
 

 

 

 

Félags- og mannvísindadeild 
 

 

BA-ritgerð 
 

mannfræði 
 

 

Pólitísk neyslustefna 
eða „pólitísk neysla” 

 

 

 

 

 

 

 

Ingibjörg Kjartansdóttir 

Júní 2009 



 1

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Leiðbeinandi: Unnur Dís Skaptadóttir 
 
Nemandi: Ingibjörg Kjartansdóttir 
 
Kennitala: 050858-5299 
 



 2

 

 

 

Útdráttur: 

Hnattvæðing og aukið frjálsræði í viðskiptum hafa leitt til þess að neytendum á 

Vesturlöndum hefur orðið ljóst að hugsanalausir neysluhættir geta haft áhrif á 

fjarlægum slóðum.  Dagleg neysla er talin einkamál neytandans jafnframt sem 

hún er notuð til að knýja á um félagslegar breytingar. Neysluvarningur er 

meðal þýðingarmestu þátta sem notaðir eru til að miðla sjálfsmynd 

einstaklinga og staðsetningu þeirra innan samfélagsins. Varningur verður því 

tákn um félagslega hugmyndafræði einstaklingsins og staðsetningu innan 

samfélagsins. Hins vegar er ekki alltaf ljóst hvort vöruval er af pólitískum 

hvötum eða einfaldlega vegna þess að varan fellur betur að smekk 

neytandans. Hugmyndir manna um hvaða leiðir eigi að fara til að ná sem 

mestri hagkvæmni fyrir heildina eru annars vegar í anda Adams Smith um 

frjálsan markað og hinsvegar að ábyrgð einstaklinga við að uppfylla þarfir 

sínar sé ríkari en einungis að vísa í frelsið. Margir hafa jafnað saman pólitískri 

neyslu við lýðræðislega atkvæðagreiðslu.  Samtök neytenda sem berjast fyrir 

pólitískum markmiðum eru m.a. í umhverfismálum, fair trade viðskiptum og 

gegn þrælabúðum í framleiðslu. Þrátt fyrir að Íslendingar hafi þær forsendur 

sem hvetja til pólitískrar neyslu virðist lausleg könnun benda til almenns 

áhugaleysis þeirra í þessum efnum.    



 3

Efnisyfirlit 

 

1     Inngangur ............................................................................................. 4 

2     Breyttir neysluhættir .............................................................................. 6 

3     Sjálfsmynd og neyslumynstur ............................................................... 7 

4     Hvað er pólitísk neysla? ..................................................................... 10 

5     Hagkvæmni, öllum til góða eða sjálfbær    neyslumenning ................. 13 

6     Máttur neytandans .............................................................................. 15 

7     Grasrótarhreyfingar neytenda ............................................................. 16 

7.1 Umhverfisvæn neysla ..................................................................... 19 

7.2 Mannréttindi – Fair Trade ................................................................ 19 

7.3 Gegn þrælabúðum .......................................................................... 21 

7.4 Aðrar neytendahreyfingar ............................................................... 22 

8 Hvað leiðir til pólitískrar neyslu ? ............................................................ 23 

8.1 Fjölmiðlar ........................................................................................ 25 

9     Hugmyndafræðilegur árangur ............................................................. 26 

10 Viðbrögð markaðarins ........................................................................ 29 

11 Mun þrýstingur frá neytendum skila árangri? ...................................... 32 

12 Neyslumynstur Íslendinga í dag.......................................................... 35 

13 Niðurlag .............................................................................................. 37 

Heimildaskrá ................................................................................................. 39 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 



 4

 
 

1 Inngangur  

 
Á síðustu fjörutíu árum hafa verið miklir uppgangstímar um allan hinn 

vestræna heim. Hagvöxtur og aukinn kaupmáttur hefur sett mark sitt á þróun 

þjóðfélagsmála. Fleiri og fleiri hafa gert sér grein fyrir áhrifamætti almennra 

neytenda. Hnattvæðing, aukið frelsi í hvers kyns samskiptum og frjálst flæði 

upplýsinga hafa einnig stuðlað að aukinni meðvitund um stöðu og styrk 

neytenda. Þekking hefur aukist á afleiðingum daglegrar neyslu í vestrænum 

þjóðfélögum; ekki aðeins á heimamarkaði heldur einnig og ekki síður í 

fjarlægum heimsálfum. Hugmyndir hafa orðið til um það hvernig unnt sé að 

nýta þennan styrk neytenda til að ná fram pólitískum markmiðum. 

 Einstaklingar móta sjálfsmynd sína og staðsetningu í samfélaginu að 

verulegu leyti með neyslumynstri sínu (Wattanasuwan, 2005). Stór hópur fólks 

hefur á undanförnum árum endurskoðað neysluhætti sína í því skyni að hafa 

áhrif á umhverfi sitt nær og fjær. Sýnt hefur verið fram á, að tengsl séu á milli 

fréttaumfjöllunar í fjölmiðlum og fjölda þeirra sem aðhyllast slíka pólitíska 

neysluhætti.  

 Markmið pólitískra neytenda geta verið mismunandi. Hugmyndafræðin 

er margslungin og aðferðirnar margar. Fjöldi grasrótarhreyfinga hefur sprottið 

upp á s.l. tveimur áratugum sem vilja stuðla að sjálfbærri neyslu eða 

félagslegum umbótum. Annars vegar með því að hvetja neytendur til að 

sniðganga ákveðna vöruflokka og hins vegar til að kaupa einhvern ákveðinn 

varning. Þótt margar hreyfinganna hafi sameiginlegt lokatakmark eru þær alls 

ekki á eitt sáttar um markaðssetningu pólitískrar neyslu. Að auki hefur verið 

bent á, að með því að hvetja fólk til pólitískrar neyslu sé verið að færa 

siðferðilega ábyrgð frá stjórnvöldum til neytenda (Jacobsen og Dulsrud, 

2007).   

 Þrátt fyrir aukinn fjölda þeirra sem álíta að meðvitaðir og skipulagðir 

pólitískir neysluhættir feli í sér áhrifaríka leið til að koma skoðunum sínum  á 

framfæri, kemur á óvart að greinar innan félagsvísinda hafa sýnt þessu 

viðfangsefni lítinn áhuga (Shah, McLeod, Kim o.fl., 2007). Það er ekki nýtt 
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innan félagsfræðinnar að skoða neytendur sem þrýstihópa innan 

samfélagsins en sjónarhorn fræðimanna hefur tekið breytingum.  Lengst af 

var skoðað hvað varð til þess að einstaklingar bundust samtökum og hvaða 

baráttuaðferðum þeir beittu. Í lok síðustu aldar var áherslan á sjálfsmynd og 

tilfinningar neytenda (Porta og Diani, 2006). Innan markaðsfræðinnar er mikið 

fjallað um neytendur og hegðun þeirra en þar hefur lítið verið fjallað um 

neytendur sem láta pólitísk sjónarmið hafa áhrif á kauphegðun sína (Jensen, 

2006). 

 Framboð og eftirspurn neysluvöru á Vesturlöndum byggist öðru fremur 

á lögmáli hins frjálsa markaðar sem margir skilgreina sem sjálfstýrandi kraft 

(hina „ósýnilegu hönd“ markaðarins) er leiði af sér hagsæld fyrir sem flesta. 

Gagnrýnendur hins frjálsa markaðar hafa bent á, að neytendur geti ekki haft 

heildarsýn yfir hvað þeim væri fyrir bestu.  Skýrar reglur verði að setja um 

viðskipti milli manna. Slíkar reglur geti ekki alltaf verið skriflegar því að 

ýmislegt sé ósiðlegt þó að það sé ekki beinlínis bannað. Þá hvíli sú 

siðferðilega ábyrgð á hverri kynslóð að tryggja réttindi komandi kynslóða. 

Slíkir þættir setji frelsinu ákveðnar skorður. Ein fyrsta pólitíska hreyfing 

neytenda sem náði vinsældum meðal almennings á Vesturlöndum beitti sér 

fyrir umhverfisvænum neysluháttum. Nýlundan við þessar pólitísku hreyfingar 

var, að þær voru ekki sprottnar upp úr ákveðnum stéttum og takmark þeirra 

var ekki að ná yfirráðum yfir stjórn ríkisins (Porta og Diani, 2006). 

 Hér á eftir ætla ég að gefa heildarsýn á hlutverk neytandans í pólitískri 

neyslu og skýra helstu hugmyndafræði markaðarins. Þá verður helstu 

málefnafylkingum lýst út frá kenningum um samtakamátt neytenda, hvað það 

sé sem leiðir til myndunar fjöldahreyfinga. Flestar hreyfinganna eru í baráttu 

við stórfyrirtæki og hefðbundna markaðsstarfsemi en allt of margir fræðimenn 

sem skrifa um pólitíska neyslu hafa látið hjá líða að skoða á hvern hátt 

fyrirtæki á markaði hafa brugðist við.   

 Í lok ritgerðarinnar hef ég tekið saman kafla sem fjallar um hvort 

Íslendingar hafi tileinkað sér pólitíska neysluhætti.  Hvort pólitísk neysla 

Íslendinga geti fallið undir þær kenningar sem almennt gilda. Niðurstöður 

lauslegrar könnunar minnar og efni viðtals við Þórunni Edwald í 

Neytendablaðinu bendir til að íslenskir neytendur séu eftirbátar annarra, nema 

þá helst Norðmanna, í því að beita samtakamætti sínum til félagslegra úrbóta 
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með neysluháttum sínum. Í félagsvísindum hefur mönnum lengi verið ljóst að 

oft er ekki samfella í því sem menn vilja og telja siðferðilega rétt að gera og 

hvað þeir síðan framkvæma (Schudson, 2007). Kenningar Sykes og Matza úr 

félagsfræðinni (neutralisation) (Chatzidakis, Hibbert, og Smith, 2007) um 

hvernig einstaklingar bregðast við þegar þeir hafa ekki breytt eins og 

samviska þeirra býður virðist eiga vel við um íslenska neytendur. 

 

2 Breyttir neysluhættir 

Pólitísk sniðganga á varningi vakti fyrst athygli almennings á Vesturlöndum 

sem baráttuaðferð um og eftir 1970.  Þá var sniðganga talin sérstakt form af 

pólitískri grasrótarstarfsemi til jafns við þátttöku í mótmælum og söfnun 

undirskrifta. Fram að þeim tíma höfðu grasrótarhreyfingar verið flokkaðar sem 

hluti stærri pólitískra hreyfinga en ekki sem sértakar einingar (Andersen og 

Tobiasen, 2001).   

 Grasrótarhreyfingar sem hvetja til breyttra neysluhátta hafa sprottið 

fram undanfarna fjóra áratugi. Í fyrstu voru baráttumálin einkum tengd 

umhverfisþáttum en fljótlega fóru félagsmenn þeirra að láta sig einnig varða 

mannréttindi og réttindi dýra (Hilton, 2003).  

 Nú á tímum er dagleg neysla talin persónuleg og einkamál neytandans 

en á sama tíma er hún nýtt til að hafa áhrif á félags- og hagfræðileg málefni 

(Slater, 1997).   Slater segir að það hafi tekið hagfræðinga og stjórnmálamenn 

töluverðan tíma að átta sig á, að þótt neysla hvers einstaklings sé hans 

siðferðilega einkamál séu samanlögð áhrif margra neytenda öflugt hreyfiafl 

sem fallið er til að viðhalda stöðugu eða breyta vaxandi samfélagi (Slater, 

1997). Áður var litið á neytendur sem þolendur innan hagkerfisins (Sassatelli, 

2007). Kauphegðun fólks var  einungis tengd markaði og verslun, óháð öllu 

valdi, nokkurn vegin andstæða stjórnmála, ríkisafskipta og borgaralegra 

skyldna.   Hin síðari ár hafa neytendur verið taldir virkir gerendur í kerfinu sem 

móta sína sjálfsmynd og tengsl við umheiminn með táknrænum neysluháttum. 

Fræðimenn á þessu sviði (Hilton, 2003) eru farnir að rannsaka fremur 

stjórnmálin í kringum neysluna, t.a.m. regluverkið, grasrótarhreyfingar og 

borgararéttindi, heldur en neyslumenninguna sjálfa. Fáir hafa reynt að tengja 
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saman pólitík sjálfsmyndar og neyslu annars vegar og pólískt umhverfi 

samfélagsins hins vegar (Hilton, 2003). 

 Hilton telur að samkennd einstaklinga og samfélags með mannúðar-, 

umhverfis- eða næringarmálum, hafi fyrst birst með árherslu á siðferðilega 

neyslu sem síðar leiddi til hefðbundinnar réttindabaráttu. Þar sem neysla getur 

verið vettvangur samkenndar manna þá geti hún einnig verið vettvangur alls 

sem viðkemur manninum.  Barátta sem einkennist af sniðgöngu á tilteknum 

varningi hefur verið háð um fjölda ólíkra málefna, svo sem gegn þrælahaldi og 

verslunum sem ekki hafa verið neytendum hugnanlegar (Hilton, 2003). 

