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Útdráttur	  

Hið	   vestræna	   neyslusamfélag	   sem	   við	   búum	   við	   í	   dag	   er	   hlaðið	   óbeinum	   skilaboðum	  

hvert	  sem	  litið	  er	  og	  línan	  milli	  þess	  hvað	  telst	  auglýsing	  og	  hvað	  ekki	  er	  óljós.	  Skilaboðin	  

sem	   auglýsingar	   senda	   konum	   um	   útlit	   þeirra	   verða	   sífellt	   kröfuharðari	   og	   fjarlægari	  

raunveruleikanum.	   Konur	   eru	   ýmist	   taldar	   of	   grannar	   eða	   of	   feitar	   og	   hlutgerving	  

kvenlíkamans	   er	   nánast	   orðin	   hversdagsleg.	   Það	   verður	   til	   þess	   að	   konur	   dæma	   í	  

auknum	  mæli	  líkama	  sinn	  og	  eru	  í	  stöðugum	  samanburði.	  Í	  kjölfarið	  verða	  það	  eðlislæg	  

viðbrögð	  að	  konur	  leiti	  leynt	  eða	  ljóst	  að	  göllum	  á	  sínum	  eigin	  líkama	  og	  líkama	  annarra	  

kvenna.	   Tækniþróun	   og	   aukið	   aðgengi	   almennings	   að	   myndbreytiforritum	   hefur	   að	  

mörgu	   leyti	   brenglað	   skynjun	   okkar	   á	   því	   hvað	   telst	   líkamleg	   fegurð.	  Nánast	   öllu	  

myndefni	  sem	  notað	  er	  í	  auglýsingaskyni	  hefur	  verið	  breytt	  með	  myndbreytiforritum	  og	  

við	  erum	  orðin	  skilyrt	  um	  að	  allt	  eigi	  að	  vera	  óaðfinnanlegt	  og	  „photoshoppað“.	  Þeirri	  

hugmynd	  er	  komið	  fyrir	  í	  huga	  kvenna	  að	  þær	  séu	  þessvegna	  nánast	  knúnar	  til	  þess	  að	  

eiga	   við	   útlit	   sitt	   á	   þeim	  myndum	   sem	   þær	   birta	   af	   sér.	   Til	   þess	   að	   sporna	   við	   þeirri	  

þróun	  hafa	  innleiðingar	  á	  viðvörunarmerkjum	  á	  auglýsingar	  sem	  innihalda	  myndbreyttar	  

fyrirsætur	   komið	   fram	   á	   sjónarsviðið.	   Viðvaranirnar	   benda	   neytendum	   á	   það	   að	   taka	  

útliti	  fyrirsætunnar	  með	  fyrirvara	  og	  geta	  þær	  hugsanlega	  grafið	  undan	  staðalímyndum	  

og	  óraunhæfum	  viðmiðum.	  	  

Framkvæmd	   var	  megindleg	   rannsókn	   til	   þess	   að	   komast	   að	   því	   hver	   áhrif	   þess	   að	  

setja	   viðvaranir	   á	   auglýsingar	   eru	   á	   kauphegðun	   og	   viðhorf	   kvenna	   til	   auglýsinga.	  

Niðurstöðurnar	   sýna	   að	   viðvaranir	   draga	   ekki	   úr	   áhrifamætti	   auglýsinga	   og	   hafa	   ekki	  

áhrif	  á	  kaupáform.	  
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1. Inngangur	  	  

Myndir	   sem	   birtast	   okkur	   í	   fjölmiðlum	   senda	   oftar	   en	   ekki	   misvísandi	   skilaboð	   um	  

staðalímyndir	   kvenna.	   Meirihluta	   fyrirsæta	   í	   auglýsingum	   hefur	   verið	   breytt	   með	  

myndbreytiforritum	  og	  oftar	  en	  ekki	  svo	  mikið	  að	  fyrirsæturnar	  eru	  ekki	  nálægt	  því	  að	  

vera	  sama	  manneskjan	   (Killing	  Us	  Softly	  4:	  Advertising	   Image	  of	  Women,	  2010).	  Cindy	  

Crawford	  varpaði	  eftirminnilega	  ljósi	  á	  þessa	  brenglun	  þegar	  hún	  sagði	  	  „I	  wish	  I	  looked	  

like	  Cindy	  Crawford“	  og	  vísaði	  þá	  í	  það	  hve	  mikið	  hafi	  verið	  átt	  við	  myndirnar	  sem	  birtast	  

af	  henni	  í	  tímaritum,	  hún	  líktist	  ekki	  sjálfri	  sér.	  Fyrirsætum	  er	  breytt	  með	  forritunum	  til	  

þess	  að	  skapa	  einhverskonar	  fullkomnun	  sem	  á	  sér	  enga	  hliðstæðu	  í	  raunveruleikanum.	  

Fyrirtæki	  gera	  þetta	  ekki	  að	  ástæðulausu,	  heldur	  er	  ásetningur	  sem	  liggur	  hér	  að	  baki.	  

Með	  því	  að	  skapa	  þessa	  „fullkomnu“	  manneskju	  sem	  allir	  þrá	  að	  líkjast	  er	  hægt	  að	  nýta	  

löngunina	  sem	  skapast	  og	  selja	  fólki	  hinar	  ýmsu	  vörur.	  Það	  sem	  margir	  gera	  sér	  þó	  ekki	  

grein	   fyrir	   er	   að	   engin	   vara	   mun	   nokkurntíman	   láta	   mann	   verða	   að	   fyrirsætunni	   í	  

auglýsingunni	   þar	   sem	   hún	   er	   ekki	   til	   nema	   á	   tölvutæku	   formi.	   Þessi	   brenglun	   hefur	  

þróast	  hratt	  á	  undanförum	  árum	  og	  þá	  sérstaklega	  eftir	  að	  myndbreytiforrit	  komu	  fram	  

á	   sjónarsviðið.	   Margar	   rannsóknir	   hafa	   leitt	   í	   ljós	   að	   samhliða	   þessari	   þróun	   hefur	  

sjálfsmynd,	  einkum	  kvenna,	  farið	  hrakandi	  (Irving,	  1990;	  Heinberg	  og	  Thompson,	  1995;	  

Pinhas,	   Toner,	   Ali,	   Garfinkel	   og	   Stuckless,	   1999;	   Posavac,	   Posavac	   og	   Weigel,	   2001).	  

Stórum	  hluta	  af	  öllu	  því	  myndefni	  sem	  við	  komumst	   í	  kynni	  við	   í	  umhverfi	  okkar	  hefur	  

verið	  breytt	  á	  einhvern	  hátt	  með	   tölvubúnaði.	  Áherslan	  á	  útlit	  og	   lífstíl	   kvenna	  verður	  

sífellt	  meiri	   og	   kröfurnar	   sem	   samfélagið	   sendir	   verða	   sífellt	   óraunhæfari.	   Almennt	   er	  

viðhorf	  kvenna	  til	  þessarar	  þróunar	  og	  hinnar	  svökölluðu	  „thin-‐ideal“	  ímyndar	  neikvætt.	  

Samt	  sem	  áður	  helst	  óbreytt	  ástand	  og	  ungar	  konur	  finna	  sterkar	  langanir	  til	  þess	  að	  líta	  

út	   eins	   og	   „thin-‐ideal“	   fyrirsæturnar	   og	   upplifa	   sig	   gjarnan	   þvingaðar	   til	   þess	   (Ahern,	  

Bennett,	  Kelly	  og	  Hetherington,	  2010).	  	  

Í	   eftirfarandi	   rannsókn	   er	   athugað	   hvort	   það	   að	   bæta	   viðvörunarmerkjum	   við	  

auglýsingar	  þar	  sem	  útliti	  fyrirsætu	  hefur	  verið	  myndbreytt,	  bæti	  viðhorf	  neytandans	  til	  

auglýsingarinnar	   og	   vörumerkisins.	   Vissulega	   skapast	   eftirspurn	   eftir	   vörum	   í	  

snyrtivörugeiranum	  þegar	  okkur	  er	  sagt	  að	  við	  séum	  ekki	  fullkomin	  og	  allskyns	  útlitslegir	  

gervigallar	   eru	   fundnir	   upp.	   Það	   er	   því	   áhugavert	   að	   sjá	   hvaða	   áhrif	   það	   hefur	   ef	  
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neytandinn	  er	  minntur	  á	  það	  að	  þetta	  er	  ekki	  raunveruleikinn	  og	  sjá	  hvort	  viðhorf	  hans	  

til	  auglýsingarinnar	  og/eða	  vörumerkisins	  breytist.	  

Þrátt	   fyrir	  heilaþvott	  og	  ranghugmyndir	  auglýsinganna	  má	  koma	  auga	  á	  vonarglætu	  

um	   að	   vitundarvakning	   sé	   að	   ryðja	   sér	   til	   rúms.	   Viðhorf	   er	   almennt	   jákvætt	   til	   þeirra	  

fyrirtækja	  sem	  sagt	  hafa	  skilið	  við	  dýrkun	  staðalímynda	  og	  notkun	  myndbreytiforrita	  og	  

fá	   þau	   sömuleiðis	  mikla	   fjölmiðlaumfjöllun,	   sbr.	  ModCloth	   og	   Aerie	   (Adamczyk,	   2014;	  

Krupnick,	  2014).	  Hin	  almenna	  kona	  vill	  finna	  tengingu	  við	  konuna	  í	  auglýsingunni	  (Ahern	  

o.fl.,	   2010).	  Við	   vitum	  að	  þessar	  myndir	   sem	  okkur	  birtast	   eru	  ekki	   raunverulegar.	  Við	  

vitum	  að	  varan	  sem	  auglýst	  er	  mun	  ekki	  láta	  mann	  líta	  svona	  út.	  Þurfa	  þá	  fyrirtækin	  að	  

eyða	  tíma	  og	  peningum	  í	  þessi	  störf?	  Við	  vitum	  að	  viðhorf	  kvenna	  til	  hinnar	  fullkomnu	  

konu	   sem	   fer	   eftir	   stöðlum	   „thin-‐ideal“	   í	   tímaritum	   er	   almennt	   neikvætt	   (Ahern	   o.fl.,	  

2010).	   Þó	  við	   finnum	   fyrir	  óskhyggju	   til	   þess	   að	  vera	  eins	  og	   konan	   í	   tímaritinu,	  þá	  er	  

tilfinningin	  oftast	  neikvæð.	  Það	  er	  verið	  að	  segja	  okkur	  „þú	  ert	  ekki	  nógu	  góð,	  þú	  verður	  

aldrei	  nógu	  góð“.	  Hvað	  ef	  myndin	  myndi	  segja	  þér	  „þetta	  er	  ekki	  raunverulegt“,	  hverju	  

myndi	   það	   breyta?	   Það	   myndi	   líklega	   láta	   manni	   líða	   betur	   með	   sjálfan	   sig	   og	   væri	  

staðfesting	   á	   því	   að	   enginn	   sé	   í	   raun	   svona	   „fullkominn“.	   Það	   ætti	   að	   skapa	  

einhverskonar	   jákvæðni	   í	   huga	   neytandans	   sem	   gæti	   hugsanlega	   haft	   áhrif	   á	   viðhorf	  

hans	  til	  auglýsingarinnar	  og	  vörunnar	  og	  sömuleiðis	  áhrif	  á	  kaupáform	  hans.	  
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2. Vörumerki	  

Fyrir	  neytendum	  er	  vörumerki	   fyrst	  og	  fremst	  nokkurskonar	  táknmynd	  og	  táknið	  gefur	  

til	  kynna	  eitthvað	  um	  þann	  hlut	  sem	  er	  kynntur.	  Vörumerkjastjórnun	  snýst	  um	  það	  að	  

skapa	   einskonar	   áru	   í	   kringum	   vörumerki	   sem	   gefur	   jákvæða	   tengingu	   inn	   í	   huga	  

neytandans.	  Samhliða	  því	  og	  þessi	  kunnugleiki	  eða	   tenging	   tekur	  að	  skapast	   í	  gegnum	  

auglýsingar	   og	   reynslu	   af	   vörunni	   eða	   þjónustunni	   þá	   kemst	   neytandinn	   að	   því	   hvað	  

vörumerkið	   stendur	   fyrir	   og	   hvað	   það	   hefur	   upp	   á	   að	   bjóða	   (Johansson	   og	   Carlson,	  

2015).	  	  

	  Þessi	   tenging	   samanstendur	   af	   yfirburðum	   í	   frammistöðu,	   eftirsóknarverðu	  

vörumerkjaauðkenni	   (e.	   brand	   identity),	   ákjósanlegri	   ímynd	   (e.	   brand	   image)	   og	  

aðlaðandi	   persónuleika	   (e.	   brand	   personality)	   (Keller,	   Apéria	   og	   Georgson,	   2008).	  

