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Útdráttur 

 
Auglýsingar hafa í gegnum tíðina verið gagnrýndar fyrir að stuðla að misrétti á milli 
kynjanna með því að byggja á skaðlegum staðalímyndum. Konur hafa oft verið 
sýndar aðgerðalausar í auglýsingum á meðan karlmenn eru sýndir í leiðandi 
hlutverkum. Viðfangsefni rannsóknarinnar er að kanna birtingarmyndir kvenna í 
auglýsingum í tímaritinu Vikunni frá árinu 1973 til 2012. Markmiðið er að komast að 
því hvort breytingar hafi orðið á birtingarmynd kvenna á þessum árum og ef svo var á 
hvaða hátt.  
Notast er við megindlega rannsóknaraðferð og greiningarlíkan Erving Goffman til að 
greina hversu mikla karlmennskuhegðun er að finna í auglýsingunum. Niðurstöður 
rannsóknarinnar sýndu að birtingarmynd kvenna í auglýsingum í Vikunni hefur breyst 
síðastliðin 40 ár. Konur hafa öðlast meiri gerendahæfni með árunum og eru í auknum 
mæli sýndar utan veggja heimilisins. Þær hafa einnig öðlast meiri völd og karlmenn 
eru ekki eins oft sýndir í leiðandi hlutverki. Nekt og hlutgerving kvenlíkamans hefur 
aukist og kynferðislegur undirtónn er meira áberandi í auglýsingum í dag en áður fyrr.  
 
 

 
Abstract 

 
Advertisers have long been criticized for promoting gender inequality by stereotypical 
portrayals of the sexes. Women are typically shown as passive non-players while men 
are shown in more active roles. 
The subject of this study is to explore the representation of women found in 
advertisements published in Vikan, an icelandic weekly magazine aimed at women, 
looking at issues dating from 1973 to 2012. The goal is to determine whether there 
have been any changes in the portrayal of women during this period—and if so, in 
what manner. 
The study uses a quantitative research method along with Erving Goffman’s gender 
analysis in order to establish the level of masculine behavior shown in advertisements. 
The results show that the portrayal of women in advertisements in Vikan has changed 
over the past 40 years. Women have gained a more dominant, active role, increasingly 
being shown outside of the home environment. Women are shown having more 
power, with men being portrayed in more passive roles. However, nudity and the 
objectification of the female body has increased and sexual undertones and innuendo 
is more prominent in today’s advertisements. 
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1. Inngangur 
 

Markmið auglýsinga er að hafa áhrif á hegðun neytenda og vegna þess hve mikill 

fjöldi auglýsinga kemur fólki fyrir sjónir daglega er mikilvægt að læra að greina og 

túlka auglýsingar (Kynungabók, 2010).  

Þegar fjöldi auglýsinga sem fólk sér daglega er jafnmikill og raun ber vitni 

fara þær að hafa töluverð áhrif. Konur sem birtast okkur í auglýsingum verða sífellt 

grennri og sýnt hefur verið fram á með rannsóknum að myndir af gallalausum og 

mjög grönnum konum í auglýsingum hafa slæm áhrif á líkamsmynd kvenna sem 

stöðugt verður neikvæðari (Brown og Dittmar, 2005).  

Hegðun er síbreytileg og þróast með tímanum og er einnig mismunandi á milli 

menningarheima. Einstaklingar eru taldir deila sömu menningu þegar þeir túlka 

heiminn í stórum dráttum á sama hátt og geta tjáð hugsanir sínar og tilfinningar á 

skiljanlegan hátt við aðra einstaklinga í sama menningarhóp (Kates og Shaw-Garlock, 

1999).  Einstaklingum er kennd viðunandi hegðun frá upphafi og með uppeldinu eru 

reglur og viðmið sett. Þannig eru staðalímyndir innprentaðar í börn og þeim kennt 

hvernig æskilegt er að konur og karlar hegði sér (Goffman, 1979). Auglýsingar hafa í 

gegnum tíðina verið gagnrýndar fyrir að stuðla að áframhaldandi og auknu misrétti á 

milli kynjanna með því að byggja á skaðlegum staðalímyndum (Kilbourne, 2000).  

Rannsóknir síðustu ára sýna að markaðssetning og auglýsingar hafa ýtt undir 

klám- og kynlífsvæðingu (e. sexualization) samfélagsins (Kynungabók, 2010). Jean 

Kilbourne (2010) hefur rannsakað auglýsingar og birtingarmyndir kvenna í þeim frá 

því á sjöunda áratug síðustu aldar. Í heimildarmynd hennar Killing us softly 4: 

Advertising´s image of women kemur fram að eftir því sem fjölmiðlar og 

auglýsingaiðnaðurinn verði alþjóðavæddari virðist hin ameríska ímynd fullkominnar 

fegurðar einnig verða algengari. Hún er þannig algeng í mismunandi 

menningarheimum og fyrirsætur í auglýsingum um allan heim eru að miklum 

meirihluta ungar, grannar, hvítar og oftast ljóshærðar og bláeygðar.  
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1.1 Aðdragandi rannsóknar  

Auglýsingar hafa lengi vakið áhuga minn og einnig þær leiðir sem fyrirtæki velja til 

standa upp úr í auglýsingaflórunni og hvernig þau koma vörumerkjum sínum á 

framfæri. Tímarit eru einnig eitt af mínum helstu áhugamálum og ég hef lesið 

tískutímarit í mörg ár. Á undanförnum árum hafa auglýsingar í þeim orðið sífellt 

klámvæddari (e. sexualized) og algengt er að konur séu hlutgerðar og sýndar á 

klámfenginn hátt. Umræðan um óeðlilega grannar fyrirsætur og neikvæð áhrif þeirra á 

konur hefur einnig orðið háværari. Stöðugt dynja þau skilaboð á konum að þær séu 

ekki nógu góðar nema þær séu í toppformi, unglegar og líti fullkomlega út. Orðræðan 

í auglýsingum gefur til kynna að æskilegt sé að leita allra leiða til að verða grennri, 

með lýtalausa húð og glansandi hár. Ásamt þessu er æskilegt að konur séu farsælar í 

starfi en sinni jafnframt heimili og fjölskyldu óaðfinnanlega. Þessar miklu útlitskröfur 

og sterkar staðalímyndir kvenna sem auglýsingar birta okkur hafa vakið áhuga minn 

og einnig þótti mér spennandi að skoða hvort birtingarmynd kvenna hafi verið með 

svipuðu sniði síðustu áratugi eða hvort breyting hafi orðið þar á.  

Vegna þess hve auglýsingar skipa stóran sess í daglegu lífi fólks og hjálpa til 

við að móta skoðanir fólks á kynhlutverkum er nauðsynlegt að greina auglýsingar í 

prentmiðlum til að lesendur skilji betur á hvaða hátt konur eru sýndar (Lindner, 2004).  

Í þessari ritgerð er birtingarmynd kvenna í auglýsingum í tímaritinu Vikunni 

skoðuð og þróun hennar frá árinu 1973 til 2012. Notuð var megindleg 

rannsóknaraðferð og greiningarlíkan Erving Goffman til að greina auglýsingarnar. 

Fleiri fræðimenn hafa notað greiningarlíkan Goffman og Mee-Eun Kang bætti 

tveimur flokkum við þá fimm flokka Goffman sem fyrir voru þegar hann studdist við 

greiningarlíkanið í rannsókn sinni á auglýsingum.  

Skoðað er hvernig konur birtast í auglýsingum í Vikunni og hvort breyting sé þar á á 

tímabilinu sem tekið var fyrir.  

 

1.2 Rannsóknarspurningar  

Meginrannsóknarspurningar eru: 

Hvernig er birtingarmynd kvenna í auglýsingum í tímaritinu Vikunni? 

Hefur birtingarmynd kvenna í auglýsingum í tímaritinu Vikunni breyst frá 

árinu 1973 til 2012? 
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2. Auglýsingar  
 
Auglýsingar skipa stóran sess í nútímasamfélagi og þær dynja á okkur daglega. 

Rannsóknir hafa sýnt að meðalmanneskjan í Bandaríkjunum sér um 3000 auglýsingar 

á degi hverjum. Auglýsingarnar birtast í sjónvarpi, tímaritum, á auglýsingaspjöldum 

utandyra og á Internetinu sem dæmi (Baker, 2005).  

Auglýsingar í prentmiðlum bjóða uppá annarskonar auglýsingagerð en fyrir 

ljósvakamiðla. Lesendur ráða sjálfir á hvaða hraða þeir lesa prentmiðla og því er 

möguleiki á að veita nákvæmari upplýsingar um vörur og þjónustu í auglýsingum í 

dagblöðum og tímaritum (Kotler og Keller, 2009).  

