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Viðfangsefni þessarar rannsóknar er að varpa ljósi á kynjahlutföll á 

fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is sem eru vinsælustu 

fréttavefmiðlar landsins.  Gengið var út frá myndbirtingum á 

fréttavefmiðlunum tveimur og fréttaumfjöllun við þær.  Gögnum var 

safnað yfir mánaðartímabil í maí 2008 og lentu 496 myndir og fréttir 

í úrtakinu, þar af voru 253 myndir af fólki og voru þær greindar eftir 

stöðu og hlutverkum þátttakenda, efnisflokkum, aldri, klæðaburði og 

því hvort myndbirtingin tengdist fréttaumfjölluninni.  Í sjónvarpi, 

útvarpi, dagblöðum og á fréttavefmiðlum má sjá ólíka umfjöllun um 

fólk eftir því hvers kyns það er og er hlutfallið milli kynja í 

fjölmiðlum einnig ójafnt.  Þetta hafa rannsóknir á kynjahlutföllum 

staðfest sem gerðar hafa verið á sjónvarpi, útvarpi og dagblöðum.  

Hinsvegar hefur ekki verið gerð rannsókn á fréttavefmiðlum áður og 

bætir þessi rannsókn þar úr. Gögnin voru sett í tölfræðivinnsluforritið 

SPSS og framkvæmdar aðgerðir til að greina kynjahlutföll út frá 

nokkrum sjónarhornum.  Umfjöllunin var sett í fræðilegt samhengi 

við birtingarmyndir kynjanna og hlutverk fjölmiðla í samfélaginu.  

Niðurstöður sýndu að heildarkynjahlutfall á Mbl.is og Visir.is er 

ójafnt eða 22,5% konur á móti 77,5% körlum.  Konur birtast oftast í 

hlutverki dægurstjarna en karlar sem íþróttamenn.  Konur eru oftast 

undir efnisflokknum slúður en karlar í efnisflokknum íþróttir.  

Kynjahlutfallið á Mbl.is er jafnara en á Visir.is eða 72% karlar á móti 

28% konum en munurinn á Visir.is er 82% karlar og 18% konur.  

Þegar efnisflokkarnir slúður og skemmtiefni/afþreying voru teknir út 

hjá báðum kynjum er kynjahlutfallið á fréttavefmiðlunum Mbl.is og 

Visir.is 85,8% karlar og 14,2% konur.   
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I Inngangur 

„Fjölmiðlar eru spegill samfélagsins” sagði maður sem gegnir mikilvægri stöðu í 

íslenskum fjölmiðlageira fyrir nokkrum árum.  Setning þessi vakti strax áhuga 

rannsakanda þar sem hún hafði kynnt sér kynjahlutföll í fjölmiðlum í tengslum við 

nám sitt í félags- og kynjafræði, ásamt því að hafa unnið hjá fjölmiðli í mörg ár.  

Rannsóknir á kynjahlutföllum sýndu nefnilega allar að hlutur kvenna í fjölmiðlum var 

rýr og algengt að konur væru um það bil 30% þeirra sem birtust eða minna.  Einnig 

sýndu niðurstöður að hlutfallslega flestar konur væru undir 35 ára aldri en 

hlutfallslega flestir karlar yfir 35 ára aldri.  Í ritgerðinni verður meintur spegill því 

skoðaður nánar og útgangspunkturinn er rannsókn á íslenskum fréttavefmiðlum.  Í 

tengslum við fjölmiðla og spegilumræðu mætti einnig velta upp spurningum um 

birtingarmyndir til að mynda kynþátta, fatlaðra og samkynhneigðra og hlutfall þeirra í 

fjölmiðlum en hér verða kynjahlutföllin aðallega til skoðunar enda af nógu að taka í 

þeim málum. 

 

Í lýðræðisþjóðfélagi hafa fjölmiðlar mikilvægu hlutverki að gegna þar sem þeir veita 

upplýsingar, fræða og jafnvel móta skoðanir fólks að hluta til.  Þess vegna mætti segja 

að fjölmiðlar hafi ákveðnar skyldur á herðum þegar kemur að fréttaflutningi um fólk.  

Fréttavefmiðlarnir Mbl.is og Visir.is eru samkvæmt könnunum Capacent (2008a) 

vinsælastir þegar kemur að fréttaöflun landsmanna.  Síðurnar fá fjölda heimsókna dag 

hvern og eru þannig orðnir miklir áhrifavaldar í samfélaginu.  Fordæmi er fyrir 

rannsóknum á kynjahlutföllum í fréttum í sjónvarpi, útvarpi og jafnvel dagblöðum en 

ekkert hefur farið fyrir rannsókn á stöðu kynjanna á fréttavefmiðlum.  Rannsókn þessi 

fyllir því í ákveðið skarð með því að greina fréttavefmiðlana Mbl.is og Visir.is.  Í 

þessari ritgerð eru birtar niðurstöður úr rannsókninni sem og umræður um málefni 

fjölmiðla og birtingarmyndir kynjanna.  Rannsóknin fór fram í maímánuði 2008. 

 

Markmiðið með rannsókninni er að skoða kynjahlutföll á fréttavefmiðlunum Mbl.is 

og Visir.is og komast þannig að því hvernig hlutföllin eru.  Einnig að sjá í hvaða stöðu 

og hlutverkum þeir eru sem fjallað er um og birt er mynd af.  Efnisflokkar eru 

greindir, aldur og klæðaburður og hvort myndbirtingin tengist fréttaumfjölluninni.  

Niðurstöðurnar eru einnig bornar saman við niðurstöður úr rannsóknum á 

kynjahlutfalli í fréttum í sjónvarpi, útvarpi og dagblöðum.  Spurningum verður varpað 
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fram um hvort fjölmiðlar á netinu séu með sömu kynjahlutföll og aðrir miðlar eða 

hvort þeir séu frábrugðnir. 

 

Þær upplýsingar sem rannsóknin veitir eru mikilvægar til þess að til séu tölur yfir 

kynjahlutföll á fréttavefmiðlum eins og hjá öðrum fréttamiðlum.  Niðurstöður má 

birta opinberlega til kynningar enda um nýja könnun að ræða sem ekki hefur verið 

framkvæmd áður svo höfundi sé kunnugt um.  Einnig mætti sýna starfsfólki 

fréttavefmiðlanna niðurstöðurnar sérstaklega til þess að þeir fái tækifæri til að sjá hver 

staðan er og jafnvel gera betur með aukinni meðvitund um hlutföll og birtingarmyndir 

kynjanna.   

 

Ritgerðin skiptist í 5 kafla og nokkra undirkafla.  Í kafla 2 er farið í fræðileg 

sjónarmið bæði hvað varðar hlutverk fjölmiðla og konur í fjölmiðlum.  Í þriðja kafla 

er farið ítarlega í aðferðir og gögn rannsóknarinnar, fjallað um íslenskar fréttaveitur 

og farið ofan í kynjahlutföll starfsmanna fréttavefmiðlanna Mbl.is og Visir.is.  Fyrrum 

rannsóknir á kynjahlutföllum í fjölmiðlum eru skoðaðar og þær bornar saman við 

niðurstöður þessarar rannsóknar.  Niðurstöður rannsóknarinnar eru svo birtar í 

nokkrum undirköflum.  Kafli 3 endar á umfjöllun um birtingarmyndir og sýnd eru 

dæmi um myndir sem lentu í úrtaki þessarar rannsóknar.  Fjórði kafli fer í umræður 

um kynjaða málaflokka og hlutfallstölur úr atvinnulífinu bornar saman við 

niðurstöður rannsóknarinnar.  Í fimmta kafla eru niðurstöður dregnar saman og 

ályktun dregin.  Heimildaskrá og viðauka má svo finna aftast í ritgerðinni. 
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II Fræðileg sjónarmið 

Hlutverk fjölmiðla 

Fjölmiðlar eru stundum kallaðir fjórða valdið og ekki að ástæðulausu.  Fjölmiðlar hafa 

gífurleg völd því þeir stjórna því hvað kemur fyrir augu og eyru almennings, hvaða 

skoðanir heyrast og hverjir fá að koma málefnum sínum á framfæri.  Þannig taka 

fjölmiðlar þátt í því að móta almenningsálitið og hafa áhrif.  Ábyrgð þeirra er því 

mikil og hlutverk þeirra í samfélaginu stórt.  Mesta valdið liggur einna helst í vali 

ritstjórna á málefnum sem tekin eru fyrir hverju sinni því fréttamat þeirra er það sem 

áhorfandinn, hlustandinn og lesandinn fá að sjá og heyra (Gunnar Helgi Kristinsson, 

2007).  

 

Í skýrslu nefndar á vegum menntamálaráðherra um íslenska fjölmiðla (2005) kom 

fram að forsvarsmenn dagblaða, tímarita og ljósvakamiðla hafi lengi haldið því fram 

að fagleg fréttamennska sé undirstaða lýðræðislegs þjóðfélags.  Fjölmiðlar eigi að 

veita aðhald með því að halda uppi faglegri og sanngjarnri umfjöllun og 

fréttaflutningi.  Með faglegri blaða- og fréttamennsku er átt við að þeir sem henni 

sinna séu sjálfstæðir í vinnubrögðum og nálgist viðfangsefni sitt með hlutlægum hætti 

og með almannahagsmuni að leiðarljósi.  Grossman (1998) telur reyndar að í 

lýðveldissamfélögum framtíðarinnar gegni fjölmiðlar ekki lengur hlutverki fjórða 

valdsins ásamt löggjafar-, framkvæmda- og dómsvaldi heldur geri almenningur það.  

Grossman bendir einnig á ólík sjónarmið þar sem sum gangi út á að nútímafjölmiðlar 

hafi skaðleg áhrif á lýðræði með því að stuðla að pólitísku áhugaleysi, vantrausti og 

minni félagsauði, meðan önnur kenni innihaldi fjölmiðla um og enn önnur gerð þeirra 

og uppbyggingu.  Hvað sem því líður verða hlutverk og áhrif fjölmiðla líklega seint 

ofmetin og má segja að þeir séu orðnir órjúfanlegur hluti af lýðræðissamfélögum 

nútímans.  

 

Lýðræði byggist mikið til á því að almenningur fái viðeigandi upplýsingar sem settar 

eru í samhengi.  Hlutverk fréttamanna er að flytja borgurum nákvæmar og 

áreiðanlegar upplýsingar til að þeir geti myndað sér skoðanir eins og segir á 

heimasíðu Project for Excellence in journalism (sótt 2008) sem eru samtök sprottin af 

áhuga fréttamanna sjálfra á því að fjalla um og auka gæði bandarískrar fréttamennsku.  

Í nútímasamfélögum stendur almenningur frammi fyrir sífellt meira flæði upplýsinga 
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og um leið hefur fólk enn frekari þörf fyrir skiljanlega umfjöllun sem búið er að 

sannreyna, staðfesta og setja í samhengi.  

