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Útdráttur 

Máltækið „vanþekking er alsæla“ er lífsviðhorf sem einkennir neytendasamfélag 

samtímans og hefur mikil áhrif á hegðun og neysluvenjur fólks. Við lifum í 

allsnægtarsamfélagi sem snýst um sölu og neyslu á fatnaði, mat, afþreyingu, fegurð, 

snyrtivörum og fleiru. Svo virðist sem markaðurinn þekki engin takmörk fyrir því 

hvað sé falt fyrir fé og virði engin siðferðileg mörk. „Vanþekking er alsæla“ á til 

dæmis við þegar fólk hefur ekki áhuga á að vita um uppruna varanna sem það neytir. 

Það er vísvitandi vanþekking (e. willful ignorance). Í þessari ritgerð er leitast við að 

kanna samspil vísvitandi vanþekkingar og auglýsinga, og hvernig markaðsfræðingar 

nýta sér slíka vanþekkingu. Áhersla er lögð á auglýsingar sem lúta að dýrum og 

afurðum tengdum dýrum. Kannað er hvernig auglýsingar dansa á línunni sem markar 

skilin á milli hins siðlega og hins siðlausa, ala á vanþekkingu og nýta sér þá almennu 

afstöðu um að vanþekking sé alsæla. Í því samhengi verða nokkrar hugmyndir 

viðskiptafræðinga og íslenskar siðareglur um auglýsingar teknar til skoðunar. 

Rannsakað er hvernig meðferð á dýrum til manneldis er háttað á Íslandi sérstaklega og 

leitað upplýsinga hjá stofnunum og aðilum sem láta sig þennan málaflokk varða. 

Innihaldslýsingar á matvörum eru jafnframt skoðaðar og kannað hvort og þá hvernig 

reynt er að blekkja neytendur með villandi upplýsingum.  
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Inngangur 

Since sorrow never comes too late, 

and happiness too swiftly flies? 

Thought would destroy their Paradise. 

No more; where ignorance is bliss, 

'tis folly to be wise.1  

Í þessu síðasta erindi ljóðsins „Ode on a Distant Prospect of Eton College“ eftir 

Thomas Gray sem kom út árið 1747, kemur máltækið „vanþekking er alsæla“ (e. 

ignorance is bliss) fyrst fram. Ljóðið er skrifað frá sjónarhorni eldri manns sem eitt 

sinn var í Eton College. Það snýst um ungu áhyggjulausu drengina sem eru þar núna 

og harðan raunveruleikann sem þeir munu takast á við í framtíðinni. Gray skrifar um 

hversu skjótt hamingjan hverfur og hvernig umhugsun eyðileggur paradísina. Þar er 

vanþekking alsæla og því er gott að vera grunlaus, um sinn allavega, fyrir ungu 

strákana.2 Síðan ljóðið var skrifað hafa mismunandi útfærslur af máltækinu orðið til 

en í flestum tilfellum er meiningin sú sama og árið 1747; hversu gott það getur verið 

að vita ekki allan sannleikann.  

Lífsviðhorfið sem felst í umræddu máltæki lýsir sér vel í neytendasamfélagi 

samtímans og hefur mikil áhrif á hegðun og neysluvenjur fólks. Við lifum í 

allsnægtarsamfélagi sem snýst um sölu og neyslu á fatnaði, mat, afþreyingu, fegurð, 

snyrtivörum og fleira. Svo virðist sem markaðurinn þekki engin takmörk fyrir því 

hvað sé falt fyrir fé. Vanþekking er alsæla á við þegar fólk hefur ekki áhuga á að vita 

um uppruna varanna sem það neytir.  

Rannsóknir á hegðun neytenda (e. consumer behaviour), virðast að einhverju 

leyti staðfesta að þetta áhugaleysi er mjög algengt. Samkvæmt neytendarannsóknum 

er til eitthvað sem nefnt er alsæluáhrif vanþekkingarinnar (e. blissful ignorance 

                                                

1 Ode on a Distant Prospect of Eton College, Thomas Gray, vefsíða, sótt 20. nóvember 2014. 
2 Ode on a Distant Prospect of Eton College: A Study Guide, Cumming Study Guides, sótt 5. desember 
2014. http://www.cummingsstudyguides.net/Guides8/Eton.html   
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effect). Þau áhrif felast í því að neytandi sem hefur litlar eða engar upplýsingar um 

vöruna er oft ánægðari með hana en sá sem hefur miklar upplýsingar um hana. 

Ástæðan er sú að neytandinn vill hafa valið rétta vöru. Neytandinn getur talið sér trú 

um það á meðan hann veit lítið um vöruna. Ef hann kemst seinna að einhverju 

misjöfnu um hana, uppruna hennar, framleiðsluaðferðum, efni og fleira er erfiðara 

fyrir hann að laðast að vörunni, kaupa hana eða réttlæta fyrir sjálfum sér að hann hafi 

keypt hana.3  

Stephen Fry sagði í sjálfsævisögu sinni, The Fry Chronicles, að eina ástæðan 

fyrir því að fólk viti svo fjarska lítið er að það kærir sig ekki um að vita meira. Hann 

telur fólk skorta forvitni og að sá skortur sé einhver skrýtnasti og heimskulegasti galli 

sem fyrirfinnst í fari fólks.4 Óforvitni er áhugaleysi sem stuðlar að vanþekkingu. 

Áhugaleysi er að kjósa vísvitandi að vita ekki eitthvað. Það er vísvitandi vanþekking. 

Vísvitandi vanþekking er ekki alltaf skaðleg en getur ýtt undir óréttlæti eins og 

fordóma, ofbeldi og kúgun. Vísvitandi vanþekking er það að haga sér þvert á betri 

vitund. 

Mig langar til að kanna hvernig vísvitandi vanþekking kemur fram í 

auglýsingum og hvernig markaðsfræðingar nýta sér óforvitnina – þessa vísvitandi 

vanþekkingu neytandans þegar verið er að reyna að fá hann til að kaupa vöru sem 

hann veit að hann hefur litla eða enga þörf fyrir og getur í mörgum tilvikum jafnvel 

reynst honum skaðleg. Auglýsingar vekja forvitni mína. Hvers vegna virka þær á 

okkur sem neytendur? Hvernig eru þær uppbyggðar, hvað er verið að auglýsa og 

hvaða aðferðum er beitt til þess að fanga athygli neytandans – neytandans, sem vissi 

ekki að hann þyrfti vöruna fyrr en hann sá hana auglýsta? Það er mjög áhugavert að 

skoða þetta meðvitað og með gagnrýnum augum til þess falla ekki sjálf í gryfju 

vísvitandi vanþekkingar. Hvaða aðferðir nota markaðsfræðingar til að fá fólk til að 

falla í þessa gryfju? 

                                                

3  Nayakankuppam, Dhananajay, Himanshu Mishra og Baba Shiv, „The Blissful Ignorance Effect: Pre- 
versus Post action Effects on Outcome Expectanicies Arising from Precise and Vague Information“, 
vol. 35, 2008, engin blaðsíðunúmer.   
4Fry, Stephen, The Fry Chronicles: An Autobiography, Penguin Books, Bretland, 2010, bls. 89. 
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Rannsóknarspurning mín er tvíþætt. Annars vegar skoða ég hvernig 

vanþekking birtist í auglýsingum. Spurning mín hér er sú hvernig auglýsingar ala á 

vanþekkingu og siðleysi og nýta sér þá almennu afstöðu sem birtist í máltækinu um að 

vanþekking sé alsæla. Hins vegar spyr ég hvort ótti minn gagnvart þessari afstöðu 

hins fávísa til heimsins sé ástæðulaus. Elur markaðurinn á vísvitandi vanþekkingu og 

ýtir undir óforvitni? Til að takmarka viðfangsefnið hef ég kosið að skoða sérstaklega 

auglýsingar sem lúta að dýrum og afurðum tengdum dýrum.  

Aðferðarfræði mín við skrifin er bæði persónuleg og fræðileg. Á meðan á 

riðgerðarskrifunum stóð ákvað ég að gerast grænkeri (e. vegan) þ.e. taka dýraafurðir 

með öllu út úr mataræði mínu. Þessi ákvörðun hefur að mörgu leyti aukið skilning 

minn á viðfangsefninu og enn frekar breytt viðhorfi mínu til dýra og mataræðis, jafnt 

sem auglýsinga- og matvælaiðnaðarins. Fræðilegar aðferðir eru textagreiningar og 

auglýsingalæsi. Ég rannsaka hvernig meðferð á dýrum til manneldis er háttað á Íslandi 

sérstaklega og leitaði upplýsinga hjá stofnunum og aðilum sem láta sig þennan 

málaflokk varða. Einnig hef ég siðareglur Sambands íslenskra auglýsingastofa (SÍA) 

til hliðsjónar. Þá skoða ég skrif ólíkra fræðimanna um efnið sem er mjög 

þverfræðilegt í eðli sínu.  
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1. Vísvitandi vanþekking 

The power of willful ignorance cannot be overstated. This is a systemised cruelty on a 

massive scale, and we only get away with it because everyone is prepared to look the 

other way. Thank you.5 

Þetta eru lokaorð myndbandsins „Secrets of Food Marketing“ sem hafði gífurleg áhrif 

á mig og átti stóran þátt í vali mínu á ritgerðarefni. Myndbandið er gefið út af 

samtökunum Compassion in World Farming sem stofnuð voru árið 1967 af breskum 

bónda sem hryllti við þróuninni á nútíma verksmiðjuframleiðslu.6 Myndbandið sýnir 

markaðsfræðing flytja fyrirlestur fyrir markaðsfræðinemendur. Áheyrendur í salnum 

vita ekki að markaðsfræðingurinn er leikkona á vegum ofangreindra samtaka. Hún 

talar um hvernig hún fær fólk til að kaupa vörur og talar sérstaklega um kjúklinga, 

svín og kýr. Hún útskýrir að starf sitt sem markaðsfræðingur sé að fá okkur til að 

langa í það sem hún vill að við kaupum. Hún deilir með okkur nokkrum 

leyndarmálum, sem markaðsfyrirtæki nota til að fá neytandann til að þrá vöruna, þar 

sem honum er gert að líða eins og hann þurfi nauðsynlega á henni að halda. 