 The Ethical Consumer Research Association Ltd (ECRA) eru leiðandi 

neytendasamtök í Bretlandi. Samtökin hafa undanfarin ár kappkostað að 

mynda heildarsamtök innan Evrópusambandsins með von um að þau verði 

áhrifamikill þrýstihópur innan þess. ECRA vill hafa áhrif á neyslumynstur 

ríkisstofnana og setja hertar reglur um endurvinnslu.  Þá vilja samtökin einnig 

að settar verði viðmiðunarreglur um orkunotkun fyrirtækja, árif þeirra á 

umhverfið og dýravernd. Á stefnuskrá samtakanna eru auk þess róttækar 

hugmyndir um breytingar á reglum um bann við lögsókn fyrirtækja á hendur 

þeim sem halda úti gagnrýni á starfsemi þeirra (ECRA, 2007) 

 Ákveðinn varningur sem er markaðssettur á heimsvísu hefur oft kallað 

fram þau pólitísku viðbrögð neytenda að fremur skuli kaupa vöru frá 

viðkomandi svæði (Sassatelli, 2007).  Sassatelli segir í rauninni sé þó ekki 

mikið um varning sem er nákvæmlega eins hvar sem er á hnettinum.  Flest 

vörumerki séu löguð að hverjum markaði fyrir sig og neytendur líti ekki sömu 

augum á vörurnar milli markaðssvæða. Neytendur á ólíkum markaðssvæðum 

setji neyslu á alþjóðlegum varningi t.d. Barbie, McDonalds og Coca Cola ekki 

alls staðar í sama samhengi.  Merking neyslu á þessum umrædda varningi sé 

mörkuð af félagslegum þáttum á hverju svæði (Sassatelli, 2007: bls 115). 

  

 

3 Sjálfsmynd og neyslumynstur 

Neyslumenning  hefur mótast með ólíkum hætti í mismunandi löndum þar 

sem hún sprettur fram í margbreytilegri menningu og samfélögum (Dolan, 

2002). Varningur er meðal þýðingarmestu þátta sem notaðir eru til að miðla 
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sjálfsmynd, leggja áherslu á hvað maður vill ekki standa fyrir og ekki síst 

hvaða menningarkima maður tilheyrir. Margir fræðimenn hafa komið fram með 

kenningar um hvað lesa megi út úr neysluháttum fólks. 

 Daniel Miller líkir kauphegðun fólks við fórnar-ritual í bókinni The 

Theory of Shopping. Í kjölfar vinnu og peningasöfnunar kom eyðsla. Vinna og 

peningasöfnunin er í hans líkingum uppskera. Eyðsluna túlkar hann sem 

fórnarathöfn. Ráðdeildin við að kaupa réttu hlutina var sem ráðandi afl, eins 

konar Guð.  Fórnin átti að styrkja samband við fjölskylduna eða einhvern 

annan (máttarvöld).  Í lokin eftir uppskeruna kom svo máltíðin sem í hans 

kenningu táknar fórnarveisluna. Dagleg neysla er því að hans mati 

fórnarathöfn þar sem tilgangur með kaupunum er að styrkja tengsl 

einstaklingsins við aðra (Miller, 1998). 

 Postmodern neytendum hefur einnig verið líkt við kleifhuga (Slater, 

1997). Neyslumenningu Vesturlandabúa er þá líkt við grímuball. Við klæðum 

hversdagsneyslu okkar í hvern þann búning sem okkur hugnast í hvert skipti.  

Valið á búningnum tekur mið af andrúmsloftinu í veislunni sem við erum stödd 

í fremur en aðstæðum utan samkomunnar. Neytandinn er skeytingarlaus og 

tekur fullan þátt í leiknum. Hin lýsingin á postmodern neytandanum er að hann 

hefur hæfni til að lesa úr táknum. Hluti af fullnægingu hans er að greina 

heildarmyndina fremur en eingöngu ánægjutilfinninguna af því að neyta 

hlutarins sjálfs. Þessi tegund neytanda er vel upplýstur og gerir sér fulla grein 

fyrir orsökum og afleiðingum neyslunnar (Slater, 1997: bls. 197).   

 Í greininni The Self and Symbolic fjallar Wattanasuwan um kenningar 

sem fram hafa komið um tengsl milli sjálfsmyndar og neyslu.  Hún segir að 

neysla sé þýðingarmikill þáttur í daglegu lífi. Ekki aðeins til að styrkja 

sjálfsmyndina heldur til að staðsetja sig innan samfélagsins.  Nútíma menning 

sé fyrst og fremst neyslumenning. Stór hluti félagslegra athafna fari einmitt 

fram með einhverskonar neyslu. Þannig verði daglegt neyslumynstur 

merkingabært um hvaða hópi við viljum tilheyra (Wattanasuwan, 2005). 

 Sjálfsmynd hefur orðið æ þýðingarmeiri undanfarna áratugi (Dolan, 

2002).  Neysluvarningur hefur orðið tæki til þess að byggja upp sjálfsmynd, 

rífa hana niður eða umbreyta henni.  Að skapa sér sjálfsmynd hefur orðið 

mönnum mikilvægara í nútímanum en áður.  Fjöldi sjálfshjálparnámskeiða 

hafa lagt á það áherslu að það sé nauðsynlegt að hafa skýra sjálfsmynd 
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(Dolan, 2002), þekkja sjálfan sig, hafa trú á okkur sjálfum og elska.  Afar mikil 

áhersla hefur verið lögð á að hafa sjálfsmeðvitund og byggja sig upp til að 

styrkja þá mynd sem við vörpum af okkur til annara.  Neysluvenjur eru þær 

leiðir sem eru hvað einfaldastar til að byggja upp sjálfsmyndina og Sassatelli 

bendir á að því sé hægt að selja fólki sjálfsmynd (Sassatelli, 2007). 

 Dolan hefur verið haldið fram að neyslumenning sé í sjálfu sér ekki 

sérstök menning heldur úrræði viðkomandi menningar til að skerpa sjálfsmynd 

einstaklinga (Dolan, 2002).  Með neyslu gefist færi á að gera sýnilegan mun á 

menningarlegum og félagslegum bakgrunni fólks. Þarfir og langanir fólks verði 

flóknari með stærri og sjálfstæðari samfélögum sem leiði til þess að meiri 

kröfur séu gerðar og til aukinnar efnislegrar eftirspurnar.  Það þarf fjölbreytta 

efnislega hluti til að miðla blæbrigðum á einkennum eða félagslegri stöðu 

(Dolan, 2002).   

 Að sama skapi getur meðvituð ákvörðun um að forðast eða hafna 

ákveðnum vörum eða gildum verið tæki til styrkingar eða viðhaldi 

sjálfsmyndar.  Wattanasuwan bendir á, að varningur eða neysluvörur öðlist 

þannig annað og meira gildi heldur en skilgreint notagildi þeirra.  Varningur 

getur því orðið tákn um félagslega hugmyndafræði einstaklings, staðsetningu 

hans (raunverulegrar eða huglægrar) innan samfélagsins og því hvati til 

breytinga bæði einstaklinga og umhverfis (Wattanasuwan, 2005).  

 Þar sem neysla er ekki sjálfstæð menning heldur hluti stærri menningar 

er mögulegt að draga fram afstöðu til málefna innan viðkomandi menningar 

með henni.  Hægt er að gagnrýna aðra þjóðfélagshópa með því að varpa ljósi 

á neysluhætti þeirra. Í smáþorpum í Frakklandi tíðkast t.d. meðal 

verkamannastéttar að gert sé gys að borgarastéttinni með táknrænum hætti 

með framsetningu á kampavíni og súkkulaði eftir hjónavígslur (Reed-

Danahay, 1996). Matarsmekkur er án efa einn af sterkustu mótunarþáttum í 

uppeldi sérhvers einstaklings og varanlegur allt lífið (Bourdieu, 1984). 

Bourdieu segir að mismunur á neyslu þjóðfélagshópa fari ekki eftir notagildi 

hlutanna heldur táknrænu gildi þeirra.  Þetta leiði til sérhæfðrar neyslu  hópa. 

Hann segir einnig að hvergi sé eins auðvelt að sjá hvernig verkamannastétt 

storki viðteknum skoðunum um hvernig “eigi” að lifa heldur en einmitt í mat og 

drykk (Bourdieu, 1984).  
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4 Hvað er pólitísk neysla? 

Ekki er einfalt að skilgreina hvað felist í því að vera pólitískur neytandi. Mörkin 

milli þess að velja vöru því menn vilji hafa áhrif á umhverfi sitt og svo hins að 

velja vöru vegna þess að hún falli einfaldlega betur að smekk manna geta 

verið óljós.  Hvar á að setja mörkin t.a.m. þegar neytandi velur lífrænt ræktuð 

epli vegna þess að honum finnst þau einfaldlega bragðast betur? Eru 

einstaklingar pólitískir sem velja vöru vegna þess að hún er lífræn eða 

pólitískir vegna þess að varan er holl eða fitusnauð (Andersen og Tobiasen, 

2001)?  Til eru þeir sem ekki neyta varnings eins og svínakjöts vegna þess að 

það samræmist ekki trúarbrögðum þeirra. Hæpið er að telja þessa 

einstaklinga til pólitískra neytenda (Andersen og Tobiasen, 2001). 

 „Pólitískur neytandi er sá sem tekur að verulegu leiti tillit til pólitísks 

málsstaðar við kaup eða sniðgöngu á ákveðinni vöru.“ (Andersen og 

Tobiasen, 2001: bls. 12).  Skilgreining Andersen og Tobiasen byggir á að það 

sé trúin á samlegðaráhrif neyslu sem leiði til breytinga í umhverfinu.  Það er 

því reginmunur á kröfuhörðum neytendum sem velja vöru vegna þess þeir 

telja hana góða og hinna sem taka mið af endanlegum markmiðum.  Þeir 

fyrrnefndu eru einfaldlega upplýstir neytendur en þeir síðarnefndu að auki 

pólitískir (Andersen og Tobiasen, 2001). 

 Athöfnum neytenda eru oft skipt upp samkvæmt tvíhyggju (Sassatelli, 

2007).  Annað hvort eru kaup á vörum eða þjónustu talin stjórnast af 

rökréttum eða órökréttum gerðum ellegar frelsi eða höftum til athafna.  Í 

bókinni Consumer Culture skýrir höfundurinn, Roberta Sassatelli, hvernig 

neysla verður birtingarmynd valdaátaka á fjóra vegu.    

 Fyrsti flokkurinn, pólitískur mismunur, á við þar sem ekki er um 

raunverulegt frelsi til neyslu að ræða.  Afleiðingar hennar geta verið ýmist 

félagsleg jákvæðni eða útskúfun. Smekkur fólks er alltaf umdeilanlegur og 

neysla margra ræðst af félagslegu taumhaldi. Annar flokkur, birtingarmynd 

menningar, kemur fram í neyslumynstri. Varningur getur tekið á sig táknrænt 

gildi frá því að vera háð auglýsingum og markaðssetningu vörunnar og yfir í 

að vera samtakamáttur hóps einstaklinga sem berjast t.a.m. fyrir siðferði í 

viðskiptum eins og með fair trade.  Þriðji flokkurinn er það sem kalla mætti 

normal-neyslu.  Hafa verði í huga að þessi neysla er afsprengi 
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félagsgerðarinnar (social construct) og hefur þróast í aldanna rás.  Margt af 

því sem við teljum til hefðbundinnar fjöldaneyslu er háð tíma og ekki breytileg 

milli staða.  Síðasti flokkurinn sem leiðir af sér að við getum flokkað suma 

neyslu sem pólitíska eru kerfisáhrifin. Sassatelli segir að nokkrir fræðimenn, 

Appadurai, De Certau og Miller hafi skrifað um de-commoditization  sem er 

þegar vara öðlast annað hlutverk en hún var upphaflega ætluð til.  Neytendur 

taka upp rökræður á sviði markaðarins og nota markaðslögmálin til að berjast 

gegn markaðskerfinu sjálfu og neysluvarningur fær á sig persónulegri tilgang 

(Sassatelli, 2007).   

 Helstu breytingar á neysluvenjum almennings á Vesturlöndum og 

Bandaríkjunum varð á tuttugustu öld (Cohen, 2003). Afurðir fjöldaframleiðslu 

og stóraukin almenn neysla sett svip sinn á þessi samfélög.  Nýir miðlar tóku 

að móta langanir almennings með auglýsingum, kvikmyndum og umfjöllunum 

í glanstímaritum.  Gjarnan hefur verið fjallað um einstaklinga innan vestræns 

samfélags sem andstæður, annarsvegar sem borgara og hinsvegar sem 

neytendur (Cohen, 2003; Schudson, 2007). Sem borgarar eru einstaklingarnir 

táknmynd þeirra sem láta stýrast af pólitískri afstöðu sinni um hvað kemur 

hagstæðast út fyrir fjöldann, en sem neytendur verið einskonar táknmynd 

þeirra sem umfram allt vilja njóta efnahagslegs munaðar.  Cohen segir að 

þetta sé ekki svo einfalt.  Í upphafi aldarinnar hafi þessi hlutverkaskipti verið 

síbreytileg, stundum átt samleið og í annan tíma verið hlaðin gagnkvæmri 

spennu (Cohen, 2003).  

 Bent hefur verið á að ofangreind flokkun einstaklinga í borgara 

annarsvegar  og hins vegar neytendur er að sumra mati aðeins hugarleikfimi  

og neytendamenning verið litin hornauga (Schudson, 2007).  Schudson  segir 

að þeir sem svo gera telji viðskipti í markaðskerfi óæðri hegðun í mannlegum 

samskiptum m.a. í samanburði við þátttöku í hefðbundnum stjórnmálum.  

Neytendur eru oft taldir sérhagsmunaseggir sem uppfylli aðeins sína 

persónulegu óskir á meðan þeir sem taka þátt í hefðbundnum stjórnmálum 

eru taldir starfa með almenningshagsmuni að leiðarljósi (Schudson, 2007). Í 

vestrænu markaðssamfélagi eru borgarar  neytendur í nánast öllum sínum 

daglegu og hversdagslegu athöfnum í viðskiptum við heilbrigðisyfirvöld, 

leikhúsferðum eða veru í menntastofnunum. Hansen og Schrader segja að 

ekki sé einfalt að skilgreina hvað sé neysla. Viðskipti sem fara fram í 



 12

hagkerfinu eru ekki óháð viðskiptum utan hagkerfis (Hansen og Schrader, 

1997). 