Rannsóknir á auglýsingum í prentmiðlum hafa sýnt fram á að myndin sjálf sé 

áhrifaríkust í auglýsingu, þar á eftir komi fyrirsögn hennar og síðast textinn sem segir 

frá vörunni sem auglýst er. Mikilvægt er að vörumerki fyritækisins sé áberandi og nái 

athygli lesenda. Þrátt fyrir að auglýsingar séu gerðar áberandi, aðlaðandi og nái yfir 

stórt svæði í prentmiðli þá ná þær aðeins athygli um 50% lesenda, um 30% lesenda 

gætu munað skilaboð fyrirsagna auglýsinga, 25% muna nafn vörumerkisins og færri 

en 10% lesenda lesa allan þann texta sem oft fylgir auglýsingum í prentmiðlum ( 

Kotler og Keller, 2009). Þetta gefur til kynna að mikilvægt sé að hafa myndir í 

auglýsingum áberandi til að þær hafi þau áhrif að lesendur stoppi við og veiti vörunni 

sem auglýst er athygli.  

 

2.1 Saga auglýsinga  

Auglýsingar á Íslandi þróuðust á svipaðan hátt og erlendis. Í upphafi bárust 

upplýsingar manna á milli með orðræðu og þannig var helstu upplýsingum um vörur 

og þjónustu komið á framfæri. Með tilkomu prentlistar var farið að nota auglýsingar á 

prenti. Textaauglýsingar sem voru notaðar í upphafi voru látlausar og í raun lítið 

frábrugðnar öðrum texta í blaðinu. Eftir því sem tækninni fleygði fram fóru myndir í 

auglýsingum að verða meira áberandi og í kjölfar iðnbyltingarinnar var farið að 

fjöldaframleiða auglýsingabæklinga og blöð (Guðjón Friðriksson, 2000).  

Á 19. öld fóru kaupsýslumenn í Bandaríkjunum að líta á auglýsingar sem 

ákveðna list til að segja frá vörum og þjónustu og ná athygli neytenda. Þeir áttuðu sig 

á því að mikilvægt væri að auglýsingarnar væru áberandi og áhugaverðar til að 

neytendur myndu stoppa við þær og veita þeim athygli. Hönnun auglýsinga fór að 
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skipta máli og kaupmenn fóru að hugsa um hvar best væri að staðsetja auglýsingar 

sínar til að ná athygli neytenda (Guðjón Friðriksson, 2000).  

Hér á Íslandi fóru auglýsingar einnig að verða meira áberandi og þær urðu 

undirstaða velgengni blaðaútgáfu því auglýsingasala þýddi auknar tekjur fyrir blöðin 

(Guðjón Friðriksson, 2000).  

 

2.2 Konur í auglýsingum  

Það að nota kynlíf í auglýsingum til að hafa söluhvetjandi áhrif á vörur hefur líklega 

verið við lýði frá upphafi auglýsingamennsku. Auglýsingamarkaðurinn hefur  oft 

verið sakaður um að sýna konur fyrst og fremst sem hluti fyrir menn til að neyta og 

hafa ánægju af og stuðla að þöggun á löngunum kvenna (Gill, 2008).  

Auglýsingar fela í sér ýmiskonar skilaboð og gefa oft sterkt til kynna hvaða hegðun er 

talin viðeigandi fyrir kynin. Þetta á oft við varðandi útlit kvenna og auglýsingar sýna 

okkur hvernig kona skuli líta út til að vera talin aðlaðandi. Þessi skilaboð um 

mismunandi kynhlutverk hafa áhrif á hugmyndir fólks um hvað það þýðir að vera karl 

og kona í samfélaginu (Lindner, 2004).  

Líkamstjáning kvenna í auglýsingum er oft aðgerðarlaus, viðkvæm og mjög 

ólík líkamstjáningu karlmanna. Konur eru oft sýndar í kjánalegum uppstillingum á 

meðan karlmenn eru virðulegir og sterkir (Kilbourne, 2010). Í rannsóknum hefur 

komið fram að konur taki oft minna pláss en karlmenn í auglýsingum og konur standi 

þannig að handleggir þeirra séu þétt að líkamanum og þær geri sig ef til vill lægri en 

þær eru, með því til dæmis að beygja sig í hnjánum eða halla undir flatt. Þetta gefur til 

kynna að eðlilegt sé að karlmenn fái meira pláss  vegna félagslegs mikilvægis þeirra. 

Ef konur eru sýndar sterkar og í karlmannlegum stöðum þá er oftar en ekki 

kynferðislegur undirtónn í auglýsingunni (Bell og Milic, 2002).  

Í rannsókn Báru Jóhannesdóttur frá árinu 2011 á birtingarmynd kvenna í Nýju 

Lífi kom fram að sýning líkama kvenna varð sífellt algengari í auglýsingum. Hún 

jókst úr 52,9% á árunum 1978-1988 í 78,6% á árunum 1999-2009. Konur voru sýndar 

naktar, á undirfötum eða í handklæði einu saman og einnig í mjög þröngum og 

gegnsæjum fötum. Þetta gefur til kynna að það verði meira og meira viðurkennt með 

árunum að það sé í lagi að sýna kvenlíkama í auglýsingum (Bára Jóhannesdóttir, 

2011).  

Með tímanum hefur klám seytlað inn í ríkjandi menningu og erfiðara er að 

greina línuna á milli kláms og kynlífs. Áður fyrr var klám og kynlíf fólks aðgreint og 
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klámmyndir þóttu ekki sýna raunveruleikann (Gill, 2008). Þetta birtist meðal annars í 

auglýsingum sem sífellt verða grófari og myndir sem áður fyrr tilheyrðu 

klámiðnaðinum þykja núna hversdagslegar (Kilbourne, 2010). Auglýsendum finnst 

þeir því ávallt þurfa að ganga lengra til að ná athygli neytenda og þannig verður til 

klámvæddari birtingarmynd í auglýsingum (Katrín Anna Guðmundsdóttir, 2010).  

 

2.3 Staðalímyndir í auglýsingum  

Auglýsingar innihalda oftar en ekki skilaboð sem viðhalda staðalímyndum kynjanna 

og hafa áhrif á það hvað þykir eðlileg hegðun kvenna og eðlileg hegðun karla í 

samfélaginu (Lindner, 2004).   

Rannsóknir hafa verið gerðar á birtingarmynd kvenna í auglýsingum í 

prentmiðlum og skoðað hvort þær hafi breyst á milli ára. Skoðað hefur verið hvaða 

hlutverki konur gegna í auglýsingum, hvernig hegðun þær sýna, í hvaða umhverfi þær 

eru oftast og hvernig þær eru sýndar í samskiptum við karlmenn (Lindner, 2004).  

Niðurstöður rannsókna hafa sýnt að auglýsingar hafa í gegnum tíðina sent þau 

skilaboð að konur eigi heima innan veggja heimilisins, þær eigi ekki að taka 

mikilvægar ákvarðanir né gera mikilvæga hluti og þurfi á vernd karlmanna að halda. 

Auglýsingar hafa þannig viðhaldið þeirri ímynd að konur skuli sinna sínu hlutverki 

sem mæður og húsmæður, vera fallegar og kynþokkafullar og tilbúnar að þjóna 

karlmönnum. Aldrei var sýnt fram á fjölbreytileika kvenna né hæfileika þeirra (Kang, 

1997).  

Í rannsókn Belkaoui og Belkaoui (1976) voru auglýsingar í átta tímaritum í 

Bandaríkjunum skoðaðar frá árunum 1958, 1970 og 1972 og athugað hvort munur 

væri á birtingarmynd kvenna á milli áranna. Niðurstöður sýndu að auglýsingar frá 

árinu 1958 sýndu konur aðallega í hlutverki húsmóður, í aðgerðarlausu hlutverki eða 

voru notaðar sem skraut á myndinni. Ef konur voru sýndar á vinnumarkaði voru þær í 

láglaunastarfi og með takmarkaðan kaupmátt (Belkaoui og Belkaoui, 1976). Þetta 

breyttist lítið á milli ára og þrátt fyrir áhrif kvennabaráttunnar voru konur áfram 

sýndar samkvæmt staðalímynd. Þær voru aðallega að auglýsa hreinsiefni, lyf, fatnað 

og heimilistæki á meðan menn auglýstu bíla, ferðalög, áfengi, sígarettur og 

bankastofnanir (Lindner, 2004).  

Þessari rannsókn var fylgt eftir árið 1988 þegar Sullivan og O´Connor báru saman 

auglýsingar frá árinu 1983 við auglýsingar á sjötta og áttunda áratug tuttugustu aldar. 