Aðferðirnar sem notaðar eru til að auglýsa og selja dýraafurðir eru, eins og hægt er að 

ímynda sér, mjög óþægilegar. Þær eru óþægilegar fyrst og fremst vegna þess að slæm 

meðferð á dýrum til manneldis er vel þekkt staðreynd. Matvælaiðnaðurinn breikkar 

þannig bilið á milli dýranna og neytandans með auglýsingum og markaðsherferðum. 

Ef auglýsing sannfærir ekki áhorfandann um að varan muni uppfylla kröfur 

neytandans missir auglýsingin einfaldlega gildi sitt.7  

Í myndbandinu útskýrir markaðsfræðingurinn að aðal brellan til að selja vöru 

sem tengist vörumerkinu. Staðreyndin er sú að það hefur mikil áhrif á fólk hvernig 

varan er kynnt og hvað stendur á merkimiðanum. Það er áhrifarík leið að setja 

                                                

5 eTalks – The Secrets of Food Marketing, Compassion in World Farming, Compassion in World 
Farming, 2014, sótt 4. september 2014, http://www.ciwf.org.uk/news/2014/06/%E2%80%98secret-
weapon-film-by-compassion-goes-viral/ 

6 Compassion in World Farming, About Us, Compassion in World Farming, sótt 17. nóvember, 
http://www.ciwf.org.uk/about-us/  
7 Levitt, Theodore, „The morality (?) of advertising“, Harvard Business Review, enginn útgefandi,  
1970, bls. 91. 
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merkimiðann „beint af býli“ (e. farm fresh) eða „kjötmaðurinn mælir með“  

(e. butchers choice) á pakkningarnar. Fólki líður jafnan betur með að kaupa vöru sem 

er lífræn og fersk. Í huga okkar er bóndabýli friðsæll staður þar sem kálfar kúra hjá 

mæðrum sínum, svín velta sér í drullu og kjúklingar hoppa um á ökrum. Þessum 

myndum er plantað í huga okkar af litabókum, dýragörðum og auglýsingum um 

dýraafurðir. Í raunveruleikanum er velferðarstig þessara dýra mjög lágt. Mörgum 

kjúklingum er þjappað saman í lítil búr þar sem þeir geta lítið sem ekkert hreyft sig. 

Þessi matvælaiðnaður kallast samþjappaður dýraeldisrekstur (e. concentrated animal 

feeding operation). Það hljómar ekki mjög lífrænt og ferskt. Markaðsfræðingar nota 

réttu orðin til að láta fólki líða betur um núverandi ástand og hunsa staðreyndirnar. 

Markmið markaðsfræðinga er að láta almenningi finnast það rétt sem honum er sýnt. 

Lögð er áhersla á hið jákvæða og framfarir eða a.m.k. eitthvað sem hljómar eins og 

framfarir. Í lok myndbandsins beinir markaðsfræðingurinn (leikkonan) sjónum okkar 

að okkur sjálfum. Við erum vísvitandi fávís vegna þess að við, sem hinir almennu 

borgarar, viljum ekki hugsa um eða vita hvaðan maturinn kemur eða hvernig komið 

hefur verið fram við dýrin sem við neytum daglega.8  Í lok fyrirlestrarins eru allir 

stjarfir, enginn klappar og enginn virðist hafa rænu á að spyrja neins, þó fyrirlesturinn 

hafi án efa velt upp mörgum spurningum sem leita á hlustendur og haft djúp áhrif á þá 

eins og hann hafði á mig.  

Þegar betur er að gáð kemur í ljós að vísvitandi vanþekking (e. willful 

ignorance) tengist nær allri neyslu. Oft er vísvitandi vanþekking neytandans tilkomin 

vegna leti hans, því mikil vinna getur farið í að endurhugsa skoðanir sínar. Ástæðan 

getur einnig verið sú að fólk vilji forðast óþægindi, óttist hið óþekkta eða að hafa 

rangt fyrir sér. Stundum er vísvitandi vanþekking þó ekki en annað en orð yfir 

þröngsýni fólks. 

 Það getur verið flókið fyrir neytandann að leggjast í mikla rannsóknarvinnu til 

að komast að sannleikanum um vöruna sem keypt er, til dæmis getur verið erfitt að 

komast að því hvaða efni eru í tilbúnum mat. Hvað þýða skammstafanirnar og hvaða 
                                                

8 eTalks – The Secrets of Food Marketing, Compassion in World Farming, 2014. 



 

9 

 

efni eru þetta, eru þau hættuleg eða holl bætiefni? Sem dæmi má nefna E441, gelatín, 

sem unnið er úr dýrahúð og beinum, og leynist í mörgum sultum og hlaupi. Mögulega 

gæti það talist lífrænt vegna þess að það er í raun unnið úr beinum sem annars væri 

hent.Til þess að mynda sér slíka skoðun þarf almenningur að vita hvað E441 er. Fólk 

nennir einfaldlega ekki að lesa smáa letrið sem er raunar svo smátt að það þarf að taka 

upp gleraugun til að sjá það. Þetta vita markaðsfræðingar vel. Oft vill neytandinn 

hreinlega ekki vita neitt um vöruna sem hann kaupir. Það er kölluð alsæluáhrif 

vanþekkingarinnar en þau felast, eins og áður sagði, í því að því minna sem 

neytandinn veit um vöruna því betur líkar honum varan.  

Alsæluáhrif vanþekkingar 

Greinin „The Blissful Ignorance Effect: Pre- versus Post-action Effects on Outcome 

Expectancies Arising from Precise and Vague Information“9 lýsir rannsókn sem 

Dhananjay Nayakankuppam, prófessor í markaðsfræði viðskiptaháskóla í Iowa, 

framkvæmdi árið 2008. Hann skoðaði alsæluáhrif vanþekkingar og fékk í lið með sér 

Himanshu Mishra og Baba Shiv, prófessora í markaðsfræði við viðskiptaháskóla í 

Utah og Stanford. Þau athuguðu hvernig óljósar innihaldslýsingar eru líklegri til þess 

að skapa jákvætt álit neytandans á viðkomandi vöru heldur en þegar lýsingin er 

nákvæm. Samkvæmt þessum rannsakendum er uppruni alsæluáhrifa 

vanþekkingarinnar togstreita milli tveggja markmiða sem stangast á í huga 

einstaklings þegar hann spáir fyrir um niðurstöðu. Einstaklingar vilja vera vissir um 

að væntingar þeirra séu réttar og vilja upplifa æskilegar niðurstöður. 

Rannsóknarhópurinn komst að því að þegar einstaklingur hefur skuldbundið sig við 

að kaupa eða neyta einhvers vill hann vera ánægður með það sem hann keypti. Þá er 

betra að vita sem minnst um vöruna, helst ekkert af því neikvæða og þannig blekkja 

sjálfan sig vísvitandi. Nánar tiltekið, þá gera óskýrar upplýsingar einstaklinginn 

líklegan til að beina athygli sinni að eiginleikum eða þáttum sem magna kosti vals 

hans eða hylja gallana við valið. Á hinn bóginn vill einstaklingur, sem leitar þess rétta 

og hefur ekki skuldbundið sig við tiltekinn valmöguleika, frekar fá réttar og 
                                                

9 Nayakankuppam, Dhananajay og fl., „The Blissful Ignorance Effect: Pre- versus Post-action Effects 
on Outcome Expectanicies Arising from Precise and Vague Information“, engin blaðsíðunúmer.  
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nákvæmar upplýsingar. Þær upplýsingar hjálpa honum að ná markmiði sínu og efla 

sjálfstraust hans við valið. 

Nayakankuppam segir að fólk finni fyrir þörf til að vera ánægt með val sitt. 

Oft telur það sér trú um það sem nauðsynlegt er til að réttlæta nýjustu kaupin. Það 

þýðir að fólk ýkir hið jákvæða á meðan það ýtir hinu neikvæða til hliðar.10 

Niðurstöðurnar gefa til kynna breytingar á því sem drífur fólk áfram vegna þess að 

þegar fólk hefur ákveðið eitthvað vill það vera ánægt með ákvörðunina. Því minna 

sem við vitum um eitthvað, því auðveldara er að búa til okkar eigin hugmynd um það. 

Til dæmis segir Naykankuppam að ef fólk veit ekki að súkkulaðið sem það borðar 

inniheldur hundruði kaloría geti það sannfært sjálft sig um að það hafi ekki áhrif á 

mittismálið og þannig viðhaldið sjálfsblekkingunni. 

