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Útdráttur 
 
Auglýsingar eru hluti af daglegu lífi í okkar samfélagi. Í þessari ritgerð verður fjallað 
um kynjaímyndir í sjónvarpsauglýsingum. Fylgst var með sjónvarpsauglýsingum yfir 
vikutímabil í lok febrúar 2006 og þær svo greindar. Aðalþættir greiningarinnar snúa 
að því hvort kynið sé sýnilegra og hvaða hlutverki það gegnir í auglýsingunni, auk 
þess sem kyn þula í auglýsingum er greint. 
 Settar verða fram skilgreiningar á staðalímyndum og kynjaímyndum ásamt því 
að fjallað verður sérstaklega um auglýsingar, þær skoðaðar í sögulegu ljósi og sagt frá 
áhrifamætti þeirra. Viðtöl voru tekin við kvikmyndagerðarmann sem hefur áralanga 
reynslu í auglýsingagerð og hans sjónarmið kynnt. 
 Alls voru 137 auglýsingar greindar, sumar hverjar mjög ítarlega og þeim skipt 
niður í flokka. Reynt verður að gefa sem skýrasta mynd af 
sjónvarpsauglýsingamarkaðnum með þessum greiningum og niðurstöður kynntar. 
Markmið ritgerðarinnar er að sýna hvernig kynin birtast í sjónvarpsauglýsingum og 
svara því hvort jafnrétti kynjanna ríki í þeim eða hvort ólík viðhorf til kynjanna birtast 
í þeim.  
 

Abstract 
 
Advertisements are a part of every day life in our society. In this essay gender role 
portrayals in television-advertisements will be addressed. Television advertisements 
were watched for one week in the end of February 2006 and then analyzed. The main 
emphasis of the analysis was to see which gender was more obvious and what role it 
played in the advertisements. The gender of the advertisement announcer was also 
analyzed. 
 In the essay definitions of stereotypes and gender role portrayals will be 
discussed. The main focus will be on the advertisements along with their history and 
possible effects on individuals. Interviews were taken with an individual that works in 
cinematography and has a great deal of experience for he has been making 
advertisements for several years. His vision of the advertisement-market will be 
viewed along with his experience. 
 Overall 137 advertisements were analyzed and some of them were thoroughly 
analyzed and categorized. This essay is meant to shed a light on the advertisement-
market and results will be introduced. The main purpose of writing this essay is to 
show how the genders are portrayed in advertisements and answer if gender equality 
exists in advertisements or if different views towards the genders appeared. 
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Þakkir 
 
Fyrst og fremst viljum við þakka hvor annarri fyrir yndislegt samstarf og vináttu. 

Kaffikannan á vissulega þakkir skilið fyrir að hafa ekki bilað þrátt fyrir mikla notkun. 

Fjölskyldum okkar þökkum við sérstaklega fyrir þolinmæði í okkar garð þegar á móti 

blés. Einnig viljum við þakka leiðbeinendum okkar, þeim Jóni Hauki Ingimundarsyni 

og Páli Björnssyni fyrir þeirra leiðsögn ásamt öllum þeim sem aðstoðuðu okkur á 

tímabilinu sem ritgerðin var skrifuð. Kristján Kristjánsson kvikmyndagerðarmaður 

fær sérstakar þakkir fyrir að veita okkur viðtöl og gefa sér tíma til að sýna verkefninu 

áhuga.  
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1. Inngangur 

 

Lokaverkefnið okkar fjallar um birtingamyndir kynjanna í sjónvarpsauglýsingum og 

ber heitið Kynjaímyndir í sjónvarpsauglýsingum. Báðar hófum við nám við Háskólann 

á Akureyri haustið 2003 í nútímafræði. Fjölmiðlafræðin hefur verið aðaláherslusvið 

okkar beggja innan nútímafræðinnar og því var ekki úr vegi að vinna saman að 

rannsókn á þeim vettvangi. Haustið 2004 skrifuðum við ritgerð í námskeiði sem heitir 

Fjölmiðlarýni og þar rannsökuðum við stöðu kvenna á íþróttasíðum dagblaðanna. Þar 

kom í ljós að konur voru í miklum minnihluta á íþróttasíðunum, eða um 11% af 

umfjölluninni. Við erum því ekki óvanar að vinna saman og hefur samvinna okkar 

gengið hnökralaust hingað til.  

 Mikið hefur verið fjallað um að á konur sé hallað í fjölmiðlum og vakti 

auglýsingamiðillinn áhuga okkar. Ákvörðun okkar um að taka sjónvarpsauglýsingar 

fyrir, frekar en aðra auglýsingamiðla, snýr að því að hér er um lifandi og áberandi 

miðil að ræða. Sjónvarpsauglýsingar eiga sér einnig styttri líftíma en t.d. 

tímaritaauglýsingar og áreiti þeirra er meira. Sjónvarpsauglýsingar ná yfirleitt til 

stærri hóps fólks en tímaritaauglýsingar og eru ekki endilega miðaðar að einum 

ákveðnum markhópi, heldur verða þær að ná til sem flestra (Á auglýsingastofu, 1997).  

 Önnur ástæða fyrir því að við vildum taka sjónvarpsauglýsingar fyrir er að 

áhrifamáttur þeirra virðist oft vanmetinn. Sjónvarpsauglýsingar eru markvisst gerðar 

með það í huga að fanga athygli fólks á milli dagskrárliða eða til þess að síast hægt og 

rólega í undirmeðvitundina. Litir eru því oft áberandi, tónlistin grípandi o.s.frv. (Á 

auglýsingastofu, 1997). 
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Við gerðum því rannsókn til að kanna hlutfall kynjanna í sjónvarps-

auglýsingum, bæði sem leikendur og þulir. Rannsóknin var gerð yfir vikutímabil og 

var úrtakið 137 sjónvarpsauglýsingar. Þær auglýsingar flokkuðum við niður og 

greindum nánar. Einnig tókum við viðtöl við kvikmyndagerðarmann sem hefur 

áralanga reynslu af auglýsingagerð. Þó svo að rannsókn okkar á 

sjónvarpsauglýsingum sé veigamesti þáttur ritgerðarinnar munum við einnig fjalla um 

auglýsingar á víðari hátt. Áhrifamáttur þeirra verður skoðaður og auglýsingar 

skoðaðar í sögulegu samhengi. Auk þess munum við reyna að skilgreina hvað 

auglýsing er í raun. Fjallað verður sérstaklega um kynja- og staðalímyndir sem hafa 

verið áberandi í gegnum tíðina, þær útskýrðar og síðan tengdar við 

sjónvarpsauglýsingar. 

 Að lokum verða niðurstöður rannsóknar kynntar og þær metnar með tilliti til 

þeirra heimilda sem fram koma hér á eftir. Auk þess munum við koma fram með 

umræðu þar sem tækifæri gefst til að lesa okkar skoðanir um niðurstöður 

rannsóknarinnar. 
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1.1 Kynning á rannsókn 

 

Rannsóknin var gerð í því skyni að greina birtingamyndir kynjanna í sjónvarps-

auglýsingum. Ætlunin var að athuga hvort kynin væru sýnd í anda dæmigerðra 

staðalímynda og í hlutverkum í samræmi við þær ímyndir. Sem dæmi má nefna að 

staða konunnar hefur einkennst við húsverk og karlmannsins við vinnu utan 

heimilisins. Staða kynjanna hefur breyst í tímans rás en okkur finnst athyglisvert að 

kanna hvernig kynin birtast í sjónvarpsauglýsingum í dag. 

Sjónvarpsauglýsingarnar voru 137 talsins en við tökum ekki til greina hve oft 

hver auglýsing birtist. Margar auglýsingar birtust oftar en einu sinni en við töldum 

það ekki saman vegna þess að aðaláhersla verkefnisins er á birtingamyndum kynjanna 

og því skiptir innihald hverrar auglýsingar meira máli en hve oft hún birtist. 

Skjáauglýsingar og auglýsingar um dagskrárefni sjónvarpsstöðvanna tókum við ekki 

til greina í úrtakinu og heldur ekki kvikmyndaauglýsingar. Skjáauglýsing er auglýsing 

sem birtir texta á skjánum, stundum með ljósmynd og þulur les textann. 

Kvikmyndaauglýsingar sýna myndbrot úr kvikmyndum sem eru til sýninga í 

kvikmyndahúsum eða komnar eru á myndbandaleigur. Ástæða þess að við tókum 

þessa tegund auglýsinga ekki með í úrtakið er sú að þær eru ekki leiknar og sýna 

einungis brot úr kvikmyndum. Við töldum það ekki gefa rétta mynd af leiknum 

sjónvarpsauglýsingum sem kynna vörur og þjónustu. Auglýsingaúrtakið var tekið eftir 

kvöldfréttir og fram að síðasta frumsýnda dagskrárliðnum hvert kvöld tímabilsins.  

Rannsóknin fól í sér tvo meginþætti. Í fyrsta lagi var fylgst með 

sjónvarpsauglýsingum á Ríkissjónvarpinu, Stöð 2 og Skjá einum vikuna 20.febrúar til  
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26.febrúar 2006, þ.e. frá mánudegi til sunnudags. Sjónvarpsauglýsingunum söfnuðum 

við síðan saman í einn gagnabanka án þess að taka tillit til þess á hvaða stöð 

auglýsingarnar birtust enda skiptir það ekki máli í rannsókninni. Í öðru lagi tókum við 

viðtöl við Kristján Kristjánsson kvikmyndagerðamann sem hefur lengi unnið við gerð 

sjónvarpsauglýsinga. Við ræddum tvisvar við Kristján, í fyrra skiptið var hann spurður 

almennt um sjónvarpsauglýsingagerð og hvert hans viðhorf væri til sjónvarps-

auglýsinga. Í seinna skiptið vorum við með ákveðnar spurningar sem snéru beint að 

birtingamyndum kynjanna og hvort að einhverjar siðareglur eða kynjameðvitund væri 

til staðar sem auglýsingagerðarfólk þyrfti að hafa að leiðarljósi. Viðtölin voru tekin 

11. mars og 20. apríl 2006.  

Ekki eru leikendur eða persónur í öllum sjónvarpsauglýsingum og margar 

hverjar sýna t.d. eingöngu húsbúnað, bíla, mat eða dýr. Í flestum auglýsingunum er 

rödd sem kynnir vöruna eða þjónustuna,  en í nokkrum kemur það fyrir að eingöngu 

tónlist er spiluð undir.  

Spurningarnar sem við leitumst eftir að svara við greiningu auglýsinganna eru 

níu talsins. Spurningarnar koma í eftirfarandi röð; hvað er verið að auglýsa?, hvers 

kyns er þulurinn?, hvort kynið er í aðalhlutverki í auglýsingunni?, í hvaða hlutverki er 

aðalleikarinn?, hvaða hlutverkum gegna aukaleikararnir?, hver eru tengsl aðal- og 

aukaleikara?, eru einhver áberandi tákn í auglýsingunni sem greina þarf nánar?, til 

hverra á auglýsingin að höfða?, til hvaða tilfinninga eða áhuga er verið að höfða? og 

að lokum, er kynferðislegur undirtónn?  

Heildarúrtakið var svo tekið saman og kannað hver hlutföll kynjanna voru í 

auglýsingum. Hugað var að eftirfarandi þáttum: Hvort kynið las oftar inn 

kynningartexta án leikara?, hvort kynið las oftar inn kynningartexta í leiknum 
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auglýsingum?, hvort kynið las oftar inn kynningartexta í öllum auglýsingunum? og 

hvort kynið var oftar í aðalhlutverki í leiknum sjónvarpsauglýsingum?.  

 

1.2 Konur og karlar í sjónvarpi 

 

Staða og hlutfall kynjanna í fjölmiðlum hafa verið rannsökuð áður og nýlegasta 

rannsóknin sem gerð var hér á landi var gerð árið 2005. Sú rannsóknin svipar til okkar 

rannsóknar að einhverju leiti og er því við hæfi að hafa hana til samanburðar og sem 

viðmið hér. Í niðurstöðum má síðar sjá hvort niðurstöðunum beri saman og hvort 

megi draga einhverja ályktun út frá niðurstöðum beggja rannsóknanna.  

 Viðamikil rannsókn var gerð í apríl 2005, sem snéri að konum og körlum í 

sjónvarpsfréttum, sjónvarpsauglýsingum og sjónvarpsþáttum. Rannsóknarstofa í 

kvenna- og kynjafræðum og menntamálaráðuneytið stóðu að rannsókninni í samvinnu 

við nemendur í félags- og fjölmiðlafræði við Háskóla Íslands. Elsa María Jakobsdóttir 

gerði rannsóknina sem snéri að konum og körlum í sjónvarpsþáttum, Margrét 

Valdimarsdóttir um konur og karla í sjónvarpsfréttum og Auður Magndís 

Leiknisdóttir um konur og karla í sjónvarpsauglýsingum. Úrtakið var tekið frá 

Ríkissjónvarpinu, Skjá einum og Stöð 2 og var hvert úrtak sjö dagar. 

 Sú rannsókn sem snéri að konum og körlum í sjónvarpsfréttum beindist að sex 

fréttatengdum þáttum og voru 999 einstaklingar greindir í heildina. Af þeim 999 

einstaklingum sem voru greindir reyndust 755 vera karlmenn og 244 kvenmenn. 

Samkvæmt rannsókninni er því hlutfall karla 76% en kvenna einungis 24% í 
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íslenskum sjónvarpsfréttum. Fleiri þættir voru greindir í þessari rannsókn en verða 

þeir ekki reifaðir hér (Margrét Valdimarsdóttir, 2005). 

 Rannsóknin á stöðu karla og kvenna í sjónvarpsþáttum var einnig margþætt. 

Heildarúrtakið í rannsókninni voru 1623 einstaklingar sem fram komu í 

sjónvarpsþáttunum í margs konar hlutverkum. Karlmenn voru 1057 talsins á meðan 

konur voru einungis 566 talsins. Hlutfall karla var þá 65.1% en kvenna 34.9% í 

innlendum og erlendum sjónvarpsþáttum í íslensku sjónvarpi (Elsa María 

Jakobsdóttir). 

 Allar sjónvarpsauglýsingar sem birtust á vikutímabili voru skráðar í 

rannsókninni. Þá var hlutfall kynjanna í auglýsingunum skráð ásamt aldri og hlutverki  

þeirra. Þeir einstaklingar sem höfðu virkt hlutverk í auglýsingunum voru teknir í 

úrtakið en ekki þeir sem rétt birtust á skjánum. Hlutverkunum í auglýsingunum var 

skipt niður í sjö flokka: þulur, almennur borgari, íþróttafólk, fólk að störfum, athafna-, 

stjórnmála- og sérfræðinga, listamenn og fyrirsætur. 

Í rannsókninni voru 1820 auglýsingar greindar og hver einasta auglýsing skráð 

sérstaklega jafnvel þótt hún birtist oftar en einu sinni. Einstaklingar sem birtust í 

auglýsingunum voru 3420 talsins. Af þeim voru 2369 karlmenn og kvenmenn 1024 

talsins. Hlutfall kvenna í sjónvarpsauglýsingum var þá 29.9% en hlutfall karla 70.1%. 

Þeir flokkar sem snéru að hlutverkum kynjanna sýndu fram á að karlmenn voru þulir í 

83.9% tilvika og konur einungis í 16.1% tilvika. Karlmenn voru í hlutverki 

íþróttafólks í 83.3% tilvika og kvenmenn eingöngu í 16.7% tilvika. Karlar voru í 

hlutverki fólks að störfum í 70.7% tilvika og konur í 29.3% tilvika, þá voru karlar í 

hlutverki listamanna í 60.2% tilvika en konur í 39.8% tilvika. Flokkurinn sem snéri að 

athafnafólki, sérfræðingum og stjórnamálafólki sýndi 57.8% karlmenn og 42.2% 
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kvenmenn. Karlar voru sýndir sem almennir borgarar í 56.9% tilvika og konur í 

43.1% tilvika, þá voru konur í hlutverki fyrirsæta í 85.1% tilvika en karlmenn 

einungis í 14.9% tilvika. Þegar aldur þeirra einstaklinga sem birtust í auglýsingunum 

var rannsakaður kom í ljós að konur birtust að meðaltali yngri en karlmenn í  

auglýsingunum. Þá voru tæp 77% kvenna 34 ára og yngri og rétt rúmlega 20% kvenna 

eldri en 35 ára. Skipting aldurs karla var þá nokkuð jafn eða rétt rúmlega 50% karla 

voru yngri en 34 ára og tæplega 50% eldri en 35 ára (Auður Magndís Leiknisdóttir, 

2005).  