 

Skyldur fréttamanna eru fyrst og fremst við borgarana segir í Skýrslu nefndar 

menntamálaráðherra um íslenska fjölmiðla (2005).  Hlutverk fjölmiðla hefur breyst 

mikið í gegnum tíðina, tækninni hefur fleygt fram og nú eru fjölmiðlar mun fleiri en 

áður var.  Með aukinni tækni hafa fjölmiðlar náð mun meiri útbreiðslu og ná því til 

mun fleiri nú en þeir gerðu áður.  Með tilkomu frjálsra fjölmiðla varð öll umræða mun 

almennari þannig að sífellt fleiri hafa möguleika á að kynna sér þjóðfélagsmálin.  

Þannig komu frjálsir fjölmiðlar með nýja vídd í  þjóðfélagsumræðuna  (Curran, 1991).   

 

Fjölmiðlar hafa fært stjórnmál nær almenningi og tækniframfarir ásamt 

veraldarvefnum hafa gert fólki auðveldara með að láta rödd sína heyrast á hinum 

pólitíska vettvangi.  Virk þátttaka er lykilatriði svo lýðræði fái þrifist og hafa 

fjölmiðlar greitt leiðina.  Fjölmiðlar hafa áhrif á mótun lýðræðislegra ferla, 

samtvinnast henni og móta að nokkru leyti.  Einnig gegna þeir áfram mikilvægum 

hlutverkum þegar lýðræðislegt fyrirkomulag hefur fest sig í sessi.  Fjölmiðlar bjóða 

ýmsar leiðir til þátttöku í stjórnmálum og með tækniframförum og netinu hafa nýjar 

orðið til. 

 

Margvíslegar ógnir steðja að blaðamennsku og hafa margir reyndir blaðamenn dottið 

úr leik síðustu misseri vegna markaðsvæðingar fjölmiðlanna, segir Birgir 

Guðmundsson (2007) lektor í fjölmiðlafræði við Háskólann á Akureyri.  Þessir þættir 

krefjast þess í síauknum mæli, að hans sögn, að magn og afþreying sé tekin fram yfir 

gæði og alvöru.  Birgir segir að fréttamennska gangi kaupum og sölu, menn séu að 

selja fréttir, ekki til einkaaðila heldur almennings og keppist við að hafa fréttirnar sem 

sölulegastar.  Slíkt sé ekki heppilegast fyrir lýðræðisríki.  Birgir álítur að minna 

starfsöryggi sé á ritstjórnum nú en áður og vitnar hann þar til samevrópskra 

rannsókna.  Metfjöldi af vönum fréttamönnum hafi helst úr leik, jafnt innan lands sem 

utan, en nýliðar séu ráðnir í staðinn og oft í lausamennsku.  Sjálfstæði blaðamannsins 

sé því ógnað.  Fjölmiðlar hljóti að reyna að ná í áhorf og lestur en það eigi að vera 

hægt að vera skemmtilegur án þess að vera óvandaður. 
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Í raun má segja að netið sé orðið að fjölmiðli samtímans.  Þar birtast fréttirnar fyrst, 

sem og nýjungarnar, hvort heldur sem það er í viðskiptum, stjórnmálum eða vísindum.  

Aðgengi að fréttum og fréttatengdu efni hefur einnig stóraukist á netinu.  Í dag getur 

fólk einskorðað fréttaneyslu sína við heimabyggð eða ákveðin landssvæði og 

heimshluta.  Einnig getur fólk takmarkað fjölmiðlaneyslu við ákveðin áhugasvið og 

þess vegna nálgast eingöngu valda efnisflokka.  Nú getur almenningur jafnvel búið til 

sína eigin fjölmiðla á netinu og lesið eða hlustað á þær fréttir sem það vill sjá eða 

heyra.  Þessi nýja upplýsingatækni hefur augljóslega valdið byltingarkenndum 

breytingum á fjölmiðlamarkaðnum.  Íslensk fjölmiðlafyrirtæki hafa einnig verið að 

stórauka þjónustu sína á netinu í gegnum tíðina og flest ef ekki öll farin að nota þessa 

leið á einhvern hátt.   

 

Konur í fjölmiðlum 

Mikilvæg skilaboð um stöðu kvenna, hlutverk þeirra og líf felast í því hvernig konur 

eru settar fram í fréttum gagnvart lesendum, áhorfendum og hlustendum.  

Almenningur áttar sig varla á því hvað konur gegna mikilvægu hlutverki í 

samfélaginu ef fréttastofur fjalla mikið um einkalíf kvenkyns dægurstjarna og birta af 

þeim eggjandi myndir.  Fjalli svo ekki, eða í litlum mæli, um konur sem þingmenn, 

konur í viðskiptalífinu, konur sem sérfræðinga og íþróttakonur.  Þetta benda Byerly 

og Ross á í bók sinni Women and Media (2006) og bæta því við að bæði fréttir og 

skemmtiefni styrki ríkjandi kynjastaðalímyndir.   

 

Jafnvel fréttir, sem ætlað er að sýna hlutlæga umfjöllun og ætti að taka alvarlega, eru 

fullar af kynja, kynþátta- og stéttarlegri hlutdrægni.  Konur flytja þannig gjarnan 

mjúkar fréttir eða mannlegar fréttir, en raddir karla heyrast frekar í umfjöllun um 

heimsfréttir (Andersen, 2006).  Staðalímyndir um kynin grundvallast í vangetu eða 

tregðu til að viðurkenna konur sem sjálfstæðar, hæfileikaríkar manneskjur sem hafi 

hæfni til að láta til sín taka á öllum sviðum lífsins.  Staðalímyndir um hlutverk 

kynjanna hindra þannig konur í því að taka fullan þátt í þjóðfélaginu (Williams, 

2000). 

 

Þegar fjölmiðlar eru skoðaðir gaumgæfilega sést að ímyndir byggðar á hugmyndum 

um kynjahlutverk eru útbreiddar.  Konur eru til dæmis líklegri  til að vera í 
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þjónustuhlutverkum en í sérmenntuðum störfum í sjónvarpsauglýsingum samkvæmt 

rannsókn Coltrane og Adams (1997).  Ólíklegra er að sjá karlmenn elda, þrífa, versla 

eða vaska upp en konur.  Í sjónvarpi hafa þó orðið einhverjar breytingar á því hvernig 

kynin eru sett fram og konur spila nú á tíðum gjarnan stór hlutverk í mörgum 

sjónvarpsþáttum.  Samt benda Coltrane og Adams á að enn séu karlar aðalpersónurnar 

í flestum þáttum en konurnar glæsilegir fylgihlutir, eða jafnvel í hlutverki slóttuga 

tálkvendisins.    

 

Þrátt fyrir aukna áherslu á konur og að sýna þær í vinnu utan heimilis, sýna 

kerfisbundnar innihaldsgreiningar á aðaláhorfstímum að konur eru miklu frekar 

sýndar sem kynlífstákn en karlar (Signorielli og Bacue, 1999).  Þetta er í samræmi við 

niðurstöður þessarar rannsóknar þar sem algengast er að fjallað sé um konur í 

efnisflokkunum slúður og skemmtiefni/afþreying og þá gjarnan sem kynlífstákn í 

skemmtanaiðnaðinum.  Þegar kemur að hefðbundnum málefnum er, samkvæmt 

rannsóknum, líklegra að körlum sé boðið að vera viðmælendur í fréttum og 

stjórnmálaumfjöllunum en konum (Hernandez, 1995; Ross, 1995).   

 

Trine Lynggard (2002) varpaði fram þeirri spurningu hvaða konur fái helst pláss í 

fjölmiðlum.  Lynggard vísar í norska rannsókn sem gerð var á þarlendum fjölmiðlum 

árið 1989 sem sýndi að konur í áhrifastöðum og pólitík voru í miklum meirihluta 

þeirra kvenna sem voru sýndar í fjölmiðlum.  Rannsókn á sömu fréttamiðlum tíu árum 

síðar leiddi í ljós ákveðna breytingu.  Í stað þess hóps kvenna sem mest hafði verið 

fjallað um áður voru nú komin þekkt andlit úr skemmtanaiðnaðinum, poppstjörnur, 

leikkonur og þekktar sjónvarpskonur.  Lynggard bendir á að þetta sé þekkt þróun sem 

gangi undir nafninu „the babe efffect” sem mætti kalla „gelluáhrif” á íslensku.  Ein 

skýring sem nefnd hefur verið í þessu sambandi er aukin áhersla á skemmtanagildi 

fjölmiðla sem tengja má beint við aukna markaðsvæðingu þeirra.  Þessi „gelluáhrif” 

sem Lynggard bendir á eru mjög áberandi á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is eins 

og fram kemur hér á eftir.  Konur sem þar birtast eru oftast úr skemmtanabransanum 

og svokallaðar dægurstjörnur sem stundum virðast vera frægar fyrir það eitt að vera 

frægar en uppfylla allar ákveðin útlitsskilyrði.  Konur í viðskiptalífi, stjórnmálum eða 

atvinnulífinu almennt sjást í mjög litlum mæli. 
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Oft er álitið að kynjajafnrétti sé hvað lengst á veg komið á Vesturlöndum og þá 

einkum Norðurlöndunum.  Lynggard (2002) segir að þó svo að hér á Norðurlöndunum 

hafi nokkuð þokast í rétta átt hvað lagalegt og formlegt jafnrétti varðar þá sé það lítt 

merkjanlegt þegar kemur að myndbirtingu og umfjöllun kynjanna í fjölmiðlum.  Þetta 

kemur heim og saman við myndbirtingar á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is.  

Lynggard vísar í norskar rannsóknir sem sýna að þarlendir fjölmiðlar hafa ákveðin 

þolmörk hvað varðar umfjöllun um konur, því þegar umræða um konur nær því að 

vera 25% efnisins virðist hámarkinu vera náð.  Þessi prósentutala er einmitt nálægt 

þeim sem sjá má hjá íslensku fréttastofunum eins og fram kemur hér á eftir.  Svipaðar 

niðurstöður er að finna í rannsókn sem Lynggard vitnar í um myndbirtingu kynja í 

félagsfræðibókum í Bandaríkjunum.  Þegar myndir af konum voru jafnmargar og af 

körlum fannst nemendum oft að bókin væri „bara um konur” en bækur þar sem 

umræða og myndir af körlum var í meirihluta vöktu ekki slíka tilfinningu.  Þetta 

bendir til þess að í fjölmiðlum séu karlmenn sem fyrr hið ómerkta viðmið. 

 

Niðurstöður úr rannsókn Kristínar Loftsdóttur og Helgu Björnsdóttur á forsíðu 

Fréttablaðsins (2005) sýnir eindregna kynjaslagsíðu í myndrænni framsetningu og 

kynningu efnis yfir mánaðartímabil.  Þær benda á að þarna endurspeglist almenn 

viðhorf samfélagsins að því leyti að það virðist þykja eðlilegt og sjálfsagt að karlmenn 

séu ætíð mun hærra hlutfall myndefnis.  Einnig benda þær á að hvorki Fréttablaðið né 

önnur dagblöð séu skilgreind eða fjallað um þau sem karllæg blöð heldur eingöngu 

vísað til þeirra sem fréttamiðla.   

