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Útdráttur 
 

Þessi ritgerð er fræðilegur hluti meistarverkefnis í blaða- og fréttamennsku við 

Háskóla Íslands. Fjallað verður um sögu íslensks fataiðnaðar og hvernig hann 

hefur þróast síðustu öldina. Farið verður inn á hvernig fataiðnaðurinn um allan 

heim hefur breyst í ljósi í hnattvæðingar en iðnaðurinn hefur færst að miklu leyti 

yfir til vanþróaðri ríkja þar sem verkafólk þarf oft á tíðum að líða ómannúðlegar 

aðstæður og kjör. Stuðst verður við kenningar fræðimanna um hnattvæðingu, 

samfélagslega ábyrgð fyrirtækja og neysluhyggju og skoðað til hliðsjónar hvernig 

neyslumynstrið hefur breyst. Í framhaldi verður fjallað um siðræna neyslu 

Íslendinga, siðræna tísku og samtök sem vekja athygli á slæmum aðstæðum 

verkafólks í vanþróaðri ríkjum og fletta ofan af slæmum viðskiptaháttum 

fyrirtækja.  

 Rannsókn ritgerðarinnar er tvíþætt. Í fyrsta lagi verður skoðað hver 

umfjöllun helstu dagblaða voru um þessi málefni frá árunum 2008 til 2010 og í 

öðru lagi tekin viðtöl við íslenska fatahönnuði um framleiðsluferlið og siðræna 

tísku. Niðurstöður ritgerðarinnar staðfesta að hér á landi er skortur á umfjöllun á 

siðrænum málefnum er kemur að samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja og 

sanngjörnum viðskiptaháttum og Íslendingar virðast lítið vera að velta fyrir sér 

siðrænni tísku.  
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Abstract 
 

This essay is the theoretical part of a final thesis in a masters degree in Journalism 

and Mass communication at University of Iceland. This essay focuses on how the 

fashion industry has changed in the light of the globalization. The industry has 

moved from developed countries to less developed, where workers often have to 

tolerate bad working conditions and have no rights. To support the essay some 

theories of researchers will be used, such as globalization, corporations 

responsibilities and how consumerism has changed in recent decades. Furthermore 

ethical consumption, ethical fashion and organizations that expose bad working 

conditions. 

 The research is divided into two parts. First there will be a review on the 

coverage that this subject has gotten in the leading newspapers in Iceland during 

the years 2008 to 2010. Secondly, interviews will be taken with Icelandic fashion 

designers about their manufacturing process and ethical fashion. The conclusion 

of the thesis confirms that, in Iceland, there is a lack of discussion on issues 

concerning ethical consuming, social responsibilities of corporations and fair 

trade.  It doesn’t seem to be much of an awareness of ethical fashion in Iceland.   
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Formáli 
Skólaveturinn 2008 - 2009 var áformað að setjast niður og skrifa 30 eininga 

lokaverkefnið mitt í blaða- og fréttamennsku og ná að útskrifast það sumar. 

Fljótlega þurfti ég hins vegar að láta í minni pokann og gera mér grein fyrir því að 

brjóstagjöf og brjóstaþoka fara ekki vel saman þegar heilinn þarf að vera í 

hundrað prósent lagi við gerð og vinnslu slíks verkefnis. Við mæðginin ákváðum 

þess í stað að njóta fæðingarorlofsins og taka upp þráðinn að nýju ári síðar. Þegar 

lítið barn kemur í heiminn má segja að margt fari úr skorðum hjá þeim sem hafa 

verið einir í 35 ár og hagað sínum tíma að vild. Í haust hófst aðlögun hjá 

dagmömmu með tilheyrandi erfiðleikum sem allar mæður kannast við, endalaus 

veikindi með tilheyrandi eyrnabólgu og andvökunóttum. Ekki var mikið skrifað 

það haustið.  

 Þegar árið 2010 rann í garð var lífið komið í gott jafnvægi og með hjálp 

leiðbeinanda míns, Unni Dís Skaptadóttur komst ég á gott skrið strax í upphaf árs, 

en Adam var ekki lengi í paradís. Tveimur mánuðum síðar tóku við uppköst, 

þreyta og orkuleysi en um tíma greip um sig hræðsla að komast ekki á leiðarenda. 

Án maka míns, Ketils Árna Ketilssonar, sem hefur hvatt mig ótrautt áfram og 

aðstoðað mig ásamt kæru mömmu fyrir ómetanlega barnagæslu meðan á þessu 

stóð, hefði það hæglega getað gerst. Að lokum stytti upp. Á síðustu metrunum 

náði ég að púsla þessu saman, heil heilsu og full tilhlökkunar að taka á móti nýja 

fjölskyldumeðliminum sem væntanlegur er í heiminn í haust. Að lokum vil ég 

þakka Sigríði Þorgeirsdóttur og Andreu Ólafsdóttur fyrir yfirlestur ritgerðarinnar 

sem og Valgerði Önnu Jóhannsdóttur verkefnisstjóra blaða- og fréttamennsku 

fyrir að vera ávallt til staðar þegar illa bjátaði á. 
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Seinni hluti: Blaðagreinar (á geisladiski) 
 
Greinaröð um siðræna tísku: 

1. Hvaðan koma fötin mín? 

2. Siðræn tíska, hvað er nú það? 

3. Sanngjarnir viðskiptahættir og siðræn neysla :  
       Við þurfum að veita fyrirtækjum aðhald 
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Inngangur 
 

Eftir efnahagshrunið, haustið 2008, þótti mér áberandi hvernig auglýsingar á 

íslenskri hönnun jukust frá því sem áður var. Fyrirtæki sem aldrei áður höfðu 

auglýst vörur þar sem sérstaklega var tekið fram að um íslenska hönnun væri að 

ræða, virtust sjá hag sinn í slíkri auglýsingaherferð, en geri ég ráð fyrir að slíkt sé 

markaðstækni til að ýta undir þjóðerniskennd neytandans. Nú sé tími til að standa 

saman og velja íslenskar vörur umfram erlendar vegna ástandsins. Í framhaldi 

velti ég fyrir mér hvort fatnaður auglýstur sem íslensk hönnun sé framleiddur hér 

á landi eða erlendis. Það sem kveikti áhuga minn á þessu viðfangsefni voru 

einmitt vangaveltur á borð við þessar. Sem neytanda þykir mér oft og tíðum skorta 

nánari upplýsingar um vörurna, það er hvort íslensk hráefni eru notuð, hvar fötin 

mín eru framleidd og við hvaða aðstæður? Hugsa hönnuðir um sanngjarna 

viðskiptahætti og meðferð vinnuafls þegar ákveðið er hvar varan er framleidd? 

 Á þessum áratug hefur orðið mikil vitundarvakning meðal neytenda um 

umhverfisvernd í ljósi sanngjarnra viðskiptahátta og að efnin í flíkum séu lífræn 

og umhverfisvæn. Neytandanum hefur þó reynst þrautinni þyngri að öðlast slíka 

vitneskju eða átta sig á framleiðsluferli flíkurinnar sem hann langar í. Svo virðist 

sem fáir íslenskir hönnuðir auglýsi sig sérstaklega sem siðræna hönnuði, þeir velja 

að auglýsa að um íslenska hönnun sé að ræða sem segir okkur lítið um flíkina, 

annað en hún sé hönnuð af Íslending. Það er í höndum fyrirtækjanna að sýna 

fordæmi um samfélagslega ábyrgð bæði í formi umhverfisvænnar framleiðslu með 

lífrænum efnum og að ekki sé brotið á verkafólki sem kemur að vinnslunni. Víða 

er þó pottur brotinn í tískuheiminum. 