Niðurstöður sýndu að í auglýsingum frá árinu 1983 endurspeglaðist frekar fjölbreytni 
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kvenna bæði í félagslegum og atvinnulegum aðstæðum. Konur voru ekki eingöngu 

sýndar sem húsmæður heldur einnig úti á vinnumarkaði. Einnig var aukning á 

auglýsingum sem sýndu konur í aðstæðum sem krefjast mikilvægrar ákvarðanatöku af 

þeirra hálfu og einnig voru þær oftar sýndar sem sjálfstæðar frá karlmönnum 

(Sullivan og O´Connor, 1988). Þrátt fyrir að konur væru farnar að sjást taka þátt í 

svipuðum athöfnum og karlmenn, til dæmis í auglýsingum sem sýna konur út á 

vinnumarkaði, þá jókst það að konur væru sýndar í kynferðislegum hlutverkum. Það 

má því segja að um leið og jafnvægi tók að aukast á milli kynjanna í auglýsingum og 

konur fóru að fá völd úti á vinnumarkaðinum þá fór það að verða algengara að konur 

væru sýndar á kynferðislegan hátt, sem undirgefnar og hlutgerðar í auglýsingum. 

Þetta var upphafið að klámvæðingunni og olli ójafnvægi á milli kynjanna á nýjan leik 

(Lindner, 2004).  

Ímynd kvenna í auglýsingum breyttist úr því að þær voru sýndar aðgerðalausar 

og óvirkar yfir í það að vera sýndar sjálfstæðar, virkar og bjuggu yfir kynferðislegu 

valdi. Kynlíf og kynferðislegar langanir kvenna skipa stóran sess í auglýsingum 

nútímans og undanfarinn áratug eða tvo hefur hin unga, aðlaðandi, gagnkynhneigða 

kona sem virðist ávallt hafa miklar kynferðislegar langanir orðið áberandi. 

Auglýsingar frá framleiðendum Wonderbra brjóstarhaldara frá árinu 1994 gáfu fyrst 

til kynna þessar breytingar á hegðun kvenna í auglýsingum. Þá var fyrirsæta mynduð í 

brjóstarhaldara og var með áberandi brjóstaskoru, á milli brjóstanna var fyrirsögnin: 

„Ég kann ekki að elda, hverjum er ekki sama?“ (e. I can´t cook. Who cares?) sem 

styður þá kenningu að konur séu ekki lengur metnar út frá því hversu góðar 

húsmæður þær eru, heldur hversu kynþokkafullar og kynferðislega virkar þær séu 

(Gill, 2008).  

 

2.4 Áhrif auglýsinga á líkamsímynd kvenna  

Útlits- og æskudýrkun er mikil nú á 21. öldinni. Konur eru dæmdar út frá líkama 

sínum og grannur og fágaður líkami bendir til árangurs í lífinu.  Hér áður fyrr, um 

miðja síðustu öld, voru konur oft dæmdar út frá heimili sínu. Ef því var vel við haldið, 

það var fallegt og hreint þá þótti konan standa sig vel. Í dag er algengara að árangur 

kvenna sé metinn út frá líkama þeirra, konur skulu vera grannar, hæfilega vöðvaðar, 

ilma vel, húðin skal vera gallalaus, óæskileg hár eiga að vera fjarlægð og fatnaður 

skal vera snyrtilegur og fágaður (Gill, 2008).  
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Þegar fjöldi auglýsinga sem fólk sér daglega er jafnmikill og raun ber vitni þá 

geta  þær haft töluverð áhrif þrátt fyrir að fólk segist oft ekki veita auglýsingum neina 

sérstaka athygli. Konur sem birtast okkur í auglýsingum í dag eru ungar, grannar, 

kynþokkafullar og með lýtalausa húð og óalgengt er að fyrirsætur í auglýsingum séu 

feitar, þroskahamlaðar eða gamlar sem dæmi (Gill, 2008).  

Staðalímynd hinnar grönnu, fullkomnu konu í auglýsingum getur haft neikvæð 

áhrif á líkamsímynd kvenna. Rannsóknir sýna að eftir því sem konur veita 

auglýsingum meiri athygli þeim mun óánægðari verða þær með eigin líkama og 

áhyggjur af eigin þyngd aukast (Brown og Dittmar, 2005). Jean Kilbourne (2000) 

talar um það í heimildarmynd sinni Killing us softly 3: Advertising´s image of women, 

að myndir af konum sem birtist í auglýsingum séu óraunhæfar. Oft sé búið að laga 

myndirnar það mikið til að ekkert er eftir af upprunalegu manneskjunni og oft sé 

myndum af nokkrum konum skeytt saman með hjálp tölvuforrita til að fá út hina 

„fullkomnu“ konu. Húð kvennanna er alveg slétt og laus við hrukkur og þær gerðar 

það grannar að líffræðilega væri ómögulegt að hafa slíka líkamsbyggingu (Kilbourne, 

2000).  

Í heimildarmynd Kilbourne (2010) Killing us softly 4: Advertising´s image of women 

kemur fram að ofurfyrirsætan Cindy Crawford hafi eitt sinn sagt að hún óskaði þess 

oft að líta út eins og Cindy Crawford, og átti þar við að myndum af henni væri breytt 

svo mikið með hjálp tölvutækni að hún liti alls ekki eins út í raunveruleikanum og í 

auglýsingamyndum.  

Rannsókn (Posavac, Posavac og Posavac, 1998) skoðaði áhrif auglýsinga í 

vinsælum tískutímaritum á ungar konur og áhyggjur þeirra af eigin líkamsþyngd. Í 

ljós kom að eftir því sem ungu konurnar skoðuðu fleiri auglýsingar af grönnum 

fyrirsætum þeim mun óánægðari voru þær með líkamsímynd sína og áhyggjur af 

líkamsþyngd jókust. Neikvæð líkamsímynd er oft afleiðing af samanburði kvenna við 

fyrirsætur sem birtast í auglýsingum og hægt er að tengja neikvæða líkamsímynd við 

átraskanir (Lindner, 2004). Þremur árum eftir að sjónvarp kom til Fiji-eyja var gerð 

rannsókn á líkamsímynd kvenna þar og niðurstöður sýndu að átraskanir höfðu aukist 

og konur notuðu uppköst til að hafa áhrif á þyngdaraukningu sína (Levine og Murnen, 

2010).  
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3. Aðferðafræði rannsóknar  

 

Rannsakandi framkvæmdi megindlega rannsókn á auglýsingum í tímaritinu Vikunni. 

Skoðaðar voru auglýsingar frá árinu 1973 til ársins 2012. Megintilgangur 

rannsóknarinnar var að athuga hvort breyting hafi orðið á birtingarmynd kvenna í 

auglýsingum í gegnum árin. Tímaritið Vikan hefur komið út frá árinu 1938, það þótti 

hinsvegar of stórt úrtak að greina auglýsingar frá upphafi útgáfu og rannsakandi 

ákvað að skoða auglýsingar og þróun þeirra síðustu fjóra áratugi. 

Auglýsingarnar voru greindar samkvæmt greiningarlíkani Goffman (1979) 

ásamt tveimur breytum frá Kang (1997) og einni breytu frá Báru Jóhannesdóttur 

(2011) og fór rannsakandi einn yfir og greindi þær auglýsingar sem skoðaðar voru.  

 

3.1 Greiningarlíkan Goffman  

Í bók sinni Gender advertisements kemur Erving Goffman (1979) fram með greiningu 

á því hvernig kynin birtast á mismunandi hátt í auglýsingum. Hann sýnir fram á 

hvernig dregið er úr mætti kvenna með því að sýna þær sem undirgefnar, á barnalegan 

hátt eða líkt og þær þurfi á verndun karlmanna að halda. Goffman segir að með 

vandlega uppstilltum fyrirsætum í fyrirfram ákveðnu umhverfi nái auglýsingar að búa 

til sýndarveruleika sem sýnist betri en sá raunverulegi (Goffman, 1979).   

Fyrstu fimm flokkarnir eru úr greiningarlíkani Goffman, flokkar 6 og 7, sýning 

líkamans og sjálfstæði og sjálfsöryggi, eru flokkar sem Kang (1997) bætti við líkanið 

þegar hann hóf sína rannsókn. Flokkur 8, hlutgerving kvenna, kemur frá Báru 

Jóhannesdóttur (2011) sem bætti hlutgervingu kvenna við sína greiningu á 

auglýsingum í Nýju Lífi árið 2011. Íslensk þýðing flokkanna er úr rannsókn Báru 

Jóhannesdóttur.  
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1. Hlutfallsleg stærð (e. 