 Margir fræðimenn á sviði félagsvísinda líta á að hluti neyslu eða 

kauphegðunar einstaklinga sé pólitísk hegðun.  Því sé það pólitísk neysla 

þegar einstaklingar hafa að leiðarljósi við val sitt á varningi eða 

framleiðendum, löngun til að hafa áhrif á eða breyta stofnunum þjóðfélagsins, 

umhverfisþáttum og pólitískri eða siðferðilegri breytni (Michele  Micheletti og 

Follesdal, 2007). Pólitísk neysla er talin fráhvarf frá hefðbundinni þátttöku í 

stjórnmálum í gegnum stofnanir og kosningaþátttöku og fylgjendur hennar 

kjósa að sjá pólitíska meiningu í hversdagslegri afþreyingu, tískustraumum og 

öðrum hversdaglegum hlutum (Michele  Micheletti og Follesdal, 2007).  Ein af 

þessum pólitísku neysluleiðum sem eru hvað áhrifaríkastar er þegar 

neytendur sniðganga ákveðnar vörur eða þjónustu af þessum hvötum (Shah, 

McLeod, Kim o.fl., 2007). 

 Í tímaritinu The Ethical Consumer sem gefið er út í Bretlandi er hegðun 

neytenda bæði talin pólitísk og algerlega frjálst val einstaklinga.  Neytendur 

eru hvattir til að vera hvorutveggja í senn vandlátir neytendur og upplýstir 

borgarar (Hilton, 2003).  Ekki er víst að allir sjái sama mikilvægi t.a.m. í 

mannréttindum og réttindum dýra.  Einhugur er alls ekki meðal þeirra sem 

styðja siðferðilega neyslu og dæmi eru um að ein slík samtök hvetji til þess að 

önnur samtök sem berjast fyrir svipuðum hagsmunum séu sniðgengin (Hilton, 

2003).  Til að mynda voru baráttusamtök fyrir siðferðilegri neyslu í Bretlandi 

u.þ.b. 18.000 árið 2003 og talið nær óhugsandi að þau munu nokkurn tímann 

ná að sameinast í ein stór hagsmunasamtökum. 

 Með auknu mikilvægi neyslu er í ríkara mæli litið til ábyrgðar 

neytandans. Neysla varnings hefur bein og óbein áhrif á umhverfið og getur 

valdið spjöllum. Leitað hefur verið leiða til að breyta neysluvenjum fólks og 

gera samfélögin sjálfbær (Hansen og Schrader, 1997).  Hafa ber í huga að 

táknræn neysla er ekki stöð, heldur tekur breytingum á tíma og með nýjum 

straumum sem mótast í sífellu af auglýsingum, hönnuðum, framleiðendum, 

neytendum og tíðaranda (Wattanasuwan, 2005). 

 Bandarískir, sænskir og danskir fræðimenn þar á meðal Hans Rask 

Jensen hafa rannsakað þátttöku almennings í stjórnmálum með atbeina 
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sínum á markaði. Þeir leggja áherslu á að ekki sé hægt að líta á þessa 

pólitísku þátttöku sem eitt form heldur eigi að flokka þátttökuna í fernt: 

1. Skipulögð samtök um jákvæða pólitíska neyslu eins og í Max Havelaar 

stofnuninni sem hvatti fólk til að kaupa kaffi sem skilaði betri kjörum til 

fátækra kaffibænda í suðri. 

2. Skipulögð samtök um neikvæða pólitíska neyslu sem hvetja neytendur 

til að sniðganga viðskipti við viss fyrirtæki, t.a.m. þegar Greenpeace 

samtökin lögðu til að Shell olíufyrirtækið yrði sniðgengið í viðskiptum. 

3. Óskipulögð jákvæð pólitísk neysla einstaklinga t.a.m. við val 

einstaklinga á umhverfisvænum varningi til að stuðla að sjálfbærri 

framleiðslu í landbúnaði. 

4. Óskipulögð neikvæð pólitísk neysla einstaklinga eins og þegar þeir 

sniðganga egg frá kjúklingabúum þar sem hænsnfuglar eru aldir við 

slæmar aðstæður. (Jensen, 2006: bls 2) 

 

 Það hefur jafnframt verið bent á að neikvæðri pólitískri neyslu fylgi 

jafnan þátttaka í hinni jákvæðu (Jensen, 2006), en það sé ekki svo að þeir 

sem taka þátt í jákvæðri neyslu séu sjálfkrafa í hópi neytenda sem taka þátt í 

neikvæðri neyslu, eða sniðgöngu varnings.  

    

5 Hagkvæmni, öllum til góða eða sjálfbær   

 neyslumenning 

Í bókinni Consumerism in 20th-Century Britain segir Matthew Hilton að staða 

neytenda á meginlandi Evrópu sé ekki eins og í Bretlandi.  Á meginlandi  

Evrópu geti neytendur búist við fjölda stofnana sem í mismunandi tilefnum 

grípi inni í viðskipti þegar vafi leikur á um siðferði viðskiptanna.  Hann telur að 

frá níunda áratug síðustu aldar hafi óheft frjálshyggja og markaðskerfi í 

Bretlandi leitt til þess að  hugmyndafræði neytenda tók á sig aðra mynd. Að 

auki hafi hnattvæðingin og minnkuð afskipti ríkisvaldsins orðið til myndunar 

samtaka sem ákveða hvaða varning neytendur fá aðgang að. Gott aðgengi að 

upplýsingum fyrir almenning ásamt minnkandi fjölskyldutengslum telur hann 

hafa leitt til þess að menn hafi lagt traust sitt í neyslu í hendur sérfræðinga 
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(Hilton, 2003).  Neyslusamfélagið hefur því breyst úr því að vera einföld 

innkaup og neysla yfir í að vera flókið samspil neyslu og siðferðis sem krefst 

þess að menn séu meðvitaðir um varning sem þeir kaupa. 

 Í greininni A Modern Model of Consumption for a Sustainable Society 

segja höfundarnir Hansen og Schrader að um tvær stefnur í neyslu sé að 

ræða.  Annars vegar þar sem neytandinn hefur sjálfstjórn og neyslan er 

nokkurn veginn hlutlaus.  Þessi leið gengur út frá því að neytandinn velji alltaf 

hagkvæmasta kostinn. Kenningin á rætur að rekja til hugmynda Adams Smith 

þess efnis að frjáls markaður leiði almennt til að hagkvæmasta leiðin sé valin. 

Forsenda sjálfræðis neytandans sé að algjört frelsi sé til að neyta þess sem 

hugurinn girnist og framboð varnings eða þjónustu sé einnig algerlega frjálst 

(Hansen og Schrader, 1997). Frelsi einstaklingsins á ekki aðeins að leiða af 

sér að löngun hans sé uppfyllt heldur einnig að vera hagstæðasta útkoman 

fyrir samfélagið í heildina. Markaðurinn á því að sjá til þess að stýra sem 

bestu framboði og leiða af sér bættan hag almennings sem afleiðing frjálsra 

viðskipta. Hansen og Schrader segja að samkvæmt þessum kenningum sé 

allt vald fært í hendur neytendum og frjálsrar samkeppni til að tryggja farsælt 

hagkerfi.  Neytendum eru settar skorður með lagasetningu um viðskiptahætti.  

Hansen og Schrader telja  neytendum ómögulegt að meta hverjir séu bestu 

mögulegu lausnirnar vegna skorts á heildarupplýsingum og yfirsýn (Hansen 

og Schrader, 1997).  

 Síðari kenningin sem þeir Hansen og Schrader nefna um tengsl neyslu 

og markaðar er neysla sem leiðir til sjálfbærs samfélags.  Ein afleiðing þess 

að neytendur hafi fullt frelsi og samkeppnismarkaðurinn hefur ekki gert ráð 

fyrir því, sé sú, að upp geti komið það vandamál, að þriðji aðili, sem ekki kom 

nálægt viðskiptunum, sé óvart látinn gjalda fyrir þau.  Þessi þriðji aðili geti 

ýmist búið á fjarlægum landsvæðum eða tilheyrt kynslóðum sem eigi eftir að 

vaxa úr grasi (Hansen og Schrader, 1997).  Ábyrgð neytenda geti verið mun 

meiri en aðeins að uppfylla þarfir sínar með tilvísun í frelsið.   

 Hansen og Schrader telja þetta nýja neyslumynstur einstaklinga geta 

valdið klofnum persónuleika sem annars vegar komi fram í þátttöku á 

neyslumarkaði og svo hins vegar sem ábyrgur borgari sem hefur fullan 

skilning á víðara samhengi hlutanna og lætur sig þá varða. Neytendur sem 

almennir borgarar eiga því að beita sér fyrir breyttum reglum um neyslu- og 
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viðskiptahætti. Siðferðileg skylda manna verði að vera víðtækari en aðeins 

það, sem segir í opinberum lögum og reglugerðum.  Almennt sé álitið að það 

sem ekki sé bannað með lögum sé leyfilegt.  Að auki eigi neytendur að 

krefjast aukins upplýsingaflæðis um vörur sem eru á boðstólum og að í 

verðmyndun þeirra sé tekið tillit til þess skaða sem framleiðslan kann að valda 

öðrum eða umhverfinu (Hansen og Schrader, 1997).  

  

6 Máttur neytandans 

Umhverfisvæn neyslumenning hefur náð vinsældum meðal þess hluta 

almennings sem lítur svo á, að með daglegum kaupum sínum sé hann 

þátttakandi í lýræðislegri athöfn sem hefur áhrif langt út fyrir hans nánasta 

umhverfi (Dolan, 2002).  Daglega sé gengið til kosninga um umhverfislega 

þætti. Því hefur verið haldið fram (Dolan, 2002) að stjórnvöld og stórfyrirtæki 

séu undir miklum þrýstingi frá neytendum sem geri sér æ betur grein fyrir að 

dagleg neysla sé athöfn sem nota má í pólitískum tilgangi.  Með sniðgöngu 

getur meðvitað neyslusamfélag lagt sitt af mörkunum fyrir betri heimi (Dolan, 

2002). 

 Dolan færir rök fyrir því í grein sinni The Sustainability of “Sustainable 

Consumption” hvers vegna ekki sé hægt að samjafna milli pólitískrar neyslu 

og lýðræðis. Hann segir að þegar einstaklingar greiði atkvæði með því að 

kaupa eða kaupa ekki varning sé sú athöfn ekki dæmi um að endanlegt vald 

sé hjá neytendum, ekki fremur en þegar þeir kjósa í almennum pólitískum 

kosningum.  Atkvæðagreiðslan í báðum tilvikum ræðst af þeim málefnum sem 

efst eru á baugi hverju sinni.  Einstaklingar hafi áhrif innan þeirra marka en 

valdið nær ekki út fyrir það svið. Kaldhæðnin við að beita neyslu sem formi af 

aðgerðum er að þeim mun efnameiri sem menn eru þeim mun meiri völd hafi 

þeir (Dolan, 2002).    

 Annað þversagnarkennt dæmi að mati Dolans er þegar sniðgöngu er 

beitt sem tæki til að berjast fyrir breytingum eða umbótum á umhverfinu leiðir 

það til þess að gildi almennrar neyslu eykst.  Viðskiptahættir verða ekki aðeins 

táknrænir fyrir félagsleg og menningarleg tengsl heldur einnig merkingaberi 

stjórnmála. Varan, hvort sem er keypt eða sniðgengin, verður því tákn 
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valdahlutfalla milli framleiðenda og neytenda, auk þess að vera vettvangur 

lausna um siðferðilegar deilur og álitamál (Dolan, 2002). 

 Einstaka fræðimenn hafa sett fram þá skoðun að neytendur séu oft að 

ganga erinda annarra, hvort sem það eru stjórnmálamenn, framleiðendur eða 

aðrir viðskiptamenn (Hilton, 2003). Hugðarefnum þessara aðila sé komið í 

umræðuna sem málum er varði neytendur og látið í veðri vaka að það séu 

neytendur sem ráði för og hafi valdið.  Fræðimenn í Bandaríkjunum hafa því í 

auknum mæli fjallað um þegnskyldu neytenda (customer citizenship) fremur 

en neyslumenningu (consumerism) (Hilton, 2003). 

  

7 Grasrótarhreyfingar neytenda 

Margir þeirra sem taka þátt í pólitískri neyslu hafa orðið fyrir áhrifum af  

grasrótarsamtökum (social movements).  Meðal fyrstu kenninga um hvað leiði 

til myndunar slíkra samtaka eru kenningar Roberts E. Park og Ernest W. 

Burgess  sem komu fram í kringum 1920 (Porta og Diani, 2006).  Þeir héldu 

því fram að samtakamáttur almennings væri ekki aðeins endurspeglun á 

samfélagslegum deiluefnum heldur tæki til breytinga á fyrri gildum.  

 Á kreppuárunum í kringum 1930 reyndu bandarískir borgarar af 

afrískum uppruna að beita áhrifum sínum sem neytendur til að bæta 

réttarstöðu sína (Cohen, 2003).  Tiltölulega stutt var síðan margir þeirra fluttu 

til Norðurríkjanna frá suðurhluta Bandaríkjanna og höfðu því ekki bakland í 

samfélaginu.  Staða þeirra var slæm, mikið atvinnuleysi og fátækt. Þeir reyndu 

að bindast hagsmunasamtökum á vinnustöðum en sú leið bar lítinn árangur.  

