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Útdráttur	
  

Auglýsingar	
  eru	
  daglega	
  fyrir	
  augum	
  neytenda	
  og	
  hvert	
  sem	
  litið	
  er	
  í	
  nánasta	
  umhverfi	
  þeirra	
  

má	
  nánast	
  undantekningalaust	
  sjá	
  ummerki	
  einhvers	
  konar	
  kynningarstarfs.	
  Með	
  ört	
  vaxandi	
  

samkeppni	
  á	
  viðskiptamarkaði	
  berjast	
  auglýsendur	
  um	
  sýnileika	
  og	
  leita	
  allra	
  leiða	
  til	
  þess	
  að	
  

ná	
   athygli	
   neytenda	
   og	
   staðsetja	
   vörur	
   og/eða	
   þjónustu	
   sína	
   í	
   hugum	
   þeirra.	
   Í	
   sumum	
  

tilvikum	
   virðist	
   sem	
   auglýsendur	
   hugsi	
   einungis	
   um	
   hag	
   fyrirtækisins	
   þegar	
   vörur	
   og/eða	
  

þjónusta	
  eru	
  auglýstar	
  og	
  gildir	
  þá	
  einu	
  hvort	
  um	
  siðferðislega	
  rétta	
  nálgun	
  sé	
  að	
  ræða	
  eða	
  

ekki.	
  Auglýsingar	
  hafa	
   verið	
   gagnrýndar	
   fyrir	
   að	
  hafa	
   slæm	
  áhrif	
   á	
  neytendur	
   til	
   að	
  mynda	
  

með	
  niðurlægjandi	
  birtingarmynd	
  kynjanna	
  sem	
  eru	
   taldar	
   skapa	
  neikvæðar	
  staðalímyndir.	
  

Svo	
   virðist	
   vera	
   sem	
   neytendur	
   séu	
   almennt	
   orðnir	
   meðvitaðri	
   um	
   niðurlægjandi	
  

birtingarmynd	
   kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   og	
   hvaða	
   neikvæðu	
   áhrif	
   slík	
  mynd	
   getur	
   haft	
   í	
   för	
  

með	
  sér	
  en	
  hefur	
  vitundarvakning	
  þeirra	
  leitt	
  til	
  þess	
  að	
  neytendur	
  sniðgangi	
  vörur	
  sem	
  eru	
  

auglýstar	
  með	
  þessum	
  hætti	
  eða	
  hefur	
  samfélagið	
  kosið	
  að	
  hunsa	
  slíkar	
  staðalímyndir?	
  

Markmið	
   rannsóknarinnar	
   var	
   að	
   kanna	
   viðhorf	
   neytenda	
   til	
   birtingarmynda	
   kynjanna	
   í	
  

auglýsingum	
  og	
  hvort	
   tengsl	
  væru	
  á	
  milli	
  þessara	
  viðhorfa	
  og	
  álits	
  neytenda	
  á	
   fyrirtækjum,	
  

sem	
   gæti	
   haft	
   áhrif	
   á	
   kaupáform	
   þeirra.	
   Rannsóknarsniðið	
   var	
  megindleg	
   aðferð	
   þar	
   sem	
  

spurningakönnun	
  var	
  send	
  út	
  á	
  veraldarvefnum.	
  Niðurstöður	
  bentu	
  til	
  þess	
  að	
  þátttakendur	
  

teldu	
   að	
   birtingarmynd	
   kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   væri	
   í	
   nokkru	
   samræmi	
   við	
   ákveðnar	
  

staðalímyndir	
   sem	
   samfélagið	
   hefur	
   mótað.	
   Tengsl	
   reyndust	
   vera	
   á	
   milli	
   birtingarmynda	
  

kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   og	
   á	
   ímynd	
   fyrirtækja.	
   Viðhorf	
   þátttakenda	
   til	
   fullyrðinga	
   sem	
  

viðkomu	
   kaupáformum	
   neytenda	
   var	
   nokkuð	
   skipt	
   og	
   ekki	
   var	
   hægt	
   að	
   greina	
   marktæk	
  

tengsl	
   á	
   milli	
   birtingarmynda	
   kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   og	
   kaupáform	
   neytenda.	
   Ritgerðin	
  

gefur	
  auglýsendum	
  gagnlegar	
  vísbendingar	
  um	
  hvort	
  niðurlægjandi	
  birtingarmyndir	
  kynjanna	
  

í	
  auglýsingum	
  hafi	
  áhrif	
  á	
   rekstur	
  þeirra,	
  þar	
   sem	
  afstaða	
  neytenda	
   til	
  einstakra	
  auglýsinga	
  

geta	
  haft	
  áhrif	
  á	
  ímynd	
  fyrirtækja	
  og	
  hvort	
  auglýsingar	
  leiði	
  til	
  kaupa.	
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1 Inngangur	
  	
  

Markmið	
   auglýsinga	
   geta	
   verið	
   margþætt	
   og	
   fara	
   þau	
   eftir	
   eðli	
   vörunnar	
   og/eða	
  

þjónustunnar	
   sem	
   á	
   að	
   selja.	
   Markmið	
   auglýsinga	
   geta	
   ýmist	
   verið	
   að	
   veita	
   neytendum	
  

upplýsingar	
   um	
   eiginleika	
   vöru	
   og/eða	
   þjónustu,	
   að	
   sannfæra	
   neytendur	
   um	
   kaup,	
   til	
   að	
  

minna	
  neytendur	
  á	
  tilvist	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  (Fahy	
  og	
  Jobber,	
  2012)	
  eða	
  miða	
  að	
  því	
  að	
  

skapa	
  traust	
  og	
  móta	
  ímynd	
  fyrirtækis	
  í	
  hugum	
  neytenda.	
  Lokamarkmið	
  auglýsinga	
  miðast	
  þó	
  

ávallt	
   að	
   því	
   að	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   hegðun	
   neytenda	
   svo	
   þeir	
   kaupi	
   það	
   sem	
   auglýst	
   er	
   (Kotler,	
  

Armstrong,	
   Wong	
   og	
   Saunders,	
   2008).	
   Kauphegðun	
   neytenda	
   er	
   þó	
   ekki	
   einungis	
   undir	
  

auglýsingum	
  komin	
  því	
  hver	
  og	
  einn	
  einstaklingur	
  hefur	
  þarfir	
  og	
   langanir	
  sem	
  hann	
   leitast	
  

við	
   að	
   uppfylla	
   (Vestergaard,	
   1985).	
   Fyrirtæki	
   geta	
   notað	
   auglýsingar	
   til	
   þess	
   að	
   freista	
  

neytenda	
   með	
   því	
   að	
   skapa	
   langanir	
   og	
   vekja	
   þarfir	
   um	
   vörur	
   og/eða	
   þjónustu	
   sem	
   þeir	
  

höfðu	
  ekki	
  áður.	
  Einnig	
  geta	
   fyrirtæki	
   skapað	
  hugmyndafræðilegan	
  veruleika	
   í	
  auglýsingum	
  

sínum	
  til	
  þess	
  að	
  skapa	
  ákveðna	
  ímynd	
  sem	
  neytendur	
  sækjast	
  eftir	
   (Solomon,	
  Marshall	
  og	
  

Stuart,	
   2008;	
   Vestergaard,	
   1985).	
   Með	
   ört	
   vaxandi	
   samkeppni	
   á	
   viðskiptamarkaði	
   berjast	
  

auglýsendur	
  um	
  sýnileika	
  og	
  leita	
  allra	
  leiða	
  til	
  þess	
  að	
  ná	
  athygli	
  neytenda	
  og	
  staðsetja	
  vörur	
  

og/eða	
   þjónustu	
   sína	
   í	
   hugum	
   þeirra.	
   Í	
   sumum	
   tilvikum	
   virðist	
   sem	
   auglýsendur	
   hugsi	
  

einungis	
   um	
  hag	
   fyrirtækisins	
   þegar	
   vörur	
   og/eða	
   þjónusta	
   eru	
   auglýstar	
   og	
   gildir	
   þá	
   einu	
  

hvort	
  um	
  siðferðislega	
  rétta	
  nálgun	
  sé	
  að	
  ræða	
  eða	
  ekki	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  	
  

Auglýsingar	
  hafa	
  verið	
  gagnrýndar	
  fyrir	
  að	
  hafa	
  slæm	
  áhrif	
  á	
  neytendur	
  til	
  að	
  mynda	
  með	
  

niðurlægjandi	
  birtingarmynd	
  kynjanna	
  sem	
  eru	
  taldar	
  skapa	
  neikvæðar	
  staðalímyndir	
  (Taylor	
  

og	
   Stern,	
   1997).	
   Birtingarmynd	
   kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   hefur	
   þó	
   breyst	
   samhliða	
  

samfélagslegri	
   og	
   tæknilegri	
   þróun	
   og	
   bendir	
   nýleg	
   rannsókn	
   til	
   þess	
   að	
   auglýsendur	
   noti	
  

staðalímyndir	
   kynjanna	
   í	
   minna	
   mæli	
   en	
   áður	
   (Hovland,	
   McMahan,	
   Lee,	
   Hwang	
   og	
   Kim,	
  

2005)	
   en	
   sú	
   niðurstaða	
   getur	
   þó	
   verið	
   vegna	
   þess	
   að	
   skilin	
   milli	
   staðalímynda	
   og	
  

raunveruleikans	
  eru	
  að	
  verða	
  óljósari	
  (Wolin,	
  2003).	
  Kilbourne	
  (2005)	
  telur	
  að	
  með	
  tilkomu	
  

ýmissa	
   myndvinnsluforrita	
   hafi	
   birtingarmynd	
   kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   versnað	
   frá	
   fyrri	
  

tímum,	
  þar	
  sem	
  hægt	
  er	
  að	
  móta	
  lýtalausa	
  og	
  óraunhæfa	
  einstaklinga	
  í	
  slíkum	
  forritum.	
  

Það	
   virðist	
   vera	
   að	
   neytendur	
   séu	
   orðnir	
   almennt	
   meðvitaðari	
   um	
   niðurlægjandi	
  

birtingarmynd	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  og	
  hvaða	
  neikvæðu	
  áhrif	
  slík	
  birtingarmynd	
  getur	
  haft	
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í	
  för	
  með	
  sér	
  (Ford	
  og	
  LaTour	
  1993;	
  Theodoris,	
  Kyrousi,	
  Zotou	
  og	
  Panigyrakis,	
  2013),	
  en	
  hefur	
  

vitundarvakning	
   þeirra	
   leitt	
   til	
   þess	
   að	
   neytendur	
   sniðgangi	
   vörur	
   sem	
   eru	
   auglýstar	
   með	
  

þessum	
   hætti	
   eða	
   hefur	
   samfélagið	
   kosið	
   að	
   hunsa	
   slíkar	
   staðalímyndir?	
   Markmið	
  

rannsóknarinnar	
  er	
  að	
  kanna	
  viðhorf	
  neytenda	
  til	
  birtingarmynda	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  og	
  

hvort	
  tengsl	
  séu	
  á	
  milli	
  þessara	
  viðhorfa	
  og	
  álits	
  neytenda	
  á	
  fyrirtækjum,	
  sem	
  gæti	
  haft	
  áhrif	
  

á	
   kaupáform	
   þeirra.	
   Sérstökum	
   sjónum	
   verður	
   beint	
   að	
   því	
   hvort	
   munur	
   sé	
   á	
   viðhorfum	
  

þátttakenda	
  miðað	
  við	
  lýðfræðibreytur.	
  	
  	
  

Rannsóknarspurningar	
  sem	
  liggja	
  til	
  grundvallar	
  eru:	
  

a. Hvert	
  er	
  viðhorf	
  neytenda	
  til	
  birtingarmynda	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum?	
  

b. Eru	
  tengsl	
  á	
  milli	
  birtingarmyndar	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  og	
  viðhorfa	
  neytenda	
  til	
  
fyrirtækja?	
  

c. Eru	
  tengsl	
  á	
  milli	
  birtingarmynda	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  og	
  kaupáforma	
  
neytenda?	
  

Rannsóknin	
   getur	
   veitt	
   fagfólki	
   upplýsingar	
   um	
   viðhorf	
   neytenda	
   til	
   birtingarmynda	
  

kynjanna	
  í	
  auglýsingum.	
  Rannsakanda	
  finnst	
  vera	
  þörf	
  á	
  umræðu	
  um	
  neikvæða	
  birtingamynd	
  

kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  því	
  auglýsingar	
  eru	
  ákveðnar	
  samfélagslegar	
  fyrirmyndir	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  

2008)	
  og	
  bera	
   stjórnendur	
   fyrirtækja	
   vissa	
   ábyrgð	
  að	
   setja	
   fram	
  auglýsingar	
   sem	
  ekki	
   hafa	
  

neikvæð	
  áhrif	
  á	
  neytendur	
  (Sigurður	
  Kristinsson,	
  1993).	
  

Áður	
   en	
   að	
   vikið	
   verður	
   að	
   rannsókninni	
   verður	
   fjallað	
   um	
  markaðsfærslu	
   almennt	
   og	
  

verður	
  megin	
  áhersla	
  lögð	
  á	
  að	
  fjalla	
  um	
  þá	
  kynningarráða	
  sem	
  fyrirtækjum	
  standa	
  til	
  boða	
  

til	
  að	
  kynna	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  sína.	
  Því	
  næst	
  verður	
  fjallað	
  ýtarlega	
  um	
  auglýsingar	
  sem	
  

kynningarráða,	
  áhrifamátt	
  þeirra,	
  gagnrýni	
  á	
  notkun	
  þeirra	
  og	
  siðferðislega	
  þætti	
  þeirra.	
  Því	
  

næst	
  verður	
  fjallað	
  um	
  kauphegðun	
  og	
  áhrif	
  auglýsinga	
  á	
  hana	
  ásamt	
  öðrum	
  áhrifaþáttum.	
  Í	
  

kaflanum	
   þar	
   á	
   eftir	
   verður	
   fjallað	
   um	
   staðalímyndir	
   og	
   birtingarmynd	
   kynjanna	
   í	
  

auglýsingum	
   ásamt	
   niðurstöðum	
   fyrri	
   rannsókna.	
   Að	
   lokum	
   verður	
   greint	
   frá	
   þeirri	
  

aðferðafræði	
   sem	
   notuð	
   var	
   við	
   rannsóknina	
   og	
   niðurstöður	
   hennar	
   birtar	
   og	
   túlkaðar.	
  

Niðurstöður	
  verða	
  settar	
  í	
  samhengi	
  við	
  fyrri	
  rannsóknir	
  og	
  ályktanir	
  dregnar	
  af	
  þeim	
  til	
  þess	
  

að	
  svara	
  rannsóknarspurningunum	
  sem	
  voru	
  settar	
  fram	
  í	
  upphafi.	
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2 Markaðsfærsla	
  

Markaðsfærsla	
  (e.	
  Marketing)	
  er	
  samheiti	
  yfir	
  allar	
  þær	
  aðgerðir	
  sem	
  fyrirtæki	
  notar	
  til	
  þess	
  

að	
   skapa	
   og	
   styrkja	
   ímynd	
   sína,	
   fjölga	
   viðskiptavinum	
   og	
   halda	
   í	
   og	
   skapa	
   tryggð	
   við	
   þá	
  

(Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Samtökin	
   American	
   Marketing	
   Association	
   (2013)	
   skilgreina	
  

markaðsfærslu	
   sem:	
   „Ferli	
   til	
   þess	
   að	
   koma	
   skipulagi	
   á	
   og	
   annast	
   ákveðnar	
   viðskiptalegar	
  

uppákomur	
  sem	
  fela	
  í	
  sér	
  verð,	
  kynningu	
  og	
  dreifingu	
  á	
  hugmyndum,	
  vörum	
  og/eða	
  þjónustu	
  

og	
   móta	
   þannig	
   vettvang	
   sem	
   uppfyllir	
   einstök	
   og	
   skipulögð	
   markmið	
   fyrirtækisins.”	
  

Neytendur	
   á	
   nútíma	
  markaði	
   gera	
   kröfur	
   um	
  þróun	
   góðra	
   vara,	
   aðgengi	
   að	
   vörunni	
   og	
   að	
  

varan	
  sé	
  seld	
  á	
  viðráðanlegu	
  verði.	
  Fyrirtæki	
  þurfa	
  að	
  koma	
  til	
  móts	
  við	
  kröfur	
  neytenda	
  og	
  

bregðast	
   við	
   aukinni	
   samkeppni	
   með	
   því	
   að	
   huga	
   betur	
   að	
   samskiptum	
   við	
   núverandi	
   og	
  

verðandi	
  viðskiptavini	
  og	
  upplýsa	
  þá	
  um	
  gæði	
  vörunnar	
  og/eða	
  þjónustunnar	
  sem	
  þeir	
  bjóða	
  

upp	
  á	
   í	
   gegnum	
  kynningarstarf	
   (e.	
  Promotion).	
  Kynningarstarf	
   er	
   einn	
   af	
   sjö	
   söluráðum	
   (e.	
  

Marketing	
  mix)	
  í	
  markaðsfærslu	
  á	
  vörum	
  og/eða	
  þjónustu.	
  Hinir	
  söluráðarnir	
  eru	
  vara,	
  verð,	
  

dreifileiðir,	
  fólk,	
  ferlar	
  og	
  umgjörð.	
  Síðustu	
  þrír	
  söluráðarnir,	
  þ.e.	
  fólk,	
  ferlar	
  og	
  umgjörð,	
  eiga	
  

aðeins	
   við	
   í	
  markaðsfærslu	
   á	
   þjónustu.	
   Fyrirtæki	
   nota	
   söluráðana	
   til	
   að	
   ná	
  markaðslegum	
  

markmiðum	
   sínum	
   og	
   ákvarða	
  markaðsaðgerðir.	
   Í	
   rekstri	
   fyrirtækja	
   er	
   kynningarstarfið	
   sá	
  

þáttur	
  markaðsstarfsins	
  sem	
  viðskiptavinurinn	
  verður	
  einna	
  mest	
  var	
  við	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

2.1 Kynningarstarf	
  
Frumskilyrði	
   þess	
   að	
   grundvöllur	
   sé	
   fyrir	
   markaðsstarfsemi	
   á	
   viðskiptamarkaði,	
   er	
   að	
  

framboð	
  og	
  eftirspurn	
  sé	
  eftir	
  vörum	
  og/eða	
  þjónustu	
  í	
  hagkerfinu.	
  Í	
  sjálfsþurftarbúskap	
  þar	
  

sem	
   sérhvert	
   heimili	
   er	
   sjálfu	
   sér	
   nægt	
   með	
   framleiðslu	
   á	
   matvælum	
   og	
   öðrum	
  

nauðsynjavörum	
   og	
   engin	
   samkeppni	
   ríkir	
   milli	
   heimila	
   er	
   ekki	
   þörf	
   fyrir	
   kynningarstarf.	
  

Þörfin	
  fyrir	
  kynningarstarf	
  eykst	
  með	
  aukinni	
  samkeppni	
  á	
  markaði	
  þar	
  sem	
  fyrirtæki	
  keppa	
  

um	
   sýnileika	
   og	
   athygli	
   neytenda	
   (Vestergaard,	
   1985).	
   Kotler	
   o.fl.	
   (2008)	
   skilgreina	
  

kynningarstarf	
   sem	
   kynningu	
   á	
   vöru,	
   þjónustu	
   eða	
   fyrirtæki	
   í	
   því	
   skyni	
   að	
   auka	
   sölu	
   eða	
  

vitund	
   almennings.	
  Með	
  því	
   að	
   upplýsa	
   neytendur	
   um	
   gæði	
   og	
   eðli	
   vöru	
   og/eða	
   þjónustu	
  

sem	
   fyrirtæki	
   býður	
   upp	
   á	
   verða	
   neytendur	
   meðvitaðri	
   um	
   vörumerkið	
   og	
   því	
   verður	
  

auðveldara	
   fyrir	
   fyrirtækið	
   að	
   skapa	
   jákvæða	
   vörumerkjaímynd	
   og	
   staðsetja	
   sig	
   í	
   hugum	
  

neytenda	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008;	
  Shimp,	
  2000).	
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Ýmsar	
   leiðir	
   eru	
   til	
   fyrir	
   fyrirtæki	
   til	
   að	
   vekja	
   viðskiptavini	
   til	
   vitundar	
   um	
   vöru	
   og/eða	
  

þjónustu	
   sem	
  það	
  býður	
   upp	
   á.	
   Þær	
   aðgerðir	
   sem	
   fyrirtæki	
   notar	
   til	
   að	
   eiga	
   samskipti	
   við	
  

viðskiptavini	
   sína	
  eru	
  nefndar	
  einu	
  nafni	
   kynningarráðar	
   (e.	
  Promotional	
  mix)	
   fyrirtækisins.	
  

Samkvæmt	
  Kotler	
  o.fl.	
  (2008)	
  eru	
  kynningarráðarnir	
  fimm	
  talsins	
  en	
  samhliða	
  samfélagslegri	
  

þróun	
  hafa	
  möguleikar	
   fyrirtækja	
   til	
   kynningarstarfa	
   aukist	
   (Siegel,	
   2001;	
  Valentine,	
   2012).	
  

Kynningarráðar	
   nútímans	
   eru	
   því	
   orðnir	
   sjö.	
   Þeir	
   eru	
   auglýsingar	
   (e.	
   Advertising),	
   bein	
  

markaðssetning	
   (e.	
   Direct	
   marketing),	
   söluhvatar	
   (e.	
   Sales	
   promotion),	
   almannatengsl	
   (e.	
  

Public	
   relations),	
   persónuleg	
   sölumennska	
   (e.	
   Personal	
   selling)	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008),	
  

samfélagsmiðlar	
   (e.	
   Social	
   media)	
   (Siegel,	
   2001)	
   og	
   fjárhagslegur	
   styrktaraðili	
   (e.	
  

Sponsorship)	
  (Valentine,	
  2012).	
  

Auglýsingar	
  eru	
  ópersónulegar	
  kynningar	
  á	
  vöru,	
  þjónustu	
  eða	
  hugmyndum	
  sem	
  fyrirtæki	
  

notar	
  til	
  að	
  eiga	
  í	
  samskiptum	
  við	
  viðskiptavini	
  sína	
  og	
  fyrir	
  þær	
  er	
  greitt.	
  Styrkleiki	
  auglýsinga	
  

felst	
  í	
  því	
  að	
  hægt	
  er	
  að	
  endurtaka	
  þær	
  oft	
  og	
  að	
  þær	
  geta	
  náð	
  til	
  stærri	
  hópa	
  viðskiptavina	
  

en	
  hinir	
  kynningarráðarnir	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Fjallað	
  verður	
  nánar	
  um	
  auglýsingar	
  í	
  kafla	
  3.	
  

Bein	
  markaðssetning	
  er	
  aðferð	
  fyrirtækja	
  til	
  að	
  eiga	
  í	
  beinum	
  samskiptum	
  við	
  neytendur	
  í	
  

gegnum	
  síma,	
  póst,	
  internetið	
  eða	
  fax	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008)	
  og	
  leiða	
  þannig	
  til	
  viðskipta	
  (Belch	
  

og	
   Belch,	
   2001).	
   Bein	
  markaðssetning	
   getur	
   komið	
   sér	
   vel	
   fyrir	
   fyrirtæki	
   sem	
   eru	
   að	
   hefja	
  

rekstur	
   eða	
   vilja	
   endurnýja	
   eða	
   styrkja	
   samband	
   sitt	
   við	
   núverandi	
   viðskiptavini	
   (Wood,	
  

2011).	
  

Söluhvatar	
  eru	
  skammtímahvatar	
  sem	
  eru	
  til	
  þess	
  ætlaðir	
  að	
  selja	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  

samstundis.	
  Með	
  söluhvötum	
  býður	
  fyrirtækið	
  upp	
  á	
  aukavirði	
  fyrir	
  vöruna	
  (Belch	
  og	
  Belch,	
  

2001).	
  Afsláttarmiðar	
  eru	
  til	
  að	
  mynda	
  dæmi	
  um	
  söluhvata	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

Almannatengsl	
  tengir	
  stefnu	
  og	
  starfshætti	
  fyrirtækis	
  við	
  hagsmuni	
  almennings	
  (Belch	
  og	
  

Belch,	
  2001).	
  Almannatengsl	
  miða	
  að	
  því	
  að	
  styrkja	
  og/eða	
  verja	
  ímynd	
  fyrirtækis	
  með	
  því	
  að	
  

fá	
  fréttaumfjöllun	
  um	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  sína	
  í	
  fjölmiðlum	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

Persónuleg	
  sölumennska	
  snýst	
  um	
  að	
  ná	
  til	
  kaupenda	
  á	
  persónulegan	
  hátt	
  (Wood,	
  2011).	
  

Salan	
  fer	
  fram	
  í	
  gegnum	
  persónuleg	
  samskipti	
  tveggja	
  eða	
  fleiri	
  aðila	
  (Belch	
  og	
  Belch,	
  2001)	
  

og	
  eru	
  samskiptin	
  oft	
  maður	
  á	
  mann,	
  augliti	
  til	
  auglits	
  eða	
  í	
  gegnum	
  fjarskiptabúnað	
  (Kotler	
  

o.fl.,	
  2008).	
  	
  

Aukin	
  notkun	
  fjarskiptatækja	
  og	
  samfélagsmiðla	
  í	
  heiminum	
  hafa	
  skapað	
  ný	
  tækifæri	
  fyrir	
  

fyrirtæki	
  til	
  þess	
  að	
  eiga	
  í	
  samskiptum	
  við	
  viðskiptavini.	
  Samfélagsmiðlar	
  eru	
  í	
  auknum	
  mæli	
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notaðir	
  af	
   fyrirtækjum	
  til	
  þess	
  að	
  vekja	
  athygli	
  á	
  sér	
  og	
  starfsemi	
  sinni	
  og	
  til	
  þess	
  að	
  koma	
  

skilaboðum	
  sínum	
  á	
  framfæri	
  (Valentine,	
  2012).	
  	
  	
  

Fyrirtæki	
  geta	
  gerst	
  fjárhagslegur	
  styrktaraðili	
  ýmissa	
  viðburða,	
  félaga	
  eða	
  einstaklinga	
  til	
  

þess	
  að	
  kynna	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  sína.	
  Með	
  því	
  móti	
  getur	
   fyrirtækið	
  náð	
  athygli	
   fjölda	
  

viðskiptavina	
   á	
   skömmum	
   tíma.	
   Fyrirtæki	
   sem	
   ekki	
   er	
   heimilað	
   að	
   auglýsa	
   vöru	
   og/eða	
  

þjónustu	
   sína	
   í	
   sjónvarpi	
   eða	
   í	
   öðrum	
   miðlum	
   geta	
   notað	
   slíkar	
   leiðir	
   til	
   þess	
   að	
   ná	
   til	
  

viðskiptavina	
  sinna	
  (Siegel,	
  2001).	
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3 Auglýsingar	
  

Auglýsingar	
  eru	
  einn	
  mest	
  áberandi	
  og	
  útbreiddasti	
  kynningarráðinn	
  sem	
  fyrirtæki	
  notar	
  til	
  

þess	
   að	
   miðla	
   upplýsingum	
   um	
   vöru	
   og/eða	
   þjónustu	
   til	
   neytenda	
   (Solomon	
   o.fl.,	
   2008).	
  