Relative size) 

Félagslegur þungi; vald, yfirráð, 

staða, embætti og orðstír, er 

dæmdur út frá hlutfallslegri 

stærð og þannig er hægt að sjá 

mismunandi félagslegar 

aðstæður kynjanna. Hæð skiptir 

miklu máli og yfirburðir 

karlmanna eru oft sýndir í 

gegnum hæð þeirra í 

auglýsingum og skírskotar 

þannig í félagslegt    

vald þeirra og stöðu (Goffman, 

1979). Að sama skapi er reiknað 

með hærri félagslegri stöðu 

konu ef hún er hærri en karlmaður (Bell og Milic, 2002). Í þessum flokki er 

hæðarmunur kynjanna skoðaður og athugað hvort algengt sé að karlmenn séu sýndir 

hærri en konur í auglýsingum.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                  Mynd 1: Hlutfallsleg stærð   
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2. Kvenleg snerting (e. feminine touch) 

Konur, oftar en karlmenn, eru myndaðar 

þannig að hendur þeirra og fingur snerta létt 

útlínur hluta eða strjúka varlega yfirborð 

þeirra þannig að áhrifin séu þau að kona 

snerti hlutina á munúðarfullan hátt. Þessi 

snerting er aðgreind frá þeirri athöfn að 

grípa í hluti eða halda þétt um þá. Konur 

eru einnig oft myndaðar að snerta sjálfa sig 

á þann hátt sem bendir til þess að líkami 

þeirra sé viðkvæmur og dýrmætur hlutur 

(Goffman 1979).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                  Mynd 2: Kvenleg snerting   

                  Mynd 2: Kvenleg snerting   

                      Mynd 3: Kvenleg snerting   
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3. Hlutverkaskipan (e. function 

ranking) 

Þegar kona og karl standa hlið við hlið 

í auglýsingu eru meiri líkur á að 

karlinn sé í leiðandi hlutverki eða 

stjórnunarstöðu og þannig er valdakerfi 

kynjanna sýnt á skýran hátt. Þetta er til 

dæmis sýnt með því hvaða starfi 

einstaklingur gegnir.  Einnig er 

skoðaður munur á hlutverkaskipan 

kynjanna utan vinnumarkaðar. Ef 

karlmenn sjást vinna heimilisverkin í 

auglýsingum eru þeir oft sýndir 

kjánalegir eða hegða sér á barnalegan 

hátt, sem gefur til kynna að „alvöru“ 

karlmenn vinni ekki heimilisstörfin. 

Oft er karlmaðurinn sýndur sterkur á 

svip og horfir beint í myndavélina á 

meðan konur eru sýndar meira 

dreymandi á svip. (Goffman, 1979).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                           Mynd 5: Hlutverkaskipan   

                         Mynd 4: Hlutverkaskipan   
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4. Leyfð hörfun (e. licensed 

withdrawal) 

Konur, oftar en menn, eru myndaðar 

þannig að þær eru líkamlega á staðnum 

en andlega ekki. Þetta er oft sýnt til 

dæmis með því að kona horfir út úr 

myndinni. Það að snúa augnaráði frá 

öðrum gefur til kynna að manneskjan 

sé ekki andlega á staðnum. Þetta sýnir 

þær á viðkvæman hátt, ráðvilltar og 

háðar vernd annara. Konur sjást oft 

halda fyrir munninn  

                                                                                        

eða andlitið með hendinni, til að fela 

iðrun, hræðslu eða hlátur sem dæmi. 

Þegar konur tala í síma í auglýsingum 

er það leyfð hörfun því símtalið gefur 

til kynna að konan sé líkamlega á 

staðnum en andlega er hún með 

hugann við símtalið. Mjög breitt bros, 

það að konan horfi ekki á aðra á 

myndinni eða horfi niður á við með 

hallandi höfði eru allt þættir sem 

innihalda leyfða hörfun (Goffman, 

1979; Kang 1997).  

 

 

 

 

 

 

 

                             Mynd 6: Leyfð hörfun   

                                  Mynd 7: Leyfð hörfun   
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5. Að kerfisbinda undirgefni (e. 

ritualization of subordination)  

Staðalímynd varnar er oft sýnd þannig 

að fólk gerir sig á einhvern hátt lægri 

líkamlega. Að kerfisbinda undirgefni á 

við þegar konur í auglýsingum eru í 

lægri stellingum en karlar. Þær eru oft 

myndaðar sitjandi, liggjandi á gólfi eða 

í rúmi sem sýnir þær lægri en þá sem 

standa. Algengara er að konur og börn 

séu sýnd liggjandi á gólfi eða í rúmi en 

karlmenn. Konur eru einnig oft sýndar 

halla höfðinu til hliðar eða beygja 

líkamann, og algengt er að konur séu 

sýndar í stellingu þar sem þær beygja hnén. Þetta gefur til kynna að þær séu 

undirgefnar (Goffman, 1979; Kang 1997).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                Mynd 8: Að kerfisbinda undirgefni   
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6. Sýning líkamans (e. body display) 

Karlar og konur eru ekki sýnd á sama hátt í 

auglýsingum en það á ekki aðeins við í 

fimm flokkum Goffman. Nekt kvenna í 

auglýsingum og sýning líkamans er 

algengari en hjá körlum og viðheldur 

þannig ákveðnum staðalímyndum. Kang 

kom fram með þessa breytu til að kanna 

muninn á nekt kvenna í auglýsingum á 

milli áranna 1979 og 1991. Hún skilgreinir 

nekt þannig að það sé nekt þegar 

fyrirsæturnar   eru óklæddar, aðeins 

klæddar í undirföt eða í handklæði einu 

klæða. Það er einnig nekt ef axlir 

kvennanna eru berar og þær virðast vera 

naktar samkvæmt sjónarhorni 

myndarinnar. Ef fyrirsæturnar voru 

klæddar í mjög þröng eða gegnsæ föt var 

hægt að skilgreina það sem nekt (Kang, 

1997). Við rannsóknina í þessari ritgerð 

var stuðst við þessar skilgreiningar á nekt 

þegar auglýsingarnar voru greindar.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                         Mynd 9: Sýning líkamans   

                         Mynd 10: Sýning líkamans   

                 Mynd 11: Sjálfstæði og sjálfsöryggi  
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7. Sjálfstæði og sjálfsöryggi (e. self-assertiveness) 

Samkvæmt Kang er hægt að breyta sjónarhorninu þegar auglýsingar eru greindar og í 

stað þess að einblína á augljóst innihald þeirra er hægt að greina mikilvægar 

vísbendingar í kynjalegu samhengi. Útskýring Kang á sjálfstæði var of víð að mati 

rannsakanda og því var stuðst við skilgreiningu Báru Jóhannesdóttur úr rannsókn 

hennar á birtingarmynd kvenna í Nýju Lífi frá árinu 2011. Bára tók aðferð sína upp 

frá John Berger sem sagði að ef hægt væri að skipta um kyn fyrirsætanna og það yrði 

hvorki fyndið né asnalegt þá benti það til lítillar karlmennskuhegðunar í 

auglýsingunni. Ef erfitt er að skipta út konu og setja karlmann í stað hennar án þess að 

stellingin eða hegðunin verði fyndin þá er talið að mikil karlmennskuhegðun sé í 

auglýsingunni (Bára Jóhannesdóttir, 2011). 

 

 

 

 

 

 

 

 

8. 

Hlutgerving kvenna (e. 

objectification) 

                   Mynd 12: Sjálfstæði og sjálfsöryggi  

                Mynd 13: Hlutgerving kvenna   
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Þegar konum er stillt upp í auglýsingum sem hlut er verið að hlutgera þær og kallast 

það hlutgerving. Oft er þetta gert á kynferðislegan hátt og gefið í skyn að karlmenn 

hafi kynferðislegt vald yfir konum. Jean Kilbourne (2010) segir í heimildarmynd sinni 

Killing us softly 4 að það sé orðinn hluti af menningunni að líkamar kvenna séu sýndir 

sem hlutir í auglýsingum. Þetta gefur til kynna að konan hafi engan annan tilgang en 

þann sem hluturinn hefur og eiginleikar manneskju eru í raun þurrkaðir út. Kilbourne 

segir að hlutgerving kvenna sé oft fyrsta skrefið að því að réttlæta ofbeldi gegn 

konum. Allir persónulegir eiginleikar manneskju séu fjarlægðir og ofbeldi verði 

þannig óhjákvæmilegt. Þegar hlutgerving er notuð er aðeins hluti kvenlíkamans 

sýndur, sem dæmi bara brjóst kvenna, fætur og rass, eða höfuð vantar á líkama þeirra. 

Samkvæmt skilgreiningu Lindner (2004) á hlutgervingu er konan sett þannig fram að 

auglýsingin gefi til kynna að megintilgangur konunnar sé að láta horfa á sig. 

