilmæli frá Jafnréttisstofu út af 

birtingunni sem samkvæmt þeim tekur ekki tillit til 29. greinar jafnréttislaga sem segja: 

 
Auglýsandi og sá sem hannar eða birtir auglýsingu skulu sjá til þess að auglýsingin sé öðru kyninu ekki til 

minnkunar, lítilsvirðingar eða stríði gegn jafnri stöðu og jöfnum rétti kynjanna á nokkurn hátt. Óheimilt er 

að birta slíka auglýsingu í fjölmiðlum eða á öðrum opinberum vettvangi.68 

 

Jafnréttisstofu bárust margar kvartanir vegna málsins sem beindist helst að 

myndatextanum sem þótti hafa tvíræða og klámfengna skírskotun til kvenlíkama. Markaðsstjóri 

Keilunnar Bjarni Arason varði auglýsinguna og sagði:  

 
Með auglýsingunni í nýjustu Dagskránni var ætlunin að gera auglýsingu sem á að vekja fólk til 

umhugsunar, virkja ímyndunarafl lesandans um það hvað er með þrjú göt. Þessari spurningu er hægt að 

svara með langri upptalningu af hlutum sem hafa þrjú göt, en það verður ekki gert þar sem auglýsingin á 

að reyna á hugmyndaflug lesandans.69 

 

Á Facebooksíðu Keilunnar má sjá nokkur innlegg þar sem talað er um auglýsinguna á 

neikvæðum nótum. Marta E. Laxdal spyr „Þá væri ég til í að heyra sirka 10 atriði sem þið eruð 

með á takteinunum um þá hluti sem eru með þrjú göt“.70 Við þeirri spurningu fær hún svarið:  

 
Hér er listi; Buxur, andlitsgríma, ýmsar tölur, saltstaukar, loftræstisgöt, rakvélablöð, gapastokkur, margar 

snúru festingar, sumir gatarar, þrefaldur Torus, sumar rafmagnsinnstungur, þriggja holu golfvöllur, sumir 

vaskar og kayjak.“71  

 

Að mati rannsakanda var í auglýsingunni viljandi skírskotað til kvenlíkamans til þess að 

ná athygli og ögra. Staðreyndin að þessi setning skuli koma fram í auglýsingu sem auglýsir 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
68 Lög um jafna stöðu og jafnan rétt kvenna og karla, febrúar 2008, sótt 8. desember 2012, http://www.althingi.is/altext/135/s/pdf/0698.pdf 
69 Hildur Friðriksdóttir, „Keilan fær tilmæli frá Jafréttisstofu“, á Landpósturinn, 8. febrúar 2012, sótt 12. desember 2012, 
http://landpostur.is/news/keilan_a_akureyri_faer_tilmaeli_fra_jafnrettisstofu/ 
70	
  Marta E. Laxdal, „Þá væri ég til í að heyra sirka 10 atriði sem þið erum með á takteinunum um þá hluti sem eru með þrjú göt“, á Keilan, 3. 
febrúar 2012, http://www.facebook.com/pages/Keilan/177574895664769?fref=ts 
71 Keilan „Hér er listi“, á Keilan, 3. febrúar 2012, http://www.facebook.com/pages/Keilan/177574895664769?fref=ts 
 



	
   22	
  

jafnframt skólatilboð bætir aðeins olíu á eldinn. Að mati Tryggva Hallgrímssonar hjá 

Jafnréttisstofu skautar auglýsing Keilunnar mjög á óræðri línu og gæti virkað á lesendur sem 

áreiti. Tryggvi segir:  

 
Og þó svo að auglýsandi kjósi að skýra að hér geti verið um að ræða hvað sem er, annað en kvenlíkama, 

þá breytir það því ekki að fólk hefur kvartað til okkar yfir auglýsingunni vegna þess skilnings sem það 

leggur í hana. Þá hafa kvartanir meðal annars tiltekið hversu ósmekklegt er að nota þessa tvíræðu 

merkingu myndtexta samtímis og auglýsandi auglýsir tilboð til skóla.72  

 

Að mati rannsakanda er þetta dæmi um brandara sem fór of langt og hefði aldrei átt að 

birtast. Þetta er gott dæmi um hvernig skírskotun til kynlífs getur móðgað og sært þótt það sé 

aðeins í textaformi án kynlífstengds myndmáls. 