Í dag hefur átt sér stað töluverð viðhorfsbreyting meðal ákveðins 

neytendahóps sem er tilbúinn að borga meira fyrir umhverfisvæna vöru og að 

ódýrt vinnuafl í formi þrælahalds hafi ekki komið þar nálægt. Slíkar vörur eru oft 

og tíðum sérmerktar en að öllu jöfnu virðist afar erfitt fyrir neytendur hér á landi 

að öðlast vitneskju um hvort framleiðsluferli vörunnar hafi verið umhverfisvænt 

og án þrælahalds. Jafnframt virðist erfitt að afla sér upplýsinga um starfsemi 

ákveðinna fyrirtækja og hvort fyrirtæki hafi sanngjarna viðskiptahætti að 

leiðarljósi eða lúti samfélagslegri ábyrgð eftir ákveðnu gæðakerfi. Svo virðist sem 
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íslenskir neytendur séu mjög lítið meðvitaðir um siðræna neyslu og samfélagsleg 

ábyrgð fyrirtækja sé af skornum skammti. Fyrirtæki auglýsa undir merkjum 

íslenskrar hönnunanar en þekkja jafnvel sjálf framleiðsluferlið lítið. Fyrirtækin 

geta ekki endilega gefið upplýsingar um hvort varan er framleidd á 

umhverfisvænan og forsvaranlegan og hvernig búið er að verkafólki í 

verksmiðjunum o.s.frv. 

 

Markmið   

Með ritgerð þessari er ætlunin að skoða hvernig umræðan um siðræna neyslu og 

samfélagslega ábyrgð fyrirtækja tengt mannréttindamálum er í íslenskum 

fjölmiðlum. Hvort málaflokknum eru gerð góð skil eða hvort um litla sem enga 

umræðu er að ræða? Að lokum verður kannað hvar íslenskir fatahönnuðir 

framleiða vörur sínar og taka í framhaldi ítarleg viðtöl við þrjá fatahönnuði um 

íslenska framleiðslu og siðræna tísku. Þá verður m.a spurt hvort þeir viti hvort 

viðskiptavinir þeirra séu mikið að velta þessum málefnum fyrir sér? 

Í fyrsta kafla mun ég gera grein fyrir sögu íslensks fataiðnaðar allt frá 

lokum 19. aldar til dagsins í dag. Rakin verða tildrög gullaldarára fataiðnaðarins 

sem og hnignun hans, en blómatíð íslensks fataiðnaðars stóð yfir í rúm fjörutíu ár. 

Fjallað verður um kenningar hnattvæðingarinnar og hvernig hún hefur haft 

gríðarleg áhrif á iðnaðinn síðustu áratugi, bæði á jákvæðan og neikvæðan hátt. 

Stiklað verður á stóru um gamlar og nýlegar kenningar um neysluhyggjuna (e. 

consumerism) en athyglisvert er að átta sig á hvað markaðsöflin geta haft mikil 

áhrif á neytandann. Að lokum verður siðrænni neyslu gerð góð skil og þar á meðal 

rýnt í norræna rannsókn á siðrænni neyslu hjá Norðurlandaþjóðunum sem gerð var 

árið 2003.  

 Kafli tvö fjallar um samfélagslega ábyrgð þar sem greint verður frá 

umhverfisvænum og siðrænum vörumerkjum sem finnast hér á landi. Lítið virðist 

vera um siðræna tísku hér á landi en mikil vitundarvakning hefur átt sér stað í 

tískuheiminum erlendis um siðræna framleiðslu. Kynntir verða til sögunnar tveir 

frumkvöðlar siðrænnar tísku og einkennum siðrænnar tísku gerð góð skil. Ein 

neikvæðasta hlið fataiðnaðarins í dag eru svokallaðar sweatshops eða stritstöðvar 

eins og ég hef ákveðið að kalla þær í minni umfjöllun. Fjallað verður ítarlega um 
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slíkar verksmiðjur þar á meðal upphaf þeirra og dregnar verða fram sannar sögur 

um líf fólks í stritstöðvum. Kenningum um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja verða 

gerð skil sem og þeim er gagnrýna slíkar kenningar. Á hinum Norðurlöndunum 

hafa samtök sem fylgjast með viðskiptaháttum fyrirtækja verið stofnuð og verður 

stutt kynnig á kenningum um samtök og hreyfingar, en sýnt hefur verið fram á að 

herferðir geta skilið árangri í baráttu við fyrirtæki sem starfa ekki samkvæmt 

gildum um samfélagslega ábyrgð. Að lokum verður vöngum velt um framtíð 

iðnaðarins.  

 Í þriðja kafla, rannsóknarkaflanum, verður athugað hvort og þá hversu 

mikil umfjöllun um siðræn málefni hafi farið fram í Morgunblaðinu og 

Fréttablaðinu árin 2008 og 2009. Ákveðið var, í samráði við leiðbeinanda, að 

leitað yrði á Fjölmiðlavaktinni undir leitarorðunum siðræn neysla, sanngjarnir 

viðskiptahættir og samfélagsleg ábyrgð og flokka út þær fréttir sem tengjast efni 

ritgerðarinnar. Að lokum voru þrjár spurningar lagðar fyrir fimmtán íslensk 

fatafyrirtæki, símleiðis eða í gegnum tölvupóst. Spurt var um hvar í heiminum 

varan þeirra væri framleidd, ef framleidd erlendis hvort einhver fulltrúi 

fyrirtækisins hefði heimsótt verksmiðjuna og hvort það noti einhver umhverfisvæn 

efni í flíkum sínum. Í framhaldi voru tekin ítarlegri viðtöl við þrjá fatahönnuði um 

íslenska framleiðslu og siðræna tísku.  
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1. Fataiðnaðurinn í ljósi hnattvæðingar 
 

Síðustu áratugi hefur fataiðnaðurinn breyst mikið bæði hér á landi sem og 

erlendis. Nær öll framleiðsla á textíl og fatnaði hefur færst yfir til vanþróaðri 

ríkja sem oft og tíðum virða að vettugi kjör verkafólks. Iðnaðurinn er í raun 

orðinn birtingarmynd þrælavinnu og fátæktar og talinn með eindæmum 

óumhverfisvænn. Í framhaldi hafa sprottið fram fjöldi samtaka á Vesturlöndum 

sem vilja vekja athygli á vandamálum iðnaðarins og eins hefur umræðan aukist. 

Íslendingar virðast hins vegar vera lítið meðvitaðir um siðræna neyslu og 

sanngjarna viðskiptahætti. 

 Í þessum kafla verður stiklað á stóru um sögu fataiðnaðarins hér á landi 

og hvernig hann hefur breyst í ljósi hnattvæðingar. Fjallað verður um kenningar 

um hnattvæðingu, neysluhyggju og hugtakið siðferðisleg neysla. Mikil 

vitundarvakning hefur orðið síðustu áratugi meðal almennings um siðferðislega 

starfshætti fyrirtækja og í kjölfarið hafa neytendur, sérstaklega erlendis, beitt 

ýmsum aðferðum til mótmæla. Gerð verður grein fyrir ólíkum aðferðum þeirra 

sem beitt hafa neytendavaldi í von um að fyrirtæki taki sig saman og sýni 

samfélagslega ábyrgð, bæði er viðkemur stöðu verkafólks sem og 

umhverfisþáttum.  