 

 

3.2 Rannsóknaraðferð  

Auglýsingarnar voru kóðaðar á sama hátt og Goffman gerði í 

sinni rannsókn, og síðar Kang (Kang, 1997). Gefin voru stig 

í hverjum flokki fyrir sig og var 1 stig fyrir dæmigerða 

karlmennskuhegðun, til dæmis ef karlmaður var hærri á 

myndinni eða í stjórnunarstöðu. Gefin voru 0 stig ef 

ódæmigerða karlmennskuhegðun var að finna á myndinni, til 

dæmis ef karlmaður var ekki hærri en kona eða ekki í 

stjórnunarstöðu. Breyta númer 7, sjálfstæði, var eina breytan 

sem var skilgreind á annan hátt. Bára Jóhannesdóttir breytti 

skilgreiningu á breytunni sjálfstæði og sjálfsöryggi í sinni 

rannsókn árið 2011. Skilgreining Kang þótti of víð og erfitt 

að staðsetja í greiningu. Bára byggði sína skilgreiningu á 

aðferð John Berger sem hann hefur áður sett fram, hvort hægt sé að skipta út því kyni 

sem er á myndinni fyrir hitt kynið án þess að auglýsingin verði fyndin eða kjánaleg. 

Rannsakanda þótti skilgreining Báru betri en skilgreining Kang og ákvað þess vegna 

að notast frekar við hana. Í breytunni sjálfstæði voru gefin 0 stig ef hægt var að breyta 

um kyn á myndinni en ef ekki var hægt að skipta um kyn gaf það til kynna 

karlmennskuhegðun og myndin fékk þá 1 stig (Bára Jóhannesdóttir, 2011).  

 

                   Mynd 14: Hlutgerving kvenna   
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3.3 Úrtak  

Alls voru 240 auglýsingar úr tímaritinu Vikunni greindar við gerð þessarar 

rannsóknar, eða 60 auglýsingar hvern áratug. Valin voru 6 tölublöð af Vikunni ár 

hvert, annanhvern mánuð frá febrúar og fram í desember og ein auglýsing í hverju 

tölublaði greind. Bæði erlendar og íslenskar auglýsingar voru greindar í rannsókninni. 

Rannsakandi notaði aðferð úr rannsókn Kang við að finna auglýsingar og valdi þannig 

tölu af handahófi sem var minni en heildarblaðsíðufjöldi hvers tölublaðs og notaði 

auglýsinguna sem var á þeirri blaðsíðu (Kang, 1997). Auglýsingin varð að innihalda 

að minnsta kosti eina fullorðna konu og því var litið framhjá auglýsingum sem 

innihéldu eingöngu karlmenn, börn eða sýndu hluti án þess að konur væru notaðar til 

að auglýsa þá. Mismunandi var hvort auglýsingarnar innihéldu eina konu, nokkrar 

konur eða konu og karlmann. Oftar en ekki innihélt blaðsíðutalan sem valin var ekki 

auglýsingu og því var notuð sú aðferð að greina auglýsingu sem var á blaðsíðu sem 

næst tölunni sem valin var í upphafi. Farið var áfram í tölublaðinu og því valin 

auglýsing sem var á blaðsíðu sem var með hærri blaðsíðutölu. Það var ákvörðun 

rannsakanda að fara alltaf áfram í tölublaðinu ef upphaflega blaðsíðan innihélt ekki 

auglýsingu. Með þessu handahófskennda úrtaki var reynt að komast hjá því að velja 

auglýsingar sem rannsakenda þóttu sýna mikla karlmennskuhegðun og með þeirri 

aðferð var reynt að fá nákvæmari niðurstöður.   

 
3.4 Fyrri rannsóknir 

Til að hægt sé að alhæfa um það efni sem verið er að rannsaka og einnig til að aðrir 

geti gert svipaða rannsókn og fengið út svipaðar niðurstöður þarf að hafa 

handahófskennt (e. random) úrtak í megindlegri aðferðafræði (Healey, 1990).  

Í rannsókn sinni skoðaði Goffman tæplega 400 auglýsingar og greindi þær út frá því 

hvernig kynin birtast. Hann skoðaði myndirnar og leitaði eftir ákveðinni hegðun 

kynjanna og uppstillingum í auglýsingunum. Aðferð hans hefur þó verið gagnrýnd 

töluvert sökum þess að hann notaði ekki handahófskennt úrtak við greininguna heldur 

valdi sjálfur auglýsingar til að greina. Þetta er sagt hafa áhrif á niðurstöður hans og að 

hann hafi valið þær auglýsingar sem ýttu hvað mest undir staðalímyndir kvenna 

samkvæmt greiningarlíkani hans (Kang, 1997). Goffman útskýrði aðferð sína þannig 

að hann vildi velja myndirnar sjálfur til að geta sýnt það í niðurstöðum sínum að 

konur eru sýndar á annan hátt en karlmenn í auglýsingum (Goffman, 1979).  
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Þegar Kang greindi auglýsingar frá árunum 1979 og 1991 samkvæmt 

greiningarlíkani Goffman og bar þær saman notaði hann handahófskennt úrtak. Kang 

bætti einnig við tveimur flokkum, sýningu líkamans og sjálfstæði og sjálfsöryggi, og 

greindi sjö auglýsingar í hverju tímariti sem skoðað var. Til að velja auglýsingarnar 

var notuð aðferð frá Earl Babbie (1992) og  sjö tölur valdar sem voru minni en 

heildarblaðsíðufjöldi tímaritanna. Þar sem auglýsingar voru ekki endilega á þeirri 

blaðsíðu sem talan segir til um var tekin sú auglýsing sem var á blaðsíðu næst tölunni. 

Þannig fékk Kang auglýsingar til að greina án þess að velja þær sjálfur eftir sinni 

hentisemi. Þrátt fyrir þetta voru niðurstöður hans afar svipaðar niðurstöðum Goffman 

þar sem hann valdi sjálfur auglýsingarnar (Kang, 1997). Staðalímynd kvenna var 

viðhaldið í auglýsingum og niðurstöður sýndu að helstu breytingar var að finna í 

sýningu líkama kvenna en þær voru oftar sýndar í kynæsandi klæðnaði eða naktar árið 

1991 en 1979. Þetta gefur til kynna að auglýsingaiðnaðurinn byggi meira á 

kynferðislegum hugmyndum og hafi aukið ögrandi birtingarmyndir kvenna í 

auglýsingum í tímaritum.  

Nýrri rannsóknir sýna fram á að kynlífs- og klámvæðing 

auglýsingamarkaðarins hefur enn aukist og nekt er algengari í auglýsingum í dag en 

hún var þegar Kang framkvæmdi sína rannsókn. Áður fyrr var klám og kynlíf fólks 

aðgreint og klámmyndir þóttu ekki sýna raunveruleikann.  

Bára Jóhannesdóttir framkvæmdi rannsókn árið 2011 á birtingarmynd kvenna 

í tímaritinu Nýju Lífi frá 1978-2009. Hún gerði m.a megindlega rannsókn á 

birtingarmynd kvenna í auglýsingum samkvæmt greiningarlíkani Goffman. Hún 

notaði sömu breytur og Goffman og Kang og bætti við breytunni hlutgerving 

kvenlíkamans og rannsakaði karlmennskuhegðun í auglýsingunum. Hún greindi 366 

auglýsingar sem valdar voru með handahófskenndu úrtaki og skipti tímabilinu í 

þrennt. Bára skoðaði einnig hvernig konur birtust á forsíðum tímaritsins og í 

tískuþáttum. (Bára Jóhannesdóttir, 2011).  

 

 

3.5 Skilgreining helstu hugtaka  

 

3.5.1 Kyn/kyngervi 

Konur og karlar fá mismunandi skilaboð um hvað þykir æskileg hegðun í samfélaginu 

og staðalímyndir hafa áhrif á það hvaða eiginleikar þykja eftirsóttir í fari kynjanna. 
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Hugmyndir um ólíkt eðli karla og kvenna eru ævagamlar og talið var að karlar væru 

gæddir rökhugsun og skynsemi á meðan konur stjórnuðust af tilfinningum. Hugtakið 

kyn (e.sex) vísar til líffræðilegs kyns karla og kvenna en hugtakið kyngervi (e. 

gender) segir okkur hvaða skilning samfélagið leggur í það að vera karl eða kona og 

væntingar þess um karlmennsku og kvenleika. Það gefur einnig hugmyndir um 

verksvið kynjanna og mismunandi hegðun þeirra, og það hvernig karlar og konur eigi 

að líta út (Goffman, 1979).   

 

 

3.5.2 Klámvæðing  

Hugtakið klámvæðing (e. sexualization) hefur orðið til eftir að aðgengi að klámi varð 

meira. Í kjölfar mikilla tæknibreytinga á 21. öldinni varð klám aðgengilegra í gegnum 

veraldarvefinn og tók smám saman að verða meira áberandi í samfélaginu. Katrín 

Anna Guðmundsdóttir (2010) skilgreinir klámvæðingu á þann hátt að „Klámvæðing 

er heiti á því menningarferli þegar klám og hlutverk, myndmál, táknmál og orðfæri úr 

kláminu smeygja sér inn í okkar daglega líf sem normaliserað, samþykkt og jafnvel 

dáð menningarlegt fyrirbæri“ (Katrín Anna Guðmundsdóttir, 2010: bls. 13).  