Á þessum rannsóknum má sjá að heildarhlutur kvenna í sjónvarpi er töluvert 

minni en karla, hvort sem um ræðir fréttir, sjónvarpsþætti eða auglýsingar. 

Staðalímyndir eru til staðar og sést það glögglega þegar staða konunnar í 

sjónvarpsauglýsingum er skoðuð. Konur eru afgerandi færri sem birtast í 

sjónvarpsauglýsingum en hlutur þeirra er stærstur þegar þær birtast sem fyrirsætur. 

Meðalaldur kvenna er einnig yngri en karla í sjónvarpsauglýsingum sem gefur ranga 

mynd af því þjóðfélagi sem við búum í.  

Jafnrétti kynjanna er hvorki sýnilegt né við lýði í fjölmiðlum af þessum 

rannsóknum að dæma. Jafnrétti kynjanna er skilgreint þannig í ,,orðabók“  

Jafnréttisstofu að kynin eigi að vera jafn sjáanleg í samfélaginu, jafn valdamikil og 

hlutfall þeirra í opinberu og einkalífi sé jafnt (Jafnréttisstofa, 2000). Í Jafnréttislögum 

segir: ,,Auglýsandi, og sá sem hannar eða birtir auglýsingu, skal sjá til þess að 

auglýsingin sé öðru kyninu ekki til minnkunar, lítilsvirðingar eða stríði gegn jafnri 

stöðu og jafnrétti kynjanna á nokkurn hátt.“ (Lög um jafna stöðu og jafnan rétt kvenna 

og karla nr. 96/júní 2000). 
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2. Staðalímyndir 

 

2.1 Staðalímyndir kynjanna 

 

Líffræðilegir þættir ákvarða hvers kyns einstaklingur er. Félagsleg mótun skiptir 

einnig miklu máli þegar munur kynjanna er skoðaður nánar. Menning okkar, hvar sem 

við erum, hefur ávallt áhrif á hvernig við upplifum hvert annað sem kynbundnar 

verur. Vestræn menning sem við búum við í dag hefur ákveðin áhrif á lærða hegðun 

kynjanna með skilaboðum sem við fáum hvarvetna að. Til að mynda senda 

auglýsingar, sjónvarp, kvikmyndir, leikhús og bækur skilaboð um hvernig kynin hagi 

sér, hvort sem það er með lúmskum eða áberandi hætti. En er kynhegðun meðfædd 

eða lærð hegðun? Þvermenningarlegur samanburður í heiminum fyrr og nú sýnir fram 

á að kynin hegða sér með ólíkum hætti innan ólíkra samfélaga og kynjaímyndir eru 

margskonar (Bailey og Peoples, 2003). 

 Samkvæmt ,,orðabók“  Jafnréttisstofu er kyngervi (gender) hugtak sem notað 

er til að lýsa félagslega mótuðum mun kynjanna sem varðar lærða hegðun. Það er 

breytilegt milli menningarheima og ólíkra tíma. Blár hefur t.d. verið talinn 

karlmannlegur litur og bleikur verið álitinn kvenlegur litur, það er dæmi um félagslega 

mótaða hugmynd. Líffræðilegir þættir stjórna ekki hugmyndum okkar um 

karlmennsku og kvenleika heldur menningarlegir þættir (Jafnréttisstofa, 2000). 

Samkvæmt skilgreiningu sömu ,,orðabókar“  Jafnréttisstofu (2000) er 

kynhlutverk: ,,Ákveðin hegðun eða hlutverk sem eru tileinkuð öðru kyninu frekar en 

hinu. Kynhlutverkin eru hluti af menningu okkar og er viðhaldið eða breytist með 
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henni. Þessu tengist hugtakið kynímyndir en það vísar til þeirra staðalímynda sem við 

höfum um kynin.“ 

Þorgerður Þorvaldsdóttir sagn- og kynjafræðingur (2002) segir að kynjaímyndir séu 

ríkjandi hugmyndir í samfélaginu um hvað það sé að vera kona og karl, hvernig kynin 

eigi að hegða sér, hvernig þau eigi að líta út og hvað þau eigi að taka sér fyrir hendur. 

Hún segir þessar ímyndir vera sýnilegar í fjölmiðlum sem sýna svokölluð ,,eðlileg 

kynjahlutverk“. Kynjaímyndir í dag eru margt ólíkar því sem þær voru fyrir tuttugu 

árum og eru enn sífellt að breytast. Þorgerður segir að meðal þeirra ríkjandi 

hugmynda í dag sé ímynd ofurkonunnar. Ofurkonan er kynþokkafull, fögur og hefur 

náð langt í atvinnulífinu ásamt því að sjá um heimilið og fjölskylduna og lifa 

fullkomnu kynlífi. Önnur ímynd sem haldið hefur verið á lofti mun lengur er ímynd 

kyntáknsins eða tálkvendisins þ.e. konunnar sem tælir og seiðir. Þorgerður segir 

vinsælustu ímynd konunnar vera hina elskandi og umhyggjusömu konu og móðir. 

Ímyndir karlmannanna er á hinn bóginn aðallega ofurtöffarar, veiðimenn, 

jakkafataklæddi viðskiptamaðurinn og síðast en ekki síst hinn ábyrgi faðir og 

fjölskyldumaður.  

Manneskjan skapar sér sjálfsmynd með því að samsama sig einu en aðgreina 

sig frá öðru og með því skapast örugg staða þar sem manneskjan tilheyrir einhverju. 

Sem dæmi má nefna að ef ímynd karlsins sem birtist í fjölmiðlum er sú að hann eigi 

að vera fyrirvinna ásamt því að vera líkamlega og andlega sterkur, þá er líklegra að 

honum finnist hann ætti að vera þannig.  Hann samsamar sig þá ekki í hinu rótgróna 

hlutverki konunnar; að sjá um heimilið og vera blíður (Sóley Stefánsdóttir, 2000).  

Þorgerður Þorvaldsdóttir (2002) segir kynímyndina vera stóran hluta af 

sjálfsmynd einstaklinga og því hvernig hann skilgreinir sig sem manneskju. Þorgerður 
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segir einnig að kynjaímyndir móti sýn okkar á samfélagið og sýn samfélagsins á 

okkur. Þessar ímyndir segir hún vera hluta af okkar menningu og að þær séu alls 

staðar sýnilegar. Í framhaldi af þessu tekur hún sérstaklega fram að almenningur 

verður að hafa augun opin fyrir þeim ímyndum sem birtast og vera gagnrýnin á þær 

(Þorgerður Þorvaldsdóttir, 2002).  

 

2.2 Kynin í auglýsingum 

 

Karlar og konur eru ólík að mörgu leiti, bæði líkamlega og félagslega. Kynin sinna þá 

oft ólíkum hlutverkum, hvort sem það er á vinnumarkaðinum eða inni á heimilinu. 

Eins og áður hefur komið fram er erfitt að nefna eina ástæðu fyrir þessu en félagsleg 

mótun á stóran þátt í því. Auglýsingar sem kynna vöru eða þjónustu hafa þá ætlun að 

láta fólk samsama sig með leikurum auglýsinganna. Margar auglýsingar höfða til 

tilfinninga fólks; áhorfandinn finnur til löngunar að verða eins og leikararnir eða að 

geta leyft sér sömu hluti og þeir. Birtingarmyndir kynjanna í auglýsingum eru þó ekki 

alltaf raunhæfar og þá koma áðurnefndar staðalímyndir við sögu. Þá er konan frekar 

sýnd sem umhyggjusöm móðir eða kyntákn og karlinn sem fyrirvinna heimilisins eða 

einstaklingur sem leitar frelsis.  

Í grein Elfu Ýr Gylfadóttur (1998), Kynímyndir í auglýsingum og konur sem 

sjónrænt hráefni, eru birtingarmyndir kynjanna í auglýsingum skýrar. Hún segir að í 

auglýsingum sé lögð meiri áhersla á erótískar tilvísanir og kynferði en í öðru 

fjölmiðlaefni. Elfa segir jafnframt að konur sjáist minna í sjónvarpsauglýsingum en 

karlar miðað við rannsóknir sem hafa verið gerðar. Hún segir að konur hafi frekar 
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verið sýndar sem eiginkonur eða mæður á meðan karlar hafi frekar verið sýndir sem 

menn á vinnumarkaðnum. Þá lesi karlmenn oftar kynningartexta auglýsinganna. Í 

greininni kemur einnig fram að konum sé frekar stillt upp á fremur klámfenginn hátt 

þegar einhver nekt kemur við sögu. Konum sé þá stillt upp þannig að karlar horfi á 

þær en körlum sé ekki stillt upp á lostafullan hátt. Konunni er líkt við 

leikfangadúkkuna Barbie sem varla nokkur kona líkist í raun því líkamsbyggingin er í 

óraunhæfum hlutföllum en hún þykir fögur þrátt fyrir það. Konur séu því hlutgerðar 

sem kyntákn í mörgum auglýsingum.    

Í bók Gunter (1995), Television and gender representation, fjallar hann um 

hlutverkaskiptingu kynjanna í sjónvarpsauglýsingum. Samkvæmt bandarískum 

rannsóknum hefur hlutverk kvenna í sjónvarpsauglýsingum breyst í tímans rás. 

Hlutverk kvenna hafi verið skýrari og færri þegar sjónvarpsauglýsingar fóru að ryðja 

sér rúms. Konur væru þá einna helst sýndar inn á heimilinu, við að kynna 

hreinlætisvörur og þegar þær voru sýndar úti á atvinnumarkaðinum voru þær í lægri 

stöðum en karlmenn. Konur væru einnig í því hlutverki að kynna snyrtivörur handa 

konum. Karlmenn töluðu í langflestum tilvikum inn á auglýsingarnar og þeir voru í 

flestum tilvikum sýndir valdamiklir. Í kringum 1980 breyttist hlutverkaskipting 

kynjanna örlítið og aldurinn færðist neðar; sérstaklega aldur kvenna. Þegar á leið hélt 

hlutverkaskiptingin áfram að breytast og jafnast út en konur voru enn sýndar við 

heimilisstörf hvers konar og karlmenn voru í meirihluta við að lesa inn á auglýsingar. 

Árið 1987 var gerð viðamikil rannsókn á sjónvarpsauglýsingum í Evrópu og í ljós 

kom að konur voru í miklum meirihluta sem leikarar í auglýsingunum. Konurnar voru 

sýndar inn á heimilinu við heimilisstörf í flestum tilvikum og karlmenn voru sýndir úti 

á atvinnumarkaðinum.  
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Samkvæmt rannsóknum frá Evrópu sem Gunter fjallar um var þróunin frá 

1970 til 1990 sú að verkaskipting kynjanna breyttist; konur birtust oftar í 

sjónvarpsauglýsingum, aldur leikara í auglýsingunum lækkaði og fleiri karlmenn voru 

sýndir inni á heimilinu þegar á leið. Konur voru sýndar í fjölbreyttari hlutverkum; úti 

á vinnumarkaðinum og í ábyrgðarhlutverkum. Karlmenn voru sýndir oftar í 

föðurhlutverkinu og inn á heimilinu.  

 Algengara er að konur séu látnar vera aðlaðandi þegar þær kynna vöruna sem 

er til sölu og karlmenn þá frekar látnir lesa kynningartexta auglýsinganna. Konan er  

klædd upp í fín föt, er máluð og þannig kynnir hún það sem er til sölu, nánast sama 

hvað það er. Það skiptir litlu máli hvort um snyrtivörur, hreinlætisvörur eða bíla sé að  

ræða; konan er gerð aðlaðandi í næstum öllum tilvikum. Í auglýsingum birtist konan 

oftar sem kyntákn heldur en karlinn. Kynþokki kvenna er frekar notaður til að selja 

konum og körlum vörur á þeim grundvelli að kynþokki þeirra heilli karlmenn. Þegar 

kynþokki kvenna er notaður til að selja konum vörur er tilgangurinn sá að kvenkyns 

áhorfandinn njóti góðs af því að nota vöruna sem konan kynnir. Gefið er til kynna að 

konunni sem horfir á slíka auglýsingu eigi eftir að vegna betur í samskiptum við 

karlmenn eða líta betur út. Þegar kynþokka kvenna er beint að karlmönnum er konan 

notuð sem nokkurs konar bónus með vörunni sem verið er að kynna. Þessi gerð 

sjónvarpsauglýsinga hefur verið gagnrýnd hvað mest og sögð hafa neikvæð áhrif á 

sjálfsímynd kvenna. Þá sé gert lítið úr persónuleika kvenna með því að sýna líkamann 

sem kyntákn. Líkaminn er þá notaður sem skraut eða til að vekja athygli á vörunni 

sem er í boði (Gunter, 1995).  

 Karlmenn lesa inn á langflestar auglýsingar samkvæmt þeim rannsóknum sem 

Gunter (1995) fjallar um. Hann segir að hluti af hugmyndafræðinni á bak við það sé 
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að meira mark sé tekið á karlmönnum eða þeir taldir trúverðugri. Staðalímyndin var 

og er jafnvel enn sú að karlmenn eru ábyrgari en konur. Þeir vita hvað þeir eru að tala 

um og tekið er mark á því sem þeir segja. Karlmenn eru sagðir búa yfir meiri 

þekkingu og völdum en konur og því er staðalímyndin sprottin úr því að karlar eru 

látnir leika en konurnar eru sýndar. Konur lesa einna helst inn á auglýsingar þar sem 

er verið að selja hreinlætisvörur, snyrtivörur og leikföng.  

Karlmenn birtast á margvíslegan hátt í sjónvarpsauglýsingum. Karlmenn sem 

fjölskyldufeður birtast oftar með börn án þess að makinn sé með í för. Algengara er að 

konur sem birtast með börn hafi makann nálægt eða einnig sýnilegan í auglýsingunni. 

Þá er algengara að feðurnir birtist utandyra með börnin sín en mæðurnar innandyra. 

Feðurnir eru þá líklegri að hafa drengi í sinni umsjá og mæðurnar eru líklegri að hafa 

ungabörn í sinni umsjá heldur en karlmenn. Karlmenn sjást samt oftast í hinum 

dæmigerðu hlutverkum; úti á vinnumarkaðnum eða í ábyrgðarhlutverkum, þó þeir séu 

sýndir sem fjölskyldumenn (Ingimar Bjarnason og Hjördís Hrund Reynisdóttir, 2004). 

 Algengt er að konur birtist hjálparvana og valdalausar í auglýsingum. Þær eru  

oftar giftar í auglýsingum heldur en karlmenn og virðast frekar leita þóknunar eða 

virðingar frá öðrum. Hlutverk kynjanna breyttust ögn í sjónvarpsauglýsingunum þegar 

á leið en á heildina litið eru staðalímyndirnar þær sömu; konur við heimilisstörf og 

karlmenn á vinnumarkaðinum. Uppbygging auglýsinga fyrir börn er lík þeirri sem 

notuð er fyrir fullorðið fólk. Auglýsingar sem ætlaðar eru karlkyninu, drengjum eða 

körlum, hafa þá tilhneigingu að vera klipptar hraðar, hafa hærri tónlist og eru almennt 

fjörugri. Auglýsingar sem ætlaðar eru kvenkyninu sýna hægari myndskeið og 

innihalda rólega og angurværa tónlist. Rannsóknir sem gerðar voru frá 1973 til 1990 í 

Bandaríkjunum sýndu að meira var um auglýsingar ætlaðar drengjum og voru þeir 
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meirihluti leikenda auglýsinganna. Drengir voru frekar sýndir að leik utandyra en 

stúlkur innandyra. Stúlkur voru þá oftast sýndar við leiki sem snéru að dúkkum, 

heimilisstörfum eða mat en drengir við stríðsleiki, bílaleiki eða flugvélaleiki. 

Drengjaleikföng höfðu þá frekar í för með sér meira fjör og hávaða en stúlkuleikföng. 

Rannsóknirnar sýndu að frá árinu 1990 hafði staðan breyst en þá hafði hlutur stúlkna í 

sjónvarpsauglýsingum vaxið. Stúlkur töluðu oftar inn á auglýsingar en áður, tónlistin 

og hraðinn jafnaðist út í drengja og stúlkna auglýsingum en hlutur drengja var samt 

sem áður meiri líkt og fyrri rannsóknir höfðu sýnt fram á (Gunter, 1995).  