Theodore Levitt, hagfræðingur og prófessor við Harvard viðskiptaháskóla,11 

hélt því fram að við þurfum að lifa í vanþekkingu til að komast af í þessum hræðilega 

heimi og að auglýsingar séu nauðsynlegar til að fegra ljótan og harðan 

raunveruleikann fyrir okkur. Auglýsingar þurfa þá að blekkja neytandann vísvitandi til 

að hann geti vísvitandi blekkt sjálfan sig og lifað í alsælu vanþekkingarinnar. Levitt 

heldur því fram að á fyrri öldum hafi listin gegnt því hlutverki að fegra 

raunveruleikann og gera hann bærilegri og að nú hafi auglýsingar tekið við því 

mikilvæga hlutverki. Engin ástæða sé því til þess að amast út í auglýsingar. Mig 

langar því að víkja nánar að siðfræði auglýsinga í næsta hluta.  

2. Vísvitandi blekking 

Í grein sinni „The morality (?) of advertising“ talar Theodore Levitt um hvernig við 

sem neytendur viljum hafa auglýsingar í kringum okkur. Hvort sem við verðum vör 

við það eða ekki, væntum við þess og krefjumst þess að auglýsingar skapi táknheim 

fyrir okkur til að sýna okkur hvernig lífið gæti verið, til að sýna okkur möguleikana 

sem ekki eru okkur sýnilegir og eyða út hinum áþreifanlega raunveruleika sem við 

                                                

10 „Blissfully Ignorant Shoppers Happier with Choices“, News Wise, 2008, sótt 1. desember 2014, 
http://www.newswise.com/articles/blissfully-ignorant-shoppers-happier-with-choices 
11 Theodore Levitt, The Economist, 2009, sótt 5. desember 2014, 
http://www.economist.com/node/13167376  
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neyðumst til að búa við.12 Þetta fannst mér verulega forvitnilegt þar sem ég hafði ekki 

fyrr íhugað þá hlið, hvernig auglýsingar eru merki um væntingar fólks. Þá er það ekki 

sannleikurinn sem fólk er að sækjast eftir heldur ákveðinni ímynd eða lífstíl hvort sem 

hann er sannur eða ekki. Þá má spyrja hvort auglýsingar séu alltaf ásættanlegar. Geta 

auglýsingar ekki verið siðlausar? 

Richard T. DeGeorge, höfundur bókarinnar Business Ethics, ber fram 

spurninguna um hver sé andstæða sannleikans í auglýsingum. Hann svarar því og 

segir að annaðhvort sé hún lygi eða fals. Lygar eru siðlausar en það að halda fram 

falskri staðhæfingu er ekki endilega siðlaust. Satt og ósatt eru hugtök sem eiga aðeins 

við um staðhæfingar en ekki um allt sem sagt er eða ritað. Lygi felst í því að halda 

vísvitandi fram ósannindum við aðra manneskju sem ætla má að geti trúað lyginni. 

Tilgangurinn er þá að blekkja eða villa um fyrir þeim sem hlustar. Ef auglýsing 

innifelur vísvitandi rangar staðhæfingar, í þeim tilgangi að villa um fyrir eða blekkja 

hugsanlegan viðskiptavin, telst hún siðlaus.13  

Vegna þess að fleiri og fleiri framleiðendur berjast um pyngju neytandans hafa 

auglýsingar orðið stærri og plássfrekari. Þegar svo mikið þarf að seljast svo hratt, 

kemur ekki á óvart að auglýsendur hafi farið yfir mörkin og fengið kvartanir vegna 

ýkja og svika.14 Svik, ýkjur, blekkingar og siðlausar aðferðir í auglýsingum virðast 

takmarkalausar. Áleitin áhyggjuefni eru meðal annars merkingar og dagsetningar. 

DeGeorge nefnir sem dæmi að þegar neytandi kaupir fatnað er oft erfitt fyrir hann að 

vita nákvæmlega úr hverju fötin eru eða hvaðan þau koma og því verslar neytandinn í 

blindni, nema að upplýsingarnar eða merkingarnar séu til staðar. Nauðsynlegt er að 

fyrir liggi aðgengilegar, fullnægjandi alhliða upplýsingar ef viðskiptin eiga að vera 

sanngjörn. Þess vegna er krafan um slíkar merkingar siðferðislega réttlætanleg.15  

                                                

12 Levitt, Theodore, „The morality (?) of advertising“, bls. 91. 
13 DeGeorge, Richard T., Business Ethics, 6. útgáfa, Prentice Hall, New Jersey, 2005, bls. 333. 
14 Levitt, Theodore, „The morality (?) of advertising“, bls. 92. 
15 DeGeorge, Richard T., Business Ethics, bls. 333. 
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Siðleysi í auglýsingum 

Árið 2013 voru nautabökur frá Gæðakokkum í Borgarnesi auglýstar. Matvælastofnun 

lét rannsaka kjötinnihald 16 íslenskra matvara á markaði til að kanna hvort þær 

innihéldu hrossakjöt án þess að þess væri getið á umbúðunum. Niðurstöðurnar sýndu 

að nautabökurnar frá Gæðakokkum innihéldu ekkert kjöt. Auglýst var að þær 

innhéldu 30% nautahakk en í fyllingu var ekkert dýraprótein. Magnús Níelsson 

forstjóri hjá Gæðakokkum gat ekki útskýrt hvernig á þessu stóð.16 

Engin vara sem könnuð var uppfyllti allar kröfur eða væntingar um réttar 

merkingar. Það er alvarlegt þegar neytendur geta ekki treyst því að heiti vöru gefi rétta 

mynd af samsetningu hennar og það sama á við þegar innihaldslýsingar eru rangar eða 

veita ekki fullnægjandi upplýsingar. Í siðareglum Sambands íslenskra auglýsingastofa 

(SÍA) segir í þriðju grein um heiðarleika:  

Auglýsingar ber að vinna þannig að traust neytandans, takmarkaður 
reynsluheimur eða þekking sé ekki misnotuð. 

Miðla skal þeim þáttum, sem líklegir eru til þess að hafa áhrif á ákvarðanir 
neytenda, þannig og á þeim tíma að neytendur geti tekið þá með í 
reikninginn.17 

Ef skoða á nautabökurnar frá Gæðakokkum í ljósi ofangreinds ákvæðis úr siðareglum 

SÍA er greinilega verið að nýta sér það að fólk hefur takmarkaðan reynsluheim og 

treystir því sem stendur á pakkningunum. Nautið hefur eflaust verið þakklátt en 

neytandinn var svikinn, þar sem hann bjóst vitaskuld við að fá nautahakk í bökuna. 

Sömu viðskiptavinir hefðu sennilega ekki keypt bökurnar hefðu þær verið kynntar 

sem grænmetisbökur. Því eru Gæðakokkar ekki að miðla réttum upplýsingum og 

grafa þannig undan sjálfræði neytandans. Neytandinn tekur ekki sjálfur þá ákvörðun 

                                                

16 „Nautabökur Frá Gæðakokkum Innihéldu Ekkert Kjöt – „Við Erum Í Sjokki“, Eyjan, 2013, sótt 26. 
nóvember 2014, http://www.eyjan.pressan.is/frettir/2013/02/27/nautabokur-fra-gaedakokkum-
inniheldu-ekkert-kjot/  
17 Samband íslenskra auglýsingastofa, Siðareglur, Samband íslenskra auglýsingastofa, sótt 5. nóvember 
2014, http://sia.is/Sidanefnd/Sidareglur/I.-Almenn-akvaedi-um-starfshefdir-vid-auglysingagerd-og-
markadsskilabod/ 
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að borða grænmetisböku. Aðrir taka þá ákvörðun fyrir hann með blekkingum. 

Sjálfræði er eitt mikilvægasta gildið í siðferði nútíma samfélaga.  

DeGeorge bendir á að ef innihald unnar matvöru er ekki skráð í samræmi við 

það magn sem er í umbúðunum veit kaupandi ekki nákvæmlega hvað hann er að 

kaupa. Ef ekki eru upplýsingar um hvenær vöru var pakkað veit kaupandi hvorki 

hversu fersk varan er né hvenær hún mun verða óhæf til neyslu.18 Í reglum frá 

Matvælastofnun segir að heiti allra innihaldsefna þurfi að koma fram á pakkningum. Í 

innihaldslýsingum á að telja upp allt sem sett er í vöruna, frá mesta magni til minnsta 

magns.19  

Vert er að geta þess hversu flóknar innihaldslýsingar á unnum matvörum geta 

verið. Það eru einungis örfá atriði sem hinn almenni neytandi skilur af öllum þeim 

upplýsingum sem þar standa, annað eru óskiljanlegir tölustafir og bókstafir sem hafa 

enga merkingu fyrir almenna neytendur. Of flókið og tímafrekt er fyrir neytendur að 

afla sér upplýsinga um merkingu talna og bókstafa í innihaldslýsingum. Í 

rannsóknarvinnu minni hef ég skoðað innihaldslýsingar og kannað hvað þær þýða. 