Í kjölfar klámvæðingar hefur birtingarmynd kvenna gengið í gegnum miklar 

breytingar og undanfarin áratug hefur ímynd hinnar fullkomnu konu verið búin til. 

Klámvæðing birtist okkur í auglýsingum og kemur meðal annars fram í aukinni 

áherslu á kynlíf, nekt og fullkomið útlit. Konur sem birtast okkur í auglýsingum eru í 

auknum mæli ungar, aðlaðandi og gagnkynhneigðar. Þær nýta sér kynferðislegt vald 

sitt og gefa til kynna að þær séu alltaf tilbúnar í kynlíf. Þetta er breyting frá því að 

konur voru sýndar sem aðgerðarlausar og þöglar og engin leið var að vita um langanir 

þeirra (Gill, 2009).  

Miklar breytingar hafa einnig orðið á framsetningu karla í auglýsingum 

undanfarna tvo áratugi og áherslan á bert hold hefur aukist. Þeir eru oftar en ekki 

sýndir berir að ofan og mikil áhersla er á magavöðva þeirra. En þrátt fyrir að 

karlmenn sýni nekt í auknu mæli í auglýsingum þá er enn mikill munur á því hvernig 

kynin birtast okkur á myndum og karlmenn eru oftast sýndir einir og á þann hátt að 

þeir virðast sjálfstæðir, sterkir og karlmennskan uppmáluð. Þeir eru líka oft sýndir 

ásamt fallegri konu, sem er þá til að undirstrika gagnkynhneigð þeirra (Gill, 2009).  

Það er því hægt að segja að hugtakið klámvæðing gefi til kynna að að 

tilvísanir í klám séu orðnar algengar í hinu daglega lífi í samfélaginu og 
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afþreyingarefni verður sífellt kynferðislegra á klámfenginn hátt. Eftir því sem klám 

verður viðurkenndara í samfélaginu þeim mun jákvæðari stimpil fær það og 

birtingarmyndir þess fara að þykja eðlilegar. Janice Turner segir að klámvæðingin sé 

orðin svo mikil að það sé engu líkara en að gróft klám hafi orðið að veruleika og 

birtist almenningi nú daglega í fjölmiðlum og auglýsingum (Lindner, 2004).  

 

3.5.3 Feðraveldi  

Hugtakið feðraveldi (e. patriarchy) er félagslegt valdakerfi og byggir á 

hugmyndafræði hvítra karlmanna. Þar er átt við að hið karlmannlega þykir betra en 

hið kvenlega og hlutverk kynjanna í samfélaginu séu mismunandi (Þorgerður 

Einarsdóttir, 2004). Feðraveldi er aldagamalt hugtak og byggir á þeirri verkaskiptingu 

að karlmenn hafi séð um vinnu utan heimilisins en konur séð um heimilið og börnin. 

Feðraveldi er viðhaldið í dag með því að halda því fram að kynin og hlutverk þeirra 

séu ólík. Karlmenn eru taldir sterkari en konur í samfélaginu og þannig er valdi þeirra 

haldið á lofti umfram kvenna (Bennett, 2006).  

 

 

3.5.4 Auglýsingalæsi 

Auglýsingar skipa stóran sess í hinu daglega lífi í samfélaginu og hjálpa til við að 

móta skoðanir um kynhlutverk og viðhalda þeim, það er því nauðsynlegt að greina 

auglýsingarnar til að sjá hvaða skilaboð auglýsingarnar eru í raun að senda frá sér 

(Lindner, 2004). Fræðikonan Jean Kilbourne hefur rannsakað auglýsingar í rúmlega 

fjóra áratugi og skoðað birtingarmyndir kvenna og áhrif auglýsinga á konur. Mikill 

fjöldi auglýsinga sem dynur á almenningi daglega gerir það að verkum að oftar en 

ekki eru skilaboðin meðtekin ómeðvitað og án þess að nota gagnrýna hugsun til að 

skilja skilaboðin sem auglýsingarnar senda frá sér. Auglýsingalæsi snýst um að skoða 

innihald auglýsinga, spyrja gagnrýnna spurninga og greina hvaða tilgangi 

auglýsingarnar þjóna í stað þess að láta auglýsingar búa til skoðanir fólks. 

Auglýsingar reyna að hafa söluhvetjandi áhrif á skoðanir neytenda og búa til skilaboð 

um að vörur þeirra séu ómissandi. Auglýsingalæsi verður sífellt mikilvægara eftir því 

sem birtingarmyndir auglýsingaiðnaðarins fjarlægjast hinn raunverulega heim og sýna 

okkur óraunhæfar myndir af konum (Kilbourne, 2000).  
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4. Niðurstöður   

 

Tafla 1 sýnir niðurstöður greiningar á 8 flokkum á auglýsingum í tímaritinu Vikunni. 

Tímabilinu er skipt niður í fjóra áratugi. Niðurstöðurnar sýna að dregið hefur úr því að 

karlmenn hafi meiri félagsleg völd en konur í auglýsingum og þeir eru síður sýndir í 

leiðandi hlutverkum. Nekt og sýning kvenlíkamans hefur aukist og enn er algengt að 

konur séu sýndar dreymandi á svip í auglýsingum og andlega fjarverandi en líkamlega 

á staðnum.  

 

Tafla 1: Samanburður á auglýsingum í tímaritinu Vikunni áratugina 1973-1982, 1983-1992, 

1993-2002 og 2003-2012.  

Breytur 1973-
1982 

1983-
1992 

1993-
2002 

2003-
2012 

     χ2 Marktækt/ 
ómarktækt 

Hlutfallsleg 
stærð 

 23,3% 
    

15% 
   

 10% 
   

 5% 
    

 
8.2500 

 
Marktækt 

    14    9    6    3  

Kvenleg 71,8% 61,7%  60% 53,3%   
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snerting                1.6757 Ómarktækt 

    43    37    36    32  

Hlutverka- 
skipan 

16,7% 
    

8,3% 
    

 10% 
   

 5% 
    

 
4.3333 

 
Ómarktækt 

    10    5    6    3  

Leyfð hörfun 
 

 70% 
    

66,7% 
    

58,3% 
    

48,3% 
    

 
2.7671 

 
Ómarktækt 

    42    40    35    29  

Að kerfisbinda 
undirgefni 

 
 33% 
    

 
36,7% 
    

  
 30% 
    

 
38,3% 
    

 
 
0.7108 

 
 
Ómarktækt 

    20    22    18    23  

Sýning 
líkamans 

46,7% 
    

70% 
    

68,3% 
    

83,3% 
    

 
6.1801 

 
Ómarktækt 

    28    42    41    50  

Sjálfstæði og 
sjálfsöryggi 

56,7% 
    

75% 
    

66,7% 
    

71,7% 
    

 
1.7037 

 
Ómarktækt 

    34    45    40    43  

Hlutgerving 
kvenlíkamans 

11,7% 
    

13,3% 
    

 20% 
    

36,7% 
    

 
11.4898 

 
Marktækt 

    7    8    12    22  

 

 

 

Mynd 15: Breyting milli áratuga á breytunni hlutfallsleg stærð. 
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Mynd 15 sýnir þá breytingu sem varð á hlutfallslegri stærð kynjanna á milli ára. 

Mikill munur er á hlutfallslegri stærð á árunum 1973-1982 og 2003-2012 og 

munurinn mælist marktækur. Miðað var við 95% marktektarmörk.  
Hlutfallslegur stærðarmunur kemur sjaldnar fyrir með hverjum áratug sem 

líður og á síðasta áratugnum, 2003-2012, var karlmaðurinn hærri í aðeins þremur 

tilfellum. Hlutfallsleg stærð þykir gefa til kynna félagslega stöðu kynjanna og 

Goffman talaði um að þegar karlmaður er sýndur hærri í auglýsingum þá sé verið að 

gefa til kynna að hann hafi sterkari félagslega stöðu en konan (Goffman, 1979). 

Samkvæmt þessum niðurstöðum þá hefur félagsleg staða kvenna í auglýsingum 

batnað mikið með árunum.  

 

 

           Mynd 16: Breyting milli áratuga á breytunni kvenleg snerting. 

 

Mynd 16 sýnir breytinguna á kvenlegri snertingu á árunum 1973-2012. Niðurstöður 

sýna að algengt er að konur sýni kvenlega snertingu í auglýsingum, en það fer þó 

minnkandi með árunum. Breytingin er  nokkuð stöðug á milli ára og er ekki marktæk. 

Hátt hlutfall kvenlegrar snertingar í auglýsingum gefur til kynna að það þyki eðlilegt 

að konur séu sýndar snerta sig eða hluti varfærnislega.  
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            Mynd 17: Breyting milli áratuga á breytunni hlutverkaskipan.  