 

5.4 JBS 

 
Mynd 5.4a73 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
72 Hildur Friðriksdóttir, „Keilan fær tilmæli frá Jafréttisstofu“ 
 
73	
  JBS, „Karlar vilja ekki horfa á hálfbera karla“, í Fréttablaðinu, www.timarit.is, sótt 5. desember 2012, 
http://timarit.is/view_page_init.jsp?issId=272786&pageId=3927904&lang=is&q=Karlar%20vilja%20ekki%20horfa%20%E1%20h%E1lfbera%2
0karla 
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JBS, danskt undirfatafyrirtæki sem sérhæfir sig í undirfötum fyrir karla, er gott dæmi um 

bæði nekt, kynferðislegar stellingar og texta með vísun í kynlíf. Auglýsingin (sjá mynd 5.4a) 

birtist sem heilsíða í Fréttablaðinu. Auglýsingin sýnir kvenfyrirsætu aðeins klædda karlkyns 

nærbuxum inni á baðherbergi að raka á sér andlitið. Stellingin er afkáraleg og ekki dæmigerð 

fyrir karlmann sem er að raka sig, fyrirsætan beygir sig á óþæginlegan hátt og svipurinn er 

tælandi.  

 JBS hafa nokkrum sinnum lent í útistöðum út af auglýsingum sínum í gegnum árin. Til 

dæmis kvörtuðu bæði Pornifrit Miljö og Dansk Kvindesamfund samtökin í Danmörku til JBS 

vegna þess sem þau töldu vera klámfengnar auglýsingaherferðir.74 Helle Skræddergaard 

auglýsingastjóri JBS varð hissa á þessum viðbrögðum og hafnaði því alfarið að um klám hefði 

verið að ræða. „Þessum auglýsingum er beint að hópnum 17-35 ára og hann getur vel séð í 

gegnum hlutina og fundið það skemmtilega í þessu“.75 Þessari staðhæfingu Helle er rannsakandi 

ósammála. Auglýsingaherferð JBS sýndi hjúkrunarkonur, einkaritara og þernur í búningum, sem 

helst væri að finna í búðum sem selja hjápartæki ástarlífsins, þefandi af karlkynsnærfötum. Að 

mati rannsakanda fer þessi herferð langt yfir strikið og nýtir sér kynlíf á afar slæman hátt til að 

auglýsa vörur sínar. Auglýsingin sem birtist í Fréttablaðinu birtist ári fyrir þessa herferð sem 

dönsku samtökin kvörtuðu yfir en hún nýtir sér kynlíf einnig á rangan hátt að mati rannsakanda. 

Textinn fyrir ofan myndina segir „Karlar vilja ekki horfa á hálfbera karla“ og útilokar þar með 

alla samkynhneigða og tvíkynhneigða karlmenn sem hefðu án efa mjög gaman af því að horfa á 

aðra hálfbera karlmenn. Vill markaðsdeild JBS meina að karlar vilji einungis horfa á hálfnaktar 

konur með skegg raka sig? Blæti sem er væntanlega mun sjaldgæfara heldur en að körlum þyki 

gaman að horfa á naktar manneskjur af sama kyni. 

6. Greining á erlendum auglýsingaherferðum 
 

Rannsakandi tók fyrir nokkrar auglýsingar úr herferðum stórra erlendra fyrirtækja sem 

eiga það allar sameiginlegt að hafa vakið mikið umtal vegna auglýsinga sinna. Sumar þessara 

auglýsinga hafa birst hér á Íslandi. Fyrrnefnd Sisley herferð var til sýnis í búðargluggum Sisley 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
	
  
74 „Fataframleiðandinn JBS sakaður um klám“, á Visir.is, 5. októkber 2007, sótt 12. desember 2012, http://www.visir.is/fataframleidandinn-jbs-
sakadur-um-klam/article/200771005049 
75 „Fataframleiðandinn JBS sakaður um klám“, á Visir.is 
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verslunarinnar í Smáralind og Dolce & Gabbana og Tom Ford auglýsingarnar var hægt að sjá í 

mörgum erlendum tískublöðum sem fengust í bókabúðum hér og eru væntanlega enn fáanleg á 

bókasöfnum landins þar sem öllum jafnt ungum sem öldnum gefst færi á að skoða. 