 

1.1. Gullaldarár fataiðnaðarins 
Sögu íslensks fataiðnaðar frá lokum 19. aldar til dagsins í dag er gerð góð skil í 

bók Ásdísar Jóelsdóttur (2009). Fyrir tíma vélavæðingar var allur fatnaður á 

Íslandi gerður í höndunum. Ullarfatnaður var handprjónaður og annar fatnaður 

var handsaumaður úr handofnum efnum, en innflutningur á prjóna- og 

saumvélum hingað til lands hófst ekki fyrr en í lok 19. aldar.  Fljótlega upp úr 

aldamótunum voru þó nokkrar verksmiðjur starfræktar en launin voru hins vegar 

lág, aðbúnaður slæmur og vinnutíminn langur.  

Samkvæmt Ásdísi áttu sér stað miklar breytingar í íslensku samfélagi 

þegar heimskreppan mikla í Bandaríkjunum skall á árið 1929. Verð á íslenskum 

útflutningsvörum féll, skortur varð á gjaldeyri og atvinnuleysi jókst. Til að 

sporna við áframhaldandi áhrifum kreppunnar var tollavernd og 
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innflutningshöftum komið á. Lítið var flutt inn af erlendum iðnvarningi og í 

kjölfarið fór íslensk framleiðsla að dafna og áhersla lögð á að kaupa íslenskt, þar 

á meðal fatnað. Í framhaldi byrjaði klæðskeraiðn að blómstra, skraddarar 

saumuðu karlmannsfatnað, dömuklæðskerar kápur og dragtir og saumakonur 

kvenfatnað og barnaföt. Saumastofur voru stofnaðar og sumir ferðuðust út á 

landsbyggðina og saumuðu á sveitungana.  

Þegar seinni heimstyrjöldin skall á og með komu Bandaríkjahers 1941 

varð mikil eftirspurn eftir vinnuafli, atvinnuleysi hvarf og laun hækkuðu 

verulega. Eftir það var samfélagið í stöðugri þenslu fram til ársins 1947 sem 

endaði með gjaldeyrisskorti. Til að sporna við yfirvofandi kreppu voru settar á 

innflutningshömlur og tekin upp vöruskömmtun, m.a á fatnaði. Langar biðraðir 

mynduðust oft og tíðum fyrir framan fataverslanir og lagði fólk mikið á sig til að 

nálgast fatnað. Biðraðir byrjuðu að myndast á kvöldin og við sumar verslanir var 

meira að segja slegið upp tjaldi og selt kaffi meðan beðið var fram á morgun 

(Ásdís Jóelsdóttir, 2009 14-67). 

Að lokum komst jafnvægi á og upphófst mikið vaxtarskeið í atvinnulífinu 

eftir að höftin voru að mestu leyti afnumin í nokkrum áföngum fram til 1958. Á 

þeim tíma var fólk hvatt til að velja íslenskt eins og sjá má í grein í 

Morgunblaðinu árið 1953 þegar eftirfarandi ávarp var sent frá nokkrum 

fyrirtækjum til neytenda:  

 

Að undanförnu hefur flutts til landsins mikið af allskonar erlendum 

fatnaði. Vér viljum í því sambandi beina þeirri vinsamlegu ósk til 

kaupenda fatnaðarvara, að áður en þeir festa kaup á erlendum varningi 

slíkrar tegundar, kynni þeir sér gaumgæfilega hvort innlendar 

framleiðsluvörur standist ekki fyllilega samanburð við erlendan varning. 

Þegar þér veljið íslensku vöruna stuðlið þér um leið að bættum þjóðarhag. 

Virðingarfyllst. Sjóklæðagerð Íslands hf., Skjólfatagerðin hf., 

Verksmiðjan Fram hf og Vinnufatagerð Íslands hf. (Ásdís Jóelsdóttir, 

2009: 100). 

 

Árið 1961 jókst innflutningur á tilbúnum fatnaði úr rúmum 30 milljónum í rúmar 

200 milljónir 1966, eftir að innflutningur hafði verið gefinn frjáls að verulegu 
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leyti. Fatafyrirtæki frá A- Evrópu, Kóreu, Hong Kong, Japan og Portúgal buðu 

fatnað á ótrúlega lágu verði með því að borga lág laun og þannig undirbjóða til 

að ná sjálfir fótfestu á markaðnum. Annars staðar á Norðurlöndunum var 

framleiðslan hins vegar í blóma því stjórnvöld lögðu áherslu á að flytja inn sem 

mest af óunnu hráefni sem ekki var framleitt í landinu. Þannig komu stjórnvöld í 

veg fyrir gjaldþrot fataiðngreinarinnar og studdu áframhaldandi þróun 

fyrirtækjanna (Ásdís Jóelsdóttir, 2009: 90-103). Margar verksmiðju saumastofur 

voru starfræktar á þeim tíma. Þar á meða Hagkaup, 66°Norður, Álafoss og 

Henson sem enn framleiðir allar sínar vörur hérlendis, en að lokum fluttist 

framleiðsla hinna fyrirtækjanna erlendis og Álafoss fór á hausinn 1991 (Helga 

Rún Viktorsdóttir, 2009).  

 

Orsök samdráttar 

Segja má að gullaldarár íslensks fataiðnaðar hafi verið frá 1930 og fram á 

sjöunda áratuginn þegar innflutningshöft og tollaverndunarlög voru afnumin og 

innflutningur gefinn frjáls, bæði á fatnaði og álnavöru til fatagerðar. Í kjölfarið 

jókst vöruúrval til muna sem hafði mikil áhrif á íslenskan fataiðnað. Til að gera 

langa sögu stutta má segja að innganga Íslands í EFTA árið 1970 hafi markað 

ákveðin tímamót í sögu íslensks fataiðnaðar. Samningurinn fól meðal annars í sér 

afnám allra tollamúra gagnvart íslenskum útflutningsvörum í EFTA löndum. 

Ljóst var að útflutningur á fatnaði úr íslensku hráefni, framleiddur hér á landi 

gæti stóraukist en fatnaður úr erlendu hráefni myndi dragast saman með auknum 

innflutningi á ódýrari fatnaði.  

Árið 1973 var fataiðnaður þriðja stærsta iðngrein þjóðarinnar. Sovétríkin 

keyptu til að mynda 250 þúsund ullarpeysur og 93 þúsund ullarteppi þetta ár. 

Blómatíð fataiðnaðarins stóð þó stutt yfir og var staðan hans orðin slæm ári síðar. 

Efnahagskreppa reið fyrir Vesturlönd með óðaverðbólgu hér á landi sem leiddi til 

sölutregðu og vegna slæmrar gjaldeyrisstöðu varð verðfall á útflutningsvörum. 

Almenningur var hvattur til að velja frekar íslenskar vörur en erlendar í þeirri von 

að draga úr gjaldeyrisneyslu og auknu atvinnuleysi. En allt kom fyrir ekki, 

endalok iðnaðarins voru á næsta leyti. 
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 Ekki eru allir á eitt sáttir hver hafi verið orsök hnignunar iðnaðarins hér 

á landi en margir þættir eru taldir koma til greina. Sumir töldu að íslenskir 

fataframleiðendur hafi framleitt of mikið sökum græðgi, elt uppi tískusveiflur og 

jafnvel hermt eftir mynstrum í stað þess að byggja upp hönnun og halda í sinn 

eigin stíl. Aðrir gagnrýndu að hönnun varanna hafi ekki verið sinnt nógu mikið 

þó ekki mætti gleyma þjóðlegum bakgrunni inn á milli (Ásdís Jóelsdóttir, 2009: 