Meðal annars kom mér mjög á óvart að margar efnalýsingar sem byrja á E tengjast 

dýrum á einhvern hátt. Eins og ég kom stuttlega inn á hér að framan er E441 gelatín 

sem unnið er úr dýrahúð og beinum, E542 er kekkjavarnarefni unnið úr dýrabeinum, 

E913 er lanólín sem er vax af kindahúð, E1105 er lysozyme, unnið úr hænueggjum og 

áfram mætti lengi telja.20 Hinn almenni neytandi vill hugsanlega vita hvað þessar 

merkingar tákna, til dæmis ef hann er grænmetisæta eða með ofnæmi, en treystir sér 

ef til vill ekki til að ráða í öll þessi tækniheiti. Kannski verður neytandinn að hafa 

ákveðið „vísindalæsi“ til þess að geta verið upplýstur. Hinn tæknivæddi heimur getur 

létt okkur lífið hér ef við viljum, því hægt er að hala niður snjallsímaforriti sem nota 

má til að fletta upp innhaldslýsingum og athuga hvað er í þeim.21 Það er þó tímafrekt 

                                                

18 DeGeorge, Richard T., Business Ethics, 6. útgáfa, bls. 333.  
19 Matvælastofnun, Lög og reglur, Matvælastofnun, sótt 26. nóvember 2014, 
http://www.mast.is/matvaelastofnun/log-og-reglur/  
20 Which E-numbers and additives are from animal origin?, Food Info, sótt 3. desember 2014, 
http://www.food-info.net/uk/qa/qa-fi45.htm 
21 Animal-Free, App Store, sótt 4. desember 2014,  https://itunes.apple.com/us/app/animal-
free/id357422989?mt=8 
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að þurfa að fletta upp hverri einustu skammstöfun á hverri einustu vöru í 

verslunarferðinni. Þetta sýnir þó enn og aftur að svo virðist sem framleiðendur og 

auglýsingaiðnaðurinn séu alltaf á línunni; þeir fara eftir reglum og ljúga aldrei beint 

að neytendum heldur villa aðeins um fyrir þeim.  

Í nóvember 2014 voru heilsíðu auglýsingar frá eggjaframleiðandanum Stjörnuegg 

áberandi í dagblöðum landsins. Þar var fjallað um gott fóður hænanna, fyrsta flokks 

óerfðabreytt fóður, en ekki vikið einu orði að því hvernig eggin eru framleidd. Þar er 

einnig frasinn „beint frá bónda“ notaður,22 en því miður eru eggin ekki seld beint frá 

bónda, heldur eingöngu út úr búð. Í viðtali við Stefán Gíslason, 

umhverfisstjórnunarfræðing í Borgarnesi, á Rás 1, segir hann að vistvæn egg eigi að 

þýða að framleiðslan sé undir sérstöku gæðaeftirliti. Hins vegar sé reglugerðum um 

það sé lítið sem ekkert fylgt eftir svo að í sjálfu sér getur hver sem er sagt að varan 

sem hann framleiðir sé vistvæn, því það hefur enga lögformlega þýðingu.23   

 

Mynd 1: Auglýsing Stjörnueggja í Fréttablaðinu, nóvember 2014.  
                                                

22 Stjörnuegg, „Stjörnuegg“, í Fréttablaðinu, nóvember 2014. 
23 Viðtal Hönnu G. Sigurðardóttur við Stefán Gíslason, flutt í þættingum„Samfélagið“, á Rás 1, 2014, 
sótt 3. desember, http://www.ruv.is/mannlif/egg-sem-sogd-eru-vistvaen-eru-ekki-vottud  
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Auglýsingin frá Stjörnueggjum notar fegrunartungumál og skautar yfir allar 

lýsingar á líðan eða aðbúnaði dýranna. Egg geta vissulega verið skilgreind sem 100% 

náttúruafurð ef engin erfðabreytt efni eru notuð en það segir þó ekkert til um það 

hvort 100% náttúrulegt sé að ala hænur í búrum. Þessum staðreyndum er haldið fram í 

þeim tilgangi að selja fleiri egg til þeirra sem eru mótfallnir erfðabreyttum matvælum. 

Á sama tíma er líklega treyst á að neytandinn kynni sér ekki málið og viti ekkert um 

erfðafræði.  

 Þróun auglýsinga hefur breyst frá því að vera nokkurs konar tilkynningar um 

þær vörur sem bjóðast, hvar þær fást, hvað þær kosta, yfir í að selja þér ákveðna 

ímynd, lífstíl eða væntingar og staðfestingu á eigin hugmyndafræði. Auglýsingin frá 

Stjörnueggjum er lýsandi dæmi um það sem Levitt heldur fram í grein sinni um 

siðferði, þar sem að neytendur í okkar samtíma gera þær kröfur að auglýsingin sýni 

okkur heim sem gæti verið. Auglýsingar eiga ekki að vera hinir raunverulegu hlutir. 

Þeim er hvorki ætlað að vera það, né eru þær viðurkenndar sem slíkar af almenningi. 

Þær ýta þó undir mestu afþreyingu mannsins, neysluna.24   

 Líkt og auglýsingin frá Stjörnuegg sýnir þá beinist siðleysi í auglýsingum oft 

gegn dýrum og afurðum og mun ég taka nokkur dæmi um það í næsta hluta.   

3. Siðleysi gagnvart dýrum í auglýsingum 

Vinur minn á hund sem hann tengist sterkum vinaböndum, nánast mannlegum. Þeir 

virðast vera bestu vinir. Það mætti jafnvel ganga svo langt að segja að hann komi fram 

við hundinn eins og barnið sitt. Þegar þessi sami vinur minn og ég erum á ferð um 

Skeifuna á hann það til að stinga upp á að fara á veitingastaðinn Kentucky Fried 

Chicken, eða KFC. Iðulega mótmæli ég því, ég get ekki hugsað mér að láta vörur 

þeirra ofan í mig. Vinur minn segir að KFC hér á Íslandi sé ekki það sama og annars 

staðar. KFC á Íslandi noti íslenskan kjúkling og þess vegna betri kjúkling. 

Alsæluáhrif vanþekkingarinnar koma vel fram í þessari skoðun vinar míns. Hann 

                                                

24 Levitt, Theodore, „The morality (?) of advertising“, bls. 91. 
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getur fellt dóma um vöruna vegna óljósra upplýsinga sem hann hefur aflað sér um 

hana. Kannski hafa auglýsingar talið honum trú um að kjúklingurinn á Íslandi lifi 

betra lífi en fiðurbræður hans og -systur í öðrum löndum, hér fái hann að lifa frjáls og 

hamingjusamur þar til hann deyr. Hann telur sjálfum sér trú um að þetta sé rétt og býr 

til alls kyns rök til verja skoðun sína þegar ég mótmæli. 

Ný íslensk auglýsing frá Kentucky Fried Chicken sem kallast „Svooo gott“ er 

núna í sýningu. Mögulega hefur þessi auglýsing haft áhrif á afstöðu vinar míns. Hún 

byrjar svolítið eins og auglýsing fyrir íslenskt tryggingafélag. Falleg og brosandi 

alíslensk fjölskylda í meðalþyngd á leið í ferðalag í íslenskri náttúru. Lítil stúlka 

kemur fyrst fyrir í mynd og sést kyssa fiskabúr á meðan fjölskyldufaðirinn fyllir 

bílinn af ferðatöskum. Síðan flýgur myndavélin yfir fallega akra. Hægt er að ímynda 

sér lyktina af hreinu íslensku loftinu og leikandi létt tónlist er spiluð undir. Íslenskir 

bændur standa stoltir fyrir utan bú sín. „Við höfum það svo gott á Íslandi,“ útskýrir 

sögumaðurinn í auglýsingunni, „hvernig við búum að úrvals framleiðslu frá íslenskum 

kjúklinga- og grænmetisbændum. Fyrsta flokks hráefni sem kokkarnir á KFC elda 

eftir ströngustu gæðakröfum“. Á meðan eru sýndar myndir af safaríkum tómötum og 

hveiti sem þyrlast upp í loftið. Enginn kjúklingur er sýndur, nema nokkrir fallegir 

kjúklingabitar, nýdjúpsteiktir og rjúkandi heitir. Hin hamingjusama fjölskylda kemur 

á KFC og á móti þeim tekur brosandi starfsmaður. Á meðan segir sögumaðurinn 

okkur að „þegar hreinleiki íslenskrar framleiðslu mætir leynilegri, snilldar uppskrift 

ofurstans frá Kentucky, þá gerist eitthvað gott“. Að lokum fáum við að sjá glöðu 

fjölskylduna með stórfjölskyldunni og allir borða saman Kentucky Fried Chicken úti í 

garði í dýrlegu íslensku veðri. Sögumaðurinn kynnir KFC sem hina einu sönnu 

íslensku afurð. Það virðist sem verið sé að reyna að kynna KFC sem rótgróna íslenska 

hefð, matinn sem við höfum snætt öldum saman. Það er einkennilegt að 

þjóðerniskenndin sé notuð í þessu tilviki þar sem Íslendingar hafa borðuðu einmitt 

ekki kjúkling öldum saman. Sú fæða kom hingað til lands á 20. öld að erlendri 

fyrirmynd og því er meðal annars farið verr með þau en önnur dýr.25  

                                                

25 Séra Jónas Jónasson frá Hrafnagili, Íslenzkir þjóðhættir, 3. útgáfa, Ísafoldarprentsmiðja, Reykjavík, 
1961, bls. 183 
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Líkt og flestar auglýsingar segir „Svooo gott“ ekki allan sannleikann. Hún gefur 

litlar upplýsingar um vöruna sjálfa, nema það að kjúklingurinn sé ferskur og eldaður 

eftir ákveðnum gæðakröfum. Í fimmtu grein siðaregla SÍA segir:  

Auglýsingar eiga hvorki að innihalda staðhæfingar né hljóð- eða myndefni sem 
líklegt er til að villa um fyrir neytandanum, beint eða óbeint, með því að gefa 
eitthvað í skyn, halda eftir nauðsynlegum upplýsingum eða með því að nota 
tvíræða framsetningu eða ýkjur. Þetta snertir einkum en þó ekki aðeins efnislegt 
eðli afurða, það er þætti sem sennilega hafa áhrif á val neytenda, til dæmis: eðli, 
samsetningu, framleiðsluaðferð og framleiðslutíma, notagildi, skilvirkni og 
notkunarsvið, magn, viðskiptalegan eða landfræðilegan upprunalegs eða 
umhverfisáhrif.26 

 

Mynd 2: Bændur fyrir utan bú sitt í auglýsingu KFC. 