 

6.1 Tom Ford for Men 

 
mynd 6.1a76 

 

Fatahönnuðurinn Tom Ford hefur oft á tíðum dansað á línunni hvað varðar velsæmi í 

auglýsingunum sínum. Árið 2007 hneykslaði hann neytendur með auglýsingum sínum fyrir Tom 

Ford for Men ilmvatnslínu sína. Myndirnar skilja ekki mikið eftir fyrir ímyndunaraflið (sjá mynd 

6.1a). Það sést ekki í andlit fyrirsætunnar sem samkvæmt Jane Kilbourne er mjög algengt þema í 

auglýsingum sem nýta sér kynlíf.77 Á þann hátt er fyrirsætan ekki lengur persónugerð heldur 

orðin að hlut ásamt vörunni sem auglýst er.78 Fyrirsætan strýkur lok flöskunnar með vísifingri, 

handarstaða sem líkist helst sjálfsfróun. Hendur hennar gljáa sem eykur erótískt útlit 

myndarinnar.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
76	
  Terry Richardson, „Tom Ford for men“, 2007, ljósmynd fengin af V fashion world, V, sótt 3. desember 2012, 
http://www.vfashionworld.com/wp-content/uploads/2012/03/tom-ford-fragrances-by-terry-richardson1.jpg 
77 Jean Kilbourne, Killing me softly 4 
 
78	
  Jean Kilbourne, Killing me softly 4	
  



	
   25	
  

 Að mati rannsakanda er ekki hægt að tala um að þessi auglýsing dansi á línunni, hún fer 

það langt yfir hana að hún verður klámfengin. Ef ekki væri fyrir örsmáu ilmvatnsflöskuna væru 

sköp fyrirsætunnar fyrir allra ásjónu og gætu þá prýtt hvaða klámtímarit sem er.  

 Rannsókn var gerð á áhrifum kynlífs í auglýsingum og var þessi auglýsing sérstaklega 

tekin fyrir. Búnar voru til þrjár aðrar útfærslur af auglýsingunni með hjálp Photoshop þar sem 

fyrirsætan er klædd í mismikið af fötum. Á einni auglýsingunni sést aðeins í hendi fyrirsætunnar 

og flöskuna, búið var að taka líkama fyrirsætunnar út og skipta fyrir hlutlausan bakgrunn. Á 

annarri var búið að klæða fyrirsætuna í buxur, skyrtu og vesti og á þeirri síðustu var fyrirsætan 

aðeins klædd nærbuxum og brjóstahaldara. Myndirnar voru sýndar stórum hópi einstaklinga, 

bæði upprunalegu auglýsingarnar og þær breyttu og voru gerðar ýmsar kannanir á mismunandi 

áhrifum þeirra. Niðurstöðurnar sýndu að hópurinn skiptist í tvennt, annars vegar þeir sem gáfu 

auglýsingunni hærri einkunn eftir því sem nekt jókst og svo þeir sem gáfu lægri einkunn með 

aukinni nekt.80 Rannsakandi telur að með niðurstöðum úr þessari rannsókn megi segja að Tom 

Ford sé búinn að útiloka stóran hóp viðskiptavina sinna með því að auglýsa á svo augljóslega 

klúran hátt. Tilgangurinn hér helgar ekki meðalið. Það er auðvelt að fara langt út á brúnina til að 

ögra en um leið og stigið er niður á grátt svæði er hætta á að móðga og særa tilvonandi 

viðskiptavini sem er ekki gott fyrir viðskiptin. 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
80 John B. Ford, Michael S. LaTour, Tom Reichert, „The Naked truth“, í Journal of advertising research“ vol 51, no 2, júní 2011, bls. 436-448, 
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=buh&AN=61870881&site=ehost-live, sótt 10. desember 2012, EBSCO 
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6.2 BMW - The ultimate attraction 

 
Mynd 6.2a81 

 

Fáklæddar fyrirsætur hafa oft prýtt auglýsingar fyrir bíla. Loforðið um að þú náir í sætu 

stelpuna ef þú keyrir á flottum bíl hefur lengi verið algengt þema í bílaauglýsingum.82 BMW 

fékk slæma umfjöllun vegna auglýsinga sinna sem báru titilinn The ultimate attraction. 

Karlfyrirsætan horfir með tilfinningalausum svip á tímaritaopnu sem er orðin að andliti 

rekkjunautar síns (sjá mynd 6.2a). Með andlitsmissinum er persónuleg nálgun fjarlægð og konan 

í raun orðin að vörunni sjálfri, bílnum. Karlfyrirsætan er þá í raun að sænga hjá bílnum, vörunni 

sem hann þráir, en ekki manneskju sem hann ber tilfinningar til. 