Samkvæmt	
  Kotler	
  o.fl.	
  (2008)	
  eru	
  auglýsingar	
  skilgreindar	
  sem:	
  „Söluhvetjandi	
  kynningarefni	
  

á	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  sem	
  birtist	
   í	
  fjölmiðlum	
  eða	
  með	
  annars	
  konar	
  dreifingu	
  í	
  því	
  formi	
  

að	
   ljóst	
   er	
   að	
   greiðsla	
   komi	
   fyrir.”	
   (bls.	
   737).	
   Ólíkt	
   öðrum	
   kynningarráðum	
   einkennast	
  

auglýsingar	
  af	
  því	
  að	
  þær	
  geta	
  náð	
  til	
  fjöldans	
  með	
  lágum	
  einingakostnaði	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

Auk	
  þess	
  geta	
  fyrirtæki	
  einnig	
  endurtekið	
  skilaboð	
  sín	
  eins	
  oft	
  og	
  þeim	
  þykir	
  nauðsynlegt	
  til	
  

þess	
  að	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  viðskiptavini	
  sína	
  (Solomon	
  o.fl.,	
  2008).	
  Markmið	
  auglýsingar	
  fer	
  eftir	
  eðli	
  

vörunnar	
  og/eða	
  þjónustunnar	
  sem	
  selja	
  á,	
  en	
   í	
  grunninn	
  er	
  hægt	
  að	
  skipta	
  markmiðunum	
  

upp	
  í	
  fjóra	
  þætti:	
  	
  

1. Að	
  veita	
  upplýsingar	
  um	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu.	
  

2. Að	
  sannfæra	
  neytendur	
  um	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu.	
  	
  

3. Að	
  minna	
  neytendur	
  á	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  (Fahy	
  og	
  Jobber,	
  2012).	
  

4. Að	
  skapa	
  traust	
  og	
  ímynd	
  fyrirtækisins	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  	
  

Markmið	
  og	
  framsetning	
  auglýsinga	
  þurfa	
  að	
  vera	
  í	
  góðu	
  samræmi	
  við	
  stefnu	
  fyrirtækisins	
  

svo	
  það	
  nái	
  langtíma	
  markmiðum	
  sínum	
  (Solomon	
  o.fl.,	
  2008).	
  Lokamarkmið	
  fyrirtækis	
  miðar	
  

þó	
   ávallt	
   að	
   því	
   að	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   neytanda	
   svo	
   hann	
   kaupi	
   það	
   sem	
   auglýst	
   er	
   (Kotler	
   o.fl.,	
  

2008).	
  Fyrirtæki	
  notar	
  auglýsingar	
  til	
  þess	
  að	
  fanga	
  athygli	
  neytenda	
  og	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  þá	
  í	
  þeirri	
  

von	
  að	
  vekja	
  þörf	
  hjá	
  þeim	
  á	
  ákveðinni	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  (Fahy	
  og	
  Jobber,	
  2012).	
  Því	
  er	
  

mikilvægt	
  að	
   fyrirtæki	
  hafa	
  góða	
  vitneskja	
  um	
  þann	
  markhóp	
  sem	
  ætlunin	
  er	
  að	
  ná	
   til	
   svo	
  

fyrirtækið	
   viti	
   hvað	
   hrífur	
   markhópinn	
   sem	
   og	
   hvar,	
   hvernig	
   og	
   hvenær	
   ætti	
   að	
   auglýsa	
  

(Solomon	
  o.fl.,	
  2008).	
  Betri	
  samskipti	
  fyrirtækis	
  við	
  markhóp	
  sinn	
  gefur	
  því	
  tækifæri	
  til	
  þess	
  

að	
  auka	
  skilvirkni	
  markaðsstarfsins	
  (Kim	
  og	
  Lowry,	
  2005).	
  	
  

Áður	
   en	
   farið	
   er	
   af	
   stað	
   með	
   auglýsingaherferð	
   er	
   mikilvægt	
   að	
   markaðsfólk	
   innan	
  

fyrirtækis	
   setji	
   skýr	
  markmið	
   um	
  hverju	
   auglýsingaherferðinni	
   er	
  ætlarð	
   að	
   skila.	
  Markmið	
  

auglýsingaherferða	
  geta	
  ýmist	
  tengst	
  rekstrartengdum	
  þáttum	
  fyrirtækisins	
  sem	
  snúa	
  að	
  sölu	
  

og	
  markaðshlutdeild	
  þess	
  eða	
  að	
  huglægum	
  þáttum	
  líkt	
  og	
  kaupáformum,	
  vörumerkjaímynd,	
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vörumerkjavitund	
   eða	
   auglýsingaeftirtekt	
   (Belch	
   og	
   Belch,	
   2001).	
   Markaðsrannsóknir	
   (e.	
  

Marketing	
   research)	
   og/eða	
   annars	
   konar	
   mælingar	
   geta	
   hjálpað	
   fyrirtækjum	
   að	
   meta	
  

áhrifamátt	
   auglýsinga	
   á	
   hvora	
   tveggja	
   huglæga	
   og	
   rekstrartengda	
   þætti	
   fyrirtækisins.	
  

Niðurstöður	
   úr	
   slíkum	
  mælingum	
   er	
   hægt	
   að	
   nota	
   til	
   að	
   fá	
   vitneskju	
   um	
   þætti	
   sem	
   betur	
  

mega	
  fara	
  og	
  um	
  þætti	
  sem	
  fyrirtækið	
  stendur	
  sig	
  vel	
  í.	
  Fyrirtæki	
  geta	
  einnig	
  notað	
  gögn	
  úr	
  

slíkum	
  rannsóknum	
  til	
  að	
  styrkja	
  stöðu	
  sína	
  á	
  samkeppnismarkaði	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008)	
  og	
  til	
  að	
  

kanna	
  hvort	
  fyrirtækið	
  sé	
  að	
  ná	
  þeim	
  markmiðum	
  sem	
  það	
  setti	
  sér	
  í	
  upphafi	
  (Belch	
  og	
  Belch,	
  

2001).	
  

3.1 Áhrifamáttur	
  auglýsingar	
  
Auglýsingar	
   eru	
   daglega	
   fyrir	
   augum	
   neytenda	
   nú	
   til	
   dags	
   og	
   hvert	
   sem	
   litið	
   er	
   í	
   nánasta	
  

umhverfi	
   neytenda	
   má	
   nánast	
   undantekningalaust	
   sjá	
   ummerki	
   einhvers	
   konar	
  

kynningarstarfs.	
  Talið	
  er	
  að	
  meðalmanneskja	
   sjái	
  um	
  3.000	
  auglýsingar	
  daglega	
   (Kilbourne,	
  

1999)	
  og	
  eru	
  þær	
  því	
  nær	
  órjúfanlegur	
  partur	
  nútíma	
  samfélags	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Þrátt	
  fyrir	
  

að	
  fólk	
  telji	
  sig	
  ekki	
  vera	
  undir	
  áhrifum	
  auglýsinga	
  eru	
  áhrifin	
  meiri	
  en	
  það	
  grunar	
  því	
  talið	
  er	
  

að	
  meðal	
   neytandi	
   meðtaki	
   aðeins	
   8%	
   af	
   áreiti	
   auglýsinga	
  meðvitað,	
   restin	
   er	
   ómeðvitað	
  

unnin	
   í	
   undirmeðvitund	
   neytenda	
   (Kilbourne,	
   2005).	
   Rannsókn	
   Frueh	
   og	
   McGhee	
   (1975)	
  

leiddi	
  jafnframt	
  í	
  ljós	
  að	
  flestir	
  neytendur	
  telja	
  að	
  þeir	
  verði	
  ekki	
  fyrir	
  skaðlegum	
  áhrifum	
  af	
  

auglýsingum	
  þrátt	
  fyrir	
  að	
  þeir	
  telji	
  að	
  auglýsingar	
  geti	
  haft	
  neikvæð	
  áhrif	
  á	
  aðra	
  neytendur.	
  

Vegna	
  harðandi	
   samkeppni	
   leita	
   fyrirtæki	
   á	
   ýmis	
  mið	
   til	
   þess	
   að	
   koma	
  vörum	
  sínum	
  og	
  

þjónustu	
  á	
   framfæri	
   (Kotler	
  o.fl.,	
   2008),	
  því	
  eftir	
  því	
   sem	
  betur	
   tekst	
   til	
  um	
  að	
   láta	
  vöruna	
  

og/eða	
   þjónustuna	
   líta	
   aðlaðandi	
   út,	
   þeim	
   mun	
   líklegra	
   er	
   að	
   neytandinn	
   kaupi	
   hana	
  

(Vestergaard,	
   1985).	
   Auglýsandinn	
   þarf	
   að	
   geta	
   sett	
   sig	
   í	
   spor	
  mögulegra	
   viðskiptavina	
   og	
  

hafa	
   skilning	
   á	
   hugsunarhætti,	
   þörfum,	
   smekk	
   og	
   óskum	
   þeirra.	
   Með	
   því	
   móti	
   getur	
  

auglýsandinn	
   leitað	
   leiða	
   til	
   að	
   ýta	
   undir	
   langanir	
   og	
   óskir	
   viðskiptavina	
   og	
   jafnframt	
   talið	
  

þeim	
   trú	
  um	
  að	
  hans	
   vara	
   sé	
   sú	
   sem	
  uppfyllir	
   óskir	
  þeirra.	
  Auglýsendur	
   leitast	
   við	
   að	
   kafa	
  

dýpra	
   inn	
   í	
   hugarheim	
  neytenda	
   til	
   þess	
   að	
  komast	
  betur	
   að	
  því	
  hvaða	
  þættir	
  hafa	
  áhrif	
   á	
  

kauphegðun	
   þeirra	
   (Fahy	
   og	
   Jobber,	
   2012).	
   Auglýsingar	
   sem	
   spila	
   inn	
   á	
   sálfræðilega	
   þætti	
  

neytenda	
   geta	
   haft	
   gífurlega	
   mótandi	
   áhrif	
   á	
   félagslega	
   þætti	
   og	
   haft	
   áhrif	
   á	
   hvernig	
  

neytendur	
  túlka	
  nánasta	
  umhverfi	
  sitt	
  (Kilbourne,	
  2005).	
  	
  

Samhliða	
   hraðri	
   tækniþróun	
   hafa	
   skapast	
   ný	
   tækifæri	
   fyrir	
   fyrirtæki	
   til	
   þess	
   að	
   bæta	
  

markaðssetningu	
  sína	
  og	
  hafa	
  vísindamenn	
  til	
  að	
  mynda	
  leitað	
  á	
  mið	
  læknavísindanna	
  til	
  að	
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bæta	
  skilvirkni	
  markaðssetningar.	
  Sem	
  dæmi	
  hafa	
  rannsóknir	
  á	
  heila	
  neytenda	
  verið	
  notaðar	
  

til	
   að	
   kanna	
   athygli,	
   skynjun,	
  minni	
   og	
   kunnáttu	
   þeirra.	
   Fræðimenn	
   eru	
   þó	
   ekki	
   á	
   einu	
   og	
  

sama	
  máli	
  um	
  áhrifamátt	
  auglýsinga	
  á	
  huga	
  neytenda.	
  Sumir	
   fræðimenn	
  halda	
  því	
   fram	
  að	
  

áhrifamáttur	
  auglýsinga	
  sé	
  mestur	
  þegar	
  þær	
  verka	
  á	
  undirmeðvitund	
  neytenda	
  en	
  aðrir	
  telja	
  

að	
   fullkomin	
   athygli	
   neytenda	
   sé	
   nauðsynleg	
   svo	
   auglýsingin	
   hafi	
   áhrif	
   (Mitchell,	
   2007).	
  

Fyrirtæki	
  skapa	
  gjarnan	
  hugmyndafræðilegan	
  veruleika	
  í	
  auglýsingum	
  sínum	
  til	
  þess	
  að	
  skapa	
  

ákveðna	
   ímynd	
   sem	
  neytendur	
   sækjast	
   eftir,	
   í	
   því	
   skyni	
   að	
   fanga	
   athygli	
   neytenda	
   og	
   láta	
  

vöru	
   sína	
   og	
   þjónustu	
   líta	
   sem	
   best	
   út	
   (Solomon	
   o.fl.,	
   2008;	
   Vestergaard,	
   1985).	
   Einnig	
  

bregður	
  markaðsfólk	
  á	
  það	
  ráð	
  að	
  tengja	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  sína	
  við	
  ákveðna	
  hluti	
  og/eða	
  

einstaklinga	
  til	
  að	
  skilgreina	
  gildi	
  og	
  gæði	
  þeirra	
  betur	
  (Vestergaard,	
  1985).	
  Auglýsingar	
  eru	
  

því	
   ekki	
   einungis	
   notaðar	
   til	
   þess	
   að	
   selja	
   vöru	
   og/eða	
   þjónustu	
   heldur	
   eru	
   þær	
   einnig	
  

notaðar	
   til	
   að	
   selja	
   ímynd	
   (Duluth	
  News	
   Tribute,	
   2013)	
   og	
   þannig	
   er	
   þeim	
  ætlað	
   að	
   ná	
   til	
  

meðvitaðra	
  jafnt	
  sem	
  ómeðvitaðra	
  skynjana	
  neytenda	
  (Solomon	
  o.fl.,	
  2008).	
  

Afstaða	
  sérhvers	
  einstaklings	
  til	
  auglýsinga	
  almennt	
  getur	
  haft	
  áhrif	
  á	
  hvernig	
  neytendur	
  

bregðast	
   við	
   ákveðnum	
   auglýsingum	
   (Mehta,	
   2000)	
   og	
   haft	
   áhrif	
   á	
   viðhorf	
   þeirra	
   í	
   garð	
  

fyrirtækisins	
  og	
  á	
  ímynd	
  þess	
  (Meckenzie	
  og	
  Lutz,	
  1989).	
  Ímynd	
  fyrirtækis	
  í	
  augum	
  neytenda	
  

getur	
  bæði	
   skapað	
   jákvæð	
  og	
  neikvæð	
  viðhorf	
   í	
   garð	
   fyrirtækis	
  og	
  út	
   frá	
   viðhorfum	
  sínum	
  

ákveða	
  neytendur	
  hvaða	
  vöru	
  þeir	
  kaupa	
  (Nelissen	
  og	
  Mejers,	
  2011).	
  

3.2 Gagnrýni	
  á	
  auglýsingar	
  
Þrátt	
  fyrir	
  að	
  auglýsingar	
  séu	
  búnar	
  til	
  til	
  þess	
  að	
  vera	
  upplýsingaveita	
  fyrir	
  neytendur	
  hefur	
  

því	
  verið	
  haldið	
  fram	
  að	
  þær	
  séu	
  drifnar	
  áfram	
  af	
  vilja	
  fyrirtækja	
  til	
  þess	
  að	
  hámarka	
  hagnað	
  

sinn.	
   Sumir	
   gagnrýnendur	
   ganga	
   jafnvel	
   svo	
   langt	
   að	
   segja	
   að	
   þær	
   séu	
   bæði	
   gjörsneyddar	
  

samfélagslegri	
  ábyrgð	
  sem	
  og	
  markmiðum	
  til	
  að	
  auka	
  hag	
  samfélagsins	
  (Patterson,	
  O’Malley	
  

og	
  Story,	
  2009).	
  Gagnrýnendur	
   telja	
  að	
  auglýsingar	
  geti	
  haft	
  neikvæð	
  áhrif	
   á	
  hagkerfið	
  þar	
  

sem	
  þær	
  leiði	
  til	
  hærra	
  vöruverðs	
  og	
  lægri	
  vörugæða	
  og	
  að	
  vegna	
  aukinnar	
  sölupressu	
  miðli	
  

fyrirtæki	
  villandi	
   skilaboðum	
  út	
   í	
   samfélagið	
   í	
  gegnum	
  auglýsingar	
  einungis	
   til	
  að	
  auka	
  sölu	
  

sína.	
  Fyrir	
  þessar	
  sakir	
  hafa	
  auglýsingar	
  verið	
  gagnrýndar	
  fyrir	
  að	
  vekja	
  falskar	
  vonir	
  og	
  stuðla	
  

að	
  græðgi	
  og	
  efnishyggju	
   í	
   samfélaginu	
  og	
  er	
  því	
  haldið	
   fram	
  að	
  auglýsingar	
  vinni	
  þar	
  með	
  

gegn	
   langtíma	
   hagvexti	
   samfélagsins	
   og	
   velferð	
   neytenda.	
   Gagnrýnendur	
   telja	
   að	
  

markaðsfræðin	
  miði	
  fremur	
  að	
  því	
  að	
  afla	
  tekna	
  fyrir	
  fyrirtækin	
  heldur	
  en	
  að	
  koma	
  til	
  móts	
  

við	
   þarfir	
   neytenda.	
   Markaðsfólk	
   hefur	
   svarað	
   gagnrýninni	
   á	
   þann	
   hátt	
   að	
   vissulega	
   geti	
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auglýsingar	
  hækkað	
   rekstrarkostnað	
   fyrirtækja	
  sem	
  geti	
   leitt	
   til	
  hærra	
  vöruverðs	
  en	
  á	
  móti	
  

komi	
   að	
   markvissari	
   markaðssetning	
   geti	
   leitt	
   til	
   aukinnar	
   sölu	
   sem	
   aftur	
   leiði	
   til	
   lægri	
  

einingarkostnaðar	
   sem	
   þar	
   með	
   lækki	
   heildarverð	
   vörunnar	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Góðar	
   og	
  

markvissar	
  auglýsingar	
  geta	
  jafnframt	
  aukið	
  virði	
  vörunnar	
  og/eða	
  þjónustunnar	
  með	
  því	
  að	
  

upplýsa	
  neytendur	
  um	
  gæði	
  og	
  eiginleika	
  þeirra.	
  Sýnt	
  hefur	
  verið	
   fram	
  á	
  að	
  neytendur	
  séu	
  

viljugri	
  til	
  að	
  borga	
  hærra	
  verð	
  fyrir	
  þekkt	
  vörumerki	
  en	
  óþekkt.	
  Þeir	
  álíta	
  sig	
  vissari	
  um	
  gæði	
  

vörunnar	
  sem	
  þeir	
  eru	
  að	
  kaupa	
  og	
  telja	
  yfirleitt	
  að	
  auglýst	
  vörumerki	
  séu	
  betri	
  en	
  þau	
  sem	
  

ekki	
   eru	
   auglýst	
   (Mehta	
   2000).	
   Auglýsingar	
   eru	
   því	
   nauðsynlegt	
   tæki	
   fyrir	
   fyrirtæki	
   á	
  

samkeppnismarkaði	
   til	
   að	
   mæta	
   aukinni	
   samkeppni	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008)	
   og	
   ættu	
   mörg	
  

fyrirtæki	
   og	
   félög	
   í	
   nútímasamfélagi	
   erfitt	
   uppdráttar	
   ef	
   ekki	
   væri	
   fyrir	
   tilstilli	
   auglýsinga.	
   Í	
  

þessu	
  sambandi	
  má	
  nefna	
  að	
  rekstrartekjur	
  fjölmiðla	
  koma	
  að	
  mestu	
  leiti	
  frá	
  auglýsingum	
  og	
  

þess	
   vegna	
   er	
   hægt	
   að	
   bjóða	
   þá	
   á	
   lægra	
   verði	
   eða	
   gjaldfrjálst.	
   Ennfremur	
   afla	
   mörg	
  

íþróttafélög	
   tekna	
  með	
  því	
  að	
  auglýsa	
  starfsemi	
  annarra	
   fyrirtækja	
   til	
  dæmis	
  á	
   fatnaði	
  eða	
  

íþróttavörum	
  sínum.	
  Auglýsingum	
  getur	
  einnig	
  verið	
  beitt	
  til	
  þess	
  að	
  auka	
  öryggi	
  og	
  farsæld	
  

neytenda	
  eða	
  upplýsa	
  þá	
  um	
  rétt	
   sinn	
  á	
   tryggingakerfinu	
   í	
   formi	
  kynningar	
  á	
   forvarnar-­‐	
  og	
  

góðgerðarstarfi.	
  Því	
  má	
  ekki	
  draga	
  í	
  efa	
  þann	
  ábata	
  sem	
  auglýsingar	
  geta	
  haft	
  í	
  för	
  með	
  sér	
  

fyrir	
  samfélagið	
  (Hörður	
  Bergmann	
  og	
  SÍA,	
  1997).	
  	
  

Gagnrýni	
   í	
   garð	
   auglýsinga	
   hefur	
   ekki	
   síður	
   beinst	
   að	
   áhrifum	
   þeirra	
   á	
   huglæga	
   og	
  

sálfræðilega	
  þætti	
  neytenda	
   líkt	
  og	
  andlega	
   líðan	
  og	
   félagslegar	
  aðstæður	
  þeirra.	
  Því	
  hefur	
  

verið	
   haldið	
   fram	
   að	
   auglýsingar	
   séu	
   verkfæri	
   markaðsfólks	
   til	
   að	
   blekkja	
   neytendur	
   með	
  

ýktum	
   útgáfum	
   af	
   raunveruleikanum	
   (Vestergaard,	
   1985)	
   og	
   sýnt	
   hefur	
   verið	
   fram	
   á	
  

vantraust	
   neytenda	
   í	
   garð	
  þeirra	
  upplýsinga	
   sem	
  koma	
   fram	
   í	
   auglýsingum	
   (Mehta,	
   2000).	
  

Auglýsingar	
   eru	
   taldar	
   skapa	
   gerviþarfir	
   og	
   stuðla	
   að	
   því	
   að	
   neytandi	
   er	
   sífellt	
   leitandi	
   að	
  

efnislegum	
  gæðum	
  til	
  að	
  uppfylla	
  þarfir	
  sínar	
  og	
  öðlast	
  hamingju	
  (Vestergaard,	
  1985).	
  Telja	
  

gagnrýnendur	
   að	
   auglýsingar	
   séu	
  misvísandi	
   og	
   villandi	
   fyrir	
   neytendur	
  og	
  ætlaðar	
   til	
   þess	
  

eins	
  að	
  telja	
  þeim	
  trú	
  um	
  að	
  þeir	
  muni	
  fá	
  meira	
  virði	
  af	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  en	
  þeir	
  í	
  raun	
  

og	
   veru	
   fá	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Auglýsingar	
   eru	
   því	
   taldar	
   spila	
   inn	
   á	
   sálfræðilega	
   þætti	
  

neytenda	
  í	
  krafti	
  myndlíkinga	
  til	
  þess	
  að	
  færa	
  áherslupunkt	
  þeirra	
  frá	
  staðreyndum	
  (Jennings,	
  

2004).	
   Áhrif	
   auglýsinga	
   geta	
   haft	
  mótandi	
   áhrif	
   á	
   neytendur	
   og	
   spilað	
   stórt	
   hlutverk	
   í	
   því	
  

hvernig	
  þeir	
  skilgreina	
  umhverfi	
  sitt	
  og	
  móta	
  hugmyndir	
  um	
  hvað	
  telst	
  eftirsóknarvert	
  (Kotler	
  

o.fl.,	
  2008).	
  Markaðsfólk	
  hefur	
  því	
  mikil	
  völd	
  í	
  höndum	
  sér	
  þar	
  sem	
  það	
  getur	
  mótað	
  nýjan	
  og	
  

óraunhæfan	
   veruleika	
   í	
   auglýsingum	
   sínum.	
  Gagnrýnin	
   á	
  því	
   rétt	
   á	
   sér	
   í	
   þeim	
   tilfellum	
  þar	
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sem	
   markmið	
   fyrirtækja	
   er	
   einungis	
   að	
   búa	
   til	
   heim	
   sem	
   neytandanum	
   finnst	
  

eftirsóknarverður	
  og	
  tekur	
  þá	
  ekki	
  tillit	
  til	
  hvort	
  sá	
  heimur	
  sé	
  raunverulegur	
  eða	
  ekki	
  og	
  hvort	
  

hann	
   geti	
   haft	
   skaðlegar	
   afleiðingar	
   fyrir	
   neytendur	
   (Vestergaard,	
   1985).	
   Kilbourne	
   (1999)	
  

heldur	
  því	
   fram	
  að	
  auglýsingar	
  hvetji	
   fólk	
   til	
   að	
  hlutgera	
  hvert	
  annað	
  og	
  að	
  neytendur	
   séu	
  

látnir	
   fá	
   það	
   á	
   tilfinninguna	
   að	
   þýðingarmestu	
   sambönd	
   þeirra	
   séu	
   við	
   vörurnar	
   sem	
   þeir	
  

kaupa.	
  Neytendum	
  er	
  þannig	
  ætlað	
  að	
  hafa	
  meiri	
  áhuga	
  á	
  vörunum	
  sem	
  þeir	
  kaupa	
  heldur	
  

en	
  fólkinu	
  sem	
  stendur	
  þeim	
  næst.	
  	
  

Til	
   að	
   sporna	
   gegn	
   neikvæðum	
   áhrifum	
   auglýsinga	
   hefur	
   verið	
   bent	
   á	
   að	
   með	
   betri	
  

menntun	
   og	
   gagnrýnni	
   hugsun	
   neytenda	
   sé	
   möguleiki	
   á	
   að	
   berjast	
   gegn	
   misleiðandi	
  

auglýsingum	
  (Jennings,	
  2004).	
  Sýnt	
  hefur	
  verið	
  fram	
  á	
  að	
  eftir	
  því	
  sem	
  greind	
  mælist	
  hærri,	
  

þeim	
  mun	
   erfiðara	
   sé	
   fyrir	
   auglýsingafólk	
   að	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   kauphegðun	
   neytenda	
   í	
   gegnum	
  

auglýsingar.	
  Út	
   frá	
   þessum	
  niðurstöðum	
  má	
  ætla	
   að	
   greint	
   fólk	
   búi	
   yfir	
  meiri	
   þekkingu	
   en	
  

aðrir	
  sem	
  leiðir	
  til	
  þess	
  að	
  það	
  tekur	
  skynsamari	
  ákvarðanir	
  og	
  sé	
  því	
  ónæmara	
  fyrir	
  áhrifum	
  

auglýsinga	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

3.3 Siðferði	
  auglýsinga	
  	
  
Því	
  meiri	
  samkeppni	
  sem	
  ríkir	
  í	
  samfélaginu	
  þeim	
  mun	
  ágengari	
  verða	
  fyrirtæki	
  við	
  að	
  koma	
  

vörum	
  og/eða	
  þjónustu	
  sinni	
  á	
  framfæri	
  og	
  harðari	
  verður	
  baráttan	
  um	
  sýnileika	
  á	
  markaði	
  

(Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Þó	
  svo	
  að	
  markaðsfólk	
  vinni	
  jafnan	
  að	
  því	
  að	
  veita	
  viðskiptavinum	
  sínum	
  

sem	
   besta	
   þjónustu	
   er	
   það	
   í	
   kjörinni	
   aðstöðu	
   til	
   að	
   misnota	
   traust	
   og	
   reynsluleysi	
  

viðskiptavinanna	
  og	
  blekkja	
  þá	
  með	
  misvísandi	
   skilaboðum	
   í	
   auglýsingum	
  sínum	
  þannig	
  að	
  

áhrif	
  á	
  neytendur	
  verða	
  skaðleg	
  (Sigurður	
  Kristinsson,	
  1993).	
  Rannsókn	
  Mehta	
  (2000)	
  sýndi	
  

fram	
   á	
   að	
   auglýsingar	
   sem	
   eru	
   bæði	
   upplýsandi	
   og	
   trúverðulegar	
   hafa	
   jákvæð	
   áhrif	
   á	
  

neytendur	
  og	
   leiða	
  frekar	
  til	
  kaupa	
  en	
  aðrar	
  misvísandi	
  auglýsingar.	
  Skyldur	
  auglýsingafólks	
  

er	
  því	
  ekki	
  aðeins	
  að	
  koma	
  áreiðanlegum	
  upplýsingum	
  til	
  neytenda	
  heldur	
  þarf	
  það	
  einnig	
  að	
  

uppfylla	
  siðferðilegar	
  skyldur	
  gagnvart	
  samfélaginu	
  (Sigurður	
  Kristinsson,	
  1993)	
  og	
  varast	
  að	
  

bregða	
   út	
   af	
   löglegum	
   áformum	
   auglýsinga	
   og	
   misnota	
   stöðu	
   sína	
   og	
   miðla	
   misvísandi	
  

skilaboðum	
  til	
  neytenda.	
  Til	
  þess	
  að	
  ná	
  athygli	
  neytenda,	
  hrífa	
  þá	
  og	
  hafa	
  hvetjandi	
  áhrif	
  á	
  þá	
  

skapa	
   fyrirtæki	
   oft	
   óraunsæja	
   ímynd	
   í	
   auglýsingum	
   sínum	
   og	
   er	
   þá	
   raunveruleikinn	
   oft	
  

fegraður	
  og	
  skilaboð	
  ýkt.	
  Fyrirtæki	
  geta	
  einnig	
  boðið	
  neytendum	
  ýmis	
  gylliboð	
  og	
  gefið	
  þeim	
  

í	
   skyn	
   að	
   með	
   neyslu	
   á	
   ákveðnum	
   hlutum	
   aukist	
   hamingja	
   þeirra.	
   Að	
   sama	
   skapi	
   er	
  

neytendum	
  oft	
  lofað	
  meira	
  virði	
  af	
  auglýstri	
  vöru	
  en	
  þeir	
  í	
  raun	
  og	
  veru	
  fá	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
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Enginn	
  vafi	
  leikur	
  á	
  þeim	
  völdum	
  sem	
  fyrirtæki	
  hafa	
  í	
  höndum	
  sér	
  í	
  krafti	
  auglýsinga	
  og	
  til	
  að	
  

koma	
  í	
  veg	
  fyrir	
  að	
  fyrirtæki	
  misnoti	
  vald	
  sitt	
  þurfa	
  þau	
  að	
  fylgja	
  settum	
  lögum	
  og	
  reglum	
  um	
  

markaðsfærslu	
  og	
  almennt	
  siðferði	
  (Fahy	
  og	
  Jobber,	
  2012).	
  Samfélagsleg	
  ábyrgð	
  auglýsenda	
  

felst	
   meðal	
   annars	
   í	
   því	
   að	
   ljúga	
   hvorki	
   að	
   neytendum	
   né	
   tæla	
   þá	
   með	
   blekkjandi	
  

auglýsingum.	
   Stjórnvöldum	
   ber	
   skylda	
   til	
   að	
   vernda	
   hag	
   almennings	
   og	
   komi	
   í	
   ljós	
   að	
  

auglýsingar	
   miðsbjóði	
   almenningi	
   með	
   einhverjum	
   hætti	
   er	
   það	
   meðal	
   annars	
   í	
   þeirra	
  

höndum	
   að	
   beita	
   lögum	
   og	
   reglugerðum	
   til	
   að	
   koma	
   í	
   veg	
   fyrir	
   það	
   (De	
   Georg,	
   1999).	
   Í	
  

reglugerð	
   um	
   auglýsingar	
   á	
   Íslandi	
   nr.	
   611/1989	
   kemur	
  meðal	
   annars	
   fram	
   að	
   auglýsingar	
  

skuli	
  framfylgja	
  siðferðislegum	
  reglum	
  líkt	
  og	
  að	
  brjóta	
  ekki	
  í	
  bága	
  við	
  almennt	
  velsæmi	
  eða	
  

jafnrétti	
  kynjanna	
  og	
  mega	
  þær	
  ekki	
  hvetja	
  til	
  ofbeldis	
  eða	
  vekja	
  ótta.	
  Einnig	
  skal	
  miðað	
  við	
  

að	
  börn	
  sjái	
  auglýsingar	
  og	
  þær	
  mega	
  á	
  engan	
  hátt	
  miðsbjóða	
  þeim	
  eða	
  nota	
  trúgirni	
  þeirra	
  

og	
  reynsluleysi.	
  