Vörumerki	   sem	   teljast	   vera	   sterk	   vörumerki	   (e.	   strong	   brand)	   	   eru	   byggð	   á	   sterku	  

auðkenni,	  sterkri	  ímynd	  og	  sterkum	  persónuleika.	  Það	  eru	  eiginleikar	  sem	  tekur	  tíma	  að	  

þróast	  á	  meðan	  kunnugleiki	  og	  traust	  skapast	   í	  huga	  neytendanna.	  Styrkur	  vörumerkis	  

byggist	   fyrst	   og	   fremst	   á	   dýpt	   og	   útbreiðslu	   þess.	   Með	   mörgum	   og	   tryggum	  

viðskiptavinum	   fæst	   styrkur.	  Því	  þurfa	  ný	  vörumerki	  að	   sanna	  sig	   til	  þess	  að	  vinna	   inn	  

traust.	   Vörumerkjaauðkennið	   er	   fyrsta	   skrefið,	   en	   það	   er	   byggt	   á	   kynningarefni,	   í	  

kjölfarið	   kemur	   ímyndin	   (e.	  brand	   image)	   þar	   sem	  neytendur	  þróa	   tengingar	   sínar	   við	  

vörumerkið.	  Loks	  er	  það	  svo	  þróun	  persónuleikans	  (e.	  brand	  personality)	  sem	  er	  stigið	  

þar	  sem	  hinn	  dæmgerði	  neytandi	  verður	  augljós	  og	  vörumerkið	  stendur	  fyrir	  meira	  en	  

bara	   vöruna	   sjálfa	   (Keller	   o.fl.,	   2008).	   Sterk	   vörumerki	   hjálpa	   þannig	   neytendum	   að	  

minnka	   þá	   áhættu	   sem	  þeir	   taka	   við	   kaup	   á	   vöru	   hvað	   varðar	   notagildi	   (e.	   functional	  

risk),	  þ.e.	  hvort	  hún	  virki	  sem	  skyldi	  og	  sálfræðilega	  áhættu	  (e.	  psychological	  risk),	  þ.e.	  

hvort	  hún	  sé	  samfélagslega	  samþykkt.	  Sterk	  vörumerki	  greiða	  þannig	  fyrir	  sjálfstjáningu	  

þar	  sem	  vörumerkið	  stendur	  fyrir	  ákveðna	  samfélagsstöðu	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  

Vörumerkjavirði	  (e.	  brand	  value)	  er	  hið	  viðbætta	  virði	  sem	  vörumerkið	  gefur	  vörunni	  

(Farquhar,	  1989).	  Það	  má	  því	  því	  líta	  á	  það	  sem	  þann	  ávinning	  sem	  hlýst	  af	  því	  að	  hafa	  

sterkt	   vörumerki.	   Vörumerkjavirði	   skiptist	   í	   fjórar	   víddir	   sem	   eru	   samkvæmt	   Aaker	  

(1991)	   vörumerkjavitund,	   hugrenningatengsl	   neytenda	   við	   vörumerki	   (e.	   brand	  
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associations),	   skynjuð	   gæði	   vörunnar	   eða	   þjónustunnar	   (e.	   perceived	   quality)	   og	  

vörumerkjatryggð	  (e.	  brand	  loyalty)	  sem	  Aaker	  segir	  vera	  kjarnann	  í	  vörumerkjavirðinu.	  

Samspil	   eftirfarandi	   þátta	   eykur	   því	   virði	   vörunnar	   og	   þjónustunnar,	   fyrir	   bæði	  

viðskiptavininn	   og	   fyrirtækið	   sjálft.	   Vörumerkjavirðið	   er	   hægt	   að	   skoða	   út	   frá	   tveimur	  

sjónarhornum,	   annarsvegar	   sem	   fyrirtækjagrundað	   vörumerkjavirði	   (e.	   firm-‐based	  

brand	   equity)	   en	   það	   er	   sú	   upphæð	   sem	   vörumerkið	   er	   metið	   á	   með	   tilliti	   til	  	  

framtíðartekna	   (Simon	   og	   Sullivan,	   1993).	   Hinsvegar	   er	   hægt	   að	   skoða	   það	   sem	  

viðskiptavinagrundað	   vörumerkjavirði	   (e.	   consumer	   brand	   based	   equity)	   sem	   er	   virði	  

vörunnar	   eða	   þjónustunnar	   út	   frá	   sjónarhorni	   viðskiptavina	   og	   hvað	   þeir	   skynja	   sem	  

viðbætt	  virði	  ofan	  á	  vöruna	  eða	  þjónustuna	  vegna	  tengslum	  við	  vörumerkið	   (Aaker	  og	  

Biel,	  1993).	   Í	  þessari	  rannsókn	  og	  innan	  markaðsfræðinnar	  almennt	  er	  meira	  einblínt	  á	  

viðskiptavinagrundað	   vörumerkjavirði	   þar	   sem	   það	   skoðar,	   samkvæmt	   Keller	   (1993),	  

áhrif	   markaðsaðgerða	   á	   neytendur	   eftir	   mismunandi	   vörumerkjum.	   Vörumerkjavirði	  

skapast	  þegar	  neytendur	  þekkja	  vörumerkið	  og	  bera	  sterk	  og	  jákvæð	  hugrenningatengsl	  

til	  þess	  (Keller,	  1993).	  

Mikill	   ávinningur	   fæst	   af	   því	   að	   vera	   með	   sterkt	   vörumerki	   og	   jákvætt	  

vörumerkjavirði.	   Meðal	   þess	   getur	   verið	   meiri	   hagnaður,	   möguleikinn	   á	   að	   þróa	   ný	  

vörumerki,	   árangursíkari	  markaðssetning	   og	   betri	   staða	   í	   huga	   neytandans	   sem	   getur	  

haft	   áhrif	   á	   kaupáform	  hans	   (Keller	   o.fl.,	   2008).	   Ímynd	   vörumerkisins	   er	   því	   einskonar	  

skynjun	   neytenda	   á	   vörumerkinu	   en	   skynjunin	   samanstendur	   af	   tengingum	   sem	   eru	  

jákvæðar	  og	  teljast	  sem	  ávinningur	  fyrir	  vörumerkið	  en	  geta	  einnig	  verið	  neikvæðar.	  Val	  

neytandans	   byggist	   á	   skynjuðum	   mun	   á	   ímynd	   vörumerkja	   eða	   verði,	   frekar	   en	  

aðgreiningu	  út	  frá	  virkni	  vörunnar	  eða	  þjónustunnar	  (Johansson	  og	  Carlson,	  2015).	  	  	  
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3. Kauphegðun	  	  

Þarfir	  mannsins	  eru	  undirstaðan	  fyrir	  kynningarstarfi	  vöru	  eða	  þjónustu.	  Þeim	  má	  skipta	  

í	   fimm	   stig	   samkvæmt	   Þarfapýramída	   Maslow	   (e.	   Maslow’s	   hierarchy	   of	   needs).	  

Grunurinn	   er	   líkamlegar	   þarfir,	   því	   næst	   öryggisþarfir,	   félagsþarfir,	   viðurkenningarþörf	  

og	  sjálfsbirting.	  Fyrst	  þarf	  að	  fullnægja	  grunnþörfum	  og	  því	  næst	  hinum	  sálrænu	  þörfum	  

á	   hærri	   stigum	   pýramídans	   (Maslow,	   1954).	   Kauphegðunin	   er	   því	   skilgreind	   sem	  

þeir	  	  	  ferlar	  	  	  sem	  	  	  einstaklingar,	  	  	  hópar	  	  	  eða	  	  skipulagsheildir	  	  nota	  	  til	  	  að	  	  velja	  	  og	  	  ákv

eða	  kaup	  	  á	   	  vörum,	   	  þjónustu	  eða	   	  upplifun	  sem	  fullnægja	  þessum	  þörfum	  (Keller	  o.fl.,	  

2008).	  

	  

Mynd	  1:	  Þarfapýramídinn,	  byggt	  á	  Maslow,	  1954	  

	  

Vitneskja	   	  um	   	  hvaða	   áhrifaþættir	  ráða	   	  vali	   neytenda	   á	  

ákveðinni	   	  vöru	   	  eða	   	  þjónustu	   	  fram	   	  yfir	   	  aðra	   	  er	   	  ein	   	  af	   	  	   undirstöðum	   	  velgengni	  

fyrirtækja.	  Kaupferlið	  er	  flókið,	  enda	  mismunandi	  eftir	  hverjum	  og	  einum	  neytanda.	  Til	  

þess	   að	   útskýra	   það	   	  ferli	   	  sem	   	  á	   sér	   	  stað	   	  og	   	  hvaða	   	  þættir	   	  spila	   	  inn	   í	   	  við	  

ákvörðun	   	  um	   	  kaup	   	  á	   	  vöru	   eða	   	  	   þjónustu	  má	   notast	   við	   líkanið	   um	   svarta	   kassann	  	  	  	  	  	  

(e.	   The	   black	   Box	   Model)	   sem	   sjá	   má	   á	   mynd	   2.	  

Líkanið	  	  	  lýsir	  	  	  samspili	  	  	  utanaðkomandi	  	  	  áreitis,	  	  	  persónuleika	  	  	  neytandans,	  	  	  ákvarðan

atöku	  	  	  og	  	  viðbragða	  	  hans	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  
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Ferlið	  hefst	  á	  því	  að	  áreiti	  úr	  umhverfi	  neytandans	  hefur	  áhrif	  á	  það	  sem	  á	  sér	  stað	  

inni	  í	  huga	  hans,	  sem	  er	  skilgreindur	  sem	  svarti	  kassi	  kaupandans.	  Til	  þessa	  áhrifaþátta	  

teljast	   söluráðarnir	   sjö;	   vara,	   verð,	   kynningarstarf,	   dreifileiðir,	   fólk,	   ferlar	  og	  umhverfi.	  

Einnig	   spila	   þar	   inn	   í	   efnahagslegir,	   pólitískir,	   lagalegir,	   tæknilegir	   og	   menningarlegir	  

þættir	  úr	  ytra	  umhverfinu	  (Kotler,	  Armstrong,	  Wong	  og	  Saunders,	  2008).	   

Þegar	   komið	   er	   inn	   í	   svarta	   kassa	   kaupandans	   eru	   ýmsir	   áhrifaþættir	   á	  

kaupákvörðunarferlið	  sem	  þar	  á	  sér	  stað	  og	  er	  einstakt	  hjá	  hverjum	  og	  einum.	  Þar	  ber	  

helst	  að	  nefna	  félagslega	  þætti	  (e.	  social	  factors),	  persónulega	  þætti	  (e.	  personal	  factors)	  

og	   sálfræðilega	   þætti	   (e.	   pschycological	   factors)	   sbr.	   efri	   hluta	   þarfapýramídans.	   Hér	  

getur	  sjálfsmynd	  og	  líðan	  fólks	  haft	  áhrif.	  Efnishyggjusamfélagið	  sendir	  þau	  skilaboð	  að	  

fólk	  geti	  orðið	  að	  „fullkomnu“	  staðalímyndinni	  sem	  þeim	  birtist	  í	  auglýsingunni	  og	  bætt	  

sjálfsmynd	  	  sína	  með	  því	  að	  kaupa	  ákveðna	  vöru	  (Dittmar,	  2008).	  Það	  eru	  einmitt	  þessir	  

þrír	  þættir	  sem	  rýnt	  er	  í	  þegar	  könnuð	  eru	  áhrif	  þess	  að	  bæta	  viðvörunum	  á	  augýsingar	  

með	  myndbreyttum	  fyrirsætum.	  	  

Kaupákvörðunarferlið	  er	  sá	  hluti	  sem	  er	  hvað	  erfiðast	  að	  skilgreina	  þar	  sem	  svörin	  eru	  

djúpt	  inni	  í	  huga	  hvers	  neytanda.	  Til	  útskýringar	  hefur	  ferlinu	  verið	  skipt	  í	  sex	  skref	  sem	  

neytandinn	   fer	   í	   gegnum	   við	   ákvörðunina.	   Fyrst	   er	   þörfin	   greind	   fyrir	   ákveðinni	  

vöru/þjónustu/upplifun	   og	   svo	   er	   leitað	   upplýsinga.	   Því	   næst	   kemur	   mat	   á	   þeim	  

valmöguleikum	  sem	   í	  boði	  eru,	  kaup	  eru	  svo	  áformuð	  og	  kaupákvörðun	  tekin.	  Eftir	  að	  

ákvörðun	   er	   tekin	   koma	   svo	   eftirkaupaáhrif	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   	   Sjá	   nánar	   á	  mynd	   3.	  