 

Stundum eru myndir af konum ekki viðfang fréttarinnar og þær eingöngu hluti af 

myndunum sem einskonar bakgrunnsefni.  Þannig er ekki tekið fram sérstaklega hver 

konan á myndinni er eða tenging hennar við textann.  Lítil áhersla á konur sem tilefni 

frétta endurspeglast þannig ekki bara í fáum fréttaljósmyndum af þeim heldur einnig í 

þeirri staðreynd að þó stuðst sé við konur sem álitsgjafa í fréttum þá virðist það ekki 

nægja til myndbirtingar af viðkomandi (Kristín Loftsdóttir og Helga Björnsdóttir, 

2005).   

 

Lorraine Gamman (1989) segir að í fjölmiðlum séu karlmenn áhorfendur en konur séu 

til þess að horfa á.  Ennfremur að í kvikmyndum, sjónvarpi og í fjölmiðlum stjórni 

karlmenn því hvert horft sé en konum sé hinsvegar stjórnað af þessu augnaráði.  Því 
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má velta því upp hvort tilgangurinn með tíðum myndbirtingum af dægurstjörnum á 

Mbl.is og Visir.is sé sá sem Gamman heldur fram, að þær séu settar þarna til þess að 

horfa á.  Til að auka á jafnrétti kynjanna þurfa þættir og persónur í einhverjum mæli 

að fela í sér gagnrýna kynjavitund og ógn við ríkjandi ástand (Gamman, 1989).                          

 

Andersen (2006) telur fjölmiðla koma takmarkandi sýn á framfæri um hvernig fólk er 

og hvernig það getur verið.  Þannig séu konur, og í auknum mæli karlar líka, hvattar 

til að berjast gegn öldrunareinkennum þótt það að eldast sé óhjákvæmilegt í lífinu.  

Æska, ekki aldur, er skilgreind sem æskileg fyrir konur að mati Andersen.  Þetta er í 

samræmi við aldurshlutföllin á Mbl.is og Visir.is eins og fram kemur hér á eftir.  Það 

er sterk tilhneiging hjá fjölmiðlum að birta yngri konur en karla (Ganahl og fl, 2003).  

Svona ímyndir efla staðalímyndir um kynin og takmarka þá möguleika sem fólk telur 

eiga við um sjálft sig.  Á þennan hátt er hægt að skilgreina þessar ímyndir í 

fjölmiðlum sem stjórnandi og mótandi (Collins, 1990).    

 

Fjölmiðlar hafa vald til að stjórna ímynd kynjanna sem stýrir hugmyndum fólks um 

sig sjálft og aðra.  Því ætti að beina athyglinni að valdi þeirra sem stýra fjölmiðlunum 

og þar með móta okkar vitund og hugmyndir um okkur sjálf.  Ímyndirnar sem við 

sjáum í fjölmiðlum eru ekki bara hlutlausar og þær birtast ekki án gerenda, það er fólk 

á bakvið tjöldin sem ber ábyrgð á framsetningunni.  Fjölmiðlar framleiða 

menningarlega sögu, burðargrind, þar sem fólk sér sjálft sig og veröld sína (Andersen, 

2006). 
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III Rannsókn á íslenskum fréttavefmiðlum 

Aðferðir og gögn 

Í þessari rannsókn er leitast við að fá tölfræðilegar upplýsingar um kynjahlutföll á 

fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is.  Einungis myndir af fólki og umfjöllun við þær 

eru teknar til skoðunar í þessari rannsókn.  Greint verður í hvaða stöðu og hlutverkum 

kynin birtast, í hvaða efnisflokkum, á hvaða aldri og fleira.  Í kjölfar upplýsinganna 

sem koma út úr rannsókninni er kannað hvort fréttavefmiðlar séu öðruvísi en fréttir í 

sjónvarpi, útvarpi og dagblöðum þegar kemur að kynjahlutföllum og 

birtingarmyndum.  Er fréttamennska ef til vill að breytast með tilkomu fréttavefmiðla 

og ef svo er í hvaða átt?   

 

Niðurstöður þessarar rannsóknar byggja á megindlegum gögnum sem safnað var af 

íslensku fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is í maímánuði 2008.  Þessir tveir 

fréttavefmiðlar eru mest lesnu fréttamiðlarnir á netinu samkvæmt vefmælingum 

(Modernus, 2008).  Ljósmyndir á forsíðum þessara fréttamiðla voru skoðaðar og 

umfjöllunin við þær yfir mánaðartímabil 1 – 31. maí 2008.  Tekið var afrit af 

forsíðunum tveimur á sömu mínútunni einu sinni á dag í 31 dag.  Síðurnar voru 

afritaðar á mismunandi tímum sólarhringsins, allt frá því klukkan 7 á morgnana, til 

klukkan tólf á miðnætti og er um tilviljunarúrtak frétta að ræða.  Skoðaðar voru 

samtals 496 myndir, þar af voru 253 myndir af fólki og voru þær greindar og skráðar 

inn í tölfræðivinnsluforritið SPSS til frekari úrvinnslu.  Hver manneskja á mynd var 

greind eftir kyni, áætluðum aldri, hvort fréttin væri innlend eða erlend, efnisflokki, 

stöðu/hlutverki þess sem birtist, hvort myndbirtingin tengdist fréttinni eða ekki og 

klæðaburði þátttakenda.   

 

Aldri er skipt í fimm aldursflokka, yngri en 20 ára, 20-34 ára, 35-49 ára, 50-64 ára og 

65 ára og eldri.  Við ákvörðun aldursflokka var höfð hliðsjón af rannsókn Margrétar 

Valdimarsdóttur (2005) á körlum og konum í fréttum í íslensku sjónvarpi þar sem um 

hliðstæða rannsókn er að ræða.  Aldursflokkarnir eru þeir sömu og í rannsókn 

Margrétar fyrir utan það að næst yngsti aldursflokkurinn var tekinn út og sameinaður 

yngsta aldursflokknum í þessari rannsókn og eru aldursflokkarnir því einum færri.  Í 

þeim tilfellum sem vafi var á aldri  þátttakenda var þeim flett upp í þjóðskrá til að 

staðfesta aldur viðkomandi, en slíkt var eingöngu hægt að gera með innlenda 
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þátttakendur.  Hvað varðar erlenda þátttakendur var oft á tíðum auðvelt að finna út 

aldur viðkomandi því í mörgum tilfellum um heimsþekkt fólk að ræða þar sem aldur 

er kunnur.  Aldursskiptingin er einnig frekar gróf og því auðvelt að áætla í hvaða 

aldursflokk þátttakandi fellur.  Minnihluti aldursflokkunar byggir því á huglægu mati 

rannsakanda. 

 

Þær myndir og fréttir sem skoðaðar voru á forsíðunum dag hvern voru efstu fjórar 

fréttirnar á síðunum en það eru þær fréttir sem fyrst blasa við þegar síðurnar eru 

opnaðar.  Einnig voru skoðaðar fréttir undir liðunum fólk, viðskipti, íþróttir og tækni 

og vísindi, en þessir liðir birtast allir á forsíðum fréttavefmiðlanna.
1
  Eldri fréttir detta 

gjarnan neðar á forsíðurnar og voru þær ekki teknar með í greininguna.  Auglýsingar, 

blogg, umræða og annað sem oft birtist á forsíðunum var ekki skoðað í þessari 

rannsókn.   

 

Þann tíma sem úttektin stóð yfir birtust á forsíðunum tveimur að meðaltali 16 myndir 

og umfjöllun við þær í hvert sinn sem tekið var af þeim afrit.  Þegar uppi var staðið 

voru þetta samtals 496 myndir og umfjallanir yfir allt tímabilið, af þessum myndum 

voru 243 myndir þar sem myndefnið var ekki af fólki heldur öðru svo sem 

fyrirtækjum, húsnæði, iðnaði, bílum og fleiru.  Einnig voru nokkrar myndir af þessum 

243 þar sem um hópmynd af fólki var að ræða sem sýndi óljós andlit og voru þess 

háttar myndir ekki teknar til greiningar.  Myndir þar sem tveir til þrír af sama kyni 

birtust á einni mynd voru skráðar sem ein manneskja.  Þetta á til dæmis við myndir af 

íþróttaleikjum þar sem ein manneskja er í forgrunni en hinar óljósari í bakgrunni.  

Ennfremur um myndir af nokkrum manneskjum þar sem umfjöllunin snýst um 

einhvern einn á myndinni.  Mynd af þremur og fleirum af báðum kynjum var metin, ef 

einhver var áberandi í forgrunni og fréttin fjallaði um viðkomandi, þá var hann 

skráður fyrir myndinni.  Í nokkrum tilfellum voru báðir aðilar af sitt hvoru kyni 

skráðir af einni mynd þegar umfjöllunin átti jafnt við um bæði. 

 

Íslenskar fréttaveitur 

Samkvæmt mælingum gegna fréttamiðlar á netinu sífellt stærra hlutverki hjá 

fréttaneytendum.  Rannsókn sem Hagstofa Íslands gerði fyrr á þessu ári á tölvu- og 

                                                 
1
 Í viðaukum má sjá hvaða myndir voru teknar í greiningu á forsíðunum Mbl.is og Visir.is. 
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netnotkun landsmanna sýnir að rúmlega 90% landsmanna á aldrinum 16–74 ára nota 

tölvu og internet.  Árið 2008 voru tölvur á 92% heimila og 88% heimila gátu tengst 

interneti.  Netið er helst notað til samskipta og upplýsingaleitar og til að sinna 

bankaviðskiptum.  Flestir nota tölvu á hverjum degi eða 88% og sama gildir um 

netnotkun en nær allir netnotendur vafra um netið daglega eða 86% („Notkun 

heimila”, 2008). 

 

Könnun Capacent vikuna 12-18. maí 2008 sýndi að meðaláhorf á sjónvarpsfréttir 

Ríkissjónvarpsins í aldurshópnum 12-80 ára var 24,2%, áhorf á fréttir Stöðvar 2 þessa 

sömu viku var 15,1% (Capacent, 2008b).  Mbl.is var með 76,6% heimsóknir í 

dagblaða- og netmiðlamælingu Capacent sem gerð var febrúar til apríl 2008 og 

Visir.is með 56,1% (Capacent, 2008a).  Meðallestur dagblaða á sama tíma var þannig 

að Fréttablaðið var með 64,9% meðallestur, 24 stundir með 50,4% og Morgunblaðið 

41,% (Capacent, 2008c). 

 

24,2%

15,1%

76,60%

56,10%

64,90%

50,40%
41%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

70,0%

80,0%

90,0%

100,0%

Fré
tti
r R

Ú
V

Fré
tti
r S

tö
ð 

2

M
bl
.is

V
is
ir.

is

Fré
tta

bl
að

ið

24
 S

tu
nd

ir

M
or

gun
bl
aði

ð

 

Mynd 1 - Fréttanotkun milli sjónvarpsfrétta, fréttavefmiðla og dagblaða 

 

Samkvæmt þessum könnunum eru fréttavefmiðlar orðnir að einum helstu fréttaveitum 

landsmanna eins og sjá má á mynd 1.   