Mikil	
   vakning	
   hefur	
   orðið	
   í	
   heimi	
  markaðsfærslunnar	
   og	
   er	
  markaðsfólk	
   orðið	
   almennt	
  

meðvitaðra	
  um	
   samfélagslega	
   ábyrgð	
   sína.	
  Markaðsfólk	
   nútímans	
  horfir	
   í	
   auknum	
  mæli	
   til	
  

nýrrar	
   stefnumörkunar	
   á	
   sviði	
  markaðsfærslu,	
   svokallaðrar	
   samfélagslegrar	
  markaðsfærslu	
  

(e.	
   Societal	
   marketing	
   concept)	
   (Fahy	
   og	
   Jobber,	
   2012).	
   Samkvæmt	
   frumvarpi	
   sem	
   var	
   til	
  

umfjöllunar	
   á	
   Evrópuþinginu	
   í	
   júlí	
   2011,	
   var	
   samfélagsleg	
  ábyrgð	
   fyrirtækja	
   skilgreind	
   sem:	
  

„Stefna	
   fyrirtækja	
   sem	
   fylgja	
   samfélagslegum	
   og	
   umhverfislegum	
   gildum	
   í	
   stefnumörkun	
  

sinni	
   og	
   í	
   samskiptum	
   við	
   hagsmunaraðila	
   sína”	
   (European	
   Commission,	
   2011).	
  

Samfélagslega	
   ábyrgð	
   fyrirtækja	
   má	
   einnig	
   skilgreina	
   sem	
   skyldu	
   fyrirtækja	
   við	
   þá	
   hópa	
  

samfélagsins	
  sem	
  ekki	
  hafa	
  beina	
  hagsmuni	
  af	
  fyrirtækinu	
  og	
  frekari	
  skyldu	
  framar	
  því	
  sem	
  

lög	
  segja	
  til	
  um	
  (Kreitner,	
  2004).	
  

Takmarkandi	
  auðlindir	
  heimsins	
  og	
  sú	
  staðreynd	
  að	
  sívaxandi	
   iðnaður	
  krefst	
  ávallt	
  meira	
  

af	
  þessum	
  auðlindum	
  er	
  eitt	
  aðal	
  áhyggjuefni	
   samfélagsins.	
   Í	
   samfélagslegri	
  markaðsfærslu	
  

er	
   sjónum	
  beint	
   að	
   því	
   að	
   fyrirtæki	
   uppfylli	
   þarfir	
   neytenda	
   en	
   jafnframt	
   viðhaldi	
   og	
   bæti	
  

velferð	
   þeirra	
   og	
   samfélagsins	
   í	
   heild	
   sinni.	
   Samfélagsleg	
   ábyrgð	
   fyrirtækja	
   gagnvart	
  

félagslegum	
  þáttum	
  neytenda	
  er	
  ekki	
  síður	
  mikilvæg	
  í	
   ljósi	
  rannsókna	
  sem	
  hafa	
  sýnt	
  fram	
  á	
  

að	
  auglýsingar	
  hafi	
  meiri	
   áhrif	
   á	
   sjálfsmynd	
   fólks	
  en	
  áður	
   var	
   talið	
   (Fahy	
  og	
   Jobber,	
  2012).	
  

Sýnt	
   hefur	
   verið	
   fram	
   á	
   að	
   samfélagsleg	
   ábyrgðarstefna	
   fyrirtækja	
   (e.	
   Corporate	
   social	
  

responsibility)	
   geti	
   leitt	
   til	
   samkeppnisforskots	
   og	
   betri	
   nýtingu	
   auðlinda	
   fyrirtækisins	
   og	
  

jafnframt	
   ánægðari	
   viðskiptavina.	
   Viðhorf	
   viðskiptavina	
   og	
   starfsmanna	
   til	
   fyrirtækja	
   sem	
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aðhyllast	
   slíka	
   stefnu	
   er	
   almennt	
   talið	
   jákvæðara.	
   Aukin	
   virðing	
   gagnvart	
   fyrirtæki	
   leiðir	
   til	
  

þess	
   að	
   viðskiptavinir	
   og	
   starfsmenn	
   þess	
   verða	
   hliðhollari	
   fyrirtækinu	
   og	
   munu	
   þeir	
   alla	
  

jafna	
  eiga	
   í	
  meiri	
  viðskiptum	
  við	
  fyrirtækið	
  sem	
  skilar	
  sér	
   í	
  aukinni	
  sölu	
  og	
  rekstrarhagnaði.	
  

Slík	
   þróun	
   getur	
   leitt	
   til	
   markaðsforskots	
   fyrirtækis	
   á	
   samkeppnismarkaði.	
   Segja	
   má	
   að	
  

viðskiptavinir	
   séu	
   í	
   raun	
   að	
   launa	
   fyrirtækinu	
   fyrir	
   góða	
   hegðun	
   (Graham,	
   Piercy	
   og	
  

Nicoulaud,	
  2008).	
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4 Kauphegðun	
  neytenda	
  

Með	
  kauphegðun	
  á	
  neytendamarkaði	
  er	
  átt	
  við	
  það	
  ferli	
  sem	
  einstaklingar	
  og	
  heimili	
   fara	
   í	
  

gegnum	
   þegar	
   þeir	
   kaupa,	
   velja,	
   nota	
   eða	
   ráðstafa	
   vörum	
   og/eða	
   þjónustu	
   til	
   að	
   mæta	
  

þörfum	
   og	
   löngunum	
   sínum	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Þekking	
   á	
   kauphegðun	
   neytenda	
   gefur	
  

fyrirtækjum	
  tækifæri	
  til	
  að	
  koma	
  til	
  móts	
  við	
  þarfir	
  viðskiptavina	
  sinna	
  og	
  bjóða	
  þeim	
  upp	
  á	
  

vörur	
  og/eða	
  þjónustu	
  sem	
  þeir	
  vilja	
  og/eða	
  þurfa.	
  Upphaf	
  markaðsfærslunnar	
  og	
  lykillinn	
  að	
  

árangri	
  í	
  viðskiptaheiminum	
  felst	
  því	
  í	
  þekkingu	
  og	
  skilningi	
  á	
  kauphegðun	
  neytenda	
  (Seth	
  og	
  

Mittal,	
  2004)	
  og	
  er	
  sú	
  þekking	
  meginþráður	
  í	
  stjórnun	
  markaðsfærslunnar.	
  Sýnt	
  hefur	
  verið	
  

fram	
  á	
  að	
  fyrirtæki	
  sem	
  hafa	
  skilning	
  á	
  þörfum	
  og	
  löngunum	
  viðskiptavina	
  sinna	
  er	
  líklegra	
  til	
  

að	
   ná	
   árangri	
   en	
   önnur	
   fyriræki	
   sem	
   búa	
   ekki	
   yfir	
   þeirri	
   þekkingu	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
  

Markaðsfólk	
  sem	
  leggur	
  sig	
  fram	
  við	
  að	
  skilja	
  kauphegðun	
  neytenda	
  og	
  beina	
  sjónum	
  sínum	
  

að	
  því	
  að	
  koma	
  til	
  móts	
  við	
  þarfir	
  þeirra	
  fremur	
  en	
  að	
  hagnast	
  einungis	
  á	
  samskiptum	
  sínum,	
  

öðlast	
  meiri	
  virðingu	
  í	
  samfélaginu	
  og	
  skilar	
  iðulega	
  skilvirkara	
  markaðsstarfi	
  (Seth	
  og	
  Mittal,	
  

2004;	
  Solomon	
  o.fl.,	
  2008).	
  Fyrirtæki	
  sem	
  einblína	
  á	
  samskipti	
  við	
  markhóp	
  sinn	
  (e.	
  Customer	
  

orientation)	
   hafa	
   ítarlega	
   þekkingu	
   á	
   þörfum	
   og	
   löngunum	
   viðskiptavina	
   sinna,	
  

samkeppnisumhverfinu	
  og	
  eðli	
  markaðarins.	
  Þekking	
  á	
  þessum	
  sviðum	
  er	
  notuð	
  til	
  að	
  móta	
  

stefnu	
   og	
   aðgerðir	
   fyrirtækisins	
   og	
   skapa	
   ánægju	
   meðal	
   viðskiptavina.	
   Með	
   þessu	
   móti	
  

tryggir	
   fyrirtækið	
  sér	
   samkeppnislega	
  yfirburði	
   sem	
  getur	
   leitt	
   til	
  betri	
   frammistöðu	
   í	
   formi	
  

rekstrarhagnaðar	
   (Seth	
   og	
  Mittal,	
   2004).	
   Vegna	
   þróunar	
   og	
   breytinga	
   á	
  markaðsskilyrðum	
  

þurfa	
  fyrirtæki	
  stöðugt	
  að	
  skyggnast	
  inn	
  í	
  hugskot	
  viðskiptavina	
  sinna	
  til	
  að	
  komast	
  í	
  raun	
  um	
  

hvað	
   þeir	
   eru	
   að	
   hugsa	
   og	
   upplifa	
   hverju	
   sinni	
   og	
   þurfa	
   fyrirtæki	
   að	
   geta	
   sett	
   sig	
   í	
   spor	
  

viðskiptavina	
  sinna	
  og	
  skilja	
  huglæga	
  þætti	
  sölunnar.	
  Hætt	
  er	
  við	
  því	
  að	
  rótgróin	
  fyrirtæki	
  falli	
  

í	
  þá	
  gryfju	
  að	
  vera	
  nærsýn	
  á	
  tengsl	
  sín	
  við	
  viðskiptavinina	
  þar	
  sem	
  þau	
  halda	
  að	
  þau	
  þekki	
  þá	
  

nú	
   þegar	
   og	
   þurfi	
   því	
   ekki	
   að	
   beina	
   sérstökum	
   sjónum	
   að	
   þeim	
   (Karl	
   Albrecht	
   og	
   Tryggvi	
  

Þórhallsson,	
   1994).	
   Ekki	
   er	
   síður	
   mikilvægt	
   fyrir	
   fyrirtæki	
   að	
   greina	
   hverjir	
   mögulegir	
  

viðskiptavinir	
   þeirra	
   í	
   framtíðinni	
   gætu	
   orðið	
   (Graham	
   o.fl.,	
   2008).	
   Fyrirtæki	
   geta	
   meðal	
  

annars	
  notast	
  við	
  markaðsrannsóknir	
  til	
  þess	
  að	
  fá	
  meiri	
  vitneskju	
  um	
  kauphegðun	
  neytenda	
  

(Fahy	
  og	
   Jobber,	
   2012).	
  Markaðsfólk	
  þarf	
   að	
  hafa	
   víðtæka	
  þekkingu	
  og	
   skilning	
   á	
  mörgum	
  

sviðum	
  svo	
  það	
  nái	
  að	
  kortleggja	
  hegðun	
  neytenda	
  en	
  þar	
  sem	
  áhrifaþættir	
  kauphegðunar	
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eru	
  að	
  stórum	
  hluta	
  einstaklingsbundnir	
  er	
  ómögulegt	
  að	
  hafa	
  fullan	
  skilning	
  á	
  kauphegðun	
  

neytenda	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Þrátt	
  fyrir	
  þessa	
  vankanta	
  er	
  mikilvægt	
  að	
  markaðsfólk	
  taki	
  tillit	
  

til	
  þessara	
  áhrifaþátta	
  þegar	
  það	
   ígrundar	
  áhugasvið	
  neytenda	
  og	
  hannar	
  vöru	
  og	
  þjónustu	
  

fyrir	
  markhóp	
  sinn	
  (Fahy	
  og	
  Jobber,	
  2012).	
  	
  

4.1 Áhrifaþættir	
  kauphegðunar	
  
Neytendur	
   verða	
   fyrir	
   ýmsu	
   áreiti	
   frá	
   umhverfi	
   sínu	
   og	
   þetta	
   áreti	
   getur	
   haft	
   áhrif	
   á	
  

kauphegðun	
  þeirra.	
  Áreitinu	
  má	
   skipta	
   í	
   ytri	
   og	
   innri	
  þætti.	
   Til	
   ytri	
   áhrifaþátta	
   telst	
   annars	
  

vegar	
  áreiti	
  frá	
  umhverfinu,	
  þ.e.	
  efnahagslegir,	
  tæknilegir,	
  pólitískir	
  og	
  menningarlegir	
  þættir	
  

og	
   hins	
   vegar	
   markaðsáreiti.	
   Til	
   markaðsáreitis	
   teljast	
   söluráðarnir	
   sjö;	
   vara,	
   verð,	
  

kynningarstarf,	
   dreifileiðir,	
   fólk,	
   ferli	
   og	
   upplifun.	
   Auglýsingar	
   teljast	
   því	
   til	
   ytri	
   áhrifaþátta	
  

kauphegðunar	
   og	
   líkt	
   og	
   áður	
   segir	
   beinast	
   markmið	
   auglýsinga	
   að	
   því	
   að	
   hafa	
   áhrif	
   á	
  

neytendur	
  svo	
  þeir	
  kaupi	
  það	
  sem	
  auglýst	
  er	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  	
  

Flestir	
   neytendur	
   telja	
   auglýsingar	
   ekki	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   kauphegðun	
   sína	
   þrátt	
   fyrir	
   að	
  

rannsóknir	
   hafi	
   sýnt	
   fram	
   á	
   hið	
   gagnstæða	
   (Fahy	
   og	
   Jobber,	
   2012).	
   Líkt	
   og	
   Jane	
   Kilbourne	
  

(1999)	
  kemur	
  að	
   í	
  bók	
  sinni	
  „Can’t	
  buy	
  me	
   love”	
  felst	
  mestur	
  kraftur	
  auglýsinga	
   í	
  þeirri	
   trú	
  

neytenda	
   að	
   auglýsingar	
   hafi	
   ekki	
   áhrif	
   á	
   þá,	
   áhrifamesti	
   áróðurinn	
   er	
   því	
   sá	
   sem	
   ekki	
   er	
  

viðurkenndur	
  áróður.	
  Þegar	
  neytendur	
  verða	
  varir	
  við	
  auglýsingar	
  sem	
  þeir	
  telja	
  ómerkilegar	
  

og	
  kjánalegar	
  eru	
  þeir	
  minna	
  á	
  verði	
  og	
  ekki	
  eins	
  dómharðir	
  gagnvart	
  þeim	
  en	
  þeir	
  annars	
  

væru.	
  Á	
  meðan	
  þeir	
   hlæja	
  hæðnislega	
   að	
   slíkum	
  auglýsingum	
  hafa	
   auglýsingarnar	
   tilætluð	
  

áhrif.	
  Raunin	
  er	
  því	
  sú	
  að	
  í	
  nútímasamfélagi	
  kemst	
  enginn	
  fram	
  hjá	
  áhrifum	
  auglýsinga,	
  líkt	
  og	
  

enginn	
  kemst	
  fram	
  hjá	
  mengun	
  vegna	
  útblásturs	
  bíla.	
  	
  

Kaupákvörðun	
   neytenda	
   stjórnast	
   þó	
   ekki	
   eingöngu	
   af	
   auglýsingum	
   því	
   hver	
   og	
   einn	
  

einstaklingur	
  hefur	
  þarfir	
  og	
  langanir	
  sem	
  hann	
  leitast	
  við	
  að	
  uppfylla	
  og	
  mun	
  hann	
  alla	
  jafna	
  

ekki	
  kaupa	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  nema	
  hún	
  komi	
  honum	
  að	
  einhverju	
  gagni	
  eða	
  sé	
  honum	
  

einhvers	
  virði.	
  Markaðsfólk	
  notar	
  því	
  oft	
  auglýsingar	
  og	
  annars	
  konar	
  kynningarstarf	
  til	
  þess	
  

að	
   láta	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  sem	
  það	
  býður	
  upp	
  á,	
   líta	
  sem	
  best	
  út	
   í	
  augum	
  neytenda	
  og	
  

einnig	
   til	
   þess	
   að	
   skapa	
   sérstöðu	
   og	
   aðgreina	
   sig	
   frá	
   keppinautum	
   með	
   sterkri	
  

fyrirtækjaímynd	
   (Vestergaard,	
   1985).	
   Auglýsingar	
   sem	
   og	
   aðrir	
   ytri	
   áhrifaþættir	
   neytenda	
  

hafa	
  áhrif	
  á	
  ýmsa	
   innri	
  þætti	
   sem	
   leiða	
   til	
  mismunandi	
  viðbragða	
  hjá	
  þeim	
   líkt	
  og	
   lýst	
  er	
  á	
  

mynd	
  1.	
  Samspil	
   innri	
  og	
  ytri	
  áhrifaþátta	
  eru	
  mikilsráðandi	
   í	
   ákvörðun	
  neytenda	
  um	
  hvaða	
  

vara	
  er	
   keypt,	
   frá	
  hvaða	
   söluaðila	
  hún	
  er	
   keypt,	
   hvenær	
   kaup	
  eiga	
   sér	
   stað	
  o.s.frv.	
   (Kotler	
  

o.fl.,	
  2008).	
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Til	
  innri	
  áhrifaþátta	
  teljast	
  félagslegir,	
  persónulegir,	
  menningalegir	
  og	
  sálfræðilegir	
  þættir	
  

(Evans,	
  Jamal	
  og	
  Foxall,	
  2006;	
  Lowenstein,	
  2001).	
  Grundvallarþarfir,	
  viðmið,	
  virði	
  og	
  hegðun	
  

er	
   að	
  mestu	
   leyti	
   lærð	
   frá	
   umhverfi	
   neytenda	
   líkt	
   og	
   frá	
   fjölskyldu	
   og	
   öðrum	
  mikilvægum	
  

stofnunum	
   í	
   samfélaginu	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Samfélags-­‐	
   og	
  menningarhópar	
   sem	
  neytandi	
  

tilheyrir	
  hafa	
  því	
  mikil	
  áhrif	
  á	
  kauphegðun	
  hans	
  (Solomon,	
  2002).	
  Auglýsendur	
  þurfa	
  því	
  að	
  

gera	
   sér	
   grein	
   fyrir	
   menningarlegum	
   gildum	
   samfélagsins	
   til	
   að	
   geta	
   gert	
   sér	
   í	
   hugarlund	
  

hvaða	
   vöru	
   og/eða	
   þjónustu	
   þeir	
   geta	
   boðið	
   upp	
   á	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Kringumstæður	
  

neytenda	
  hverju	
  sinni	
  og	
  áþreifanlegt	
  umhverfi	
  líkt	
  og	
  lykt,	
  lýsing	
  og	
  tónlist	
  hefur	
  einnig	
  áhrif	
  

á	
  hvernig	
  viðskiptavinur	
  hagar	
  kaupum	
  sínum	
  (Solomon,	
  2002).	
  

	
  

Mynd	
  1	
  Áhrifaþættir	
  kauphegðunar	
  

Ytri	
  og	
  innri	
  áhrifaþættir	
  skapa	
  áreiti	
  í	
  hugarheim	
  neytenda	
  áður	
  en	
  um	
  athöfn	
  eða	
  aðgerð	
  

er	
  að	
  ræða.	
  Því	
  má	
  segja	
  að	
  ferli	
  kauphegðunar	
  byrji	
  í	
  hugum	
  neytenda	
  þar	
  sem	
  ýmsir	
  þættir	
  

og	
   áreiti	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   val	
   þeirra	
   á	
   vörum	
   og	
   þjónustu	
   á	
   markaði.	
   Þar	
   sem	
   hugarheimur	
  

einstaklinga	
   er	
   ákaflega	
   mismunandi	
   er	
   ekki	
   sjálfgefið	
   að	
   ákveðinn	
   atburður	
   leiði	
   til	
  

ákveðinnar	
   hegðunar	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Sérhver	
   einstaklingur	
   túlkar	
   umhverfi	
   sitt	
   á	
   sinn	
  

einstaka	
   hátt	
   og	
   hafa	
   persónulegir	
   þættir	
   neytenda	
   líkt	
   og	
   skynjun,	
   kunnátta,	
   hegðun,	
  

persónuleiki,	
   aldur	
   og	
   lífstíll	
   áhrif	
   á	
   kauphegðun	
   hans	
   (Solomon,	
   2002).	
   Þarfir	
   og	
   langanir	
  

neytenda	
   mótast	
   einnig	
   í	
   innri	
   hugarheim	
   hans	
   og	
   eins	
   og	
   áður	
   hefur	
   verið	
   nefnt	
   leitast	
  

markaðsfólk	
   við	
   að	
   finna	
   hverjar	
   þarfir	
   og	
   langanir	
   neytenda	
   eru	
   og	
   hvernig	
   hægt	
   sé	
   að	
  

uppfylla	
  þær	
   (Peter	
  og	
  Donnelly,	
   2004).	
   Samkvæmt	
  þarfapíramída	
   sálfræðingsins	
  Abraham	
  

Maslow	
   (e.	
  Maslow’s	
   hierarchy	
   of	
   needs)	
   leitast	
   einstaklingar	
   fyrst	
   og	
   fremst	
   eftir	
   því	
   að	
  

uppfylla	
   líkamlegar	
   og	
   öryggislegar	
   þarfir	
   sínar	
   áður	
   en	
   þeir	
   huga	
   að	
   því	
   að	
   uppfylla	
  

félagslegar	
   þarfir	
   á	
   borð	
   við	
   að	
   njóta	
   sjálfsvirðingar	
   og	
   virðingar	
   annarra	
   og	
   þörfina	
   fyrir	
  

sjálfsþroska	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Auglýsingafólk	
   getur	
   nýtt	
   sér	
   þarfapíramída	
   Maslows	
   við	
  

Markaðsáreiti	
  
Umhver0isáreit	
  

	
  
Ytra	
  áreiti

	
  	
  
	
  

Félagslegir-­‐	
  
Persónulegir-­‐	
  
Menningalegir-­‐	
  
Sálfræðilegir-­‐	
  
áhrifaþættir	
  

Innra	
  áreiti	
  

Vara	
  
Vörumerki	
  
Söluaðili	
  	
  

Tímasetning	
  
Verð	
  

Niðurstaða	
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uppbyggingu	
   og	
   hönnun	
   auglýsinga	
   sinna	
   með	
   því	
   að	
   einblína	
   á	
   að	
   uppfylla	
   grunnþarfir	
  

neytenda,	
   því	
   þá	
   er	
   auðveldara	
   fyrir	
  markaðsfólk	
   að	
   einbeita	
   sér	
   að	
   því	
   að	
   skapa	
   þörf	
   og	
  

langanir	
  neytenda	
  fyrir	
  æðri	
  stigum	
  innan	
  píramídans,	
  þ.e.	
  félagslegar	
  þarfir	
  þeirra	
  (Brierley,	
  

2002).	
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5 Áhrif	
  auglýsinga	
  á	
  félagslega	
  þætti	
  neytenda	
  

Neytendur	
   í	
   sérhverju	
   samfélagi	
   hafa	
  mismunandi	
   grunngildi,	
   líkt	
   og	
   skoðanir,	
   gildi	
   og	
   trú,	
  

sem	
   þeir	
   læra	
   og	
   þekkja	
   frá	
   sínu	
   nánasta	
   umhverfi.	
   Slík	
   grunngildi	
   eru	
   rótgróin	
   í	
   hegðun	
  

einstaklinga	
   og	
  móta	
   viðhorf	
   og	
   hegðun	
   þeirra	
   í	
   daglegu	
   lífi.	
   Erfitt	
   getur	
   reynst	
   að	
   breyta	
  

þessum	
  gildum	
  þar	
  sem	
  þau	
  hafa	
  erfst	
  og	
  fylgt	
  einstaklingum	
  frá	
  æsku.	
  Undirmenning	
  sem	
  

ríkir	
   í	
   samfélaginu	
   hverju	
   sinni	
   líkt	
   og	
   tískubylgjur,	
   eru	
   hinsvegar	
   breytilegar	
   og	
   því	
  

móttækilegri	
   fyrir	
   nýjungum.	
   Tækifæri	
   geta	
   skapast	
   fyrir	
   markaðsfólk	
   að	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   og	
  

breyta	
   þessum	
   undirgildum	
   með	
   auglýsingum	
   og	
   annars	
   konar	
   kynningarstarfsemi.	
  

Markaðsfólk	
  þarf	
  því	
  að	
  fylgjast	
  með	
  þróun	
  samfélagsins	
  og	
  spá	
  fyrir	
  um	
  framgang	
  þess	
  til	
  að	
  

koma	
  auga	
  á	
  tækifæri	
  og/eða	
  ógnanir	
  sem	
  það	
  getur	
  nýtt	
  sér	
  í	
  starfi.	
  Þannig	
  getur	
  það	
  komið	
  

til	
   móts	
   við	
   nýjar	
   tískubylgjur	
  með	
   viðeigandi	
   vörum	
   og/eða	
   þjónustu	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
  

Viðhorf	
   fólks	
   til	
   sjálfs	
   síns	
  og	
   til	
   annarra	
  eru	
  helstu	
  menningargildi	
   samfélagsins	
  og	
   iðulega	
  

notar	
  fólk	
  vörur	
  og	
  þjónustu	
  sem	
  endurspeglun	
  á	
  sjálfu	
  sér	
  og	
  kaupir	
  því	
  vörur	
  eða	
  þjónustu	
  

sem	
  samrýmast	
  hugmyndum	
  þess	
  um	
  sig	
   sjálft.	
  Með	
  öðrum	
  orðum	
  hefur	
   sjálfsímynd	
   fólks	
  

gífurleg	
  áhrif	
  á	
  neyslu	
  þess	
   (Kotler	
  o.fl.,	
  2008)	
  og	
  skapast	
  því	
   tækifæri	
   fyrir	
  markaðsfólk	
  að	
  

skapa	
   ímynd	
   í	
  auglýsingum	
  sínum	
  sem	
  fólk	
  vill	
  samsama	
  sig	
  við.	
  Þar	
  sem	
  auglýsingar	
  skapa	
  

virði	
  og	
  ímynd	
  vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  geta	
  þær	
  haft	
  mótandi	
  áhrif	
  á	
  hugmyndir	
  neytenda	
  um	
  

hvað	
   teljist	
   eftirsóknarvert	
   og	
   eðlilegt	
   (Kilbourne,	
   2005).	
   Þannig	
   gegna	
   auglýsingar	
  

félagslegum	
  tilgangi	
  þar	
  sem	
  neytendur	
  aðgreina	
  sig	
  frá	
  hver	
  öðrum	
  með	
  neyslu	
  á	
  ákveðnum	
  

vörum	
  (Fahy	
  og	
  Jobber,	
  2012).	
  	