                                                

26 Samband íslenskra auglýsingastofa, Siðareglur, sótt 5. nóvember 2014. 
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Mynd 3: Stórfjölskyldan saman við matarborðið í íslensku sumri í auglýsingu KFC.  

Ef KFC auglýsingin er skoðuð með tilliti til þess hvort hún brjóti gegn fyrrnefndri 

siðareglu er ljóst að það hefur áhrif á val neytenda að ekki er sýnt hvernig farið með 

kjúklingana í raun og veru, hvort sem þeir hljóta slæma eða góða meðferð. En í 

auglýsingunni er einnig sitthvað gefið í skyn með tvíræðri framsetningu og að sama 

skapi ýmsum nauðsynlegum upplýsingum sleppt. Landfræðilegur uppruni og 

umhverfisáhrif eru ósögð og eru falin í skugga fallegu íslensku náttúrunnar. Af 

auglýsingunni má ætla að KFC sé neytt í ríku mæli hér á Íslandi og má segja að þessi 

auglýsing ýti stórlega undir alsæluáhrif vanþekkingarinnar, rétt eins og hjá vini 

mínum. Neytandanum er gefnar frekar óljósar upplýsingar um framleiðsluaðferðir á 

dýrunum, sem mætti kalla vísvitandi vanþekkingu frekar en óforvitni, því ekki þarf 

lengi að leita til að sjá að ekki er farið vel með kjúklinga í verksmiðjubúskap. 

Auglýsingin er kannski ekki algerlega siðlaus en hún er andstæða sannleikans. 

Samkvæmt DeGeorge má þó líta á hana sem siðlausa vegna þess að tilgangur hennar 

er að villa um fyrir hugsanlegum viðskiptavini.27 Auglýsingin lætur ekki allt í ljós og 

því er verið að nýta sér takmarkaðan reynsluheim viðskiptavinarins sem treystir því 

sem honum er sagt. En hvernig skyldi sannleikurinn um verksmiðjubúskap líta út?  

                                                

27 DeGeorge, Richard T., Business Ethics, 6. útgáfa, bls. 338. 
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Vísvitandi verksmiðjubúskapur 

Aside from the stupendous rate of growth … the sign of a good meat flock is the 

number of birds dying from heart attacks.28 

Á Íslandi hefur verið tilhneiging í átt að auknum verksmiðjubúskap þar sem velferð 

dýra hefur verið fórnað fyrir lægra vöruverð. Úti í hinum stóra heimi er mikið um 

verksmiðjuframleiðslu, þar sem dýr eru ekki álitin skynvæddar verur. 

Verksmiðjubúskapur er f framleiðslufyrirtæki. Þar á að vera hin mesta framleiðsla og 

hinn mesti mögulegi hagnaður þar sem aðferðir og búnaður er breytilegur eftir 

dýrategund en meginreglurnar er alltaf sú sama: minni kostnaður og aukin afköst.29 

Brögðin sem vísindin bjóða upp á til þess að draga úr kostnaði, auka uppskeru og 

hraða vexti húsdýra, eru til dæmis tilbúinn áburður og skordýraeitur, óhófleg fóðrun, 

fúkkalyfjagjöf, meltingaraukandi lyf og vaxtarhormónar. Fyrir tveimur öldum tók það 

meðalsvín fimm ár að ná 60 kg þyngd en í dag verða þau 100 kg á sex mánuðum og er 

slátrað áður en þau missa mjólkurtennurnar.30  

Velbú eru frjáls félagasamtök um bætta velferð og lífsskilyrði búfjár á Íslandi. 

Í samtökunum er fólk úr ólíkum áttum sem deila ákveðnum lífsskoðunum varðandi 

velferð dýra og vinna gegn þeirri slæmu þróun sem hefur átt sér stað seinustu áratugi á 

mörgum sviðum búfjárræktar.  

 Velbú segir á heimasíðu sinni að neytendur á Íslandi hafi lítið sem ekkert val 

þegar kemur að því að versla lífrænar dýraafurðir. Eftirspurn eftir velferðarkjöti af 

svínum og kjúklingum er því miður lítið sinnt. Á Íslandi eru þessar afurðir 

verksmiðjuframleiddar eða í besta falli framleiddar á þann hátt að þær myndu flokkast 

sem vörur á frekar lágu velferðarstigi í nágrannalöndunum. Í mörgum öðrum 

löndum,Vestur-Evrópu og í Bandaríkjunum, stendur almennt til boða fjölbreytt úrval 

                                                

28 Mason, Jim og Mary Finelly, „Brave New Farm?“, í In Defense of Animals, Peter Singer, Basil 
Blackwell, New York, 2005, bls. 106. 
29 Mason, Jim og Mary Finelly, „Brave New Farm?“, bls. 106-107. 
30 Honoré, Carl, Lifum lífinu hægar, Geir Svansson þýddi, Vaka-Helgafell / Edda útgáfa hf., Reykjavík, 
2006, bls. 51.  



 

20 

 

afurða þar sem velferð dýranna er höfð að leiðarljósi.31 Þær vörur eru oft töluvert 

dýrari fyrir framleiðanda og neytanda en eru þó til staðar sem valmöguleiki fyrir 

neytandann. Á íslenskum veitingastöðum er erfitt að komast að því hvaðan kjötið 

kemur og nær ómögulegt að fá lífrænar dýraafurðir. Fáir veitingastaðir á Íslandi geta 

þess hvaðan kjötafurðir þeirra koma.32 Raunar hef ég ekki rekist á neinn veitingarstað 

sem gerir það. Mögulega eru þó nokkrir veitingastaðir úti á landi sem einnig eru 

bóndabýli þar sem kjötafurðirnar sem þeir bjóða eru ræktaðar.  

Á Hamborgarafabrikkunni33, íslenskum veitingastað, getur kúnninn valið að fá 

að sleppa kjöti. Þá er hægt að fá portobellosvepp eða kjúkling í staðinn. Þetta vakti 

athygli mína vegna þess að hingað til hef ég álitið kjúkling vera kjöt. Í símtali við 

Sigmar Vilhjálmsson, einn eiganda Hamborgarafabrikkunar, sagði hann þetta vera 

prófarkamistök. Margir matseðlar eru prentaðir á þriggja mánaða fresti og mjög dýrt 

að leiðrétta mistök. Hann lítur svo sannarlega ekki á kjúkling sem annað en kjöt og 

segist muni breyta þessu í næstu prentun. Hann minntist á að hafa oft fengið þessa 

ábendingu.34 Það kom mér ánægjulega á óvart að hann álíti kjúkling sem kjöt, en samt 

sem áður bjóst ég heldur við því svari að kjúklingur væri hvítt kjöt og því ekki kjöt. 

Það er því miður algeng skoðun hér á landi og annars staðar í heiminum, að 

grænmetisæta segist ekki borða kjöt, bara hvítt kjöt, eða ekki kjöt, bara fuglakjöt. 

                                                

31 Velbú, Spurningar og svör, Velbú, sótt 4. nóvember 2014, http://velbu.is/spurningar_og_svor 
32 Náttúrulækningafélag Íslands, Lífrænir veitingastaðir á Íslandi, Náttúrulækningafélag Íslands, sótt 3. 
desember 2014, http://www.nlfi.is/lifraenir-veitingastadir-a-islandi 
33 Hamborgarafabrikkan, Matseðill, Hamborgarafabrikkan, sótt 20. nóvember 2014, 
http://fabrikkan.is/matsedill/  
34 Hringt í Sigmar Vilhjámsson, einn eiganda Hamborgarafabrikkunnar, 15. Nóvember 2014 um kl. 
15.00.  
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Mynd 4: Úr matseðli Hamborgarafabrikkunnar, nóvember 2014.  

Í mjög nýlegum fréttum tók sami veitingastaður „foie gras“35, sem á frönsku þýðir feit 

lifur, af matseðlinum sínum. Segjast eigendur hafa fengið ábendingu um illa meðferð 

dýra við framleiðslu þessarar afurðar. Í þessu tilviki er raunar um að ræða eitt 

hörmulegasta dýraníð veraldar, þar sem endur sem notaðar eru í „foie gras“, eru 

þvingaðar til að borða fóður, blandað olíu og vatni, tvisvar til þrisvar á dag með 

þykkri málmtúpu sem troðið er niður hálsinn. Eðlileg andalifur er um 70 grömm, en 

„foie gras“ er 300 grömm, í minnsta lagi.  

                                                

35 Stop Forcefeeding, What is Foie Gras?, Stop Forcefeeding, sótt 5. desember 2014, 
http://www.stopforcefeeding.com/content/what-foie-gras 
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Mynd 5: Munur á „foie gras“ (500 gr.) og eðlilegri andalifur (75 gr.).   