Í grein Ingimars Bjarnasonar og Hjördísar Hrundar Reynisdóttur (2004) um 

ímyndir kynjanna í auglýsingum er fjallað um virkni í auglýsingum ætlaðar  

börnum. Auglýsingar fyrir drengi eru hávaðasamari og gert er ráð fyrir keppni, 

eyðileggingu og stjórnun. Auglýsingar sem ætlaðar eru stúlkum eru ekki eins örar og 

minni virkni er í þeim, eða minna um að vera. Þá er frekar lögð áhersla á tilfinningar 

og umönnun. 

Konur birtast sjaldnar í sjónvarpsauglýsingum og þátttaka þeirra er almennt 

minni en karla. Það virðist ekki skipta máli á hvaða aldri kynin eru þar sem form 

auglýsinga sem beinist að börnum er það sama og ætlað er fullorðnu fólki. Kvenkynið 

er sýnt við heimilisiðju eða ummönnum og karlmenn utan heimilisins við hraðari og 

meira krefjandi iðju.  

 Gunnar Hersveinn (2001) segir stöðu kynjanna í auglýsingum vera gengna 

aftur til fortíðar. Hann segir að karlmaðurinn treysti eingöngu á sig sjálfan en konunni 

nægi ekki að treysta einvörðungu á sjálfa sig, hún treystir einnig á karlmanninn. 

Konan notar þá útlit sitt til að tæla karlinn til þess að hann gefi henni það sem hana 

langar í eða dreymir um. Vissulega er þessi ímynd af konunni til staðar og hefur að 



Kynjaímyndir í sjónvarpsauglýsingum                                                                 

 17

öllum líkindum alltaf verið. Samkvæmt okkar rannsókn er þessi ímynd ekki áberandi í 

sjónvarpsauglýsingum en þær eru annars eðlis en t.d. tímaritaauglýsingar. 
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3. Auglýsingar 

 

3.1 Hvað er auglýsing? 

 

Auglýsingar eru hluti af nútímasamfélagi, þær birtast m.a. í blöðum, tímaritum, 

sjónvarpi, á veraldarvefnum og veggspjöldum. Auglýsingar geta haft margvísleg gildi, 

s.s skemmtanagildi eða jafnvel nokkur fróðleikskorn. Umfram allt eru auglýsingar 

gerðar til að hvetja fólk til að kaupa vöru eða þjónustu eða til að minna á tiltekin 

atriði. Auglýsingar gegna mikilvægu menningarlegu hlutverki í samfélaginu og 

endurspegla þann tíma sem þær eru til sýningar. Þær eru hluti af lífi hvers manns í 

nútímasamfélagi jafnvel þó viðkomandi horfi ekki á sjónvarp, lesi ekki blöð og hlusti 

ekki á útvarp (Williamson, 1995).  

Tilgangur auglýsinga er að selja okkur vöru eða þjónustu. Auglýsendur verða 

að hugsa um meira en eðlislæga eiginleika vörunnar sem auglýsa á, t.d. gildi hennar 

og gagn. Auglýsingar eru ekki einungis að selja vöruna eða þjónustuna heldur eru þær 

líka að reyna selja okkur, okkur sjálf, þ.e. þá ímynd sem við viljum tileinka okkur. 

Stéttaskipting einkennir að hluta til nútímasamfélagið. Fólki er látið líða þannig að 

það fari eftir hvað það kaupir, hversu hátt sett það er (Williamson, 1995).  

Tákn í auglýsingum eru algeng; áberandi eða dulin. Hins vegar hafa táknin 

aðeins merkingu ef það er einhver sem skynjar þau sem tákn. Hlutir í auglýsingum 

eiga að tákna og höfða til ákveðinna tilfinninga, ímynda eða gildismats. Í 

hugmyndafræði auglýsinga er dregin ákveðin ályktun um neytandann sem hann hefur 

þegar samþykkt (Williamson, 1995). 
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Stór hluti auglýsingar er tilkynning, sá þáttur auglýsingarinnar er 

upplýsingargildi hennar. Í auglýsingum er yfirleitt verið að auglýsa einhverja vöru eða 

þjónustu sem er til sölu. Kristján Guðmundsson skilgreinir auglýsingu á eftirfarandi 

hátt: ,,Sú tækni sem kemur á framfæri vöru, framleiðslu, þjónustu, viðhorfum eða 

málefnum í þeim tilgangi að fá almenning til að bregðast við á ákveðinn máta við því 

sem auglýst er“ (Kristján Guðmundsson, 1992, bls. 9). Kristján Kristjánsson sem var 

rætt við fyrir þetta verkefni hafði einnig sína skilgreiningu á auglýsingu: ,,Töluvert 

mikil fegrun á vöru sem gerir hana söluvænlegri á einhvern hátt. Það er ekki endilega 

sannleikurinn, en byggt á honum“ (Kristján Kristjánsson, munnleg heimild, 11. mars 

2006).  

 Auglýsing er því hvorki góð né slæm í eðli sínu, það fer einungis eftir því 

hvað er verið að auglýsa. Auglýsing er tækni til að koma einhverju á framfæri. 

Mörkin eiga að vera skýr hvar auglýsingar birtast, það á að koma skýrt fram að um 

auglýsingu er um að ræða, ekki frétt eða aðra umfjöllun (Kristján Guðmundsson, 

1992). Um þetta er skýrt kveðið á í siðareglum Blaðamannafélags Íslands, 5. grein,  

og göngum við út frá því hér að auglýsingar séu sérstakur miðill sem er vel aðgreindur 

frá öðru efni (Blaðamannafélag Íslands, 2004).   

Auglýsingar eru spegill þeirra hverfulu gilda sem samtíminn hefur upp á að 

bjóða. Markmið góðrar auglýsingar er að höfða til þess sem neytandinn telur vera gott 

eða eftirsóknarvert, hvort sem það er meðvitað eða ekki. Auglýsingar líkjast 

birtingarmyndum samfélagsins eða ríkjandi viðhorfi í samfélaginu á hverjum tíma 

(Elfa Ýr Gylfadóttir, 1998).  
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Á heimasíðu Sambands íslenskra auglýsingastofa (1997) er að finna 

skilgreiningu á því hvað auglýsing er: 

 

Kynning á vöru eða þjónustu (einnig hugmyndum, viðhorfum,venjum, 

persónum, reglum o. fl.) í fjölmiðli eða með annars konar dreifingu í því 

formi að ljóst er að greiðsla kemur fyrir og hver greiðandinn 

(auglýsandinn) er. Hlutverk auglýsinga er jafnan það að hafa einhvers 

konar áhrif á hegðun móttakendanna, venjulega þannig að þeir kaupi vöru 

eða þjónustu. En einnig getur verið stefnt að því að þeir geri eitthvað 

annað: T.d. að þeir aki varlega, hætti að reykja, gefi í söfnun eða kjósi 

ákveðna persónu eða vissan stjórnmálaflokk. Auglýsing þjónar tilgangi 

sínum ef hún vekur athygli þannig að móttakendurnir fái áhuga á því sem 

er verið að auglýsa, fái viðeigandi upplýsingar og bregðist síðan við í 

samræmi við markmið auglýsandans. 

 

Auglýsingum er því ætlað að hafa ákveðin áhrif á neytandann eða áhorfandann: 

að áhorfandinn taki eftir vörunni og finni hjá sér löngun til að eignast hana, nýta sér 

ákveðna þjónustu eða annað.  

 Auglýsingar birtast í mismunandi miðlum og sjónvarpsauglýsing er eitt form 

þeirra. Sjónvarpsauglýsing getur sameinað lifandi myndir, tónlist, talað mál og 

kyrrmyndir. Sjónvarpsauglýsingin er því fjölbreytilegasta form auglýsinga og getur 

náð athygli flestra. Sjónvarpsauglýsingar henta því vel til að skapa ákveðna ímynd, 

þær geta haft sterk áhrif á áhorfandann og eru hentugar til að móta viðhorf þess sem 

horfir (Vinna á auglýsingastofu, 1997).  

Samkeppnin er mikil á hinum frjálsa markaði og því er nauðsynlegt að 

auglýsingar fangi athygli áhorfandans og kynni vöruna eða þjónustuna með þeim 

hætti að áhorfandinn finni hjá sér þörf eða nauðsyn til að kaupa tiltekna vöru eða 
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þjónustu. Leiðir til þessa eru margvíslegar en oft er reynt að láta áhorfandann 

samsvara sér við persónuna í auglýsingunni og/eða reynt að höfða til tilfinninga eins 

og t.d. þrár eða löngunar. Sjónvarpsauglýsingar eru að jafnaði stuttar og þurfa að 

koma skilaboðum til neytandans á skilmerkan og áhrifaríkan hátt. Þær virðast í fljótu 

bragði ekki vera flókin fyrirbrigði en í reynd er fagfólk sem vinnur við gerð þeirra og í 

flestum tilvikum er hugað að hverju smáatriði (Vinna á auglýsingastofu, 1997).  

 

3.2 Auglýsingar í sögulegu samhengi 

 

Í bók Kristjáns Guðmundssonar, Auglýsingasálfræði (1992) rekur hann stuttlega sögu 

auglýsinga. Í bókinni segir að auglýsingar megi rekja allt aftur til Forn-Grikkja og 

jafnvel Babilóníumanna sem voru uppi árþúsundum fyrir burð Krists. Kristján tekur 

dæmi um auglýsingu sem fannst við uppgröft Pompei borgar en þar var t.d tilkynnt 

um íþróttaviðburði o.fl.  

Áður en dagblöð komu til sögunnar voru svokallaðir úthróparar eða kallarar 

mikilvægir til að koma fréttum eða tilkynningum á framfæri. Þeir voru algengastir á 

miðöldum og voru mest áberandi á Bretlandseyjum. Þróunin hélt svo áfram og á 

sautjándu og átjándu öld komu fyrstu dagblöðin og tímaritin til sögunnar. Þeim fylgdu 

að sjálfsögðu tilkynningar og auglýsingar. Fyrsta prentaða auglýsingin er að öllum 

líkindum frá því 1477 eða 1478 og talið er að William Caxton hafi gert hana.  

Auglýsingin var hálfgert veggspjald sem auglýsti ákveðnar bækur sem voru til sölu 

hjá kaupmanni í Westminister. Enn hélt þróunin áfram og með tilkomu útvarps og 

sjónvarps urðu auglýsingar enn algengari (Kristján Guðmundsson, 1992).  
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Um aldamótin 1900 voru myndir í auglýsingum orðnar algengar í 

prentmiðlum erlendis. Teiknaðar myndir voru fyrst algengastar en ljósmyndir í 

auglýsingum ruddu sér rúms jafnt og þétt. Myndvæðing auglýsinga færðist í aukana 

hér á landi í kringum 1950. Myndum fjölgaði í prentmiðlum og texti minnkaði að 

sama skapi. Myndir eru þess eðlis að athyglin færist frekar að þeim en texta og hafa 

því fest sig í sessi (Kristján Guðmundsson, 1992).   

Í byrjun 6. áratugarins var þróun auglýsinga sú að þær sögðu ekki beint út 

hvað væri verið að auglýsa. Auglýsingarnar fóru að innihalda dulin skilaboð um 

eftirsóknarverðan lífsstíl en ekki vöruna eina og sér. Á 10. áratugnum fóru 

auglýsingar að gera grín að lífsgæðakapphlaupinu. Auglýsingarnar gengu mest út á að 

reyna að gera hverja vöru nauðsynlega og einfalda. Myndlist og auglýsingar hafa svo 

smátt og smátt verið að taka höndum saman allt frá því um 1950. Upp úr því skapaðist 

popplistin og er hún ríkjandi í auglýsingagerð í dag (Hannes Sigurðarson, 1998). 

 

3.3 Áhrifamáttur auglýsinga 

 

Vitað er að auglýsingar hafa áhrif á þann sem horfir á þær, annars væru auglýsingar 

sennilega ekki gerðar. Auglýsingar miða flestar að því að selja ákveðnum markhópum 

eitthvað. Ýmsar aðferðir eru notaðar til þess en endanlegt markmið auglýsinga er að  

hafa áhrif á hegðun. Auglýsingar hvetja fólk til að gera eitthvað, hætta einhverju eða 

langa í eitthvað og til þess er vísað í þarfir. Þeir sem hanna auglýsingar verða þá að 

þekkja mannlegt eðli vel til þess að vita hvaða þarfir flestir hafa og hvaða þörfum má 

bæta við. Talað er um sex aðalþarfir en þær eru: líkamsþarfir, þörf fyrir öryggi, ástar- 
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og félagsþarfir, þörf fyrir virðingu, þörf fyrir sjálfsþroska og þörf til að komast af. Í 

auglýsingum er algengt að þessum þörfum sé blandað saman eða að þær vísi í hvor 

aðra. Líkamsþarfir geta verið að borða og drekka og í slíkum auglýsingum er gjarnan 

vísað til ástar- og félagsþarfar. Leikarar auglýsinga sjást þá t.d. snæða saman 

kvöldverð með kertaljós og falleg tónlist hljómar í bakgrunninum. Sagt er að 

auglýsing sem vísar í fleiri en eina þörf sé góð auglýsing (Gunnar Hersveinn, e.d.). 

 Gunnar Hersveinn (e.d.) segir að gerviþarfir séu ekki til því ef neytandi notar 

vöru þá hefur hann þörf fyrir hana. Það er þá annað mál hvað við veljum að kaupa og 

hvað við teljum til brýnna þarfa. Til eru margar vörur sem hægt er að nota en það er 

ekki lífsnauðsyn að nota þær eða eiga.  

Til að koma nýrri vöru á framfæri er mikilvægt að hún sé markaðssett eða 

ímynd hönnuð fyrir vöruna sem hentar ákveðnum hóp eða hópum. Auglýsingaherferð 

fer þá í gang sem á að ná til þess hóps sem vara er ætluð. Þeir sem sjá um 

markaðskynninguna hafa þá það að leiðarljósi að varan nái athygli neytenda og verði 

svo vinsæl. Til að ná þessu takmarki eru allar klær úti og þykja auglýsendur oft fara 

yfir velsæmis- og siðferðismörk sem ekki var áður leyfilegt að mati Elfu Ýr 

Gylfadóttir (1998). 

 Fyrirmyndir koma frá mörgum stöðum, ekki bara auglýsingum. Fyrirmyndir eru 

alls staðar í samfélaginu; foreldrar, vinir, kennarar, kvikmyndir og bækur svo dæmi 

séu tekin. Einstaklingar eru ólíkir að upplagi og það skiptir máli í vali hvers og  

eins hvaða ímynd hann tekur sér til fyrirmyndar. Ekki er reynt að stjórna almenningi 

með auglýsingum, heldur er verið að hafa úrslitaáhrif á það hvað einstaklingur velur 

sér hverju sinni. Einstaklingurinn ætti, samkvæmt þessu, að vera búinn að leggja 

grunninn að löngunum sínum og áhuga. Einstaklingurinn ætti að vita að auglýsingar 
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eru auglýsingar og ætti því að taka hæfilega mikið mark á þeim (Á auglýsingastofu, 

1997).   

 Vörur og þjónusta er ekki það eina sem auglýst er og sem dæmi má taka að 

Umferðarráð og Lýðheilsustöð hafa verið með auglýsingaherferðir. Þá er verið að 

minna fólk á að keyra hægar, ganga vel um Ísland eða borða hollan mat.  

 Börn og þeir sem ekki hafa nægilegan þroska til að vita hvað auglýsingar eru 

verða fyrir hvað mestum áhrifum þeirra. Börn hafa gaman að auglýsingum og er það 

sennilega vegna þess hve stuttar þær eru, oft með björtum litum og tónlist. Samkvæmt 

Sambandi íslenskra auglýsingastofa (1997) ættu foreldrarnir að grípa inn í og segja 

börnum sínum á hvað þau séu að horfa og foreldrarnir ættu að ráða því hvað sé keypt 

og hvað ekki. Einnig hefur verið talið að áhrifamáttur auglýsinga sé ofmetinn því fólk 

hafi sjálfstæðan vilja og hafi val, sama hvað sé auglýst.  