 

Starfsmenn fréttavefmiðlanna 

Nú eru fréttamenn á fréttavefmiðlunum í raun allt í senn rannsakendur, hönnuðir, 

textasmiðir og prófarkalesarar.  Þeir afla fréttanna, setja sjálfir inn textann á 

fréttavefsíðuna og velja með henni myndefni en rannsakandi hefur kynnst þessari 
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starfsemi gegnum starf sitt á fjölmiðli.  Eftir að úttektinni lauk óskaði rannsakandi 

eftir upplýsingum um kyn og aldur þeirra starfsmanna sem voru starfandi fyrir 

fréttavefmiðlanna Mbl.is og Visir.is í maí 2008, það er, þeim fréttamönnum sem 

skrifuðu og settu inn myndir á miðlana, þann tíma sem úttektin stóð yfir.  Báðir miðlar 

tóku beiðninni vel og sendu upplýsingarnar samdægurs með tölvupósti.   
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Mynd 2 - Fjöldi starfsmanna Mbl.is og Visir.is skipt eftir kyni 

 

Hjá Mbl.is voru átta starfsmenn í maí 2008, fjórar konur og fjórir karlar.  

Fréttastjórinn er karl, aðstoðarfréttastjórinn er kona.  Kynjahlutföllin eru jöfn á 

miðlinum.  Hjá Visir.is voru 15 starfsmenn í maí 2008, þrettán karlmenn og tvær 

konur.  Fréttastjórinn er karl, vaktstjórinn er karl.  Kynjahlutföllin eru því mjög ójöfn 

á miðlinum Visir.is. 

 

 

Mynd 3 - Meðalaldur starfsmanna og skipting milli kynja 
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Á Mbl.is er meðalaldur karlanna rúm 41 ár og kvennanna rúm 40 ár.  Á Visir.is er 

meðalaldur karlanna 37 ár og kvennanna rúm 33 ár.  Meðalaldurinn er aðeins lægri 

hjá starfsmönnum Visir.is en Mbl.is.  Konurnar tvær hjá Visir.is eru með lægsta 

meðalaldurinn. 

 

Kynjahlutfallið í fréttum á Mbl.is er aðeins jafnara en á Visir.is eða 28% konur móti 

72% körlum á Mbl.is og 18% konur á móti 82% körlum á Visir.is eins og sjá má hér á 

eftir.  Velta má því upp hér, samkvæmt þessum tölum, hvort kynjahlutfall starfsmanna 

hafi eitthvað með það að segja hvernig kynjahlutfallið í fréttum er.  Í það minnsta 

benda þessar niðurstöður til þess að kynjahlutfall starfsmanna skipti máli þegar kemur 

að kynjahlutfalli í fréttaumfjöllun þar sem kynjahlutfallið er jafnara í fréttaflutningi á 

Mbl.is og kynjahlutfall starfsmanna þar jafnt en mjög ójafnt á Visir.is.   

 

Kynjahlutföll í myndbirtingum fréttavefmiðlanna 

Af þeim 253 myndum af Mbl.is og Visir.is samanlagt sem sýndu fólk voru 196 

myndir af körlum á móti 57 myndum af konum eins og sjá má á mynd 4. 
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Mynd 4 - Heildarhlutfall karla og kvenna á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is 

  

Þrátt fyrir að konur séu 49,1% íslensku þjóðarinnar (Hagstofa Íslands, 2008) eru 

myndbirtingar og fréttir um konur á íslensku fréttavefmiðlunum tveimur Mbl.is og 

Visir.is einungis 22,5%.  Hlutfall karla er hinsvegar 77,5%.    
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Af þeim 253 myndum sem greindar voru birtust 111 á Mbl.is og 142 á Visir.is.  Þegar 

hvor fréttavefur var skoðaður fyrir sig kom í ljós að af þessum 111 myndum á Mbl.is 

voru 80 myndir af körlum og 31 af konum.  Af 142 myndum á Visir.is voru 116 af 

körlum en 26 af konum.  Munurinn á Mbl.is og Visir.is er ekki marktækur en mjög 

nálægt því (χ
2
(1,253)=3,302; P=0,06).  Af þessum sökum er miðlunum tveimur oft 

slegið saman í umfjöllun hér á eftir, eins og sýnt var í mynd 4 hér að framan. 

 

 

Mynd 5 - Hlutfall á milli fréttavefmiðlanna Mbl.is og Visir.is 

 

Mynd 5 sýnir hlutfallslega skiptingu karla og kvenna á hvorum fréttavef fyrir sig.  

Eins og sjá má er minni munur á kynjahlutfalli á Mbl.is eða 72% karlar á móti 28% 

konum en munurinn á Visir.is er 82% karlar á móti 18% konum.  Af þeim 142 

myndum og fréttum sem greindar voru á Visir.is voru 26 sem fjölluðu um og sýndu 

konur.  Á Mbl.is voru 31 mynd og frétt um konur af 111.   

 

Fyrri rannsóknir á fréttamiðlum 

Niðurstöður rannsóknar á forsíðu Fréttablaðsins árið 2005 leiddi í ljós að 

kynjahlutfallið í myndbirtingum var 73% karlar og 27% konur (Kristín Loftsdóttir og 

Helga Björnsdóttir, 2005).  Heildarkynjahlutfall á fréttavefmiðlunum Mbl.is og 

Visir.is er 77,5% karlar og 22,5% konur.  Munar þar um 4,5% þar sem konur birtast 

oftar á forsíðu Fréttablaðsins en á forsíðum fréttavefmiðlanna Mbl.is og Visir.is.  Ef 

miðað er við Mbl.is eingöngu er hlutfall kvenna þar 28% sem er einu prósenti meira 

en á Fréttablaðinu.  Á Visir.is birtast konur hinsvegar í 18% tilfella á forsíðunni sem 

er 9 prósentum lægra en á Fréttablaðinu.   
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Rannsókn á sjónvarpsfréttum sem gerð var fyrir Menntamálaráðuneytið 2005 (Fréttir 

Stöðvar 2, Ísland í dag, Ísland í bítið, aðalfréttatími Ríkissjónvarpsins, Tíufréttir og 

Kastljósið) leiddi í ljós að heildarhlutfallið milli kynja var 76% karlar og 24% konur 

(Margrét Valdimarsdóttir, 2005).  Eru konur því 1,5% sjaldnar í fréttum á 

fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is en í fréttum í sjónvarpi samkvæmt könnuninni 

frá 2005.  Fyrirtækið Creditinfo skoðaði fréttir í útvarpi og sjónvarpi á þriggja mánaða 

tímabili, janúar, mars og júní 2008.  Á tímabilinu voru 1940 viðtöl við karla og 515 

viðtöl við konur eða hlutföllin 79% karlar og 21% konur (Creditinfo, 2008a).  Á mynd 

6 má sjá samanburð á kynjahlutfalli milli fréttamiðla.   
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Mynd 6 - Samanburður á kynjahlutfalli í fréttum milli miðla.  Fréttavefmiðlarnir saman,  

                 Mbl.is, Visir.is, Fréttablaðið, sjónvarp og útvarp/sjónvarp 

 

Munurinn er ekki svo ýkja mikill á milli miðlanna eins og sjá má og virðist sem 

nokkurs konar rauður þráður sé í lágu hlutfalli kvenna í fréttum eða á bilinu 18-28% 

konur og 72-82% karlar.  Þó munar 10 prósentum á hæsta og lægsta kynjahlutfallinu.  

Mbl.is 2008 er með minnsta muninn milli kynja en Visir.is 2008 með mesta muninn 

og munar þarna tíu prósentum. 

 

Það sem vekur hvað mesta athygli á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is er hve stór 

hluti af þeim 22,5% konum sem birtust eru til umfjöllunar í tengslum við slúður.  

Þegar flokkarnir slúður og skemmtiefni/afþreying voru teknir út kom í ljós að hlutfall 

kvenna fór niður í 14%.  Fréttaflutningur um konur, í öðrum flokkum en slúðri og 

skemmtiefni, er því afar lítill á Mbl.is og Visir.is.  Sá fjöldi kvenna sem birtist undir 

slúðurdálkum og skemmtiefni/afþreyingu hífir heildarhlutfall kvenna á 
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fréttavefmiðlunum upp.  Munur er á því hvort kona komi fram sem sérfræðingur, 

stjórnmálamaður eða sem dægurstjarna.   

 

Í könnun á Fréttablaðinu (Kristín Loftsdóttir og Helga Björnsdóttir, 2005) birtust 

konur oftast undir liðnum menningarmál en sjaldnast í íþróttafréttum, en ekki var gert 

ráð fyrir sér slúðurflokki í þeirri úttekt eins og í þessari könnun.  Eingöngu var fjallað 

um karla í erlendum íþróttafréttum á forsíðum Fréttablaðsins í júní 2005.  Í úttekt 

Margrétar Valdimarsdóttur (2005) á sjónvarpsfréttum voru konur fjölmennastar í 

efnisflokknum íþróttir en þar á eftir í menningarmálum og fjölmiðlum/fjarskiptum.  Í 

úttekt Creditinfo (2008a) á útvarps- og sjónvarpsfréttum 2008 voru konur og karlar 

oftast undir liðnum stjórnmál og stjórnsýsla, þar á eftir voru konur fjölmennastar í 

efnisflokknum heilbrigðismál.  Hvað slúður og skemmtiefni varðar voru 

efnisflokkarnir næst algengastir á eftir íþróttum bæði á Mbl.is og Visir.is.  Á báðum 

miðlunum var oftast fjallað um konur í efnisflokknum slúður en þar á eftir í flokknum 

skemmtiefni/afþreying.  Ekki var um þessa efnisflokka að ræða í þeim könnunum sem 

vitnað er í hér að ofan, en efnisflokkarnir voru nauðsynlegir í þessari rannsókn vegna 

mikils fjölda slíkra frétta.  Ekki er hægt að fullyrða að slúður, skemmtiefni og 

afþreying sé algengara á fréttavefmiðlum en öðrum fréttamiðlum þar sem þessir 

efnisflokkar voru ekki í fyrri rannsóknum.  Hið háa hlutfall kvenna í slúður- og 

afþreyingarefni gefur þó ærið tilefni til frekari rannsókna og samanburðar við aðra 

miðla. 

 

Umfjöllun um svokallaða 30/70 reglu kemur nokkrum sinnum fyrir í skýrslu nefndar 

um konur og fjölmiðla (2001).  Reglan gengur út á það að hlutur kvenna og karla í 

fjölmiðlum sé oftast í hlutföllunum 30% konur og 70% karlar.  Niðurstöður þessarar 

rannsóknar eru nokkuð undir 30/70 reglunni.  Í rannsókn á sjónvarpsfréttum kom í 

ljós að konur voru hlutfallslega fleiri í aldurhópnum 20-34 ára en karlar hlutfallslega 

fleiri í öllum eldri aldursflokkunum (Margrét Valdimarsdóttir, 2005).  Þetta kemur 

heim og saman við úttekt nefndar um konur og fjölmiðla (2001) á sjónvarpi þar sem 

flestar konur voru yngri en 35 ára á meðan karlar eru hlutfallslega flestir 35 ára eða 

eldri og virðist þetta því eiga við í flestum fjölmiðlum.  Þessar tölur eru sambærilegar 

við þessa rannsókn þar sem konurnar sem birtast á Mbl.is og Visir.is eru yngri en 

karlarnir.  
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Aldur 

Í töflu 1 hér að neðan má sjá bæði fjölda og hlutfall þátttakenda á fréttavefmiðlunum 

flokkaða eftir aldurshópi og kyni.  Munurinn milli kynja er tölfræðilega marktækur  

(χ
2
(4,253)=18,801; P=0,00).  