 

 

Mynd 17 sýnir hlutverkaskipan, það að karlinn sé á einhvern hátt í leiðandi hlutverki í 

auglýsingunni. Hlutverkaskipan kom ekki oft fyrir í auglýsingunum sem greindar 

voru eða aðeins 24 sinnum af þeim 240 auglýsingum sem greindar voru. Niðurstöður 

sýna að hlutverkaskipan hefur minnkað frá árinu 1973 og mælist aðeins 5% á árunum 

2003-2012. Það hefur því minnkað að konur séu á einhvern hátt sýndar þjóna öðrum í 

auglýsingum og er í takt við þær breytingar í samfélaginu síðastliðna áratugi að konur 

séu til jafns við karlmenn farnar að vinna utan heimilisins. Þannig er orðið algengara í 

dag að kynin deili heimilisstörfum í stað þess að það sé nánast eingöngu í höndum 

kvenna eins og algengt var um miðja síðustu öld. Munurinn á breytunni 

hlutverkaskipan milli áratuga mælist ekki marktækur.  
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              Mynd 18: Breyting milli áratuga á breytunni leyfð hörfun.  

 

Leyfð hörfun er þegar kona horfir ekki í myndavélina og er andlega fjarverandi á 

myndinni en líkamlega til staðar. Það er einnig leyfð hörfun ef konur eru með stórt og 

mikið bros í auglýsingum, halda fyrir munn með hendi eða tala í síma. Niðurstöður 

gefa til kynna að það þyki eðlilegt að kona sé andlega fjarverandi í auglýsingum og 

horfi dreymandi út úr mynd miðað við fjölda auglýsinga sem sýndi slíka hegðun. 

Konur eru þá sýndar líkamlega til staðar og þannig gefið til kynna að í lagi sé að nota 

líkama kvenna til að auglýsa vörur. Munurinn reyndist ekki marktækur á milli 

áratuga, en breytan leyfð hörfun var nokkuð stöðug milli ára og fer örlítið minnkandi.  

 

 

                     Mynd 19: Breyting milli áratuga á breytunni að kerfisbinda undirgefni. 
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Breytan að kerfisbinda undirgefni sýnir konur í lægri stellingum en karla. Þær eru til 

dæmis myndaðar sitjandi, liggjandi, með beygð hné eða halla undir flatt. Mynd 19 

sýnir að breytan er nokkuð algeng og helst frekar stöðug á milli ára.  Hún skorar að 

jafnaði í kringum 35% á karlmennskuhegðun. Hegðunin mælist mest á árunum 2003-

2012 og gefur það til kynna að breytan að kerfisbinda undirgefni sé að aukast þrátt 

fyrir að breytingin mælist ekki marktæk á milli áratuga.  

 

 

Mynd 20: Breyting milli áratuga á breytunni sýning líkamans.  

 

Mynd 20 sýnir hvernig sýning líkamans í auglýsingum í Vikunni varð sífellt algengari 

með árunum. Fyrirsæturnar voru þá sýndar naktar, á undirfötum eða með handklæði 

utan um sig. Það telst einnig sýning líkamans ef  konurnar eru í mjög þröngum eða 

gegnsæjum fötum. Niðurstöður sýna að það virðist verða meira viðurkennt með 

árunum að það sé í lagi að sýna kvenlíkamann í auglýsingum og breytingin mældist 

ekki marktæk á milli áratuga. Líkami kvenna er þá notaður sem söluvara og þessi 

þróun er í takt við þá umræðu að klámvæðingin sé orðin ráðandi í samfélaginu og 

bæði klám og nekt þyki hversdagslegri en áður fyrr.  
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                   Mynd 21: Breyting milli áratuga á breytunni sjálfstæði og sjálfsöryggi. 

 

Mynd 21 sýnir breytinguna á sjálfstæði og sjálfsöryggi á milli ára og sýnir að það 

kom oftar fyrir að ekki var hægt að skipta um kyn í auglýsingum án þess að 

auglýsingin yrði þá fyndin eða kjánaleg. Breytan kom oftast fyrir á áratugnum 1983-

1992, í 75% tilvika og 71,7% á árunum 2003-2012 og sýndi aukningu frá árinu 1973. 

Mjög hátt hlutfall auglýsinga mældist með mikla karlmennskuhegðun og því hægt að 

segja að breytan sé mjög algeng í auglýsingum í Vikunni. Munurinn mældist ekki 

marktækur á milli áratuga.  

 

 

                 Mynd 22: Breyting milli áratuga á breytunni hlutgerving kvenlíkamans.  
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Breytan hlutgerving kvenlíkamans jókst töluvert frá árinu 1973 til ársins 2012 og 

mælist þessi breyting marktæk.  Á árunum 1973-1982 mælist hlutgerving í 

auglýsingum í Vikunni aðeins 11,7% en hefur aukist í 36,7% á árunum 2003-2012. 

Þetta er í takt við umræðu fræðikonunnar Jean Kilbourne sem talar um það í 

heimildarmyndaröð sinni um birtingarmynd kvenna í auglýsingun, Killing us softly, 

að hlutgerving kvenlíkamans verði sífellt algengari í auglýsingum. Konur eru þá 

hlutgerðar og aðeins hluti líkama þeirra notaður til að auglýsa vörur.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.1 Umræður  

 

Rannsóknarspurningar sem settar voru fram í þessari rannsókn voru eftirfarandi:  

• Hvernig er birtingarmynd kvenna í auglýsingum í tímaritinu Vikunni? 

• Hefur birtingarmynd kvenna í auglýsingum í tímaritinu Vikunni breyst frá 

árinu 1973 til 2012?  

 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að töluverð breyting hefur orðið á birtingarmynd 

kvenna í auglýsingum frá árinu 1973. Í dag er algengara en áður fyrr að konur séu á 

einhvern hátt sýndar virkar í auglýsingum, og þá ekki eingöngu virkar innan veggja 

heimilisins heldur í samfélaginu. Það hefur minnkað að konur séu sýndar sem 
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fylgihlutir karlmanna og í stað þess að vera sýndar aðgerðalausar hafa þær nú öðlast 

ákveðna gerendahæfni. Það hefur minnkað að konur séu sýndar þjóna öðrum og 

karlmenn hafa ekki eins leiðandi hlutverk í auglýsingum og áður. Konur hafa öðlast 

meira sjálfstæði í auglýsingum og eru oftar sýndar úti á vinnumarkaði og í 

ábyrgðarstöðum. Þrátt fyrir þessar breytingar er ekki hægt að segja að jafnrétti á milli 

kynjanna sé náð í auglýsingum í tímaritinu Vikunni. Staðalímyndum kvenna er 

viðhaldið og áhersla á útlit kvenna hefur aukist með árunum.  

Breyturnar hlutfallsleg stærð og hlutverkaskipan frá Goffman komu sjaldnar 

fyrir með árunum og komu báðar fyrir í aðeins 5% tilfella á áratugnum 2003-2012. Á 

meðan jókst sýning líkamans og hlutgerving kvenna og staðfestir það sem Katharina 

Lindner talar um árið 2004, að þegar draga fór úr því að karlmenn væru sýndir á 

leiðandi hátt í auglýsingum og konur fóru að birtast í valdastöðum, þá jókst nekt 

kvenna og kynferðislegur undirtónn auglýsinga (Lindner, 2004). Það má því segja að 

það að komast nær jafnrétti kynjanna á einn hátt í auglýsingum gerði það að verkum 

að ójafnrétti jókst á annan hátt.  

Breytan sýning líkamans jókst úr 46,7% á áratugnum 1973-1982 í 83,3% á 

áratugnum 2003-2012. Það segir okkur að sífellt verður algengara að nekt sé í 

auglýsingum og sýning kvenlíkamans virðist vera viðurkennd aðferð við að auglýsa 

vörur. Þetta kom rannsakanda í sjálfu sér ekki á óvart miðað við þá háværu umræðu í 

samfélaginu að kynlífs- og klámvæðingin sé allsráðandi og kynferðislegur undirtónn 

sé algengur í auglýsingum. Það var þá helst hátt hlutfall auglýsinga þar sem breytan 

sýning líkamans kom fyrir í á áratugnum 1973-1982 sem kom á óvart, en þrátt fyrir 

mikla aukningu með árunum þá hefur sýning líkamans einnig verið algeng í 

auglýsingum við upphaf rannsóknartímabils.  