 Minna er um rannsóknir sem snúa eingöngu að áhrifamætti auglýsinga á börn. 

Því er erfitt að meta nákvæm áhrif þeirra en ljóst er að þær hafa einhvern áhrifamátt 

þegar kemur að staðalímyndum kynjanna. Helstu fyrirmyndir barna eru foreldrar 

þeirra af sama kyni eða aðrir sem leika stórt hlutverk í þeirra lífi en nú á dögum leikur 

sjónvarpið stórt hlutverk í lífi flestra barna. Rannsóknir hafa sýnt að börn fari að skilja 

hvers kyns þau séu á milli 1 ½  árs til 3 ára aldurs. Þá fara þau að samsama sig meira 

þeim fyrirmyndum sem þau sjá af eigin kyni. Þetta gildir um foreldra, aðra í nánasta 

umhverfi barnsins og persónur í sjónvarpi. Þó rannsóknir hafi frekar verið gerðar um  

áhrif almenns sjónvarpsáhorfs má reikna með að auglýsingar hafi einnig áhrif á börn 

hvað varðar staðalímyndir kynjanna (Gunter, 1995). 
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3.4 Sjónarmið auglýsingagerðarmanns 

 

Umfjöllunarefni ritgerðarinnar er eins og titill ritgerðarinnar gefur í skyn; 

kynjaímyndir í sjónvarpsauglýsingum. Við höfum fjallað ítarlega um kynja- og 

staðalímyndir; bæði á almennan hátt og einnig tengt þær auglýsingum. Auglýsingar 

höfum við einnig tekið fyrir og þær skilgreindar, skoðaðar í sögulegu samhengi og 

áhrifamáttur þeirra kynntur. 

 Hins vegar þekkja sennilega fáir betur allt það ferli sem tengist auglýsingagerð 

og hugmyndum auglýsingagerðarfólks um auglýsingar ásamt hlutverkum og 

birtingamyndum kynjanna en þeir sem hafa tekið þátt í ferlinu. Kristján Kristjánsson 

er sjálfstætt starfandi kvikmyndagerðarmaður í dag. Hann hefur þó unnið fyrir Base 

camp, Glansmynd, Sagafilm og Hugsjón sem eru allt kvikmyndafyrirtæki sem 

sérhæfa sig í auglýsingagerð. Við tókum tvö viðtöl við Kristján, í fyrra viðtalinu 

spurðum við almennra spurninga um auglýsingagerð og í því seinna spurðum við 

hann afmarkaðri spurninga um sjónvarpsauglýsingar og miðuðum við niðurstöður 

eigin rannsóknar. 

 

3.4.1 Fyrra viðtal, tekið 11. mars 2006. 

Kristján skilgreinir auglýsingu sem fegrun á vöru til að gera hana söluvænlegri, því 

eru auglýsingar ekki endilega sannleikurinn en þær byggjast á honum. 

Auglýsingagerðarfólk þarf að ýkja allt, bæði útlit á vörunni og fólksins sem notar 

vöruna í auglýsingunni.  
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Kristján sagði okkur frá sinni reynslu af auglýsingagerð og hvernig ferlið fer 

fram. Hann sagði að þetta snérist mikið um samvinnu margra aðila. Þar koma að 

markaðsstjóri fyrirtækisins sem hyggst auglýsa vöru, þrír til fjórir fulltrúar 

auglýsingastofunnar sem sér um verkefnið og kvikmyndagerðarmaðurinn sem mun 

búa auglýsinguna til. Þessir aðilar ákveða oftast í sameiningu einhverja hugmynd eða 

þema sem þróast svo í lokaniðurstöðu auglýsingarinnar. 

 Markaðsstjórar fyrirtækja sem ætla að auglýsa vöru sína eða þjónustu koma oft 

með ákveðnar hugmyndir um hvað þeir vilja þegar þeir mæta til fundar með fulltrúum 

auglýsingastofunnar en vita ekki hvernig á að framkvæma þá hugmynd. Fulltrúar 

auglýsingastofunnar og kvikmyndagerðarmennirnir sjá þá um að finna út hvernig 

hægt sé að framkvæma hugmyndina. Hins vegar hafa markaðsstjórar fyrirtækja 

stundum enga hugmynd um hvernig sé best að auglýsa vöru þeirra og þjónustu. Þá sjá 

fulltrúar auglýsingastofunnar og kvikmyndagerðarmennirnir um að finna réttu 

hugmyndina sem markaðsstjórarnar svo samþykkja. Oftast er þó um fulla samvinnu 

að ræða eins og áður sagði. Tilgangur auglýsinga er misjafn, stundum þarf að kynna 

vöruna, koma henni á framfæri eða einungis minna á hana. Það skiptir því máli hver 

varan er og hversu vel fólk þekkir til hennar þegar ráðist er í auglýsingagerð. 

 Kostnaður auglýsinga er umtalsverður hér á landi eins og annars staðar. Stök 

sjónvarpsauglýsing kostar oftast frá 600 þúsund krónum upp í nokkrar milljónir. 

Forsvarsmenn fyrirtækja þurfa að ákveða hversu langt þeir ætla að ganga til að 

auglýsa vöru sína eða þjónustu. Auglýsingar birtast í blöðum og tímaritum, útvarpi og 

sjónvarpi og á ýmsum öðrum stöðum s.s. á internetinu, strætisvögnum og sérstökum 

auglýsingaskiltum. Hægt er að halda sig eingöngu við einn miðil en áhrifaríkara er að 

vera sýnilegur á fleiri stöðum. Sjónvarpauglýsingar eru dýrastar auglýsinganna í gerð 
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enda ná þær til flestra. Kristján telur að auglýsingar hér á landi geti kostað allt upp í 

50 milljónir en á þar við stórar auglýsingaherferðir stórfyrirtækja sem nýta sem flesta 

miðla og eru í gangi í lengri tíma. Þá eru auglýsingarnar sýndar prufu-markhóp áður 

en þær birtast almenningi og sá hópur látinn meta auglýsinguna. 

 Auglýsingamarkaðurinn er töluvert stærri erlendis og því eru áðurnefndir 

prufumarkhópar og svo markaðsrannsóknir mun algengari en hér á landi. Kristján 

telur að markaðsvitundin sé ekki nógu sterk hér á landi, þ.e. ekki hefur verið gert nóg 

af rannsóknum um áhrif auglýsinga fyrir fyrirtækin sem auglýsa og því er árangurinn 

sjaldan mælanlegur. Því er að verða æ algengara hér á landi að auglýsingar hafi meira 

skemmtanagildi en markaðsgildi. Ríkari áhersla er á skemmtilega auglýsingu með 

flott útlit, fyndin atriði eða fallegt fólk án þess að verið sé að hugsa beint um hvort 

varan seljist betur eður ei.  

Erlendis er meira hugsað um sálfræðileg áhrif auglýsinganna og eru 

sérfræðingar í auglýsingasálfræði sem sjá um að meta áhrifin og koma þeim inn í 

auglýsingarnar. Oft eru falin ákveðin merki í auglýsingunni sem er ætlað að fara beint  

inn í undirmeðvitund fólks en það getur verið vörumerki fyrirtækis, faldir stafir eða 

broskallar svo eitthvað sé nefnt. Hér á landi er auglýsingasálfræðin ekki notuð nóg að  

mati Kristjáns og auglýsingagerðin einkennist af því að hver aðili við gerð 

auglýsingar er einungis að reyna koma sínum hæfileikum á framfæri. 

 Þegar auglýsing er búin til er nauðsynlegt að þekkja það sem á að kynna, 

þekkja markhópinn og hafa verður almenna þekkingu á því sem hefur áhrif á hugsanir 

fólks og athafnir. Einnig þarf að þekkja þær margvíslegu leiðir sem nauðsynlegar eru 

til að koma upplýsingum til skila. Mikilvægt er því fyrir auglýsingastofur að hafa 

hæfa starfskrafta sem hafa þekkingu á sem flestum sviðum. 
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3.4.2 Seinna viðtal, tekið 20. apríl 2006. 

 

Við spurðum Kristján hvers vegna karlmenn leika oftar aðalhlutverk í sjónvarps-

auglýsingum, eins og rannsókn okkar sýnir fram á. Kristján sagði að karlmaðurinn 

hefði löngum verið talinn sterkari aðilinn í fjölskyldunni og því væri hlutunum frekar 

beint til hans. Hér á Kristján við að karlmenn fóru gjarnan með peningavöld á 

heimilum á árum áður. Hins vegar telur hann að þetta hafi breyst mikið á 

undanförnum árum, sérstaklega á síðustu tveim árum. 

Kristján sagði jafnframt að hlutverkaskipting kynjanna væri að breytast og 

finnst honum konur og karlar vera farin að sinna sömu hlutverkum æ meira en áður. 

Kristján telur einnig að hugmyndasmiðir auglýsinga og markaðsstjórar séu oftast 

karlmenn og því miði þeir efni sitt að karlmönnum. Við spurðum Kristján hvort hann 

hefði verið var við að konur væru ekki eins viljugar að taka þátt sem leikendur eða  

lesendur auglýsinga, eða hvort minna væri sótt í konur í þessar stöður. Hann sagði 

þetta vera jafnt og ekki hafa séð neina rannsókn um annað. Hann sagði reyndar fleiri 

konur vera á skrá hjá umboðsskrifstofum leikara og fyrirsæta og má jafnvel leiða af 

því að fleiri konur en karlar hafi áhuga á að leika í auglýsingum. Kristján sagði 

jafnframt að leifar af stöðluðum ímyndum væru enn til staðar í auglýsingaheiminum. 

Karlmaðurinn væri þá ímynd þess sem vinnur fyrir heimilinu; manneskja sem hægt er 

að setja traust sitt á. Karlmenn hefðu einnig oftar verið í stjórnunarstöðum og sinnt 

ábyrgðarhlutverkum hingað til. Þá væri það auðveldara fyrir auglýsendur að vísa til 

staðalímyndarinnar um ábyrgan aðila; karlmannsins. Konan hefur í gegnum tíðina haft 

það hlutverk að vera skrautið en Kristján ítrekaði að þetta væri að breytast á síðustu 

árum.  
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Þá spurðum við Kristján hvort hann teldi konur og karla hafa jafn gaman af 

því að horfa á sjónvarpsauglýsingar. Kristján svaraði því að það væru sennilega 

karlmenn sem fyndist skemmtilegra að horfa á auglýsingar. Aðspurður hvers vegna 

hann teldi það sagði hann karlmenn geta horft á fallega líkama, fallega bíla og séð 

eitthvað fyndið. Hann tók það samt fram að þetta væru einungis ágiskanir en honum 

fannst hann heyra karlmenn tala almennt meira um sjónvarpsauglýsingar. Aðspurður 

sagði Kristján ímynd karlmanna ekki vera að breytast mikið í sjónvarpsauglýsingum, 

þó ímyndin væri vissulega breytt í sjónvarpsþáttum og því um líku. Hann sagði ímynd 

konunnar hins vegar hafa verið að breytast; konan sjáist oftar í bankaauglýsingum og 

hún gegnir frekar ábyrgðarhlutverkum.  

Samkvæmt Kristjáni tekur auglýsingagerðarfólk meðvitaðar ákvarðanir um 

hlutverkaskiptingu kynjanna. Þegar fyrsta handrit að sjónvarpsauglýsingu er gert  

koma fram ákveðnar grunnhugmyndir, eins og t.d. að karlinn sinnir 

ábyrgðarhlutverkinu sem er kannski aðalhlutverkið. Svo koma fleiri aðilar inn í 

handritsgerðina og því breytt eða lagfært og þá er hugsað um hvernig 

hlutverkaskiptingin kemur út. Auglýsingagerðarfólk er farið að hugsa meira um 

jafnrétti í tengslum við auglýsingar. 

Við spurðum Kristján að því hvaða stöðum konur gegndu helst við gerð 

sjónvarpsauglýsinga, þ.e. þegar þær eru ekki leikarar eða lesarar. Kristján taldi 

eftirfarandi upp: stílistar, förðunarfræðingar, grafískir hönnuðir, textagerðar-

manneskjur og undanfarið hafa sést fleiri konur í markaðsdeildum fyrirtækja og við 

framleiðslu auglýsinga. Hann sagði konur afar sjaldan gegna störfum leikstjóra eða 

myndatökumanna. Þær tengjast oftast einhverju sem tengist útliti leikaranna eða 

sviðsmyndar.  
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Karlmenn tala inn á auglýsingar í langflestum tilvikum og konur eru aðeins 

látnar lesa ef varan eða þjónustan á að höfða sérstaklega til kvenna, þó eru karlmenn 

líka að sinna því hlutverki. Hann sagði að þarna væri einnig verið að vinna út frá 

trausti sem borið hefur verið til karlmanna í gegnum tíðina. Hann sagði að dýpri rödd 

fylgdi meiri trúverðugleiki og velti fyrir sér hvort það tengdist sálfræðiþáttum eða 

föðurímyndinni. Hann sagði einnig að ef kona læsi inn auglýsingatexta væri andlit 

hennar gjarnan sýnt. Þá myndi áhorfandinn taka frekar eftir útlitinu heldur en 

röddinni. 

Kristján tekur bjórauglýsingar, eða léttölsauglýsingar eins og þær eru 

skilgreindar samkvæmt lögum, sem dæmi. Hann segir slíkar auglýsingar eingöngu 

vera ætlaðar körlum og einhvers konar draumaheimur karlmannsins sé þá búinn til í 

slíkum auglýsingum. Konur eru þá yfirleitt í þjónustustörfum í þess háttar  

auglýsingum og í þeim leyfist mikið meira en öðrum. Kristján sagði að gerð hafi verið 

tilraun til að höfða til kvenna í svona auglýsingum með því að auglýsa Lite bjór eða  

léttöl. Það kom síðan í ljós að söluaukningin varð engin og því sé ekki reynt að selja 

eingöngu konum léttöl eða bjór. 

Hvað grínauglýsingar varðar eru karlmenn þar algengari sjón en konur. 

Kristján heldur að hluti ástæðunnar sé einfaldlega sá að það séu fleiri karlar í gríninu 

og bendir á að konur hafi líka verið í aðalhlutverki í grínauglýsingum eins og t.d. 

Helga Braga í auglýsingum frá Osta og smjörsölunni fyrir örfáum árum sem vann til 

verðlauna. Eins heldur Kristján því fram að grínauglýsingar séu aðallega notaðar til að 

minna á vöru og veltir fyrir sér hvort auglýsingarnar frá Lottó með Jóni Gnarr í 

aðalhlutverki hafi nokkuð aukið sölu Lottós. 
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Þegar hugað er að aldri leikara í sjónvarpsauglýsingum bendir Kristján á að 

bæði konur og karlar séu mest sýnd á aldrinum 25-35 ára. Þó er karlmaðurinn oftar 

nær eldri mörkunum og konan nær þeim neðri.  

 Í sambandi við eftirvinnslu sjónvarpsauglýsinga sagði Kristján að allt væri 

fegrað, ekki einungis leikararnir heldur einnig umhverfið. Hann sagði þó að þessi 

fegrun væri ekki til þess að viðhalda staðalímyndum kynjanna. Hann sagði að útliti 

karla væri breytt rétt eins og útliti kvenna. Hann sagði reyndar að útliti kvenna væri 

breytt mun meira heldur en útliti karla, gerðar væru meiri kröfur um að ímynd kvenna 

væri ýktari. Hann segir þessa útlitsdýrkun á kvenmönnum vera komna frá fjölmiðlum 

og auglýsingaheiminum og að útlitsdýrkun væri meiri hjá konum en körlum. Einnig 

sagði Kristján að fullkominn kvenmannslíkami væri meira virði en fullkominn 

karlmannslíkami í auglýsingaheiminum.  

Útlitsdýrkun og blekking á útliti leikara er viðurkennd í auglýsingaheiminum 

og við spurðum Kristján hvort það kæmi einhvers staðar fram í auglýsingum að um 

blekkingu eða myndvinnslu væri að ræða. Hann sagðist aldrei hafa orðið var við það,  

það er aldrei tekið fram að það hafi t.d. tekið einhverjar klukkustundir að farða leikara 

eða laga þá í tölvuforritum. Hann sagði það sama gilda um matvöru; útlitið á henni er 

í flestum tilvikum lygi í auglýsingum en það kemur hvergi fram.  
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4. Greining sjónvarpsauglýsinga 

 

4.1 Tölulegar upplýsingar 

 

Hér á eftir koma töflur með tölfræðilegum upplýsingum um hlutfall kynjanna í 

sjónvarpsauglýsingum. Eins og áður sagði var úrtakið tekið 20.febrúar til 26.febrúar 

árið 2006 og voru alls 137 auglýsingar í úrtakinu. Töflurnar hér eru fjórar talsins og 

sýna þær hlutfall kynjanna sem þulir auglýsinga án leikara, þulir leikinna auglýsinga, 

þulir allra auglýsinga og loks hlutfall kynjanna sem aðalleikarar auglýsinga. 