Ferlið	  er	  þó	  breytilegt,	   í	  sumum	  tilfellum	  er	  kaupákvörðunin	  sjálf	  útkoma	  úr	  löngu	  ferli	  

þar	  sem	  neytandinn	  hefur	  kynnt	  sér	  vöruna,	  borið	  saman	  við	  önnur	  vörumerki	  og	  metið	  

út	   frá	   ýmsum	  þáttum	  en	  hinsvegar	  eru	  önnur	   tilfelli	   þar	   sem	  ákvörðunin	  er	  algjörlega	  

tilfallandi	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Reynsla	  og	  fyrri	  kaup	  geta	  til	  dæmis	  spilað	  stórt	  hlutverk	  í	  

kaupáformum	  og	  einnig	  auglýsingar	  samkeppnisaðila	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  

Viðbrögð	   neytandans	   eru	   því	   sú	   niðurstöða	   sem	   komist	   er	   að	   um	   val	   á	   vöru,	  

vörumerki,	   val	   á	   búð,	   tímasetningu	   kaupa	   eða	   upphæð.	   Markmið	   líkansins	   er	   því	   að	  

komast	  að	  því	  hvernig	  áreitið	  verður	  að	  viðbrögðum	  og	  hvað	  það	  er	  sem	  á	  sér	  stað	  inni	  í	  

svarta	  kassa	  kaupandans	  	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  	  

	  

	  



	  

14	  

 

 

	  

Mynd	  2:	  Líkanið	  um	  svarta	  kassann,	  byggt	  á	  Kotler	  o.fl.,	  2008,	  bls.	  239 

Það	   er	   því	   markmið	   fyrirtækja	   að	   hafa	   áhrif	   á	   kaupáform	   neytandans	   og	   sömuleiðis	  

ímynd	   vörumerkisins.	   Þar	   kemur	   að	   auglýsingunum	  en	  með	  þeim	   reynir	   fyrirtækið	   að	  

skapa	  ákveðna	  löngun	  hjá	  neytandanum	  sem	  gæti	  haft	  áhrif	  á	  kaupáform	  hans.	  	  
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4. Heimur	  auglýsinganna	  

Í	   samfélagi	   nútímans	   er	   kynningarstarfsemi	   órjúfanlegur	   hluti	   af	   okkar	   daglega	   lífi	   þar	  

sem	  það	  er	  ákveðinn	  samskiptamiðill	  milli	  fyrirtækja	  og	  neytenda	  sem	  neytendur	  reiða	  

sig	  á	  við	  sínar	  daglegu	  kaupákvarðanir.	  Kynningar	  skiptast	  niður	  í	  átta	  kynningarráða	  (e.	  

marketing	  communications	  mix)	  sem	  fyrirtæki	  nota	  til	  að	  sannfæra	  og	  minna	  neytendur	  

á	  ágæti	  vöru	  sinnar	  eða	  þjónustu.	  Það	  er	  með	  kynningum	  sem	  samskipti	  eiga	  sér	  stað	  og	  

sambönd	   skapast	   milli	   fyrirtækis	   og	   neytenda	   (Kotler,	   Keller,	   Brady,	   Goodman	   og	  

Hansen,	  2009,	  bls.	  690).	  Kynningaráðarnir	  eru	  samkvæmt	  Kotler	  o.fl.	  (2009):	  

1. Auglýsingar	  (e.	  advertising).	  Til	  auglýsinga	  teljast	  allar	  ópersónulegar	  kynningar	  

á	  hugmynd,	  vöru	  eða	  þjónustu	  fyrirtækis	  sem	  greitt	  er	  fyrir.	  	  

2. Söluhvatar	  (e.	  sales	  promotion).	  Til	  söluhvata	  teljast	  allir	  þeir	  skammtíma	  hvatar	  

sem	  notaðir	  eru	   til	  þess	  að	   fá	  neytendur	   til	  að	  prófa	  eða	  kaupa	  ákveðna	  vöru	  

eða	  þjónustu.	  	  

3. Viðburðir	  eða	  upplifanir	   (e.	  events	  and	  experiences).	  Til	   viðburða	  og	  upplifana	  

teljast	  þeir	  viðburðir	  eða	  uppákomur	  sem	  fyrirtæki	  heldur	  í	  kynningarskyni.	  	  

4. Almannatengsl	   og	   umfjöllun	   (e.	   public	   relations	   and	   publicity).	   Til	  

almannatengsla	  og	  umfjallana	  teljast	  þær	  aðgerðir	  sem	  miða	  að	  því	  að	  styrkja	  

og/eða	  verja	  ímynd	  fyrirtækis	  og	  það	  sem	  fyrirtækið	  hefur	  upp	  á	  að	  bjóða.	  	  

5. Bein	  markaðssetning	  (e.	  direct	  marketing).	  Til	  beinnar	  markaðssetningar	  teljast	  

þau	  samskipti	  sem	  fyrirtæki	  eiga	  beint	  við	  neytendur	  í	  gegnum	  síma,	  póst,	  fax,	  

tölvupóst	  eða	  internetið.	  	  

6. Gagnvirk	   markaðssetning	   (e.	   Interactive	   marketing).	   Til	   gagnvirkrar	  

markaðssetningar	   teljast	   þær	   aðgerðir	   sem	  miða	   að	   því	   að	   virkja	   neytendur,	  

auka	   vitneskju	   þeirra	   á	   vörum/þjónustu	   fyrirtækis	   beint	   eða	   óbeint	   og	   bæta	  

ímynd	  þess	  til	  þess	  að	  hvetja	  til	  kaupa.	  	  

7. Almannarómur	  (e.	  word-‐of-‐mouth).	  Til	  almannaróma	  teljast	  þau	  samskipti	  sem	  

almenningur	  á	  sín	  á	  milli	  um	  reynslu	  af	  ákveðinni	  vöru	  eða	  þjónustu.	  
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8. Persónuleg	  sala	  (e.	  personal	  selling).	  Til	  persónulegrar	  sölu	  teljast	  þær	  aðgerðir	  

sem	  farið	  er	  til	  þess	  að	  kynna	  vöru	  augliti	   til	  auglitis	  með	  það	  að	  markmiði	  að	  

neytandi	  kaupi	  hana.	  

Auglýsingarnar	  eru	  oft	  taldar	  vera	  miðpunktur	  samskipta	  milli	  fyrirtækja	  og	  neytenda	  en	  

eru	   hinsvegar	   ekki	   í	   öllum	   tilfellum	   mikilvægasta	   leiðin	   til	   að	   byggja	   upp	   ímynd	  

vörumerkis	  eða	  auka	  sölu	  (Kotler	  o.fl.,	  2009).	  Auglýsingamiðlunum	  er	  oftar	  en	  ekki	  skipt	  

í	   eftirfarandi	   fjóra	   flokka.	   Í	   fyrsta	   lagi	   eru	   það	   prentmiðlar	   sem	   samanstanda	   af	  

dagblöðum,	   tímaritum,	   veggspjöldum	   og	   hinum	   ýmsu	   gerðum	   af	   prentuðu	   máli	   í	  

auglýsingatilgangi.	   Í	   öðru	   lagi	   eru	   það	   hljóð-‐	   og	   myndmiðlar	   en	   það	   eru	   miðlar	   sem	  

auglýsendur	   geta	   keypt	   innslag	   í.	   	  Til	   þeirra	   teljast	   útvarp,	   sjónvarp,	   myndbönd,	  

kvikmyndir,	  hljómplötur,	   snældur	  og	  geisladiskar.	   Í	  þriðja	   lagi	  er	  miðlun	  um	  tölvur	  þar	  

sem	  notast	  er	  við	  gagnvirk	  samkipti	  milli	  tölvunotanda	  og	  tölvunnar	  sjálfrar.	  Sú	  miðlun	  

er	  mjög	  fjölbreytileg	  enda	  hægt	  að	  auglýsa	  þar	  með	  ýmsum	  hætti.	  Í	  fjórða	  og	  síðasta	  lagi	  

eru	   það	   verslunar-‐	   og	   sýningarmiðlar	   sem	   er	   einskonar	   samansafn	   allra	   fyrrnefndra	  

miðla	  (Petersson	  og	  Petersson,	  2005).	  Hlutverk	  augýsinga	  er	  því	  að	  miðla	  upplýsingum	  

um	   vöru	   eða	   þjónustu	   gegnum	   einhverjar	   af	   þeim	   ótalmörgu	   boðleiðum	   sem	   til	   eru,	  

með	   það	   að	   markmiði	   að	   hafa	   áhrif	   á	   neytendur.	   Auglýsingar	   eru	   því	   boðleið	  

fyrirtækjanna	  til	  þess	  að	  gera	  neytendur	  meðvitaða	  um	  vörumerkið.	  

1.1 Áhrif	  auglýsinga	  
Nánast	   allir	   verða	   að	   einhverju	   leyti	   fyrir	   áhrifum	   auglýsinga	   og	   öðrum	   formum	  

kynningarefnis	  í	  nútímasamfélagi,	  en	  ein	  helsta	  undirstaðan	  fyrir	  velgengni	  fyrirtækja	  er	  

hæfnin	  til	  að	  miðla	  upplýsingum	  til	  markhóps	  á	  skilvirkan	  og	  árangursríkan	  hátt	  (Kotler	  

o.fl.,	   2009).	   Auglýsingabransinn	   er	   síbreytilegur	   og	   það	   verður	   því	   sífellt	   erfiðara	   fyrir	  

neytendur	   að	   forðast	   auglýsingaefni	   allstaðar	   að,	   þar	   sem	   auglýsendur	   finna	   stöðugt	  

nýjar	  leiðir	  til	  að	  ná	  til	  neytenda.	  	  

Tilkoma	   tækninnar	   er	   stærsta	   þróunin	   í	   sögu	   markaðssetningar	   og	  

auglýsingabransans.	  Nú	  eru	  miklu	  fleiri	  leiðir	  til	  að	  auglýsa	  og	  horft	  er	  út	  fyrir	  kassann	  og	  

lengra	  en	  hinar	  hefðbundnu	  leiðir	  til	  að	  ná	  sambandi	  við	  neytendur.	  Markaðsstjórar	  eru	  

að	  breyta	  því	  hvernig	  þeir	  eiga	  samskipti	  við	  neytendur,	  þeir	  vita	  að	  þeir	  eru	  að	  vinna	  í	  

umhverfi	  þar	  sem	  auglýsingaskilaboð	  eru	  bókstaflega	  allstaðar	  og	  neytendur	  „channel-‐

surfa“	   umsvifalaust	   framhjá	   auglýsingum.	   Auglýsendur	   eru	   því	   að	   endurskilgreina	  
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hugmyndina	   um	   hvað	   auglýsingar	   eru	   og	   hvar	   þær	   birtast.	   Þær	   eru	   fléttaðar	   inn	   í	  

bíómyndir,	   þætti	   eða	   búið	   til	   skemmtiefni	   í	   kringum	   þær,	   líkt	   og	   stuttmyndir.	  

Sérfræðingar	   halda	   því	   fram	   að	   þessar	   óbeinu	   auglýsingar	   eða	   „branded	   content“	   sé	  

framtíðin.	  Mörg	   fyrirtæki	   á	   borð	   við	   BMW,	   Levi	   Strauss	  &	   Co.	   og	  Nike	   hafa	   nú	   þegar	  

tekið	   skref	   í	   átt	   að	   því	   með	   því	   að	   notast	   við	   svokallað	   „advertainment“	   eða	  

auglýsingaafþreyingu	   þar	   sem	   fyrirtækin	   flétta	   kynningarefni	   sitt	   inn	   í	   afþreyingarefni	  

líkt	  og	  stuttmyndir	  og	  myndbönd	  sem	  þau	  setja	  á	  vefsíður	  sínar	  (Belch	  og	  Belch,	  2003).	  	  	  

Það	   verður	   því	   sífellt	   óljósari	   lína	  milli	   þess	   hvað	   telst	   sem	  auglýsing	   og	   hvað	   ekki.	  

Neyslusamfélagið	  sem	  við	  búum	  í	  er	  svo	  hlaðið	  af	  óbeinum	  skilaboðum	  að	  hinn	  almenni	  

neytandi	  þarf	  nánast	  alltaf	  að	  vera	  á	  varðbergi	  fyrir	  nýjum	  „gerviþörfum“	  og	  löngunum.	  

Franski	   rithöfundurinn	   Frédéric	   Beigbeder	   fjallar	   með	   gagnrýnum	   hætti	   um	  

auglýsingaheiminn,	   hluthyggju,	   markaðs-‐	   og	   neysluhyggju	   hans	   í	   skáldsögu	   sinni	   99	  

francs.	  Þar	  dregur	  hann	  dram	  huldar	  hliðar	  auglýsingaiðnaðarins	  og	  talar	  á	  áhugaverðan	  

hátt	  um	  neyslusýkina	  sem	  ríkir	  í	  nútímasamfélagi.	  	  

Ég	  heiti	  Octave	  og	  ég	  er	  klæddur	  í	  Tom	  Ford	  frá	  toppi	  til	  táar. 

Ég	   stýri	   auglýsingastofu:	   Jú	   einmitt	   ég	  menga	   umheiminn.	   Ég	   er	   náunginn	  
sem	   selur	   þér	   allskonar	   drasl.	   Sem	   fær	   þig	   til	   að	   láta	   þig	   dreyma	  um	  hluti	  
sem	  þú	  munt	   aldrei	   eignast.	  Himinninn	   er	   alltaf	   blár,	   stelpurnar	   eru	   aldrei	  
ljótar,	   fullkomin	  hamingja	   löguð	   til	   í	   Photoshop.	  Gallalausar	  myndir,	   áleitin	  
tónlist.	   Þegar	   þér	   tekst	   að	   kaupa	   draumabílinn	   (þann	   sem	   ég	   myndaði	   í	  
síðustu	   herferð)	   eftir	   sársaukafullan	   sparnað	  mun	  ég	   þá	   þegar	   hafa	   séð	   til	  
þess	  að	  hann	  líti	  út	  fyrir	  að	  vera	  gamaldags.	  Ég	  er	  þremur	  trendum	  á	  undan	  
og	  kem	  því	  þannig	  fyrir	  að	  þú	  sért	  alltaf	   fullur	  af	  gremju.	  Flottheit	  eru	   land	  
sem	   enginn	   kemst	   nokkurn	   tíma	   til.	   Ég	   smita	   þig	   með	   nýjum	   hlutum	   en	  
kosturinn	  við	  hið	  nýja	  er	  að	  það	  er	  aldrei	  nýtt	   lengi.	  Það	  eru	  alltaf	  nýir	  nýir	  
hlutir	  sem	  láta	  þá	  sem	  undan	  komu	  líta	  út	  fyrir	  að	  vera	  gamlir.	  Ég	  vil	  fá	  þig	  til	  
að	  slefa	  -‐	  það	  er	  köllun	  mín.	  Enginn	  í	  minni	  atvinnugrein	  vill	  í	  raun	  að	  þú	  sért	  
hamingjusamur	  vegna	  þess	  að	  hamingjusamt	  fólk	  eyðir	  ekki	  peningum.	  