Breytan leyfð hörfun, þar sem konur eru sýndar horfa út úr mynd dreymandi á 

svip sem gefur til kynna að þær séu líkamlega til staðar en ekki andlega, fer 

minnkandi með árunum. Hún er þó enn algeng í dag, mælist 48,3% og breytingin á 

milli áratuganna mælist ekki marktæk. Það er þó hægt að lesa það út úr þessari 

minnkun að konur hafa á vissan hátt öðlast meira sjálfstæði og eru oftar sýndar horfa 

beint í myndavélina á sama hátt og algengt er að karlmenn geri í auglýsingum. Það 

þykir frekar styrkleikamerki að horfa beint í myndavélina en að horfa dreymandi á 

svip út úr mynd, þannig eru konur einnig sýndar andlega á staðnum í stað þess að vera 

einungis líkamlega til staðar. Rannsakanda fannst leyfð hörfun sérstaklega áberandi í 

auglýsingum frá snyrtivörumerkjum og ilmvatnsframleiðendum, og í þessum sömu 
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auglýsingum var algengt að konur væru fáklæddar eða klæddar í mjög þröngan fatnað 

eða sýndu brjóstaskoru. Fyrirsæturnar í slíkum auglýsingum eru ávallt grannar, 

aðlaðandi og gerðar fullkomlega útlítandi með hjálp tölvutækninnar. Það er því verið 

að selja konum hugmyndina um að þær nái slíku fullkomnu útliti með notkun á vörum 

frá umræddum snyrtivörufyrirtækjum, og oft koma loforðin skýrt fram í orðræðu 

auglýsinga. Hrukkur eiga að minnka um ákveðið prósent með notkun á vissum 

kremum, ummál maga mun minnka á visst mörgum vikum með ákveðnu 

líkamskremi, augnhár munu margfaldast með notkun á ákveðnum maskara og svo 

framvegis. Þetta gefur konum þá hugmynd að þær séu ekki nógu góðar nema þær líti 

út samkvæmt ákveðnum staðalímyndum og verði stöðugt að leita leiða til að ná þessu 

fullkomna útliti með kaupum á vörum sem bæta eiga útlitið. Rannsóknir hafa sýnt að 

eftir því sem konur veita auglýsingum meiri athygli þeim mun neikvæðari verður 

líkamsímynd þeirra. Þetta á ekki hvað síst við um ungar konur sem margar hverjar 

byrja að skoða kvenna- og tískutímarit á unglingsárum og sjá þar hina fullkomnu 

ímynd kvenna sem er allsráðandi í auglýsingum (Lindner, 2004).  

Á sama tíma eru auknar kröfur í samfélaginu í garð kvenna um að standa sig 

vel á öllum sviðum, jafnt útlitslega, innan veggja heimilisins sem og á vinnumarkaði. 

Samkvæmt Goffman (1979) innihalda auglýsingar oft lúmskar vísbendingar um 

hlutverk kynjanna. Auglýsingar birtast fólki í miklu magni og styrkja þannig það sem 

fólk telur eðlilega hegðun og styrkja staðalímyndir og staðlaða hegðun kynjanna. Það 

er því orðin staðalímynd kvenna í dag að vera grannar, fallegar og óaðfinnanlegar 

vegna þess hversu algengt er að fyrirsætur auglýsinganna birtist okkur á þann hátt.  

Kvenlíkaminn selur og nekt einnig og því hafa auglýsendur komist að í gegnum tíðina 

og nota þess vegna oft þá aðferð til að auglýsa vörur sínar. Erfitt er að segja til um 

hvers vegna hlutgerving kvenlíkamans í auglýsingum hefur aukist jafn mikið og raun 

ber vitni en hana er hægt að tengja við klámvæðinguna. Ég myndi segja að á sama 

hátt væri hægt að tengja aukna undirgefni kvenna í auglýsingum við kynlífs- og 

klámvæðinguna. Breytan að kerfisbinda undirgefni hélst nokkuð stöðug á milli 

áratuga en þó var nokkur aukning. Algengt er að tískuauglýsingar í dag sýni konur á 

undirgefinn hátt, sitjandi eða liggjandi í kynferðislegum stellingum og vísun í kynlíf 

er algeng í auglýsingum í tískutímaritum.  

Breytan sjálfstæði og sjálfsöryggi sýndi að allt rannsóknartímabilið var ekki 

hægt að skipta um kyn í meirihluta auglýsinganna. Það kom mér á óvart hversu 

algengt það var að ekki var hægt að skipta um kyn án þess að auglýsingin yrði 
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kjánaleg eða fyndin. Þetta er atriði sem ég hef í raun aldrei pælt í þrátt fyrir að hafa 

skoðað auglýsingar á gagnrýninn hátt. Í meirihluta auglýsinganna var konan í þannig 

stellingu eða sýnd við þannig athöfn að mjög kjánalegt hefði verið að breyta um kyn 

og setja karlmann á sama stað. Að mínu mati gefur þetta til kynna mikla 

karlmennskuhegðun í auglýsingum á mjög dulinn hátt.  

Sú breyting á birtingarmynd kvenna í auglýsingum sem hefur átt sér stað á 

rannsóknartímabilinu gefur til kynna að konur búi yfir meiri gerendahæfni í dag og 

séu valdameiri í samfélaginu en áður fyrr. Karlmenn eru ekki að jafn miklu leyti 

sýndir í leiðandi hlutverkum og stjórnunarstöðum eða hærri en konur á myndum. Það 

er þó nokkuð algengt að konur séu í stellingum þar sem þær lækka sig eða eru sitjandi 

eða liggjandi og oft er kynferðislegur undirtónn á slíkum myndum. Nekt og 

hlutgerving kvenlíkamans hafa aukist og þykja eðlilegur hluti auglýsinga í dag. Það 

má því segja að á sama tíma og konur hafa öðlast meiri gerendahæfni og eru 

valdameiri í auglýsingum þá eru þær hlutgerðar og líkami þeirra notaður til að hafa 

söluhvetjandi áhrif á vörur.  

Goffman (1979) fjallar um það í rannsókn sinni að kynin séu ekki sýnd á sama 

hátt í auglýsingum. Það á enn við í dag og kynin birtast á mismunandi hátt í 

auglýsingum í tímaritinu Vikunni. Mikilvægt er að fólk horfi á auglýsingar með 

gagnrýnum augum og átti sig á því að oftar en ekki flytja þær okkur skilaboð sem 

viðhalda ójafnrétti á milli kynjanna.  

Að mínu mati er nekt kvenna í auglýsingum mjög algeng í dag og fyrir þessa 

rannsókn þóttu mér auglýsingar í erlendum tískutímaritum oft vera ansi klámfengnar, 

og þykir enn í dag.  Eftir rannsóknina sé ég að það eru enn fleiri atriði en nekt 

eingöngu sem viðhalda ójafnrétti á milli kynjanna og staðalímyndum í auglýsingum.  
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Fylgiskjal I 

Breyturnar og kóðun þeirra. 
Flokkar Breytur Lýsing Kóðun 

Hlutfallsleg stærð  
(relative size) 

Karlmaður hærri Hæð kynjanna borin 
saman 

KK hærri=1 
KK ekki hærri=0 

Kvenleg snerting 
(feminine touch) 

*Kona heldur á hlut 
eða snertir hann létt 
*Snertir sjálfa sig 

Hegðun sem konur 
sýna oftar en karlar í 
auglýsingum 

KVK kemur 
við=1 

KVK kemur ekki 
við=0 

Hlutverkaskipan 
(function ranking) 

*KK í leiðandi 
hlutverki 
*KVK þjónar 
öðrum 

Valdamunur 
kynjanna skoðaður 

 
Já=1 

Nei=0 
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Leyfð hörfun 
(licensed 
withdrawal) 

*Stórt bros 
*Horfir út úr mynd 
*Heldur fyrir munn 
með hendi 
*Talar í síma 

Þessi hegðun sýnir 
konur oftar en ekki 
líkamlega til staðar 
en andlega 
fjarverandi 

 
Já=1 

Nei=0 

Að kerfisbinda 
undirgefni 
(ritualization of 
subordination) 

*Kona gerir sig 
lægri 
*Beygir hnén 
*Situr eða liggur 

Í þessum flokki er 
undirgefni könnuð 
þar sem kona gerir 
sig lægri en hún er 

 
Já=1 

Nei=0 

Sýning líkamans 
(body display) 

Kvenlíkami sýndur Konur eru sýndar í 
litlum eða engum 
fötum, brjóstaskora 
er áberandi. Föt 
mjög þröng eða 
gegnsæ. 

 
 

Já=1 
Nei=0 

Sjálfstæði og 
sjálfsöryggi 
(independence/self-
assurance) 

Hægt að skipta um 
kyn í auglýsingu 

Ef hægt er að skipta 
um kyn án þess að 
það verði kjánalegt 
eða hlægilegt þá er 
lítil karlmennsku 
hegðun á myndinni 

 
 

Nei=1 
Já=0 

Hlutgerving 
kvenlíkamans 

*Kona er á 
myndinni til að láta 
horfa á sig 
*Aðeins hluti 
líkamans er notaður 

Þegar hluti líkama 
kvenna er notaður er 
verið að hlutgera 
hann 

 
Já=1  

Nei=0 

 
 
 
 