Þessi auglýsing nýtir sér sama þema eins og fjölda margar aðrar auglýsingar sem gefa  

loforð um eitthvað betra ef þú kaupir vöruna. BMW er með þessari auglýsingu ekki að auglýsa 

ákveðna línu bíla sinna heldur sjálft vörumerkið. Bíllinn á myndinni er í algjöru aukahlutverki 

því hann er það lítill að hann sést varla. Hvergi er talað um hvaða bílategund er verið að auglýsa 

og hvorki er kostum bílsins lýst né öyggisbúnaður útskýrður.   

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
81	
  BMW, „The ultimate attraction“, á Ad strategy, 2010, sótt 10. desember 2012, http://adstrategy.files.wordpress.com/2010/03/untitled.png 

82 Tom Reichert, „Does sex in advertising work“ 



	
   27	
  

 Að mati rannsakanda fer auglýsingin yfir strikið, ekki vegna nektar heldur vegna 

notkunar á kvenímyndinni. Að fela andlit konunnar á þennan hátt er búið að taka út öll hennar 

persónulegu einkenni, hún er aðeins aukaatriði. Að mati rannsakanda má lesa úr auglýsingunni 

að kraftmikill BMW bíll sé mikilvægari heldur en maki. Konur séu í raun einnota og að bíllinn sé 

besti vinur þinn og jafnvel lífsförunautur. Það er karlinn sem keyrir og stjórnar ferðinni. 

 

6.3 Dolce & Gabbana 

 
Mynd 6.3a83                                                           Mynd 6.3b84 

Auglýsingar Dolce & Gabbana hafa í gegnum tíðina þótt ögrandi og nýstárlegar. Í 

nokkrum tilfellum hafa þær hins vegar vakið mikið umtal og reiði. Rannsakandi mun fjalla um 

tvær af þessum auglýsingum.  

Báðar auglýsingarnar sýna hóp einstaklinga. Önnur sýnir fimm karlmenn (sjá mynd 6.3a) 

á meðan hin skartar fjórum karlmönnum og einni konu (sjá mynd 6.3b). Mesta athygli vakti 

auglýsingin þar sem bæði kynin sjást. Mikil reiði braust út í kjölfar birtingar auglýsingarinnar.85 

Myndmálið þótti líkja of mikið eftir hópnauðgun og ofbeldi. Ef auglýsingin er skoðuð vandlega 

má vel skilja þessar ásakanir. Karlfyrirsætan heldur kvenfyrirsætu fastri og horfir 

tilfinningalausum augum á hana sem er með lokuð augu og liggur varnarlaus á jörðinni. Vöntun 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
83	
  Steven	
  Meisel,	
  „Dolce	
  &	
  Gabbana“,	
  2006,	
  ljósmynd	
  fengin	
  af	
  AND	
  production,	
  AND,	
  sótt	
  8.	
  desember	
  2012,	
  
http://www.andproduction.com/project/dolcegabbanass06-men	
  

84	
  Steven Klein, „Dolce & Gabbana“, 2007, ljósmynd fengin af VH1.com, VH1, sótt 8. desember 2012, 
http://www.thefablife.com/files/gallery/controversial_ads_11_9_2011/controversial-ads3-dolce-gabbana.jpg 

85 „’Gang rape’ Dolce and Gabbana advert banned“, í News.com.au, 7. mars 2007, sótt 5. janúar 2013, http://www.news.com.au/top-stories/gang-
rape-dolce-and-gabbana-advert-banned/story-e6frfkp9-1111113111890 
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á tilfinningum í auglýsingunni gefa henni sérkennilegan blæ og erfitt er að gera sér grein fyrir því 

hver staða konunnar í þessum aðstæðum er. 

 Auglýsingin sem sýnir aðeins karlmenn vakti ekki jafn mikla athygli en sýnir að mati 

rannsakanda nákvæmlega það sama og jafnvel ítarlegra. Allsnakinn karlmaður liggur á gólfinu á 

meðan fjórir aðrir karlar standa hjá. Að mati rannsakanda er yfirdrifinn kynferðislegur unditónn í 

auglýsingunni og að mati hans er þessi auglýsing ein sú afbrigðilegasta sem hann rakst á við 

rannsóknarvinnu fyrir þessa ritgerð. Myndin er alveg skert tilfinningum og einu andlitin sem 

sjást horfa tilfinningalausum augum á nöktu fyrirsætuna sem bíður eftir manninum sem klæðir 

sig úr. Við sjáum ekki andlit fyrirsætunnar sem liggur á gólfinu og getum ekki gert okkur grein 

fyrir því hvort hún sé þarna af sínum eigin vilja eða ekki. 