 Í töflunum kemur einnig fram þegar bæði kynin voru þulir eða aðalleikarar og 

ef enginn þulur var eða auglýsingin var ekki leikin.  
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Tafla 1 
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Tafla 1 sýnir kynjahlutfall þula auglýsinga án leikara. Þetta eru auglýsingar 

sem sýna eingöngu vörur eða dauða hluti og auglýsingatexti er lesinn undir. 

Auglýsingarnar í þessum flokki eru 39 talsins og þar af lesa karlar inn á 30 

auglýsingar á meðan konur lesa einungis inn á fimm auglýsingar. Bæði kynin lesa 

saman inn á eina auglýsingu og enginn þulur les í þrem auglýsingum. Karlar lesa því 

inn á 76,9% þessara auglýsinga og konur 12,8%. 
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Tafla 2 

Þulir leikinna auglýsinga
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Tafla 2 sýnir kynjahlutfall þula í leiknum auglýsingum. Það eru auglýsingar 

þar sem fólk er notað til að kynna vöru eða þjónustu en þulur les einnig undir. 

Auglýsingar í þessum flokki eru 98 talsins og þar af lesa karlar inn á 71 auglýsingu en 

konur einungis 19. Enginn þulur er í sex auglýsingum en bæði kynin lesa inn á tvær 

auglýsingar. Karlar lesa því inn á 72,5% auglýsinganna en konur 19,4%. 
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Tafla 3 

Þulir allra auglýsinga 
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Tafla 3 sýnir kynjahlutfall þula í öllum auglýsingunum í úrtakinu. 

Auglýsingarnar eru 137 talsins. Karlar lesa inn á 101 auglýsingu, konur inn á 24, bæði 

kynin inn á þrjár og enginn þulur les inn á níu auglýsingar. Karlar lesa því inn á 

73,7% og konur lesa inn á 17,5% allra auglýsinga. 
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Tafla 4 

Aðalleikarar auglýsinga
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Tafla 4 sýnir kynjahlutfall aðalleikara í auglýsingum. Karlar eru í 

aðalhlutverki í 50 af 137 auglýsingum og konur í 25 auglýsingum. Bæði kynin eru í 

aðalhlutverki í 23 auglýsingum en engir leikarar eru í 39 auglýsingum. Karlar eru því í 

36,5% tilvika í aðalhlutverki, konur í 18,2% tilvika og bæði kynin eru í 

aðalhlutverkum í 16,8% auglýsinganna. 
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4.2 Samaburður rannsókna 

 

Í rannsókn Auðar Magndísar Leiknisdóttur (2005), sem talað er um í kafla 1.2 er 

hlutfall kvenna sem birtust í sjónvarpsauglýsingum 29.9% en hlutfall karla 70.1%. Í 

hennar rannsókn var ekki tekið til greina hvort kynið var í aðalhlutverki eða í hvaða 

hlutverki kynið birtist í auglýsingunum. Ekki er heldur fjallað um þær auglýsingar 

sem eru ekki leiknar. Það gerðum við hins vegar í okkar rannsókn og niðurstöður 

okkar eru því ólíkar hvað þetta varðar. Í rannsókn Auðar var einungis heildarfjöldi 

persóna talinn og hlutföll kynjanna reiknuð út. Í okkar rannsókn birtust karlar sem 

aðalleikarar auglýsinga í 36,5% tilvika og konur í 18,2% tilvika. Bæði kynin voru 

sýnd í aðalhlutverkum í 16,8% tilvika en auglýsingar án leikara voru 28,5% úrtaksins. 

Í rannsókn Auðar kom fram að karlmenn voru þulir í 83.9% tilvika og konur í 

16.1% tilvika (Auður Magndís Leiknisdóttir, 2005). Á sama hátt og þegar hlutfall 

kynja sem birtust í auglýsingum var reiknað var ekki tekið tillit til hvort bæði kynin 

voru þulir eða hvort um engann þul væri að ræða. Niðurstöður okkar rannsóknar eru 

nokkuð svipaðar niðurstöðum hinnar fyrri rannsóknar á sjónvarpsauglýsingum. Karlar 

eru þulir í 73,7% tilvika og konur í 17,5% tilvika. Hlutfall þula af báðum kynjum í 

sömu auglýsingu er 2,2% og auglýsingar án þular eru 6,6% af úrtakinu 
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4.3 Grínauglýsingar 

 

Svokallaðar grínauglýsingar birtust mikið á því tímabili sem við fylgdumst með 

auglýsingunum. Þar eru karlmenn á miðjum aldri í aðalhlutverki og þeir oftast sýndir 

sem hálfgerðir bjánar. Við ætlum að taka hér fyrir sjö auglýsingar í þessum flokki. 

Þær eru: Lottó, KB banki, Enski boltinn, Lakkrísdúndur frá Góu, Eimskip, Iceland 

Express og Vídd flísaverslun. Þessar auglýsingar eru byggðar upp þannig að í raun er 

um nokkrar auglýsingar að ræða, svokölluð auglýsingasería, þ.e. verið er að auglýsa 

sömu vöru eða þjónustu en leikarinn er sýndur í mismunandi kringumstæðum.  

 Auglýsingarnar frá Lottó (Íslensk Getspá) innihalda eingöngu einn leikara og 

það er Jón Gnarr sem leikur Lýð Oddson. Jón Gnarr er þekktur á landsvísu fyrir 

grínleik sinn. Lýður Oddsson er vinningshafi í Lottó og það lítur út fyrir að einhver sé 

að taka viðtal við hann um það hvernig líf hans er eftir að hann fékk stóra vinninginn. 

Lýður er inni á heimili sínu í öllum auglýsingunum og áhorfandinn getur fylgst með 

því sem hann gerir. Hann er til dæmis hættur að vinna, verslar hluti sem hann þarf 

ekki á að halda á veraldarvefnum og nennir ekkert að hlusta á ráðleggingar konu 

sinnar, hennar Bjargar. Lýður er fyndinn þegar hann segir frá þeim hlutum sem hann 

getur leyft sér eftir að hafa unnið peningana, t.d. borðar hann humar í morgunmat og 

önd í hádeginu. Hann lifir áhyggjulausu lífi og getur leyft sér allan þann munað sem 

hann kýs, þökk sé lottóvinningnum. 

 KB banka auglýsingarnar sýna mann á miðjum aldri sem klæddur er í 

skólabúning en hann virðist ekkert læra af skólagöngunni og er frekar vitlaus. 

Þorsteinn Guðmundsson leikur þennan fullorðna námsmann en hann er þekktur 

grínisti. Nemandinn er ýmist að þylja upp staðreyndarvillur, hann sefur eða reynir að  
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segja eitthvað á erlendu tungumáli sem er kolrangt. KB banki sýnir nemendum að þeir 

þurfi ekki að hafa áhyggjur af neinu og þeir geti verið í skóla eins lengi og þá lystir.  

 Auglýsingarnar frá Enska boltanum sýna breskan mann um þrítugt sem fluttur 

er til Íslands. Hann er að ,,sjálfsögðu“ mikill áhugamaður um enskan fótbolta og 

birtist áhorfandanum sem skapbráður maður. Það sem honum finnst gott við að búa á 

Íslandi er að hann getur horft á fótbolta eins og hann langar til. Hann er ýmist heima 

hjá sér eða að keyra. Hann bölvar töluvert mikið og er kjánalegur í skapvonsku sinni 

út í allt á Íslandi, nema að sjálfsögðu fótboltann í sjónvarpinu.   

 Lakkrísdúndur frá Góu er nýtt sælgæti sem komið er á markað og hefur verið 

auglýst frekar mikið. Auglýsingin sýnir ýmist þrjá karlmenn klædda í fötum frá 

sjöunda áratugnum á leið inn á skemmtistað, þar sem rauður dregill er lagður fyrir þá 

eða karlmennirnir eru sýndir inni á skemmtistað að dansa. Mennirnir þrír eru 

sennilega á aldrinum 25 til 35 og ætlunin er að hafa þá hallærislega fyndna. Í 

auglýsingunni eru svo klippt brot af súkkulaði sem lekur yfir tvö lakkrísrör og 

karlmaður les texta um gæði sælgætisins. Mennirnir eiga þá að vera algjört ,,dúndur“ 

vegna þess að þeir borða Lakkrísdúndur. 

 Aðalleikari Eimskipa auglýsinganna er Sigurjón Kjartansson sem er þekktur 

leikari. Í auglýsingunum frá Eimskip leikur hann mann sem er að stofna fyrirtæki sem 

flytur vörur til og frá Íslandi. Hann er sífellt að lenda í einhverjum vandræðum með 

flutninginn og hringir í Eimskip og biður um hjálp. Þar svarar stúlka í símann og er 

hún alltaf reiðubúin að leggja honum lið með nánast hvað sem er, hversu klaufalegt 

sem það er. Ánægjusvipur færist yfir andlit mannsins í lok hverrar auglýsingar þegar 

Eimskip hefur bjargað málunum. Auglýsingarnar sýna fram á að Eimskip geta hjálpað 

hverjum sem er, þó að aðilinn sé jafn klaufalegur og vitlaus og aðalleikarinn. Hér er  
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verið að vísa til þeirrar staðalímyndar konunnar, að hún hafi ávallt ríka þjónustulund 

og er Eimskip að heimfæra þessa ímynd yfir á fyrirtækið; Eimskip hefur ríka 

þjónustulund. 

 Iceland Express kynnir þjónustu sína með auglýsingaherferðinni 

,,Heimsborgaranum“, karlmanni með hatt og í frakka sem talar um hversu lítið Ísland 

sé og hversu frábært sé að vera erlendis. Heimsborgarinn er fyndin persóna; ímynd 

hins frjálsa manns sem hefur ferðast svo mikið að hann talar ekki lengur rétta 

íslensku. Hann veit allt um nýjustu erlendu tískustraumana og kann að aðlaga sig að 

ólíkum menningarheimum. 

Vídd Flísaverslun sýnir nokkrar auglýsingar með karlmanni um fimmtugt í 

aðalhlutverki. Þar er leikarinn að herma eftir frönsku leynilögreglunni Clouseau sem 

gerði garðinn frægan á árum áður í nokkrum grínmyndum. Leikarinn í auglýsingunni 

festist til dæmis í sturtuklefa, rekur sig í eitthvað og svo framvegis. Hann er klæddur í 

rykfrakka og er með yfirvaraskegg rétt eins og fyrirmyndin. Tilgangurinn með gríninu 

er frekar óljós í þessari auglýsingu en ætlunin er sennilega að minna á nafn 

fyrirtækisins og vekja hlátur hjá áhorfendum.  

 Þessar auglýsingar eiga það allar sameiginlegt að fram kemur ákveðin 

staðalímynd af karlmönnum. Vinsælir gamanþættir á borð við Simpsons, King of 

Queens, Everybody loves Raymond og According to Jim sem sýndir eru í sjónvarpi 

byggja á þessari ímynd; karlmaðurinn er kærulaus, vitlaus og þ.a.l. fyndið að horfa á 

hann. Þessi staðalímynd er á skjön við þá staðalímynd af hinum ábyrga og valdamikla 

karlmanni sem hefur verið ríkjandi svo áratugum skiptir (Gunter, 1990). 

 Aðeins einu sinni kom kona við sögu í þessum grínauglýsingum og var það 

eingöngu til að sýna ríka þjónustulund. Í áðurnefndum gamanþáttum birtist konan  
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ávallt sem skynsemi aðilinn; hlutverk sem karlmaðurinn hefur frekar verið tengdur við 

í gegnum tíðina. Í gamanþáttum hins vegar jafngildir hlutverk hins skynsama, hinum 

leiðinlega, þ.e. persónan er ekki eins fyndin og kærulausa aðalpersónan. Konurnar í 

þáttunum sinna heimilisstörfunum, börnunum, þjónusta og bera ábyrgð á karlinum. 

Hin rótgróna staðalímynd konunnar sem húsmóðir er enn til staðar en ábyrgðar-

hlutverkið hefur aukist þó með þeim afleiðingum að með öllu skynsemistalinu virkar 

konan sem leiðinlegi aðilinn í hjónabandinu. Hún þarf líka að bera ábyrgð á kjánalega 

eiginmanninum. 

 Ætla má að skemmtanagildi grínauglýsinganna vegi meira en markaðslegt 

gildi þeirra. Vaxandi vinsældir fyndinna auglýsinga má best sjá ef litið er á íslensku 

auglýsingaverðlaunin, Lúðurinn, en þau voru veitt þann 24. febrúar 2006 fyrir bestu 

auglýsingar ársins 2005. Þar fékk Lottóauglýsingin með Lýði Oddsyni fern verðlaun: 

besta útvarpsauglýsingin, besta sjónvarpsauglýsingin, besta auglýsingaherferðin og 

besta auglýsingin í opnum flokki (ÍMARK, 2006). 

 

4.4 Konur fyrir konur 

 

Auglýsingar sem eiga að höfða sérstaklega til kvenna eru oftast leiknar af konum og 

kvenrödd er notuð til að kynna vöruna eða þjónustuna. Í rannsókn okkar kemur fram 

að helstu vörur sem ætlaðar eru konum sérstaklega eru snyrtivörur, hreinlætisvörur og 

heilsuvörur. Algengt er að verið sé að höfða til útlits- og æskudýrkunar í þessum 

auglýsingum. Í rannsókninni eru nokkrar slíkar auglýsingar og tökum við nokkrar til 

nánari greiningar hér. Auglýsingarnar eru frá Nivea sem auglýsir bæði maskara og  
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hársprey, L’Oréal sem auglýsir Revitalift hrukkukrem, Better choice frá Lu og Special 

K frá Kellogs. 

 Falleg kona, líklega á aldrinum 20-25 ára, auglýsir maskarann frá Nivea. Hún 

er sýnd í mikilli nærmynd, horfir í myndavélina og blikkar augunum á kynþokkafullan 

hátt til að undirstrika hversu löng og þétt augnhárin eru. Slagorð auglýsingarinnar er 

,,Fyrir frísklegt og heillandi útlit- jafnvel á morgnana“.  

 Hárspreysauglýsingin frá sama fyrirtæki er aðeins öðruvísi en spilar þó líka 

einnig örlítið á kynþokkann. Þar eru nokkrar ungar og fallegar konur að taka sig til og 

er ein þeirra í forgrunni með hárspreyið á lofti. Hún er svo sýnd ganga inn á 

skemmtistað og gengur beint að myndarlegum manni sem tekur utan um hana.  

 Revitalift hrukkukremið frá L’Oréal er auglýst af bandarísku leikkonunni 

Andie Macdowell, sem er á fimmtugsaldri en lítur út fyrir að vera yngri í 

auglýsingunni. Hún segir áhorfandanum frá því hversu nauðsynlegt kremið sé fyrir 

konu eins og sig og sýnir slétta og nánast hrukkulausa húðina. Það sem er ólíkt við 

þessa auglýsingu og hinar sem talað er um í þessum kafla er að karlmaður les inn á 

hana. Eins og áður hefur komið fram hafa rannsóknir sýnt að karlmannsrödd þykir 

trúverðugri heldur en kvenmannsröddin. Hann segir frá vísindalega hlutanum, þ.e. 

hvernig og af hverju kremið virki og sýndar eru teiknaðar myndir af virkni kremsins á 

húðina. Í lok auglýsingarinnar segir leikkonan svo slagorð fyrirtækisins sem hljómar á 

íslensku: ,,L’Oréal, því þú ert þess virði“. Ætlun auglýsingarinnar er sú að fá konur til 

að trúa því að þetta krem minnki eða eyði hrukkum. Kvenkynsáhorfandinn sér nánast 

hrukkulausa leikkonu en veltir ekki fyrir sér eftirvinnslu auglýsingarinnar því djúp og 

trúverðug rödd karlmannsins segir að kremið virki.  
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Í auglýsingunni frá Kellogs, þar sem morgunverðarkornið Special K er kynnt, 

eru sýndar nokkrar konur á aldrinum 25-35 ára sem reyna að klæða sig í fötin sín með 

litlum árangri. Skilaboðin eru skýr, konur eiga að borða Special K til að grennast og 

komast aftur í gömlu fötin sín, enda er slagorð auglýsingarinnar: ,,Endurheimtu 

fataskápinn þinn með Special K“. 