146-182). Í frétt á heimasíðu RÚV (2009) var rætt við Davíð Lúðvíksson hjá 

Samtökum iðnaðarins um fataiðnaðinn í dag. Samkvæmt Davíð varð hrun hjá 

sauma- og prjónastofum landsins árið 1990. Í fyrsta lagi hafi gengið verið of hátt, 

erfitt hafi verið að fá fólk til starfa og í þriðja lagi hafi verið erfitt að fjármagna 

framleiðsluna. Að sögn Halldórs Gunars Eyjólfssonar, forstjóra 66°Norður hafi 

fyrirtækið í framhaldi flutt alla framleiðslu sína til Lettlands árið 2001 og um það 

bil 200 störf. Framleiðsla jókst margfalt eftir flutninginn. Sama hafi verið upp á 

teningnum hjá Hagkaupum samkvæmt Gunnari Inga Sigurðssyni, 

framkvæmdarstjóra. Það hafi einfaldlega verið of dýrt að láta fjöldaframleiða 

fatnað hér á landi og markaðurinn of lítill en í dag er 20% af öllum fatnaði í 

verslunum íslensk hönnun. Samkvæmt Davíð munu sömu atriði koma í veg fyrir 

upprisu iðnaðarins í framtíðinni en sérstaklega erfitt er að fá fólk til starfa á 

saumastofum (Helga Rún Viktorsdóttir, 2009). Þess sáust glögglega merki 

haustið 2009 er eigandi saumstofunnar Kiano auglýsti eftir fólki til starfa oftar en 

einu sinni en fékk engin viðbrögð, þrátt fyrir töluvert atvinnuleysi. Fólk hringdi 

ekki einu sinni til að forvitnast um launin en saumstofan vinnur meðal annars 

fyrir Víkurprjón og nokkura hönnuði („Enginn vill vinna“, 2009). Í samtali sem 

ég átti við eiganda Kiano, Friðrik Sigurðsson, kom í ljós að sökum þessa hafði 

fyrirtækið neyðst til að hafna verkefni sem saumastofa í Lettlandi hafi að lokum 

fengið (munnleg heimild, 25. febrúar 2010). 

Endanlegt afnám innflutningstolla árið 1980 er talið upphaf að endalokum 

íslensks fataiðnaðar hafi byrjað. Í kjölfarið tók ódýr fatnaður frá löndum Asíu að 

streyma inn í landið og að lokum gáfust flest öll fyrirtæki upp enda gátu þau ekki 

keppt við hið lága vöruverð. Ísland var ekki eitt á báti í þessum efnum, slíkt átti 

sér stað um allan heim. Möguleikanum að lækka framleiðslukostnaðinn með 

flutningi framleiðslunnar frá eigin landi til A-Evrópu eða til láglaunasvæða í 
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Asíu hafa fyrirtækin sjálfsagt tekið fegins hendi. Ljóst var að áhrif 

hnattvæðingarinnar var farin að láta á sér kræla hér á landi.  

 Þó svo að hér á undan megi rekja sögu um upphaf og endalok ákveðinna 

framleiðslufyrirtækja í stuttu máli hófst nýtt tímabil með tilkomu sjálfstæðra 

nýútskrifaðra fatahönnuða. Tíundi áratugurinn fól í sér miklar tækninýjungar með 

hjaðnandi verðbólgu og auknum ráðstöfunartekjum. Eftir inngöngu í EES fór 

alþjóðlegum fataverslunarkeðjum fjölgandi hér á landi og meiri samþjöppun 

fyrirtækja átti sér stað í tískugeiranum, vöruverð lækkaði og varð sambærilegt við 

önnur nágrannalönd. Áhrifa hnattvæðingarinnar varð greinilega vart hér á landi 

og fjöldaframleiddur fatnaður streymdi inn til landsins en hnattvæðingin jók 

einnig möguleika íslenskra fatahönnuða að koma sér á framfæri erlendis með 

tilkomu netsins (Ásdís Jóelsdóttir, 2009: 191-193) 

 

1.2. Áhrif hnattvæðingar 
Tuttugasta öldin hefur einkennst af miklum hraða og örum breytingum og að 

margra mati óvenju hratt á síðustu þremur áratugum aldarinnar. Mikið hefur hins 

vegar verið deilt um hvort hnattvæðing sé nýtt fyrirbæri eða hvort hún hafi 

mögulega ávallt átt sér stað í sögu mannkyns (Jackson, 2004). Samkvæmt Stefáni 

Ólafssyni og Kolbeini Stefánssyni (2005) er hugtakið hnattvæðing: 

 

eins konar safnheiti um meginstraum breytinga í umhverfi allra 

þjóðfélaga nútímans sem margar breytingar í félagsgerð, stjórnmálum, 

efnahag og menningu innan einstakra þjóðfélaga eru raktar til .... ferla 

sem fela í sér að þjóðir jarðarinnar tengjast æ meira í einu samfélagi – 

hinu hnattvædda þjóðfélagi. Ný tækni hefur skapað nýja og betri 

möguleika á tengslum milli fólks í öllum heimshornum. Aukin samskipti 

og aukin viðskipti fylgja í kjölfarið (Stefán Ólafsson og Kolbeinn 

Stefánsson, 2005: 20).  

 

Samkvæmt Stefáni og Kolbeini er margt ólíkt í dag með hnattvæðingu nítjándu 

aldar og tuttugustu aldar. Örari breytingar hafa átt sér stað síðustu öld miðað við 

fyrri aldir. Í fyrsta lagi hafi þverþjóðlegt umhverfi mótast hratt eftir 19. öldina þar 
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sem einstaklingar og stofnanir gátu athafnað sig mun meira þvert á landamæri 

ríkja en áður. Fyrirtæki eru orðin hluti að þverþjóðlegum framleiðslukerfum, 

framleiðslan hafi mikið færst frá heimalandi til annarra landa og vörur seldar á 

heimsmörkuðum í mun meira mæli en áður. Í dag eru viðskiptatengsl 

aðgengilegri þar sem ólík svæði keppa um að laða til sín fjárfesta og fyrirtæki 

enda samkeppni með sambærilega vöru mun algengari. Upplýsingatæknin veitir 

markaðnum jafnframt aukið forskot, sem gerir hann stærri og öflugri þar sem 

fjölbreytileiki verslana hefur aukist til muna frá því sem áður var, svo fátt eitt sé 

nefnt (Stefán Ólafsson og Kolbeinn Stefánsson, 2005: 46-47).  

  Heimspekingurinn Thomas L. Friedman hefur einnig fjallað um 

hnattvæðingu og skiptir henni í þrjú ferli eftir ákveðnum tímabilum í sögu 

mannkyns. Í fyrsta lagi hafi heimurinn minnkað úr stærð „large“ í stærð 

„medium“ eftir heimsstyrjöldina fyrri. Þá hafi hnattvæðingin einkennst af því að 

koma á samgöngukerfi á milli landa til að fólk gæti ferðast hraðar og ódýrar en 

áður, sem og hraðað viðskiptum milli landa. Í öðru lagi hafi hnattvæðingin eftir 

Kalda stríðið einkennst af alþjóðafyrirtækjum sem hafi gert heiminn að einu 

markaðssvæði og í framhaldi hafi heimurinn minnkað í stærð „small“ sérstaklega 

þó eftir netvæðinguna. Þá jókst hraði og magn hnattvæðingarinnar sem gerði 

heiminn að einu hnattvæddu markaðssvæði eða samfélagi. Í dag sé hnattvæðingin 

orðin svo mikil og ör að heimurinn hafi færst í stærð „tiny“ eða örsmáan, þökk sé 

örtölvukubbum, gervitunglum, ljósleiðurum og netinu. Þessir þættir tengja 

heiminn enn nánari böndum. Nú geta vanþróaðri ríki einnig orðið 

heimsframleiðendur, þökk sé tækninni. Í dag er aðgengi að upplýsingum svo 

miklu betra en við höfum áður þekkt og á örskömmum tíma er hægt að koma á 

fót viðskiptum við aðra hvaðanæva í heiminum (Friedman, 2000: xvii-xix). 