  

5.1 Staðalímyndir	
  	
  
Auglýsingafólk	
  er	
  gjarnt	
  á	
  að	
  nota	
  staðalímyndir	
  (e.	
  Stereotype)	
  í	
  auglýsingum	
  sínum	
  og	
  telur	
  

það	
  að	
  með	
  notkun	
  þeirra	
  sé	
  samskiptaleiðin	
  til	
  viðskiptavina	
  greiðari,	
  auðveldara	
  sé	
  að	
  selja	
  

vöru	
  og/eða	
  þjónustu	
  á	
  þann	
  hátt	
  fremur	
  en	
  þegar	
  margskonar	
  raunhæf	
  gildi	
  og	
  skoðanir	
  eru	
  

notaðar.	
  Auglýsendur	
  nota	
  því	
  veruleika	
  sem	
  hagnast	
  þeim	
  til	
  að	
  selja	
  vöru	
  sína	
  og	
  þjónustu	
  

(Kim	
  og	
   Lowry,	
   2005).	
   Rithöfundurinn	
  Walter	
   Lippman	
   var	
  meðal	
   fyrstu	
  manna	
   til	
   þess	
   að	
  

skilgreina	
   hugtakið	
   staðalímyndir	
   út	
   frá	
   nútíma	
   sálfræðilegum	
   kenningum	
   og	
   rannsóknum	
  

sínum	
   á	
   almenningsáliti	
   (e.	
   Public	
   opinion).	
   Samkvæmt	
   honum	
   er	
   staðalímynd	
   hugmynd	
  

byggð	
   á	
   fyrirfram	
   ákveðnum	
   skoðunum	
   sem	
   grundvölluð	
   er	
   af	
   dómgreind	
   einstaklingsins.	
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Staðalímyndir	
   eru	
   því	
   ekki	
   fullkomnar	
   myndir	
   af	
   heiminum,	
   fremur	
   eru	
   þær	
   myndir	
   af	
  

óraunverulegum	
   heimi	
   sem	
   einstaklingar	
   laðast	
   að.	
   Í	
   flestum	
   tilfellum	
   skynja	
   neytendur	
  

umhverfið	
   sitt	
  með	
   fyrirfram	
  ákveðnum	
  hugmyndum	
  um	
  hvernig	
  þeir	
  eigi	
  að	
  vera	
  áður	
  en	
  

þeir	
  greina	
  það	
  með	
  sínum	
  eigin	
  hugmyndum.	
  Einstaklingar	
  taka	
  því	
  sem	
  gildu	
  sem	
  menning	
  

þeirra	
  hefur	
  áður	
   skilgreint	
   fyrir	
  þá	
  um	
  staðalímyndir	
   (García,	
  2006).	
   Skilgreining	
  Lippmans	
  

samræmist	
   túlkun	
   Jafnréttisstofu	
   (e.d)	
   á	
   hugtakinu	
   en	
   samkvæmt	
   henni	
   er	
   staðalímynd	
  

skilgreind	
  sem:	
  „Fyrirfram	
  ákveðnar	
  hugmyndir	
  um	
  útlit	
  og/eða	
  eiginleika	
  fólks	
  sem	
  tilheyrir	
  

ákveðnum	
  hópi	
  eða	
  stétt	
   innan	
  samfélagsins,	
  eins	
  og	
  hvernig	
  það	
  á	
  að	
  hegða	
  sér	
  og	
  hvaða	
  

störf	
   eru	
   við	
   hæfi	
   þess”.	
   Sumar	
   staðalímyndir	
   hafa	
   neikvæð	
   áhrif	
   á	
   jafnrétti	
   kynjanna	
   og	
  

samkvæmt	
   1.	
   gr.	
   jafnréttislaga	
   10/2008	
   á	
   að	
   vinna	
   gegn	
   þeim.	
   Staðalímyndir	
   gera	
   það	
   að	
  

verkum	
   að	
   almenn	
   skoðun	
   á	
   ákveðnum	
   einstaklingum	
   innan	
   hóps	
   er	
   sögð	
   gilda	
   yfir	
   allan	
  

hópinn.	
   Út	
   frá	
   staðalímyndum	
   eru	
   einstaklingar	
   flokkaðir	
   í	
   hópa	
   á	
   mismunandi	
  

lýðfræðilegum	
   grundvelli,	
   til	
   að	
   mynda	
   eftir	
   kyni,	
   trúarbrögðum	
   og	
   kynþætti.	
   Túlkun	
   á	
  

sérhverjum	
  einstakling	
   innan	
  ákveðins	
  hóps	
  mun	
  vera	
  undir	
   áhrifum	
  skoðana	
  og	
  hvað	
   fólk	
  

almennt	
  heldur	
  að	
  það	
  viti	
  um	
  hópinn	
  sem	
  einstaklingurinn	
  tilheyrir	
  (Cleveland,	
  Stockdale	
  og	
  

Murphy,	
  2000).	
  	
  

Aukinn	
   hraði	
   í	
   samfélaginu	
   hefur	
   gert	
   það	
   að	
   verkum	
   að	
   auglýsingar	
   í	
   sjónvarpi,	
  

kvikmyndahúsum	
  og	
  útvarpi	
  hafa	
  takmarkaðri	
  tímamörk	
  en	
  áður	
  og	
  auglýsingar	
  í	
  tímaritum	
  

og	
  fréttablöðum	
  mega	
  nú	
  taka	
  minna	
  pláss.	
  Auglýsendur	
  þurfa	
  því	
  að	
  vinna	
  hröðum	
  höndum	
  

með	
  takmarkandi	
  pláss	
  til	
  umráða	
  til	
  þess	
  að	
  koma	
  skilaboðum	
  sínum	
  á	
  framfæri.	
  Til	
  þess	
  að	
  

skila	
  skilvirku	
  markaðsstarfi	
  við	
  þessi	
  takmarkandi	
  skilyrði	
  reiða	
  auglýsendur	
  sig	
  á	
  einfaldleika	
  

og	
   notkun	
   staðalímynda	
   sem	
   innihalda	
   miklar	
   upplýsingar	
   með	
   lágmarks	
   rými	
   og	
   tíma	
  

(Patterson	
  o.fl.,	
  2009).	
  Auglýsingar	
  þurfa	
  að	
  vera	
  auðskiljanlegar	
  markhópnum	
  sem	
  þeim	
  er	
  

ætlað	
   að	
   höfða	
   til,	
   svo	
   þær	
   skili	
   tilsettum	
   árangri	
   og	
   til	
   þess	
   að	
   markhópurinn	
   skilji	
  

viðkomandi	
   auglýsingu	
   þarf	
   markaðsfólk	
   að	
   setja	
   fram	
   einkennandi	
   fólk	
   í	
   einkennandi	
  

aðstæðum,	
  með	
  öðrum	
  orðum	
  þurfa	
  staðlaðar	
  aðstæður	
  að	
  vera	
  settar	
  fram	
  (Arima,	
  2003).	
  

Auglýsendur	
  telja	
  að	
  notkun	
  staðalímynda	
  sé	
  þó	
  ekki	
  endilega	
  slæm	
  fyrir	
  neytendur	
  þar	
  sem	
  

það	
  er	
  bæði	
  hagstæðara	
  og	
  tímasparandi	
   fyrir	
  þá,	
  án	
  staðalímynda	
  þyrfti	
  neytandinn	
  ávallt	
  

að	
  túlka	
  hverjar	
  aðstæður	
  líkt	
  og	
  hann	
  hefði	
  aldrei	
  upplifað	
  þær	
  áður	
  (García,	
  2006).	
  	
  

Framsetning	
  myndmáls	
  í	
  auglýsingum	
  hefur	
  þann	
  eiginleika	
  að	
  skapa	
  sýnilegar	
  upplýsingar	
  

fyrir	
  neytendur	
  sem	
  augu	
  þeirra	
  og	
  heili	
  taka	
  mið	
  af	
  þegar	
  þeir	
  horfa	
  á	
  raunverulega	
  heiminn.	
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Slík	
  hlutgerving	
  tekur	
  ekki	
  alltaf	
  mið	
  af	
  því	
  að	
  það	
  sem	
  birtist	
  í	
  auglýsingum	
  eigi	
  sér	
  hliðstæðu	
  

í	
   raunveruleikanum	
   (Messaris,	
   1997).	
   Gagnrýnendur	
   telja	
   að	
   auglýsingar	
   endurspegli	
  

samfélagið	
  í	
  brenglaðri	
  mynd	
  með	
  því	
  að	
  vekja	
  athygli	
  á	
  og	
  ýkja	
  suma	
  þætti	
   lífsins	
  og	
  leyna	
  

öðrum.	
   Í	
   sumum	
   tilfellum	
   telur	
   markaðsfólk	
   að	
   vegna	
   harðnandi	
   samkeppni	
   sé	
   eini	
  

möguleikinn	
   til	
   að	
   ná	
   til	
   neytenda	
   að	
   fara	
   yfir	
   strikið	
   og	
   birta	
   brenglaða	
   mynd	
   af	
  

veruleikanum	
   í	
   auglýsingum	
   sínum	
   (Rumbo,	
   2002).	
   Þrátt	
   fyrir	
   að	
   auglýsingar	
   geti	
  

endurspeglað	
  raunverulega	
  uppbyggingu	
  samfélagsins	
  um	
  gildi,	
  trú	
  og	
  venjur	
  gefa	
  þær	
  hins	
  

vegar	
   sterklega	
   til	
   kynna	
  og/eða	
   setja	
   fram	
  mynd	
  af	
  hvað	
   telst	
   eftirsóknarvert	
   í	
   líkamlegu,	
  

andlegu	
   og	
   efnislegu	
   samhengi	
  með	
   því	
   að	
   endurskapa	
   eftirsóknarverðar	
  myndir	
   sem	
   eru	
  

frábrugðnar	
   raunveruleikanum	
   í	
   flestum	
   tilvikum	
   (Pollay,	
  1986).	
  Þannig	
  eru	
   staðalímyndir	
   í	
  

auglýsingum	
   ekki	
   endilega	
   rangfærslur	
   af	
   raunveruleikanum	
   en	
   framsetning	
   þeirra	
   getur	
  

vissulega	
   verið	
   takmarkandi.	
   Fjölmiðlar	
   eiga	
   stóran	
   þátt	
   í	
   að	
   styrkja	
   og	
   skapa	
   ímyndir	
   af	
  

óraunverulegum	
   og	
   neikvæðum	
   staðalímyndum	
   og	
  með	
   brengluðum	
   staðalímyndum	
   geta	
  

auglýsingar	
   leitt	
   til	
   ýmissa	
   félagslegra	
   vandamála	
   (Kim	
   og	
   Lowry,	
   2005).	
   Neytendur	
   verða	
  

fyrir	
  stöðugt	
  meira	
  áreiti	
  frá	
  auglýsingum	
  og	
  telja	
  fræðimenn	
  að	
  ímyndir	
  sem	
  þær	
  skapa	
  geti	
  

að	
  endingu	
  haft	
  þau	
  áhrif	
  á	
  neytendur	
  að	
  þeir	
  byrja	
  að	
  trúa	
  því	
  sem	
  þeir	
  sjá	
  í	
  auglýsingum	
  og	
  

taka	
  þeim	
  sem	
  sönnum	
  gildum	
  (Kilbourne,	
  2005).	
  Líkt	
  og	
  Arndís	
  Ingólfsdóttir	
  (2007)	
  komst	
  að	
  

orði	
   í	
   grein	
   sinni	
   í	
   tímariti	
   Munans	
   er	
   örvænting	
   sumra	
   að	
   fylgja	
   þessum	
   staðalímyndum	
  

orðin	
   svo	
   mikil	
   að	
   það	
   getur	
   leitt	
   til	
   geðsjúkdóma	
   á	
   borð	
   við	
   lystarstol	
   og	
   lotugræðgi.	
  

Staðalímyndir	
   aðgreina	
   okkur	
   þannig	
   frá	
   því	
   sem	
   við	
   erum	
   í	
   raun	
   og	
   veru	
   og	
   felur	
  

persónuleika	
  okkar	
   frá	
  umheiminum.	
  Ungt	
   fólk	
  með	
   lélegt	
  sjálfstraust	
  er	
   í	
   sérstakri	
  áhættu	
  

þar	
   sem	
   það	
   er	
   háð	
   áliti	
   annarra.	
   Sjálfsóöryggi	
   unglinga	
   getur	
   leitt	
   til	
   þess	
   að	
   þeir	
   leiti	
  

huggunar	
  í	
  fyrirmyndir	
  sem	
  auglýsingar	
  búa	
  til	
  handa	
  þeim.	
  	
  

Vera	
   má	
   að	
   það	
   sé	
   ekki	
   á	
   fyllilega	
   á	
   ábyrgð	
   auglýsenda	
   að	
   endurspegla	
   skekkjulausar	
  

myndir	
  af	
  samfélaginu.	
  Samt	
  sem	
  áður	
  er	
  það	
  megin	
  ábyrgð	
  auglýsenda	
  að	
  skapa	
  raunhæfar	
  

myndir	
  af	
  nútímasamfélagi	
  en	
  ekki	
  úreltar	
  staðalímyndir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  heima	
  í	
  samtímanum	
  

(Hovland	
   o.fl.,	
   2005).	
   Það	
   er	
   því	
   augljóst	
   að	
   auglýsingafólk	
   er	
   ábyrgt	
   fyrir	
   viðkæmum,	
  

flóknum	
  og	
  tilfinningalegum	
  skynjunum	
  neytenda	
  sem	
  það	
  dregur	
  upp	
  í	
  auglýsingum	
  (Ford,	
  

LaTour	
  og	
  Lundstrom,	
  1991).	
  Markaðsfólk	
  þarf	
  að	
  vera	
  upplýst	
  um	
  félagsleg	
  áhrif	
  auglýsinga	
  

og	
   eins	
   og	
   áður	
   segir	
   þarf	
   það	
   að	
   fylgja	
   siðferðislegum	
   reglum	
   þegar	
   kemur	
   að	
   notkun	
  

staðalímynda	
  kynjanna	
  og	
  kynferðislegra	
  skírskotunar	
   í	
  auglýsingum	
  (LaTour	
  og	
  Henthorne,	
  

1994).	
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Aukin	
  fræðsla	
  um	
  auglýsingar	
  og	
  áhrif	
  þeirra	
  er	
  önnur	
  leið	
  til	
  þess	
  að	
  draga	
  úr	
  neikvæðum	
  

áhrifum	
  auglýsinga.	
  Með	
  því	
  að	
  upplýsa	
  áhorfendur	
  um	
  eðli	
  auglýsinga	
  eiga	
  þeir	
  auðveldara	
  

með	
  að	
  átta	
  sig	
  á	
  áhrifum	
  og	
  afleiðingum	
  sem	
  auglýsingar	
  geta	
  haft.	
  Fjölmiðlafræðsla	
  getur	
  

leitt	
  til	
  jákvæðara	
  viðhorfs	
  neytenda	
  til	
  auglýsingageirans	
  sem	
  eykur	
  jafnframt	
  hag	
  hans.	
  Að	
  

auki	
   er	
   möguleiki	
   að	
   nota	
   auglýsingar	
   sem	
   jákvæðan	
   kraft	
   í	
   samfélaginu	
   samhliða	
   því	
   að	
  

skapa	
  meiri	
  hagnað	
  fyrir	
  auglýsingafyrirtæki.	
  Dæmi	
  þessu	
  til	
  stuðnings	
  má	
  nefna	
  að	
  árið	
  2004	
  

stóð	
   fyrirtækið	
  Unilever	
   fyrir	
   auglýsingaherferð	
   fyrir	
   snyrtivörumerkið	
  Dove	
   sem	
   ýtti	
   undir	
  

jákvæða	
   birtingarmynd	
   kvenna	
   í	
   auglýsingum	
   (Patterson	
   o.fl.,	
   2009).	
   Herferðin	
   bar	
   heitið	
  

„Raunveruleg	
   fegurð”	
   (e.	
  Campaign	
   for	
  Real	
  Beauty)	
  og	
  hófst	
  hún	
  á	
  umræðu	
  um	
  þörfina	
  á	
  

víðari	
   skilgreiningu	
  á	
   fegurð	
  eftir	
   að	
  niðurstöður	
   rannsókna	
   leiddu	
   í	
   ljós	
   að	
   skilgreiningin	
  á	
  

fegurð	
  var	
   takmörkuð	
  og	
  óraunveruleg.	
  Niðurstöður	
  úr	
   rannsókninni	
   leiddu	
  meðal	
  annars	
   í	
  

ljós	
  að	
  aðeins	
  2%	
  af	
  konum	
  í	
  heiminum	
  myndu	
  lýsa	
  sér	
  sem	
  fallegri	
  („Social	
  mission”,	
  e.d.)	
  

5.2 Birtingarmynd	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  
Oft	
   og	
   tíðum	
   mistekst	
   fjölmiðlum	
   að	
   endurspegla	
   nákvæma	
   mynd	
   af	
   raunverulegum	
  

hlutverkum	
   kynjanna	
   og	
   stöðu	
   þeirra	
   innan	
   samfélagsins	
   (Rudy,	
   Popova	
   og	
   Linz,	
   2010).	
  

Vegna	
  áreitis	
  auglýsinga	
  á	
  neytendur	
  á	
  nútíma	
  markaði	
  hafa	
  auglýsingar	
  mikil	
   áhrif	
   á	
  hvað	
  

telst	
  vera	
  kvenlegt	
  og	
  hvað	
  karlmannlegt.	
  Ómeðvitað	
  fylgja	
  neytendur	
  þeim	
  staðalímyndum	
  

sem	
  þar	
   eru	
   sýndar	
   og	
   eltast	
   við	
   ákveðna	
   tískustrauma	
  um	
   líkamlegt	
   útlit	
   og	
   hegðun	
   sem	
  

þykir	
  eftirsóknarverð	
  í	
  samfélaginu	
  (Davis,	
  2002).	
  Í	
  auglýsingum	
  eru	
  oft	
  birtar	
  óraunhæfar	
  og	
  

niðurlægjandi	
  myndir	
  af	
  hlutverkum	
  kynjanna	
  sem	
  aðeins	
  eru	
  til	
   í	
  heimi	
  auglýsinga	
  (Kim	
  og	
  

Lowry,	
  2005).	
  Flestir	
  hafa	
  einhverskonar	
  hugmyndir	
  um	
  staðalímyndir	
  kynjanna	
  og	
  hafa	
  tengt	
  

konur	
   og	
   karlmenn	
   við	
   ákveðna	
   hegðun	
   og	
   persónueinkenni.	
   Sem	
   dæmi	
   eru	
   jákvæð	
  

persónueinkenni	
   karlmanna	
   í	
   auglýsingum	
   oftast	
   tengd	
   við	
   forystuhæfni,	
   skynsemi	
   og	
  

ákveðni	
  en	
  jákvæð	
  persónueinkenni	
  kvenna	
  eru	
  oftast	
  tengd	
  hlýleika	
  og	
  krafti	
  til	
  þess	
  að	
  tjá	
  

sig.	
  Auglýsingar	
  gefa	
  einnig	
  oft	
   í	
   skyn	
  að	
  konur	
   séu	
  háðar	
   körlum	
  og	
  að	
  karlar	
  eigi	
   ekki	
   að	
  

sýna	
   tilfinningar	
   sínar	
   (Durik,	
   Hyde,	
   Marks,	
   Roy	
   og	
   Anaya,	
   2006).	
   Staðalímyndir	
   sem	
  

samfélagið	
  hefur	
  dregið	
  upp	
  gefa	
  í	
  skyn	
  að	
  karlar	
  eigi	
  að	
  vera	
  hugrakkir	
  og	
  áhættusæknir	
  en	
  

að	
  konur	
  eigi	
  að	
  vera	
  varkárar	
  og	
  huga	
  að	
  heilsunni	
  ásamt	
  því	
  að	
  ná	
  ákveðnu	
  líkamlegu	
  útliti	
  

sem	
  samfélagið	
   telur	
  eftirsóknarvert	
   (Klos,	
  2013).	
  Mælikvarði	
  á	
  það	
  hvað	
   telst	
   kvenlegt	
  og	
  

karlmannlegt	
   lærist	
   í	
   auknum	
  mæli	
   í	
   gegnum	
   staðlaðar	
   ímyndir	
   úr	
   umhverfinu	
   og	
  mótast	
  

hlutverk	
  kynjanna	
  út	
   frá	
   túlkun	
  samfélagsins	
  á	
  hvað	
   telst	
   viðeigandi	
   framsetning	
  kynjanna.	
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Neytendur	
   læra	
   slík	
  viðmið	
   í	
   gegnum	
   líkamlega	
   tjáningu,	
   í	
   gegnum	
  myndir	
   sem	
  segja	
  þeim	
  

hvaða	
   föt,	
   líkamsbygging,	
   andlitstjáning,	
   hreyfingar	
   og	
   hegðun	
   séu	
   viðeigandi	
   (Conboy,	
  

Medina	
  og	
  Stanbury,	
  1997).	
  Nýleg	
  rannsókn	
  sýndi	
  fram	
  á	
  að	
  auglýsendur	
  noti	
  staðalímyndir	
  

kynjanna	
   í	
  minna	
  mæli	
   en	
   áður	
   (Hovland	
   o.fl.,	
   2005)	
   en	
   sú	
   niðurstaða	
   getur	
   þó	
   að	
   öllum	
  

líkindum	
   verið	
   vegna	
   þess	
   að	
   skilin	
   milli	
   staðalímynda	
   og	
   raunveruleikans	
   eru	
   að	
   verða	
  

óljósari	
  (Wolin,	
  2003).	
  Þar	
  sem	
  fjölmiðlar	
  eru	
  megin	
  upplýsingaveita	
  um	
  þróun	
  samfélagsins	
  

og	
  framsetningu	
  sjálfsmyndarinnar	
  eru	
  einstaklingar	
   líklegar	
  til	
  að	
  aðhyllast	
  og	
  nota	
  myndir	
  

fjölmiðla	
   sem	
   vísi	
   að	
   viðhorfum	
   sínum	
   og	
   hegðun.	
   Auglýsingar	
   eru	
   taldar	
   vera	
   gífurlega	
  

kraftmikið	
   tæki	
   til	
   félagsmótunar	
   kynjanna,	
   þá	
   sérstaklega	
   ungra	
   kvenna	
   (Furnham,	
  

Abramsky	
  og	
  Gunter,	
  1997).	
  	
  

Jafnréttissinnar	
   um	
   allan	
   heim	
   hafa	
   löngum	
   staðið	
   saman	
   gegn	
   niðurlægjandi	
  

birtingarmynd	
   kvenna	
   í	
   auglýsingum.	
   Einn	
   þeirra	
   talsmanna	
   sem	
   hefur	
   fjallað	
   mikið	
   um	
  

staðalímyndir	
  kvenna	
   í	
  auglýsingum	
  er	
  bandaríski	
   rithöfundurinn	
   Jane	
  Kilbourne.	
  Kilbourne	
  

telur	
  að	
  auglýsingar	
  sendi	
  konum	
  þau	
  skilaboð	
  að	
  það	
  mikilvægasta	
   í	
   fari	
  þeirra	
  sé	
  hvernig	
  

þær	
  líti	
  út.	
  Auglýsingar	
  umvefja	
  nútímasamfélag	
  með	
  ímynd	
  um	
  hvernig	
  kvenleg	
  fegurð	
  sé	
  en	
  

slíka	
   lýtalausa	
   fegurð	
   er	
   ómögulegt	
   að	
   öðlast	
   án	
   hjálpar	
   myndvinnsluforrita	
   og	
   mikillar	
  

förðunar	
   (Duluth	
   News	
   Tribune,	
   2013).	
   Fordæmi	
   eru	
   fyrir	
   því	
   að	
   fjölmiðlar	
   sýni	
   oftar	
  

staðalímynd	
   kvenna	
   fremur	
   en	
   raunverulegar	
   myndir	
   af	
   þeim	
   í	
   auglýsingum	
   (Rudy	
   o.fl.,	
  

2010).	
  Nýleg	
  rannsókn	
  sýndi	
  fram	
  á	
  að	
  auglýsingar	
  gefa	
   jafnframt	
  neikvæða	
  staðalímynd	
  af	
  

konum	
  og	
  fólki	
  í	
  yfirþyngd.	
  Niðurstöður	
  leiddu	
  í	
  ljós	
  að	
  grannar	
  konur	
  voru	
  þrefalt	
  líklegri	
  til	
  

að	
  birtast	
   í	
  auglýsingum	
  en	
  konur	
   í	
  yfirþyngd	
  og	
  sýndu	
  þær	
  auglýsingar	
  sem	
  skoðaðar	
  voru	
  

iðulega	
   fólk	
   í	
   yfirþyngd	
   sem	
   óhamingjusamt	
   og	
   óaðlaðandi.	
   Birtingarmynd	
   einstaklinga	
   í	
  

yfirþyngd	
  var	
  því	
  oftar	
  neikvæð	
  heldur	
  en	
  ekki	
  og	
  eiga	
  auglýsingar	
  því	
  stóran	
  þátt	
  í	
  að	
  breiða	
  

út	
   fordóma	
   og	
   ójöfnuð	
   gagnvart	
   einstaklingum	
   í	
   yfirþyngd	
   (Blaine	
   og	
   McElroy,	
   2002).	
  

Kilbourne	
   (2005)	
   telur	
   að	
   með	
   tilkomu	
   ýmissa	
   myndvinnsluforrita	
   hafi	
   birtingarmynd	
  

kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   versnað	
   frá	
   fyrri	
   tímum,	
   þar	
   sem	
   hægt	
   er	
   að	
   móta	
   lýtalausa	
   og	
  

óraunhæfa	
  einstaklinga	
  í	
  slíkum	
  forritum.	
  Einnig	
  hefur	
  árátta	
  um	
  líkamsþyngd	
  og	
  útlit	
  aukið	
  

neikvæð	
   áhrif	
   auglýsinga,	
   þar	
   sem	
   fólk	
   leitast	
   eftir	
   að	
   líta	
   út	
   eins	
   og	
   óraunhæfar	
  

staðalímyndir	
  sem	
  þeir	
  sjá	
  í	
  auglýsingum.	
  	