(Beigbeder,	  2001,	  bls.	  5)	  

Stóru	   tískuhúsin	   á	   borð	   við	   Calvin	   Klein,	   Gap	   og	  Gucci	   hagnast	  mikið	   af	   því	   umdeilda	  

starfi	   sem	   felst	   í	   því	   að	  höfða	   til	   langana	  neytendanna	  eftir	   hlutum	  sem	  eiga	  að	   veita	  

þeim	   eftirsóknarverða	   samfélagsstöðu.	   Án	   auglýsingastarfsemi	   myndi	   „nýjasta	   tíska“	  

ekki	  miðlast	   til	   neytendanna	  og	   án	  neytendanna	  myndi	   tískufatnaður	   liggja	   ósnertur	   í	  

verksmiðjum,	   búðum	   og	   fataskápum	   (Entwistle,	   2000).	   Það	   ríkir	   mikil	   tvíhyggja	   yfir	  

auglýsingabransanum	   þar	   sem	   neytendur	   eru	   forritaðir	   inn	   á	   það	   að	   annaðhvort	   sé	  
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eitthvað	  ljótt	  eða	  fallegt,	  fyrirsætan	  sé	  annaðhvort	  feit	  eða	  mjó	  og	  svo	  famvegis.	  Í	   ljósi	  

þess	   finna	  ungar	   konur	   sig	   í	   hlutverki	   dómara	  og	   fyrstu	   viðbrögð	  þeirra	   eru	   að	  dæma	  

útlit	   fyrirsætunnar.	   Allt	   auglýsingaefni	   nútímans	   gerir	   út	   á	   svo	  mikla	   fullkomnun	   sem	  

samfélagið	   er	   orðið	   svo	   samdauna	   að	   þegar	   okkur	   birtast	   myndir	   af	   einhverskonar	  

„ófullkomnun“	  réttara	  sagt	  einhverju	  eðlilegu,	  að	  þá	  sker	  það	  í	  augun	  og	  við	  setjum	  upp	  

dómaragleraugun	  (Ahern	  o.fl.,	  2010).	  

1.2 „Thin	  ideal“	  og	  hlutgerving	  kvenna	  
Hugtakið	   „thin-‐ideal“	   er	   skírskotun	   til	   þeirrar	   grönnu	   staðalímyndar	   sem	   beint	   er	   að	  

konum	   í	   auglýsingum.	   Birtingarmynd	   þessarar	   staðalímyndar	   er	   hvað	   sterkust	   í	  

tímaritum	   ætluðum	   konum	   og	   ef	   marka	   má	   rannsókn	   Malkin,	   Wornian	   og	   Chrisler	  

(1999)	   sem	   sýndi	   að	   94%	   af	   bandarískum	   kvennatímaritum	   innihéldu	   grannar	   og	  

staðlaðar	  „thin-‐ideal“	  fyrirsætur,	  þá	  mætti	  áætla	  að	  við	  þróun	  staðalímynda	  síðastliðin	  

16	  ár	  frá	  þessari	  rannsókn	  hafi	  talan	  farið	  hækkandi.	  Tímarit	  sem	  þessi	  gefa	  það	  til	  kynna	  

að	  þessi	  granna	  staðalímynd	  sé	  normið	  með	  því	  að	  sýna	  svo	  litla	  sem	  enga	  fjöllbreytni	  

telja	  þau	  lesendum	  trú	  um	  að	  annað	  útlit	  sé	  einfaldlega	  óeðlilegt	  og	  óaðlaðandi	  (Killing	  

Us	   Softly	   4:	   Advertising	   Image	   of	  Women,	   2010).	   Enginn	   vafi	   liggur	   á	   því	   að	   konur	   í	  

vestrænu	  samfélagi	  eru	  undir	  mikilli	  pressu	  til	  þess	  að	  falla	  undir	  þessa	  staðalímynd	  um	  

æskilega	  fegurð	  og	  sú	  pressa	  leiðir	  oftar	  en	  ekki	  til	  neikvæðrar	  líkamsmyndar	  og	  langana	  

kvenna	  til	  þess	  að	  grennast	  (Bell	  og	  Dittmar,	  2011).	  

Tilhneiging	   kvenna	   til	   sjálfshlutgervingar	   (e.	   self-‐objectification)	   er	   einnig	   afleiðing	  

þessarar	   fyrrnefndu	   „thin-‐ideal“.	   Kenning	   Fredrickson	   og	   Robert	   (1997)	   um	  

sjálfshlutgervingu	   (e.	   objectification	   theory)	   fullyrðir	   að	   konur	   sjá	   og	   upplifa	   stöðugt	  

aðstæður	   þar	   sem	   kvenlíkaminn	   er	   skoðaður,	   metinn	   og	   meðhöndlaður	   sem	   hlutur	  

eingöngu	   ætlaður	   til	   nota	   annarra.	   Hin	   stöðuga	   hlutgerving	   kvenna	   í	   samfélaginu	   á	  

stóran	  þátt	  í	  félagslegri	  mótun	  þeirra	  og	  lætur	  konur	  tileinka	  sér	  að	  vera	  sífellt	  að	  meta	  

líkama	   sinn	   útfrá	   þessum	   hlutgerandi	   sjónarmiðum.	   Þessi	   sjálfshlutgerving	   (e.	   self-‐

objectification)	   lætur	   konur	   taka	   þátt	   í	   sífelldum	   líkamlegum	   samanburði	   (Brit	   og	  

Marika,	  2008).	  	  

	  Margar	   rannsóknir	  hafa	   verið	   gerðar	   á	   áhrifum	  mynda	  af	  ofurgrönnum	   fyrirsætum	  

sem	   uppfylla	   óraunhæfa	   útlitsstaðla	   á	   konur.	   Rannsókn	   sem	   var	   framkvæmd	   var	   árið	  

1990	   af	   Irving	   sýndi	   fram	   á	   að	  myndir	   af	   grönnum	   fyrirsætum	  höfðu	   neikvæð	   áhrif	   á	  
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sjálfsmynd	  kvenna.	  Rannsóknin	  var	  gerð	  á	  konum	  sem	  höfðu	  haft	  einkenni	  átraskana	   í	  

mismiklum	  mæli	   og	   voru	   þeim	   sýndar	  myndir	   af	   konum	   í	   öllum	   stærðum	  og	   gerðum.	  

Þeim	  konum	  sem	  voru	  sýndar	  myndir	  af	  „fullkomnum“	  fyrirsætum	  í	  tímaritum	  upplifðu	  

allar	  óánægju	  með	  útlit	   sitt	  og	  þyngd	  sína	  óháð	   í	  hversu	  miklum	  mæli	  þær	  höfðu	  haft	  

einkenni	  átraskana.	  Hinsvegar	  upplifðu	  þær	  konur	  sem	  sýnt	  var	  myndir	  af	  fyrirsætum	  í	  

meðalþyngd	   og	   yfirþyngd	   ekki	   þessa	   óánægju	   og	   urðu	   ekki	   fyrir	   sömu	   neikvæðu	  

áhrifum,	  einnig	  óháð	  bakgrunni	  sínum.	  	  

Í	   rannsókn	   sem	   Harrison	   framkvæmdi	   árið	   1997	   kom	   í	   ljós	   að	   kvenkyns	  

háskólanemum	  þótti	   eftirsóknarverðara	   að	   líkast	   grönnum	   fyrirsætum	   frekar	   en	   þeim	  

sem	   voru	   í	   meðalþyngd	   eða	   yfirþyngd.	   Í	   samanburði	   við	   aðrar	   konur	   voru	   þessir	  

háskólanemar	   sömuleiðis	   líklegri	   til	   þess	   að	   bera	   með	   sér	   einkenni	   átraskana.	   Sama	  

niðurstaða	  kom	  fram	  í	  keimlíkum	  rannsóknum	  Heinberg	  og	  Thompson	  (1995)	  og	  Pinhas,	  

Toner,	   Ali,	   Garfinkel	   og	   Stuckless	   (1999)	   þar	   sem	   myndir	   af	   grönnum	   og	   aðlaðandi	  

fyrirsætum	  í	  auglýsingum	  höfðu	  neikvæð	  áhrif	  á	  bæði	  skap	  og	  líkamsmynd kvennanna.	  

Jean	   Kilbourne	   talar	   um	   þessar	   afleiðingar	   í	   heimildamynd	   sinni	   Killing	   us	   softly	   4	   frá	  

árinu	   2010,	   þar	   kemur	   fram	   að	   það	   hafi	   neikvæð	   áhrif	   á	   sjálfsálit	   kvenna	   að	   fletta	   í	  

gegnum	  tískutímarit	   í	  einungis	  1-‐3	  mínútur.	  Að	  hugsa	  sér	  hvaða	  áhrif	  það	  hefur	  þegar	  

samskonar	  myndir	  birtast	  okkur	  allstaðar	  að	  nánast	  á	  hverjum	  degi.	  

Rannsóknir	   sýna	  þannig	   tvímælalaust	  að	   félagslegur	   samanburður	  á	   sér	   stað	   í	  huga	  

kvenna	  við	  þær	   fyrirsætur	   sem	  þeim	  birtast	   í	   auglýsingum	  og	  að	  þær	   finna	   fyrir	  milku	  

ósamræmi	  milli	   síns	   eigin	   útlits	   og	  þeirra	   útlitsstaðla	   sem	   samfélagið	  hefur	   sett	   þeim.	  

Þetta	  ósamræmi	  er	  rótin	  að	  þeirri	  óánægju	  sem	  konur	  upplifa	  (Posavac	  o.fl.,	  2001). Að	  

þessu	   gefnu	  má	   áætla	   að	   áhrifin	   af	   hinu	   óstöðuga	  magni	   af	   auglýsingum	   sem	   birtast	  

okkur	   á	   hverjum	   degi	   séu	   meiri	   en	   við	   gerum	   okkur	   grein	   fyrir.	   Rance	   Crain,	   fyrrum	  

ritstjóri	   Advertising	   Age,	   nefnir	   í	   Killing	   us	   softly	   4	   að	   einungis	   8%	   af	   skilaboðum	  

auglýsinga	  séu	  meðtekin	  meðvitað	  en	  að	  restin	  setjist	  innst	  inn	  í	  króka	  og	  kima	  heilans.	  

Þar	   kemur	   fram	   að	   þetta	   sé	   allt	   gert	   til	   þess	   að	   breyta	   hugsunarhætti	   okkar	   og	  

skynjunum	  á	  því	  hvað	  sé	  líkamleg	  fegurð	  og	  hvernig	  hægt	  sé	  að	  öðlast	  og	  viðhalda	  henni	  

(Killing	  Us	  Softly	  4:	  Advertising's	  Image	  of	  Women,	  2010).	  
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5. Myndbreytiforrit	  -‐	  Ekki	  veruleiki	  heldur	  mögulegur	  heimur 

Á	  undanförnum	  árum	  hafa	  myndvinnsluforrit	  rutt	  sér	  hratt	  til	  rúms	  og	  eru	  í	  dag	  orðin	  að	  

ómissandi	   verkfæri	   í	   auglýsingum	   og	   fjölmiðlum.	   Myndbreytiforritið	   Photoshop	   kom	  

fram	   á	   sjónarsviðið	   í	   tölvu-‐	   og	   internetbyltingunni	   í	   kringum	   1990	   og	   tilkoma	   þeirrar	  

tækni	  gjörbylti	  eðli	  ljósmyndamiðilsins.	  Hægt	  var	  nú	  að	  breyta	  myndum	  eftir	  eigin	  höfði,	  

laga	   til,	   taka	   út,	   bæta	   við	   og	   svo	   mætti	   lengi	   telja.	   Þetta	   hafði	   vissulega	   áhrif	   á	  

áreiðanleika	   og	   sanngildi	  mynda	   og	   eftir	   því	   sem	   tæknin	   hefur	   þróast	   í	   auknum	  mæli	  

verður	  nú	  sífellt	  minna	  um	  „ósviknar“	  myndir	  (History	  of	  photography,	  2015).	  Þróunin	  í	  

notkun	  myndbreytiforrita	  var	  gífurleg	  á	  árunum	  1980	  til	  2011	  og	  samkvæmt	  Lindsay	  Kite	  

(2011)	  má	  líta	  á	  árið	  1998	  sem	  ákveðin	  tímamót	  hvað	  þetta	  varðar.	  Fyrir	  þann	  tíma	  var	  

mun	   algengara	   að	   myndir	   væru	   óbreyttar	   frekar	   en	   „photoshoppaðar“	   og	   innihéldu	  

konur	  sem	  féllu	  undir	  raunhæfari	  staðla	  (Kite	  2011).	  	  