Þá beittu þeir valdi sínu sem neytendur og fóru af stað undir slagorðinu “Don´t 

shop were you can´t work”.  Sniðgengnar voru verslanir sem ekki réðu til sín 

svarta einstaklinga, stofnaðar voru samvinnuverslanir og þeir beittu neyslu 

sinni á margvíslegan pólitískan hátt. Sterkasta vopnið í baráttunni gegn 

kynþáttastefnu hvítra verslunareigenda og atvinnuleysi var að styrkja, með 

neyslu, atvinnufyrirtæki sem voru í eigu svartra Bandaríkjamanna og 

samvinnuverslana. Þannig tókst þeim að auka fjármagn sem var í umferð 

meðal Bandaríkjamanna af afrískum uppruna. Áhrif þessara samtaka leiddu 

síðan til jafnréttisbaráttu við opinber þjónustufyrirtæki, svo sem 
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samgönguþjónustu, einnig leigusala, kvikmyndahúsa og fleira (Cohen, 2003).  

Aðrir fræðimenn  (Schudson, 2007) vilja jafnvel fara enn lengra aftur og telja 

að upphaf samtaka um pólitískra neyslu megi rekja allt aftur til 

sjálfstæðisbaráttu Bandaríkjanna þar sem borgarar voru hvattir til að 

sniðganga breskan varning. 

 Áhersla þeirra sem rannsökuðu almannasamtök breyttist frá að vera á  

hvað það væri sem sameinaði fólk  og hvaða baráttuaðferðir það notaði, yfir í  

að telja samtökin eðlilegan þátt í samfélaginu og bera vott um vilja fólks til 

breytinga (Porta og Diani, 2006).  Eftir árið 1980 hafa fræðimenn að auki talið 

að hluti forsendna grasrótarsamtaka sé tilkominn vegna táknrænni atriða svo 

sem til fyllingar á sjálfsmynd einstaklinga. Tilfinningar spili því ríkari þátt í 

myndun grasrótarhreyfinga en áður var talið. Hlutverk grasrótarsamtaka sé 

því oft að umbreyta álitaefnum í samfélaginu yfir í vandamál sem talið er af 

fylgismönnum að þoli enga bið á úrlausnarefnum og draga þannig að sér 

athygli fjölmiðla (Porta og Diani, 2006).  

 Ýmislegt  bendir til sameiginlegra þátta með pólitískri neyslu og fylgni 

við trúarbragðaiðkun, flokkshollustu og trú á yfirvöld (Stolle, Hooghe, og 

Micheletti, 2005). Einnig hefur verið bent á mikil tengsl pólitískrar neyslu við 

höfnun á efnishyggju og meiri áherslu á siðferðileg málefni, einskonar lífsstíls 

stjórnmál (Shah, McLeod, Kim o.fl., 2007; Stolle o.fl., 2005) og sé því í reynd 

vantraust á hefðbundnum stjórnvöldum.  

 Eins og fyrr segir geta kaup á ákveðinni vöru eða ákvörðun um að 

sniðganga varning eða þjónustu vegna hugmynda- eða siðfræðilegra 

ástæðna, falið í sér pólitískt mikilvægi. Meðvituð neysla er talin vera 

áhrifaríkari leið til að koma skoðun sinni á framfæri við fyrirtæki heldur en 

mótmæli á götum úti enda hafa fyrirtæki sýnt meiri viðbrögð við hegðun 

neytenda en hefðbundinna mótmæla (Shah, McLeod, Kim o.fl., 2007).  

Sniðganga neytenda á ákvenum varningi getur neytt fyrirtæki til að breyta 

stefnu sinni svo sem í  efnahagslegum-, pólitískum eða táknrænum málum 

(Dolan, 2002). Ekki er hægt að flokka alla sniðgöngu sem pólitíska. Í greininni 

Anti-consumption and brand avoidance er sniðganga greind í þrennt (Lee, 

Motion, og Conroy, 2009). Sniðganga sem á rætur í almennri óánægju með 

fyrri reynslu af vörunni, varan samræmist ekki sjálfsmynd neytandans eða að 
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varan er sniðgengin vegna þess að neysla hennar gengur gegn siðferði 

neytandans. Aðeins síðasta flokkinn er hægt að telja til pólitískrar neyslu.  

  Tekið er dæmi um andstöðu Frakka og fleiri þjóða við þá ákvörðun 

Öryggisráðs Sameinuðu þjóðanna að heimila hernaðaraðgerðir gegn 

stjórnvöldum í Írak vorið 2003 (Stolle o.fl., 2005).  Stór hópur bandarískara 

borgara mótmælti andstöðu Frakka með því að sniðganga franskan varning.  

Ekki var um neinar pólitískar aðgerði af hálfu stjórnvalda að ræða og borgarar 

efndu ekki til neinna mótmælafunda. Ef gengið hefði verið út frá hefðbundnum 

aðferðum  til að greina óánægjuviðbrögð hefði fljótt á litið virst sem ekki hafi 

komið til neinna pólitískar aðgerða.  Raunin var hins vegar sú að mörg 

bandarísk veitingahús hættu að bjóða upp á frönsk vín, franskur ostur hvarf af 

boðstólum margra verslana og skyndibitastaðir breyttu heiti franskar kartaflna 

í frelsis kartöflur (Stolle o.fl., 2005).   

 Sniðganga neytenda á ákveðnu varningi hefur farið vaxandi hin síðari 

ár.  Bæði getur verið um sniðgöngu á ákveðnum viðskiptum vegna aðgerða 

stjórnvalda að ræða og einnig sniðgöngu á viðskiptum við stórfyrirtæki vegna 

stefnu þeirra ýmsum málefnum (Stolle o.fl., 2005). Varningur frá löndum eins 

og Ísrael, Frakklandi, Bandaríkjunum og Suður Afríku hefur verið sniðgegninn 

vegna stefnu stjórnvalda.  

 Dagblaðið The Guardian greinir frá því nú í apríl að sniðganga 

evrópskra neytenda á landbúnaðarvörum frá Ísrael, sem viðbrögð við árasum 

þeirra á heimili Palestínumanna á Gaza-svæðinu, sé farin að hafa mikil áhrif. 

Ísraelsk útflutningsfyrirtæki séu komin í veruleg vandræði. Aðallega séu það 

neytendur í Skandinavíu og Bretlandi sem hafi breytt neysluvenjum sínum og 

hætt að kaupa appelsínur og avocado með uppruna í Ísrael.  Þrátt fyrir að 

megin útflutningur Ísraels séu hátæknivörur eins og örflögur og minniskort í 

farsíma hefur sniðganga neytenda aðallega beinst að matvælum. Haft er eftir 

blaðamanni á viðskiptablaði í Ísrael að yfirlýsingar ráðamanna og 

fréttaumfjöllun hafi ekki bara áhrif á neytendur heldur einnig fjárfesta og aðra 

viðskiptamenn sem hafi snúið viðskiptum sínum annað. Viðkvæm 

viðskiptasambönd eins og við Tyrki ollu Ísraelum ekki næstum eins miklum 

áhyggjum eins og viðbrögð neytenda í Bretlandi. „Það var ekki stundlegur 

friður hjá stórmörkuðum sem fengu yfir sig skæðadrífu að bréfum frá 

neytendum sem kröfðust þess að ísraelska vörur yrðu fjarlægðar úr hillum 
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markaðanna“, er haft eftir viðskiptafulltrúa Ísraels í London (Shabi, 2009: bls 

33).    

7.1 Umhverfisvæn neysla 

Algengustu markmið pólitískrar neyslu lúta á einn eða annan hátt að 

umhverfisvernd. Mikil og vanhugsuð neysla geti haft alvarlegar afleiðingar fyrir 

náttúruna svo sem með gróðurhúsaáhrifum. Umhverfissamtök skora á 

neytendur að draga úr neyslu og bæta hana frekar en að hætta henni alveg 

(Sassatelli, 2007).  Neytendasamtök sem hvöttu til umhverfisvænnar neyslu 

eru talin meðal fyrstu samtaka sem notuðu neyslu almennings sem leið til að 

koma á breytingum í samfélaginu (Connolly og Prothero, 2008).   

 Á sjöunda og áttunda áratug síðustu aldar fór almenningur að gera sér 

grein fyrir hversu skaðlegur ákveðinn neysluvarningur gat verið fyrir 

umhverfið. Helstu talsmenn umhverfisverndar hvöttu fólk til að sniðganga 

vörur eins og úðabrúsa sem innihéldu skaðleg efni, minnka notkun á 

umbúðum, auka endurvinnslu og nota almenningssamgöngutæki.  Nú fjörutíu 

árum síðar er umhverfisvæn neysla eitt af helstu málefnum sem 

Evrópusambandið beitir sér fyrir. Hin síðari ár hefur umhverfisstefnan verið 

tengd sjálfbærri þróun en í því felst að almenningur dragi úr efnis- og 

orkunotkun (Connolly og Prothero, 2008).  

 Komið hefur fram í rannsóknum að fréttaflutningur og fjölmiðlar eru 

mikilvægir til að stuðla að umhverfisvænni neyslu (Shah, McLeod, Kim o.fl., 

2007).  Fæstir verða varir við gróðurhúsaáhrif eða mengun á eigin skinni 

heldur fræðast um þau málefni í gegnum fjölmiðla. Fylgjendur 

umhverfisvænnar neyslu fylgjast mikið með sjónvarpsþáttum um umhverfi og 

menningu (Leena, 2007). Flestir neytendur taka að einhverju leyti þátt í 

endurvinnslu og flokkun sorps þó er munurinn sá að pólitískir neytendur sem 

leggja áherslu á umhverfisvernd eru staðfastir í hugmyndafræðinni og leggja 

sig fram af einurð (Leena, 2007). 

7.2 Mannréttindi – Fair Trade  

Eitt þekktasta markmið grasrótarsamtaka er svokölluð fair trade viðskipti.  Slík 

samtök eru afar mörg og rekin á mjög mismunandi máta þó að tilgangur þeirra 

sé sá sami.  Markmiðið er að varningur sé framleiddur á vistvænan hátt, 
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starfsemin sé félagslega ábyrg, viðskiptasambönd séu til langframa og byggist 

á gagnkvæmri virðingu og hagsmunum (Fisher, 2007).  Endurgjald sem 

framleiðendur fái fyrir varninginn endurspegli þá vinnu sem lögð hefur verið í 

hann. 

 Pólitísk neysla og viðskipti með vöru sem stuðlar að auknum 

mannréttindum krefst bæði meiri fjárútláta og upplýsingaflæðis (Michele  

Micheletti og Follesdal, 2007) heldur en hefðbundin markaðstengd 

fjöldaneysla.  Vörur sem uppfylla skilyrði sem fair trade vörur eru auðkenndar 

með sérstöku merki sem er góð aðgreining í samkeppni en jafnframt 

árangursrík leið til að lækka kostnað við markaðssetningu. Merkingarnar 

auðvelda einnig neytendum að styðja mannréttindi með daglegri neyslu sinni. 

Fyrstu fair trade samtökin voru stofnuð í Hollandi árið 1988 (Hilton, 2003) og 

breiddust þaðan út til annarra landa. Meginmarkmið þeirra var að leitast við að 

framleiðendur í suðri fengju sanngjarna greiðslu fyrir afurðir sínar.  Helstu 

vöruflokkar í upphafi voru nýlenduvörur á borð við; kaffi, te, kakó, hunang, 

banana, appelsínur og sykur.   

 Gífurlegur vöxtur hefur verið í sölu varnings sem seldur hefur verið sem 

fair trade varningur (Fisher, 2007). Carolyn  Fisher höfundur greinarinnar 

Selling Coffee or Selling Out bendir á að hugsast geti um sumt af þessum 

varningi  að aðeins sé verið að markaðssetja hann á nýjan hátt.  Söluaðilar 

séu að skapa sérstöðu á markaðnum. Hún tekur sem dæmi að slagorð eins 

kaffiframleiðandans hafi verið „Hreinsið samviskuna. Drekkið fair trade lífrænt 

kaffi“.  Með þessu sé verið að gefa í skyn að því meira sem drukkið sé af slíku 

kaffi því betri innri mann hafi maður að geyma.  Með þessu megi leiða líkum 

að því að raunverulega séu sum fair trade samtök að markaðssetja siðferði 

með tilvísun til umhverfisvænnar neyslu og vottunar.  (Fisher, 2007: bls. 81).  

 Grasrótarsamtök sem aðhyllast fair trade samanstanda af mörgum 

samtökum með sameiginlegum markmiðum. Árið 2002 voru 350 fair trade-

samtök starfandi í 35 löndum (Hilton, 2003).   Leiðin að settu marki er mjög 

mismunandi.  Óljóst er hvort framtíðarsýn þeirra felist í því að berjast gegn 

núverandi markaðskerfi eða vera þátttakendur í kerfinu en halda sig á 

jaðrinum (Fisher, 2007). Sumir telja að það standi í vegi fyrir að fair trade 

viðskipti nái árangri að The Fairtrade Foundation hvetji smábændur ekki til að 

tæknivæðast. Í raun sé fair trade stefnan aðeins til að sefa sektarkennd 
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neytenda á Vesturlöndum (Gray, 2008).  Daniel Miller telur mun auðveldara 

að túlka sniðgöngu á ákvenum varningi sem baráttuaðferð til að ná fram 

félagslegum umbótum fremur en fair trade stefnuna sem sé fyrst og fremst 

ætlað að hvetja til viðskipta (Fisher, 2007: bls. 85).  