  

Aukið	
  hlutfall	
   kvenna	
  á	
  atvinnumarkaði	
  á	
  áttunda	
  áratug	
   síðustu	
  aldar	
   samhliða	
  aukinni	
  

samfélagslegri	
   pressu	
   á	
   auglýsingafólk	
   frá	
   sterkum	
   kvennahreyfingum	
   leiddi	
   til	
   jákvæðrar	
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þróunar	
  á	
  birtingarmynd	
  kvenna	
   í	
  auglýsingum.	
  Konur	
  voru	
  birtar	
  æ	
  oftar	
   í	
   raunverulegum	
  

hlutverkum	
   og	
   störfum	
   í	
   auglýsinugum.	
   Aukin	
   áhersla	
   var	
   lögð	
   á	
   að	
   notast	
   við	
   blönduð	
  

kynjahlutverk	
  í	
  auglýsingum,	
  þar	
  sem	
  annað	
  kynið	
  væri	
  ekki	
  framar	
  öðru.	
  Einnig	
  var	
  einblítt	
  á	
  

fjölbreytt	
   hlutverk	
   kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   þar	
   sem	
   kaup	
   og/eða	
   notkun	
   á	
   vöru	
   og/eða	
  

þjónustu	
   voru	
   gerð	
   af	
   einstaklingum	
   af	
   gagnstæðu	
   kyni	
   við	
   hina	
   hefðbundnu	
   staðalímynd	
  

sem	
  fólk	
  þekkti	
  (Kerin,	
  Lundstrom	
  og	
  Sciglimpaglia,	
  1979).	
  Rannsókn	
  sem	
  gerð	
  var	
  af	
  Lysonski	
  

(1983)	
  á	
  konum	
  í	
  tímaritaauglýsingum	
  á	
  árunum	
  1974–1980	
  sýndi	
  fram	
  á	
  að	
  birtingarmynd	
  

kvenna	
  var	
  í	
  síauknum	
  mæli	
  tengd	
  starfsferli	
  þeirra	
  auk	
  þess	
  sem	
  þær	
  voru	
  birtar	
  í	
  auknum	
  

mæli	
   í	
   hlutverkum	
  sem	
  voru	
  þvert	
  á	
   staðalímyndir	
   samfélagsins	
  um	
  hlutverk	
  þeirra.	
  Konur	
  

voru	
  sjaldnar	
   sýndar	
   sem	
  háðar	
  körlum	
  og	
  karlar	
  voru	
   í	
  minna	
  mæli	
  birtir	
   sem	
  ríkjandi	
  yfir	
  

konum	
  og	
  sem	
  valdameira	
  kynið.	
  Birtingarmynd	
  kvenna	
  sem	
  húsmæður	
  og	
  áherslur	
  á	
  að	
  þær	
  

eigi	
   að	
   vera	
   líkamlega	
   aðlaðandi	
   hafði	
   þó	
   lítið	
   breyst,	
   einnig	
   voru	
   karlar	
   enn	
   sýndir	
   í	
  

auglýsingum	
  á	
  atvinnumarkaði	
  sem	
  fyrirvinnur	
  heimilisns.	
  

Umræða	
   um	
   staðalímyndir	
   karla	
   í	
   auglýsingum	
   hefur	
   fengið	
   hærri	
   hljómgrunn	
   í	
   opinni	
  

umræðu	
  síðastliðna	
  áratugi	
  og	
  gefa	
  nýlegar	
  rannsóknir	
  til	
  kynna	
  að	
  karlmenn	
  séu	
  ekki	
  síður	
  

en	
  konur	
  birtir	
  á	
  niðurlægjandi	
  hátt	
  í	
  auglýsingum	
  (Connell	
  og	
  Wood,	
  2005;	
  Gill,	
  Henwood	
  og	
  

McLean,	
   2005).	
   Á	
   síðari	
   hluta	
   tuttugustu	
   aldar	
   fór	
   að	
   bera	
   á	
   breytingum	
   á	
   birtingarmynd	
  

karla	
  í	
  auglýsingum	
  þar	
  sem	
  auglýsingar	
  beindu	
  auknum	
  sjónum	
  að	
  líkama	
  karlmanna	
  fremur	
  

en	
   andliti	
   og	
   persónulegum	
   einkennum	
   þeirra.	
   Að	
   auki	
   fór	
   að	
   bera	
  meira	
   á	
   kynferðislegri	
  

hlutgervingu	
   karla	
   líkt	
   og	
   hafði	
   viðgengist	
   með	
   konur	
   í	
   langan	
   tíma	
   (Davis,	
   2002).	
   Út	
   frá	
  

þessari	
  þróun	
  má	
  ætla	
  að	
  birtingarmynd	
  karla	
   í	
   auglýsingum	
  sé	
  að	
   renna	
   í	
   sama	
   farveg	
  og	
  

birtingarmynd	
   kvenna	
   og	
   eru	
   staðalímyndir	
   karla	
   sem	
  mótast	
   hafa	
   í	
   samfélaginu	
   að	
   verða	
  

meira	
   áberandi	
   (Budgeon,	
   2003).	
   Í	
   nýlegri	
   rannsókn	
   sem	
   gerð	
   var	
   á	
   birtingarmynd	
   karla	
   í	
  

tímaritsauglýsingum	
  kom	
  í	
   ljós	
  að	
  megin	
  skilaboð	
  sem	
  auglýsingar	
  senda	
  út	
  til	
  karla	
  séu	
  að	
  

þeir	
   eiga	
   að	
   vera	
   í	
   góðu	
   líkamlegu	
   formi	
   og	
   eiga	
   þeir	
   stöðugt	
   að	
   byggja	
   líkamann	
   upp	
  

(Ricciardelli,	
  Clow	
  og	
  White,	
  2010).	
  Óraunhæfar	
  staðalímyndir	
  sem	
  tengjast	
   líkamsbyggingu	
  

einstaklinga	
  eru	
  því	
  ekki	
   lengur	
  bundnar	
   fyrst	
  og	
   fremst	
  við	
  konur,	
  heldur	
   finna	
  karlar	
   fyrir	
  

aukinni	
   pressu	
   varðandi	
   útlit	
   sitt	
   (Tantleff-­‐Dunn,	
   Barnes	
   og	
   Larose,	
   2011).	
   Óánægja	
   karla	
  

með	
   líkamlegt	
   útlit	
   sitt	
   má	
   einkum	
   rekja	
   til	
   þeirra	
   staðalímynda	
   sem	
   dregnar	
   eru	
   upp	
   í	
  

auglýsingum	
  og	
  karlmenn	
  bera	
  sig	
  saman	
  við	
  (Lorenzen,	
  Grieve	
  og	
  Thomas,	
  2004).	
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Samhliða	
  samfélagslegri	
  þróun	
  hafa	
  hugmyndir	
  samfélagsins	
  um	
  hvað	
  telst	
  karlmannlegt	
  

breyst.	
  Áður	
   fyrr	
  unnu	
  karlmenn	
  oftast	
  erfiðisvinnu	
   sem	
  krafðist	
   líkamlegs	
   styrks	
  þeirra	
  en	
  

samhliða	
   flutningum	
   fólks	
   frá	
   sveitum	
   til	
   bæja	
   hafa	
   atvinnuhættir	
   samfélagsins	
   breyst.	
  

Staðalímyndir	
   karla	
   í	
   auglýsingum	
   gefa	
   sumar	
   hverjar	
   til	
   kynna	
   að	
   karlmennska	
   felist	
   í	
  

líkamlegum	
  styrk	
  þeirra	
  og	
  að	
  þeir	
  eigi	
  að	
  vera	
  harðir	
  af	
  sér.	
  Þar	
  sem	
  vinna	
  karlmanna	
  nú	
  til	
  

dags	
   reynir	
   minna	
   á	
   líkamlega	
   krafta	
   þeirra	
   leitast	
   sumir	
   karlar	
   við	
   að	
   fá	
   útrás	
   fyrir	
  

karlmennsku	
  sína	
  við	
   líkamsrækt	
  þar	
  sem	
  þeir	
  byggja	
  upp	
   líkama	
  sinn	
  (Ricciardelli,	
  Clow	
  og	
  

White,	
   2010).	
   Sumir	
   gagnrýnendur	
   hafa	
   gengið	
   svo	
   langt	
   að	
   segja	
   að	
   nú	
   til	
   dags	
   noti	
   fólk	
  

vöðvamassa	
   sem	
   hinn	
   fullkomna	
   mælikvarða	
   á	
   karlmennsku	
   (Pronger,	
   2002).	
   Nýstárlegri	
  

skilgreining	
  á	
  hvað	
  telst	
  karlmannlegt	
  samkvæmt	
  samfélaginu	
  og	
  auglýsingum	
  á	
  rætur	
  sínar	
  

að	
   rekja	
   til	
   baráttu	
   samkynhneigðra	
   á	
   áttunda	
   áratug	
   síðustu	
   aldar.	
   Sú	
   skilgreining	
   á	
  

karlmennsku	
  gengur	
  þvert	
  á	
  allar	
  hugmyndir	
  um	
  áður	
  skilgreindan	
  karlmann.	
  Meiri	
  áhersla	
  er	
  

lögð	
   á	
   útgeislun	
   karlmannsins,	
   útlit	
   hans	
   og	
   snyrtimennsku.	
   Svokallaður	
   metro	
   maður	
   (e.	
  

Metrosexuality)	
   er	
   næmur	
   á	
   tilfinningar	
   sínar	
   og	
   upptekin	
   af	
   sjálfum	
   sér	
   og	
   sinni	
   eigin	
  

sálarangist.	
   Aukið	
   framboð	
   af	
   snyrti-­‐	
   og	
   tískuvörum	
   fyrir	
   karla	
   hefur	
   ýtt	
   undir	
   þessa	
  

staðalímynd	
  (Ricciardelli,	
  Clow	
  og	
  White,	
  2010).	
  	
  

5.3 Niðurstöður	
  fyrri	
  rannsókna	
  	
  
Fjölmargar	
   rannsóknir	
   hafa	
   verið	
   gerðar	
   á	
   viðhorfi	
   neytenda	
   til	
   birtingarmynda	
   kvenna	
   í	
  

auglýsingum	
   (Belkaoui	
   og	
   Belkaoui,	
   1976;	
   Eisend,	
   2010;	
   Lindner,	
   2004;	
   Lysonski,	
   1983;	
  

Patterson	
   o.fl.,	
   2009;	
   Plakoyiannaki	
   og	
   Zotos,	
   2009;	
   Theodoris	
   o.fl.,	
   2013)	
   og	
   tengsl	
  

birtingarmynda	
  þeirra	
   við	
   kaupáform	
  neytenda	
  og	
   ímynd	
   fyrirtækja	
   (Ford	
  og	
   LaTour	
   1993;	
  

Lundstrom	
   og	
   Sciglimpaglia,	
   1977).	
   Niðurstöður	
   rannsókna	
   sem	
   könnuðu	
   tengsl	
  

birtingarmynda	
   kynjanna	
   við	
   viðhorf	
   neytenda	
   til	
   fyrirtækis	
   og	
   á	
   kaupáform	
   þeirra,	
   sýndu	
  

fram	
   á	
   að	
   munur	
   var	
   á	
   viðhorfi	
   þátttakenda	
   miðað	
   við	
   aldur	
   og	
   kyn	
   þeirra.	
   Niðurstöður	
  

leiddu	
   í	
   ljós	
  að	
  tengsl	
  voru	
  á	
  milli	
  niðurlægjandi	
  birtingarmynda	
  kynjanna	
   í	
  auglýsingum	
  og	
  

neikvætt	
  viðhorf	
  neytenda	
  til	
  fyrirtækis.	
  (Ford	
  og	
  LaTour	
  1993;	
  Lundstrom	
  og	
  Sciglimpaglia,	
  

1977).	
  	
  	
  

Rannsókn	
  Lundstrom	
  og	
  Sciglimpaglia	
  (1977)	
  leiddi	
  í	
  ljós	
  að	
  konur	
  töldu	
  frekar	
  en	
  karlar	
  að	
  

fyrirtæki	
  sem	
  birti	
  auglýsingar	
  sem	
  sýndu	
  niðurlægjandi	
  birtingarmynd	
  kvenna,	
  væri	
  líklegra	
  

til	
  að	
  mismuna	
  konum	
  innan	
  fyrirtækisins.	
  Ekki	
  reyndist	
  vera	
  munur	
  á	
  milli	
  kynja	
  þegar	
  spurt	
  

var	
   hvort	
   þátttakendur	
   myndu	
   kaupa	
   vöru	
   sem	
   gagnaðist	
   þeim,	
   frá	
   fyrirtæki	
   sem	
   sýndi	
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niðurlægjandi	
  birtingarmynd	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  sínum	
  eða	
  hvort	
  þau	
  myndu	
  hætta	
  að	
  

kaupa	
   vöru	
   frá	
   fyrirtæki	
   ef	
   auglýsingar	
   fyrirtækisins	
   sýndu	
   niðurlægjandi	
   birtingarmynd	
  

kynjanna.	
  Bæði	
  kynin	
  myndu	
  halda	
  áfram	
  að	
  kaupa	
  vörur	
  frá	
  fyrirtækinu.	
  Karlar	
  voru	
  líklegri	
  

heldur	
  en	
  konur	
  til	
  þess	
  að	
  halda	
  áfram	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  þrátt	
  fyrir	
  að	
  fyrirtækið	
  

notaði	
  niðurlægjandi	
  birtingarmynd	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  sínum	
  fyrir	
  aðrar	
  vörur.	
  Túlka	
  má	
  

út	
   frá	
   þessum	
   niðurstöðum	
   að	
   þrátt	
   fyrir	
   að	
   niðurlægjandi	
   birtingarmyndir	
   kynjanna	
   í	
  

auglýsingum	
   hafi	
   áhrif	
   á	
   ímynd	
   fyrirtækisins	
   eru	
   ekki	
   tengsl	
   milli	
   þess	
   og	
   kaupáforma	
  

neytenda.	
   Rannsóknin	
   leiddi	
   einnig	
   í	
   ljós	
   að	
   konur	
   sem	
   voru	
   hvað	
   mest	
   á	
   móti	
  

staðalímyndum	
  kvenna	
   í	
  auglýsingum	
  voru	
  vel	
  menntaðar	
  yngri	
   konur	
   sem	
  tilheyrðu	
  hærri	
  

stéttum	
   og	
   höfðu	
   hafnað	
   kenningum	
   um	
   staðalímynd	
   kvenna.	
   Því	
   má	
   ætla	
   að	
   hærra	
  

menntunarstig	
   kvenna	
   og	
   aukin	
   atvinnuþátttaka	
   þeirra	
  muni	
   leiða	
   til	
   eflingar	
   í	
   baráttunni	
  

gegn	
   staðalímyndum	
   kvenna.	
   Uppgangur	
   kvenna	
   á	
   vinnumarkaði	
   hefur	
   leitt	
   til	
   breytinga	
   í	
  

starfsháttum	
   auglýsingagerðarfólks.	
   Nú	
   til	
   dags	
   hugsar	
   auglýsingafólk	
   ekki	
   um	
   allar	
   konur	
  

sem	
  einn	
  og	
  sama	
  markhóp	
  líkt	
  og	
  tíðkaðist	
  áður	
  fyrr.	
  Breytingar	
  á	
  gildum	
  og	
  lífstíl	
  fólks	
  sem	
  

og	
  hlutverki	
  kynjanna	
  í	
  samfélaginu	
  hafa	
  leitt	
  til	
  þess	
  að	
  auglýsingafólk	
  hefur	
  þurft	
  að	
  aðlaga	
  

markaðsstarf	
   sitt	
   að	
   hverjum	
   og	
   einum	
  markhóp	
   svo	
   hægt	
   sé	
   að	
   eiga	
   samskipti	
   við	
   þá	
   á	
  

viðeigandi	
   hátt.	
   Þurfa	
   þau	
   til	
   að	
  mynda	
   að	
   taka	
   tillit	
   til	
  mismunandi	
   viðhorfa	
   fólks	
   og	
   ekki	
  

draga	
  einungis	
  upp	
  staðlaðar	
  birtingarmyndir	
  af	
  kynjunum	
   í	
  auglýsingum.	
  Til	
  að	
  brjótast	
  úr	
  

viðjum	
  staðalímynda	
  hefur	
  auglýsingafólk	
   í	
  auknum	
  mæli	
   farið	
  þvert	
  á	
  það	
  sem	
  talist	
  hefur	
  

hefðbundin	
   birtingarmynd	
   kynjanna.	
   Aukin	
   þekking	
   neytenda	
   og	
   félagsleg	
   gagnrýni	
   á	
  

staðalímyndir	
   kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   leiða	
   til	
   þess	
   að	
   auglýsingar	
   sem	
   sýna	
   staðalímyndir	
  

kynjanna	
  verða	
  alltaf	
  minna	
  viðeigandi	
  (Lundstrom	
  og	
  Sciglimpaglia,	
  1977).	
  	
  

Rannsókn	
   Ford	
   og	
   LaTour	
   (1993)	
   kannaði	
   viðhorf	
   kvenna	
   til	
   birtingarmynda	
   kvenna	
   í	
  

auglýsingum	
  og	
  hvort	
   tengsl	
   væru	
  á	
  milli	
   birtingarmynda	
  kvenna	
   í	
   auglýsingum	
  við	
  viðhorf	
  

kvenna	
  til	
  fyrirtækis	
  og	
  á	
  kaupáform	
  þeirra.	
  Niðurstöðurnar	
  leiddu	
  í	
  ljós	
  að	
  konur	
  í	
  úrtakinu	
  

voru	
  mjög	
  líklegar	
  til	
  að	
  hætta	
  að	
  versla	
  við	
  fyrirtæki	
  sem	
  sýndi	
  niðurlægjandi	
  birtingarmynd	
  

kvenna	
   í	
  auglýsingum.	
  Þær	
  voru	
  hins	
  vegar	
   fremur	
  hlutlausar	
   í	
  afstöðu	
  sinni	
  um	
  hvort	
  þær	
  

telji	
  að	
  fyrirtæki	
  sem	
  birta	
  niðurlægjandi	
  myndir	
  af	
  konum	
  í	
  auglýsingum	
  sínum	
  séu	
  líklegri	
  til	
  

þess	
   að	
   mismuna	
   konum	
   innan	
   fyrirtækisins	
   og	
   hvort	
   að	
   sú	
   mynd	
   endurspegli	
   viðhorf	
  

fyrirtækisins	
  til	
  stöðu	
  kvenna	
  í	
  samfélaginu,	
  þótt	
  svör	
  þeirra	
  hafi	
  verið	
  örlítið	
  skekkt	
  í	
  átt	
  að	
  

sammála.	
   Sterk	
   tengsl	
   voru	
   á	
  milli	
   niðurlægjandi	
   birtingarmynda	
   kvenna	
   í	
   auglýsingum	
   og	
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kaupáforma	
   kvenna	
   en	
   tengslin	
   voru	
   ekki	
   eins	
   sterk	
   hvað	
   varða	
   ímynd	
   fyrirtækja	
   (Ford	
  og	
  

LaTour,	
  1993).	
  

Rannsókn	
  Patterson	
  o.fl.	
  (2009)	
  sýndi	
  fram	
  á	
  að	
  konur	
  nálgast	
  auglýsingar	
  á	
  annan	
  máta	
  

en	
  karlar,	
  þær	
  eru	
   til	
  að	
  mynda	
  oftar	
  meðvitaðri	
  um	
  félagsleg	
  áhrif	
  auglýsinga.	
  Samkvæmt	
  

rannsókn	
  Meyers-­‐Levy	
   og	
  Maheswaran	
   (1991)	
   eru	
   konur	
   taldar	
   vera	
   athuglli	
   en	
   karlmenn	
  

þegar	
  kemur	
  að	
  því	
  að	
  líta	
  í	
  smáatriði	
  sem	
  sýnd	
  eru	
  í	
  auglýsingum	
  og	
  rýna	
  þær	
  meir	
  í	
  túlkun	
  

þeirra.	
  Auglýsingar	
  eru	
  jafnframt	
  taldar	
  kalla	
  fram	
  meiri	
  tilfinningaviðbrögð	
  hjá	
  konum	
  heldur	
  

en	
  hjá	
   körlum.	
   Í	
   rannsókn	
   Thedoris	
   (2013)	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   konur	
   eru	
   yfirleitt	
   viðkvæmari	
   en	
  

karlar	
   gagnvart	
   niðurlægjandi	
   birtingarmynd	
   kvenna	
   í	
   auglýsingum.	
   Konur	
   voru	
   frekar	
  

ósammála	
  en	
  karlar	
  að	
  auglýsingar	
  sýni	
  konur	
  eins	
  og	
  þær	
  líta	
  út	
  í	
  raun	
  og	
  veru	
  og	
  voru	
  þær	
  

einnig	
   frekar	
  sammála	
  því	
  að	
  auglýsingar	
  gæfu	
   í	
  skyn	
  að	
  konur	
  væru	
  háðar	
  körlum.	
  Athygli	
  

vakti	
  að	
  konur	
  lýstu	
  birtingarmynd	
  karla	
  í	
  auglýsingum	
  á	
  jákvæðari	
  hátt	
  en	
  karlar	
  og	
  á	
  móti	
  

lýstu	
  karlar	
  birtingarmynd	
  kvenna	
  á	
   jákvæðari	
  hátt	
  en	
  konur.	
  Þegar	
  viðhorf	
  þátttakenda	
   til	
  

niðurlægjandi	
  birtingarmynda	
  kvenna	
  í	
  auglýsingum	
  var	
  skoðað	
  í	
  þessari	
  sömu	
  rannsókn	
  kom	
  

í	
   ljós	
   að	
   eldri	
   konur	
   beindu	
   gagnrýni	
   sinni	
   meira	
   að	
   kynferðislegri	
   hlutgervingu	
   kvenna	
   í	
  

auglýsingum	
  en	
  yngri	
  konur	
  voru	
  gagnrýnni	
  á	
  auglýsingar	
   sem	
  gefa	
   í	
   skyn	
  að	
  konur	
  eigi	
  að	
  

vera	
  heimavinnandi.	
  Einnig	
  leiddu	
  niðurstöður	
  í	
  ljós	
  að	
  yngri	
  kynslóðir	
  karla	
  voru	
  meðvitaðri	
  

og	
   gagnrýnni	
   um	
   niðurlægjandi	
   birtingarmynd	
   kvenna	
   í	
   auglýsingum	
   heldur	
   en	
   eldri	
  

karlmenn.	
   Því	
   má	
   ætla	
   að	
   munur	
   á	
   viðhorfum	
   kynjanna	
   til	
   niðurlægjandi	
   birtingarmynda	
  

kvenna	
  í	
  auglýsingum	
  sé	
  orðinn	
  minni	
  en	
  hann	
  var	
  áður	
  fyrr.	
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6 Aðferð	
  

Í	
  þessum	
  kafla	
  verður	
  gerð	
  grein	
  fyrir	
  þeirri	
  aðferðarfræði	
  sem	
  notast	
  var	
  við	
  í	
  rannsókninni.	
  

Viðfangsefni	
   rannsóknarinnar	
   var	
   að	
   kanna	
   viðhorf	
   neytenda	
   til	
   birtingarmynda	
   kynjanna	
   í	
  

auglýsingum	
  og	
  hvort	
   tengsl	
  væru	
  á	
  milli	
  þessara	
  viðhorfa	
  og	
  álits	
  neytenda	
  á	
   fyrirtækjum,	
  

sem	
  gæti	
  haft	
  áhrif	
  á	
  kaupáform	
  þeirra.	
  Kannað	
  var	
  hvaða	
  þættir	
  skýrðu	
  mismunandi	
  viðhorf	
  

neytenda	
  og	
  hvort	
  viðhorf	
  neytenda	
  væru	
  ólík	
  eftir	
  lýðfræðibreytum.	
  Rannsóknarspurningar	
  

sem	
  lagðar	
  voru	
  til	
  grundvallar	
  voru:	
  

a. Hvert	
  er	
  viðhorf	
  neytenda	
  til	
  birtingarmynda	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum?	
  

b. Eru	
  tengsl	
  á	
  milli	
  birtingarmyndar	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  og	
  viðhorfa	
  neytenda	
  til	
  
fyrirtækja?	
  

c. Eru	
  tengsl	
  á	
  milli	
  birtingarmynda	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  og	
  kaupáforma	
  
neytenda?	
  

6.1 Þátttakendur	
  
Þýði	
   rannsóknarinnar	
   var	
   skilgreint	
   sem	
   almenningur.	
   Notast	
   var	
   við	
   hentugleikaúrtak	
   í	
  

samvinnu	
  við	
  Nemendaskrá	
  Háskóla	
  Íslands,	
  þar	
  sem	
  könnunin	
  var	
  send	
  í	
  gegnum	
  tölvupóst	
  

til	
  10.149	
  nemenda	
  við	
  háskólann	
  sem	
  gefið	
  höfðu	
  leyfi	
  til	
  þátttöku	
  í	
  könnunum	
  sem	
  þessum.	
  

Einnig	
  var	
  notast	
  við	
  svokallað	
  snjóboltaúrtak	
  þar	
  sem	
  könnunin	
  var	
  dreifð	
  til	
  þátttakenda	
  í	
  

gegnum	
  samskiptamiðla	
  á	
  netinu	
  þar	
  sem	
  tengiliðum	
  var	
  frjálst	
  að	
  taka	
  þátt	
  í	
  könnuninni	
  og	
  

deila	
  henni	
  að	
  vild.	
  Galli	
  við	
  slíkt	
  úrtak	
  er	
  að	
  skekkja	
  fylgir	
  vali	
  á	
  þátttakendum.	
  Þá	
  skekkju	
  má	
  

glögglega	
  sjá	
  á	
  aldursdreifingu	
  og	
  kynjahlutfalli	
  svarenda.	
  Vegna	
  úrtaksaðferðar	
  er	
  ekki	
  hægt	
  

að	
  alhæfa	
  um	
  að	
  niðurstöður	
  rannsóknarinnar	
  eigi	
  við	
  um	
  alla	
  Íslendinga.	
  	
  

Alls	
   bárust	
   475	
   svör	
   og	
   var	
   mikill	
   meirihluti	
   þátttakenda	
   konur,	
   eða	
   um	
   74,6%	
   á	
   móti	
  

25,4%	
   þátttöku	
   karla.	
   Meira	
   en	
   helmingur	
   þátttakenda	
   var	
   30	
   ára	
   eða	
   yngri	
   eða	
   67,9%.	
  

Þátttakendur	
  voru	
  því	
  í	
  yngri	
  kanntinum	
  sem	
  má	
  rekja	
  til	
  aldursdreifingar	
  í	
  Háskóla	
  Íslands.	
  Í	
  

töflu	
  1	
  má	
  sjá	
  nánari	
  upplýsingar	
  um	
  bakgrunn	
  þátttakenda.	
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Tafla	
  1:	
  Bakgrunnsupplýsingar	
  um	
  þátttakendur	
  

Aldursdreifing	
   Hjúskaparstaða	
   Hæsta	
  stig	
  menntunar	
  
20	
  ára	
  eða	
  yngri	
   2,7%	
   Einhleyp/ur	
   32,7%	
   Grunnskólastig	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  4,0%	
  
21	
  –	
  30	
  ára	
   65,5%	
   Gift	
  /kvæntur	
  /í	
  

sambúð	
  
36,7%	
   Stúdentspróf	
  /	
  iðnmenntun	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  49,4%	
  

31	
  –	
  40	
  ára	
   12,8%	
   Í	
  sambandi	
   30,4%	
   Grunnnám	
  á	
  háskólastigi	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  32,1%	
  
41	
  –	
  50	
  ára	
   9,7%	
   Ekkja	
  /ekkill	
   0,2%	
   Framhaldsnám	
  á	
  

háskólastigi	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
14,6%	
  

51	
  –	
  60	
  ára	
   6,5%	
   	
   	
   	
   	
  
61	
  –	
  70	
  ára	
   2,1%	
   	
   	
   	
   	
  
71	
  árs	
  og	
  eldri	
   0,6%	
   	
   	
   	
   	
  
Heildartekjur	
  þátttakenda	
  á	
  mánuði	
  fyrir	
  skatt	
   Hve	
  mörg	
  börn	
  eru	
  á	
  framfæri	
  þáttakkenda	
  
Lægri	
  en	
  250.000	
  kr	
   57,5%	
  

22,6%	
  
9,1%	
  
5,6%	
  
5,2%	
  

Enginn	
   71,5%	
  
14,0%	
  
9,0%	
  
3,1%	
  
1,9%	
  
0,2%	
  

250.001	
  –	
  400.000	
  kr	
   1	
  
400.001	
  –	
  550.000	
  kr	
   2	
  
550.001	
  –	
  700.000	
  kr	
  	
   3	
  
Hærri	
  en	
  700.000	
  kr	
   4	
  
	
   5	
  eða	
  fleiri	
  	
  

	
  

Við	
  úrvinnslu	
  rannsóknarinnar	
  var	
  ákveðið	
  að	
  fækka	
  fyrirfram	
  skilgreindum	
  aldurshópum	
  

úr	
  sjö	
  í	
  tvo.	
  Flokkarnir	
  „20	
  ára	
  eða	
  yngri”	
  og	
  „21	
  –	
  30	
  ára”	
  voru	
  sameinaðir	
  í	
  einn	
  flokk,	
  „30	
  

ára	
  og	
  yngri”.	
  Að	
  sama	
  skapi	
  voru	
  flokkarnir	
  „31	
  –	
  40	
  ára”,	
  „41	
  –	
  50	
  ára”,	
  „51	
  –	
  60	
  ára”,	
  „61	
  –	
  

70	
  ára”	
  og	
  „71	
  árs	
  og	
  eldri”	
  sameinaðir	
  í	
  flokkinn	
  „31	
  árs	
  og	
  eldri”.	
  