Í	  dag	  eru	  nánast	  allar	  þær	  myndir	  sem	  okkur	  birtast	   í	   fjölmiðlum	  „photoshoppaðar“	  

eða	  myndbreyttar	  og	  er	  það	  orðið	  mjög	  sjaldgæft	  að	  myndir	  birtist	  af	  konum	  sem	  teljast	  

uppfylla	   útlitsstaðalímynd	   nútímans	   án	   þess	   að	   átt	   hafi	   verið	   við	   þær	   með	  

myndbreytiforritum.	   Jafnvel	   þó	   eytt	   sé	   mörgum	   klukkutímum	   í	   að	   gera	   fyrirsætur	  

óaðfinnanlegar	  með	  hári	  og	  förðun	  þá	  eru	  fagmenn	  sem	  starfa	  við	  það	  að	  lagfæra	  útlit	  

þeirra	   að	   óraunhæfum	   fegurðarstöðlum	   samfélagsins.	   Almenn	   skynjun	   og	   viðhorf	   til	  

heilsu	   kvenna	   og	   líkamshreystis	   hafa	   brenglast	   umtalsvert	   á	   síðastliðnum	  30	   árum	  og	  

hefur	  fókusinn	  færst	  á	  ógnarhraða	  yfir	  á	  mikilvægi	  þess	  að	  vera	  ofurgrönn.	  	  

Auglýsingar	  senda	  skýr	  skilaboð	  um	  hinn	  heilbrigða	  líkama	  sem	  ofurgrannan,	  tónaðan	  

og	  lausan	  við	  öll	  óæskileg	  lýti	  á	  borð	  við	  appelsínuhúð	  og	  slit	  (Kite,	  2011).	  Sú	  mynd	  sem	  

auglýsingar	   gefa	   af	   hinni	   dæmigerðu	   nútímakonu	   á	   sér	   enga	   hliðstæðu	   í	  

raunveruleikannum,	   að	   minnsta	   kosti	   ekki	   á	   náttúrulegan	   hátt	   og	   án	   viðkomu	  

fegrunaraðgerða.	   Hin	   almenna	   kona	  miðar	   sig	   svo	   við	   þessa	   veru	   sem	   birtist	   henni	   í	  

auglýsingunni	   og	   margar	   þeirra	   gera	   sér	   jafnvel	   litla	   sem	   enga	   grein	   fyrir	   því	   hversu	  

mikið	   myndinni	   hefur	   verið	   breytt	   og	   að	   fyrirsætan	   sjálf	   líti	   alls	   ekki	   svona	   út.	   Sú	  

staðalímynd	   kvenna	   sem	   fjölmiðlar	   birta	   okkur	   verður	   	   því	   sífellt	   grennri	   og	   fjarri	  

raunveruleikanum	   með	   hjálp	   myndbreytiforrita.	   Það	   er	   minnkað,	   lengt,	   strekkt	   og	  

stækkað	  á	  öllum	  pörtum	  líkamans	  og	  líkamspörtum	  fyrirsætanna	  jafnvel	  skipt	  út	  þangað	  

til	  „fullkomnun“	  er	  náð.	  Ken	  Harris,	  myndvinnslusérfræðingur	  (e.	  photo	  retoucher),	  segir	  



	  

21	  

í	  heimildarmyndinni	  Killing	  Us	  Softly	  að	  átt	  sé	  við	  hverja	  einustu	  mynd	  sem	  birtist	  okkur	  

með	  myndbreytiforritum.	  Öll	  lýti	  eru	  fjarlægð,	  líkamspartar	  eru	  stækkaðir,	  minnkaðir	  og	  

oftar	   en	   ekki	   er	   útlimum	  einfaldlega	   skipt	   út	   og	   eru	  myndirnar	   oft	   púsluspil	   nokkurra	  

mismunandi	   mynda.	   Hann	   segir	   sömuleiðis	   að	   meira	   að	   segja	  

myndvinnslusérfræðingarnir	   (e.	   photo	   retouchers)	   líti	   á	   þessa	   þróun	   sem	   vandamál.	  

Samkvæmt	   nútímastöðlum	   er	   einungis	   hægt	   að	   ná	   hinni	   fullkomnu	   fegurð	   með	  

svokallaðri	  „airbrush“	  tækni	  (Killing	  Us	  Softly	  4:	  Advertising's	  Image	  of	  Women,	  2010).	  	  

Í	   nútímasamfélagi	   er	   svo	   miklu	   meiri	   pressa	   á	   alla	   að	   lifa	   fullkomnu	   lífi	   og	   líta	  

fullkomlega	  út.	  Mikil	  pressa	  er	  sett	  sérstaklega	  á	  konur,	  þær	  eiga	  að	  hafa	  svona	  brjóst,	  

svona	   rass,	   svona	   „sixpack“	   og	   svo	   framvegis.	   Með	   aukinni	   þróun	   myndbreytiforrita	  

hefur	   þetta	   farið	   út	   í	   algjörar	   öfgar	   þar	   sem	   útliti	   er	   gjörsamlega	   breytt	   eftir	  

óraunhæfum	  fegurðarstöðlum.	  Þetta	  setur	  pressu	  á	  konur	  að	  þær	  „eigi“	  að	  líta	  svona	  út,	  

nema	   hvað	   að	   það	   er	   ekki	   hægt	   þar	   sem	   þetta	   er	   tilbúningur.	   Í	   kjölfarið	   hefur	   orðið	  

sprenging	   í	   útgáfum	   á	   hvers	   kyns	  myndbreytiforritum	   til	   einkanota	   fyrir	   snjallsíma.	   Á	  

heimasíðu	  Apple	  App	  Store	  má	  til	  að	  mynda	  finna	  aragrúa	  af	  myndbreytiforritum	  (App	  

Store,	   e.d.)	   þar	   sem	   neytendur	   geta	   sjálfir	   á	   einfaldan	   hátt	   breytt	   sínum	   eigin	  

ljósmyndum	   samkvæmt	   staðalímynd.	   Slíkt	   einfalt	   tækniaðgengi	   getur	   þó	   sannarlega	  

dregið	  dilk	  á	  eftir	  sér,	  konur	  sjá	  sig	  þá	  gjarnan	  þvingaðar	  til	  þess	  að	  breyta	  hverri	  einustu	  

mynd	   sem	   þær	   birta	   af	   sjálfri	   sér	   með	   einskonar	   stafrænni	   lýtaaðgerð	   eða	   „selfie	  

surgery“.	   Myndbreytismáforritin	   Perfect365	   og	   ModiFace	   hafa	   til	   að	   mynda	   yfir	   50	  

milljón	   notendur,	   sem	   sýnir	   hversu	   umfangsmikil	   útbreiðslan	   er	   (Modiface,	   e.d.	   ;	  

Perfect365,	   e.d.)	   Þetta	   hefur	   þróast	   á	   þann	   veg	   að	   konum	   hættir	   til	   þess	   að	   leita	   að	  

göllum	  í	  fari	  sínu	  í	  stað	  þess	  að	  leita	  af	  fegurðinni,	  líkt	  og	  Bianca	  Bosker	  segir	  í	  grein	  sinni	  

„New	  Selfie-‐Help	  Apps	  Are	  Airbrushing	  Us	  All	  Into	  Fake	  Instagram	  Perfection“:	  	  

Eftir	   að	   hafa	   flett	   í	   gegnum	   myndir	   á	   Instagram	   merktar	   „FaceTune“	   og	  
breytt	  nokkrum	  myndum	  sjálf,	  hryllir	  mér	  við	  að	  sjá	  myndir	  sem	  ég	  hef	  birt	  á	  
Facebook	  í	  gegnum	  tíðina.	  Á	  einni	  mynd	  er	  ég	  með	  flekkótta	  húð	  og	  allt	  of	  
föl	   á	   annarri.	   Rauð	   augu!	  Of	   gular	   tennur!	   Sjálfu-‐sérfræðingarnir	   hafa	   sett	  
nýjan	  viðmiðunarstaðal	   fyrir	  myndfullkomnun,	  og	  ólíkt	   Instagram	  filter,	  eru	  
lagfæringarnar	   leynilegar	   og	   glæsilega	   myndbreytingin	   er	   alls	   ekki	  
viðurkennd.	  

(Bosker,	  2013)	  	  
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Í	  sömu	  grein	  segir	  Jennifer	  Brewer,	  notandi	  myndbreytiforritsins	  FaceTune,	  notkun	  sína	  

á	  myndbreytiforritinu	  vera	  nauðsynlegt	  svar	  við	  þeim	  gallalausu	  myndbreyttu	  myndum	  

sem	  henni	  birtast	  í	  tímaritum	  og	  það	  gefi	  henni	  tækifæri	  á	  að	  „jafna	  samkeppnina“.	  „Við	  

lifum	  í	  heimi	  þar	  sem	  öllu	  sem	  þú	  sérð	  í	  sjónvarpi	  eða	  í	  tímariti	  er	  breytt	  til	  þess	  að	  láta	  

viðkomandi	  líta	  vel	  út.	  Ég	  vil	  líka	  líta	  vel	  út“	  (Bosker,	  2013).	  

	  Afleiðingarnar	   sem	   við	   sjáum	   í	   samfélaginu	   eru	   blikkandi	   rauð	   viðvörunarljós	  

hvarvetna.	  Slík	  þróun	  getur	  varla	  verið	  annað	  en	  varhugaverð	  og	  hreinlega	  grafið	  undan	  

sjálfsímynd	  kvenna,	  einkum	  og	  sér	  í	  lagi	  þeirra	  sem	  yngri	  eru.	  Stúlkur	  og	  ungar	  konur	  sjá	  

sig	  knúnar	  til	  þess	  að	  breyta	  útliti	  sínu	  með	  snjallsímaforritum	  á	  myndum	  sem	  þær	  birta	  

á	  samfélagsmiðlum.	  Pressan	  frá	  samfélaginu,	  sérstaklega	  í	  garð	  kvenna,	  til	  þess	  að	  vera	  

óaðfinnanlegar	   og	   með	   allt	   á	   hreinu	   verður	   sífellt	   meira	   ógnandi.	   Þessi	   óraunhæfa	  

staðalímynd	   kvenna	   sem	   tæknin	   hefur	   skapað	   kemur	   sér	   fyrir	   djúpt	   í	   undirmeðvitund	  

kvenna	  og	  telur	  þeim	  smám	  saman	  trú	  um	  að	  þær	  þrái	  að	  líkjast	  tölvugerðu	  fyrirsætunni	  

sem	  birtist	  okkur	  daglega.	  

Það	  eru	  ýmsar	  hugmyndir	  sem	  hægt	  er	  að	  varpa	  fram	  sem	  gætu	  spornað	  við	  þessari	  

þróun.	   Hér	   má	   til	   dæmis	   nefna	   þá	   hugmynd	   sem	   fram	   kemur	   í	   heimildarmynd	   Jean	  

Kilbourne	  um	  að	  að	  setja	  nafn	  myndvinnslusérfræðinganna	  í	  nafnalistann	  sem	  tilgreinir	  

þá	   er	   koma	   að	   gerð	   auglýsingarinnar.	   Sá	   aðili	   á	   jafn	   mikinn	   heiður	   að	   myndinni	   og	  

ljósmyndarinn,	  stílistinn	  förðunarfræðingurinn	  og	  fleiri,	  ef	  ekki	  meiri	  (Killing	  Us	  Softly	  4:	  

Advertising's	   Image	   of	  Women,	   2010).	   Það	   er	   því	   óskiljanlegt	   að	   viðkomandi	   sé	   ekki	  

tilgreindur	   í	  öllum	  tilfellum	  fyrst	  það	  er	  orðinn	  vani	  að	  öllum	  myndum	  sé	  myndbreytt.	  

Þessi	   tilgreining	   gæti	   jafnvel	   kallað	   fram	   jákvæð	   áhrif	   hjá	   neytendum,	   líkt	   og	  

viðvaranirnar	  sem	  komið	  er	  að	  síðar.	  	  

Vitundarvakning	  er	  þó	  vonandi	  að	  ryðja	  sér	  til	   rúms	   í	  auglýsingabransanum	  í	  kjölfar	  

þess	  að	  fyrirtæki	  á	  borð	  við	  ModCloth	  og	  undirfatamerkið	  Aerie	  frá	  American	  Eagle	  hafa	  

tekið	   afstöðu	   gegn	   því	   að	   nota	  myndbreytiforrit	   í	   auglýsingum	   sínum.	   Fyrirtækin	   hafa	  

fengið	  af	  jákvæðar	  umfjallanir	  í	  fjölmiðlum	  í	  kjölfarið	  sem	  hefur	  haft	  góð	  áhrif	  á	  afkomu	  

fyrirtækjanna	  (Adamczyk,	  2014;	  Krupnick,	  2014).	  ModCloth	  var	  fyrsta	  fyrirtækið	  til	  þess	  

að	   skrifa	  undir	  heitið	  Heroes	  Pledge	   for	  Advertisers	   sem	  Brave	  Girls	  Alliance,	  hreyfing	  

með	  það	  að	  leiðarljósi	  að	  breyta	  birtingarmynd	  kvenna	  í	  auglýsingum,	  stendur	  á	  bakvið.	  

Með	  því	  að	  skrifa	  undir	  heitið	  lofa	  fyrirtæki	  að	  reyna	  eftir	  fremsta	  megni	  að	  breyta	  ekki	  
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lögun,	   stærð,	   hlutföllum,	   lit	   eða	   öðrum	   útlitsþáttum	   fyrirsæta.	   Að	   því	   gefnu	   lofa	  

fyrirtækin	  að	  setja	  viðvörun	  á	  þær	  myndir	  þar	  sem	  fyrirsætum	  hefur	  verið	  myndbreytt	  til	  

þess	  að	   tryggja	  það	  að	  neytendur	  geri	   sér	   grein	   fyrir	   gjánni	   á	  milli	   raunveruleikans	  og	  

hinnar	  grönnu	  staðalímyndar	  „thin-‐ideal“.	  Heitið	  gefur	  þó	   fyrirtækjum	  svigrúm	  til	  þess	  

að	  breyta	  myndum	  upp	  að	  vissu	  marki,	  líkt	  og	  að	  leiðrétta	  skugga	  og	  lýsingar.	  Þrátt	  fyrir	  

það	   verða	   fyrirtækin	   sem	   undir	   skrifa	   að	   lofa	   því	   að	   breyta	   ekki	   lögun,	   húðlit	   eða	  

líkamlegum	  hlutföllum	  fyrirsætanna	  	  (Kabas,	  2014).	  	  