Alþjóðafyrirtækjasamsteypur hafa sameinast ört síðustu áratugi og er talið að þær 

hafi meiri fjárhagsleg völd á heimsmarkaðinum heldur en heilu þjóðfélagsríkin. 

Til dæmis er hagkerfi verslunarkeðjunnar Wal-Mart stærra en hagkerfi Malasíu 

(Kunz og Garner, 2007: 90).  

Ljóst er að hið öra samskiptanet eykur ekki einungis flæði fjárhagslegra 

upplýsinga og vara heldur felur það einnig í sér félagslega þætti líkt og pólitísk 

og félagsleg sambönd sem skilgreina hnattvæddan heim á nýjan hátt (Stone, 
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Haugerud og Little, 2000: 1). Ekki má heldur gleyma neikvæðum afleiðingum 

hnattvæðingarinnar. Bilið milli ríkra og fátækra hefur til að mynda aukist til 

muna frá því á 19. öld. Láglaunastörfum við ýmis konar þjónustu (e. low-skilled 

service jobs) fjölgaði í þeim borgum sem fyrirtæki Vesturlanda flutti framleiðslu 

sína til. Fólk búsett á láglaunasvæðum flytur til borgarinnar í von um betri 

tækifæri og tekjur en bjóðast heima fyrir. Vonir eiga þó oft til að bregðast því oft 

mettast borgirnar fljótt sem þá veldur auknu atvinnuleysi og aukinni fátækt. Í 

kjölfarið myndast neðanjarðarhagkerfi sem hafa verið talin sérkenni borga í 

vanrþróaðri löndum og einkennast þau af ólöglegri starfsemi, jafnvel þrælahaldi 

(Stefán Ólafsson og Kolbeinn Stefánsson, 2005: 225).   

Áhrif hnattvæðingar hefur einnig sett mark sitt á breytingar hér á landi. 

Líkt og áður hefur verið nefnt ákváðu mörg fyrirtæki í kjölfar hnattvæðingarinnar 

að flytja framleiðsluna úr heimalandi til ríkja sem bjóða upp á mun ódýrari 

framleiðslukostnað. Líkt og prófessorarnir Kunz og Garner benda á í bók sinni 

Going global (2007) eru yfirvöld í þessum ríkjum þekkt fyrir að laða að sér 

erlenda fjárfesta með því að veita fyrirtækjum tollfrjáls viðskipti, svokölluð 

tollfrjáls svæði. Þessum svæðum er oftast komið fyrir í þeim ríkjum sem vilja 

koma sér inn á alþjóðamarkaðinn. Þannig laða þau að sér fjárfesta, færa fólkinu í 

landinu vinnu og neytendum í þróaðri ríkjum lægra vöruverð. Viðskipti sem þessi 

lýsa sér þannig að efni getur verið flutt endurgjaldlaust inn til landsins þar sem 

unninn er úr þeim fatnaður sem síðar er fluttur aftur út til sölu. Mörgum þykir 

þetta hins vegar umdeild aðferð og telja þeir að með þessari aðferð færist 

framleiðslan með miklu hraða til þeirra ríkja sem bjóða besta verðið og störf 

glatist á öðrum stöðum. Í sumum tilfellum hefur kvótum verið komið í ákveðnum 

ríkjum, til að takmarka hversu mikið magn af fatnaði er leyft að flytja inn í 

ákveðið land. Það hefur hins vegar sýnt sig að þá er vörunum smyglað til landa 

sem eru með lítinn útflutning og síðan flutt þaðan inn í kvótalandið. Á móti 

verjast smásalar því að kvótum verði komið á því það muni verða endalok 

viðskipta þeirra og koma verst niður á neytendum. Þeir telja tollfrelsi jafnframt 

leiða af sér ranga viðskiptahæti og afneitun á samfélagslegri ábyrgð. Kunz og 

Garner benda á að í þessum ríkjum er einnig víða pottur brotinn í 

mannréttindamálum. Algengt er að aðstæður og kjör verkafólks sé langt undir 
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velsæmdarmörkum miðað við það sem við þekkjum á Vesturlöndum. Verkafólk 

vinnur á lúsalaunum, verkalýðsfélög oft og tíðum bönnuð og hið opinbera sinnir 

litlu eftirliti með verksmiðjuframleiðendum því aukin viðskipti auka hagvöxt 

(Kunz og Garner, 2007).  

 

1.3. Neysluhyggja / Consumerism 
Eldri kenningum um neysluhyggju eru gerð góð skil í bókinni The Consumption 

Reader (2003) sem meðal annars greinir frá kenningu Karl Marx um kapítalisma. 

Hann taldi samfélagið og sögu mannkyns vera til komin vegna fjárhagslegra 

gjörða til að fullnægja grunnþörfum, líkt og klæða sig. Framleiðslan í kapítalísku 

hagkerfi og félagslegir annarmarkar þess séu afleiðingar stéttaátaka í sögunni. 

Gagnrýndi hann kenningu heimspekingsins Adam Smith sem taldi neyslu vera 

einu ástæðuna fyrir framleiðslu. Marx taldi það vera einfeldningslega hugsun og 

lélega hugmyndafræði til að réttlæta kerfi sem færi illa með milljónir manna á 

sviði hnattvæddrar framleiðslu. Í hans augum héldust neysla og framleiðsla í 

hendur í kapítalísku ferli. Neysla kallaði á framleiðslu, jafn mikið og framleiðsla 

kallaði á neyslu sem er í meginatriðum mismunandi þættir í hringrás 

kapítalismans. Franski félagfræðingurinn Jean Baudrillad var í meginmáli 

sammála Marx en þótti hann ekki hugsa um notagildi og virði varanna. 

Notagildið og virði séu í raun tvær hliðar á sama teningnum og séu bæði 

afsprengi kapítalismans. Að hans mati öðlast hlutir ekki notagildi fyrr en þeir eru 

markaðssettir, markaðssetning býr til eftirspurn eftir vörunni. Franski 

félagsfræðingurinn Michel de Certeau, taldi líkt og Baudrillad að neysluhyggjan 

færi vaxandi en neytendurnir stýrðu í raun framleiðslunni. Það sé ekki hægt að 

selja okkur hvað sem er, við ákveðum að lokum hvað selst (Clarke, Doel og 

Housiaux, 2003: 224-26).   

Fleiri greinar hafa stiklað á stóru um kenningar tengdar neytendum og 

neyslu. Félagsfræðingarnir Sharon Zukin og Jennifer S. Maguire hafa tekið 

saman nokkrar kenningar og rannsóknir sem tengjast neyslu. Þær vilja meina að 

félagsfræðingurinn Simmel hafi verið sá fyrsti til að ræða munaðarlífið og 

aðdráttarafl nýjunga sem ýtir undir mikla neyslu og bendir til óútreiknanlegrar 

hegðunar neytendans. Að hans mati hafi sú tilhneiging að fylgjast með tískunni 
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og kaupa tískuvarning verið algeng tjáning á nútímafélagslífi, sérstaklega í 

borgum.  

Durkheim dragi hins vegar mun dekkri mynd af rannsóknum af neyslu. 