6.2 Mælitæki	
  
Við	
   gerð	
   rannsóknarinnar	
   var	
   notast	
   við	
   megindlega	
   (e.	
  Quantitative)	
   aðferð	
   með	
   því	
   að	
  

senda	
  út	
  spurningakönnun	
  á	
  veraldarvefnum.	
  Spurningalistinn	
  var	
  hannaður	
  með	
  hliðsjón	
  að	
  

tveimur	
  áður	
  útgefnum	
  mælitækjum,	
  annars	
  vegar	
  spurningalista	
  Arnotts	
  Female	
  Autonomy	
  

Inventory	
   (AFAI)	
   en	
   sá	
   listi	
   miðar	
   að	
   því	
   að	
   kanna	
   viðhorf	
   almennings	
   til	
   birtingarmyndar	
  

kvenna	
   í	
   auglýsingum	
   (Arnott,	
   1972).	
   Hins	
   vegar	
   var	
   notast	
   við	
   spurningalista	
   sem	
  

upprunalega	
  var	
  notaður	
  af	
  Lundstrom	
  og	
  Sciglimpaglia	
   (1977)	
  sem	
  miðar	
  að	
  því	
  að	
  kanna	
  

tengsl	
  á	
  milli	
  birtingarmynda	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  annars	
  vegar	
  og	
  ímyndar	
  fyrirtækja	
  og	
  

kaupáforma	
  neytenda	
  hins	
  vegar.	
   Spurningalistar	
  Arnotts,	
   Lundstrom	
  og	
  Sciglimpaglia	
  hafa	
  

verið	
  sameinaðir	
   í	
  einn	
  spurningalista	
  og	
  hefur	
  hann	
  verið	
  notaður	
  í	
  svipuðum	
  rannsóknum	
  

(Ford	
   og	
   LaTour,	
   1993;	
   Theodoris	
   o.fl.,	
   2013)	
   og	
   þessari	
   og	
   talist	
   gott	
   mælitæki	
   vegna	
  

áreiðanleika	
  og	
  skýrleika.	
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Upprunalegi	
   spurningalistinn	
   var	
   fremur	
   miðaður	
   að	
   því	
   að	
   kanna	
   viðhorf	
   neytenda	
   til	
  

birtingarmyndar	
   kvenna	
   í	
   auglýsingum.	
   Rannsakandi	
   aðlagaði	
   því	
   spurningalistann	
   að	
  

markmiðum	
  rannsóknarinnar	
  til	
  að	
  kanna	
  tengsl	
  birtingarmyndar	
  beggja	
  kynjanna	
  við	
  ímynd	
  

fyrirtækja	
   og	
   kaupáform	
   neytenda.	
   Fullyrðingum	
   sem	
   snéru	
   að	
   birtingarmynd	
   karla	
   í	
  

auglýsingum	
  var	
  því	
  bætt	
  við	
  spurningalistann.	
  Í	
  könnuninni	
  voru	
  þátttakendur	
  beðnir	
  um	
  að	
  

taka	
  afstöðu	
  til	
  24	
  fullyrðinga	
  með	
  því	
  að	
  tilgreina	
  hversu	
  sammála	
  eða	
  ósammala	
  þeir	
  væru	
  

fullyrðingunum.	
   Notast	
   var	
   við	
   fimm	
   punkta	
   Liker-­‐skala	
   í	
   svarmöguleikunum,	
   þar	
   sem	
   1	
  

táknaði	
  að	
  þátttakandi	
  væri	
  mjög	
  ósammála	
  fullyrðingunni	
  og	
  5	
  táknaði	
  að	
  þátttakandi	
  væri	
  

mjög	
  sammála	
  fullyrðingunni.	
  

Könnuninni	
  var	
  skipt	
  niður	
  í	
  fjóra	
  kafla	
  til	
  þess	
  að	
  afmarka	
  tilgang	
  fullyrðinganna.	
  Fyrstu	
  17	
  

fullyrðingarnar	
   tilheyrðu	
   flokki	
   fullyrðinga	
   sem	
   viðkomu	
   framsetningu	
   kynjanna	
   í	
  

auglýsingum.	
   Þar	
   var	
   kannað	
   hvort	
   viðhorf	
   almennings	
   til	
   birtingarmyndar	
   kynjanna	
   í	
  

auglýsingum	
   samræmdist	
   þeim	
   staðalímyndum	
   sem	
   samfélagið	
   hefur	
   skapað	
   í	
   kringum	
  

hlutverk	
  og	
  eiginleika	
  kynjanna.	
  Næsti	
  flokkur	
  innihélt	
  fjórar	
  fullyrðingar	
  sem	
  viðkomu	
  ímynd	
  

fyrirtækja	
   þar	
   sem	
   kannað	
   var	
   hvort	
   þátttakendur	
   teldu	
   að	
   neikvæðar	
   birtingarmyndir	
  

kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  hefðu	
  slæm	
  áhrif	
  á	
  ímynd	
  fyrirtækja.	
  Síðasti	
  flokkurinn	
  innihélt	
  þrjár	
  

fullyrðingar	
  sem	
  viðkomu	
  kaupáformum	
  neytenda	
  til	
  þess	
  að	
  kanna	
  hvort	
  tengsl	
  væru	
  á	
  milli	
  

neikvæðar	
   birtingarmyndir	
   kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   og	
   kaupáforma	
   neytenda.	
   Að	
   lokum	
  

svöruðu	
   þátttakendur	
   sex	
   bakgrunnsupplýsingum.	
   Spurningalistann	
   í	
   heild	
   sinni	
  má	
   finna	
   í	
  

viðauka.	
  	
  

6.3 Framkvæmd	
  
Könnunin	
  var	
  forprófuð	
  á	
  fimm	
  einstaklingum	
  til	
  að	
  kanna	
  skýrleika	
  spurninganna.	
  Gagnlegar	
  

ábendingar	
  fengust	
  við	
  forprófunina	
  og	
  var	
  tekið	
  tillit	
  til	
  þeirra	
  áður	
  en	
  könnunin	
  var	
  send	
  út	
  

með	
   rafrænum	
   hætti	
   á	
   netinu	
   í	
   gegnum	
   vefforritið	
   Google	
   Docs.	
   Gagnaöflunin	
   fór	
   fram	
   í	
  

rúma	
  viku	
   í	
   byrjun	
   apríl	
   2014.	
   Könnunin	
   var	
   send	
   til	
   nemenda	
   í	
  Háskóla	
   Íslands	
  og	
  dreift	
   í	
  

gegnum	
   samfélagsmiðilinn	
   Facebook.	
   Gögnin	
   voru	
   færð	
   yfir	
   í	
   excel	
   og	
   þaðan	
   yfir	
   í	
  

tölfræðiforritið	
   SPSS	
   til	
   að	
   vinna	
   úr	
   svörum	
   sem	
  borist	
   höfðu.	
   Til	
   að	
   bera	
   saman	
  meðaltöl	
  

tveggja	
  óháðra	
  hópa	
   var	
   notast	
   við	
   t	
   próf	
   tveggja	
  óháðra	
  úrtaka	
   (e.	
   Independent	
   sample	
   t	
  

test).	
  Til	
  að	
  kanna	
  hvort	
  munur	
  hafi	
  verið	
  á	
  meðalgildum	
  fullyrðinganna	
  var	
  notast	
  við	
  t-­‐próf	
  

paraðra	
  úrtaka	
  (e.	
  Paired	
  sample	
  t-­‐test).	
  Til	
  þess	
  að	
  bera	
  saman	
  meðaltöl	
  bakgrunnspurninga	
  

(meðaltöl	
  þriggja	
  eða	
  fleiri	
  hópa)	
  var	
  notast	
  við	
  dreifigreiningu	
  (e.	
  ANOVA)	
  og	
  var	
  notast	
  við	
  

Tukey	
  próf	
  til	
  að	
  kanna	
  á	
  milli	
  hvaða	
  hópa	
  munurinn	
  reyndist	
  vera.	
  Notast	
  var	
  við	
  Pearsons	
  r	
  

próf	
  til	
  að	
  kanna	
  tengsl	
  og	
  styrk	
  tengsla	
  milli	
  skalabreyta.	
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7 Niðurstöður	
  

7.1 Fullyrðingar	
  sem	
  viðkoma	
  framsetningu	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  	
  
Niðurstöður	
   fullyrðinganna	
   sem	
   notaðar	
   voru	
   til	
   þess	
   að	
   meta	
   viðhorf	
   neytenda	
   til	
  

birtingarmynda	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  2.	
  Meðalgildi	
  þátttakenda	
  gefa	
  til	
  kynna	
  

að	
  heilt	
  yfir	
  voru	
  þeir	
  ekki	
  afgerandi	
  sammála	
  eða	
  ósammála	
  fullyrðingunum.	
  

Í	
   flestum	
   tilfellum	
   höfðu	
   þátttakendur	
   sterkari	
   skoðun	
   á	
   fullyrðingum	
   sem	
   viðkomu	
  

birtingarmynd	
   kvenna	
   í	
   auglýsingum,	
   sem	
   skýra	
   má	
   með	
   háu	
   þátttökuhlutfalli	
   kvenna	
   í	
  

rannsókninni.	
  

Tafla	
  2:	
  Fullyrðingar	
  sem	
  viðkoma	
  framsetningu	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  

Fullyrðingar	
  sem	
  viðkoma	
  framsetningu	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
   M	
   sf	
   N	
  
Almennt	
  sýna	
  auglýsingar	
  konur	
  eins	
  og	
  þær	
  líta	
  út	
  í	
  raun	
  og	
  veru	
   1,60	
   0,879	
   475	
  
Almennt	
  sýna	
  auglýsingar	
  karla	
  eins	
  og	
  þeir	
  líta	
  út	
  í	
  raun	
  og	
  veru	
  	
   2,20	
   0,960	
   475	
  
Konur	
  eru	
  oft	
  birtar	
  á	
  niðurlægjandi	
  hátt	
  í	
  auglýsingum	
   3,77	
   1,135	
   475	
  
Karlar	
  eru	
  oft	
  birtir	
  á	
  niðurlægjandi	
  hátt	
  í	
  auglýsingum	
  	
   2,28	
   0,974	
   474	
  
Auglýsingar	
  hlutgera	
  konur	
  kynferðislega	
  	
   4,25	
   0,917	
   471	
  
Auglýsingar	
  hlutgera	
  karla	
  kynferðislega	
  	
   3,07	
   0,987	
   474	
  
Auglýsingar	
  sýna	
  konur	
  í	
  fjölbreyttum	
  hlutverkum	
  og	
  störfum	
   2,45	
   1,072	
   474	
  
Auglýsingar	
  sýna	
  karla	
  í	
  fjölbreyttum	
  hlutverkum	
  og	
  störfum	
   3,54	
   0,983	
   475	
  
Auglýsingar	
  gefa	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  konur	
  eigi	
  að	
  vera	
  heimavinnandi	
   2,53	
   1,066	
   475	
  
Auglýsingar	
  gefa	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  karlar	
  eigi	
  að	
  vera	
  heimavinnandi	
   1,31	
   0,682	
   475	
  
Auglýsingar	
  gefa	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  konur	
  séu	
  fyrirvinna	
  heimilisins	
   1,95	
   0,953	
   475	
  
Auglýsingar	
  gefa	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  karlar	
  séu	
  fyrirvinna	
  heimilisins	
   3,67	
   1,155	
   474	
  
Auglýsingar	
  gefa	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  konur	
  séu	
  háðar	
  körlum	
   3,32	
   1,154	
   471	
  
Auglýsingar	
  gefa	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  karlar	
  séu	
  háðir	
  konum	
   2,16	
   1,020	
   473	
  
Auglýsingar	
  gefa	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  konur	
  eigi	
  ekki	
  að	
  sýna	
  tilfinningar	
  
sínar	
  

2,30	
   0,991	
   473	
  

Auglýsingar	
  gefa	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  karlar	
  eigi	
  ekki	
  að	
  sýna	
  tilfinningar	
  
sínar	
  

3,32	
   1,188	
   474	
  

Almennt	
  tel	
  ég	
  að	
  birtingarmynd	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  hafi	
  breyst	
  til	
  
hins	
  betra	
  síðustu	
  áratugi	
  	
  

3,04	
   1,222	
   470	
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Almennt	
   viðhorf	
   þátttakenda	
   til	
   fullyrðinga	
   er	
   viðkoma	
   framsetningu	
   kynjanna	
   í	
  

auglýsingum	
   var	
   svipuð	
   þótt	
   greina	
  mætti	
   úr	
   gögnunum	
   að	
   konur	
   höfðu	
   almennt	
   sterkari	
  

skoðun	
   á	
   fullyrðingunum,	
   þ.e.	
   karlar	
   tóku	
   oftar	
   hlutlausa	
   afstöðu	
   til	
   fullyrðinganna.	
   Ekki	
  

reyndist	
   vera	
   munur	
   á	
   viðhorfi	
   þátttakenda	
   eftir	
   aldri	
   þeirra	
   nema	
   í	
   fullyrðingunum	
   sem	
  

viðkomu	
   stöðu	
   kynjanna	
   á	
   heimilinu.	
   Engin	
   munur	
   mældist	
   á	
   milli	
   svara	
   þátttakenda	
   við	
  

fullyrðingunum	
  miðað	
  við	
  hæsta	
  stig	
  menntunar	
  sem	
  þeir	
  höfðu	
  lokið,	
  tekjur	
  þeirra	
  á	
  mánuði	
  

fyrir	
  skatt,	
  hjúskaparstöðu	
  þeirra	
  eða	
  hve	
  mörg	
  börn	
  þau	
  höfðu	
  á	
  framfæri	
  (p	
  >	
  0,05).	
  Notast	
  

var	
  við	
  ANOVA	
  dreifigreiningu	
  til	
  að	
  kanna	
  fylgni	
  milli	
  fullyrðinga	
  sem	
  viðkomu	
  birtingarmynd	
  

kvenna	
  og	
   fullyrðingar	
   sem	
  viðkomu	
  birtingarmynd	
  karla	
   í	
   auglýsingum.	
  Við	
   samanburðinn	
  

reyndist	
  vera	
  fylgni	
  milli	
  allra	
  fullyrðinganna	
  þó	
  svo	
  að	
  fylgnin	
  reyndist	
  ekki	
  vera	
  sterk	
  nema	
  í	
  

tveimur	
  tilvikum.	
  	
  

Líkt	
  og	
  sjá	
  má	
  á	
  mynd	
  2	
  voru	
  þátttakendur	
  almennt	
  ósammála	
  þeirri	
  fullyrðingu	
  að	
  konur	
  

væru	
  sýndar	
  í	
  auglýsingum	
  eins	
  og	
  þær	
  líta	
  út	
  í	
  raun	
  og	
  veru.	
  Konur	
  (M	
  =	
  1,44,	
  sf	
  =	
  0,789,	
  N	
  =	
  

349)	
   voru	
   frekar	
   ósammála	
   þessari	
   fullyrðingu	
  heldur	
   en	
   karlar	
   (M	
  =	
   2,02,	
   sf	
   =	
   0,965,	
  N	
   =	
  

119),	
   (t(466)	
   =	
   -­‐6,482;	
   p	
   <	
   0,05).	
   Þátttakendur	
   voru	
   ekki	
   eins	
   afgerandi	
   ósammála	
  

fullyrðingunni	
  sem	
  sneri	
  að	
  birtingarmynd	
  karla	
  í	
  auglýsingum	
  og	
  ekki	
  reyndist	
  vera	
  munur	
  á	
  

svörum	
  þátttakenda	
   gagnvart	
   fullyrðingunni	
   eftir	
   kyni,	
   aldri	
   og	
  menntun	
   þeirra	
   (p	
   >	
   0,05).	
  

Sterk	
   jákvæð	
   fylgni	
   var	
   á	
   milli	
   fullyrðinganna	
   (r(473)	
   =	
   0,528;	
   p	
   <	
   0,05).	
   Munur	
   var	
   á	
  

meðalgildum	
   fullyrðinganna	
   líkt	
   og	
   sjá	
   má	
   á	
   töflu	
   2,	
   þar	
   sem	
   þátttakendur	
   voru	
   frekar	
  

ósammála	
  fullyrðingunni	
  sem	
  viðkom	
  konum	
  heldur	
  en	
  körlum	
  (t(474)	
  =	
  -­‐14,787;	
  p	
  <	
  0,05).	
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Mynd	
  2:	
  Viðhorf	
  þátttakanda	
  til	
  þess	
  hvort	
  auglýsingar	
  birti	
  raunsanna	
  mynd	
  af	
  útliti	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  

Þátttakendur	
  voru	
  flestir	
  sammála	
  þeirri	
  fullyrðingu	
  að	
  konur	
  væru	
  birtar	
  á	
  niðurlægjandi	
  

hátt	
   í	
  auglýsingum	
  eins	
  og	
  sjá	
  má	
  á	
  mynd	
  3.	
  Afstaða	
  þátttakenda	
  til	
  sömu	
  fullyrðingar	
  sem	
  

viðkom	
   niðurlægjandi	
   birtingarmynd	
   karla	
   sýndi	
   hið	
   gagnstæða,	
   þ.e.	
   flestir	
   þátttakendur	
  

töldu	
   að	
   karlar	
   væru	
   ekki	
   birtir	
   á	
   niðurlægjandi	
   hátt	
   í	
   auglýsingum.	
  Munur	
   var	
   á	
   viðhorfi	
  

kynjanna	
   á	
   fullyrðingunum	
   hvað	
   varðar	
   niðurlægjandi	
   birtingarmynd	
   kvenna	
   Konur	
   (M	
   =	
  

4,01,	
  sf	
  =	
  1,038,	
  N	
  =	
  349)	
  voru	
  frekar	
  sammála	
  því	
  en	
  karlar	
  (M	
  =	
  3,13,	
  sf	
  =	
  1,119,	
  N	
  =	
  119)	
  að	
  

konur	
  væru	
  birtar	
  á	
  niðurlægjandi	
  hátt	
  í	
  auglýsingum	
  (t(466)	
  =	
  7,774;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Munur	
  var	
  á	
  

meðalgildum	
   fullyrðinganna	
   líkt	
   og	
   sjá	
   má	
   á	
   töflu	
   2,	
   þar	
   sem	
   þátttakendur	
   voru	
   frekar	
  

sammála	
   fullyrðingunni	
   sem	
   viðkom	
   konum	
  heldur	
   en	
   körlum	
   (t(473)	
   =	
   23,315;	
  p	
  <	
   0,05).	
  

Sterk	
  neikvæð	
  fylgni	
  var	
  milli	
  fullyrðingarinnar	
  um	
  að	
  konur	
  væru	
  oft	
  birtar	
  á	
  niðurlægjandi	
  

hátt	
   í	
   auglýsingum	
  og	
   fullyrðingarinnar	
   um	
  að	
   auglýsingar	
   birti	
   konur	
   eins	
   og	
   þær	
   líta	
   út	
   í	
  

raun	
  og	
  veru	
  (r(473)	
  =	
  -­‐0,382;	
  p	
  <	
  0,05).	
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  sýna	
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  konur	
  eins	
  og	
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  í	
  raun	
  og	
  veru	
  	
  

Almennta	
  sýna	
  auglýsingar	
  karla	
  eins	
  og	
  þeir	
  líta	
  út	
  í	
  raun	
  og	
  veru	
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Mynd	
  3:	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  þess	
  hvort	
  auglýsingar	
  sýni	
  niðurlægjandi	
  birtingarmyndir	
  kynjanna	
  í	
  
auglýsingum	
  

Þátttakendur	
   voru	
   oftast	
   sammála	
   þeirri	
   fullyrðingu	
   að	
   auglýsingar	
   hlutgeri	
   konur	
  

kynferðislega,	
   líkt	
   og	
   sjá	
   má	
   á	
   mynd	
   4.	
   Flestir	
   þátttakendur	
   voru	
   fremur	
   hlutlausir	
   í	
  

skoðunum	
   sínum	
   á	
   sömu	
   fullyrðingu	
   um	
   birtingarmynd	
   karla,	
   þó	
   voru	
   svör	
   þeirra	
   örlítið	
  

skekkt	
  til	
  hægri	
  (í	
  átt	
  að	
  sammála).	
  Niðurstöður	
  leiddu	
  í	
  ljós	
  að	
  kynin	
  hafa	
  ólík	
  viðhorf	
  til	
  þess	
  

hvort	
  auglýsingar	
  hlutgeri	
  konur	
  og	
  karla	
  kynferðislega.	
  Konur	
  (M	
  =	
  4,40,	
  sf	
  =	
  0,811,	
  N	
  =	
  346)	
  

voru	
   frekar	
   sammála	
   því	
   en	
   karlar	
   (M	
   =	
   3,86,	
   sf	
   =	
   1,070,	
  N	
   =	
   118)	
   að	
   auglýsingar	
   hlutgeri	
  

konur	
  kynferðislega	
  (t(462)	
  =	
  5,702;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Það	
  vakti	
  athygli	
  rannsakandi	
  að	
  karlar	
  (M	
  =	
  

3,23,	
   sf	
  =	
  1,045,	
  N	
  =	
  119)	
  voru	
  hins	
  vegar	
   frekar	
   sammála	
  þeirri	
   fullyrðingu	
  að	
  auglýsingar	
  

hlutgeri	
  karla	
  kynferðislega	
  heldur	
  en	
  konur	
  (M	
  =	
  3,01,	
  sf	
  =	
  0,965,	
  N	
  =	
  348),	
  ekki	
  reyndist	
  þó	
  

vera	
   marktækur	
   munur	
   á	
   viðhorfum	
   kynjanna	
   (p	
   >	
   0,05).	
   Munur	
   var	
   á	
   meðalgildum	
  

fullyrðinganna	
   líkt	
   og	
   sjá	
   má	
   á	
   töflu	
   2,	
   þar	
   sem	
   þátttakendur	
   voru	
   frekar	
   sammála	
  

fullyrðingunni	
   sem	
   viðkom	
   konum	
   heldur	
   en	
   körlum	
   (t(469)	
   =	
   21,521;	
   p	
   <	
   0,05).	
   Sterk	
  

neikvæð	
   fylgni	
   mældist	
   á	
   milli	
   fullyrðingarinnar	
   um	
   að	
   auglýsingar	
   hlutgeri	
   karla	
  

kynferðislega	
  og	
  fullyrðingarinnar	
  um	
  að	
  auglýsingar	
  sýndu	
  karla	
  eins	
  og	
  þeir	
  líta	
  út	
  í	
  raun	
  og	
  

veru	
  (r(472)	
  =	
  -­‐0,295;	
  p	
  <	
  0,05).	
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Mynd	
  4:	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  þess	
  hvort	
  auglýsingar	
  hlutgeri	
  kynin	
  kynferðislega	
  

Heilt	
   yfir	
   töldu	
   þátttakendur	
   að	
   karlar	
   væru	
   frekar	
   sýndir	
   í	
   fjölbreyttum	
   hlutverkum	
   og	
  

störfum	
   í	
   auglýsingum	
   heldur	
   en	
   konur,	
   líkt	
   og	
   sjá	
   má	
   á	
   mynd	
   5.	
   Munur	
   reyndist	
   vera	
   á	
  

afstöðu	
  kynjanna	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  um	
  að	
  auglýsingar	
  sýni	
  konur	
  í	
  fjölbreyttum	
  hlutverkum	
  

og	
   störfum	
   í	
   auglýsingum	
   þar	
   sem	
   konur	
   (M	
   =	
   2,30,	
   sf	
   =	
   1,043,	
   N	
   =	
   348)	
   voru	
   frekar	
  

ósammála	
  þeirri	
  fullyrðingu	
  heldur	
  en	
  karlar	
  (M	
  =	
  2,86,	
  sf	
  =	
  1,060,	
  N	
  =	
  119),	
  (t(465)	
  =	
  -­‐4,995;	
  

p	
  <	
  0,05).	
  Ekki	
  reyndist	
  vera	
  munur	
  á	
  afstöðu	
  kynjanna	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  um	
  að	
  karlar	
  væru	
  

sýndir	
   í	
   fjölbreyttum	
   hlutverkum	
   og	
   störfum	
   (p	
   >	
   0,05).	
   Munur	
   var	
   á	
   meðalgildum	
  

fullyrðinganna	
   líkt	
   og	
   sjá	
   má	
   á	
   töflu	
   2,	
   þar	
   sem	
   þátttakendur	
   voru	
   frekar	
   ósammála	
  

fullyrðingunni	
   sem	
   viðkom	
   konum	
   heldur	
   en	
   körlum	
   (t(473)	
   =	
   -­‐17,596;	
   p	
   <	
   0,05).	
  