 

Tafla 1 - Aldursdreifing þátttakenda á Mbl.is og Visir.is greint eftir kyni (fjöldi og hlutfall innan   

                hvors kyns) 

  

  

Karlar Konur 

Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall 

Yngri en 20 ára 5 3% 5 9% 

20 - 34 ára 63 32% 25 44% 

35 - 49 ára 67 34% 24 42% 

50 - 64 ára 44 22% 3 5% 

65 ára og eldri 17 9% - 0,0% 

Samtals 196 100% 57 100% 

  

Konur eru hlutfallslega flestar í aldurshópnum 20 – 34 ára eða rétt tæp 44%.  Ef lagðir 

eru saman aldurshóparnir 20 – 34 ára og 35 – 49 ára eru 86% kvennanna í þeim 

aldurshópum eða meirihlutinn.  Engin kona var í aldurshópnum 65 ára og eldri og 

einungis þrjár konur í aldurshópnum 50 – 64 ára.  Karlarnir eru hlutfallslega fleiri en 

konurnar í elstu aldurshópunum tveimur og dreifast karlarnir jafnar á aldurshópana.  Í 

elsta aldurshópnum voru 9% karlanna.  Í aldurshópnum 50 – 64 ára voru 22% 

karlanna en 5% kvennanna.  Það er því ljóst samkvæmt þessu að konur sem birtast á 

fréttavefmiðlunum eru hlutfallslega yngri en karlar.  Flestar konurnar sem birtast á 

fréttavefmiðlunum eru 20 – 34 ára en flestir karlar á aldrinum 35 – 49 ára.  Á næstu 

mynd sést hlutfall milli kynja í hverjum aldurshópi. 
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Mynd 7 - Aldurshlutfall milli kynja í hverjum aldurshópi á Mbl.is og Visir.is 

 

Eins og sjá má á mynd 7 lækkar hlutfall kvenna eftir því sem þær eru eldri en hlutfall 

karla hækkar eftir því sem þeir eru eldri.   

 

Staða og hlutverk 

Hver þátttakandi í rannsókninni var greindur eftir því hvaða stöðu eða hlutverki hann 

gegnir sem viðmælandi og/eða tilefni til myndbirtingar.  Í töflu 2 hér að neðan má sjá 

hvernig skipting þátttakendanna í stöður og hlutverk er í rannsókninni.  Munurinn 

milli kynja er tölfræðilega marktækur (χ
2
(12,253)=60,592; P=0,00).    
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Tafla 2 - Staða og hlutverk þátttakenda á Mbl.is og Visir.is greint eftir kyni (fjöldi og hlutfall)  
Staða / hlutverk Karlar Konur 

Staða / hlutverk       Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall 

Stjórnmálamaður 32 16,3% 5 8,8% 

Sérfræðingur 7 3,6% - - 

Athafnamaður 11 5,6% - - 

Fórnarlamb 2 1% 3 5,2% 

Almennur borgari 12 6% 9 15,7% 

Listamaður 26 13,3% 10 17,5% 

Opinber embættismaður 5 2,6% 1 1,8% 

Stjórnandi fyrirtækis eða stofnunar 19 9,7% 1 1,8% 

Íþróttamaður 42 21,4% 5 8,8% 

Dægurstjarna 9 4,6% 15 26,3% 

Afbrotamaður 9 4,6% 1 1,8% 

Þjálfari 17 8,7% - - 

Annað 5 2,6% 7 12,3% 

Samtals 196 100% 57 100% 

  

Karlar sem birtast á myndum og fjallað er um í fréttum á fréttavefmiðlunum eru oftast 

íþróttamenn og þar á eftir stjórnmálamenn.  Konur birtast oftast sem dægurstjörnur og 

þar á eftir sem listamenn.  Athygli vekur að engin kona sem birtist á tímabilinu er 

sérfræðingur, talsmaður hagsmunasamtaka, athafnamaður eða þjálfari.  Í flokknum 

annað eru 12,3% kvennanna en í þann flokk voru þeir settir sem pössuðu ekki í hina 

flokkana og hjá konunum voru það yfirleitt eiginkonur sem settar voru í þann flokk.  

Þrjátíu og tveir karlar sem birtust voru stjórnmálamenn en í sama flokki aðeins 5 

konur.  Stöður og hlutverk kvenna sem birtust og fjallað var um á tímabilinu er 

einsleitari en karla. 

 

Karlmenn eru þannig fjölmennari í öllum hlutverkum nema sem dægurstjörnur og 

„annað.”  Þátttakendur voru flokkaðir sem dægurstjörnur ef ekki var hægt að setja þá í 

flokkinn listamaður.  Til dæmis var bandaríska konan Paris Hilton flokkuð sem 

dægurstjarna og fleira frægt fólk sem eingöngu var fjallað um út frá einkalífi þeirra.  
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Ef umfjöllun um  þátttakanda var hinsvegar á þá leið að viðkomandi væri að gefa út 

tónlist, leika í kvikmynd eða álíka, var sá hinn sami settur í flokkinn listamaður.   

 

Efnisflokkar 

Hver frétt var greind eftir efnisflokkum í rannsókninni.  Í töflu þrjú hér að neðan eru 

þátttakendur greindir eftir efnisflokk þeirra frétta sem þeir birtast í og við.  Munurinn 

milli kynja er tölfræðilega marktækur (χ
2
(14,253)=59,141; P=0,00).  Tekið var mið af 

efnisflokkum í rannsókn Margrétar Valdimarsdóttur (2005) á fréttum í sjónvarpi.  

Efnisflokknum slúður var bætt við í þessari rannsókn vegna mikils fjölda þess háttar 

frétta og nokkrir flokkar voru sameinaðir þar sem um svipuð mál var að ræða og 

fámenna flokka. 

 

Tafla 3 - Efnisflokkar frétta og þátttakendur á Mbl.is og Visir.is greint eftir kyni (fjöldi og  

                hlutföll)  

  Karlar Konur 

Efnisflokkur Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall 

Afbrot/dómsmál 11 5,6% 2 3,5% 

Andlátsfrétt 4 2,0% - - 

Atvinnulíf 6 3,1% 3 5,3% 

Átök/erjur/stríðsfréttir 6 3,1% 1 1,8% 

Viðskipti/efnahagsmál 26 13,3% 1 1,8% 

Erlend stjórnmál 14 7,1% 2 3,5% 

Fjölskylda og heimili - - 2 3,5% 

Heilbrigðismál 4 2,0% - - 

Innlend stjórnmál 17 8,7% 3 5,3% 

Íþróttir 58 29,6% 5 8,8% 

Menning 13 6,6% 4 7,0% 

Skemmtiefni/afþreying 15 7,7% 9 15,8% 

Slúður 12 6,1% 20 35,1% 

Slysafréttir 6 3,1% 4 7,0% 

Tækni og vísindi 4 2,0% 1 1,8% 

Samtals 196 100% 57 100% 
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Hjá körlum eru hlutfallslega flestir í efnisflokkunum íþróttir og viðskipti/efnahagsmál.  

Umfjöllun og myndbirtingar um konur er hlutfallslega oftast í efnisflokkunum slúður 

og skemmtiefni/afþreying.  Einungis ein kona kom fram undir efnisflokknum 

viðskipti/efnahagsmál en í þeim flokki voru 26 karlar.  Karlar eru fleiri en konur í  

 

Ljósmynd 1 - Seldi undirfötin sín
2
 

 

Ljósmynd 2 - Madonna í sleik við 

kvenkyns dansara
3
 

 

Ljósmynd 3 - Táldregur karlmenn 

með háum hælum
4
 

öllum efnisflokkum nema slúðurflokki og 

fjölskyldu og heimili þar sem engan karl var að 

finna.  Flestar konur sem fjallað er um og birtast 

á myndum eru dægurstjörnur 26,3% og 

listamenn 17,5%.    

 

Frétt var flokkuð sem slúður ef hún sagði 

eingöngu frá daglegu athæfi manneskju eða 

dægurstjörnu.  Ef fréttin hinsvegar sagði frá 

því að þátttakandi væri að gefa út tónlist, 

leika í kvikmynd eða þessháttar var fréttin 

flokkuð undir menningarmál.  Léttmeti um 

skemmtanaheiminn var flokkað undir 

skemmtiefni/afþreying.   

 

Dæmi um umfjallanir sem settar voru undir 

dálkinn slúður eru til dæmis að ofurskvísan
5
 

Pamela Anderson hafi selt undirfötin sín, að 

Madonna hafi farið í sleik við kvenkyns 

dansara og að Cameron Diaz táldragi 

karlmenn með háum hælum.  Fyrirsagnirnar 

undir ljósmyndunum hér eru þær sömu og 

birtust á fréttavefmiðlunum.   

                                                 
2
 Mbl.is, 6.maí.2008 

3
 Visir.is 7.maí.2008 

4
 Mbl.is, 21.maí.2008 

5
 Orðalag Mbl.is 
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Hlutfall án efnisflokkanna slúður og skemmtiefni/afþreying 

Athygli vekur í efnisflokkunum hve hátt hlutfall kvennanna er í flokkunum slúður og 

skemmtiefni/afþreying.  Þegar þessir efnisflokkar eru þurrkaðir út hjá báðum kynjum 

standa eftir 169 karlar og 28 konur. 
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Mynd 8 - Heildarhlutfall karla og kvenna á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is án   

                 efnisflokkanna slúður og skemmtiefni/afþreying. 

      

Mynd 8 sýnir að ef efnisflokkarnir slúður og skemmtiefni/afþreying eru teknir út hjá 

báðum kynjum eykst munurinn milli kynja í 85,8% karla og 14,2% konur, en er 

77,5% karlar og 22,5% konur ef efnisflokkarnir eru hafðir með.  Því má segja að 

umfjöllun um einkalíf kvenkyns dægurstjarna hækki hlutfall kvenna á 

fréttavefmiðlunum.  Hefðbundin fréttaumfjöllun um til dæmis stjórnmál, atvinnulíf og 

viðskipti þar sem konur koma við sögu er því enn lægra en raun ber vitni og nær 14 

prósentum en 23 prósentum eins og fram kom á mynd 4 á blaðsíðu 19.   
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Slúður og Skemmtiefni/afþreying
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Mynd 9 - Hlutfall slúður og skemmtiefni/afþreying efnisflokka á Mbl.is og Visir.is 

 

Á mynd 9 sést að á Mbl.is eru efnisflokkarnir slúður og skemmtiefni/afþreying 23,7% 

fréttanna og á Visir.is 27,7% frétta og munar þarna 4%.  Þessir efnisflokkar eru stórt 

hlutfall allra frétta á báðum miðlunum sem eru áhugaverðar niðurstöður  
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Mynd 10 - Nokkrir efnisflokkar frétta á Mbl.is og Visir.is greindir eftir hlutfalli milli kynja 

 

Á mynd 10 má sjá níu efnisflokka og hlutfallið á milli kynja í þeim flokkum (byggt á 

töflu 5).  Í slúðurfréttum eru konur umfjöllunarefnið eða myndbirting í 62,5% tilfella á 

móti 37,5% karla og er þetta jafnframt sá flokkur þar sem konur fá mesta umfjöllun 

og myndbirtingu.  Í íþróttafréttum er mikið til fjallað um karla og birtar myndir af 

þeim í 92,1% tilfella á móti 7,9% tilfella þar sem konur birtast í tengslum við íþróttir.  
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Karlar fá jafnframt oftast umfjöllun í efnisflokknum íþróttir.  Í fréttum um 

viðskipti/efnahagsmál eru karlar 96,3% en konur 3,7%.  Karlar eru einnig áberandi í 

fréttum um innlend og erlend stjórnmál.   