 Í auglýsingu frá Lu er verið að auglýsa Better choice kexið. Róleg en glaðvær 

tónlist hljómar undir auglýsingunni. Kona les: ,,Betri leið til að deila húsverkunum“, í 

sömu andrá sést maður að strauja. Myndin er síðan víkkuð og í forgrunni situr 

ljóshærð, falleg kona á aldrinum 30-35 ára í sófa að lesa tímarit og borða kex með 

bros á vör. Konan sést síðan hjóla brosandi í rauðri kápu framhjá jakkafataklæddum 

manni í bíl. Hann klessir á bílinn fyrir framan sig því hann er svo upptekinn að brosa 

til hennar, hún glottir þegar það gerist og heldur áfram á sinni leið. Þá er lesið undir: 

,,Betri leið til að ná takmarkinu“. Næst sést hún sitjandi brosandi en hugsi á skrifstofu 

með penna við kinn. Í bakgrunni standa þrjár manneskjur; tveir menn, annar feitur og 

svo kona. Þau eru öll að borða sætabrauð og drekka gos. Annar maðurinn reynir að 

fela sig þegar aðalleikkonan lítur á hann með frekar yfirlætislegum svip. Því næst 

opnar hún skúffu í skrifborðinu sínu sem inniheldur Better choice kexið. Hún fær sér 

bita, lygnir aftur augunum og brosir. Kona les inn á auglýsinguna: ,,Betri leið til að 

seðja hungrið, minni fita, meira korn, meira bragð“. Að lokum er sýnd mynd af akri á 

sólríkum degi og svo er sýnd mynd af kexpökkunum.   

Hvað Better choice auglýsinguna varðar er reynt að fá konur til að hugsa um 

heilsuna því gefið er í skyn að kexið sé hollt. Hins vegar kemur í ljós ef umbúðir þess 

eru skoðaðar að fituinnihald kexins er 17% og sykurinnihald þess er 27% sem þykir 

nokkuð hátt. Í lögum um virðisauka er tekið fram að það kex sem hefur meira en 20%  
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sykurinnihald skuli vera í hærra þrepi virðisaukaskattsins; hollara kex er með 14% 

virðisaukaskatt en óhollara kex er með 24,5% virðisaukaskatt (Lög um breytingu á 

lögum um virðisaukaskatt, nr. 50/1988). Auglýsingin er því að gefa fölsk skilaboð og 

samkvæmt siðareglum Samtaka íslenskra auglýsingastofa (1997) er það óheimilt.    

Í 2. gr. er kveðið á um heiðarleika, þar stendur; ,,Auglýsingar skal semja þannig að 

traust neytandans, takmörkuð reynsla hans eða þekking sé ekki misnotuð“. Í 4.gr. er 

kveðið á um sannleiksgildi, þar stendur í fyrstu málsgrein; ,,Auglýsingar skulu ekki 

innihalda staðhæfingar eða myndir sem líklegar eru 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“.  

 Ætlun þessara auglýsinga er að höfða til kvenna og staðalímyndin sem dregin 

er upp er sú að konur eigi að vera fallegar, unglegar og grannar eða að minnsta kosti 

að þrá að vera það. Hins vegar er erfitt fyrir kvenkyns áhorfandann að ná sama árangri 

útlitslega og þær konur sem birtast í þessum auglýsingum. Við gerð auglýsinga vinnur 

fagfólk og hugað er að öllum smáatriðum. Förðun, lýsing og eftirvinnsla auglýsingar 

hafa áhrif á útlit leikarans í auglýsingunni og hefur hin venjulega kona ekki aðgang að 

þessum þáttum. Í daglegu lífi geta konur vissulega farðað sig en í auglýsingum sjá 

förðunarmeistarar um förðunina.  

 Í öllum ofangreindum auglýsingunum lesa konur inn kynningartextann nema í 

auglýsingunni frá L´Oréal. Þar les karlmaður textann sem fjallar um virkni kremsins á 

fræðilegan hátt. Samkvæmt Barrie Gunter (1990) er meira mark tekið á karlmönnum 

og þess vegna lesi þeir oftar inn kynningartexta. Kristján Kristjánsson (2006) talar 

einnig um að karlar lesi inn kynningartexta í langflestum tilvikum, nema þegar 

auglýsingin á að beinast sérstaklega að kvenmönnum. Það má því velta því upp  
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hvort að karlmaðurinn hafi verið látinn lesa inn textann vegna þess hve fræðilegur 

hann er og hvort konur sem nota kremið myndu frekar treysta á virkni kremsins.  

 Allar þessar auglýsingar eru ætlaðar konum og tengjast útlitsdýrkun. 

Samkvæmt þeim eiga konur því að hugsa vel um útlitið og heilsuna. Konur eiga ekki 

að vera þreytulegar á morgnana, þær eiga að hugsa vel um hárið svo karlmönnum 

þyki þær frekar aðlaðandi og konur eiga ekki að fitna. Skilaboðin sem birtast í þessum 

auglýsingum eru á þá leið að konum hætti frekar við að fitna, fá hrukkur og eru því 

ekki nógu aðlaðandi. Þessar vörur miða allar að því að bæta útlit kvenna og kippa 

þessum vandamálum í liðinn.    

 

4.5 Bílaauglýsingar 

 

Sjónvarpsauglýsingar þar sem bílar koma við sögu eru nokkuð margar í úrtaki okkar. Í 

flestum tilvikum eru bílar í auglýsingum frá bílasölum en einnig í auglýsingum frá 

tryggingafyrirtækjum. Bæði kynin sjást sem ökumenn þótt karlmenn séu í áberandi 

meirihluta. Einnig er mjög algengt að eingöngu bíllinn sé sýndur og sjónarhorninu er 

hagað þannig að enginn ökumaður sést og ef glittir í ökumann er ómögulegt að greina 

kyn hans. Allir þessir bílar eru gráir á lit og má lesa út úr þessu tvennu ákveðið 

hlutleysi: enginn keyrir og grár er daufur litur sem hefur ekki verið talinn sérstakur 

litur annars hvors kynsins; samanber rauður sem stelpulitur og blár sem strákalitur. 

Við tókum fyrir nokkrar bílaauglýsingar sem sýna kynin í tengslum við bíla, en þær 

eru frá Bílabúð Benna, Bílalandi B&L, Lýsingu rekstrarleigu og 

Tryggingarmiðstöðinni. 
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Auglýsingarnar frá Bílabúð Benna eru tvær og í báðum er sama bíltegundin, 

Chevrolet, auglýst. Fyrri auglýsingin sýnir tvo smábíla keyra um í stórborg, hlið við 

hlið. Annar bíllinn er blár sem ungur karlmaður keyrir og hinn er rauður en ung kona 

keyrir hann. Á meðan bílarnir keyra um les karlmaður inn kynningartexta um ágæti 

bílategundarinnar. Undir lok auglýsingarinnar sjást karlinn og konan sitja með bros á 

vör á kaffihúsi. Konan er í rauðri kápu og maðurinn í blárri peysu.  

 Seinni auglýsingin sýnir karlmann taka stóra mynd út úr skotti á gráum 

Chevrolet bíl. Myndin færist síðan yfir á grasflöt þar sem börn og hundur sjást að leik. 

Síðan sést rauðhærð kona í rauðum fötum standa við hliðina á rauðum Chevrolet bíl 

sem hefur verið lagt á grasflötinni. Karlmaður les inn kynningartexta á meðan 

myndbrotin renna hjá og þegar síðasta myndin rennur hjá segir hann; ,,Rúmbetri og 

betur búinn“.  

 Þessar auglýsingar eiga það sameiginlegt að litur bílanna táknar kynið sem á 

bílinn eða keyrir hann. Rauður litur táknar að kona sé undir stýri og blár að karlmaður 

stjórni bifreiðinni. Rauður og blár hafa löngum verið kynjaskiptir litir og er vísað til 

þess í þessum auglýsingum. Í fyrri auglýsingunni er verið að höfða til ungs fólks; ungt 

fólk keyrir litla og netta bíla um í stórborg. Seinni auglýsingin höfðar frekar til eldra 

fólks sem er jafnvel komið með fjölskyldu. Maðurinn sést bera stóran hlut út úr 

bílnum og hann þarf því greinilega á þessu mikla rými í bílnum að halda. Myndin 

sýnir svo grasflöt þar sem börn og hundur eru að leik. Konan sést svo standa við 

bílinn og er eins og hún sé að fylgjast með þeim. Tilfinningin sem áhorfandinn fær er 

sú að konan sé móðir þessara barna og eigi þennan hund. Hún þarf þá einnig á 

rúmbetri bíl að halda fyrir fjölskylduna. 



Kynjaímyndir í sjónvarpsauglýsingum                                                                 

 47

Auglýsingarnar frá Lýsingu rekstrarleigu eru einnig tvær en þær auglýsa 

hversu auðvelt það er að taka bíl á rekstrarleigu hjá þeim. Fyrri auglýsingin sýnir 

karlmann um fimmtugt sem situr í framsæti bíls. Það sést ekki hver keyrir,  en 

maðurinn er óttasleginn á svipinn. Bíllinn virðist rykkjast til og frá og reynir maðurinn 

að halda sér kyrrum í bílnum. Síðasta myndskotið sýnir aftan á bílinn en þar er merki 

sem á stendur Æfingaakstur. Karlmaður les kynningartextann og það sem er lesið í 

lokin er: ,,Það eina sem er erfitt við að kaupa nýjan bíl er að leyfa krökkunum að 

keyra hann“.  

 Seinni auglýsingin sýnir konu á áttræðisaldri sitja í bíl á gatnamótum með 

dúndrandi tónlist í bakgrunni. Ungur strákur á rauðum sportbíl ekur við hlið hennar og 

nemur staðar. Hann lítur á gömlu kona, glottir og ekur svo á brott. Gamla konan situr 

eftir og tónlistin dynur enn, þá les karlmaður inn á auglýsinguna; ,,Það eina sem er 

erfitt við að kaupa nýjan bíl er að læra að lækka í græjunum“. 

 Báðar auglýsingarnar reyna að koma á framfæri hversu auðvelt það er að fá bíl 

hjá Lýsingu rekstrarleigu. Tekin eru dæmi sem geta valdið vandkvæðum eftir að 

bíllinn hefur verið keyptur. Seinni auglýsingin sýnir miklar andstæður sem vert að 

skoða nánar. Gamla konan kann ekki að lækka í græjunum í nýja bílnum og bíllinn 

sést aldrei hreyfast úr stað. Ungi drengurinn á rauða sportbílnum glottir til gömlu 

konunnar; hann kann á sínar græjur og getur brunað af stað. Gamla konan er látin líta 

út fyrir að vera örlítill vitleysingur en margir tengja gamalt fólk og konur ekki saman 

við tækjakunnáttu, sérstaklega ekki gamlar konur. Hér er því verið að nota einhvers 

konar staðalímynd sem ungt fólk hugsar frekar um. Ungi strákurinn virðist einnig vera 

frjáls og áhyggjulaus; hann keyrir um á rauðum sportbíl, kann á græjurnar og virðist 

ekki þurfa að hafa áhyggjur af nokkrum sköpuðum hlut. Rauði liturinn á bílnum gæti  
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til dæmis verið tákn um ofsa því hann er á sportbíl. Rauði liturinn er því ekki 

kynbundin hérna, hann táknar eitthvað annað. Fyrri auglýsingin sem sýnir manninn í 

farþegasætinu vísar þá til þess að heimilisföðurnum er annt um bílinn sinn og er ekki 

alveg sama hver keyrir hann.  

 Sjónvarpsauglýsingin frá Bílalandi B&L auglýsir notaða bíla. Tónlistar-

maðurinn Bubbi Morthens sést keyra um í bíl og talar um frelsið sem því fylgir að 

geta keyrt um. Auglýsingarnar eru reyndar nokkrar þar sem hann sést keyra um en 

aðeins ein kom fyrir í okkar úrtaki. Hann er að keyra utan borgarinnar og landslagið 

sést umhverfis bílinn. Hann segir það vera gott að geta sest upp í bíl, hækkað vel í 

græjunum og hlustað á tónlistina sem hann hefur skapað. Hann talar um að það sé gott 

að komast frá heimilinu því allir í fjölskyldunni verði æfir þegar hann vill hækka 

mikið í hljómflutningstækjunum. Karlmaður les kynningartextann: ,,Bílaland með 

bílinn handa þér“. Í auglýsingunni er mjög sterkt höfðað til frelsistilfinningar fólks. 

Frelsið er þá að geta komist burt frá hinu daglega amstri á bíl og haft tónlistarvalið og 

hávaðann eftir eigin höfði. 

 Tryggingamiðstöðin auglýsir bílatryggingar og er stúlka á tvítugsaldri í 

aðalhlutverki. Í upphafi auglýsingarinnar sést smábíll bakka út úr heimreið á frekar 

mikilli ferð. Bíllinn bakkar á annan bíl sem keyrir eftir götunni og sést stúlkan koma 

út úr bílnum sem verið var að bakka. Karlmaður á miðjum aldri sést síðan ganga út úr 

bílnum sem bakkað var á. Næsta myndskot sýnir stúlkuna vera inni í húsi í símanum. 

Hún þykist vera mamma sín í símanum og heyrist skýrt þegar hún segir; ,,Hún hefur 

verið svolítið utan við sig“. Þá er skipt yfir í annað myndskot en þar sést karlmaður á 

fertugsaldri vera á skrifstofu að tala í símann, þau eru sem sagt að tala saman. Hann 

hefur greinilega séð við stúlkunni og segir; ,,Heldurðu að hann pabbi þinn verði ekki  
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bara ánægður með það“. Maðurinn vinnur hjá tryggingafyrirtæki og segir stúlkunni að 

þetta tjón verði bætt. Næsta myndskot sýnir stúlkuna toga í hárið á sér, frekar 

umkomulausa og jánkar því sem karlinn sagði í símann. Karlmaður les 

kynningartextann fyrir auglýsinguna; ,,Ef þú ert tryggður, færðu það bætt“.  

 Stúlkan er gerð kjánaleg í auglýsingunni og hér gæti verið að vísa til þess að 

konur kunni ekki að bakka, hvað þá ungar konur. Karlmaðurinn hjá trygginga-

fyrirtækinu er með svörin á reiðum höndum og gerir góðlátlegt grín að stúlkunni sem 

þykist vera móðir sín í gegnum símann. Það að stúlkan hafi bakkað á miðaldra mann 

gerir atvikið enn neyðarlegra. Hann hefur sennilega haft bílpróf í fjölda mörg ár og 

síðan kemur einhver stelpukjáni og bakkar á hann þar sem hann keyrir í sínu mesta 

sakleysi. Ímynd stúlkunnar er því vægast sagt neikvæð í þessari auglýsingu en ímynd 

karlmannanna er þá hið andstæða.  

 Þessar bíla- og tryggingaauglýsingar draga upp greinilegar staðalímyndir 

kynjanna. Karlmenn hafa í gegnum tíðina verið meira tengdir við bíla og  tækni heldur 

en konur. Setningin ,,konur kunna ekki að keyra“ hljóta allir að hafa heyrt einhvern 

tímann. Stúlka er látin bakka á og kona kann ekki á græjurnar í bílnum. Karlmennirnir 

virðast vera einir um að njóta þess frelsis sem gefið er í skyn í auglýsingunum. Það 

sem er einnig athyglisvert við þessar auglýsingar er að konur keyra ekki bíla nema 

þegar karlmaður sést keyra bíl líka. Karlmenn sjást oftar einir keyra bíl og svo virðist 

sem bílar án sjáanlegra bílstjóra séu frekar sýndir heldur en að kona sé sýnd sem eini 

bílstjórinn, eða eini aðilinn sem auglýsir bílinn. Konur eru því alltaf háðar 

karlmönnum í þessum bílaauglýsingum og er þetta í ósamræmi við það sem gengur og 

gerist í okkar samfélagi. Margar konur eiga bíla og geta keyrt þá einar og óstuddar, 

konur hafa einnig áhuga á bílum og viðgerðum ef því er að skipta.  
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4.6 Frelsið er yndislegt 

 

Í kaflanum að ofan sem ber heitið Bílaauglýsingar er hægt að sjá að karlmenn eru 

frekar tengdir við frelsi þegar kemur að bifreiðum. Það er ekki eini vettvangurinn þar 

sem vísað er til þess að karlmenn þrái frelsi. Hér á eftir munum við taka fyrir 

auglýsingaseríu frá Frjálsa fjárfestingabankanum sem sýnd var þegar við tókum okkar 

úrtak. Auglýsingarnar eru þrjár talsins en fleiri hafa verið sýndar eftir að við tókum 

úrtakið. Einnig tökum við auglýsingu frá Ölgerð Egils Skallagrímssonar til nánari 

greiningar. Karlmenn eru aðalleikarar í öllum þessum auglýsingum.  