Þessi	   þróun	   að	   minnka	   notkun	   myndbreytiforrita	   hefur	   jákvæð	   áhrif	   á	   viðhorf	  

neytenda	  til	  fyrirtækja	  ef	  marka	  má	  rannsókn	  sem	  ModCloth	  gerði	  og	  birti	  í	  skýrslu	  sinni	  

Truth	  in	  Fashion.	  Rannsóknin	  leiddi	  meðal	  annars	  í	  ljós	  að	  68%	  þeirra	  1500	  kvenna	  sem	  

tóku	   þátt	   í	   rannsókninni	   voru	   líklegri	   til	   þess	   að	   versla	   við	   fyrirtæki	   sem	   notast	   við	  

fjölbreyttari	   fyrirsætur,	   73%	   þeirra	   töldu	   núgildandi	   notkun	   myndbreytiforrita	   í	  

tískuauglýsingum	  villa	   fyrir	  neytendum	  og	  67%	  sögðust	  heldur	  versla	  við	   fyrirtæki	  sem	  

takmarka	  notkun	  myndbreytiforrita	  (Professional	  Services	  Close	  –	  Up,	  2014).	  	  

1.3 Samfélagsleg	  ábyrgð 

Samfélagsleg	  ábyrgð	  (e.	  corporate	  social	  responsibility)	  felst	  í	  því	  að	  ná	  árangri	  með	  því	  

að	  axla	  ábyrgð	  á	  öllu	  því	  sem	  fyrirtækið	  hefur	  áhrif	  á	  í	  samfélaginu,	  þ.e.	  taka	  ábyrgð	  sem	  

nær	  fyrir	  utan	  þann	  ramma	  sem	  lög	  og	  reglur	  setja	  fyrirtækjum.	  Oft	  sagt	  með	  orðalaginu	  

„doing	  well	  by	  doing	  good“	  (Johansson	  og	  Carlson,	  2015).	  	  

Pýramídinn	   á	   mynd	   3	   sýnir	   fjögur	   stig	   samfélagslegrar	   ábyrgðar	   fyrirtækja	   og	  

grunnurinn	  er	  þar	  efnahagsleg	  ábyrgð.	  Því	  næst	  er	  það	  sú	  lagalega	  ábyrgð	  að	  starfað	  sé	  

eftir	  lögum	  og	  reglum	  samfélagsins	  um	  starfshætti.	  Siðferðisleg	  ábyrgð	  fylgir	  þar	  á	  eftir	  

sem	  lútar	  að	  þeirri	  skuldbindingu	  að	  fyrirtæki	  starfi	  á	  sanngjarnan	  og	  siðferðislegan	  hátt.	  

Fyrirtækið	   skuli	   halda	   góðri	   ímynd,	   breyta	   rétt	   og	   forðast	   þannig	   skaða	   fyrir	  

hagsmunaðila.	   Í	   samhengi	  þessarar	   rannsóknar	  má	  varpa	  þeirri	   vangaveltu	   fram	  hvort	  

siðferðislegt	   sé	   að	   myndbreyta	   fyrirsætum	   og	   gefa	   þannig	   ranga	   mynd	   af	  

raunveruleikanum.	  	  Á	  toppi	  pýramídans	  trónir	  sú	  ábyrgð	  sem	  er	  valkvæð	  og	  lútar	  að	  því	  

að	  stuðla	  að	  betri	  lífgæðum	  fyrir	  samfélagið	  (Carroll	  og	  Buchholtz,	  2008).	  	  
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Mynd	  3:	  Pýramídi	  samfélagslegrar	  ábyrgðar,	  byggt	  á	  Carroll,	  1991	  

	  

Með	   aukinni	   vitundarvakningu	   í	   samfélaginu	   er	   áhersla	   á	   samfélagslega	   ábyrgð	   orðin	  

gífurlega	  mikilvæg	  fyrir	  fyrirtæki.	  Það	  má	  varpa	  þeirri	  vangaveltu	  fram	  hvort	  að	  fyrirtæki	  

sé	   að	   axla	   samfélagslega	   ábyrgð	  með	   því	   að	   setja	   viðvaranir	   á	  myndir	   sem	   átt	   hefur	  

verið	  við	  með	  myndbreytiforritum.	  	  

Rannsóknir	  hafa	  sýnt	  að	  áhrif	  staðalímynda	  og	  „thin-‐ideal“	  á	  líkamsmynd,	  sjálfsmynd	  

og	   líðan	  ungra	   kvenna	  eru	  margvísleg	  og	   í	   flestum	   tilfellum	  neikvæð	   (Bell	   og	  Dittmar,	  

2011;	  Brit	  og	  Marika,	  2008;	   Irving	  1990;	  Harrison	  1997;	  Heinberg	  og	  Thompson,	  1995;	  

Pinhas	  o.fl.,	   1999;	  Posavac	  o.fl.,	   2001).	  Þessi	  neikvæðu	  áhrif	  eru	   samfélagsleg	  áhrif	  og	  

því	   samfélagslega	  ábyrgt	   að	   taka	  á	  þessu	  vandamáli.	  Með	  því	   að	   innleiða	   viðvaranir	   á	  

myndir	   af	   myndbreyttum	   fyrirsætum	  mætti	   áætla	   að	   fyrirtæki	   séu	   að	   draga	   úr	   þeim	  

neikvæðu	  skilaboðum	  sem	  konum	  eru	  send	  dags	  daglega.	  	  Samkvæmt	  Keller	  ofl.	  (2008)	  

er	   viðhorf	   neytenda	   til	   fyrirtækja	   sem	   leggja	   upp	   úr	   samfélagslegri	   ábyrgð,	   til	   dæmis	  

með	  því	  að	  vera	  „fair-‐trade“	  og	  „green“,	  mjög	  jákvætt	  og	  oft	  eru	  þeir	  viljugri	  til	  þess	  að	  

greiða	   hærra	   verð	   fyrir	   vörur	   og	   þjónustu	   þeirra	   fyrirtækja.	   Í	   ljósi	   þeirrar	   umræðu	   að	  

innihaldsmerkingar	  á	  matvæli	  og	  viðvaranir	  á	   tóbak	   teljist	   til	   samfélagslegrar	  ábyrgðar	  

(Palazzo	  og	  Richter,	  2005;	  Pearce,	  1999)	  má	  vissulega	  áætla	  að	  viðvaranir	  á	  auglýsingar	  

teljist	   til	   samfélagslegrar	   ábyrgðar	   þar	   sem	   þær	   benda	   neytendum	   á	   að	   taka	  

fyrirsætunni	  með	  fyrirvara,	  sporna	  við	  staðalímyndum	  og	  óraunhæfum	  viðmiðum.	  
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6. Viðvaranir	  á	  auglýsingar	  

Núverandi	   fegurðarstaðlar	  mótast	  af	  ýmsum	  félags-‐	  og	  menningarlegum	  þáttum	  og	  þá	  

einna	   helst	   fjölmiðlum.	   Hin	   menningarlega	   hugsjón	   einblínir	   á	   mikilvægi	   þess	   að	  

grennast	   og	   myndmiðlar	   staðfesta	   það	   með	   því	   að	   birta	   okkur	   ungar,	   hávaxnar	   og	  

ofurgrannar	   konur.	   Tískutímarit	   eru	   því	   uppspretta	   svokallaðrar	   „thin	   ideal“	   sem	   gert	  

hefur	   verið	   hátt	   undir	   höfði	   í	   nútímasamfélagi.	   Líkt	   og	   áður	   hefur	   komið	   fram	   hafa	  

rannsóknir	   sýnt	   fram	  á	  að	  hinn	  mikli	   sýnileiki	  grönnu	  staðalímyndarinnar	  hafi	  neikvæð	  

áhrif	   á	   skoðanir	   kvenna	   á	   eigin	   líkama	   (Irving,	   1990;	   Heinberg	   og	   Thompson,	   1995;	  	  

Pinhas,	   Toner,	   Ali,	   Garfinkel	   og	   Stuckless,	   1999),	   þá	   sérstaklega	   í	   tímaritum,	  

sjónvarpsauglýsingum	  og	  tónlistarmyndböndum.	   

	  Nánast	   allar	   ljósmyndir	   sem	   notaðar	   eru	   í	   auglýsingaskyni	   hljóta	   einhverskonar	  

stafrænar	   breytingar	   og	   bætingar,	   sumar	   mjög	   öfgakenndar	   (Killing	   Us	   Softly	   4:	  

Advertising's	   Image	   of	   Women,	   2010).	   Vegna	   þessa	   hafa	   þónokkur	   lönd	   íhugað	  

einhverskonar	  aðgerðir	  til	  þess	  að	  koma	  í	  veg	  fyrir	  þessi	  neikvæðu	  áhrif	  sem	  fjölmiðlar	  

hafa	  á	  almenning.	  	  

1.4 Löggjöf	  
Árið	  2009	  var	  lögð	  fram	  tillaga	  til	  franska	  þingsins	  sem	  lagði	  til	  að	  ólöglegt	  yrði	  að	  prenta	  

myndbreyttar	  myndir	  án	  einhverskonar	  fyrirvara	  eða	  viðvörunarmerkja.	  Þessi	  tillaga	  var	  

var	  loks	  samþykkt	  í	  byrjun	  aprílmánaðar	  núna	  í	  ár	  2015.	  Þá	  var	  einnig	  sett	  löggjöf	  um	  þar	  

til	  gerðar	  „pro-‐anorexia“	  vefsíður	  þar	  sem	  alið	  var	  á	  átröskunum	  og	  um	   lágmarks	  BMI	  

stuðul	   fyrirsæta	  (CBS	  News,	  2015).	  Svipuð	   lög	  voru	  sett	   í	   Ísrael	  árið	  2012	  og	  var	   fyrsta	  

landið	  sem	  vitað	  er	  um	  sem	  setti	  lög	  af	  þessu	  tagi	  (Slater,	  Tiggemann,	  Firth	  og	  Hawkings,	  

2012).	  	  

Í	   Bretlandi	   hefur	   einnig	   verið	   umræða	   um	   lagasetningu	   viðvarana	   á	   myndbreyttar	  

myndir	  en	  sú	  tillaga	  hefur	  þó	  ekki	   fengið	  nægt	  fylgi.	  Þar	  hefur	  sömuleiðis	  verið	  varpað	  

fram	  þeirri	  tillögu	  að	  bann	  verði	  lagt	  við	  birtingar	  á	  myndefni	  ætluðu	  ungmennum	  yngri	  

en	   16	   ára	   sem	   inniheldur	   myndbreyttar	   fyrirsætur	   án	   þess	   að	   breytinganna	   sé	   getið	  

skilmerkilega	  (Slater	  o.fl.,	  2012).	  Sú	  tillaga	  á	  vissulega	  rétt	  á	  sér	  í	  ljósi	  þess	  að	  ungt	  fólk,	  
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einkum	  konur,	  er	  þá	  á	  mótunarárum	  sjálfsmyndar	  sinnar	  og	  því	  viðkvæmara	  fyrir	  þeim	  

áhrifum	  sem	  slíkt	  áreiti	  getur	  haft.	  	  

Umræðan	   hefur	   einnig	   komið	   upp	   í	   Ástralíu	   þar	   sem	   „National	   Advisory	   Group	   on	  

Body	   Image“	   lagði	   til	   siðareglur	   um	   leiðir	   til	   þess	   að	   minnka	   áhrif	   grönnu	  

staðalímyndarinnar	  eða	  „thin	  ideal“.	  Þær	  leiðir	  voru	  meðal	  annars	  að	  nota	  fjölbreyttari	  

fyrirsætur	  í	  auglýsingum	  sem	  væru	  eldri	  en	  16	  ára	  og	  ekki	  undir	  kjörþyngd.	  Einnig	  lögðu	  

reglurnar	   til	   að	   lágmarka	   skyldi	   notkun	   stafrænnar	   tækni	   og	   gera	   neytendur	   þannig	  

meðvitaðri	   um	   það	   hversu	   mikið	   myndum	   sem	   þeim	   birtast	   hafi	   verið	   breytt,	   þá	  

mögulega	  með	  því	  að	  bæta	  við	  viðvörunum.	  Þrátt	  fyrir	  það	  að	  engin	  lög	  séu	  komin	  í	  gildi	  

um	  þetta	  í	  Ástralíu	  þá	  er	  nú	  þegar	  notast	  við	  viðvaranir	  í	  ungmennatímaritum	  þarlendis.	  