 

Innlendar og erlendar fréttir 

Í rannsókninni var skoðað hvort munur væri á kynjahlutfalli milli erlendra og 

innlendra frétta á Mbl.is og Visir.is.  Ekki reyndist marktækur munur á kynjahlutfalli í 

innlendum og erlendum fréttum eins og sjá má hér að neðan (χ
2
(1,253)=0,034; 

P=0,85). 

 

78%

22%

77%

23%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Karlar Konur

Innlend Erlend

 

Mynd 11 - Kynjahlutfallið í innlendum og erlendum fréttum á Mbl.is og Visir.is  

 

Á mynd 11 má sjá að karlar eru í yfirgnæfandi meirihluta hvort sem horft er til 

innlendra eða erlendra frétta.  Í erlendum fréttum er oftast fjallað um íþróttir og þar 

næst um slúður.  Í innlendum fréttum er oftast fjallað um viðskipti/efnahagsmál og þar 

á eftir um íþróttir.  Í maímánuði 2008 var mikil umræða um hlutabréfamarkaði, gengi 

krónunnar og bensínverð í fréttum vegna lækkunar hlutabréfa, falls krónunnar og 

hækkandi bensínverðs.   
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Mynd 12 - Efnisflokkarnir íþróttir, slúður og skipting þeirra milli innlendra og erlendra frétta á    

                   Mbl.is og Visir.is 

 

Á mynd 12 kemur fram að íþróttafréttir eru í 68,3% tilfella erlendar og slúður er í 

78,1% tilfella erlendar fréttir.  Íþróttafréttir fjalla í 92,1% tilfella um karla og snúast 

erlendu íþróttafréttirnar áberandi mikið um fótbolta og körfubolta karla erlendis.  

Slúður fjallar hinsvegar í 62,5% tilfella um konur og eru erlendar dægurstjörnur 

áberandi í erlendum slúðurfréttum á íslensku fréttavefmiðlunum.   

 

Tengist myndin fréttinni? 

Myndir sem birtar eru við fréttaumfjallanir eru margs konar.  Hvað varðar 

myndbirtingar af fólki, sem einblínt var á í þessari rannsókn, skiptast þær í þrennt.  Í 

fyrsta lagi er birt í fréttinni mynd af viðmælanda sem vitnað er í, öðru lagi er birt 

mynd af aðila sem fjallað er um í fréttinni og í þriðja lagi birtar myndir af fólki sem 

tengjast fréttinni ekki á nokkurn hátt.  Á mynd 13 hér að neðan má sjá í hvaða 

hlutverki þátttakendur eru sem birtast á mynd í tengslum við frétt á Mbl.is og Visir.is 

þar reyndist munur milli kynja ekki marktækur (χ
2
(2,253)=1,936; P=0,38). 
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Mynd 13 - Hvaða hlutverki gegna þátttakendur sem birtast á mynd í tengslum við frétt á Mbl.is  

                    og Visir.is 

 

Þátttakendur sem birtist á myndum sem viðmælendur í frétt eru í 18,9% tilfella karlar 

og 17,5% konur sem er nokkuð jafnt milli kynja.  Mynd þar sem fjallað er um 

þátttakanda sem birtist á mynd er í 74,5% tilfella karlar og 70,2% konur og því er 

aðeins sjaldnar birt mynd af konum en körlum í sambandi við umfjöllun.  Í 

myndbirtingum þar sem tengsl milli myndefnis og fréttar er ekki til staðar eru konur 

fleiri eða 12,3% á móti 6,7% karla.   

 

Klæðnaður þátttakenda 

Klæðnaður þátttakenda á myndunum sem lentu í rannsókninni var greindur í tvo 

flokka, það er hvort viðkomandi var fullklæddur eða fáklæddur.  Marktækur munur er 

á kynjunum hvað klæðaburð varðar (χ
2
(1,253)=7,562; P=0,00).  
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Mynd 14 - Klæðnaður þátttakenda á myndum Mbl.is og Visir.is 

 

Eins og sjá má á mynd 14 eru flestir sem birtast á myndum á fréttavefmiðlunum 

fullklæddir.  Þó er um kynjamun að ræða og birtast konur í 8,8% tilfella fáklæddar en 

karlar í 1,5% tilfella.   
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Birtingarmyndir og líkamsímynd 

 

Ljósmynd 4 - Ásdís Rán missti af 

Hefner
6
 

 

Ljósmynd 5 - Clooney hættur með 

partídýrinu – myndir
7
 

 

Ljósmynd 6 - Fundu 

erfðabreytileika sem eykur hættu á 

húðkrabba
8
 

  

Ljósmynd 7 - Ekkert mál að 

spranga um á bikiní
9
 

Lágt hlutfall kvenna á fréttavefsíðum er ein hlið á 

málinu en birtingarmyndirnar eru annað.  Hér til 

hliðar eru sýndar nokkrar myndir og 

myndafyrirsagnir sem voru í úrtaki þessarar 

rannsóknar í maí 2008 á fréttavefmiðlunum Mbl.is 

og Visir.is.  Konur birtast í 8,8% tilfella fáklæddar 

en karlar 1,5% á fréttavefsíðunum.   

 

Myndirnar minna sumar á myndir sem birtast í 

kvenna- og karlatímaritum þar sem staðalímyndir 

um konur eru mjög augljósar.  Þar er mótuð og 

ítrekuð tiltekin fastmótuð og óraunveruleg 

framsetning á fegurð kvenna.  Í þessum tímaritum 

birtast konur oftast með hvíta húð, ungar og mjög 

grannar og þessi staðalímynd er þannig fest í sessi 

daglega (Byerly og Ross, 2006).   

 

Umfjöllun við mynd 4 er á þá leið að íslensk stúlka 

hafi farið í veislu á svokallað Playboy setur en 

eigandi setursins hafi ekki mætt sjálfur.  Á 

myndinni er stúlkan fáklædd og hún í stellingu sem 

er sviðsett.  Ekki birtist mynd af setrinu sjálfu né 

eiganda þess og ekki mynd af stúlkunni í umræddri 

veislu.  

 

Umfjöllunin um ljósmynd 5 er tengd einkalífi 

karlkyns kvikmyndastjörnu í Bandaríkjunum.  

Myndin sem birt er við umfjöllunina er af  

 

 

                                                 
6
 Visir.is 14. maí 2008 

7
 Visir.is 29.maí 2008 

8
 Mbl.is 18.maí 2008 

9
 Visir.is 14. maí 2008 
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fyrrverandi kærustu hans þar sem hún gerir sig líklega til að bíta í rass annarrar konu.  

Hér vaknar því spurning hvort þessi „frétt” hefði ratað inn á fréttavefinn ef 

myndbirtingin væri ekki svona „krassandi”, enda er stúlkan sjálf ekki þekkt fyrir neitt 

annað en að hafa átt í stuttu ástarsambandi við leikarann.   

 

Ljósmynd 6 sýnir nokkuð saklausa mynd af konum í heitum potti sundlaugar.  

Umfjöllunarefnið er húðkrabbamein og það er vissulega tenging á milli húðkrabba og 

sólbaða.  Það virðist þó vera mjög algengt þegar um myndir úr sundlaugum er að ræða 

að þær séu af ungum konum sem uppfylla ákveðin útlitsskilyrði en ekki myndir af 

allri þeirri flóru sundlaugargesta sem sækir laugarnar.  Því er um mjög einsleitar 

myndbirtingar að ræða.   

 

Ljósmynd 7 er af fáklæddri stúlku sem tók þátt í fegurðarsamkeppni árið 2007 og lenti 

í öðru sæti.  Umfjöllunin við myndina er hinsvegar eingöngu um það hve lítið mál það 

sé að spranga um á bikiníi á sviði í fegurðarsamkeppni.  Fjórar myndir af stúlkunni 

eru við þessa stuttu umfjöllun, þrjár af henni fáklæddri á strönd, meðal annars 

liggjandi og allar greinilega í stellingum sem eru sviðsettar.  Hér virðist sem 

myndirnar hafi orðið kveikjan að umræðunni en ekki öfugt, það er, að eitthvað 

áhugavert hafi gerst sem kalli á umfjöllunina.  Þegar þessi umfjöllun og myndir birtust 

var til að mynda eitt ár frá því stúlkan keppti í fegurðarsamkeppninni.   

 

Myndir á borð við þessar eru orðnar algengar á fréttavefmiðlum og svipar þeim til 

mynda í tímaritum.  Því má bera greininguna saman við umfjöllun um myndbirtingar í 

slíkum tímaritum.  Margar rannsóknir á tískutímaritum hafa sýnt fram á mynstur 

kynjastaðalímynda, sem hafa verið afar stöðugar síðustu þrjá áratugi.  Þessar 

kynjastaðalímyndir koma á framfæri mjög takmarkandi útgáfu af „viðunandi” 

kvenleika, um hvað konur séu, hvað þær geti verið og hvernig þær eigi að vera 

(Byerly og Ross, 2006).  Kvennatímarit eru þannig flækt í hugmyndafræði feðraveldis 

sem setur karla í forréttindasæti sem valdatákn og þar sem langanir sumra þeirra 

rætast með framsetningu fallegra kvenna (Durham, 1998). 

 

Hvað kynþokka varðar sýndi rannsókn á sjónvarpsauglýsingum í Bandaríkjunum að 

líklegra er að konur í auglýsingum séu meira líkamlega aðlaðandi en karlar (Lin, 

1998).  Konur voru einnig oftar í hlutverki sem kynlífstákn en karlar og að auki eru 
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kvenkyns fyrirsætur sýndar með meiri kynþokka en karlar í svipuðum hlutverkum.  

Rannsóknir gefa til kynna að aðlaðandi ímyndir láti konum líða verr með sitt eigið 

útlit (Lafky o.fl., 1996).  Sjálfsmynd einstaklings ræðst bæði af viðhorfi annarra, 

þeirra sem nær eru, eins og fjölskyldu og vina, sem og þeirra sem eru fjær 

einstaklingnum til dæmis fjölmiðlar (Harter, 1990).  Ef munur er á milli 

raunverulegrar líkamsstærðar og líkamsstærðar sem sóst er eftir getur það leitt til 

óánægju með líkamsímynd (Showers og Larson, 1999).  Fáar konur hafa frá 

náttúrunnar hendi þá líkamsgerð sem konurnar á áðurnefndum myndum hafa og því 

hætta á því að óánægja með líkamlegt útlit aukist, eins og rannsóknir hafa sýnt fram á. 