Ein ástæða þess að „foie gras“ var tekin af matseðlinum var sú siðferðislega, en hin 

var af því að varan seldist ekki nógu vel. Stjórnarmaður í Velbú fagnaði ákvörðuninni 

en taldi að hún byggði fremur á dræmri sölu en siðferðislegum sjónarmiðum.36 Við 

rannsókn á því þegar „foie gras“ var tekið af matseðlinum kom í ljós að 

prófarkamistökin um að kjúklingur væri ekki kjöt voru leiðrétt í leiðinni.37 Bæta má 

við að „Ungfrú Reykjavík“ er enn á matseðlinum, sem er kjúklingabringa í speltbrauði 

með salati í staðinn fyrir franskar. Ómótstæðileg. Öðruvísi. Aðlaðandi.38  

Carol J. Adams skrifaði The Sexual Politics of Meat: A Feminist-Vegetarian 

Critical Theory árið 1991. Í bókinni kannar hún sambandið milli karlmiðaðra gilda og 

kjötáts. Til að útskýra þetta samband segir Adams að bakvið hverja máltíð af kjöti sé 

fjarvera, dauði dýrsins sem kjötið hefur komið í staðinn fyrir. Fjarveran aðskilur 

                                                

36 „Andalifur Af Matseðli Fabrikkunnar“, Vísir, 2014, sótt 27. nóvember 2014, 
http://www.visir.is/andalifur-af-matsedli-fabrikkunnar/article/2014141129567  
37 Athugað þann 1. desember 2014. 
38 Hamborgarafabrikkan, Ungfrú Reykjvík, Hamborgarafabrikkan, sótt 1. desember 2014, 
http://fabrikkan.is/matsedill/ungfru-reykjavik/ 
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kjötætuna frá dýrinu og dýrið frá kjötinu. Það er eins og fólk reyni að gleyma að 

kjötið sem það borðar hafi einu sinni verið dýr með tilfinningar.39 

 Þessari fjarveru er viðhaldið með hjálp auglýsinga. Þær hjálpa til við að 

breikka bilið milli dýrsins og neytandans og hjálpar honum að reyna að gleyma 

tilfinningum dýrsins og raunar öllum veruleika þess. Sjaldan eru dýrin sjálf sýnd í 

auglýsingum. Oftast eru þau nýkomin úr ofninum, girnileg og safarík kjötstykki, oftar 

en ekki með meðlæti og drykkjum í kring. Dýrin eru ekki viðstödd, aðallega vegna 

þess að neytandinn vill það ekki. Það mætti segja að það sé frekar óaðlaðandi þegar 

við fáum að sjá dýrið sjálft, eins og í auglýsingu Ali Bacon frá árinu 1944.40 Þar er 

svín í kjötmannsklæðum að spyrja litla gríslinga hvað þau ætla að verða þegar þau 

verða stór. Það er kannski ástæða fyrir því að vörumerki þeirra er ekki lengur svín í 

svuntu. Neytandinn vill ekki þurfa að horfa á dýrið sem hann er að neyta, vegna þess 

að fjarvera þess gerir neyslu þess réttlætanlega, eða ósýnilega. Það er hrein vísvitandi 

vanþekking. 

                                                

39 Adams, Carol. J, The Sexual Politics of Meat: A Feminist-Vegetarian Critical Theory, Bloomsbury 
Academic, New York, 2010, bls. 26-27. 
40 Alí Bacon auglýsing frá árinu 1944, Facebook síða Alí Bacon, sótt 2. desember 2014, 
https://www.facebook.com/baconali/photos/a.477044455701416.1073741828.476687969070398/6922
58380846688/?type=3&theater 
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Mynd 6: Alí Bacon auglýsing frá árinu 1944.  

4. Siðleysi gagnvart dýrum almennt 

Most nonhumans don’t seriously injure or kill except out of immediate and direct 

survival need, as when a lion kills prey. They’re innocent of serious wrongdoing.41  

Sú staðreynd að við séum að ræða eða hugsa um það hvort siðferðislega rétt sé að 

borða kjöt sýnir að við erum ekki jafn hvatvísar verur og hinar ómannlegu verur. 

Carol J. Adams talar um hvernig lífsreglur sem við mannfólkið höfum tileinkað okkur 

fela í sér þá afstöðu að mannfólk eigi að borða kjöt og að kjöt sé gott fyrir líkamann. 

Talað er um að manneskjan hafi alltaf borðað dýr og þurfi á því að halda. Þannig 

réttlætum við drápin á dýrunum sem við borðum. Við hyljum ofbeldið með því að 

hlutgera dýrin.42 Joan Dunayer skrifar í bókinni Speciesism að á meðan mannverur 

monta sig af manngæsku koma þær fram við aðrar lífverur af miklu óréttlæti og 

illsku.43 Við erum kjötætur og fólk lítur jafnvel á sig sem tegundasinna (e. speciesist), 

                                                

41 Dunayer, Joan, Speciesism, Lantern Books, Brooklyn, 2004, bls. 29. 
42 Adams, Carol J., Sexual Politics of Meat: A Feminist-Vegetarian Critical Theory, bls. 26-27. 
43 Dunayer, Joan, Speciesism, bls. 29. 
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hugtak sem lýsir því að mannveran sé mikilvægari en önnur dýr og því sé henni 

eðlislægt að nýta sér þau eftir eigin hentugleik. Þetta hugtak var búið til af Richard 

Ryder, breskum rithöfundi og sálfræðingi, þegar hann velti fyrir sér hugtökunum 

kynþáttafordóma og kynjahyggja. Þau hugtök lýsa fordómum sem byggja eingöngu á 

röklausri aðgreiningu út frá hópaskiptingu og oftar en ekki hreinum geðþótta.44 

Tegundahyggjan snýst um að setja hagsmuni síns eigin hóps framyfir hagsmuni 

annarra hópa. Þannig eru til dæmis mestu hagsmunir dýrsins, að lifa, gerðir að engu til 

að fullnægja yfirborðslegum hagsmunum mannfólksins, svo sem matarsmekk eða 

þegar dýr eru drepin til skemmtunar, en ekki af sjálfbjargarviðleitni eða nauðsyn. 

Hvað varð þá um hin siðferðislegu grundvallarréttindi hverrar lifandi veru, réttinn til 

lífs? Þau réttindi virðast ekki gilda gagnvart öllum lifandi verum.45 Þessi 

tegundarhyggja eða tegundaremba (e. speciesism) er hugmyndafræði sem fær 

mismunum gagnvart öðrum tegundum til að virka eðlilega og náttúrulega. Svo fast er 

það í menningu og hugum okkar allra að eðlilegt þykir, jafnvel óhjákvæmilegt, að 

mismuna gegn öðrum lífverum en hygla stöðugt manninum.  

Við mismunum þó ekki gegn öllum ómannlegum verum. Sum dýr höldum við 

sem gæludýr, sem felur í sér annars konar mismunun, á meðan við neytum hinna 

dýranna. Sálfræðingurinn Leon Festinger setti fram kenninguna um hugræna 

ólmstríðu (e. cognitive dissonance) sem lýsir því hvernig við höfum öll innri kraft til 

að halda viðhorfum okkar og trú í jafnvægi.46 Hugræn ólmstríða er sálfræðilegt 

hugtak sem vísar til aðstæðna sem fela í sér viðhorf, skoðanir eða hegðun sem 

stangast á. Það veldur óþægilegri tilfinningu sem getur leitt til breytinga, bælingar eða 

þöggunar á viðhorfum, skoðunum eða í hegðun til þess að draga úr óþægindunum í 

von um að endurheimta jafnvægi. Ef við tökum fyrrnefnda KFC auglýsingu og vin 

minn sem dæmi þá sér hann það sem hann langar til að sjá. Hann langar til að fá sér 

KFC svo hann leitar að staðfestingu á eigin viðhorfum, til dæmis í gegnum 
                                                

44 Veganism, What Is Speciesism?, Veganism, sótt 25. nóvember 2014, 
 http://www.veganism.com/what-is-speciesism/ 
45 Dunayer, Joan, Speciesism, bls. 96.  
46 „Cognitive Dissonance Theory“, Simply Psychology 
, sótt 26. nóvember 2014, http://www.simplypsychology.org/cognitive-dissonance.html 
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auglýsinguna sem segir ekki allan sannleikann og telur það nóg. Hann lætur blekkja 

sig til að losna við þessa hugrænu ólmstríðu. Hann borðar kjúklinginn á KFC, sem er 

hegðun hans, en veit sökum þekkingar sinnar að illa er farið með dýrið.  