 Auglýsingin sem sýnir bæði kynin var tekin úr birtingu í nokkrum löndum eftir kvartanir 

og var meðal annars bönnuð á Ítalíu.86 Dolce og Gabbana voru mjög hissa á þessari neikvæðu 

athygli sem auglýsingarnar fengu og sögðu í viðtali „Við vorum aðeins að reyna að líkja eftir leik 

þar sem dregið er á tálar í herferðinni og leggja aðaláheyrslu á fegurð línu okkar“.87 

 Þessar auglýsingar eins og Tom Ford auglýsingarnar dansa ekki á línunni heldur eru þær 

að mati rannsakanda alveg röngum megin við hana. Skírskotun í hópnauðgun sem er sýnd í 

fallegu ljósi er ekki hlutur sem rannsakandi myndi telja að væru söluvænlegur eða góður fyrir 

vörumerkið. 

7. Niðurstaða 
 

Á fyrirlestri árið 1968 sem hópur af auglýsingamönnum sat sagði Thomas Shepard, 

útgefandi tímaritsins Look, að dagar lítið klæddra fyrirsæta í auglýsingum væru liðnir. Hann 

spáði degi í nálægri framtíð þar sem auglýsendur myndu nýta sér það frekar að klæða fyrirsætur í 

föt til að ná athygli en ekki bara klæða þær úr fötunum.88 Eftir að hafa rannsakað þessi mál get ég 

ekki sagt að draumur Shepard hafi ræst, að minnsta kosti ekki ennþá. 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
86 „’Gang rape’ Dolce and Gabbana advert banned“, í News.com.au 
 
87 „’Gang rape’ Dolce and Gabbana advert banned“, í News.com.au 
 
88 Tom Reicher, „What is sex in advertising? Perspective from consumer behaviour and social research“, í Sex in advertising, Jacqueline	
  
Lambiase,	
  Tom	
  Reichert,	
  Lawrence	
  Erlbaum	
  Associates,	
  London,	
  2003,	
  bls.	
  11 
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Það má draga þá niðurstöðu af þessari rannsókn að óneitanlegt sé að auglýsendur nýti sér 

kynlíf til að auglýsa vörur sínar og út frá fjölgun á auglýsingum sem nýta sér kynlífstengt 

myndmál í gegnum árin89 tel ég litlar líkur á því að þeir eigi eftir að hætta því í bráð. Fjöldi 

auglýsinga sem nota kynlíf til að ná athygli hefur aukist ár eftir ár og samkvæmt könnunum var 

marktækur munur á fjölda kynlífstengdra auglýsinga á milli áranna 1983 til 2003. Stærsta 

muninn mátti sjá á fjölda auglýsinga þar sem kvenkyns fyrirsætur eru sýndar á kynferðislegan 

máta. Árið 1983 voru 28% fyrirsæta sýndar á þann hátt en árið 2003 var talan 49%. Með öðrum 

orðum þá voru konur sýndar í næstum helmingi tilfella með kynferðislegum hætti í 

tímaritaauglýsingum.90  

Athygli er það sem allir auglýsendur leita eftir og auglýsingar virka bara ef neytendur eru 

hennar varir. Ef enginn sér auglýsinguna veit neytandinn ekki af vörunni eða vörumerkinu. 

Kynlíf og nekt er orðinn svo algengur hlutur í vestrænu samfélagi að auglýsendur þurfa að ganga 

sífellt lengra með myndmáli sínu til að vekja athygli. Það þykir engin nýlunda lengur að nota 

kynferðislegt myndmál í auglýsingum heldur er það orðið normið. Þótt næstum allir vöruflokkar 

noti kynlíf til að auglýsa vörur sínar eru þó nokkrir vöruflokkar sem ganga lengra og nýta sér 

kynlíf í mun meira mæli en aðrir. Vörur eins og ilmvötn og dýr fatamerki nýta sér kynferðislegt 