 

Þessi mál geta verið mjög alvarleg og hafa rannsóknir bent til þess að tengsl séu á 

milli líkamsímyndar og átraskana (Button o.fl., 1997).  Einnig hafa rannsóknir sýnt að 

munur sé á líkamsímynd kynjanna, þar sem líkamsímynd kvenna er verri en karla 

(McCabe og Ricciardelli, 2003; McMullin og Cairney, 2004).  Má gera því skóna að 

staðalímyndir og birtingarmyndir kvenna í fjölmiðlum hafi talsvert um þetta að segja.  

Rannsóknir hafa staðfest að það hafi neikvæð áhrif á líkamsímynd ef unglingar eru til 

að mynda að bera sig saman við jafningjahópinn og/eða dægurstjörnur (Jones, 2001), 

að félags- og menningarleg áhrif hafi mikil áhrif á líkamsímyndina (Ricciardelli og 

McCabe, 2000) og að líkamsímynd hafi ólík áhrif á líf stúlkna og drengja (Mullis 

o.fl., 1992).   

 

Margar rannsóknir hafa beinst að stúlkum vegna aukinnar tíðni átraskana.  Svo virðist 

sem stúlkur hafi meiri áhyggjur af þyngd og vaxtarlagi en drengir samkvæmt þessum 

rannsóknum og niðurstöður benda til þess að líkamsímynd hafi meiri áhrif á líf 

stúlkna en pilta (Mullis o.fl., 1992).  Stúlkur virðast þannig frekar byggja 

sjálfsvirðingu sína upp á líkamsímynd sinni en drengir.  Þær fá einnig fleiri skilaboð 

frá umhverfinu, vinum og foreldrum um ákjósanlegan líkama sem getur haft áhrif á 

líkamsímynd þeirra (McMullin og Cairney, 2004; Phares o.fl., 2003).  

Unglingsstúlkur sem eru áhyggjufullar yfir líkamsbyggingu sinni eru líklegri til að 

vilja hafa minni líkama og vera léttari en aðrar, einnig eru þær í áhættu um að verða 

átröskunarsjúkdómum að bráð (Thompson og Chad, 2002). 

 

Margar félagsfræðilegar rannsóknir hafa verið gerðar á áhrifum fjölmiðla á 

líkamsímynd unglinga og sýna þær fram á samband þar á milli (McCabe og 



 37 

Ricciardelli, 2001;  Jones o.fl., 2004).  Jones (2001) skoðaði tengslin milli góðrar 

líkamsímyndar og félagslegs samanburðar við jafningjahópinn af sama kyni 

annarsvegar og hinsvegar við fyrirsætur og dægurstjörnur.  Hún komst að því að það 

hefur neikvæð áhrif á líkamsímyndina að bera sig saman við jafningjahópinn og 

fyrirsætur/dægurstjörnur, og það er óháð því í hvaða þyngdarstuðli viðkomandi 

þátttakendur voru.  Niðurstöðurnar sýndu að unglingarnir báru sig líkamlega saman 

við þessa tvo hópa, það er jafningjahópinn af sama kyni og svo fyrirsætur og 

dægurstjörnur, en í þessari rannsókn á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is birtust 

konur einmitt oftast í hlutverki dægurstjarna. 

 

Hætta er á að sumar konur fari langt í því að breyta útliti sínu í örvæntingarfullri leið 

til að fylgja fyrirmynd sem er ómögulegt að fylgja svo sem unglegu útliti, mjóu mitti 

og þrýstnum brjóstum og rassi.  Þetta á við svo lengi sem kvenfyrirsætur eru settar 

fram sem ungar og fallegar og hlutgerðar á kynferðislegan hátt.  Þá er látið líta út fyrir 

að fyrirsæturnar eigi framleiðsluvöru að þakka útlit sitt (Downs og Harrison, 1985).  

Áhersla á þyngd er mjög greinileg hjá konum og stelpur verða snemma fyrir 

félagslegum áhrifum og skilaboðum um að fyrirmyndarkvenlíkaminn sé grannur 

(Ricciardelli og McCabe, 2001).  Greining á framsetningu kvenna í fjölmiðlum sýnir 

marktækan mun á því hvernig hugtakið „kona” er búið til á mjög kerfisbundinn hátt 

eftir þjóðerni, aldri, kynhneigð og fötlun.  Þá vantar að greina fjarveru tiltekinna 

kvenna í fjölmiðlum, litaðra kvenna, lesbía, fatlaðra kvenna og eldri kvenna (Byerly 

og Ross, 2006).    
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IV Umræða 

Kynjaðir málaflokkar 

Íþróttafréttir eru vinsælasti efnisflokkurinn á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is.  

Slíkar fréttir fjalla í 92,1% tilfella um karlmenn og 7,9% um konur.  Hér er 

gríðarlegur munur á umfjöllun fréttavefmiðlanna og kvennaíþróttum sýndur lítill 

áhugi.  Ljóst er til dæmis að ákveðnar íþróttagreinar svo sem fótbolti, golf og 

körfubolti fá mikla umfjöllun en íþróttagreinar eins og til dæmis fimleikar, frjálsar 

íþróttir, hestaíþróttir, blak og fleiri fá litla umfjöllun.  Séu þessar niðurstöður bornar 

saman við niðurstöður rannsóknar á íþróttaumfjöllun í fimm Evrópulöndum (Sports, 

media and stereotypes. Women and men in sports and media, 2005), kemur í ljós að 

umfjöllun á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is er með meiri kynjamun í 

íþróttaumfjöllun sinni.  Niðurstöður evrópsku rannsóknarinnar sýndu að 78% 

fréttanna fjölluðu eingöngu um íþróttir karla, 13% um konur og 9% um bæði konur og 

karla.  Í evrópsku rannsókninni er reyndar um þriðja flokkinn að ræða þar sem fjallað 

er bæði um konur og karla, en sé litið á umfjöllun eingöngu um konur eða karla, eru 

fréttavefmiðlarnir með 92,1% umfjöllun eingöngu um karla á móti 78% í evrópsku 

rannsókninni og 7,9% umfjöllun um konur á móti 13% í evrópsku rannsókninni.   

 

Í gegnum tíðina hafa íþróttir verið skilgreindar og þróaðar út frá karlmannlegum 

fyrirmyndum.  Kynjastaðalímyndir og félagsmótun hafa tilhneigingu til þess að 

viðhalda hefðbundnum kynjahlutverkum og þar spila fjölmiðlar stórt hlutverk.  

Kynjatengdar íþróttagreinar hafa þróast og upp hefur verið dregin sú mynd í 

fjölmiðlum að konur séu eingöngu hæfar í sumar íþróttagreinar en ekki aðrar.  Þar af 

leiðandi er enginn skortur á íþróttafyrirmyndum fyrir drengi í fjölmiðlum á meðan 

lítið er af fyrirmyndum fyrir stúlkur (Sports, media and stereotypes. Women and men 

in sports and media, 2005).    

 

Á mynd fimmtán sést að íþróttir eru algengasti efnisflokkurinn af öllum 

efnisflokkunum á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is, þar á eftir kemur slúður og 

svo viðskipti/efnahagsmál.   
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Mynd 15 - Tíu efstu efnisflokkar frétta á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is 

 

Karlar fá því mjög mikið rými á síðum Mbl.is og Visir.is eins og komið hefur fram í 

niðurstöðunum hér að ofan.  Íþróttir eru vinsælasti efnisflokkurinn og jafnframt sá 

efnisflokkur sem er með hvað mesta kynjaslagsíðu þar sem verulega hallar á konur. 

 

Eins og sjá má í töflu fjögur þá er ekki samræmi milli vinsælustu málaflokkanna og 

röðun kynjanna í málaflokka.   

 

Tafla 4 - Algengustu málaflokkarnir og röðun kynjanna í málaflokka á Mbl.is og Visir.is 

Allar fréttir á tímabilinu 

Algengustu málaflokkar í fréttum 
Karlmenn birtast  Konur birtast  

1. sæti    Íþróttir Íþróttir Slúður 

2. sæti    Slúður Viðskipti/efnahagsmál Skemmtiefni/afþreying 

3. sæti    Viðskipti/efnahagsmál Innlend stjórnmál Íþróttir 

4. sæti    Skemmtiefni/afþreying Skemmtiefni/afþreying Menningarmál 

5. sæti    Menningarmál Erlend stjórnmál Slysafréttir 

 

Karlar birtast oftast og fjallað er mest um þá í íþróttafréttum sem er í samræmi við 

algengasta efnisflokkinn.  Konur hinsvegar birtast oftast í slúðurdálkum þótt íþróttir 

séu algengasti málaflokkurinn og slúður númer tvö.  Athygli vekur að þótt slúður sé 

næst algengasti málaflokkurinn er hann ekki á meðal efstu fimm málaflokkanna sem 

karlmenn birtast oftast í.  Þriðji algengasti málaflokkurinn viðskipti/efnahagsmál 

kemur númer tvö hjá körlunum en er ekki á lista yfir fimm algengustu málaflokkana 

sem konur birtast í.  Efnisflokkarnir innlend og erlend stjórnmál eru meðal fimm 
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algengustu flokkanna hjá körlum þótt þessir efnisflokkar séu ekki á lista yfir 

vinsælustu fimm efnisflokkana.   

 

Ljóst er samkvæmt þessu að sjaldan er leitað til eða vitnað í konur þegar kemur að 

málaflokkunum íþróttir, viðskipti/efnahagsmál og innlend og erlend stjórnmál.  Konur 

virðast hinsvegar vera algengt umfjöllunarefni þegar kemur að efnisflokkunum slúður 

og skemmtiefni/afþreying en karlmenn þykja ekki eftirsóknarvert slúðurefni.  Þess má 

geta að íþróttafréttir birtust oft sem efstu fréttir á síðum fréttavefmiðlanna en ekki 

einungis undir íþróttafréttadálki og eru því hlutfallslega nokkuð margar eins og 

niðurstöðurnar staðfesta. 

 

Umfjöllun fréttavefmiðlanna og atvinnulífið 

Í þessari rannsókn birtust 17 karlar en 3 konur á tímabilinu undir málaflokknum 

innlend stjórnmál sem er hlutfallið 85% karlar og 15% konur.  Á Alþingi Íslands eru 

konur hinsvegar 33% þingmanna og fjórar konur eru ráðherrar af tólf eða 33%.  Því er 

ljóst að það hlutfall endurspeglast ekki í umfjöllun á fréttavefmiðlunum heldur er 

töluvert undir og ná miðlarnir því ekki að endurspegla kynjahlutföllin á Alþingi í 

fréttaumfjöllun sinni.  Sýnileiki kvenna í stjórnmálum skiptir miklu máli því þeim 

meiri sem sýnileiki þeirra er, til dæmis í fjölmiðlum, því öflugri fyrirmyndir eru þær 

til dæmis fyrir ungar stúlkur (Campbell og Wolbrecht, 2006).   