Í	   tímaritinu	  Girlfriend	  magazine	  er	  notast	   við	   viðvaranir	   á	  myndir	   sem	  blaðið	  birtir,	   til	  

dæmis	  er	  þar	  tekið	  fram	  að	  sérfræðingur	  hafi	  eytt	  löngum	  tíma	  í	  förðun	  á	  öllum	  líkama	  

fyrirsætunnar	  áður	  en	  myndin	  var	  tekin.	  Annað	  ástralskt	  ungmennatímarit,	  Dolly,	  hefur	  

einnig	   notast	   við	   merkingar	   á	   myndir	   sem	   ekki	   hefur	   verið	   breytt	   með	   svokölluðum	  

„retouch	  free	  zone“	  merkingum	  (Slater	  o.fl.,	  2012).	  

Eina	  löggjöfin	  sem	  finna	  má	  um	  auglýsingar	  hér	  á	  landi	  eru	  siðareglur	  SÍA.	  En	  í	  fyrstu	  

grein	   þeirra	   segir:	   „Allar	   auglýsingar	   eiga	   að	   vera	   lögum	   samkvæmt,	   sæmandi,	  

heiðarlegar	  og	  segja	  sannleikann“	  (Siðareglur	  SÍA,	  2013).	  Það	  má	  velta	  því	  fyrir	  sér	  hvort	  

verið	  sé	  að	  brjóta	  þær	  reglur	  þegar	  myndbreyttar	  fyrirsætur	  í	  auglýsingum	  gefa	  kolranga	  

mynd	  af	  raunveruleikanum.	  

1.5 Áhrif	  viðvarana	  
Um	   leið	   og	   viðvaranir	   eru	   settar	   og	   jafnvel	   tilgreint	   hverju	   hefur	   verið	   breytt	   þá	   gæti	  

viðhorf	   neytenda	   breyst.	   Ef	   það	   stendur	   svart	   á	   hvítu	   að	   mitti	   fyrirsætu	   hafi	   verið	  

minnkað	  og	  mjaðmir	  breikkaðar	  þá	  gæti	  skapast	  ákveðin	  vellíðan	  hjá	  þeim	  sem	  skoðar	  

auglýsinguna.	  Slík	  vitund	  gæti	  hugsanlega	  skapað	  jákvætt	  viðhorf	  í	  garð	  auglýsingarinnar	  

og	  sömuleiðis	  vörumerkisins.	  	  

Fyrsta	  rannsóknin	  um	  áhrif	  viðvörunarmerkja	  var	  framkvæmd	  af	  Slater	  o.fl.	  árið	  2012	  

í	  Ástralíu.	  Þar	  var	  athugað	  hvort	  viðvaranir	  undir	  myndum	  í	  tískutímaritum	  hefðu	  áhrif	  á	  

líðan	  og	  óánægju	  með	  líkamsvöxt	  hjá	  lesendum.	  Athugaðar	  voru	  tvær	  gerðir	  viðvarana,	  

bæði	  almenn	  viðvörun	  um	  að	  mynd	  hefði	  verið	  myndbreytt	  og	  sértækum	  viðvörunum	  

sem	   tilgreindu	   nákvæmlega	   hverju	   hafði	   verið	   breytt	   á	   myndinni.	   Niðurstöður	  
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rannsóknarinnar	   sýndu	   að	   viðvörunarmerkin	   flettu	   ofan	   af	   óraunveruleika	   myndanna	  

sem	  hafði	  jákvæð	  áhrif	  á	  sjálfsálit	  kvennanna.	  Áhugavert	  var	  að	  sjá	  að	  viðvörunarmerkin	  

höfðu	  engin	  áhrif	  á	  áhrifamátt	  auglýsinganna	  í	  þessari	  tilteknu	  rannsókn,	  sem	  þýðir	  að	  

auglýsendur	   ættu	   ekki	   að	   þurfa	   hafa	   neina	   ástæðu	   til	   þess	   að	   vera	   á	   móti	   notkun	  

viðvörunarmerkja.	  	  

Álíka	   rannsókn	   var	   framkvæmd	   árið	   2001	   af	   Posavac	   o.fl.	   sem	   leiddi	   í	   ljós	   að	  með	  

viðvörunum	   á	   myndbreyttar	   auglýsingar	   upplifa	   konur	   fyrirsæturnar	   ekki	  

samanburðarhæfar	  þar	  sem	  útlit	  þeirra	  er	  óraunhæft.	  Það	  leiddi	  í	  ljós	  að	  viðvaranir	  geta	  

komið	  í	  veg	  fyrir	  það	  að	  fjölmiðlar	  hafi	  neikvæð	  áhirf	  á	  líkamsmynd	  kvenna,	  en	  lausnin	  

liggur	  í	  því	  að	  minni	  líkur	  eru	  á	  að	  samanburður	  eigi	  sér	  stað	  í	  huga	  kvennana.	  Það	  gefur	  

því	   auga	   ljós	   að	   viðvaranirnar	   benda	   neytendum	   á	   það	   hversu	   óraunhæfir	  

fegurðarstaðlarnir	  eru.	  Neytendur	   lesa	  og	  skilja	   í	   flestum	  tilvikum	  viðvaranir	  sem	  þeim	  

birtast,	  en	  hingað	  til	  hafa	  þær	  verið	  notaðar	  einna	  helst	  á	  umbúðir	  tóbaks	  og	  áfengis.	  Í	  

þeim	  tilvikum	  er	   tilgangurinn	  að	  koma	   í	  veg	   fyrir	  einhverskonar	  hegðun	  en	  þar	  verður	  

eðlismunur	  á	  vegna	  þess	  að	  viðvaranir	  á	  myndir	  af	  myndbreyttum	  fyrirsætum	  hafa	  ekki	  

þann	   tilgang.	   Tilgangur	   þeirra	   er	   að	   upplýsa	   og	   koma	   í	   veg	   fyrir	   brotnar	   sjálfsmyndir	  

kvenna.	  
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7. Aðferð	  

Í	   þessari	   rannsókn	  var	   stuðst	   við	  megindlega	  aðferðarfræði	   í	   formi	   spurningalista	   sem	  

var	   beitt	   með	   tilraunasniði.	   Í	   þessum	   kafla	   verður	   gert	   grein	   fyrir	   þátttakendum,	  

mælitækinu	  og	  framkvæmd	  rannsóknar.	  

1.6 Þátttakendur	  
Þýði	   rannsóknarinnar	   er	   íslenskar	   konur.	   Notast	   var	   við	   snjóboltaúrtak	   þar	   sem	  

rannsakandi	   deildi	   spurningalistanum	   á	   Facebook	   síðu	   sinni.	   Einnig	   voru	   valdir	   aðilar	  

beðnir	  um	  að	  dreifa	  könnuninni	  í	  gegnum	  tölvupóst.	  Alls	  bárust	  svör	  frá	  287	  konum	  og	  

af	   þeim	   voru	   284	   gild	   svör,	   ógildu	   svörin	   samanstóðu	   af	   aðilum	   sem	   ekki	   kláruðu	   að	  

svara	   öllum	   spurningum.	   Notaðar	   voru	   tvær	   bakgrunnsbreytur	   sem	   voru	   aldur	   og	  

menntun.	   Á	   myndum	   4	   og	   5	   má	   sjá	   hvernig	   þátttakendur	   skiptust	   eftir	  

bakgrunnsbreytunum.	  Af	  þeim	  má	  dæma	  að	  hinn	  almenni	  þátttakandi	  hafi	  verið	  kona	  á	  

aldrinum	  18	  -‐	  24	  sem	  hafði	  lokið	  stúdentsprófi.	   

	  

Mynd	  4:	  Aldur	  þátttakenda	  
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Mynd	  5:	  Menntun	  þátttakenda 

1.7 Mælitæki	  
Notast	   var	   við	   spurningalista	   með	   það	   að	   markmiði	   að	   kanna	   áhrif	   viðvarana	   á	  

auglýsingar	   með	   myndbreyttum	   fyrirsætum	   á	   kaupáform	   og	   viðhorf	   til	   auglýsingar.	   Í	  

spurningalistanum	   voru	   fjórar	   spurningar,	   tvær	   almennar	   spurningar	   og	   tvær	  

bakgrunnsbreytur.	   Þegar	   þátttakendur	   opnuðu	   spurningalistann	   birtist	   þeim	   auglýsing	  

með	   myndbreyttri	   fyrirsætu	   og	   var	   það	   handahófskennt	   hvort	   viðvörun	   var	   á	  

auglýsingunni	   um	  að	   fyrirsætunni	   hefði	   verið	  myndbreytt	   eða	   ekki.	   Könnunin	   var	   sett	  

þannig	   fram	  að	  verið	  væri	  að	  gera	  rannsókn	  á	   ímynd	  vörunnar,	  sem	  var	  kókosvatn	   frá	  

vörumerkinu	  Vita	   Coco.	   Ákveðið	   var	   að	   notast	   við	   raunhæfa	   auglýsingu	   frá	   fyrirtæki	   í	  

stað	  þess	  að	  gera	  auglýsingu	  frá	  grunni	   til	  þess	  að	  halda	  trúverðugleika.	  Ástæðan	  fyrir	  

valinu	  á	  kókosvatninu	  frá	  Vita	  Coco	  var	  að	  það	  er	  frekar	  óþekkt	  merki,	  er	  hlutlaus	  vara	  

og	   auglýsingin	   innihélt	   fáklædda,	   myndbreytta	   fyrirsætu	   sem	   tengdist	   vörunni	   ekki.	  

Rannsóknin	   sjálf	   hafði	   þó	   ekkert	   að	   gera	   með	   þessa	   tilteknu	   vöru	   heldur	   var	   það	  

einungis	   yfirhalning	   til	   þess	   að	   geta	   rannsakað	   áhrif	   viðvarana	   á	   auglýsingar	   sem	  

innihalda	  myndbreyttar	  fyrirsætur.	  	  

Í	  fyrstu	  spurningunni	  voru	  þátttakendur	  spurðir	  hversu	  neikvætt	  eða	  jákvætt	  viðhorf	  

þeirra	   væri	   til	   auglýsingarinnar	   sem	   þeim	   birtist	   að	   framan.	   Í	   annarri	   spurningu	   voru	  

þátttakendur	  spurðir	  hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  væri	  að	  Vita	  Coco	  yrði	  fyrir	  valinu	  að	  því	  

gefnu	   að	   viðkomandi	   væri	   að	   fara	   að	   kaupa	   sér	   bragðbætt	   vatn.	   Báðar	   spurningarnar	  
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voru	  á	  Likert-‐skalanum	  1-‐5	  þar	  sem	  1	  stóð	   fyrir	  „mjög	  neikvætt“	  og	  5	  stóð	   fyrir	  „mjög	  

jákvætt“	  í	  fyrri	  spurningunni	  og	  í	  þeirri	  seinni	  stóð	  1	  fyrir	  „mjög	  ólíklegt“	  og	  5	  stóð	  fyrir	  

„mjög	  líklegt“.	  

Spurningarnar	  tvær	  sem	  könnuðu	  bakgrunnsbreytur	  skoðuðu	  aldur	  og	  menntun.	  

1.8 Framkvæmd	  
Notast	  var	  við	  megindlega	  framkvæmd	  þar	  sem	  spurningalisti	  var	  sendur	  út	   í	  gegn	  um	  

forritið	   QuestionPro	   (www.questionpro.com).	   Könnunin	   var	   formlega	   opnuð	   17.	   apríl	  

2015	   og	   þann	   dag	   deildi	   rannsakandi	   könnuninni	   á	   Facebook	   síðu	   sinni	   ásamt	   því	   að	  

senda	   hana	   á	   valda	   aðila	   með	   tölvupósti	   og	   þeir	   beðnir	   um	   að	   deila	   henni	   áfram.	  

Könnuninni	  var	  síðan	  lokað	  þann	  24.	  apríl	  2015.	  Tekið	  var	  skýrt	  fram	  í	  kynningartexta	  að	  

svör	  yrðu	  ekki	  rakin	  og	  að	  könnunin	  væri	  einungis	  ætluð	  konum	  þar	  sem	  verið	  væri	  að	  

kanna	  viðhorf	  kvenna	  til	  vörunnar.	  
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8. Niðurstöður	  	  

Í	   þessum	   kafla	   verða	   niðurstöður	   úr	   könnuninni	   kynntar	   um	   hver	   áhrif	   viðvarana	   á	  

auglýsingar	  með	  myndbreyttum	  fyrirsætum	  eru	  á	  kaupáform	  og	  viðhorf	  til	  auglýsinga.	  	  

Svör	   við	   spurningunni	   um	   hversu	   neikvætt	   eða	   jákvætt	   viðhorf	   væri	   til	  

auglýsingarinnar	  skiptist	  þannig	  yfir	  heildina	  að	   flestir	   svöruðu	  „Hvorki	  né“,	  eða	  42,3%	  

heildarinnar.	  Framkvæmt	  var	  t-‐próf	  tveggja	  óháðra	  úrtaka	  (e.	  independent	  t-‐test)	  til	  þess	  

að	   athuga	   hvort	  munur	   væri	   á	   viðhorfi	   til	   auglýsingarinnar	   eftir	   því	   hvort	   viðkomandi	  

fékk	   auglýsingu	   með	   viðvörun	   eða	   ekki.	   Niðurstöður	   sýndu	   að	   ekki	   væri	   marktækur	  

munur	  á	  meðaltölunum	  (t(281)	  =	  -‐1,011	  ;	  p	  >	  0,05).	  