Telur hann að ef nútímasamfélagið og sérstaklega hagkerfið muni leyfa 

neytandanum að láta undan óstjórnlegum þrám sínum og missa stjórn á neyslu 

sinni muni það eyðileggja siðferðislegan grunn þjóðskipulagsins. Samkvæmt 

Zukin og Maguire er neyslumenning búin til af aðilum sem koma að starfsemi 

stórfyrirtækjanna og andófsmönnum þeirra sem rannsaki og gagnrýni vörur fyrir 

neytendur. Slíkt gefur til kynna að neysla sé í raun ákveðin samstæða af 

efnahags- og menningarlegum stofnunum sem tengjast saman á sviði sem beini 

sjónum sínum að framleiðsluvörum fyrir þarfir einstaklingsins. Máli sínu til 

stuðnings greina þær frá rannsóknum sem gerðar voru í kringum 1960 sem sýndu 

fram á hvernig reynt var að breyta viðhorfi neytandans gagnvart ákveðinni vöru. 

Ein rannsóknin leiddi í ljós að bílafyrirtæki reyndi til dæmis að innleiða óánægju 

tilfinningu hjá neytandanum yfir því að eiga ekki ákveðna vöru með því að fjalla 

ítarlega um vöruna í greinum, fjölmiðlum, tímaritum sem og auglýsa hana. 

Jafnframt sýndi önnur rannsókn fram á hvernig fataiðnaðurinn náði að hafa sömu 

áhrif á karlmannsneytendur eftir að kaup á karlmannsfatnaði drógust saman í 

kringum 1960. Karlmaðurinn var þá markaðssettur sem „hipp og kúl“. Þannig var 

honum talinn trú um að hann væri ekki maður með mönnum nema tolla í tískunni 

(Zukin og Maguire, 2004:174-180).   

Mannfræðingurinn Ian Skoggard (1998) er á sama máli og telur 

neytandann vera tældan af markaðsöflunum til að þrá nýjasta nýtt og 

framleiðendur keppast við að bjóða upp á nýjungar. Í dag sé einn heimshlutinn 

knúinn til að vinna langa vinnudaga til að sjá íbúum annars heimshluta fyrir 

vörum sem fyrir neysluhyggju finnst þeir knúnir til að kaupa. Offramboð sé á 

vörum á markaðnum því fyrirtækjasamsteypur eru stöðugt að bjóða fram nýjar 

vörur í hinum nútíma heimi. Að hans mati fer líftími vara stöðugt minnkandi svo 

framleiðandinn geti framleitt meira og hvatt fólk til að eignast nýja skó hvert ár 

með nýrri hönnun. Til að mynda féll meðal líftími Nike strigaskóa úr sjö árum í 

tíu mánuði frá og með 1971 til 1989 (Skoggard, 1998: 57-59).  
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Mannfræðingurinn Applbaum (í Zukin og Maguire, 2004) tók viðtöl við 

markaðsfræðinga í alþjóðlegum vörufyrirtækjum um aðferðir þeirra og hvernig 

þeir hugsuðu um neytendur í heiminum. Að lokum bar hann niðurstöður sínar 

saman við greinar bandarískra viðskiptafræðinga um hnattvæðingu. Í ljós kom að 

markaðsfræðingarnir reyna að þröngva neytandanum til að kaupa tæki og ýta 

undir sérstakan lífsstíl með vali á vörum. Markmið þeirra sé alþjóðlegur lífsstíll 

og vilji til að útrýma menningar- og þjóðernislegum mun í 

heimsneyslumenningunni. Markmið fyrirtækjasamsteypna sé einungis hagnaður 

(Zukin og Maguire, 2004: 188). 

   

Siðræn neysla 
Árið 2003 var gerð rannsókn á siðrænni neyslu hjá Norðurlandaþjóðunum á 

vegum Norrænu ráðherranefndarinnar og voru niðurstöður hennar birtar í skýrslu 

er nefnist: Siðræn neysla á Norðurlöndum. Hvernig er hægt að vekja áhuga 

neytenda á siðrænni neyslu? Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar þótti 

íbúum allra Norðurlandanna siðræn neysla mikilvæg en jafnframt þótti þeim 

erfitt að vera trúir málstaðnum. Að þeirra mati ættu stjórnvöld og 

neytendasamtök að upplýsa almenning um siðræna neyslu. Þeim fannst skorta 

reglur og merkingar til að auðvelda sér valið og sumir gengu lengra og vildu 

meina að stjórnvöld ættu að sjá til þess að einungis „siðferðislega réttar“ vörur 

væru seldar í viðkomandi landi. Það sem kemur á óvart í þessari rannsókn er að 

íslenskir neytendur virðast minnst meðvitaðir um siðræna neyslu. Þeir kvarta 

undan því að fá ónægar upplýsingar um siðræna neyslu og vörur miðað við hinar 

Norðurlandaþjóðirnar sem virðast fá upplýsingar frá fjölmiðlum, vinum, 

fjölskyldu og vinnufélögum. Flestir töldu að innlend framleiðsla og stjórnsýsla 

væri trygging fyrir því að siðferði væri í lagi og átti það sérstaklega við um 

Íslendinga og Norðmenn („Etisk forbrug i Norden“, 2003). 

  En hvað er siðræn neysla? Hugtakinu eru gerð góð skil í 

Neytendablaðinu árið 2004 og lýsir vel hversu margþætta merkingu það felur í 

sér. „Siðræn neysla felst í að kaupa því aðeins vöru að framleiðendur hennar og 

seljendur starfi í samræmi við siðferðileg grundvallargildi í félagi manna og í 

umgengni við náttúruna og lífverur hennar“ („Siðræn neysla“, 2004: 22). Eða 
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með öðrum orðum „Siðræn neysla felst í því að eiga viðskipti við 

framleiðanda/seljanda sem axlar samfélagslega ábyrgð“ („Siðræn neysla“, 2004: 

22). Má segja að siðræn neysla sé þegar neytandinn ákveður að sniðganga 

ákveðna vöru sem í raun er ákveðið pólitískt vald í þeirri von að fyrirtæki fari að 

axla samfélagslega ábyrgð við minni eftirspurn . 

  Hugtakið „pólitískur neytandi“ (e. political consumerism) er einnig 

notað í sama tilgangi og skilgreina Andersen og Tobiasen (2001) það sem 

meðvitaða ákvörðun neytandans um að versla eða sniðganga ákveðnar vörur með 

tilliti til pólitísks málstaðar. Hugtakið kom fyrst fram á sjónvarsviðið árið 1990 

og var meðal annars notað í herferð gegn olíufélaginu Shell sem varð uppvíst að 

losun úrgangs í Atlantshafið. Í kjölfarið lét fyritækið loks undan og hætti 

losuninni. Sama ár sniðgengu margir neytendur franskar vörur eftir að í ljós kom 

að Frakkland hafði gert tilraunir á atómsprengjum sem enduðu með miklu 

fjárhagslegu tapi meðal franska útflytjanda (Andersen og Tobiasen, 2001: 7 -12).   

 Hugtökin „boycotts“ og „buycotts“ eru einnig notuð og vísar hið fyrra til 

ákvörðunar að sniðganga vöru, hið síðara þegar ákveðin vara er keypt í 

pólitískum tilgangi. Hins vegar benda stjórnmálafræðingarnir Micheletti og 

Stolle (2008) að aðgerðarsinnar séu hikandi við að beita „boycotting“ því sú 

aðgerð geti leitt af sér uppsögn verkafólks og fyrirtæki leiti á ný mið með 

framleiðsluna. „Buycotting“ sé þar af leiðandi mun minna umdeilt en þegar 

ákveðnar vörur eru sniðgengnar. Hins vegar vilja sum fyrirtæki ekki ýta undir 

sérmerktar vörur því þær eru dýrar og oft erfitt að gera sér grein fyrir 

upprunanum í löngu framleiðsluferli. Sérstaklega í fata- og textíliðnaðinum. 

Jafnframt er talið að neytendur telji að siðferðislegar vörumerkingar í 

tískuheiminum séu í raun blekkingar einar (Micheletti og Stolle, 2008: 750-52). 