 

Í málaflokknum viðskipti/efnahagsmál birtust 26 karlmenn á tímabilinu en ein kona 

eða 96% karlar á móti 4% konum.  Úti í atvinnulífinu eru konur hinsvegar 18% 

starfandi framkvæmdarstjóra fyrirtækja sem skráð eru í Hlutafélagaskrá og 20,5% 

skráðra stjórnarformanna árið 2008 (Creditinfo, 2008b).  Árið 2007 voru konur 8% 

þeirra sem sátu í stjórnum 100 stærstu fyrirtækja landsins, 3% stjórnarformanna og 14 

prósent æðstu stjórnenda samkvæmt úttekt Rannsóknarseturs vinnuréttar og 

jafnréttismála (2007).  Þótt þessar tölur séu vissulega lágar er hlutfallið enn lægra í 

fréttaumfjöllun á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is eða 4% konur í málaflokknum 

viðskipti/efnahagsmál.  Konur eru um 29% stjórnenda og embættismanna, 51% 

sérfræðinga, 60% sérmenntaðs starfsfólks og 49 prósent starfsmanna í opinberri 

stjórnsýslu (Hagstofa Íslands, 2007).  Undir liðnum atvinnulíf birtast konur hinsvegar 



 41 

aðeins í 29% tilfella og undir liðnum tækni og vísindi birtast konur í 20% tilfella á 

fréttavefmiðlunum á tímabilinu 1-31. maí.    

 

Þess má einnig geta í þessu samhengi að konur voru 67% þeirra sem útskrifuðust úr 

háskólum landsins skólaárið 2005-2006 og frá árinu 1984 hafa konur verið 

fjölmennari en karlar í hópi nemenda á sérskóla- og háskólastigi á Íslandi, eða í 24 ár 

(Hagstofa Íslands, e.d., Vísindavefurinn, 2002).  Samkvæmt þessum tölum er 

umfjöllun um konur á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is minni en ætla mætti 

miðað við samfélagslega þátttöku kvenna og sýnileika í opinberu lífi.  

 

Speglunarkenningar (e. reflection hypothesis) gera ráð fyrir því að fjölmiðlar 

endurspegli gildi almennings.  Ímyndir í fjölmiðlum eru þannig fulltrúar ríkjandi 

fyrirmynda, einkum vegna kapítalískrar uppbyggingar fjölmiðla, sem er háð því að 

höfða til stærsta neytendahópsins.  Speglunarkenningar halda því fram að þrátt fyrir 

að fjölmiðlaímyndir séu tilbúningur, séu þær tákn fyrir ríkjandi félagslegar hugmyndir 

og ímyndir (Andersen, 1993).  Fjölmiðlar endurspegla ekki veruleikann eða 

samfélagið samkvæmt þessu heldur gildi og ríkjandi fyrirmyndir.  Má því segja 

samkvæmt þessari kenningu að fjölmiðlar endurspegli að einhverju leyti 

valdasamfélagið en séu ekki spegill samfélagsins. 

 

Byerly og Ross (2006) benda á að oft þegar gengið sé á fulltrúa fjölmiðla útskýri þeir 

lágt hlutfall kvenna þannig að þeir segi ekki fréttir sem einblíni á konur því þær séu 

tiltölulega fáar í valdastöðum, í ríkisstjórn eða stjórnarandstöðuflokkum.  Þótt þetta sé 

að breytast og því fjær sannleikanum sé þetta samt notað sem afsökun fyrir því að 

takmarka rödd kvenna.  En það sem Byerly og Ross setja stærstan fyrirvara við er það 

hvernig fréttamenn hafa tilhneigingu til að nota sama heimildarmanninn sem 

stjórnmálafréttaskýranda.  Þær segja jafnframt að fréttaskýrandinn sé oft gefinn út 

fyrir að hafa hefðbundna þekkingu almennt.  Raunin sé hins vegar sú að fréttamenn 

eigi það til að nota fólk eins og það sjálft sem deilir sömu skoðunum og noti ekki 

tilvitnanir sem þeir eru ósammála í þeirra eigin fréttum.  Þar sem flestir fréttamenn 

séu karlar og flestir stjórnmálamenn, leiðtogar og hátt settir framkvæmdarstjórar séu 

líka karlar, þá sé tengslanet karla sífellt endurtekið í fréttum í þessu kunningja 

samfélagi.     
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Ef fjölmiðlar væru meðvitaðri um mikilvægi innihalds, kynjahlutfalla og málfars, 

gætu þeir sýnt skýrari og raunhæfari mynd af hlutverkum og skyldum karla og kvenna 

í þjóðfélaginu.  Fjölmiðlar hafa mikilvægu hlutverki að gegna og geta haft áhrif á 

mismunun gegn konum og að þær verði sýnilegri (Williams, 2000).   
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V Niðurlag 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna mikla kynjaslagsíðu á forsíðum fréttavefmiðlanna 

Mbl.is og Visir.is í mánaðarúrtaki í maí 2008.  Hlutfall kvenna á fréttavefmiðlunum 

endurspeglar augljóslega ekki alla hópa þjóðfélagsins og er konur gjarnan sýndar á 

einhæfan hátt sem kynlífstákn í slúður og skemmtidálkum.  Í þessari rannsókn kom 

fram að kynjahlutfall á fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is er 22,5% konur á móti 

77,5% körlum.  Þegar miðlarnir eru skoðaðir í sitt hvoru lagi kemur Mbl.is út með 

hærra hlutfall kvenna eða 28% konur og 72% karla en Visir.is með 18% konur og 

82% karla.  Í samanburði við aðra fréttamiðla svo sem sjónvarp, útvarp og dagblöð er 

kynjahlutfallið nokkuð svipað eða frá 18% hlutfalli kvenna til 28%.  Hlutfall kynjanna 

er samkvæmt þeim rannsóknum sem rýnt var í mjög ójafnt í fjölmiðlum almennt og 

hlutur kvenna rýr.   

 

Þegar efnisflokkarnir slúður og skemmtiefni/afþreying voru teknir út hjá báðum 

kynjum kom í ljós við að hlutfallið breyttist talsvert og fór hlutfall kvenna þá niður í 

14% sem er ein áhugaverðasta niðurstaða rannsóknarinnar.  Þar kom berlega í ljós að 

umfjöllun um dægurstjörnur, yfirleitt bandarískar, hækkaði hlutfall kvenna því konur 

birtust oftast á fréttavefmiðlunum í hlutverki dægurstjarna en þar á eftir sem listamenn 

og þá gjarnan sem erlendar söngkonur og leikkonur.  Karlar birtust hins vegar oftast 

sem íþróttamenn og þar á eftir sem stjórnmálamenn.   

 

Þegar atvinnumarkaðurinn og stjórnmálaþátttaka kvenna er skoðuð og þær 

niðurstöður bornar saman við hlutföll kvenna á fréttavefmiðlunum kemur í ljós að 

umfjöllun um konur er mun minni en þátttaka þeirra er útí samfélaginu.  Þannig voru 

konur á fréttavefmiðlunum í 15% tilfella stjórnmálamenn á móti 85% karla en á 

Alþingi eru konur 33% alþingismanna og ráðherra.  Sama er upp á teningnum þegar 

kemur að atvinnulífinu þar sem konur birtust til dæmis í 4% tilfella í efnisflokknum 

viðskipti/efnahagsmál en í atvinnulífinu eru konur 18% starfandi framkvæmdastjóra 

fyrirtækja, 20,5% skráðra stjórnarformanna, 8% þeirra sem sátu í stjórnum 100 

stærstu fyrirtækja landsins, 3% stjórnarformanna og 14% æðstu stjórnenda eins og 

fram kom í kaflanum um umfjöllun fréttavefmiðlanna og atvinnulífið.   
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Í efnisflokknum atvinnulíf birtust konur í 29% tilfella og undir flokknum tækni og 

vísindi í 20% tilfella en konur eru um 29% stjórnenda og embættismanna, 51% 

sérfræðinga, 60% sérmenntaðs starfsfólks og 49 prósent starfsmanna í opinberri 

stjórnsýslu.  Konur eru í meirihluta þeirra sem útskrifast úr háskólum landsins og hafa 

verið í 24 ár.  Í ljósi þess skýtur það skökku við þegar litið er til hlutfalls þeirra 

kvenna sem fjölmiðlar leita til varðandi sérfræðiþekkingu.  Ekki er um speglun að 

ræða og nær umfjöllunin á fréttavefmiðlunum ekki einu sinni að endurspegla lágt 

hlutfall kvenna í stjórnmálum og stjórnunarstöðum í atvinnulífinu.  Speglun á 

samfélaginu sem slíku á svo alls ekki við í umfjöllun fréttavefmiðlanna þar sem 

hlutföll, efnisflokkar, aldur og fleira er ekki í takt við það hvernig þjóðfélagið er 

uppbyggt í raun og veru. 

 

Niðurstöður þessarar rannsóknar varpa einnig ljósi á mikla slúðurumfjöllun á 

fréttavefmiðlunum Mbl.is og Visir.is.  Ef til vill má ætla að fréttamennska sé að 

breytast með tilkomu fréttavefmiðla hvað efnisflokka, kynjahlutföll og birtingar- og 

staðalímyndir varðar.  Nú geta ritstjórar og fréttamenn netmiðla séð um leið hvaða 

frétt er mest lesin hjá þeim og reyna því ef til vill að stíla fréttaflutninginn að því sem 

lesendur skoða oftast.  Netmiðlar keppast jú við að fá sem flestar komur inn á síður 

sínar til að selja fleiri auglýsingar.  Hinsvegar má spyrja hvort komi á undan vilji 

neytenda eða mötun fréttamiðla.   

 

Niðurstöður þessar staðfesta það sem aðrar rannsóknir hafa sýnt að það hallar á konur 

í fjölmiðlum.  Þetta kemur einnig fram í niðurstöðum Nefndar um konur og fjölmiðla 

(2001) og í þeim rannsóknum sem vitnað var í hér á undan.  Einnig er ljóst að 

fjölmiðlar draga upp mjög einhæfa mynd af ólíkri stöðu og áhugasviðum kynjanna í 

samfélaginu.  Má því ætla að þessi mynd sem dregin er upp hafi áhrif á viðhorf og 

styrki staðalímyndir um kynin. 

 

Þegar niðurstöður eru skoðaðar þarf að hafa í huga að hér er um mánaðar 

tilviljunarúrtak að ræða að vori til og litast efnið af því sem efst var á baugi þann tíma.  

Gagnlegt væri að sjá aðra rannsókn síðar, sem tekur jafnvel yfir annað tímabil, til þess 

að bera saman við þessar niðurstöður.  Einnig er ljóst að umræða um hlutföll og 

birtingarmyndir kvenna í fjölmiðlum þarf að fara fram í auknum mæli úti í 
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samfélaginu.  Fræðsla í skólum og á fjölmiðlum væri æskileg um þá kynjaslagsíðu 

sem er við lýði og ekki síst þær birtingarmyndir sem kynin eru föst í.     
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