 Fyrsta auglýsingin sýnir miðaldra karlmann keyra jeppa og sést landslag út um 

gluggann. Hann hrekkur svo við þegar tuskudýri er hent í öxlina á honum. Þá sést að 

hann er ekki einn í bílnum, heldur eru þrjú börn í aftursætinu og kona í framsætinu. 

Mynd er síðan tekin utan frá bílnum og þá sést að fjölskyldan er í gömlum Saab, stödd 

í umferðaröngþveiti. Hér er verið að auglýsa bílalán. 

 Önnur auglýsingin sýnir karlmann á þrítugsaldri sem horfir á sumarbústað að 

kvöldlagi með ljósum í gluggunum. Kona sést síðan á sólpalli og sloppur dettur af 

öxlum hennar. Þá sést að hún er nakin á leið ofan í heitan pott. Maðurinn rankar svo 

við sér þar sem hann stendur við stóran glugga á skrifstofu. Hann er staddur á fundi 

með sex öðrum manneskjum sem allar horfa á hann. Í þessari auglýsingu er verið að 

auglýsa sumarhúsalán. 

 Þriðja auglýsingin sýnir karlmann um fimmtugt með öryggishjálm á höfðinu. 

Hann stendur og horfir á háa blokk í tiltölulega nýbyggðu hverfi. Þar á eftir sést 

maðurinn halda uppi teikningu af nákvæmlega eins byggingu. Þegar hann lætur  
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teikninguna síga niður sést að þar sem blokkin stóð er einungis húsagrunnur. Í þessari 

auglýsingu er verið að auglýsa nýbyggingarlán. 

 Þessar þrjár auglýsingar eiga það allar sameiginlegt að karlmenn eru í 

aðalhlutverki og þá dreymir öllum um eitthvað betra. Hvort sem það er nýr bíll, 

sumarbústaður eða nýtt hús, þá þrá þeir allir eitthvað nýtt og betra. Miðað við þessar 

auglýsingar er líkt og að konur dreymir ekki um betra líf eða þurfi þess ekki.  Í 

auglýsingunni þar sem bílalán eru kynnt sést ekkert nema baksvipur konunnar. Engin 

kona leikur í auglýsingunni um nýbyggingalán en þar sem sumarhúsalán eru kynnt 

koma konur við sögu. Konan sem sést hátta sig áður en hún fer í heita pottinn, lítur 

við á leiðinni ofan í pottinn með tælandi augnaráði. Hún er gerð að kyntákni sem 

karlmaðurinn girnist. Þegar maðurinn rankar við sér á fundinum eru tvær konur af 

þeim sex manneskjum sem sitja fundinn. Þær eru þó ekki gerðar að kyntákni á 

nokkurn hátt.   

 Fjórða og síðasta auglýsingin í þessum kafla er frá Ölgerð Egils 

Skallagrímssonar. Þar er verið að auglýsa Egils Premium léttöl sem unninn er úr 

íslensku byggi. Karlmaður á þrítugsaldri fer með aðalhlutverkið í þessari auglýsingu. 

Maðurinn sést í upphafi auglýsingarinnar að ferðast erlendis. Hann er einn og 

áhyggjulaus að skoða sig um. Hann fer síðan fyrir utan veitingastað þar sem 

karlmaður á sextugsaldri er með svuntu og þjónar til borðs utan dyra. Ferðalangurinn 

fær sér sæti og þjónninn kemur með Egils Premium sem hann hellir í glas handa 

honum.  

Hér er ungi maðurinn greinilega áhyggjulaus og frjáls ferða sinna. Hann er að 

ferðast erlendis, hefur engar áhyggjur af tímanum og getur sest á kaffihús og fengið 

sér léttöl. Léttöls auglýsingar hafa haft þá tilhneigingu að vera eingöngu miðaðar að  
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karlmönnum og tekur Kristján Kristjánsson það fram í viðtali hér að ofan. Hann tekur 

einnig fram að gerð hafi verið tilraun til að hanna léttöls auglýsingar handa konum en 

engin söluaukning hafi átt sér stað. Kristján talar um að í auglýsingum af þessu tagi 

leyfist meira en ella og að algengt sé að einhvers konar draumaheimur karlmanna sé 

settur á svið. Þá getur karlmaðurinn setið í sínum mestu makindum og fengið sér léttöl 

og konur séu þá í flestum tilvikum þjónar. Auglýsingin frá Ölgerð Egils 

Skallagrímssonar er um margt lík því sem Kristján lýsir, fyrir utan að fullorðinn 

karlmaður er í þjónustuhlutverkinu.   

 

4.7 Ýmsar auglýsingar 

 

Til viðbótar þeim greiningum á auglýsingum sem fram hafa komið hér áður völdum 

við nokkrar auglýsingar til að gefa betri sýn á heildarmynd úrtaksins. Þar er verið að 

auglýsa Freshetta brickoven pizzur, Cheerios, Goða, Gillette og Twix. 

 Í Freschetta brickoven auglýsingunni les kona kynningartextann og eru karl og 

kona um þrítugt sýnd í eldhúsi. Konan er upptekin við að skera grænmæti og karlinn 

stendur hálf aulalegur við hliðina á henni og spyr hvort það sé eitthvað sem hann geti 

gert. Hún segir að hann megi stinga pizzunni inn í ofninn. Hann opnar ofninn sem er 

allur logandi að innan, hann verður hissa og lokar aftur. Loks opnar hann ofninn aftur 

og enn er ofninn logandi að innan. Verið er að gefa í skyn að tilbúna pizzan frá 

Freschetta sé eins og alvöru eldbökuð pizza á veitingastað. 

 Í auglýsingunni eru nokkrir áhugaverðir þættir um staðalímyndir kynjanna.  

Eldhúsið hefur verið vettvangur konunnar í gegnum tíðina og þarna er hún við  
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stjórnvölinn. Oft hefur verið sagt að karlar kunni ekki að elda og í auglýsingunni má 

hann setja pizzuna í ofninn. Verið er að sýna hversu einfalt það er að kaupa gómsæta 

Freshetta pizzu að jafnvel latir karlmenn geti framkvæmt verkefnið. Þetta er 

skyndibitaauglýsing en konan sést skera grænmeti. Fleiri skyndibitaauglýsingar eru í 

úrtakinu en þar er verið að auglýsa skyndibitastaði. Þar sjást karlmenn gæða sér á 

safaríkum hamborgurum og djúpsteiktum kjúklingum en konurnar sjást frekar borða 

salat og ferskar kjúklingabringur. 

 Morgunverðarkornið Cheerios er auglýst af feðgum. Faðirinn er um 35 ára 

aldurinn og sonurinn er 1-2 ára. Þeir sitja á gólfinu við sófaborð og eru greinilega að 

horfa á fótbolta. Cheerios hringirnir liggja á borðinu og er faðirinn að raða þeim upp 

eins og fótboltamönnum og útskýrir leikaðferðir fyrir syninum. Sonurinn stingur upp í 

sig einum Cheerios hring sem átti víst að tákna Eið Smára Guðjohnsen en faðirinn 

segir að það sé allt í lagi því hann hefði hvort sem er ætlað að skipta honum útaf. 

Karlmaður les kynningartexta auglýsingarinnar um hollustu morgunverðarkornsins. 

Cheerios er einföld fæða sem einnig er hægt að leika sér með. Fótbolti kom við sögu í 

fleiri auglýsingum í úrtakinu og undantekningarlaust sáust eingöngu karlmenn í þeim. 

 Auglýsing Goða byrjar á því að kona stígur út úr bíl og gengur inn heima hjá 

sér með barn á handleggnum. Á sama tíma kemur strákur sem er u.þ.b. 10 ára hjólandi 

í hlað og fer einnig inn. Konan er vel til höfð og virðuleg og lítur út fyrir að vera um 

þrítugt. Lítil stelpa klædd í kjól hleypur að eldhúsborðinu og karlmaður kemur með 

rjúkandi steik að borðinu þar sem konan, litla barnið og strákurinn eru sest.  

 Það er margt áhugavert í þessari auglýsingu sem vert er að skoða. Konan er á 

bílnum og lítur jafnvel út fyrir að vera útivinnandi. Þó er hún með barnið á 

handleggnum. Karlinn er í eldhúsinu að elda dýrindis steik. Í öðrum auglýsingum þar  
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sem matur kemur við sögu er karlmaðurinn oftar sýndur en konan, hann er kokkurinn. 

Í skyndibitaauglýsingum og þar sem hversdagslegur heimilismatur er eldaður birtist 

konan frekar í þjónustustörfum og að elda matinn; þ.e. hin hefðbundna staðalímynd 

húsmóðurinnar eða konunnar sem hefur endalausa þjónustulund. Staðalímyndir karla í 

matarauglýsingum eru tvenns konar; í fyrsta lagi er það karlinn sem kann ekki að elda 

eða vegna tímaskorts þarf á fljótlegum og góðum skyndibita að halda. Í öðru lagi er 

það svo meistarakokkurinn og grillarinn. Karlmenn elda þegar þarf að elda 

stórsteikur; þeir eru þá ekki í húsmóðurhlutverkinu heldur eru þeir menntaðir kokkar. 

Af einhverjum ástæðum þykir einnig karlmannlegt að grilla og í gegnum tíðina hafa 

þeir nánast alltaf farið með hlutverk grillarans í auglýsingum.   

 Gillette auglýsir M3power nitro rakvélina og þar er karlmaður á aldrinum 25-

30 ára í aðalhlutverki. Hann er að keyra um á svörtum sportbíl að kvöldi til og inn á 

milli eru klippt atriði þar sem hann sést raka sig og svo myndir af rakvélinni. Í lok 

auglýsingarinnar sést hvar ung kona stendur á veginum íklædd svörtum leðurbuxum. 

Fyrst er eingöngu sýndur á henni rassinn, svo allur líkaminn og þá andlitið. Karlinn 

stöðvar bílinn með nokkrum látum og hún gengur til hans. Hún virðist hafa mikinn 

áhuga á manninum. Hér er kynþokki mikið notaður; fötin sem hún klæðist, 

augnaráðið, göngulagið og líkamstjáningin þegar hún hallar sér að bílnum hans.  

 Twix súkkulaðið er auglýst á mjög kynþokkafullan hátt. Ungt og fallegt fólk er 

sýnt á skemmtistað og fjörug tónlist heyrist undir. Konurnar sýna mikið hold og dilla 

rassinum í takt við tónlistina á meðan karlarnir eru yfirvegaðir og aðlaðandi. Inn á 

milli er klippt og sýndar myndir af flæðandi súkkulaði og karamellu. Í lok 

auglýsingarinnar gengur kynþokkafull kona að manni sem stendur við bar og vefur sig  
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nánast utan um hann. Hann gefur henni svo bita af Twixinu sínu og hún lygnir aftur 

augunum á kynþokkafullan hátt. 

 Þessi auglýsing er vafalaust sú auglýsing sem mest spilar inn á kynþokka í 

úrtakinu, en kynþokki var ekki áberandi í þeim auglýsingum sem við greindum. Hér 

er verið að reyna selja súkkulaði með kynþokka; kynþokkafulla og svala fólkið borðar 

Twix. Greinileg tenging er á milli kynlífs og súkkulaðisins. Mætti jafnvel ganga svo 

langt að segja að Twix stykkið sé reðurtákn. Augnaráð konunnar er afar lostafullt 

þegar karlmaðurinn gefur henni bita af Twixinu sínu; tilvísun í munnmök. Hlutverk 

súkkulaðisins í auglýsingunni er að fullnægja losta og þrá. Fólk hefur margar þarfir og 

hér er verið að blanda saman lífsþörfinni; þ.e. að borða og ástar- og félagsþörfinni; 

þ.e. kynlíf (Gunnar Hersveinn, e.d.).  

Auglýsingarnar í úrtakinu sýna vissulega fólk á misjafnan hátt. Sumar 

auglýsingarnar viðhalda gömlum staðalímyndum kynjanna eða sýna nýrri 

staðalímyndir og aðrar snúa hefðbundnum kynjahlutverkum við. Þegar það er gert er 

líklegt að meðvituð ákvörðun um hlutverk kynjanna hafi verið tekin af 

auglýsingagerðarfólkinu. 

 



Kynjaímyndir í sjónvarpsauglýsingum                                                                 

 56

5. Niðurstöður úr greiningum og viðtölum 

 

5.1 Tölfræðileg greining sjónvarpsauglýsinga 

 

Við fylgdumst með sjónvarpsauglýsingum í eina viku á Skjá einum, Stöð 2 og 

Ríkissjónvarpinu vikuna 20. febrúar til 26. febrúar 2006, eins og áður hefur komið 

fram. Auglýsingarnar í úrtakinu voru birtar eftir kvöldfréttir og fram að síðasta 

frumsýnda dagskrárlið hvers dags. Auglýsingar sem kynntu kvikmyndir, dagskrárefni 

eða skjáauglýsingar voru ekki teknar í úrtakið. Ekki var tekið til greina hve oft hver 

auglýsing birtist en 137 misunandi auglýsingar voru birtar á tímabilinu. Kyn þula í 

auglýsingunum var greint; kyn þula í leiknum og óleiknum auglýsingum, kyn þess 

sem var í aðalhlutverki og heildarhlutfall kynjanna sem birtust í auglýsingunum var 

tekið saman.  

Hlutfall þula í leiknum auglýsingum var að karlmenn lásu inn á 72.5% 

auglýsinga og konur inn á 19.4% auglýsinga. Enginn las texta inn á auglýsingar með 

leikurum í 6.1%  tilvika og bæði kynin lásu saman í 2% tilvika. Kyn þula sem lásu inn 

á auglýsingar án aðalleikara voru oftar karlkyns, eða í 76.9% tilvika og konur í 12.8% 

tilvika. Enginn las inn á auglýsingar án leikara í 7.7% tilvika og bæði kynin í 2.6% 

tilvika. Þulir allra auglýsinga, með leikurum eða án, voru þá oftar karlmenn eða í 

73.7% tilvika og konur í 17.5% tilvika. Þá var enginn þulur í 6.6% tilvika og bæði 

kynin voru þulir í 2.2% tilvika.  

Kynjahlutfall aðalleikara var þannig að karlmenn léku aðalhlutverk í 36.5% 

tilvika, konur í 18.2% tilvika. Enginn lék í auglýsingum í 28.5% tilvika og bæði kynin 

fóru með aðalhlutverk í 16.8% tilvika.  
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Þessar niðurstöður eru sambærilegar rannsókn sem gerð var af Auði Magndísi 

Leiknisdóttur í apríl árið 2005. Rannsóknin bar heitið Konur og karlar í 

sjónvarpsauglýsingum og úrtakið var tekið frá sömu sjónvarpsstöðvum og okkar 

rannsókn. Úrtak þessarar rannsóknar var töluvert stærra en okkar úrtak því að hún 

taldi hverja einustu auglýsingu sem birtist á sjö daga tímabili og var sama auglýsingin 

talin jafn oft og hún birtist. Rannsókn Auðar leiddi í ljós að karlmenn birtust í 70.1% 

tilvika í sjónvarpsauglýsingum og konur í 29.9% tilvika. Karlmenn voru þulir í 83.9% 

tilvika og konur í 16.1% tilvika. Hlutur karlmanna er meiri í sjónvarpsauglýsingum 

samkvæmt rannsókn Auðar en skekkjumörk gætu leitt þá niðurstöðu af sér.  