7.3 Gegn þrælabúðum 

Í greininni Mobilizing Consumers to Take Responsibility for Global Social 

Justice skoða höfundarnir hvernig samtök sem beita sér fyrir mannsæmandi 

launum  og vinnuumhverfi launþega í þróunarlöndunum reyni að fá almenning 

á Vesturlöndum til liðs við sig (Michele Micheletti og Stolle, 2007).  Þeir segja 

rót vandans megi rekja til þess að stjórnvöld, bæði á Vesturlöndum og 

þróunarlöndunum, hafi hvorki vilja né getu til að bæta ástandið þar sem 

hefðbundnar pólitískar aðferðir séu ekki að skila árangri.  Ríkisstofnanir eigi 

auðvelt með að taka á málum þegar um brot á strangri löggjöf sé að ræða. Í 

þessum tilvikum sé oft um keðjuverkun að ræða og enginn einn brotamaður 

að baki heldur margir samverkandi þættir sem eigi að leiða til þess að 

tískufatnaður og annar varningur verður ódýr fyrir fólk á Vesturlöndum. Þá 

segja þeir að hnattvæðingin hafi gert fyrirtækjum kleift að lækka 

framleiðslukostnað sinn með því að færa hluta starfsemi sinnar til landa þar 

sem framlegð þeirra verður hærri.  Í sjálfu sér sé ekkert athugavert við það að 

lækka framleiðslukostnaðinn á þennan máta en rót vandans liggi í skorti á 

lagasetningu sem nái yfir starfsemi fyrirtækjanna. Regluleysið leiði til þess að 

stjórnendur fyrirtækja beiti aðferðum sem ekki eru endilega ólöglegar heldur 

að þeirra mati siðferðislega ámælisverðar og leiði oft af sér óréttlæti fyrir 

launþega og/eða umhverfisvandamál. Samtök fræðimanna, aðgerðasinna og 

neytenda beita áhrifum sínum frekar til að þvinga stórfyrirtæki til betri 

starfshátta og upplýsa neytendur betur um áhrif viðskipta heldur en að þrýsta 

beint á viðkomandi stjórnvöld til að knýja á um bætta lagasetningu (Michele 

Micheletti og Stolle, 2007).  

 Micheletti og Stolle vilja skipta neytendum upp í fjóra flokka; a) 

fylgjendur almennt bættra neysluhátta, b) gagnrýna neytendur sem aðhyllast 

fair trade stefnuna, c) þrýstihópa og samtök sem knýja stórfyrirtæki til 

breytinga á stefnu sinni og d) þekkingafræðilega umræðu til að knýja fram 

samfélagsbreytingar.  Samtök þeirra beiti tveimur aðferðum við að ná 
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takmarki sínu.  Annars vegar séu það herferðir sem koma í bylgjum og 

beinast að ákveðnum fyrirtækjum og hinsvegar samfellt upplýsingastreymi 

sem ætlað sé að hafa áhrif til langframa á skilning og hegðun neytenda 

(Michele Micheletti og Stolle, 2007: bls. 166).  Fyrri aðferðin er gjarnan beitt 

gegn íþróttavöruframleiðendum eins og Nike vegna áhuga milljóna manna á 

íþróttum og keppnum.  Einnig hefur þessi baraáttuaðferð áhrif á kostun á 

stærri íþróttaviðburðum. (Michele Micheletti og Stolle, 2007).    

7.4 Aðrar neytendahreyfingar 

Eitt form pólitískrar neyslu er þegar þjóðernislegar hugmyndir hafa áhrif á 

neytendur (Lee o.fl., 2009).  Slíkar hugmyndir hafa verið meira áberandi hér á 

landi eftir bankahrunið s.l. haust. Hugmyndafræði sem hvetur til þess að 

neytendur kaupi aðeins varning frá vissum svæðum hafa verið kallaðar 

hagræn þjóðernishyggja (financial patriotism) (Lee o.fl., 2009). Markmið 

neytenda með því að kaupa vörur sem upprunnar eru í eða sem næst 

heimabyggð eru tvenns konar. Annars vegar til að verjast hnattvæðingu, Lee 

o.fl. telja þetta leið til að vernda sérstöðu heimabyggðarinnar og allur hagur af 

viðskiptunum verði staðbundinn. Skortur á tengslum neytenda við ráðandi 

stórfyrirtæki sé hvati að sniðgöngu þeirra við varning með uppruna annars 

staðar frá (Lee o.fl., 2009).  

 Síðari ástæðan til að sniðganga varning sem kemur langt að er til að 

stemma stigu við losun koltvísýrings út í andrúmsloftið (Lucie Sirieix, Gilles 

Grolleau, og Schaer, 2008). Flutningur matvæla um langan veg hefur aukist 

verulega undanfarin ár og neytendur því verið hvattir til að neyta frekar 

matvæla sem ekki hafa verið flutt langa leið.  Þessi neyslustefna er kölluð á 

enska tungu food miles. Bæði hagfræðingar og félagsfræðingar hafa verið í 

nokkurn tíma meðvitaðir um að hin síðari ár hafi fjarlægðin aukist milli 

matarframleiðslunnar og þess sem neytir hennar (Lucie Sirieix o.fl., 2008).  

Sirieix og fleiri taka fram að þess fjarlægð sé í tíma og rúmi auk fjölgunar 

milliliða. Fjarlægðin veldur því að margir neytendur kappkosta að sniðganga 

matvöru sem kemur langt að og neyta frekar staðbundinnar matvöru eða 

staðgönguvöru sem á uppruna sem næst neyslustað (Lucie Sirieix o.fl., 2008). 

 Shah og fleiri flokka það líka sem pólitíska neyslu þegar þriðji aðili vill 

hafa leiðbeinandi áhrif til að vernda neytandann (Shah, McLeod, Kim o.fl., 



 23

2007) gegn auglýsingum um varning sem hann telur að geti skaðað 

viðkomandi  t.a.m. klám, ofbeldi eða jafnvel óæskileg tónlist eins og rapp.  

Þannig gengur þess þriðji aðili út frá að aðrir en hann séu ginkeyptari fyrir 

áhrifum þessarar neyslu en hann sjálfur og vill leita leiða til að afstýra henni.  

Shah og félagar telja að verndarstefnu þessa megi líta á sem einskonar 

sniðgöngu þjónustu til varnar þeim sem viðkvæmari eru þar á meðal börn og 

ætti að flokkast sem pólitísk neysla (Shah, McLeod, Kim o.fl., 2007). 

 

8 Hvað leiðir til pólitískrar neyslu ? 

Eftir síðari heimsstyrjöldina voru miðstýrðar hagfræðistofnanir valdamiklar á 

sviðum viðskipta (Hilton, 2003).  Með miklu almennu upplýsingaflæði innan 

markaðskerfisins hefur þetta vald dreifst að miklu leyti hin síðari ár. Að mati 

Hiltons er greiðara upplýsingastreymi því mun öflugra við þátttöku í viðskiptum 

en nokkur stofnun.  Hann vill líkja því við að kapítalisminn hafi hætt að vera 

einungis hörð peningastefna heldur sé hann nú að verulegu leiti byggður á 

upplýsingaflæði.  Líta megi á gagnageymslur og upplýsingabanka sem 

fjármálaborgir nútímans.  Þeir sem ekki hafa aðgang að upplýsingastreyminu 

eru því útilokaðir frá þátttöku í nýja hagkerfinu (Hilton, 2003).  Þjóðernishópar 

og ýmsir aðrir hópar sem einkennast af vaxandi öfgastefnum í 

þjóðernishyggju eða trúarbrögðum eru einmitt taldir til þeirra hópa sem hafa 

orðið útundan í upplýsingakapphlaupinu (Hilton, 2003). Hagsmunasamtök um 

pólitíska neyslu hafa lengi gert sér grein fyrir að verulega skortir á jafnræði 

þeirra samfélaga sem hafa greiðan aðgang að upplýsingum og hinna sem 

ekki hafa greiðan aðgang að sambærilegri gagnaöflun (Hilton, 2003). 

 Í bókinni Politisk forbrug og politiske forbrugere eftir Andersen og 

Tobiasen telja höfundar að pólitísk neysla orsakist af miklum áhuga á pólitík.  

Samkvæmt kenningu þeirra er pólitísk neysla breytni neytenda þegar þá 

skiptir verulegu máli gildi varnings sem þeir kaupa eða sniðganga. 

Markaðurinn sé aðeins viðbót við hefðbundna pólitíska starfsemi en komi ekki 

í stað stofnanabundinni stjórnmálaþátttöku (Andersen og Tobiasen, 2001).  

   Það hefur reynst mjög erfitt að fá víðtæka samstöðu meðal neytenda 

um að beita pólitískri ákvörðun við neyslu (Andersen og Tobiasen, 2001).  Þar 
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sem neytendur eru mjög margbreytilegur hópur og til þess að örva þá til 

þátttöku þarf að kosta óhemju miklu fé í fjölmiðlaauglýsingar og helstu 

hvatamenn fyrir breyttum neysluháttum þurfa að koma úr mjög sterkum 

grasrótarsamtökum (Andersen og Tobiasen, 2001).  Michael Lipsky (Porta og 

Diani, 2006) greindi frá hvaða þætti þyrfti að hafa í huga til þess að fá 

almenning til að fylkja liði um og ná fram mótmælum fjöldans. Þeir sem hvettu 

til þess að fjöldinn fylgdi mótmælum að einhverju tagi yrðu að „...reyna að 

stjórna samtökum þar sem ekki allir innan þeirra væru með sama gildismat. 

Þeir yrðu að velja markmið og baráttuaðferðir sem næðu sem mestri 

fjölmiðlaathygli.  Sem mest yrði að gera úr áhrifum mótmælanna í pólitískum 

átökum á þriðja aðila“. (Porta og Diani, 2006: bls. 178) 

 Til þess að fjöldahreyfingar geti komið frá sér upplýsingum til neytenda 

og hvatt þá til að sýna ábyrga neyslu er talið nauðsynlegt að hafa góðan 

aðgang að fjölmiðlum.  Della Porta og Diani segja að oft sé það erfitt vegna 

mismunandi vinnureglna fjölmiðla og þrýstihópa almennings.  Fréttamenn vilji 

helst finna einstaklinga sem eru leiðtogar þrýstihópa en það stríði gegn 

skipulagi margra lýðræðislegra fjöldahreyfinga.  Hlutleysi fjölmiðla, innbyrðis 

samkeppni og aukin markaðssamkeppni geri aðgang neytendahreyfinga enn 

erfiðari en áður (Porta og Diani, 2006). 

 Hverjir eru þá líklegir til að taka þátt í fjöldahreyfingu neytenda?  Í 

bókinni Social movements  er rakin kenningin um hina nýju miðstétt sem talin 

er hafa myndast við breytingar á þjóðfélagsgerð undanfarin ár (Porta og Diani, 

2006).  Stór hluti almennings sé vel menntaður og vinni í þjónustufyrirtækjum.  

Þessi nýja stétt tilheyrir hvorki æðstu stjórnendur né er hluti hefðbundinna 

fagmanna. Hæfni nýju millistéttarinnar í samfélaginu og innsýn í hvernig það 

virkar leiðir til þess að hún verður virkari í baráttu fyrir samfélagslegum 

umbótum og gegn hefðbundnum valdhöfum (Porta og Diani, 2006: bls. 55). 

 Hverjir eru þá þessir pólitísku neytendur?  Niðurstöður dönsku 

rannsóknarinnar frá 2003 (Andersen og Tobiasen, 2001) sýndi að það eru 

konur í meirihluta sem beita þessari baráttuaðferð. Hlutföllin voru að 55% allra 

kvenna töldu pólitíska forsendu fyrir ákvörðunum sínum sem neytendur en 

aðeins 44% karla voru sama sinnis.  Þegar fylgni var skoðuð við menntun 

kom í ljós að menntun skipti verulega miklu máli.  Fylgni var mun meiri milli 

menntunar og pólitískrar neyslu en milli tekna og hins sama.  Jákvæð fylgni 
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var einnig milli menntunar og áhuga á stjórnmálum og því kom í ljós að hæsta 

fylgnin var á milli stjórnmálaáhuga og hvort pólitík hefði áhrif á vöruval.  

 Hnattvæðing hefur að mati þeirra Andersen og Tobiasen myndað 

tómarúm í stjórnmálum þar sem einstaklingar sem láta sig varða hnattræna 

samheldni hafa haslað sér völl. Neytendur gera sér grein fyrir að hefðbundnar 

stjórnmálastofnanir geti ekki leyst öll vandamál (Jensen, 2006) sem eru efst á 

baugi hverju sinni en einstaklingarnir verði að sýna samfélagslega ábyrgð 

með neysluháttum sínum. 

8.1 Fjölmiðlar 

Sýnt hefur verið fram á með könnun að jákvæð tengsl eru á milli þeirra sem 

fylgjast með fjölmiðlum og fréttaflutningi og fjölda þeirra sem aðhyllast 

pólitíska neyslu (Shah, McLeod, Friedland og Nelson, 2007).  Fréttir í 

fjölmiðlum leiða af sér pólitíska umræðu sem styrkir fólk í að tengja saman 

málefni og aðgerðir (Shah, McLeod, Kim o.fl., 2007; Dolan, 2002). Þessi 

tengsl eru ekki bein  heldur er pólítísk neysla óbeinar afleiðingar umræðu um 

samfélagsleg málefni. Shah og fleiri sýndu auk þess fram á að áhrifa af 

hefðbundnum fréttaflutningi og netumfjöllun um svipuð málefni  eru mótuð af 

pólitískri umræðu meðal borgaranna.  Einstaklingar sem eru áhugasamir um 

umhverfi sitt horfa meira en aðrir á þætti í sjónvarpi um samfélagslegt efni og 

umhverfi og eru því líklegri til að taka þátt í meðvitaðri neyslu s.s. að stuðla að 

endurvinnslu og kaupa varning sem framleiddur er með lágmarks orkunotkun 

(Shah, McLeod, Kim o.fl., 2007).  . 