Rannsóknir hafa samt sem áður sýnt fram á að neytendur eru tilbúnir að borga 

meira fyrir meiri gæði og umhverfisvæna vöru (Nilson, o.fl. 2004: 518).  

 Að lokum hafa aðgerðarsinnar á síðari árum verið að tileinka sér 

discursive political consumeris. Skilgreint af Michelett og Stolle sem „tjáning á 

skoðunum sínum um stefnumál fyrirtækjasamsteypna og framferði sem 

neytandinn tjáir sig um opinberlega. Til dæmis við vini, fjölskyldu, almenning, 

fyrirtæki og pólitískar stofnanir“ (Micheletti og Stolle, 2008: 750-52). 
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Samkvæmt Kunz og Garner (2007) eru sífellt háværari kröfur frá neytendum í 

dag um að upprunamerkingar eigi að vera á vörunni. Það getur hins vegar reynst 

þrautinni þyngri í fataiðnaðinum. Þegar þræðir efnisins koma frá einu landi, til 

dæmis bómullin, unnið úr því efni í öðru landi, flíkin saumuð í því þriðja áður en 

hún er að lokum flutt í það land sem hún á að seljast. Mikið hefur verið deilt um 

þetta í Bandaríkjunum og loks eftir miklar umræður varð niðurstaðan sú að varan 

skildi verða upprunamerkt því landi sem hún var sett saman eða saumuð saman 

(Kunz og Garner, 2007: 378).  

 Líkt og Brynhildur Pétursdóttir, ritstjóri Neytendablaðsins bendir á, 

getur neytendum reynst erfitt að vita um uppruna ákveðinnar vöru þó hún sé 

saumuð í þeirra eigin landi. Bómullin gæti komið frá Afríku, efnið búið til á 

Indlandi, lituð annars staðar og saumuð í Kína. Sem dæmi kannaði Pietra Rivoli, 

prófessor í hagfræði ferðalag stuttermabols er hún keypti í Bandaríkjunum. 

Komst hún að því að bómullin var frá Texas, bolurinn saumaður í Kína sem síðar 

var fluttur aftur til Bandaríkjanna til sölu (Brynhildur Pétursdóttir, 2009).  

 

1.4. Samantekt 
Eins og greint hefur verið frá hér að framan er hnattvæðing ekki ný af nálinni 

heldur hefur umgjörð hennar breyst á síðari áratugum. Með komu 

upplýsingatækninnar hafa tengsl milli samfélaga aukist með stærra og 

útbreiddara samskiptaneti. Vestræn fyrirtæki hafa flutt framleiðslu sína út til 

fátækari ríkja og í sumum tilfellum nýtt sér aðstæður sem margir telja 

óásættanlegar. Neyslumynstur nútímasamfélagsins einkennist af offramboði á 

vörum sem framleiddar eru við slíkar aðstæður og sífellt háværari kröfu neytenda 

um gagnsæi fyrirtækja. Siðferðisleg neysla er í raun nýtt fyrirbæri og pólitískt 

vald sem reynt er að nota gegn fyrirtækjum sem ekki axla ábyrgð gagnvart 

samfélagi og umhverfi. 
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2. Samfélagsleg ábyrgð 

Eins og rætt var um í fyrri kafla virðast Íslendingar vera lítið meðvitaðir um 

siðræna neyslu. Hér á landi fyrirfinnast þónokkur merki er flokkast undir undir 

umhverfisvæna framleiðslu en einungis eitt merki undir sanngjörnum 

viðskiptaháttum. Erlendis hefur það færst í vöxt að hönnuðir hanni undir 

siðrænum vörumerkjum og auglýsi sig sem slíka því komið hefur í ljós að 

neikvæðasta hlið fataiðnaðarins í dag er gríðarlegur fjöldi sweatshops eða 

stritstöðva. Verkafólk iðnaðarins mega því miður oft og tíðum vinna við slæmar 

aðstæður og þola skert lífskjör sem neytendur í dag eru farnir að gera sér grein 

fyrir. Háværari raddir andstæðinga stritstöðva krefjast þess að fyrirtæki sýni 

samfélagslega ábyrgð með því að tryggja verkafólki og öllum þeim sem koma að 

framleiðslu vörunnar mannsæmandi réttindi.  

Í þessum kafla verður siðrænni tísku gerð góð skil sem og starfsemi 

stritstöðva og kenningum er telja þær réttlætanlegar og nauðsynlegar fyrir 

uppbyggingu hagkerfisins. Ekki eru allir þó sama sinnis og telja samfélagslega 

ábyrgð okkar allra sem búum í heimi þessum að enginn þurfi að búa við slíkar 

aðstæður. Í kjölfarið hafa mörg samtök verið stofnuð, sem beita róttækum 

aðgerðum bæði til að ná athygli almennings í þeirri von að fyrirtæki sýni 

samfélagslega ábyrgð. Slík samtök eru algeng á Vesturlöndum, fyrirfinnast á 

Norðurlöndum en svo virðist sem þau séu ekki sjáanleg hér á landi.  

 
2.1 Umhverfisvæn og siðræn vörumerki 
Á síðu Neytendasamtakanna er hægt að nálgast upplýsingar um ýmislegt tengt 

umhverfi og siðrænni neyslu. Árið 2007 könnuðu samtökin úrvalið af 

umhverfisvænum neysluvörum á Íslandi og virðist vera mjög lítið úrval af 

umhverfismerktum textílvörum á markaðnum. Könnunin leiddi auk þess í ljós að 

hér á landi fyrirfinnst enginn fatnaður sem ber vottað umhverfismerki. 

Algengasta umhverfismerkið hér á landi er norræni Svanurinn sem er opinbert 

merki Norðurlandanna. Merkið tryggir neytendum gæðavöru sem skaðar 

umhverfið minna en aðrar sambærilegar vörur. Evrópublómið er annað 

umhverfismerki sem sést á sífellt fleiri vörum, þriðja er sænska umhverfismerkið 
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Bra Miljöval og að lokum þýska umhverfismerkið Blái engillinn sem er jafnframt 

það elsta í heiminum („Eru umhverfisvæn innkaup“, 2007).  

Að lokum eru það alþjóðlegu samtökin Fairtrade sem selja vörur undir 

merkjum Fairtrade sem þýðir í raun sanngjörn viðskipti og fyrirfinnst hér á 

landi. Hugmyndafræði sanngjarna viðskipta er að færa þeim sem koma að 

framleiðslunni, handverksfólkinu, aukin völd og gæði í gegnum öruggt 

vöruskiptahagkerfi. Fairtrade sameinar í raun framleiðendur, smásala og 

neytendur er vilja auka vægi sanngjarna viðskiptahátta á alþjóðamarkaðnum. Það 

brúar bilið á milli tekna framleiðendanna, starfsemi smásala og samfélagslega 

ábyrgð neytenda í gegnum samkeppnishæft alþjóðamarkaðskerfi sem hvorki 

arðrænir né brýtur á framleiðendum. Kerfið tryggir framleiðendum sanngjarnt 

verð fyrir vöruna í stað eins lítið og hægt er. Slíkt er í raun algjör andstæða við 

hefðbundna viðskiptahætti þar sem keppst er við að koma til móts við neytendur 

með lágt vöruverð og hagnað fyrir hlutahafa (Littrell og Dickson, 1999: 4-6). 