Meira	  en	  helmingur	  þátttakenda	  taldi	  það	  ólíklegt	  eða	  mjög	  ólíklegt	  að	  þeir	  myndu	  

kaupa	   Vita	   Coco.	   Framkvæmt	   var	   t-‐próf	   tveggja	   óháðra	   úrtaka	   þess	   að	   athuga	   hvort	  

munur	  væri	  á	  viðhorfi	  þeirra	  kvenna	  sem	  fengu	  mynd	  með	  viðvörun	  og	  þeirra	  sem	  fengu	  

mynd	  án	  viðvaranar	  til	  þess	  hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  væri	  að	  viðkomandi	  myndi	  velja	  

sér	   Vita	   Coco,	   að	   því	   gefnu	   að	   hún	   væri	   að	   fara	   að	   kaupa	   sér	   bragðbætt	   vatn.	  

Niðurstöður	   sýndu	   að	   ekki	   væri	  marktækur	  munur	   á	  meðaltölunum	   (t(362)	   =	   -‐3,311	   ;	  	  	  	  	  

p	  >	  0,05).	  
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9. Umræða	  

Markmið	  þessarar	   rannsóknar	   var	   að	   svara	   spurningunni:	  Hver	   eru	  áhrif	   þess	   að	   setja	  

viðvaranir	  á	  auglýsingar	  sem	  innihalda	  myndbreyttar	  fyrirsætur	  á	  kaupáform	  neytenda	  

og	  viðhorf	  þeirra	  til	  auglýsingarinnar?	  	  

Viðfangsefnið	  vakti	  athygli	  mína	  þegar	  ég	  heyrði	  að	  innleiðing	  laga	  um	  málefnið	  væri	  í	  

ferli	  í	  t.d.	  Frakklandi.	  Rannsókn	  Slater	  o.fl.	  (2012)	  var	  sú	  fyrsta	  sem	  ég	  skoðaði	  í	  tengslum	  

við	  viðfangsefnið	  og	  varð	   til	  þess	  að	  ég	  ákvað	  að	  rannsaka	  það.	   Í	  þeirri	   rannsókn	  voru	  

skoðuð	  áhrif	  viðvörunarmerkja	  á	  auglýsingar	  í	  tískutímaritum	  á	  neikvæðar	  tilfinningar	  og	  

óánægju	  kvenna	  með	  líkama	  sinn.	  Sú	  rannsókn	  leiddi	   í	   ljós	  að	  viðvörunarmerkin	  drógu	  

úr	  þeim	  neikvæðu	  áhrifum	  sem	  oft	   fylgja	  því	  að	  skoða	  myndefni	  sem	  inniheldur	  „thin-‐

ideal“	   fyrirsætur,	   sbr.	   rannsókn	   Posavac	   o.fl.	   þar	   sem	   kom	   fram	   að	   konur	   finna	   fyrir	  

miklu	   ósamræmi	   milli	   síns	   eigin	   útlits	   og	   þeirra	   staðalímynda	   sem	   þeim	   birtast.	  

Viðvörunarmerkin	  virkuðu	  í	  rannsókn	  Slater	  o.fl.	  (2012)	  sem	  áminning	  um	  að	  myndefnið	  

væri	  ekki	  raunhæft.	  Þrátt	  fyrir	  að	  hafa	  ekki	  verið	  partur	  af	  tilgangi	  rannsóknarinnar,	  voru	  

einnig	   skoðuð	   skynjuð	   áhrif	   auglýsinga	   sem	   leiddi	   í	   ljós	   að	   enginn	   munur	   var	   á	  

skynjuðum	  áhrifum	  eftir	  því	  hvort	  myndin	   innihélt	  viðvörun	  eða	  ekki.	  Sú	   rannsókn	  var	  

því	  gerð	  út	  frá	  sálfræðilegum	  vinkli	  og	  vakti	  áhuga	  minn	  á	  því	  að	  skoða	  viðfangsefnið	  út	  

frá	  viðskiptafræðilegri	  hlið	  með	  því	  að	  mæla	  áhrif	  á	  kaupáform	  og	  viðhorf	  til	  auglýsinga.	  	  

Við	   nánari	   athugun	   fann	   ég	   rannsókn	   sem	   framkvæmd	   var	   af	   Ásu	   Björk	  

Valdimarsdóttur	   (2012)	   sem	   rannsakaði	   sama	   viðfangsefni	   út	   frá	   sálfræðilegum	   vinkli	  

líkt	   og	   rannsókn	   Slater	   o.fl.	   (2012).	   Ása	   skoðaði	   áhrif	   myndbreytinga	   og	  

viðvörunarmerkja	   á	   óánægju	   með	   líkamsvöxt	   og	   áhrifamátt	   auglýsinga.	   Niðurstöður	  

hennar	   sýndu	   að	   viðvörunarmerki	   dró	   ekki	   úr	   áhrifamætti	   auglýsinga	   og	   áhrifamáttur	  

jókst	  ekki	  við	  það	  að	  myndbreyta	  útliti	  fyrirsætanna.	  	  

Niðurstöður	  þessarar	  rannsóknar	  sýndu	  að	  viðhorf	  kvennanna	  til	  auglýsingarinnar	  var	  

almennt	   nokkuð	   hlutlaust	   og	   ekki	   var	   marktækur	   munur	   á	   viðhorfi	   þeirra	   til	  

auglýsingarinnar	  eftir	  því	  hvort	  viðkomandi	  fékk	  auglýsingu	  með	  viðvörun	  eða	  ekki.	  Má	  

því	   áætla	   að	   viðvaranir	   dragi	   ekki	   úr	   áhrifamætti	   auglýsinga.	   Það	   helst	   í	   hendur	   við	  

niðurstöður	  Slater	  o.fl.	  (2012)	  um	  að	  enginn	  munur	  væri	  á	  skynjuðum	  áhrifum	  eftir	  því	  
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hvort	  myndin	   innihélt	  viðvörun	  eða	  ekki	  og	  einnig	  niðurstöður	  rannsóknar	  Ásu	  Bjarkar	  

Valdimarsdóttur	  (2012).	  

Kaupáform	  kvennanna	  hölluðust	  að	  því	  að	  vera	  frekar	  ólíklegri	  heldur	  en	  líkleg.	  Ekki	  

var	  marktækur	  munur	   á	   kaupáformum	  þeirra	   sem	   fengu	   auglýsingu	  með	   viðvörun	   og	  

þeirra	   sem	   fengu	   hana	   ekki.	   Viðvaranirnar	   breyttu	   því	   ekki	   kaupáformum	   kvennanna	  

sem	   tóku	  þessa	   rannsókn.	  Af	   því	  má	  draga	   þá	   ályktun	   að	   viðvaranirnar	   hafi	   ekki	   nein	  

áhrif	  á	  kaupáform	  neytenda.	  Það	  má	  þó	  velta	  því	  fyrir	  sér	  hvers	  vegna	  þeim	  þótti	  heldur	  

ólíklegt	  að	  Vita	  Coco	  vatnið	  yrði	  fyrir	  valinu	  að	  því	  gefnu	  að	  þær	  væru	  að	  fara	  að	  kaupa	  

sér	  bragðbætt	  vatn.	  Þar	  geta	   legið	  margvíslegar	  ástæður	  að	  baki.	  Kannski	  það	  að	  þær	  

höfðu	   ekki	   reynslu	   af	   vörunni,	   varan	   var	   að	   þeirra	   mati	   óaðlaðandi,	   vörumerkið	  

óaðlaðandi,	  auglýsingin	  óaðlaðandi	  og	  svo	  framvegis.	  Það	  gæti	  einnig	  hafa	  spilað	  inn	  í	  að	  

myndin	   innihélt	   fáklædda	   konu	   sem	   tengdist	   vörunni	   sjálfri	   í	   raun	   og	   veru	   ekkert.	  

Auglýsingin	   hlutgerði	   myndbreytta	   fyrirsætuna	   sem	   stóð	   í	   undirgefinni	   stöðu	   við	   hlið	  

drykksins.	   Ástæðurnar	   eru	   óvitaðar	   en	   eru	   líklega	   samspil	   margra	  mismunandi	   þátta,	  

mögulega	  einhverra	  af	  þessum	  fyrrnefndu.	  	  

Rannsóknir	   sem	  sýnt	  hafa	   fram	  á	  að	  hinn	  mikli	   sýnileiki	   grönnu	   staðalímyndarinnar	  

hafi	   neikvæð	   áhrif	   á	   skoðanir	   kvenna	   á	   eigin	   líkama	   (Irving,	   1990;	   Heinberg	   og	  

Thompson,	   1995;	   	   Pinhas,	   Toner,	   Ali,	   Garfinkel	   og	   Stuckless,	   1999)	   kalla	   á	   róttækar	  

breytingar.	   	  Niðurstöðurnar	  sýna	  auglýsendum	  að	  viðvaranirnar	  hafa	  ekki	  slæm	  áhrif	  á	  

kaupáform	   né	   viðhorf	   neytenda	   til	   auglýsingarinnar	   og	   niðurstöður	   rannsóknar	   Slater	  

o.fl.	   (2012)	  sýndi	  að	  það	  viðvaranirnar	  minnkuðu	  þau	  neikvæðu	  sálfræðilegu	  áhrif	  sem	  

óraunhæfu	   staðalímyndirnar	   gefa.	   Samkvæmt	   þessu	   er	   því	   ekkert	   auglýsendum	   til	  

fyrirstöðu	  í	  því	  að	  innleiða	  viðvaranir	  á	  auglýsingar	  með	  myndbreyttum	  fyrirsætum	  þar	  

sem	  það	  hefur	  einungis	  sýnt	  jákvæð	  áhrif	  meðal	  neytenda. 
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10. 	  Takmarkanir	  og	  frekari	  rannsóknir	  

Helstu	   takmarkanir	   rannsóknarinnar	   eru	   að	   notast	   var	   við	   hentugleika-‐	   og	  

snjóboltaúrtak,	  en	  þau	  geta	  innihaldið	  skekkju	  eða	  svokallaða	  úrtaksvillu	  sem	  getur	  haft	  

áhrif	   á	   niðurstöður.	   Mikill	   meirihluti	   var	   á	   aldrinum	   18	   –	   24	   ára	   og	   höfðu	   lokið	  

stúdentsprófi	  sem	  hæsta	  menntunarstigi	  og	  getur	  það	  skekkt	  niðurstöður.	  	  

Notast	  var	  við	  auglýsingu	  frá	  kókosvatninu	  Vita	  Coco	  sem	  er	  ekki	  mjög	  þekkt	  merki	  og	  

er	  jafnvel	  vara	  sem	  ekki	  höfðar	  til	  allra	  aldurshópa.	  Auglýsingin	  innihélt	  ekki	  fullkomlega	  

hlutlausa	   fyrirsætu	   þar	   sem	   hún	   er	   þekkt	   söngkona	   og	   gætu	   viðhorf	   til	   hennar	   sem	  

persónu	  hafa	  smitast	  yfir	  á	  viðhorf	  kvennanna	  til	  auglýsingarinnar.	  Einnig	  má	  íhuga	  það	  

að	   viðvörunin	  hafi	  mátt	   vera	   af	   öðrum	   toga,	  meira	   áberandi,	  með	  annað	  orðalag	   eða	  

staðsett	   annarsstaðar.	   Kaupáform	   voru	   könnuð	   með	   því	   að	   spyrja	   konurnar	   hversu	  

líklegar	  þær	  væru	  til	  þess	  að	  kaupa	  kókosvatnið	  frá	  Vita	  Coco	  en	  spurningar	  af	  því	  tagi	  

geta	  litast	  af	  þóknunaráhrifum	  og	  geta	  því	  skekkt	  niðurstöður.	  

Framkvæma	   þyrfti	   mun	   viðameiri	   rannsókn	   til	   þess	   að	   kanna	   áhrif	   viðvarana	   á	  

myndbreyttar	   auglýsingar.	   Fleiri	   	   auglýsingar,	   raunverulegri,	   notaðar	   í	   tímaritum	   og	  

blöðum	  og	  notast	  bæði	  við	  eigindlegar	  og	  megindlegar	  rannsóknaraðferðir.	  Hægt	  væri	  

að	  athuga	  það	  með	  vörum	  sem	  tengjast	  útliti	  beint,	   líkt	  og	  snyrtivörum	  því	  það	  myndi	  

líklega	   gefa	   nákvæmari	   niðurstöður.	   Þá	   einna	   helst	   þegar	   notast	   er	   við	   fyrir	   og	   eftir	  

auglýsingar	  og	  tekið	  er	  fram	  að	  fyrirsætu	  hafi	  verið	  myndbreytt	  á	  síðari	  myndinni.	  Það	  

myndi	  að	  öllum	  líkindum,	  nánast	  hægt	  að	  fullyrða,	  minnka	  áhrifamátt	  auglýsingarinnar	  

en	   hinsvegar	   myndi	   það	   vonandi	   hafa	   jákvæð	   breytileg	   áhrif	   á	   hið	   yfirborðskennda	  

auglýsingaumhverfi	   snyrtivörubransans.	   Tilkoma	   löggjafar	   um	   viðvaranir	   á	   myndir	   af	  

þessu	   tagi	   getur	   því	   hrint	   af	   stað	   mikilli	   byltingu	   í	   auglýsingaheiminum.	   Það	   geta	   þó	  

vissulega	   verið	  mismunandi	   skoðanir	   um	  ágæti	   þeirrar	   byltingar	   eftir	   því	   hvoru	  megin	  

viðkomandi	  stendur	  við	  borðið,	  seljandi	  eða	  kaupandi.	  	  
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