 Einnig hefur verið bent á að með tilkomu Internetsins hafi mönnum 

verið auðveldað að rannsaka orsakasamband viðskipta með hlutabréf á 

opnum markaði og að afleiðingar séu ekki aðeins hagrænar (Michele  

Micheletti og Follesdal, 2007). Notkun Internetsins sameinar ólíka hópa 

neytenda s.s hefðbundna félagsmenn samtakanna og þá neytendur sem 

kynnast aðgerðunum á Internetinu (Michele Micheletti og Stolle, 2007).  Með 

hugvitssömum hætti er hægt að miðla upplýsingum um afleiðingar viðskipta 

stórra aðila í fataiðnaðinum og gera neytendur samábyrga.  

Hlutabréfamarkaður og þá kapítalismi geti því verið tæki til að virkja neytendur 

(Michele  Micheletti og Follesdal, 2007) til að hafa áhrif á mannréttindi með 

kauphegðun sinni.  Micheletti og Follesdal telja að almennt hafi neytendur í of 
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ríkum mæli velt ábyrgðinni á fjárfesta og fjölþjóðafyrirtæki um að mannréttindi 

séu virt.  Frjáls markaður hafi allt eins verið hvati þess að menn sýni 

mannréttindum aukinn áhuga í viðskiptum sem leiði af sér pólitíska neyslu  

(Michele  Micheletti og Follesdal, 2007).   

 Internetið hefur einnig skipt sköpun innan hópa aðgerðasinna um gott 

upplýsingaflæði (Porta og Diani, 2006).  Ein vinsælasta heimasíða 

grasrótarsamtak er www.indymedia.org. Þar geta blaðamenn og einstaklingar 

sem áhuga hafa á pólitískri neyslu og öðrum pólitískum mótmælum komið að 

framfæri upplýsingum.  Heimasíðan er einnig hugsuð sem andsvar við 

hefðbundnum fjölmiðlum og ritstjórnum þeirra.  Hver sem er getur birt efni svo 

framarlega sem hann virðir nokkrar grundavallareglur að öðru leiti er ekki um 

neina ritstjórn að ræða (Porta og Diani, 2006). Neikvæð umfjöllun um siðferði 

stórfyrirtækja á Internetinu er einnig talið hafa aukið vantraust almennings á 

stórum fjölþjóðafyrirtækjum (Lee o.fl., 2009). 

 

9 Hugmyndafræðilegur árangur  

Þeir sem fjallað hafa um hnattvæðingu og ábyrgð neytenda hafa látið hjá líða 

að tengja athafnir virkra pólitískra neytenda og þess hnattræna samfélags 

sem þeir eru þátttakendur í (Hilton, 2003).  Oft er einfaldlega látið nægja að 

kasta fram fullyrðingu um að athafnir leiði af sér breytingar án þess að færa 

fyrir því nein fræðileg rök. 

 Reynt hefur verið að mæla að hvað miklu leyti einstaklingar láti 

pólitískar forsendur hafa árif á vöruval sitt. Sumar kannanir (Andersen og 

Tobiasen, 2001) hafa rannsakað hversu jákvætt fólk er til að taka þátt í 

pólitískri neyslu, ýmist með kaupum eða sniðgöngu á vörum.  Aðrar kannanir 

hafa verið framkvæmdar þannig að þær hafa átt að sýna frekar að hvað miklu 

leyti fólk lætur pólitísk sjónarmið ráða gerðum sínu á þessu sviði. Góður vilji til 

þess að kaupa umhverfisvænar vörur þarf ekki alltaf að haldast í hendur við 

framkvæmdina. Af þeim sökum hefur ekki reynst auðvelt að bera saman 

mismunandi kannanir auk þess sem tímalengdin á milli kannana hefur áhrif.  

Vöruframboð er til að mynda ekki sambærilegt milli könnunar sem 

framkvæmd var í Danmörku árið 2003 og könnunar sem var framkvæmd á 
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árunum upp úr 1970 en þá voru gerðar kannanir á baráttuaðferðum fyrstu 

grasrótarsamtakanna um sniðgöngu á varningi (Andersen og Tobiasen, 2001: 

bls 27).   

 Ekki er alltaf auðvelt að greina hvort pólitískar forsendur séu fyrir 

kaupum.  Til eru þeir sem kaupa lífrænt ræktuð matvæli en alls ekki á 

pólitískum forsendum og ættu því ekki að teljast til pólitískra neytenda 

(Andersen og Tobiasen, 2001). Einstaklingar sem kaupa lífrænan varning 

t.a.m. vegna bragðgæða eða telja hann vera til heilsubóta fyrir þá sjálfa geta 

naumast talist pólitískir neytendur. Talið er að um ein milljón manna séu 

grænmetisætur í Bretlandi og telur Hilton það merki um einhvers konar 

siðferðilega neyslu í daglegri athöfn manna (Hilton, 2003). Skilgreining Hiltons 

á því hvað sé pólitísk neysla er því ekki eins þröng og þeirra Andersen og 

Tobiasen. Samkvæmt Hilton hafa skoðanakannarnir leitt í ljós að allt að 

helmingur breskra neytenda taki tillit til siðferðis í innkaupaháttum sínum 

annað hvort með því að kaupa fair trade varning eða með því að sniðganga 

ákveðnar vörur (Hilton, 2003).  Svipað hlutfall danskra neytenda telur að 

pólitísk afstaða hafi áhrif á kaup eða sniðgöngu varnings skv. niðurstöðum 

danskrar könnunar frá árinu 2003 (Andersen og Tobiasen, 2001).  

 Pólitískir neysluhættir virðast vera í sókn og ekkert bendir til þess að 

fráhvarf frá stefnunni sé merkjanlegt (Hilton, 2003).  Þvert á móti hefur verið 

mikil söluaukning í lífrænt ræktuðum matvælum, endurvinnsla hefur aukist 

stórlega og umræða um mannréttindi hefur einnig færst í aukana í tengslum 

við neysluvarning.  Barátta gegn stórfyrirtækjum eins og GAP og Nike hefur 

vakið mikla athygli almennings og haft áhrif á kauphegðun neytenda (Hilton, 

2003). Samkvæmt könnun þeirra Andersen og Tobiasen fer val danskra 

neytenda á umhverfisvænum og lífrænt ræktuðum vörum hægt og stöðugt 

vaxandi en þátttaka í sniðgöngu á varningi er mun óstöðugri. Ástæða þess er 

talin sú að sniðganga sé háðari stórum auglýsingaherferðum eins og barátta 

Greenpeace samtakanna gegn áformum Shell olíuframleiðandans við að 

sökkva olíubirgðapallinum Brent Spar í Atlantshafið árið 1995.  Víðtæk 

þátttaka almennings í Norður Evrópu um sniðgöngu viðskipta við Shell hafði 

þau áhrif að hætt var við árformin (Andersen og Tobiasen, 2001).   

 Skipulögð neytendasamtök eru afleiðing hagsældar (Hilton, 2003) og  

hafa náð nokkurri fótfestu víða um heim. Þau hafa lagt áherslu á að hafa 
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aðgengilegar upplýsingar um baráttumál sín sem neytendur eigi auðvelt með 

að nálgast. Margir forsvarsmenn samtakanna álíta að enn hafi framleiðendur 

yfirhöndina í kynningarmálum og því lagt sig fram við að ná til almennra 

neytenda sem að öðrum kosti færu á mis við upplýsingarnar. Við mat á því 

hvort barátta gegn þrælabúðum (sweatshops) hafi haft einhver áhrif telja 

sumir að svo sé ekki (Michele Micheletti og Stolle, 2007).  Enn séu slíkar 

verksmiðjur til staðar og neytendur verði seint virkjaðir með svo skipulögðum 

hætti og í svo miklum mæli að hafi áhrif.  Einnig benda hagsmunaaðilar á að 

aðrir þættir geti verið að hafa áhrif þegar dregur úr sölu ákveðins varnings.  

Margir Ísraelsmenn skýra samdrátt í útflutningi matvæla og annars varnings í 

vetur þannig að hann sé til kominn vegna alheimskreppunnar og hafi lítið sem 

ekkert að gera með mótmæli neytenda gegn hernaðarumsvifum á Gaza 

(Shabi, 2009).    

 Hátt verðlag á varningi sem telst til siðferðilegrar neyslu er talið hafa 

leitt til þess að ungt fólk leggi þessum málum ekki nægjanlegt lið sem þykir 

miður því það eru neytendur framtíðarinnar (Hilton, 2003). Að auki er talið að 

ekki hafi tekist nægilega vel að ná út fyrir raðir menntafólks og fagfólks með 

hugmyndafræðina að baki siðferðilegrar neyslu (Hilton, 2003).   

 Jacobsen og Dulsrud benda á að það sé töluverðum vandkvæðum 

bundið fyrir neytendur að vera stöðugt að meta siðferðilega skyldu sína við 

daglega neyslu.  Ein ástæðan fyrir því að ekki hafi tekist að gera allan þorra 

almennings að pólitískum neytendum sé vel þekkt úr félagsfræðinni en það er 

mismunur þess sem menn framkvæma og þess sem þeir vita að er 

siðferðilega rétt breytni. Á ensku er þetta nefnt attitude-behvavior gap. Í 

samtölum sínum við aðra segjast einstaklingar vilja breyta á ábyrgan hátt en 

við rannsókn á hegðun þeirra kemur í ljós að þeir hegða sér ekki samkvæmt 

því.  Þær skýringar sem eru gefnar eru m.a. þær að upplýsingar hafi ekki verið 

nægar, einstaklingurinn segist vera of veiklundaður til að framfylgja eigin 

sannfæringu eða einfaldlega hann sé tækisfærissinni og skorti sannfæringu 

fyrir annarri breytni (Jacobsen og Dulsrud, 2007)   

 Erfitt hefur reynst að meta árangur póltískrar neyslu. Micheletti og 

Stolle segja að það sé ýmsum vandkvæðum bundið að meta áhrif af starfi 

grasrótarhreyfinganna.  Helstu ástæður þess eru þær að aðgerðirnar eru ekki 

skipulega sameinaðar og ekki bundnar fastákveðnum fyrirtækjum eða 
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tímaramma.   Fyrirtækin sé auk þess ekki fús til að veita upplýsingar um áhrif 

pólitískrar neyslu á viðskiptin.  Áhrifamáttur pólitískrar neyslu hafi því að mjög 

takmörkuðu leyti verið rannsakaður. Betri heildarsýn þurfi svo sem 

skilgreiningu samtaka neytenda á því hver séu vandamálin sem þurfi að 

takast á við, hvernig samtökin eigi að virkja fjölmiðla til að breiða út 

boðskapinn, hvernig fyrirtækin aðlagi sig að þeim kröfum sem neytendur 

berjast fyrir og á hvaða hátt megi meta umbætur á aðstæðum starfsmanna 

t.d. í fataiðnaðinum. Ekki verði samt litið hjá því að með samstilltu átaki 

samtaka sem beittu sér gegn þátttöku barna í framleiðsluferli stórfyrirtækja 

hafi verulegur árangur náðst. Þetta vandamál sé nánast úr sögunni gagnvart 

fyrirtækjum sem stunda viðskipti innan aðildarríkja Efnahags- og 

framfarastofnunarinnar, OECD. Einnig hafa starfsmenn í 

fataframleiðslufyrirtækjum í Indónesíu sem neytendahreyfingar beindu sjónum 

sínum að fengið 15 – 20% launahækkun (Michele Micheletti og Stolle, 2007). 

  

10 Viðbrögð markaðarins  

Á undanförnum árum hefur umfjöllun um vestræna neytendur breyst frá því að 

fjalla aðallega um rétt neytenda yfir í umræðu um ábyrgð þeirra og skyldur 

(Jacobsen og Dulsrud, 2007). Þeir eru ekki lengur í hugum fræðimanna 

veiklunda leiksoppar markaðsaflanna heldur að meginstofni til upplýstur hópur 

einstaklinga sem láta siðferði hafa áhrif á ákvarðanatöku sína. Jacobsen og 

Dulsrud telja að félagsfræðingar og heimspekingar leggi of mikið upp úr 

sjálfsákvörðun einstaklinganna.  Fræðimenn á þessu sviði sjái neytendur  sem 

of einsleitan hóp sem nái þvert yfir öll landamæri og menningu.  Þetta fái ekki 

staðist enda hafi fjöldi rannsókna sýnt fram á að þetta séu margbreytilegir 

hópar sem hafi misjafnar hugmyndir um stöðu sína sem neytendur.  Til að 

mynda hafi hugmyndir neytenda um sjálfa sig reynst afar ólíkar í Bretlandi og í 

Noregi (Jacobsen og Dulsrud, 2007).    

 Þegar neytendur eru farnir í miklum mæli að láta pólitískar skoðanir 

sínar hafa áhrif á neyslumynstur sitt, fara forráðamenn fyrirtækja að líta á 

fyrirtækin sem þátttakendur í stjórnmálum. Hans Rask Jensen skiptir 

viðbrögðum fyrirtækja í þrennt (Jensen, 2006). Í fyrsta lagi séu fyrirtækin 
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þátttakendur í þessari nýju stjórnmálabaráttu þar sem ákvarðanir innan þeirra 

hafa umtalsverð áhrif á málefni sem varða efnahag, menningu, umhverfis- og 

samfélagsmál. Í öðru lagi séu þau þátttakendur í stjórnmálum þar sem 

stjórnvaldsstofnanir nýti sér þau í æ ríkari mæli til að leysa pólitísk álitaefni. 