Annað dæmi sem vert er að nefna er manneskja sem lítur á sjálfa sig sem 

dýravin. Hún á hund sem er hennar besti vinur sem hún elskar út af lífinu og jafnvel 

bjargar hún heimilislausum dýrum og kemur þeim í öruggt skjól. Þegar hún fer í 

göngutúr með hundinn sinn niður í bæ stoppar hún á Bæjarins bestu og fær sér eina 

pylsu með öllu. Manneskjan er örugglega óvör um þetta, vegna menningarlegra 

viðmiða. Að bjarga einni dýrategund og neyta annarrar er siðferðisleg afstæðishyggja 

og í ósamræmi við skoðanir hennar um sjálfa sig sem dýravin. Það er vissulega 

þversögn að trúa einu og gera annað.47 Samkvæmt Festinger höfum við margar 

vitsmunakenningar um heiminn og okkur sjálf. Þegar þær rekast á, þegar misræmi 

verður til, leiðir það til hugrænnar ólmstríðu. Vegna þess að sú tilfinning er ekki 

þægileg reynum við að útrýma henni og ná jafnvægi á ný. Við reynum að sætta eða ná 

samkomulagi á milli þessara ólíku sjónarmiða sem valda spennunni.48 

 Þessi hugræna ólmstríða hjálpar okkur að breyta viðhorfum, gildum og 

hegðun. Hún getur líka fengið okkur til að bæla eða skrumskæla raunveruleikann til 

að skapa ímyndina sem auglýsingarnar taka síðan undir. Spennan getur myndast 

skyndilega eða byggst smám saman upp á löngum tíma. Hún verður til vegna margra, 

lítilla, reglubundinna breytinga eða einnar stórrar, markvissrar breytingar. Svo eru 

auðvitað einnig þeir einstaklingar sem finna ekki spennuna sem hugræna ólmstríðan 

veldur.49 Ætli við lifum þó ekki öll í einhverju formi af hugrænni ólmstríðu vegna 

þess að raunveruleikinn er stundum svo svakalega óþægilegur? Auglýsingar auðvelda 

okkur það allavega, að lifa í óþægilega raunveruleikanum, því þær gefa okkur svo 

fallega ímynd af því sem gæti orðið, af hinum fullkomna heimi. Það er þó einnig 

                                                

47 Nayakankuppam, Dhananajay og fl., „The Blissful Ignorance Effect: Pre- versus Post action Effects 
on Outcome Expectanicies Arising from Precise and Vague Information“, engin blaðsíðunúmer. 
48 Cognitive Dissonance: Why Do Conflicting Beliefs Cause Us Discomfort?, About, sótt 26. nóvember 
2014, http://psychology.about.com/od/cognitivepsychology/f/dissonance.htm 
49 „Aligning Actions with Beliefs: Veganism and Cognitive Dissonance“, í The Vegan Woman, sótt 26. 
nóvember 2014, http://www.theveganwoman.com/aligning-beliefs-with-actions-veganism-and-
cognitive-dissonance/ 



 

27 

 

möguleiki að hætta að lifa í ímynduðum heimi og reyna að gera raunverulega hluti 

sem hjálpa okkur að lifa í þessum fullkomna heimi. Að vera upplýst og taka 

ákvarðanir sem þoka okkur í rétta átt.  

5. Fávís framtíð? 

„Til að upplýsa hinn almenna borgara á fólk, sem komið hefur inn á verksmiðjubúin 

og er ósátt við ástandið, að segja frá því“, segir Sif Traustadóttir, yfirdýralæknir í 

viðtali sem ég tók við hana. Hún hefur síðastliðin tvö ár gegnt embætti formanns 

Dýraverndarsambands Íslands. Þótt flestir sæmilega upplýstir borgarar geri sér grein 

fyrir því hvernig verksmiðjubúskap er háttað halda þeir kannski að hann sé öðruvísi 

hér á landi en annars staðar, en svo er ekki. Sömu kerfi eru notuð hér og í Evrópu, 

einungis á smærri skala. Sjálf hefur Sif sem eftirlitsdýrlæknir heimsótt svína- og 

fuglabú hér á landi í þeim tilgangi að sjá til þess að búreksturinn uppfyllti skilyrði 

reglugerða, sem að hennar sögn eru mjög gallaðar. Reglugerðir eru settar í samvinnu 

löggjafans, framkvæmdavalds og hagsmunaaðila, en við erum öll hagsmunaaðilar og 

velferð dýra er ekki einkamál þeirra sem halda dýr, heldur samfélagsmál. Neytendur 

þurfa að gera sér grein fyrir ábyrgð sinni sem kaupendur. Íslensk bú eru ekki eins og 

við ímyndum okkur. Hér lýsir Sif reynslu sinni af verksmiðjubúum á Íslandi: 

Sérstaklega leið mér illa inni á eggjabúum þar sem hænur voru í 

litlum búrum sem voru í löngum stæðum og staflað á þrjár hæðir og 

á svínabúum þar sem gyltur voru hafðar á mjög litlum stíum og 

mikil þrengsli voru líka hjá grísunum. Búin voru almennt dimm og 

illa lyktandi, ekki eins og á venjulegum sveitabæ.50 

Sif segir alltaf þörf á því að uppfæra reglur eftir því sem samfélagið þróast, 

sérstaklega vegna örrar þróunar í verksmiðjubúskap. Matvælastofnun hefur eftirlit 

með því að reglum um velferð dýra sé framfylgt. Eftirlitsaðilar heimsækja búin og 

athuga hvort farið sé eftir reglunum. Með nýjum lögum hefur stofnunin fleiri úrræði 

til að bregðast við ef það er ekki gert.   

                                                

50 Viðtal 1,  viðtal höfundar við Sif Traustadóttur, 1. desember 2014. 
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Á heimasíðu KFC segjast þeir ávallt nota fyrsta flokks hráefni frá íslenskum 

kjúklingaframleiðendum. Þeir auglýsa kjúklingana sína sem ferska og nýja og að 

eldað sé samkvæmt ákveðnum stöðlum til þess að neytandinn fái alltaf bestu bitana. 

Ekki er minnst á velferð eða meðferð kjúklinganna en það kemur kannski ekki á óvart 

því að KFC styðst við verksmiðjubúskap. Ekki er KFC heldur í hag að gefa höggstað 

á sér með því að opna umræður um dýravelferð. Engar upplýsingar eru í rauninni 

gefnar um framleiðsluna, einungis að kjúklingarnir séu ferskir og nýir og því góðir til 

átu.  

Til þess að draga úr illri meðferð á dýrum og verksmiðjubúskap á Íslandi er hægt að 

sleppa því að kaupa verksmiðjuframleiddar afurðir og hvetja aðra til að gera slíkt hið 

sama. Mögulega myndi verða til eftirspurn eftir annarskonar vöru því ef neytendur 

sýna að þeir vilji öðruvísi framleiðsluhætti gætu framleiðendur séð sér hag í því að 

hefja sölu á afurðum á hærra velferðarstigi.51 Það væri ef til vill möguleiki að íhuga 

hvort góða bragðið af kjötinu réttlæti slíka meðferð á dýrinu.  

                                                

51 Velbú, Spurningar og svör, sótt 4. nóvember 2014.  



 

29 

 

Lokaorð 

Það er afskaplega fræðandi að vera með skoðanir í minnihluta. Ég upplifði það á 

meðan á ritgerðarskrifunum stóð vegna þess að ég tók þá ákvörðun að gerast grænkeri 

(e.vegan). Þar sem ég hef verið grænmetisæta síðan 2007 og hef því ekki borðað 

dýraafurðir nema mjólkurvörur og egg, reyndist mér ekki mjög erfitt að sleppa öllum 

dýraafurðum. Þó komst ég að því að fátt kemur í stað bráðins mjólkurosts.  

 Við þessa rannsókn á verksmiðjuframleiðslu og ómannúðlegri meðferð dýra 

finn ég ekki til mikillar löngunar að snúa til baka. Þá ber að nefna áhrifin sem 

matarræðið hefur haft á líkama minn og líðan. Þegar grænmetisfæði mitt ber á góma 

liggur fólk ekki á skoðunum sínum í mörgum tilfellum. Oft verða til fróðlegar 

umræður sem opna augu mín enn frekar, til dæmis að heyra um skordýrin sem deyja 

við kornræktun og „bananabörnin“ sem öll deyja fyrir þrítugt á bananaekrunum, eða 

að ég sé sjálf að drepa vegna þess að plöntur hafa sál og tilfinningar. Í sumum 

tilfellum verð ég enn sannfærðari um að fólk lifi í vísvitandi vanþekkingu þegar 

kemur að matarræði. Algeng skoðun er að dýrin drepi sjálf sér til matar í náttúrunni 

og því sé þetta eðlilegt. En grimmd mannsins gagnvart náttúrunni er ekki eðlileg. 

Maðurinn er þenkjandi vera sem hefur val en dýrin lifa eftir eðlishvöt sinni og hafa 

ekki annað val til að lifa af. Til dæmis er ólíklegt að ljón velti fyrir sér hvort það sé 

siðferðislega rangt að drepa og éta gasellu. Hvað annað á ljónið að gera? Rista sér 

brauð? 

Það virðist vera mun auðveldara að borða eins og hinir. Á hinn bóginn er 

jafnvel auðveldara að sleppa kjöti ef siðferðiskennd og samkennd með dýrum er til 

staðar, einkum vegna þess að erfitt er að finna lífrænt kjöt. Það er einnig mun dýrara 

en verksmiðjuframleiddar vörur sem stjórnast af magni, hraða og hagnaðarvon.  

Fólk virðist vera vísvitandi fávíst gagnvart auglýsingum. Rannsóknir mínar 

leiddu í ljós að margar auglýsingar ala á óforvitni fólks, ekki síst auglýsingar fyrir 

unnar matvörur. Markaðsfræðingar gera sér vel grein fyrir því að almenningur vill 

ekki vita allan sannleikann um vöruna og nýta sér það með flóknum 

innihaldslýsingum og villandi upplýsingum. Almenningur virðist sérstaklega líta 
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framhjá staðreyndinni um illa meðferð dýra, ef til vill vegna þess að bragðið er svo 

gott en einnig er fólk auðvitað alið upp við kjötát og rík hefð fyrir því á Íslandi. 