Þátttakendur	
  sem	
  töldu	
  að	
  konur	
  væru	
  ekki	
   sýndar	
   í	
   fjölbreyttum	
  hlutverkum	
  og	
  störfum	
   í	
  

auglýsingum	
  töldu	
  einnig	
  að	
  auglýsingar	
  endurspegli	
  ekki	
  rétta	
  mynd	
  af	
  því	
  hvernig	
  þær	
  líta	
  

út	
  í	
  raun	
  og	
  veru	
  (r(472)	
  =	
  0,360;	
  p	
  <	
  0,05)	
  og	
  töldu	
  að	
  þær	
  séu	
  birtar	
  á	
  niðurlægjandi	
  hátt	
  í	
  

auglýsingum	
  (r(472)	
  =	
  -­‐0,403;	
  p	
  <	
  0,05).	
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Mynd	
  5:	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  þess	
  hvort	
  auglýsingar	
  sýni	
  kynin	
  í	
  fjölbreyttum	
  hlutverkum	
  og	
  störfum	
  

Fullyrðingar	
  sem	
  viðkomu	
  stöðu	
  kynjanna	
  á	
  heimilinu	
  sýndu	
  að	
  þátttakendur	
  höfðu	
  oftast	
  

hlutlaust	
   viðhorf	
   gagnvart	
   fullyrðingunni	
   um	
   að	
   auglýsingar	
   gæfu	
   í	
   skyn	
   að	
   konur	
  ættu	
   að	
  

vera	
  heimavinnandi,	
  þótt	
  svörin	
  hafi	
  verið	
  örlítið	
  skekkt	
  til	
  vinstri	
  (í	
  átt	
  að	
  mjög	
  ósammála),	
  

líkt	
  og	
  sjá	
  má	
  á	
  mynd	
  6.	
  Þátttakendur	
  voru	
  þá	
  meira	
  afgerandi	
  ósammála	
  fullyrðingunni	
  um	
  

að	
   auglýsingar	
   gæfu	
   í	
   skyn	
   að	
   karlar	
  ættu	
   að	
   vera	
   heimavinnandi.	
  Munur	
   reyndist	
   vera	
   á	
  

svörum	
  kynjanna	
  þar	
  sem	
  karlar	
  (M	
  =2,08,	
  sf	
  =	
  1,062,	
  N	
  =	
  119)	
  voru	
  oftar	
  ósammála	
  því	
  en	
  

konur	
   (M	
   =	
   2,70,	
   sf	
   =	
   1,022,	
   N	
   =	
   349)	
   að	
   auglýsingar	
   gæfu	
   í	
   skyn	
   að	
   konur	
  ættu	
   að	
   vera	
  

heimavinnandi	
  (t(466)	
  =	
  5,585;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Konur	
  (M	
  =	
  3,80,	
  sf	
  =	
  1,148,	
  N	
  =	
  349)	
  voru	
  aftur	
  á	
  

móti	
   frekar	
  ósammála	
   sömu	
   fullyrðingu	
  um	
   stöðu	
  karla	
   á	
  heimilinu,	
  heldur	
  en	
   karlar	
   (M	
  =	
  

3,33,	
  sf	
  =	
  1,094,	
  N	
  =	
  119),	
  þótt	
  munur	
  milli	
  kynjanna	
  væri	
  ekki	
  marktækur	
  (p	
  >	
  0,05).	
  Munur	
  

var	
  á	
  meðalgildum	
  fullyrðinganna	
  líkt	
  og	
  sjá	
  má	
  á	
  töflu	
  2,	
  þar	
  sem	
  þátttakendur	
  voru	
  frekar	
  

ósammála	
  fullyrðingunni	
  sem	
  viðkom	
  körlum	
  heldur	
  en	
  konum	
  (t(474)	
  =	
  23,037;	
  p<0,05).	
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Mynd	
  6:	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  þess	
  hvort	
  auglýsingar	
  gefi	
  í	
  skyn	
  að	
  konur	
  eða	
  karlar	
  eigi	
  að	
  vera	
  
heimavinnandi	
  

Sjá	
  má	
  á	
  mynd	
  7	
  að	
  þátttakendur	
  voru	
  oftar	
  ósammála	
  þeirri	
   fullyrðingu	
  að	
  auglýsingar	
  

gefi	
  í	
  skyn	
  að	
  konur	
  eigi	
  að	
  vera	
  fyrirvinna	
  heimilisins	
  og	
  oftar	
  sammála	
  fullyrðingunni	
  um	
  að	
  

auglýsingar	
   gefi	
   í	
   skyn	
   að	
   karlar	
   eigi	
   að	
   vera	
   fyrirvinna	
   heimilisins.	
  Munur	
   reyndist	
   vera	
   á	
  

afstöðu	
   kynjanna	
   til	
   fullyrðinganna	
   um	
   hvort	
   auglýsingar	
   gæfu	
   almennt	
   í	
   skyn	
   að	
   konur	
  

(t(466)	
   =	
   -­‐2,929;	
   p	
   <	
   0,05)	
   eða	
   karlar	
   (t(465)	
   =	
   3,857;	
   p	
   <	
   0,05)	
   ættu	
   að	
   vera	
   fyrirvinna	
  

heimilisins.	
   Konur	
   (M	
   =	
   1,87,	
   sf	
   =	
   0,938,	
   N	
   =	
   349)	
   reyndust	
   frekar	
   vera	
   ósammála	
  

fullyrðingunni	
   um	
   að	
   auglýsingar	
   gefi	
   í	
   skyn	
   að	
   konur	
   séu	
   fyrirvinna	
   heimilisins	
   heldur	
   en	
  

karlar	
  (M	
  =	
  2,17,	
  sf	
  =	
  0,968,	
  N	
  =119).	
  Konur	
  (M	
  =	
  3,80,	
  sf	
  =	
  1,148,	
  N	
  =	
  349)	
  voru	
  aftur	
  á	
  móti	
  

frekar	
   sammála	
   fullyrðingunni	
   um	
   að	
   auglýsingar	
   gefi	
   í	
   skyn	
   að	
   karlar	
   séu	
   fyrirvinna	
  

heimilisins	
   heldur	
   en	
   karlar	
   (M	
  =	
   3,33,	
   sf	
   =	
   1,094,	
  N	
   =	
   118).	
   Einnig	
   reyndist	
   vera	
  munur	
   á	
  

afstöðu	
  þátttakenda	
  miðað	
  við	
  aldur	
  þeirra	
  hvort	
  að	
  þeir	
  töldu	
  að	
  auglýsingar	
  gæfu	
  almennt	
  í	
  

skyn	
  að	
  konur	
  eigi	
  að	
  vera	
  fyrirvinna	
  heimilisins	
  (t(473)	
  =	
  3,705;	
  p<0,05)	
  eða	
  karlar	
  (t(472)	
  =	
  -­‐

4,346;	
  p<0,05).	
   Þátttakendur	
   31	
   árs	
   eða	
   eldri	
   (M	
   =	
   1,72,	
   sf	
   =	
   0,836,	
   N	
   =	
   151)	
   voru	
   frekar	
  

ósammála	
   fullyrðingunni	
   um	
   að	
   auglýsingar	
   gefi	
   í	
   skyn	
   að	
   konur	
   séu	
   fyrirvinna	
   heimilisins	
  

heldur	
  en	
  þátttakendur	
  30	
  ára	
  og	
  yngri	
  (M	
  =	
  2,06,	
  sf	
  =	
  0,986,	
  N	
  =	
  324).	
  Þátttakendur	
  31	
  árs	
  

eða	
   eldri	
   (M	
   =	
   3,99,	
   sf	
   =	
   1,033,	
   N	
   =	
   151)	
   voru	
   frekar	
   sammála	
   fullyrðingunni	
   um	
   að	
  

auglýsingar	
  gefi	
   í	
  skyn	
  að	
  karlar	
  séu	
  fyrirvinna	
  heimilisins	
  heldur	
  en	
  þátttakendur	
  30	
  ára	
  og	
  

yngri	
  (M	
  =	
  3,52,	
  sf	
  =	
  1,180,	
  N	
  =	
  323).	
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Miðlungs	
  neikvæð	
  fylgni	
  mældist	
  milli	
  fullyrðinganna	
  um	
  hvort	
  auglýsingar	
  gæfu	
  í	
  skyn	
  að	
  

konur	
  eða	
  karlar	
  ættu	
  að	
  vera	
  fyrirvinna	
  heimilisins	
  (r(472)	
  =	
  -­‐0,393;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Munur	
  var	
  á	
  

meðalgildum	
   fullyrðinganna	
   líkt	
   og	
   sjá	
   má	
   á	
   töflu	
   2,	
   þar	
   sem	
   þátttakendur	
   voru	
   frekar	
  

ósammála	
  fullyrðingunni	
  sem	
  viðkom	
  konum	
  heldur	
  en	
  körlum	
  (t(473)	
  =	
  -­‐21,252;	
  p	
  <	
  0,05).	
  

	
  

Mynd	
  7:	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  þess	
  hvort	
  auglýsingar	
  gefi	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  konur	
  eða	
  karlar	
  eigi	
  að	
  vera	
  
fyrirvinna	
  heimilisins	
  

Þátttakendur	
  voru	
  oftast	
   sammála	
  þeirri	
   fullyrðingu	
  að	
  auglýsingar	
  gæfu	
  almennt	
   í	
   skyn	
  

að	
   konur	
   séu	
   háðar	
   körlum,	
   líkt	
   og	
   sjá	
   má	
   á	
   mynd	
   8.	
   Munur	
   reyndist	
   vera	
   á	
   viðhorfum	
  

kynjanna	
  til	
  þessarar	
  fullyrðingar,	
  þar	
  sem	
  konur	
  (M	
  =	
  3,57,	
  sf	
  =	
  1,041,	
  N	
  =	
  345)	
  voru	
  oftar	
  

sammála	
  því	
  en	
  karlar	
  (M	
  =	
  2,66,	
  sf	
  =	
  1,188,	
  N	
  =	
  119),	
  að	
  auglýsingar	
  gefi	
  í	
  skyn	
  að	
  konur	
  séu	
  

háðar	
  körlum	
  (t(185)	
  =	
  7,359;	
  p<0,05).	
  Þátttakendur	
  voru	
  oftast	
  ósammála	
  fullyrðingunni	
  um	
  

að	
  auglýsingar	
  gæfu	
  almennt	
   í	
  skyn	
  að	
  karlar	
  séu	
  háðir	
  konum.	
  Ekki	
   reyndist	
  vera	
  munur	
  á	
  

viðhorfi	
  þátttakenda	
  miðað	
  við	
  kyn	
   (p	
  >	
  0,05).	
  Munur	
   reyndist	
   vera	
  á	
  viðhorfi	
  þátttakenda	
  

miðað	
  við	
  aldur	
  þeirra.	
  Eldri	
  kynslóðir,	
  31	
  árs	
  og	
  eldri	
   (M	
  =	
  1,95,	
  sf	
  =	
  0,972,	
  N	
  =	
  150),	
  voru	
  

oftar	
  ósammála	
  því	
  heldur	
  en	
  þátttakendur	
  30	
  ára	
  og	
  yngri	
  (M	
  =	
  2,25,	
  sf	
  =	
  1,029,	
  N	
  =	
  323),	
  að	
  

auglýsingar	
  gæfu	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  karlar	
  séu	
  háðir	
  konum	
  (t(471)	
  =	
  3,007;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Munur	
  

var	
  á	
  meðalgildum	
  fullyrðinganna	
  líkt	
  og	
  sjá	
  má	
  á	
  töflu	
  2,	
  þar	
  sem	
  þátttakendur	
  voru	
  frekar	
  

sammála	
  fullyrðingunni	
  sem	
  viðkom	
  konum	
  heldur	
  en	
  körlum	
  (t(469)	
  =	
  16,502;	
  p	
  <	
  0,05).	
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Mynd	
  8:	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  þess	
  hvort	
  auglýsingar	
  gefi	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  kynin	
  séu	
  háð	
  hvort	
  öðru	
  

Þátttakendur	
  voru	
  fremur	
  hlutlausir	
  í	
  skoðunum	
  sínum	
  á	
  fullyrðingu	
  um	
  hvort	
  auglýsingar	
  

gefi	
  almennt	
   í	
   skyn	
  að	
  konur	
  og	
  karlar	
  eigi	
  ekki	
  að	
   sýna	
   tilfinningar	
   sínar,	
  eins	
  og	
   sjá	
  má	
  á	
  

mynd	
   9.	
   Niðurstöður	
   sýndu	
   þó	
   að	
   þátttakendur	
   voru	
   aðeins	
   oftar	
   ósammála	
   því	
   að	
  

auglýsingar	
   gæfu	
   í	
   skyn	
   að	
   konur	
   ættu	
   ekki	
   að	
   sýna	
   tilfinningar	
   og	
   oftar	
   sammála	
  

fullyrðingunni	
   um	
   að	
   auglýsingar	
   gefi	
   í	
   skyn	
   að	
   karlar	
   eigi	
   ekki	
   að	
   sýna	
   tilfinningar	
   sínar.	
  

Munur	
  reyndist	
  vera	
  á	
  viðhorfi	
  kynjanna	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  varðandi	
  birtingarmynd	
  kvenna	
  

(t(231)	
  =	
  2,381;	
  p	
  <	
  0,05)	
  og	
  karla	
  (t(465)	
  =	
  4,217;	
  p	
  <	
  0,05).	
  

Það	
   vakti	
   eftirtekt	
   rannsakanda	
   að	
   konur	
   (M	
   =	
   2,38,	
   sf	
   =	
   1,015,	
   N	
   =	
   348)	
   voru	
   oftar	
  

sammála	
  því	
  að	
  auglýsingar	
  gefi	
  í	
  skyn	
  að	
  konur	
  eigi	
  ekki	
  að	
  sýna	
  tilfinningar	
  sínar,	
  heldur	
  en	
  

karlar	
   (M	
  =	
  2,14,	
   sf	
   =	
  0,880,	
  N	
  =	
  118)	
  og	
  karlar	
   (M	
  =	
  2,95,	
   sf	
   =	
  1,225,	
  N	
  =	
  118)	
   voru	
  oftar	
  

ósammála	
  því	
  að	
  auglýsingar	
  gefi	
  í	
  skyn	
  að	
  karlar	
  eigi	
  ekki	
  að	
  sýna	
  tilfinningar	
  sínar,	
  heldur	
  en	
  

konur	
  (M	
  =	
  3,47,	
  sf	
  =	
  1,128,	
  N	
  =	
  349).	
  Munur	
  var	
  á	
  meðalgildum	
  fullyrðinganna	
  líkt	
  og	
  sjá	
  má	
  

á	
   töflu	
   2,	
   þar	
   sem	
   þátttakendur	
   voru	
   frekar	
   ósammála	
   fullyrðingunni	
   sem	
   viðkom	
   körlum	
  

heldur	
  en	
  konum	
  (t(472)	
  =	
  -­‐15,392;	
  p	
  <	
  0,05).	
  

9.1%	
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  gefa	
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  skyn	
  að	
  konur	
  séu	
  háðar	
  körlum	
  

Auglýsingar	
  gefa	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  karlar	
  séu	
  háðar	
  konum	
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Mynd	
  9:	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  þess	
  hvort	
  að	
  auglýsingar	
  gefi	
  í	
  skyn	
  að	
  konur	
  og	
  karlar	
  eigi	
  ekki	
  að	
  sýna	
  
tilfinningar	
  sínar	
  

Miðað	
  við	
  niðurstöður	
  sést	
  glögglega	
  að	
  þátttakendur	
  telja	
  að	
  birtingarmynd	
  kynjanna	
  sé	
  

enn	
   í	
   þó	
   nokkru	
   samræmi	
   við	
   þær	
   staðalímyndir	
   sem	
   samfélagið	
   hefur	
   skapað	
   fyrir	
   þau.	
  

Munur	
   var	
   á	
   skoðunum	
   kynjanna	
   um	
   hvort	
   þau	
   teldu	
   að	
   birtingarmynd	
   kynjanna	
   í	
  

auglýsingum	
  hefði	
  breyst	
  til	
  hins	
  betra	
  á	
  síðustu	
  áratugum,	
  konur	
  (M	
  =	
  2,86,	
  sf	
  =	
  1,227,	
  N	
  =	
  

344)	
   voru	
  því	
  oftar	
  ósammála	
  heldur	
  en	
  karlar	
   (M	
  =	
  3,54,	
   sf	
   =	
  1,080,	
  N	
  =	
  119),	
   (t(231)	
  =	
   -­‐

5,714;	
  p<0,05).	
  Þeir	
  þátttakendur	
   sem	
   töldu	
  að	
  birtingarmynd	
  kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
  hafi	
  

ekki	
  breyst	
  til	
  hins	
  betra	
  töldu	
  frekar	
  að	
  konur	
  séu	
  birtar	
  á	
  niðurlægjandi	
  hátt	
  í	
  auglýsingum	
  

(r(438)	
   =	
   -­‐0,396;	
   p	
   <	
   0,05).	
   Þar	
   sem	
   niðurstöður	
   sýndu	
   fram	
   á	
   að	
   konur	
   höfðu	
   almennt	
  

sterkari	
   skoðun	
  á	
   fullyrðingunum	
  tengdum	
  konum	
  má	
  ætla	
  að	
  ástæða	
  þessara	
   fylgni	
   sé	
  að	
  

viðfangsefnið	
  sé	
  konum	
  hugleiknara	
  en	
  körlum	
  og	
  þær	
  láti	
  þessi	
  mál	
  sig	
  meira	
  varða.	
  

7.2 Fullyrðingar	
  sem	
  viðkoma	
  ímynd	
  fyrirtækja	
  
Til	
   að	
   leggja	
   mat	
   á	
   hvort	
   tengsl	
   væru	
   á	
   milli	
   birtingarmyndar	
   kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   og	
  

viðhorfa	
   neytenda	
   til	
   fyrirtækja	
   voru	
   fjórar	
   fullyrðingar	
   notaðar,	
   í	
   töflu	
   3	
   eru	
  

grunnniðurstöður	
  hverrar	
  fullyrðingar	
  dregnar	
  fram.	
  Meðalgildi	
  þátttakenda	
  gefa	
  til	
  kynna	
  að	
  

heilt	
   yfir	
   hafi	
   þeir	
   ekki	
   verið	
   afgerandi	
   sammála	
   eða	
   ósammála	
   fullyrðingunum.	
   Hátt	
  

staðalfrávik	
  gefur	
  til	
  kynna	
  að	
  skoðanir	
  þátttakenda	
  á	
  fullyrðingunum	
  hafi	
  verið	
  nokkuð	
  skipt.	
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  ekki	
  að	
  sýna	
  til0inningar	
  sínar	
  

Auglýsingar	
  gefa	
  almennt	
  í	
  skyn	
  að	
  karlar	
  eigi	
  ekki	
  að	
  sýna	
  til0inningar	
  sínar	
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Tafla	
  3:	
  Fullyrðingar	
  sem	
  viðkoma	
  ímynd	
  fyrirtækja	
  

Fullyrðingar	
  sem	
  viðkoma	
  ímynd	
  fyrirtækja	
   M	
   sf	
   N	
  
Ég	
  tel	
  að	
  fyrirtæki	
  sem	
  birta	
  niðurlægjandi	
  myndir	
  af	
  konum	
  í	
  
auglýsingum	
  séu	
  líklegri	
  til	
  þess	
  að	
  mismuna	
  konum	
  innan	
  
fyrirtækisins	
  

3,733	
   1,120	
   472	
  

Ég	
  tel	
  að	
  fyrirtæki	
  sem	
  birta	
  niðurlægjandi	
  myndir	
  af	
  körlum	
  í	
  
auglýsingum	
  séu	
  líklegri	
  til	
  þess	
  að	
  mismuna	
  körlum	
  innan	
  
fyrirtækisins	
  

2,962	
   1,227	
   472	
  

Ég	
  tel	
  að	
  sú	
  mynd	
  sem	
  fyrirtæki	
  dregur	
  upp	
  af	
  konum	
  í	
  auglýsingum	
  
sínum	
  endurspegli	
  viðhorf	
  fyrirtækisins	
  til	
  stöðu	
  kvenna	
  í	
  samfélaginu	
  

3,588	
   1,107	
   471	
  

Ég	
  tel	
  að	
  sú	
  mynd	
  sem	
  fyrirtæki	
  dregur	
  upp	
  af	
  körlum	
  í	
  auglýsingum	
  
sínum	
  endurspegli	
  viðhorf	
  fyrirtækisins	
  til	
  stöðu	
  karla	
  í	
  samfélaginu	
  

3,487	
   1,108	
   470	
  

	
  

Líkt	
   og	
   áður	
   má	
   greina	
   úr	
   gögnunum	
   að	
   konur	
   hafa	
   almennt	
   sterkari	
   skoðun	
   á	
  

fullyrðingunum,	
   þ.e.	
   karlar	
   tóku	
   oftar	
   hlutlausa	
   afstöðu	
   til	
   fullyrðinganna.	
  Munur	
   reyndist	
  

vera	
   á	
   svörum	
   þátttakenda	
   um	
   hvort	
   þeir	
   teldu	
   að	
   sú	
  mynd	
   sem	
   fyrirtæki	
   dregur	
   upp	
   af	
  

kynjunum	
  í	
  auglýsingum	
  sínum	
  endurspegli	
  viðhorf	
  fyrirtækisins	
  til	
  stöðu	
  þeirra	
  í	
  samfélaginu	
  

miðað	
   við	
   hæsta	
   stig	
  menntunar	
   sem	
  þeir	
   höfðu	
   lokið.	
   Engin	
  munur	
  mældist	
   á	
  milli	
   svara	
  

þátttakenda	
   við	
   fullyrðingunum	
  miðað	
   við	
   aldur	
   þeirra,	
   tekjur	
   þeirra	
   á	
  mánuði	
   fyrir	
   skatt,	
  

hjúskaparstöðu	
  þeirra	
  eða	
  hve	
  mörg	
  börn	
  þeir	
  höfðu	
  á	
   framfæri	
   (p	
   >	
  0,05).	
  Notast	
   var	
   við	
  

ANOVA	
  dreifigreiningu	
  til	
  þess	
  að	
  kanna	
  fylgni	
  milli	
   fullyrðinga	
  sem	
  viðkomu	
  birtingarmynd	
  

kvenna	
  og	
  fullyrðingar	
  sem	
  viðkomu	
  birtingarmynd	
  karla	
  í	
  auglýsingum.	
  	
  

Almennt	
  voru	
  þátttakendur	
  sammála	
  því	
  að	
   fyrirtæki	
   sem	
  birta	
  niðurlægjandi	
  myndir	
  af	
  

konum	
   í	
   auglýsingum	
  sínum	
  séu	
   líklegri	
   til	
   að	
  mismuna	
  konum	
   innan	
   fyrirtækisins.	
  Viðhorf	
  

þátttakenda	
   til	
   sömu	
   fullyrðingar	
   er	
   viðkom	
   körlum	
   sýndi	
   að	
   flestir	
   þátttakendur	
   tóku	
  

hlutlausa	
   afstöðu	
   til	
   fullyrðingarinnar,	
   líkt	
   og	
   sjá	
   má	
   á	
   mynd	
   10.	
   Munur	
   reyndist	
   vera	
   á	
  

afstöðu	
  þátttakenda	
  eftir	
  kyni	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  um	
  niðurlægjandi	
  birtingarmynd	
  kvenna	
  í	
  

auglýsingum.	
   Konur	
   (M	
  =	
   3,89,	
   sf	
   =	
   1,033,	
  N	
   =	
   347)	
   töldu	
   frekar	
   en	
   karlar	
   (M	
  =	
   3,25,	
   sf	
   =	
  

1,228,	
  N	
  =	
  118)	
  að	
  fyrirtæki	
  sem	
  birta	
  niðurlægjandi	
  myndir	
  af	
  konum	
  í	
  auglýsingum	
  sínum	
  

séu	
   líklegri	
   til	
   þess	
   að	
  mismuna	
   konum	
   innan	
   fyrirtækisins	
   (t(463)	
   =	
   5,526;	
  p	
  <	
   0,05).	
   Það	
  

vakti	
  athygli	
  rannsakanda	
  að	
  þátttakendur	
  voru	
  oftar	
  ósammála	
  því	
  að	
  þeir	
  teldu	
  að	
  fyrirtæki	
  

sem	
   birti	
   niðurlægjandi	
  myndir	
   af	
   körlum	
   í	
   auglýsingum	
   væru	
   líklegri	
   til	
   þess	
   að	
  mismuna	
  

körlum	
   innan	
   fyrirtækisins	
  og	
   reyndist	
  ekki	
   vera	
  munur	
  milli	
   afstöðu	
  þátttakanda	
  eftir	
   kyni	
  

eða	
  menntun	
  (p	
  >	
  0,05).	
  Munur	
  var	
  á	
  meðalgildum	
  fullyrðinganna	
  líkt	
  og	
  sjá	
  má	
  á	
  töflu	
  3,	
  þar	
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sem	
  þátttakendur	
  voru	
  frekar	
  ósammála	
  fullyrðingunni	
  sem	
  viðkom	
  konum	
  heldur	
  en	
  körlum	
  

(t(469)	
  =	
  13,366;	
  p	
  <	
  0,05).	
  

	
  

	
  

Mynd	
  10:	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  hvort	
  þeir	
  telji	
  að	
  fyrirtæki	
  sem	
  birta	
  niðurlægjandi	
  myndir	
  af	
  konum	
  eða	
  
körlum	
  í	
  auglýsingum	
  séu	
  líklegri	
  til	
  þess	
  að	
  mismuna	
  þeim	
  innan	
  fyrirtækisins	
  

Þátttakendur	
   voru	
   frekar	
   sammála	
   fullyrðingunum	
   um	
   að	
   þeir	
   teldu	
   að	
   sú	
   mynd	
   sem	
  

fyrirtæki	
   dregur	
   upp	
   af	
   konum	
   og	
   körlum	
   í	
   auglýsingum	
   sínum	
   endurspegli	
   viðhorf	
  

fyrirtækisins	
  til	
  stöðu	
  kvenna	
  og	
  karla	
  í	
  samfélaginu	
  líkt	
  og	
  sjá	
  má	
  á	
  mynd	
  11.	
  Munur	
  reyndist	
  

vera	
  á	
  viðhorfi	
  kynjanna,	
  þar	
  sem	
  konur	
  voru	
  frekar	
  sammála	
  (M	
  =	
  3,76,	
  sf	
  =	
  1,021,	
  N	
  =	
  346)	
  

heldur	
   en	
   karlar	
   (M	
   =	
   3,12,	
   sf	
   =	
   1,199,	
  N	
   =	
   118)	
   að	
   sú	
  mynd	
   sem	
   fyrirtæki	
   dregur	
   upp	
   af	
  

konum	
  í	
  auglýsingum	
  sínum	
  endurspegli	
  viðhorf	
  fyrirtækisins	
  til	
  stöðu	
  kvenna	
  í	
  samfélaginu	
  

(t(462)	
  =	
  5,604;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Konur	
  voru	
  einnig	
  frekar	
  sammála	
  (M	
  =	
  3,65,	
  sf	
  =	
  1,050,	
  N	
  =	
  344)	
  

heldur	
   en	
   karlar	
   (M	
   =	
   3,02,	
   sf	
   =	
   1,120,	
  N	
   =	
   119)	
   að	
   sú	
  mynd	
   sem	
   fyrirtæki	
   dregur	
   upp	
   af	
  

körlum	
   í	
   auglýsingum	
   sínum	
   endurspegli	
   viðhorf	
   fyrirtækisins	
   til	
   stöðu	
   karla	
   í	
   samfélaginu	
  

(t(461)	
  =	
  5,437;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Einnig	
  var	
  munur	
  á	
  milli	
  viðhorfs	
  þátttakenda	
  miðað	
  við	
  menntun	
  

þeirra	
  gagnvart	
  fullyrðingunum	
  um	
  að	
  sú	
  mynd	
  sem	
  fyrirtæki	
  dregur	
  upp	
  af	
  konum	
  (F(3,466)	
  

=	
  3,220;	
  p	
  <	
  0,05)	
  og	
  körlum	
  (F(3,	
  465)	
  =	
  3,333;	
  p	
  <	
  0,05)	
   í	
  auglýsingum	
  sínum	
  endurspegli	
  

viðhorf	
   fyrirtækisins	
   til	
   stöðu	
  kvenna	
  og	
  karla	
   í	
   samfélaginu.	
  Þátttakendur	
   sem	
   lokið	
  höfðu	
  

grunnnámi	
   á	
   háskólastigi	
   voru	
   frekar	
   ósammála	
   því	
   að	
  myndir	
   sem	
   fyrirtæki	
   draga	
   upp	
   af	
  

konum	
   og	
   körlum	
   í	
   auglýsingum	
   sínum	
   endurspegli	
   viðhorf	
   fyrirtækja	
   til	
   stöðu	
   kynjanna	
   í	
  

samfélaginu.	
   Jákvæð	
   tengsl	
   voru	
   milli	
   fullyrðinganna	
   (r(438)	
   =	
   0,430;	
   p	
   <	
   0,05)	
   tveggja.	
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Ég	
  tel	
  að	
  fyrirtæki	
  sem	
  birta	
  niðurlægjandi	
  myndir	
  af	
  konum	
  í	
  auglýsingum	
  séu	
  
líklegri	
  til	
  þess	
  að	
  mismuna	
  konum	
  innan	
  fyrirtækisins	
  
Ég	
  tel	
  að	
  fyrirtæki	
  sem	
  birta	
  niðurlægjandi	
  myndir	
  af	
  körlum	
  í	
  auglýsingum	
  
séu	
  líklegri	
  til	
  þess	
  að	
  mismuna	
  körlum	
  innan	
  fyrirtækisins	
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Munur	
  var	
  á	
  meðalgildum	
  fullyrðinganna	
  líkt	
  og	
  sjá	
  má	
  á	
  töflu	
  3,	
  þar	
  sem	
  þátttakendur	
  voru	
  

frekar	
   ósammála	
   fullyrðingunni	
   sem	
   viðkom	
  konum	
  heldur	
   en	
   körlum	
   (t(466)	
   =	
   3,084;	
  p	
  <	
  

0,05).	
  

	
  

Mynd	
  11:	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  þess	
  hvort	
  þeir	
  telji	
  að	
  sú	
  mynd	
  sem	
  fyrirtæki	
  dregur	
  upp	
  af	
  kynjunum	
  í	
  
auglýsingum	
  sínum	
  endurspegli	
  viðhorf	
  fyrirtækisins	
  til	
  stöðu	
  kynjanna	
  í	
  samfélaginu	
  

7.3 Fullyrðingar	
  sem	
  viðkoma	
  kaupáformum	
  neytenda	
  
Niðurstöður	
   fullyrðinganna	
   sem	
   notaðar	
   voru	
   til	
   þess	
   að	
   kanna	
   hvort	
   tengsl	
   væru	
   á	
   milli	
  

niðurlægjandi	
  birtingarmynd	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  og	
  kaupáforma	
  neytenda	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  

4.	
  Meðalgildi	
  þátttakenda	
  gefa	
  til	
  kynna	
  að	
  heilt	
  yfir	
  hafi	
  þeir	
  ekki	
  verið	
  afgerandi	
  sammála	
  

eða	
   ósammála	
   fullyrðingunum.	
   Einnig	
   má	
   greina	
   úr	
   gögnunum	
   að	
   viðhorf	
   þátttakenda	
   til	
  

fullyrðinganna	
   hafi	
   verið	
   nokkuð	
   skipt	
   þar	
   sem	
   staðalfrávik	
   allra	
   fullyrðinganna	
   er	
   fremur	
  

hátt.	
  	