Að síðustu eru fyrirtækin þátttakendur í pólitík þar sem auknar kröfur eru 

gerðar til þeirra um að vera samfélagslega ábyrg um ókomna tíð (Jensen, 

2006: bls.5). 

 Stjórnendur fyrirtækja hafa yfir að ráða þekkingu á hvernig skuli 

bregðast við hinum ýmsu aðstæðum á markaðnum (Jacobsen og Dulsrud, 

2007). Þau nýta þá þekkingu til að greina hvað í starfsemi þeirra sé til þess 

fallið að vekja upp pólitíska neyslu meðal almennings.  Einnig beiti þau þeim 

ráðum sem þau búa yfir til þess að svara neytendum og beita þeirri kunnáttu 

einnig í samkeppni við önnur fyrirtæki í svipaðri stöðu. Segja má að þegar 

einstaklingar mótmæla einhverju með breyttri neyslu grundvallist mótmælin á 

slæmum viðskiptavenjum á markaðnum. Jacobsen og Dulsrud benda á að til 

að viðhalda þrýstingi á fyrirtæki um að breyta þessum slæmu venjum þurfi að 

koma til samstarf hreyfinga við aðrar stofnanir, hvort heldur sem er önnur 

fyrirtæki, grasrótarhreyfingar eða stjórnvaldsstofnanir. Þar af leiðir að aðgerðir 

neytendahreyfinga verða fyrir mótandi áhrifum frá þessum samstarfsaðilum.  

Þessum þætti er oft sleppt í umfjöllun um pólitíska neytendur á sviði 

heimspeki og félagsfræði. Þátttaka neytenda á markaði verður fyrir sífelldu 

áreiti frá umhverfinu.  Margir áhrifamiklir þátttakendur í markaðskerfinu hafa 

hag af því að útbreiða og koma jafnvægi á pólitíska neyslu (Jacobsen og 

Dulsrud, 2007).   

 Mörg fyrirtæki hafa verulega viðskiptahagsmuni af því að svara kröfum 

markaðarins á þessu sviði (Jacobsen og Dulsrud, 2007).  Þau hafa hluta af 

framleiðsluvarningi sínum þannig að hann komi til móts við þá sem vilja taka 

pólitíska afstöðu með innkaupunum. Þegar fyrirtækin sýna viðbrögð minnka 

líkur á að stjórnvöld setji þeim reglur sem gætu verið þeim íþyngjandi í 

viðskiptum.  Fyrirtækin hafa því mörg hver komið sér upp sínum eigin 

siðareglum, gæðastöðlum og merkingum á varning sem sýna á góðan vilja 

þeirra (Jacobsen og Dulsrud, 2007).    

 Stjórnvöld hafa einnig hag af því að velta aukinni ábyrgð á neytendur 

(Jacobsen og Dulsrud, 2007).  Frá tímum kalda stríðsins hafa þær hugmyndir 
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um ríkisvald verið ráðandi þar sem ríkið stýrir með óbeinni íhlutun.  Aðilar í 

viðskiptum starfa þá samkvæmt nokkuð frjálslegri löggjöf og setja sér sínar 

eigin samskiptareglur. Stjórnvöld hvetja síðan til þess að eigendur fyrirtækja 

taki ábyrga afstöðu í viðskiptum.  Þetta á sérstaklega við um fjölþjóðafyrirtæki 

sem starfa á fjarlægum slóðum. Með því að velta aukinni ábyrgð yfir á 

neytendur og framleiðendur er um eins konar framlengingu á lagaumhverfi 

stjórnvalda að ræða (Jacobsen og Dulsrud, 2007). Þá telja þeir Jacobsen og 

Dulsrud að með því að færa ábyrgðina yfir á markaðinn sjái stjórnmálamenn 

þann kost að létta af sér óvinsælum aðgerðum og pólitískum þrýstingi 

heimafyrir. Merkingar sem sýna á að varningur sé siðferðilega í lagi geti 

þannig komið í stað viðskiptahafta sem stjórnvöld eigi í erfiðleikum með að 

beita vegna alþjóðlegra viðskiptasamninga (Jacobsen og Dulsrud, 2007). 

 Þar sem fjöldi einstaklinga er meðvitaður um afleiðingar þess að neyta 

tiltekins varnings verða fyrirtækin að taka inn í framleiðslukostnað sinn, að 

hluti virði varningsins sé falinn í því hvað neytendur álíta afleiðingar þess að 

neyta hans.  Þegar eftirspurn eftir vöru er háð mati á pólitískum afleiðingum 

neyslu hennar verða fyrirtækin að hafa í huga á hvern hátt þau ætla að 

markaðssetja vöruna (Jensen, 2006). Jacobsen og Dalsrud telja 

samfélagslega ábyrgð flestra fyrirtækja vera háða þeim annmörkum að vera 

aðeins virt á meðan hún er rekstrinum hagkvæm. Þar að auki gæti hún í 

einhverjum tilvikum verið aðeins sýndarmennska, hugsuð til þess eins að 

blekkja neytendur (Jacobsen og Dulsrud, 2007). Margir neytendur telja 

viðhorfsbreytingu innan fyrirtækja aðeins lið í ómerkilegri markaðssetningu 

(Lee o.fl., 2009) og hugmyndin eigi frekar rætur að rekja til markaðsdeilda 

fyrirtækjanna en einlægrar fórnfýsi þeirra.  Þeir vantreysta fjölþjóðafyrirtækjum 

og því að þau geti ekki verið fórnfús án þess að ætlast til þess að fá 

endurgjald fyrir.   

 Sýnt hefur verið fram á að huglægt verðmæti vöru hjá neytendum er 

samsett úr fórnarkostnaði vörunnar og notagildi hennar (Jensen, 2006). Hvort 

tveggja hafa neytendur í huga áður en endanleg ákvörðun er tekin um hvort 

kaup skuli fara fram. Að mati Hans Rask Jensen má ætla að sama gildi um 

kaupákvarðanir þeirra sem aðhyllast pólitíska neyslu.  Kaupin verða alltaf 

meira eða minna tengd fjárútlátum, ánægju eða óánægjutilfinningum, 

afleiðingum og því markmiði sem stefnt er að eða barist gegn.  Því harðari 
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sem einstaklingar eru í afstöðu sinni til að framfylgja pólitískri neyslu þeim 

mun hærri verðlagningu eru þeir líklegir til að þola til að forðast neikvæðar 

afleiðingar  (Jensen, 2006).  Þetta er ein ástæða þess að neytendur sem 

gjarnan vilja kaupa vistvænar vörur láta hærra verðlag þeirra seint stöðva sig.  

Í flestum tilvikum má ætla að til séu staðgönguvörur sem ekki eru eins hátt 

verðlagðar en falla þó að pólitískum rétttrúnaði eða ekki fjarri honum.  Þessar 

vörur hafa einnig áhrif á val um pólitíska neyslu (Jensen, 2006). 

 Aðrir þættir sem hafa áhrif á val pólitískra neytenda er hvernig 

aðföngum til fyrirtækjanna er háttað  og hvernig þau laga sig að samkeppni 

við aðrar óhefðbundnar verslunarleiðir til að laða til sín viðskipti (Jensen, 

2006).  Það er því nauðsynlegt fyrirtækjum að hafa pólitíska neyslu í huga við 

allan framleiðsluferilinn og draga sem mest úr áhættunni af að uppfylla ekki 

kröfur neytendanna.  Fylgja verður eftir samningum sem fyrirtæki gera við 

undirverktaka og eiga að stuðla að siðferðilegri framleiðslu.  Einnig er talið 

nauðsynlegt fyrir þau að koma upp einhvers konar ábata- og refsikerfi 

gagnvart samstarfsfyrirtækjum til að tryggja sér góðan orðstír í þessum efnum 

(Jensen, 2006). 

 Því hefur verið haldið fram að ástæða þess að sum fyrirtæki séu 

áhugasöm um að virða kröfur pólitískra neytenda geti verið sú að þau óttist 

sniðgöngu neytenda (Jensen, 2006).  Þetta sé að vísu ekki öruggt og þurfi 

nánari skoðunar við. Hans Rask spyr einnig hvort það geti verið svo að stór 

og þekkt fyrirtæki séu frekar sökuð um óábyrga viðskiptaarhætti heldur en 

smærri og minna þekkt fyrirtæki. Grasrótarsamtök láti frekar til skara skríða 

gegn þekktum fyrirtækjum þar sem það veki meiri athygli á málstað þeirra 

heldur en ef þau beindu spjótum sínum að fyrirtækjum sem fáir þekkja 

(Jensen, 2006).     

 

11 Mun þrýstingur frá neytendum skila árangri? 

Í kaflanum hér að ofan var fjallað um hvernig hinar ólíku stofnanir 

samfélagsins hafa mótandi áhrif á neytendur þótt þeir reyni að taka 

sjálfstæðar ákvarðanir.  Einnig var komið inn á viðbrögð fyrirtækja við 

pólitískum þrýstingi frá borgurunum.  Það er hins vegar ekki ljóst hvaða áhrif 
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það hefur á neytendur að þurfa sífellt að taka mið af siðferðilegum 

spurningum í sínu daglega lífi og hvers vegna svo margir sem vilja taka tillit til 

pólitískra málefna við innkaup sín gera það ekki (Andersen og Tobiasen, 

2001; Jacobsen og Dulsrud, 2007).  

 Margbreytileiki og óeining innan grasrótarhreyfinga er ein ástæða þess 

að ekki hefur tekist að sameina hreyfingarnar í stór heildarsamtök. Dæmi þar 

um eru deilur sem staðið hafa í nokkur ár innan fair trade samtakanna í 

Frakklandi (Dubuisson-Quellier og Lamine, 2008) og fjallað er um í greininni 

Consumer involvement in fair trade and local food systems: delegation and 

empowerment regimes.  Þar segir að deilurnar snúist aðallega um hvernig eigi 

að standa að verslun með fair trade vörur, hvaða lög og reglur eigi að gilda 

um slík viðskipti og hversu mikla hollustu eigi að krefjast af neytendum innan 

hreyfingarinnar.  Ekki er heldur einhugur um á hvern hátt eigi að hvetja fólk til 

þátttöku í pólitískri neyslu.  Deilur innan hreyfingarinnar hafa leitt í ljós 

mismunandi sjónarmið um það hvað teljist vera sanngirni í viðskiptum milli 

framleiðenda í suðri og neytenda á Vesturlöndum. Togstreita er einnig milli 

tveggja sjónarmiða um markaðssetningu. Annars vegar eru þeir sem vilja að 

þær vörur sem taldar eru til fair trade séu auðkenndar með vörumerkjum en 

að öðru leyti markaðssettar í gegnum hefðbundið markaðskerfi.  Neytendur 

geti því gert það upp við sig í venjulegum verslunum hvort þeir kjósi að styðja 

siðferðileg viðskipti.  Hins vegar eru þeir sem telja árangursríkara að 

neytendur séu virkari sem einskonar aðilar að viðskiptum með fair trade vörur 

(Dubuisson-Quellier og Lamine, 2008). 

 Frönsku fair trade samtökin starfa flest eftir fyrri hugmyndafræðinni og 

markaðssetja sínar vörur innan hefðbundinna verslana og stórmarkaða. 

Vörurnar er hvarvetna að finna innan um almennan varning en aðeins 

auðkenndur með sérstökum merkjum.  Merkingarnar eiga að auðvelda 

neytendum að greina að þar sé vara sem framleidd sé á ábyrgan hátt og 

endurgjald til framleiðanda sé sanngjarnt.  Að mati höfunda greinarinnar geri 

fæstir neytendur sér grein fyrir hvað merkingarnar raunverulega þýða. 

Fylgjendur markaðssetningar innan stórmarkaða telja að aðeins með að 

markaðssetja vörur innan þessa kerfis náist til flestra neytenda og komi því 

fátækum framleiðendum á endanum til góða (Dubuisson-Quellier og Lamine, 

2008). 
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 Rök andsæðinga þess að dreifa fair trade vörum innan hefðbundna  

markaðskerfisins eru m.a. þau að leggja eigi áherslu á nýjar dreifingarleiðir  

og koma á beinna sambandi milli neytenda og framleiðenda (Dubuisson-

Quellier og Lamine, 2008).  Með því að fækka milliliðum megi stytta tímann 

sem það taki að koma matvælunum til neytenda og auka þar með gæði hans. 

Þeir telja að ef neytendur eigi að sýna aukna ábyrgð í innkaupum í 

stórmörkuðum dragi það úr mikilvægi reglusetninga af hálfu stjórnvalda og 

almenningur hverfi frá þátttöku í hefðbundnu pólitísku starfi.  Þeir vilja hvetja 

borgara til umræðu um stjórnmál í sínu nánasta umhverfi. Eitt af mörgum 

málum í því sambandi sé að þrýsta á fræðsluyfirvöld til að sýna ábyrgð þannig 

að allar skólamáltíðir verði unnar úr fair trade hráefnum. Með þessu móti séu 

neytendur gerðir virkari og samtakamáttur þeirra áhrifameiri. Stefnumálin eigi 

ekki aðeins að bæta hag framleiðenda í suðri heldur einnig 

matvælaframleiðenda í norðri.   (Dubuisson-Quellier og Lamine, 2008).  