myndmál meira en nokkrir aðrir vöruflokkar nema kannski vöruflokkar sem tengjast kynlífi beint 

eins og getnaðarvarnir.91   

Rannsóknir hafa sýnt fram á að þótt kynferðislegt myndmál stoppi neytandann og fangi 

athygli hans getur það líka verið slæmt því þá er hætta á að hann muni ekki sjálft innihald 

auglýsingarinnar heldur aðeins myndina sem fangar augað.92  

Að mínu mati getur það verið í lagi að nýta sér kynlíf í auglýsingatilgangi. Sérstaklega ef það 

sem er verið að selja eða ná athygli út á er eitthvað sem tengist kynlífi. Smokkaauglýsingar og 

vitundarvakningarherferðir um kynferðislega tengd mál falla vel inn í þetta. Samkvæmt  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
89 Courtney Carpenter, Tom Reichert, „An update on sex in magazine advertising: 1983 to 2003“ 
90 Courtney Carpenter, Tom Reichert, „An update on sex in magazine advertising: 1983 to 2003“ 
 
91 Ilona P. Pawlowski, „Sex in women’s magazine adversing“ 
 
92 Courtney Carpenter, Tom Reichert, „An update on sex in magazine advertising: 1983 to 2003“ 
 



	
   30	
  

Jef I. Richards deildarstjóra auglýsinga- og markaðsdeildar við háskólann í Michigan í 

Bandaríkjunum virkar aðeins að auglýsa með kynlífi ef þú ert að selja kynlíf.94 

Siðferðslínan er þunn, það hættulega við það að nota kynlíf í auglýsingum er að það er 

alltaf hópur fólks sem gæti móðgast og hætt við að kaupa vöruna. Í gegnum rannsóknarferlið hef 

ég komist að því að íslenskir auglýsendur eru sjaldan röngu megin við siðferðislínuna í 

kynferðislegum auglýsingum þótt það gerist vitaskuld einstaka sinnum líkt og með auglýsingu 

Keilunnar á Akureyri.  

Erfitt er að alhæfa um það að kynlíf í auglýsingum virki ekki. Eftir ítarlegar rannsóknir 

hef ég komist að þeirri niðurstöðu að kynlíf eigi eftir að vera viðloðandi auglýsingar í mörg ár til 

viðbótar. Að mínu mati virkar ekki betur að nota kynlíf, en það vekur athygli og samkvæmt 

minni reynslu þá leita auglýsendur mikið til þeirrar stefnu sem er allsráðandi á hverjum tíma fyrir 

sig. Kynlíf í auglýsinum er ekki endilega söluaukandi en það vekur athygli og athygli er það sem 

auglýsendur leita eftir. Þessi athygli getur hins vegar verið slæm sem gæti þá komið niður á 

fyrirtækinu sem auglýsir. 

Við rannsóknarvinnu þessarar ritgerðar hef ég átt ótal mörg samtöl við vini og kunningja 

um efni hennar. Langflestir þeirra voru sammála um að umræðuefni sem þetta væri mjög þarft en 

flestir töluðu líka um að þeir væru í raun hættir að sjá það hneykslanlega í auglýsingunum því 

þær væru svo víða og á endanum yrði maður ónæmur fyrir áhrifum þeirra. Ég upplifði þetta líka 

við rannsóknarstörfin og horfi nú allt öðrum augum á auglýsingarnar í kringum mig.  

Betra auglýsingalæsi er eitthvað sem allir hafa gott af að temja sér. Að mínu mati þarf fólk að 

vera gagnrýnna á auglýsingar í kringum sig og sniðganga þau vörumerki sem þeim finnst auglýsa 

á þann hátt að það brjóti gegn siðgæði þeirra. Ég tel að auglýsingalæsi mitt hafi með tilurð 

þessarar rannsóknar aukist til muna og ég mun líta á auglýsingar breyttum augum í framtíðinni.  

Ég hef við störf mín sem ljósmyndari þurft að taka að mér verkefni sem eftir birtingu hafa 

þótt fara yfir línuna en á þeim tíma var það eitthvað sem ég hugsaði ekki mikið um. Eftir 

rannsóknarvinnu þessarar ritgerðar get ég hins vegar fullyrt að ef ég í framtíðinni yrði beðinn um 

að taka að mér verkefni sem fara að mínu mati yfir siðferðislínuna myndi ég þurfa að hugsa mig 

vel um og mjög líklega neita því 
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