  

4.5%	
  
13.0%	
  

24.6%	
  

35.2%	
  

22.7%	
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14.3%	
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   31.5%	
  
20.4%	
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Mjög	
  
ósammála	
  

Ósammála	
   Hvorki	
  
sammála	
  né	
  
ósammála	
  

Sammála	
   Mjög	
  sammála	
  

Ég	
  tel	
  að	
  sú	
  mynd	
  sem	
  fyrirtæki	
  dregur	
  upp	
  af	
  konum	
  í	
  auglýsingum	
  sínum	
  
endurspegli	
  viðhorf	
  fyrirtækisins	
  til	
  stöðu	
  kvenna	
  í	
  samfélaginu	
  
Ég	
  tel	
  að	
  sú	
  mynd	
  sem	
  fyrirtæki	
  dregur	
  upp	
  af	
  körlum	
  í	
  auglýsingum	
  sínum	
  
endurspegli	
  viðhorf	
  fyrirtækisins	
  til	
  stöðu	
  karla	
  í	
  samfélaginu	
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Tafla	
  4:	
  Fullyrðingar	
  sem	
  viðkoma	
  kaupáformum	
  neytenda	
  

Fullyrðingar	
  sem	
  viðkoma	
  kaupáformum	
  neytenda	
   M	
   sf	
   N	
  
Ég	
  er	
  tilbúin/n	
  til	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  ef	
  hún	
  gagnast	
  mér,	
  þrátt	
  
fyrir	
  að	
  í	
  auglýsingum	
  um	
  vöruna	
  séu	
  notaðar	
  niðurlægjandi	
  
birtingarmyndir	
  kynjanna	
  

2,975	
   1,233	
   473	
  

Ég	
  myndi	
  hætta	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  ef	
  fyrirtækið	
  færi	
  af	
  stað	
  með	
  
auglýsingaherferð	
  þar	
  sem	
  notaðar	
  væru	
  niðurlægjandi	
  birtingarmyndir	
  
kynjanna	
  

3,436	
   1,287	
   473	
  

Þrátt	
  fyrir	
  að	
  auglýsingar	
  um	
  eina	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  sýndu	
  niðurlægjandi	
  
birtingarmyndir	
  kynjanna,	
  myndi	
  ég	
  halda	
  áfram	
  að	
  versla	
  aðrar	
  vörur	
  frá	
  
fyrirtækinu	
  

3,017	
   1,067	
   473	
  

	
  

Líkt	
   og	
   áður	
   höfðu	
   konur	
   almennt	
   sterkari	
   skoðun	
   á	
   fullyrðingunum	
   heldur	
   en	
   karlar.	
  

Munur	
  reyndist	
  vera	
  á	
  svörum	
  þátttakenda	
  miðað	
  við	
  menntun,	
  hvort	
  þeir	
  teldu	
  að	
  sú	
  mynd	
  

sem	
  fyrirtæki	
  dregur	
  upp	
  af	
  kynjunum	
  í	
  auglýsingum	
  sínum	
  endurspegli	
  viðhorf	
  fyrirtækisins	
  

til	
   stöðu	
   þeirra	
   í	
   samfélaginu.	
   Engin	
   munur	
   mældist	
   á	
   milli	
   svara	
   þátttakenda	
   við	
  

fullyrðingunum	
  miðað	
   við	
   aldur	
   þeirra,	
   tekjur	
   þeirra	
   á	
   mánuði	
   fyrir	
   skatt,	
   hjúskaparstöðu	
  

þeirra	
  eða	
  hve	
  mörg	
  börn	
  þau	
  höfðu	
  á	
  framfæri	
  (p	
  >	
  0,05).	
  	
  

Þátttakendur	
  voru	
  frekar	
  sammála	
  því	
  að	
  þeir	
  væru	
  tilbúnir	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  ef	
  

hún	
   gagnaðist	
   þeim,	
   þrátt	
   fyrir	
   að	
   í	
   auglýsingunni	
   um	
   vöruna	
   væru	
   notaðar	
   niðurlægjandi	
  

birtingarmyndir	
   kynjanna,	
   líkt	
   og	
   sjá	
   má	
   á	
   mynd	
   12.	
   Munur	
   reyndist	
   vera	
   á	
   viðhorfi	
  

þátttakenda	
  eftir	
  kyni	
  og	
  aldri	
  þeirra.	
  Konur	
  (M	
  =	
  2,77,	
  sf	
  =	
  1,185,	
  N	
  =	
  347)	
  voru	
  síður	
  tilbúnar	
  

tilbúnar	
  en	
  karlar	
   (M	
  =	
  3,56,	
   sf	
  =	
  1,176,	
  N	
  =	
  119)	
   til	
  að	
  kaupa	
  vöru	
   frá	
   fyrirtæki	
  sem	
  notar	
  

niðurlægjandi	
  birtingarmynd	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  sínum,	
  (t(464)	
  =	
  -­‐6,338;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Eldri	
  

þátttakendur,	
  31	
  árs	
  og	
  eldri,	
   (M	
  =	
  2,64,	
   sf	
  =	
  1,293,	
  N	
  =	
  151)	
  voru	
  síður	
   tilbúnir	
  heldur	
  en	
  

yngri	
   þátttakendur,	
   30	
   ára	
   og	
   yngri,	
   (M	
   =	
   3,13,	
   sf	
   =	
   1,172,	
  N	
   =	
   322)	
   til	
   að	
   kaupa	
   vöru	
   frá	
  

fyrirtæki	
   sem	
   sýndi	
   niðurlægjandi	
   birtingarmynd	
   kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   (t(471)	
   =	
   4,018;	
  

p<0,05).	
   Ekki	
   reyndist	
   vera	
   munur	
   á	
   viðhorfi	
   þátttakenda	
  miðað	
   við	
   menntun	
   þeirra	
   (p	
   >	
  

0,05).	
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Mynd	
  12:	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  þess	
  hvort	
  þeir	
  væru	
  tilbúnir	
  til	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  ef	
  hún	
  gagnaðist	
  
þeim,	
  þrátt	
  fyrir	
  að	
  í	
  auglýsingum	
  um	
  vöruna	
  væru	
  notaðar	
  niðurlægjandi	
  birtingarmyndir	
  kynjanna	
  

Þátttakendur	
  voru	
  frekar	
  sammála	
  þeirri	
  fullyrðingu	
  að	
  þeir	
  myndu	
  hætta	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  

frá	
   fyrirtæki	
   ef	
   fyrirtækið	
   færi	
   af	
   stað	
   með	
   auglýsingaherferð	
   þar	
   sem	
   notaðar	
   væru	
  

niðurlægjandi	
   birtingarmyndir	
   kynjanna	
   líkt	
   og	
   sjá	
  má	
   á	
  mynd	
   13.	
  Munur	
   reyndist	
   vera	
   á	
  

viðhorfi	
  þátttakenda	
  eftir	
  kyni,	
  aldri	
  og	
  menntun	
  þeirra.	
  Konur	
  (M	
  =	
  3,63,	
  sf	
  =	
  1,201,	
  N	
  =	
  347)	
  

voru	
  líklegri	
  heldur	
  en	
  karlar	
  (M	
  =	
  2,89,	
  sf	
  =	
  1,364,	
  N	
  =119)	
  til	
  að	
  hætta	
  við	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  

fyrirtæki	
   ef	
   fyrirtækið	
   færi	
   af	
   stað	
   með	
   auglýsingaherferð	
   þar	
   sem	
   notaðar	
   væru	
  

niðurlægjandi	
  birtingarmyndir	
  kynjanna	
  (t(464)	
  =	
  5,601;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Eldri	
  þátttakendur,	
  31	
  árs	
  

og	
  eldri	
  (M	
  =	
  3,73,	
  sf	
  =	
  1,346,	
  N	
  =	
  150)	
  voru	
  frekar	
  líklegri	
  en	
  yngri	
  þátttakendur	
  (M	
  =	
  3,30,	
  sf	
  

=	
  1,238,	
  N	
  =	
  323)	
  til	
  þess	
  að	
  hætta	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  ef	
  fyrirtækið	
  færi	
  af	
  stað	
  með	
  

auglýsingaherferð	
  þar	
  sem	
  notaðar	
  væru	
  niðurlægjandi	
  birtingarmyndir	
  kynjanna	
  (t(471)	
  =	
  -­‐

3,389;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Þátttakendur	
  sem	
  aðeins	
  höfðu	
  lokið	
  grunnskólastigi	
  voru	
  ólíklegri	
  til	
  þess	
  

að	
  hætta	
  að	
  kaupa	
  vöruna	
  heldur	
  en	
  fólk	
  sem	
  hafði	
  klárað	
  hærri	
  stig	
  menntunar	
  (F(3,468)	
  =	
  

3,298;	
  p	
  <	
  0,05).	
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ósammála	
  

Ósammála	
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sammála	
  né	
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   Mjög	
  sammála	
  

Ég	
  er	
  tilbúin/n	
  til	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  ef	
  hún	
  gagnast	
  mér,	
  þrátt	
  
fyrir	
  að	
  í	
  auglýsingum	
  um	
  vöruna	
  séu	
  notaðar	
  niðurlægjandi	
  
birtingarmyndir	
  kynjanna	
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Mynd	
  13:	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  þess	
  hvort	
  þeir	
  myndu	
  hætt	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  ef	
  fyrirtækið	
  færi	
  af	
  
stað	
  með	
  auglýsingaherferð	
  þar	
  sem	
  notaðar	
  væru	
  niðurlægjandi	
  birtingarmyndir	
  kynjanna	
  

Þátttakendur	
  tóku	
  flestir	
  hlutlausa	
  afstöðu	
  til	
  þess	
  hvort	
  þeir	
  myndu	
  halda	
  áfram	
  að	
  skipta	
  

við	
  fyrirtæki	
  sem	
  sýndu	
  niðurlægjandi	
  birtingarmyndir	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  um	
  aðra	
  vöru	
  

líkt	
   og	
   sjá	
  má	
   á	
  mynd	
   14.	
  Munur	
   reyndist	
   vera	
   á	
   viðhorfi	
   þátttakenda	
   eftir	
   kyni,	
   aldri	
   og	
  

menntun	
  þeirra.	
  Konur	
  (M	
  =	
  2,82,	
  sf	
  =	
  1,028,	
  N	
  =	
  348)	
  myndu	
  síður	
  en	
  karlar	
  (M	
  =	
  3,58,	
  sf	
  =	
  

0,964,	
   N	
   =	
   118),	
   skipta	
   við	
   fyrirtæki	
   sem	
   sýndi	
   niðurlægjandi	
   birtingarmynd	
   kynjanna	
   í	
  

einhverri	
  af	
  auglýsingum	
  sínum,	
  (t(464)	
  =	
  -­‐7,074;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Þátttakendur	
  í	
  aldurshópnum	
  31	
  

árs	
  og	
  eldri	
  (M	
  =	
  2,67,	
  sf	
  =	
  1,157,	
  N	
  =	
  150)	
  myndu	
  síður	
  en	
  yngri	
  þátttakendur	
  (M	
  =	
  3,18,	
  sf	
  =	
  

0,984,	
   N	
   =	
   323)	
   skipta	
   við	
   fyrirtæki	
   sem	
   sýndi	
   niðurlægjandi	
   birtingarmynd	
   kynjanna	
   í	
  

einhverri	
   af	
   auglýsingum	
   sínum,	
   (t(471)	
   =	
   4,699;	
   p	
   <	
   0,05).	
   Þátttakendur	
   sem	
   höfðu	
   lokið	
  

menntun	
  á	
  grunnskólastigi	
  voru	
  líklegri	
  til	
  þess	
  að	
  halda	
  áfram	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtækinu	
  

heldur	
  en	
  þátttakendur	
  sem	
  lokið	
  höfðu	
  menntun	
  á	
  hærra	
  stigi	
  (F(3,468)	
  =	
  2,858;	
  p	
  <	
  0,05).	
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Ég	
  myndi	
  hætta	
  að	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  ef	
  fyrirtækið	
  færi	
  af	
  stað	
  með	
  
auglýsingaherferð	
  þar	
  sem	
  notaðar	
  væru	
  niðurlægjandi	
  birtingarmyndir	
  
kynjanna	
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Mynd	
  14:	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  þess	
  hvort	
  að	
  þeir	
  myndu	
  halda	
  áfram	
  að	
  versla	
  vörur	
  frá	
  fyrirtæki	
  ef	
  
auglýsingar	
  um	
  aðra	
  vöru	
  frá	
  fyrirtækinu	
  sýndu	
  niðurlægjandi	
  birtingarmyndir	
  kynjanna	
  

 
Sterk	
  neikvæð	
  fylgni	
  var	
  á	
  milli	
  fullyrðinganna	
  um	
  hvort	
  þátttakendur	
  væru	
  tilbúnir	
  til	
  að	
  

kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  sem	
  sýndi	
  niðurlægjandi	
  birtingarmyndir	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum,	
  ef	
  

varan	
  myndi	
   gagnast	
   þeim	
   og	
   hvort	
   að	
   þeir	
   myndu	
   hætta	
   að	
   kaupa	
   vöru	
   frá	
   fyrirtæki	
   ef	
  

fyrirtækið	
   færi	
   af	
   stað	
   með	
   auglýsingarherferð	
   þar	
   sem	
   notaðar	
   væru	
   niðurlægjandi	
  

birtingarmyndir	
  kynjanna	
  (r(470)	
  =	
  -­‐0,618;	
  p	
  <	
  0,05).	
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Þrátt	
  fyrir	
  að	
  auglýsingar	
  um	
  eina	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  sýndu	
  niðurlægjandi	
  
birtingarmyndir	
  kynjanna,	
  myndi	
  ég	
  halda	
  áfram	
  að	
  versla	
  aðrar	
  vörur	
  frá	
  
fyrirtækinu	
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8 Umræður	
  

Markmið	
   rannsóknarinnar	
   miðaði	
   að	
   því	
   að	
   afla	
   upplýsinga	
   um	
   viðhorf	
   neytenda	
   til	
  

birtingarmynda	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  og	
  hvort	
  tengsl	
  væru	
  á	
  milli	
  þessara	
  viðhorfa	
  og	
  álits	
  

neytenda	
  á	
  fyrirtækjum,	
  sem	
  gæti	
  haft	
  áhrif	
  á	
  kaupáform	
  þeirra.	
  Lagt	
  var	
  upp	
  með	
  að	
  svara	
  

rannsóknarspurningum	
  verkefnins	
  og	
  verða	
  niðurstöður	
  notaðar	
  til	
  þess	
  að	
  svara	
  þeim	
  hér.	
  	
  

Eitt	
   af	
   markmiðum	
   rannsóknarinnar	
   var	
   að	
   kanna	
   viðhorf	
   neytenda	
   til	
   birtingarmynda	
  

kynjanna	
  í	
  auglýsingum.	
  Niðurstöður	
  bentu	
  til	
  þess	
  að	
  þátttakendur	
  töldu	
  að	
  birtingarmynd	
  

kynjanna	
   í	
  auglýsingum	
  væri	
   í	
  nokkru	
  samræmi	
  við	
  ákveðnar	
  staðalímyndir	
  sem	
  samfélagið	
  

hefur	
  mótað.	
  Samhliða	
  samfélagslegri	
  þróun	
  hefur	
  birtingarmynd	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  þó	
  

breyst	
   (Hovland	
   o.fl.,	
   2005;	
   Kerin	
   o.fl.,	
   1979;	
   Lysonski,	
   1983)	
   og	
   var	
   afstaða	
   þátttakanda	
   í	
  

samræmi	
   við	
   þá	
   þróun.	
   Til	
   að	
  mynda	
   voru	
   þátttakendur	
   almennt	
   frekar	
   ósammála	
   því	
   að	
  

auglýsingar	
   gæfu	
   í	
   skyn	
   að	
   staða	
   kvenna	
   væri	
   á	
   heimilinu,	
   líkt	
   og	
   áður	
   tíðkaðist.	
  Munur	
   á	
  

viðhorfi	
  þátttakenda	
  eftir	
  aldri	
  þeirra	
  sást	
  aðallega	
  í	
  fullyrðingum	
  sem	
  viðkomu	
  stöðu	
  karla	
  á	
  

heimilinu	
   þar	
   sem	
   eldri	
   kynslóðir	
   voru	
   frekar	
   sammála	
   því	
   að	
   auglýsingar	
   gæfu	
   í	
   skyn	
   að	
  

karlar	
   eigi	
   að	
   vera	
   fyrirvinna	
   heimilisins.	
   Skýring	
   á	
   afstöðu	
   eldri	
   kynslóða	
   til	
   þessarar	
  

fullyrðingar	
  getur	
  verið	
  sú	
  að	
  viðhorf	
  þeirra	
  byggjast	
  á	
  eldri	
  auglýsingum	
  þar	
  sem	
  skilin	
  milli	
  

staðalímynda	
  kynjanna	
  voru	
  sterkari	
  (Kim	
  og	
  Lowry,	
  2005).	
  Líkt	
  og	
  í	
  rannsókn	
  Lundstrom	
  og	
  

Sciglimpaglia	
  (1977)	
  og	
  Theodoris	
  o.fl.	
  (2013)	
  var	
  almennt	
  viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  fullyrðinga	
  

svipað	
   þótt	
   greina	
   mætti	
   úr	
   gögnunum	
   að	
   konur	
   höfðu	
   almennt	
   sterkari	
   skoðun	
   á	
  

fullyrðingunum,	
   þ.e.	
   karlar	
   tóku	
   oftar	
   hlutlausa	
   afstöðu	
   til	
   fullyrðinganna.	
   Sterkt	
   viðhorf	
  

kvenna	
  til	
  birtingarmynda	
  kvenna	
  í	
  auglýsingum	
  samræmast	
  því	
  kenningum	
  Meyers-­‐Levy	
  og	
  

Maheswaran	
   (1991)	
  um	
  að	
  konur	
   séu	
  athugulli	
   en	
  karlmenn	
  þegar	
  kemur	
  að	
  því	
   að	
   rýna	
   í	
  

smáatriði	
   sem	
   sýnd	
   eru	
   í	
   auglýsingum	
   og	
   eru	
   auglýsingar	
   taldar	
   kalla	
   fram	
   meiri	
  

tilfinningaviðbrögð	
  hjá	
  þeim	
  heldur	
  en	
  hjá	
  körlum.	
  Þátttakendur	
  höfðu	
  ávallt	
  sterkari	
  skoðun	
  

á	
   fullyrðingum	
   sem	
  viðkomu	
  birtingarmynd	
  kvenna	
   í	
   auglýsingum,	
   sem	
   skýra	
  má	
  með	
  háu	
  

þátttökuhlutfalli	
  kvenna	
  í	
  rannsókninni.	
  Líkt	
  og	
  í	
  rannsókn	
  Theodoris	
  o.fl.	
  (2013)	
  kom	
  í	
  ljós	
  úr	
  

rannsókninni	
  að	
  konur	
  lýstu	
  birtingarmynd	
  karla	
  í	
  auglýsingum	
  á	
  jákvæðari	
  hátt	
  en	
  karlar	
  og	
  

á	
   móti	
   lýstu	
   karlar	
   birtingarmynd	
   kvenna	
   á	
   jákvæðari	
   hátt	
   en	
   konur.	
   Almennt	
   töldu	
  

þátttakendur	
  þó	
  að	
  auglýsingar	
  sýni	
  ekki	
  raunsanna	
  mynd	
  af	
  útliti	
  kynjanna.	
  Fylgni	
  var	
  á	
  milli	
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þeirra	
  þátttakenda	
  sem	
  töldu	
  að	
  birtingarmynd	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  hefði	
  ekki	
  batnað	
  á	
  

síðustu	
   árum	
   og	
   þeirra	
   sem	
   töldu	
   frekar	
   að	
   konur	
   væru	
   birtar	
   á	
   niðurlægjandi	
   hátt	
   í	
  

auglýsingum.	
  Þar	
  sem	
  niðurstöður	
  sýndu	
  fram	
  á	
  að	
  konur	
  höfðu	
  almennt	
  sterkari	
  skoðun	
  á	
  

fullyrðingunum	
  tengdum	
  konum	
  má	
  ætla	
  að	
  ástæða	
  þessarar	
  fylgni	
  sé	
  sú	
  að	
  viðfangsefnið	
  sé	
  

konum	
  frekar	
  hugleikið	
  en	
  körlum	
  og	
  að	
  þær	
  láta	
  þessi	
  mál	
  sig	
  meira	
  varða	
  en	
  karlar.	
  

Annað	
  markmið	
   rannsóknarinnar	
   var	
   að	
   kanna	
   tengsl	
   á	
  milli	
   birtingarmynda	
   kynjanna	
   í	
  

auglýsingum	
   og	
   viðhorfs	
   neytenda	
   til	
   fyrirtækja.	
   Almennt	
   bentu	
   niðurstöður	
   til	
   þess	
   að	
  

niðurlægjandi	
   birtingarmynd	
   kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   fyrirtækja	
   hafi	
   áhrif	
   á	
   ímynd	
   þeirra.	
  

Neytendur	
   töldu	
  að	
   sú	
  mynd	
   sem	
   fyrirtæki	
  dregur	
  upp	
  af	
   konum	
  og	
  körlum	
   í	
   auglýsingum	
  

sínum	
   endurspegli	
   viðhorf	
   fyrirtækisins	
   til	
   stöðu	
   kynjanna	
   í	
   samfélaginu.	
   Athygli	
   vakti	
   að	
  

munur	
   reyndist	
   vera	
   á	
   afstöðu	
   þátttakenda	
   um	
   hvort	
   þeir	
   töldu	
   að	
   fyrirtæki	
   sem	
   birta	
  

niðurlægjandi	
   myndir	
   af	
   konum	
   og	
   körlum	
   í	
   auglýsingum	
   sínum	
   séu	
   líklegri	
   til	
   þess	
   að	
  

mismuna	
   þeim	
   innan	
   fyrirtækisins,	
   þar	
   sem	
   þátttakendur	
   töldu	
   frekar	
   að	
   fyrirtæki	
   væri	
  

líklegra	
   til	
   þess	
   að	
  mismuna	
   konum	
   heldur	
   en	
   körlum.	
   Einnig	
   leiddu	
   niðurstöður	
   í	
   ljós	
   að	
  

þátttakendur	
  sem	
  höfðu	
  hærra	
  menntunarstig	
   töldu	
  ólíklegra	
  að	
  þær	
  myndir	
  sem	
  fyrirtæki	
  

dregur	
   upp	
   af	
   kynjunum	
   í	
   auglýsingum	
   sínum	
   endurspegli	
   viðhorf	
   þess	
   til	
   kynjanna	
   í	
  

samfélaginu.	
  

Rannsókninni	
  var	
  einnig	
  ætlað	
  að	
  kanna	
  tengsl	
  birtingarmynda	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  við	
  

kaupáform	
  neytenda.	
  Viðhorf	
  þátttakenda	
  til	
  þess	
  hvort	
  þeir	
  myndu	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  

sem	
  sýndi	
  niðurlægjandi	
  birtingarmynd	
  kynjanna,	
  ef	
  varan	
  gagnast	
  þeim,	
  var	
  nokkuð	
  skipt,	
  

þar	
  sem	
  nánast	
   jöfn	
  skipting	
  var	
  á	
  milli	
  þeirra	
  sem	
  voru	
  ósammála	
   fullyrðingunni	
  og	
  þeirra	
  

sem	
  voru	
  sammála.	
  Þátttakendur	
  voru	
  þó	
  meira	
  afgerandi	
  sammála	
  því	
  að	
  þeir	
  myndu	
  hætta	
  

að	
  kaupa	
  vöru	
  frá	
  fyrirtæki	
  sem	
  kæmi	
  með	
  nýja	
  auglýsingaherferð	
  sem	
  sýndi	
  niðurlægjandi	
  

birtingarmynd	
   kynjanna.	
   Því	
   má	
   álykta	
   að	
   takmörkuð	
   tengsl	
   séu	
   á	
   milli	
   niðurlægjandi	
  

birtingarmynd	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  og	
  kaupáforma	
  neytenda.	
  Afgerandi	
  munur	
  reyndist	
  á	
  

afstöðu	
  þátttakenda	
  eftir	
  kyni,	
  aldri	
  og	
  menntun	
  þeirra,	
  þar	
  sem	
  konur	
  og	
  þátttakendur	
  eldri	
  

en	
  31	
  árs	
  sem	
  lokið	
  höfðu	
  námi	
  á	
  háskólastigi	
  voru	
  líklegri	
  til	
  þess	
  að	
  sniðganga	
  fyrirtæki	
  sem	
  

sýndu	
  niðurlægjandi	
  birtingarmyndir	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  sínum.	
  

Niðurstöður	
   rannsóknarinnar	
   gefa	
   auglýsendum	
   gagnlegar	
   vísbendingar	
   um	
   hvort	
  

niðurlægjandi	
   birtingarmyndir	
   kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   hafi	
   áhrif	
   á	
   rekstur	
   þess,	
   þar	
   sem	
  

afstaða	
  neytenda	
   til	
   einstakra	
   auglýsinga	
   geta	
  haft	
   áhrif	
   á	
   ímynd	
   fyrirtækja	
   (Mackenzie	
  og	
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Lutz,	
  1989)	
  og	
  hvort	
  auglýsingar	
  leiði	
  til	
  kaupa	
  (Mehta,	
  2000).	
  Einnig	
  hefur	
  verið	
  sýnt	
  fram	
  á	
  

að	
  neikvæð	
  birtingarmynd	
  kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  getur	
  leitt	
  til	
  félagslegra	
  vandamála	
  (Kim	
  

og	
   Lowry,	
   2005)	
   og	
   því	
   þarf	
   auglýsingafólk	
   að	
   vera	
   meðvitað	
   um	
   neikvæð	
   áhrif	
   sem	
  

auglýsingar	
  geta	
  valdið.	
  	
  

Helstu	
   takmarkanir	
   rannsóknarinnar	
   beindust	
   að	
   úrtakinu	
   og	
   þá	
   aðallega	
   að	
  

kynjaskiptingu	
   og	
   aldursdreifingu	
   þátttakenda.	
  Með	
   jafnari	
   kynja-­‐	
   og	
   aldursdreifingu	
   hefði	
  

verið	
   hægt	
   að	
   ná	
   fram	
   heildstæðari	
   sýn	
   á	
   viðhorf	
   neytenda.	
   Þar	
   sem	
   notast	
   var	
   við	
  

hentugleikaúrtak	
  þarf	
  að	
  horfa	
  á	
  niðurstöðurnar	
  með	
  varkárni	
  þar	
  sem	
  ekki	
  er	
  hægt	
  að	
  gera	
  

ráð	
   fyrir	
   að	
   niðurstöðurnar	
   endurspegli	
   viðhorf	
   neytenda	
   almennt	
   til	
   birtingarmynda	
  

kynjanna	
   í	
   auglýsingum	
   og	
   tengsl	
   þeirra	
   við	
   ímynd	
   fyrirtækis	
   og	
   kaupáform	
   neytenda.	
   Í	
  

frekari	
   rannsóknum	
   væri	
   hægt	
   að	
   kanna	
   raunveruleg	
   áhrif	
   neikvæðra	
   birtingarmynda	
  

kynjanna	
  í	
  auglýsingum	
  á	
  ímynd	
  fyrirtækja	
  og	
  kaupáform	
  neytenda	
  en	
  ekki	
  einungis	
  mat	
  fólks	
  

á	
   áhrifunum,	
   þar	
   sem	
  mat	
   fólks	
   á	
   áhrifum	
   sem	
   þessum	
   geta	
   verið	
   skekkt.	
   Jafnframt	
   væri	
  

áhugavert	
  að	
  kanna	
  viðhorf	
  fólks	
  til	
   tiltekinna	
  auglýsinga	
  eða	
  auglýsingaherferða	
  þannig	
  að	
  

ekki	
  fari	
  á	
  milli	
  mála	
  að	
  viðhorf	
  þess	
  væru	
  byggt	
  á	
  sömu	
  upplýsingunum.	
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