 Árið 2006 settu frönsk stjórnvöld á laggirnar nefnd sem setja átti reglur 

um hvað væri í raun fair trade varningur (Dubuisson-Quellier og Lamine, 

2008) en sökum óeiningar komst hún ekki að niðurstöðu sem hlutaðeigandi 

aðilar gátu sætt sig við.  Hvatinn að íhlutun franskra stjórnvalda var þrýstingur 

frá Evrópusambandinu sem vildi koma böndum á hvað teldist fair trade 

starfsemi.  (Dubuisson-Quellier og Lamine, 2008). Deilur af svipuðum toga 

hafa komið upp innan samtaka sem stefna að útrýmingu þrælabúða í 

fataiðnaði  (Michele Micheletti og Stolle, 2007).  Þó að sameiginlegt markmið 

þeirra sé að bæta laun og aðstæður verkafólks eru talsmenn samtakanna ekki 

sammála um hvaða leið sé árangursríkust til að ná fram settu markmiði.  

Deilurnar snúast um hvort best sé að mynda ein heildarsamtök 

verkalýðsfélaga, setja samtökunum siðareglur sem þau samþykkja að starfa 

eftir eða starfrækja einskonar eftirlitsstofnanir sem fylgist með aðstæðum við 

fataframleiðslu víðsvegar um heiminn (Michele Micheletti og Stolle, 2007). 

 Einnig eru talsmenn samtakanna ósammála um hvert sé hlutverk 

neytenda (Michele Micheletti og Stolle, 2007). Talsmenn sjónarmiða um 

heildarsamtök sjá neytendur sem stuðningsafl við sig sem veiti verkafólki 

tækifæri til að semja við vinnuveitendur og gera kröfur um umbætur í 

aðbúnaði.  Neytendur eigi að svara kalli þeirra um sniðgöngu viðskipta við þau 

fyrirtæki og vörumerki sem þau benda á og fylgja þeim innkaupareglum sem 
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þau setja.  Aðrir eru þeirrar skoðunar að neytendur eigi að vera sjálfstæðir og 

gagnrýnir sem neytendur.  Með því að taka ábyrga afstöðu í fatakaupum hafi 

þeir áhrif á markaðinn sem að lokum leiði til þess að hagur verkafólks batni 

(Michele Micheletti og Stolle, 2007).  

 Sumir fræðimenn ganga út frá því að neytendur taki sífellt meðvitaða 

ákvörðun en því eru ekki allir sammála og benda á að dagleg innkaup fólks 

séu byggð á hversdagslegum vana (Jacobsen og Dulsrud, 2007).  Vaninn sé 

innbyggður í sjálfa samfélagsgerðina sem geri fólki erfitt að bregða út af 

honum. Það sé hreinlega ekki gerlegt fyrir neytendur að vera siðferðilegir 

neytendur á öllum sviðum.  Stærsti hluti allra neytenda muni því sennilega 

halda áfram að stunda sína neyslu á sem auðveldastan máta. Í niðurlagi 

greinarinnar The framing of Political Consumerism segja þeir Jacobsen og 

Dalsrud að hversdagslíf og venjur hafi verið rannsakaðar lengi af félags- og 

mannfræðingum. Þær niðurstöður hafi verið að ákvarðanataka neytenda um 

kaup varnings hafi verið samspil og málamiðlun milli siðferðilegra gilda, 

verðlags, smekks og persónulegrar skoðunar.  Ef pólitísk neyslustefna eigi 

einhverntímann að verða annað og meira en markaðssetning varnings eða 

sjálfsdekur þurfi að koma skýrt fram hvernig neytendur geti fengið skýrar og 

áreiðanlegar upplýsingar um framleiðsluferil og dreifingu vörunnar (Jacobsen 

og Dulsrud, 2007). 

  

12 Neyslumynstur Íslendinga í dag 

Þegar litið er yfir innkaupavenjur Íslendinga í dag ber ekki mikið á pólitískri 

neyslu. Skipulögð samtök sem hvetja til sniðgöngu eða kaupa á ákveðnum 

varningi eru lítt sjáanleg.  Þó kemur fyrir að einstaka greinar birtist í blöðum 

þar sem neytendur eru hvattir til að taka afstöðu.  Ein slík var grein eftir Dr. 

Gunna í Fréttablaðinu þar sem hann hvatti neytendur til þess að sniðganga 

vörur frá Ísrael sem mótmæli við árásum þeirra á heimili Palestínumanna á 

Gaza (Dr. Gunni, 2009).  Félagið Ísland-Palestína hvatti fólk einnig til að 

sniðganga varning frá Ísrael og senda bréf til fyrirtækja sem voru með slíkan 

varning á boðstólum (Einar_Örn_Eiðsson, 2009).  Við eftirgrennslan mína hjá 

talsamanni innkaupasviðs matvörumarkaðar sagðist hann hafa lítið sem 
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ekkert orðið var við sniðgöngu á þessum matvælum undanfarna mánuði.  

Ástæðuna taldi hann vera að sá flokkur matvöru sem aðallega væri frá Ísrael, 

kryddjurtir, væri umpakkað í Hollandi og því ekki auðvelt að átta sig á að um 

ísraelskan varning væri að ræða. Aðeins tveir einstaklingar hefðu haft 

samband bréflega með fyrirspurnum um ísraelskar vörur. 

 Kaffi var ein fyrsta vörutegundin sem verslað var með sem fair trade 

varning og er ein algengasta vörutegundin sem er á boðstólum sem slík í 

nágrannalöndum okkar. Því var mér forvitni á að vita hver stefna 

kaffikaupmanna væri hér á landi. Svörin sem ég fékk frá markaðsstjóra 

kaffivinnslu var á þá lund að of lítil vitund væri á Íslandi um fair trade og ekki 

hefði því tekist að koma því í sölu hjá lágvöruverðsverslunum.  Aðeins tveir 

stórmarkaðir hefðu tekið kaffið til sölu.  Verðmunur á fair trade kaffi og öðru 

kaffi væri ekki nema 10 – 15%. Fyrirtækið hefði haft í hyggju að bjóða fleiri fair 

trade vörur, svo sem sykur og súkkulaði, en áhugaleysi íslenskra neytenda 

hefði komið í veg fyrir það.  Að þeirra mati þyrfti vitundarvakning að koma frá 

grasrótarsamtökum neytenda það samræmdist ekki hugmyndum 

kaffivinnslunnar að fyrirtækin stæðu fyrir pólitískri neyslu. Hugsanlega yrði 

þráðurinn tekinn upp að nýju þegar efnahagur þjóðarinnar næði sér. 

 Að framan var rakin kenning Hans Rask Jensen þess efnis að því 

harðari umhverfissinnar sem neytendur væru því hærri verðlagningu þyldu 

þeir á umhverfisvænum vörum (Jensen, 2008). Við fyrirspurn minni hjá 

stórmarkaðinum hér á höfuðborgarsvæðinu fengust þær upplýsingar að 

dregið hefði úr sölu umhverfisvænnar matvöru í vetur.  Hins vegar hafi velta í 

þeim geira aukist verulega undanfarin tvö ár og að þeirra mati enn nokkuð 

góð sala þrátt fyrir samdráttinn.  Því má ætla að há verðlagning á slíkum 

varningi hafi í vetur farið yfir þolmörk hjá mörgum neytendum í kjölfar 

efnahagshrunsins. Sala lífrænt ræktaðrar matvöru hafði aukist verulega þegar 

neytendur höfðu rýmri fjárráð.    

 Í Neytendablaðinu frá árinu 2008 er viðtali við Þórunni Edwald þar sem 

hún skýrir frá eigindlegri rannsókn sinni á viðhorfum nokkurra íslenskra 

neytenda til siðferðilegrar neyslu (Neytendablaðið, 2008).  Þar segir hún 

niðurstöðuna vera að þátttakendurnir færi upplýsingaskort sem rök gegn því 

að vera þátttakendur í siðferðilegri neyslu og að framboð af vörum sé ekki 

nægjanlegt.  Jafnframt kváðust þátttakendur ekki treysta íslenskum fjölmiðlum 
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ef þeir fjölluðu um siðræna neyslu þar sem þeir væru háðir auglýsingatekjum. 

Þá lýstu þeir efasemdum um einlægan vilja fyrirtækja til að sýna 

samfélagslega ábyrgð en það breytti engu um hvort þeir hefðu áfram viðskipti 

við þau hin sömu fyrirtæki. 

 Í greininni  Why People Don't Take their Concerns about Fair Trade to 

the Supermarket fjalla höfundar um kenningu sem Sykes og Matza komu fram 

með árið 1957 um hlutleysisyfirlýsingu (neutralisation) (Chatzidakis o.fl., 

2007).  Hlutleysisyfirlýsing lýsir gangverki sem einstaklingar beita þegar þeir 

breyta ekki samkvæmt eigin samvisku eða félagslegum normum og útiloka 

með því áhrif þess á sjálfsmyndina.  Félagsleg norm ráða miklu um hvað telst 

siðferðilegt atferli og því nota höfundarnir kenninguna til að skýra hvers vegna 

neytendur hegða sér ekki eftir eigin sannfæringu.  Viðbárur íslenskra 

neytenda samkvæmt frásögn Þórunnar hér að framan eru dæmi um slíkt.  

Chatzidakis og félagar benda á að fyrsta viðbáran samkvæmt 

hlutleysisyfirlýsingunni sé „...þetta er ekki mér að kenna, ég átti ekki aðra 

möguleika” (Chatzidakis o.fl., 2007: bls. 90)..  Hlutleysisyfirlýsing virðist því til 

staðar hjá íslenskum neytendum og jafnvel einnig hjá talsmanni 

kaffiframleiðandans sem taldi það ekki samræmast hlutverki fyrirtækis að 

hvetja neytendur til siðferðilegra viðskipta.  

   

13 Niðurlag 

Hlutverk stjórnvalda og aðgerðaleysi þeirra við að bæta félagslegt réttlæti í 

heiminum er eitt af viðfangsefni á sviði stjórnmálafræðinnar (Michele 

Micheletti og Stolle, 2007).  Það hefur komið í ljós að fjölþjóðastofnanir sem 

eiga að láta sig varða velferð fólks hvar sem er í heiminum hafa ekki sýnt að 

þær séu megnugar til þess að leysa þessi hnattrænu vandamál. 

 Frelsi í viðskiptum virðist  vera tvíbent.  Bæði hafa fyrirtæki óheftari 

hendur og geta sett sig niður nánast hvar sem er í heiminum til þess að lækka 

framleiðslukostnað og geta þannig gert mun fleiri einstaklingum en áður 

mögulegt að auka neyslu sina.  Á sama máta hefur aukin neysla almennings 

og lækkun á kostnaði veitt fjöldanum aukið aðgengi að upplýsingum sem aftur 

á móti hefur gert neytendum mögulegt að gera sér grein fyrir afleiðingu 
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neyslunnar. Frjálst flæði upplýsinga hefur leitt af sér að neytendasamtök í 

Evrópu hafa átt auðveldara með að miðla upplýsingum og fjöldi samtaka hefur 

aukist að sama skapi.  Hugmyndafræðin sem gerir ráð fyrir að auka valfrelsi 

neytenda hefur leitt til þess að stjórnmálamenn nýta þá leið til að taka ekki 

erfiðar ákvarðanir heldur leggja þá kvöð á neytendur.  Því telja þeir Jacobsen 

og Dulsrud að huga ætti fremur að hugmyndum um hver sé hlutverkaskipting 

milli stjórnvalda og einstaklinga fremur en að gagnrýna siðferðisbrest 

neytenda (Jacobsen og Dulsrud, 2007).   

 Vakning neytenda um að þeir geti haft veruleg áhrif langt út fyrir 

landsteinana með neysluháttum sínum hefur verið mönnum ljós í töluverðan 

tíma.   Þegar neysluvenjur fjölda einstaklinga koma saman og þeir verða 

þrýstihópur  sem beinir aðgerðum sínum gegn ákveðnum aðilum er líklegt að 

einhver árangur náist. Aragrúi grasrótarsamtaka á hverju sviði og ósamstaða 

um leiðir til að ná árangri um siðræn viðskipti við framleiðendur í suðurlöndum 

hvort sem um er að ræða fataframleiðslu, landbúnaðarvörur eða um  

umhverfisvernd virðist draga úr líkum á því að verulegra umbóta sé að vænta. 

Það ber þó að hafa í huga að vegna þrýstings frá neytendum sem hafa látið 

pólitískar hugsjónir ráða neyslu sinni hefur einhver árangur náðst svo sem í 

því að draga úr barnaþrælkun, bæta kjör verkafólks í framleiðslufyrirtækjum 

og vekja almenning til vitundar um bætta umgengni við náttútuna. En 

vissulega er enn langt í land. 

 Íslenskir neytendur virðast vera nokkrir eftirbátar neytenda annarra 

þjóða í nágrenni sínu. Ekki er hægt að fullyrða um það vegna lítillar 

umfjöllunar um málefnið en við lauslega könnun mína á sölu í helstu 

vöruflokkum sem ættu að endurspegla kauphegðun þeirra viðist vera almennt 

áhugaleysi.  Samkvæmt Neytendablaðinu telur almenningur sig ekki nægilega 

fróðan til að taka pólitíska afstöðu með innkaupum sínum og lýsir vantrú á 

upplýsingar frá fyrirtækjum og fjölmiðlum. Þessi afstaða endurspeglar 

hlutleysiskenningu (neutralisation) þeirra Sykes og Matza. Í erlendum 

rannsóknum hefur komið fram jákvæð fylgni milli menntunar og pólitískrar 

neyslu.  Þar sem menntunarstig á Íslandi er almennt talið nokkuð gott og 

aðstæður á Íslandi hafa ekki verið mjög frábrugðnar og í nágrannalöndunum 

væri áhugavert að skoða nánar hvað leiðir til þess að Íslendingar eru ekki 

pólitískari í neyslu sinni en raun ber vitni.  
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