 Auglýsingar ættu að fræða fólk betur, hjálpa okkur að velja rétt og segja okkur 

sannleikann. Þá gæti neytandinn tekið upplýsta ákvörðun um hvort hann vilji til 

dæmis neyta dýrs sem hefur fengið slæma meðferð. Ég tel einnig að auglýsingar ættu 

að fræða ungu kynslóðina þar sem markaðsfræðingar vita að auglýsingar hafa mikil 

áhrif á hana. Nýta ætti mátt auglýsinganna betur, snúa núverandi krafti þeirra í þá átt 

að sýna sambandið milli manna og dýra og hafa áhrif á það á jákvæðan hátt. Þótt 

slíkar auglýsingar fyrirfinnist nú á dögum, þá eru þær í miklum minnihluta og falla í 

skuggann af þeim auglýsingum sem fela dýraníð og beina athygli okkar frá illri 

meðferð á dýrum. Ef gerð yrði auglýsing sem sýndi sannleikann um hvernig farið er 

með dýrin sem við erum að neyta, þá held ég að neytandinn myndi annað hvort hafna 

auglýsingunni sem ýkjum eða rógburði eða hætta að kaupa vöruna.  

Eftir að hafa skoðað þetta umfjöllunarefni allrækilega við gerð þessarar 

ritgerðar tel ég mig hafa komist að þeirri niðurstöðu að neysla kjöts fer síst minnkandi 

og auglýsingasiðferði ekki batnandi. Þrátt fyrir þessa niðurstöðu mína lifi ég í voninni 

um að í náinni framtíð muni verða vitundavakning varðandi tilurð og hollustu 

matvæla og auknar kröfur um heiðarleika auglýsinga. Ég vona að minnsta kosti að 

næst þegar lesandi rekst á klisjuna „vanþekking er alsæla“ eða „ignorance is bliss“ 

hugsi hann sig tvisvar um. Ég tel að við höfum enga þörf fyrir slíka alsælu.  



 

31 

 

 Heimildaskrá 

 

Prentaðar heimildir: 

 

Adams, Carol J., The Sexual Politics of Meat: A Feminist-Vegetarian Critical Theory, 
Bloomsbury Academic, New York, 2010. 

 

DeGeorge, Richard T. Business Ethics. 6. útgáfa, Prentice Hall, New Jersey, 2005. 

 

Dunayer, Joan, Speciesism. Lantern Books, enginn útgáfustaður, 2004.  

 

Honoré, Carl, Lifum lífinu hægar. Geir Svansson þýddi, Vaka-Helgafell / Edda útgáfa 
hf., Reykjavík, 2006. 

 

Fry, Stephen, The Fry Chronicles: An Autobiography, Penguin Books, Bretland, 
2010. 

 

Séra Jónas Jónasson frá Hrafnagili, Íslenzkir þjóðhættir, 3. útgáfa, 
Ísafoldarprentsmiðja, Reykjavík, 1961. 

 

Levitt, Theodore, „The morality (?) of advertising“, Harvard Business Review, 1970, 
bls. 84-92. 

 

Mason, Jim og Mary Finelly, „Brave New Farm?“, í In Defense of Animals, Peter 
Singer, Basil Blackwell, New York, 2005. 

 

 

 

 

 



 

32 

 

Vefheimildir: 

 

„Aligning Actions with Beliefs: Veganism and Cognitive Dissonance“ í The Vegan 
Woman, 20. ágúst 2013, sótt 26. nóvember 2014, 
http://www.theveganwoman.com/aligning-beliefs-with-actions-veganism-and-
cognitive-dissonance/ 

 

„Andalifur Af Matseðli Fabrikkunnar“, Vísir, 2014, sótt 27. nóvember 2014, 
http://www.visir.is/andalifur-af-matsedli-fabrikkunnar/article/2014141129567 

 

Animal-Free, App Store, sótt 4. desember 2014, 
https://itunes.apple.com/us/app/animal-free/id357422989?mt=8 

 

„Blissfully Ignorant Shoppers Happier with Choices“, News Wise, sótt 1. desember 
2014, http://www.newswise.com/articles/blissfully-ignorant-shoppers-happier-with-
choices 

 

„Cognitive Dissonance Theory“, í Simply Psychology, 2008, sótt 26. nóvember 2014, 
http://www.simplypsychology.org/cognitive-dissonance.html 

 

Cognitive Dissonance: Why Do Conflicting Beliefs Cause Us Discomfort?, About, 
sótt 26. nóvember 2014, 
http://psychology.about.com/od/cognitivepsychology/f/dissonance.htm 

 

Compassion in World Farming, About Us, Compassion in World Farming, sótt 17. 
nóvember, http://www.ciwf.org.uk/about-us/  

 

eTalks - The Secrets of Food Marketing, á Compassion in World Farming, 
Compassion in World Farming, 2014, sótt 4. september 2014, 
http://www.ciwf.org.uk/news/2014/06/%E2%80%98secret-weapon-film-by-
compassion-goes-viral/  

 

Hamborgarafabrikkan, Ungfrú Reykjavík, Hamborgarafabrikkan, sótt 1. desember 
2014, http://fabrikkan.is/matsedill/ungfru-reykjavik/ 



 

33 

 

Íslenskt Grænmeti - Sölufélag Garðyrkjumanna, Íslenskt grænmeti - Sölufélag 
garðyrkjumanna, sótt 26. nóvember 2014, http://www.islenskt.is 

 

KFC, „Svooo Gott“, á Pipar TBWA, Pipar TBWA, 2013, http://pipar-
tbwa.is/verk/kfc/svooo-gott  

 

Matvælastofnun, Lög og reglur, Matvælastofnun, sótt 26. nóvember 2014, 
http://www.mast.is/matvaelastofnun/log-og-reglur/ 

 

„Nautabaka Gæðakokka Innihélt Ekkert Kjöt“, DV, 2013, sótt 26. nóvember 2014, 
http://www.dv.is/frettir/2013/2/27/nautabaka-gaedakokks-innihelt-ekkert-kjot/ 

 

„Nautabökur Frá Gæðakokkum Innihéldu Ekkert Kjöt“ – „Við Erum Í Sjokki“, Eyjan, 
2013, sótt 26. nóvember 2014, 
http://www.eyjan.pressan.is/frettir/2013/02/27/nautabokur-fra-gaedakokkum-
inniheldu-ekkert-kjot/  

 

Náttúrulækningafélag Íslands, Lífrænir veitingastaðir á Íslandi, Náttúrulækningafélag 
Íslands, sótt 3. desember 2014, http://www.nlfi.is/lifraenir-veitingastadir-a-islandi 

 

Ode on a Distant Prospect of Eton College: A Study Guide, Cumming Study Guides, 
sótt 5. desember 2014. http://www.cummingsstudyguides.net/Guides8/Eton.html 

 

Ode on a Distant Prospect of Eton College, Thomas Gray, sótt 20. nóvember 2014,   
http://www.thomasgray.org/cgi-bin/display.cgi?text=odec  

 

Samband íslenskra auglýsingastofa, Siðareglur, Samband íslenskra auglýsingastofa, 
sótt 5. nóvember 2014, http://sia.is/Sidanefnd/Sidareglur/I.-Almenn-akvaedi-um-
starfshefdir-vid-auglysingagerd-og-markadsskilabod/ 

 

Stop Forcefeeding, What is Foie Gras? Stop Forcefeeding, sótt 5. desember 2014,  
http://www.stopforcefeeding.com/content/what-foie-gras 

 



 

34 

 

Theodore Levitt, The Economist, 2009, sótt 5. desember 2014, 
http://www.economist.com/node/13167376 

The Vegetarian Site, Carol J. Adams: Feminist-Vegetarian Critical Theory, í The 
Vegetarian Site, sótt 17. nóvember, 
http://www.thevegetariansite.com/ethics_adams.htm 

 

Velbú, Spurningar og svör, Velbú, sótt 4. nóvember 2014, 
http://velbu.is/spurningar_og_svor 

 

Viðtal Hönnu G. Sigurðardóttur við Stefán Gíslason, flutt í þættingum„Samfélagið“, á 
Rás 1, 2014, sótt 3. desember, http://www.ruv.is/mannlif/egg-sem-sogd-eru-vistvaen-
eru-ekki-vottud  

 

„What Is Speciesism?“, Veganism, sótt 25. nóvember 2014, 
http://www.veganism.com/what-is-speciesism/ 

 

Which E-numbers and additives are from animal origin?, Food Info, sótt 3. desember 
2014, http://www.food-info.net/uk/qa/qa-fi45.htm 

 

Viðtöl: 

Viðtal 1,  viðtal höfundar við Sif Traustadóttur, 1. desember 2014. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

35 

 

Myndaskrá 
 

Mynd 1: Stjörnuegg, „Stjörnuegg“, í Fréttablaðinu, nóvember 2014. 

Mynd 2: Stilla úr KFC – Svooo gott, á Pipar TBWA, Pipar TBWA, 2013, 
 sótt 30. október 2014 á http://pipar-tbwa.is/verk/kfc/svooo-gott 

Mynd 3: Stilla úr KFC – Svooo gott, á Pipar TBWA, Pipar TBWA, 2013, 
 sótt 30. október 2014 á http://pipar-tbwa.is/verk/kfc/svooo-gott 

Mynd 4: Af matseðli Hamborgarafabrikkunnar, Hamborgarafabrikkan, sótt  
              4. nóvember 2014 á http://fabrikkan.is/  

Mynd 5: Munur á foie gras og andalifur, The Campaign Migros, Migras, sótt 1.                  
               desember 2014 á 
               http://www.migras.ch/index.php?lang=fr&cat=2&souscat=1  

Mynd 6: Alí Bacon auglýsing frá árinu 1944, á Facebook síðu Alí Bacon,  
   sótt 2. desember 2014 á    
https://www.facebook.com/baconali/photos/a.477044455701416.1073741828.
476687969070398/692258380846688/?type=3&theater   

 