Við fylgdumst eingöngu með auglýsingum eftir kvöldfréttir og fram að síðasta 

frumsýnda dagskrárlið hvers dags. Við töldum ekki saman heildarfjölda auglýsinga 

sem birtust á tímabilinu heldur töldum við saman hverja ólíka auglýsingu. 

Auglýsingarnar sem við töldum saman voru 137 talsins en birtust flestar mun oftar á 

tímabilinu. Einnig tókum við ekki inn í úrtakið auglýsingar sem auglýstu dagskrárefni 

sjónvarpsstöðvanna, skjáauglýsingar eða kvikmyndaauglýsingar. Okkar rannsókn 

snéri frekar að því eigindlega; hvað leikararnir gera í auglýsingunum og hvernig 

kynja- og staðalímyndir birtast.  

Heildarhlutfall kvenna í auglýsingum sem leikarar eða þulir hefur ekki aukist á 

síðasta ári og afar lítið til lengri tíma litið sé horft á rannsóknir sem gerðar hafa verið í 

Bandaríkjunum og Evrópu allt frá 1970. Karlmenn birtast að jafnaði oftar í 

sjónvarpsauglýsingum, hvort sem um ræðir aðal- eða aukahlutverk. Hlutverk kvenna 

og karla í auglýsingum og þeirra ímynd hefur breyst í sjónvarpsauglýsingum og nýjar 

staðalímyndir virðast taka við af þeim fyrri eða bætast í hópinn. Hinar dæmigerðu og 

rótgrónu ímyndir kynjanna virðast hafa fest sig í sessi en þá er karlinn sýndur sem 



Kynjaímyndir í sjónvarpsauglýsingum                                                                 

 58

ábyrgi aðili fjölskyldunnar eða vinnustaðarins, hann er að meðaltali eldri en konan 

sem birtist í auglýsingunum og hann er frjálsari en konan. Hin dæmigerða ímynd 

konunnar er þá að hún er eiginkona og móðir eða er tælandi og fögur. Hún treystir 

ekki á sjálfa sig og er háð karlmanninum.  

 

5.2 Greining á staðalímyndum í sjónvarpsauglýsingum 

Við gerð rannsóknarinnar greindum við nokkrar áberandi staðalímyndir kynjanna sem 

við flokkuðum niður. Áberandi er hátt hlutfall grínleikara í sjónvarpsauglýsingum, þar 

sem karlmaðurinn birtist sem kærulaus, fyndinn og hálfpartinn vitlaus. Ímynd 

karlmannsins hefur þá færst frá því að vera ábyrgi aðilinn yfir í að vera 

vitleysingurinn. Þegar kona kom við sögu í þessum auglýsingum var hún rödd 

skynseminnar og með ríka þjónustulund. Ábyrgðarhlutverk konunnar hefur þá aukist 

en karlsins minnkað en konan sinnir áfram þjónustuhlutverkinu. 

Í sjónvarpsauglýsingum sem ætlaðar eru konum leika konur frekar 

aðalhlutverkið og lesa inn kynningartextann. Þær vörur sem ætlaðar eru konum eru þá 

einna helst snyrtivörur, matvörur og hreinlætisvörur. Í þessum tegundum auglýsinga 

er algengt að höfðað sé til æsku- og útlitsdýrkunar kvenna. Konur eru hvattar til að 

hugsa vel um líkamsvöxtinn; þ.e. ekki vera feitar, hugsa vel um hárið og konur verða 

að passa vel upp á húðina, varast hrukkur og nota farða. Konur höfða þá frekar til 

kvenna í þessum auglýsingum því konur samsama sér með öðrum konum og vilja líta 

vel út líkt og leikkonurnar í auglýsingunum. Í úrtaki okkar er auglýst krem sem kemur 

í veg fyrir hrukkumyndun. Karlmaður les inn kynningartextann en kona fer með 
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aðalhlutverkið. Textinn sem maðurinn les er þess eðlis að hann skýrir frá vísindalegri 

virkni kremsins og konan sýnir sína fögru og sléttu húð. Ástæðan fyrir því að 

karlmaður les inn textann er sú að rödd karlmanna er dýpri og talið er að meira mark 

sé tekið á karlmannsrödd en rödd kvenmanns. Karlinn hefur verið talinn meira 

traustvekjandi í gegnum tíðina og gæti ástæðan verið þaðan komin. 

Bílaauglýsingar eru fjölmargar í okkar úrtaki og athyglisvert er að sjá hlutverk 

kynjanna í tengslum við bifreiðar. Karlmenn keyra bíla í langflestum auglýsingunum 

og konur sjást eingöngu keyra bíla ef karlmaður gerir það líka í sömu auglýsingu. 

Einnig er algengt að enginn bílstjóri sjáist við aksturinn og ef glittir í hann er ekki 

mögulegt að greina kyn þess sem keyrir. Í slíkum auglýsingum er verið að höfða til 

ákveðins hlutleysis: enginn keyrir og bílarnir eru flestir gráir á lit. Þegar karlmenn eru 

við stýrið er verið að höfða til frelsistilfinningar karla og þess hve auðvelt það er að 

eiga bíl. Í þeim auglýsingum sem konur eru við akstur koma þær flestar illa út. Gömul 

kona sést á nýjum bíl en hún kann ekki að lækka í græjunum. Ung stúlka sést bakka á 

bíl sem vísar til þess að konur kunni ekki að bakka bíl. Tvær aðrar konur sjást og eru 

kynin og bílarnir þá aðgreind með dæmigerðum kynbundnum litum: konur keyra 

rauða bíla og klæðast rauðum fötum og karlar keyra bláa og klæðast bláum fötum. 

Konur eru háðar körlum í bílaauglýsingum en karlarnir eru frjálsir og óháðir.  

Í auglýsingum þar sem höfðað var til frelsisþrár var alltaf miðað að því að 

karlmenn þrái frelsi frekar en konur. Það kemur ekki einungis fram í bílaauglýsingum, 

einnig í léttölsauglýsingum og fjárfestingarauglýsingum. Í auglýsingunum sem 

auglýsa Frjálsa fjárfestingabankann eru það karlmenn sem láta sig um dreyma um 

betra líf og meira frelsi. Karlarnir láta sig dreyma um að keyra nýjan bíl, eignast 

sumarbústað og byggja háa blokk. Í léttölsauglýsingunni sem tekin var til nánari  
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greiningar er ungur maður sýndur á ferðalagi erlendis þar sem hann er einn á ferð og 

frjáls ferða sinna. Af þessu leiðir að karlmenn þrái frekar frelsi en konur en við sjáum 

enga ástæðu til að gefa okkur annað en að bæði kynin þrái það jafn mikið. 

 Við völdum nokkrar auglýsingar af handahófi til að gefa betri mynd af 

heildarúrtakinu. Þær auglýsa pizzu sem hægt er að kaupa í næstu matvöruverslun, 

morgunverðarkorn, steikur, rakvélar og súkkulaðistangir. Í pizzuauglýsingunni ætlar 

karlinn að hjálpa konunni að elda matinn og fær það hlutverk að setja pizzuna inn í 

ofninn á meðan konan sker grænmeti. Það er verið að vísa til þess hve einfalt það er 

að elda slíka pizzu og jafnvel karlmaður geti gert það. Maðurinn getur þá framkvæmt 

einfalda hluti á vettvangi konunnar, þ.e.a.s í eldhúsinu. Konan sést skera grænmeti en 

þá er verið að vísa til þess að konur borði hollt og hugsi um heilsuna. Þetta kemur 

fram í öðrum auglýsingum sem auglýsa skyndibitamat þar sem konur velja sér það 

hollasta á matseðlinum. Auglýsingin sem kynnir morgunverðarkornið sýnir karlmann 

um þrítugt með syni sínum sem var u.þ.b. tveggja ára. Þeir horfa saman á knattspyrnu 

í sjónvarpinu. Rannsóknir hafa einmitt sýnt fram á að karlmenn sjást frekar með 

drengjum fremur en stúlkum og ungabörnum. Þeir eru þá ekki að annast ungabörn og 

sjást frekar að leik með drengjum sem hafa nægilegan þroska.  

 Í auglýsingu frá Goða er konan sýnd keyra bíl og virðist hún vera útivinnandi. 

Karlmaðurinn tekur á móti henni, syni þeirra og dóttur með matinn tilbúinn. Hann sést 

reiða fram stóra steik á eldhúsborðið og öll fjölskyldan sest niður. Karlmenn hafa 

frekar verið sýndir í tengslum við eldamennsku þar sem um ræðir stórar steikur og 

grill. Þeir eru frekar kokkar að mennt en konur sjá um eldamennskuna heima við. Þar 

sem rakvél er auglýst kemur greinileg staðalímynd kynjanna í ljós. Karlinn er að raka 

sig og keyrir svo um á sportbíl og á götunni bíður hans kona í þröngum leðurbuxum 
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sem hallar sér að honum þegar hann staðnæmist. Konan er þá notuð sem skraut og 

kyntákn í þessari auglýsingu; hún gegnir engu hlutverki nema að vera kynþokkafull. 

 Twix auglýsingin spilar einna mest inn á kynþokka af öllum þeim 

auglýsingum sem við horfðum á. Þar eru sýnd myndbrot frá skemmtistað þar sem 

fremur fáklæddar konur dilla sér í takt við tónlistina á milli þess sem karamellan og 

súkkulaðið í stönginni eru sýnd. Ung kona sést svo vefja sig utan um karlmann og 

hann gefur henni bita af súkkulaðinu sínu. Hér er verið að vísa til losta og unaðar sem 

löngum hafa verið tengd við góðan mat og sér í lagi við súkkulaði. Súkkulaðið er 

tengt við kynlífs- og félagsþörf í þessari auglýsingu og vísar lögun og lengd 

súkkulaðisins til reðurs karlmanns.    

 

5.3  Auglýsingagerð  

 

Kvikmyndagerðarmaðurinn Kristján Kristjánsson hefur áralanga reynslu á bakinu sem 

auglýsingagerðarmaður. Hann hefur unnið hjá mörgum kvikmyndafyrirtækjum sem 

sérhæfa sig í auglýsingagerð. Við töldum líklegt að maður sem hefur unnið á þessum 

vettvangi gæti gefið okkur innsýn inn í heim auglýsinganna og það sem fram fer við 

gerð þeirra. Það reyndist rétt og var Kristján mjög opinn og samvinnuþýður í 

viðtölunum sem við hann voru tekin. Við tókum tvö viðtöl við Kristján; eitt áður en 

við framkvæmdum rannsóknina og annað eftir að við höfðum gert hana og unnið úr 

gögnunum.  
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Í fyrra viðtalinu fjallar Kristján almennt um auglýsingar og í hverju vinnan 

felst við gerð þeirra. Hann segir að auglýsing sé alltaf fegrun á vöru eða þjónustu sem 

kynnt er og að ferlið við að hanna auglýsinguna væri langt og ítarlegt. Vinnan við 

auglýsingu fer þá eftir því hvað er verið að auglýsa og hvar á að birta auglýsinguna. 

Kristján fjallaði um að markaðsvitund á Íslandi væri minni en erlendis og því hafi 

auglýsingar hér á landi meira skemmtanagildi en markaðsgildi. Honum finnst 

auglýsingasálfræði ekki vera notuð nægilega hér á landi til að auglýsingin beri 

tilætluð áhrif.   

 Í seinna viðtali við Kristján miðuðum við spurningarnar að því sem fram kom í 

okkar rannsókn. Kristján telur að karlmenn leiki oftar aðalhlutverk í sjónvarps-

auglýsingum vegna þess að þeir hafa löngum verið taldir ábyrgara kynið og verið 

fyrirvinna fjölskyldunnar. Þess vegna er vörum og þjónustu frekar beint að þeim þar 

sem þeir hafi löngum farið með fjárráð heimilisins. Hann segir stöðuna þó hafa breyst 

og sérstaklega á síðastliðnum tveimur árum. Honum finnst einnig verkaskipting 

kynjanna vera að breytast í auglýsingum og að kynin sinni í meira mæli sömu 

hlutverkum. Hann segir karlmenn frekar vera hugmyndasmiði auglýsinga og að þeir  

séu frekar markaðsstjórar fyrirtækja. Þessi staða karlmannanna gæti þá endurspeglast í 

auglýsingunum sem þeir gera því þeir eru frekar við stjórnvölinn.  

 Kristján telur að konur og karlar sýni jafn mikinn áhuga á því að taka þátt í 

auglýsingum og að jafn mikið væri sóst eftir þeirra liðsinni sem leikara. Hann segir 

samt sem áður að fleiri konur séu á skrá hjá umboðsskrifstofum leikara. Hann telur að 

karlmenn hafi meira gaman af því að horfa á auglýsingar heldur en konur og geti það 

verið ástæðan fyrir því að karlmenn birtast oftar í auglýsingum en konur. Kristján 

segir að auglýsingagerðarfólk sé meðvitaðra um kynjaskiptingu í auglýsingum og um 
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jafnrétti kynjanna. Konur sem taka þátt í gerð auglýsinga, þ.e. ekki sem leikarar eða 

þulir, séu oftast í störfum sem tengjast útliti leikaranna eða sviðsmynd 

auglýsingarinnar. 

 Um eftirvinnslu auglýsinga segir Kristján að þá sé allt fegrað: útlit leikara, 

umhverfi, matvörur o.fl. Hann segir samt að meiri vinna sé lögð í að gera útlit 

konunnar óaðfinnanlegt en karlmannsins og er það vegna þess að meiri kröfur eru 

gerðar um fallegt útlit kvenna en karla.  
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6. Lokaorð 

 

Sjónvarp er áhrifaríkur miðill og stór hluti af lífi nútímamannsins. Auglýsingar sem 

birtast í sjónvarpi eru því ekki síður áhrifamiklar en annað efni sem birtist á skjánum á 

degi hverjum. Sjónvarpsauglýsingar eru að jafnaði stuttar og verða því að koma 

skilaboðum á framfæri á sem áhrifaríkastan hátt. Þá er ákveðin ímynd hönnuð með 

það fyrir augum að ná til áhorfandans eða markhópsins sem einstaklingurinn eða 

hópurinn getur samsamað sig eða tengst við á einhvern hátt. Hóparnir eru 

margvíslegir og saman standa af öðru hvoru kyninu eða báðum. Ef auglýsing á að 

höfða til kvenna er kona frekar í auglýsingunni og öfugt ef auglýsingin á að höfða til 

karlmanna.  

 Vegna þess hve stuttar auglýsingar eru þá er hætt við því að bjöguð og oft og 

tíðum óraunsæ mynd sé dregin upp af kynjunum eins og við höfum komist að. Ímynd 

kynjanna er á skjön við þann veruleika sem við þekkjum í dag. Konur eru sýndar við 

heimilisstörf og karlar úti á vinnumarkaðinum, konur eru sýndar háðari karlmönnum 

og karlmenn eru sýndir frjálsir. Mörg önnur dæmi væri hægt að draga upp en þess 

gerist ekki þörf, staða kynjanna í sjónvarpsauglýsingum er ójöfn. Margvíslegar 

ástæður liggja þar að baki en svarið verður sennilega aldrei fullkomið, þættirnir eru of 

margir og flóknir.  

Mikilvægt er að horfa á stöðuna í dag, hvort sem það er úti á hinum almenna 

vinnumarkaði, inni á heimilinu eða á Alþingi. Þátttaka kvenna og réttur hefur aukist 

og rökrétt væri þá að birtingarmyndir kynjanna endurspeglist í takt við það en dragi 

ekki úr því sem hefur áunnist á síðastliðnum áratugum, jafnvel hundruðum ára.  
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Fyrirmyndir birtast okkur hvarvetna hvort sem það eru foreldrar, vinir, 

poppstjörnur, stjórnmálamenn eða leikarar. Síbylja auglýsinganna getur þá einnig  

verið vettvangur þar sem fyrirmyndir finnast, hvort sem það er meðvitað eða 

ómeðvitað. Það er því mikilvægt að sýna kynin í rökréttu ljósi og draga úr ójöfnuði en 

ekki viðhalda honum. Okkur finnst því nauðsynlegt að fólk horfi á auglýsingar með 

gagnrýnum augum og geri börnum og unglingum ljóst að veruleiki sjónvarpsins og 

auglýsinga er ekki endilega sá sami og við upplifum.  
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