 

Siðræn tíska 
Á síðari árum hefur jafnframt orðið aukin vitundarvakning meðal hönnuða á 

siðferðislegri neyslu. Einn slíkur frumkvöðull er breski fatahönnuðurinn 

Katharine Hamnett, fædd árið 1947, sem hannar fatnað undir eigin merki og 

hefur getið sér gott orðspor fyrir að sýna samfélagslega ábyrgð. Í dag er 

Kathahrine þekkt fyrir stuttermaboli með pólitískum slagorðum um allt milli 

himins og jarðar er við kemur umhverfis- og mannréttindamálum. Hún hefur sýnt 

fram á að ef viljinn er fyrir hendi er hægt að stuðla að viðhorfsbreytingum í 

tískuheiminum í sambandi við samfélagslega ábyrgð framleiðanda og 

siðferðislegri tískuvitund. Eftir áratuga velgegni sem fatahönnuður upplifði hún, 

42 ára gömul, ákveðið tómlæti í sköpun sinni. Þegar hún heyrði búddista ræða 

um mikilvægi þess að lifa lífinu án kostnað annarra komst hún svo að orði að svo 

væri ekki í hennar tilfelli (Hamnett, 2010). Allt í einu opnuðust augu hennar fyrir 

því óréttlæti sem verkafólk í fata- og textíliðnaðinum þarf að lifa við eftir að hún 

stóð fyrir rannsókn sem skoðaði afleiðingar iðnaðarins á umhverfið. Iðnaðurinn 

væri upp til hópa birtingarmynd þrælavinnu, fátæktar, mannréttindabrota og 

einstaklega óumhverfisvænn (Hamnett, 2010a). Á vefsíðu sinni gerir hún grein 
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fyrir rannsókninni sem leiddi í ljós að fataiðnaðurinn notar meira vatn en nokkur 

annar iðnaður, fyrir utan landbúnaðinn. Fataiðnaðurinn dælir út í umhverfið 

geysilegu magni eiturefna og gríðarlegt rafmagn og olía eru notuð í framleiðslu 

og flutning varanna á milli landa. Jafnframt er iðnaðurinn ábyrgur fyrir 

feiknamikilli losun á koltvísýringi og gróðurhúsaloftegundum út í andrúmsloftið. 

Vinnuaðstæður og launakjör milljóna manna í fataframleiðslu eru undir 

fátækramörkum og líkir Hamnett því við nútíma þrælahald sem stöðugt er undir 

pressu um að afkasta meiru fyrir minna verð (Hamnett, 2010b).  

 Í fjórtán ár reyndi Hamnett að breyta viðhorfum tískuheimsins meðal 

hönnuða og fatafyrirtækja, án árangurs. Tískuiðnaðinn segir hún bæði latan, 

fáfróðan og áhugalausan um sanngjarna viðskipta- og umhverfisþætti. Iðnaðurinn 

hugsi fyrst og fremst um hagnaðinn sem fæst af ódýru vinnuafli og hafi ekki 

áhuga á breytingum. Hönnuðir kvarti undan því að lífræn bómull sé of dýr en 

samkvæmt henni muni það í raun sáralitlu á lokaverði vöru. Hún áttaði sig loks á 

því að lykillinn að breyttu viðhorfi á stöðu iðnaðarins væri í gegnum neytendur. 

Má segja að vendipunkturinn hafi verið ferð hennar til afrískra bómullarbænda í 

Malí árið 2003. Slegin yfir aðstæðum bænda ákvað hún í framhaldi að tileinka sér 

baráttu fyrir bættum kjörum bómullarbænda með sölu á lífrænt ræktaðri bómull 

undir merkjum Katharine E Hamnett. „Ethically og Enviromentally“ eða sið- og 

umhverfisvænt. Í dag er hún í samstarfi við verslunarkeðjuna Tesco í Bretlandi um 

sölu og framleiðslu á lífrænt ræktaðri bómull frá Afríku þar sem kjör bænda eru 

tryggð (Hamnett, 2010, 2010b). 

 Annar frumkvöðull siðrænnar tísku er danski hönnuðurinn, Peter 

Ingwersen sem framleiðir fatnað undir danska tískumerkinu Noir sem 

framleiddur er úr lífrænum efnum og á siðrænan hátt. Eitt af viðmiðum sem 

fyrirtækið vinnur eftir er Hnattræni sáttmáli Sameinuðu þjóðanna (UN Global 

Compact). Með samningnum skuldbinda fyrirtæki sig til að fylgja tíu viðmiðum, 

eins og að brjóta ekki á mannréttindum og stuðla að því að virða umhverfið. Á 

fyrirlestri í Norræna húsinu 2009 ræddi Ingwersen um hvernig hann hefði alls 

staðar rekist á veggi er hann leitaði að lífrænum efnum til að nota við hönnun 

sína. Bæði hefði verið erfitt að nálgast lífrænt efni og þau efni sem voru til á 

markaðnum hafi ekki uppfyllt kröfur hans um gæði. Að lokum réðst hann í 
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lífræna framleiðslu á eigin bómul í Afríku og er von hans að í framtíðinni geti 

hann einnig selt textíl til fleiri fyrirtækja. Í samtali við Ingu Rún Sigurðardóttur, 

blaðamann á Morgunblaðinu, sagði Ingwersen að rannsóknir frá Danmörku og 

Bretlandi sýna að sala á lífrænum vörum hafi aukist þrátt fyrir þrengingar. Að 

hans mati munu fyrirtæki á næstu fimm til tíu árum tileinka sér slíkar siðareglur 

og fyrirtæki sem setji sér ekki slík viðmið muni ekki verða langlíf (Inga Rún 

Sigurðardóttir, 2009).  

 Samkvæmt grein Brynhildar Pétursdóttir í Viðskiptablaðinu árið 2007 

hefur átt sér stað mikil vitundarvakning meðal erlendra hönnuða og 

fatafyrirtækjasamsteypna um umhverfisvæna og siðræna framleiðslu. Sífellt fleiri 

neytendur vilji geta treyst því að tískuvarningurinn sem þeir kaupa sé framleiddur 

á umhverfisvænan og ábyrgan hátt. Þess bar glögglega merki á tískuviku í 

London haustið 2007 þegar sérstök sýning var á „ethical labels“ eða siðrænum 

vörum. Hönnuðir sem framleiða undir slíkum merkjum leggja áherslu á siðræna 

framleiðsluhætti og umhverfisvæn efni. Áherslurnar geta verið ólíkar en allir 

leggja þeir mikið upp úr umhverfisþættinum enda textíliðnaðurinn með 

eindæmum óumhverfisvænn og enn aðrir leggja ríka áherslu á að hagur 

verkafólks sem kemur að framleiðslunni sé tryggður (Brynhildur Pétursdóttir, 

2007:14). Neytendablaðið birti eftirfarandi skilgreiningu á einkennum siðrænnar 

tísku: Varningurinn er framleiddur í sátt og samlyndi við umhverfi og samfélag. 

Það er m.a gert með því að: 

 
Að borga framleiðendum sanngjarnt verð 
Að staðgreiða vöruna gerist þess þörf að gera langtímasamninga 
Að stuðla að iðnmenntun meðal starfsmanna 
Að stuðla að framþróun í dreifðum byggðum 
Að gera framleiðsluna gagnsæja (vera með allt uppi á borðinu) 
Að ýta undir lífræna bómullarræktun 
Að forðast skaðleg efni við framleiðsluna 
Að nota endurvinnanleg, efni sem brotna niður í náttúrunni 
Að endurvinna þar sem er mögulegt 
Að stuðla að verndun vatnsbúskaps og regnskóga 

          („Siðræn og sanngjörn“, 2007: 14). 

Verslunarkeðjur eins og Levi´s og fleiri hafa einnig reynt að koma til móts við 

auknar kröfur neytenda með því að selja gallabuxur úr lífrænt ræktaðri bómull. 

H&M selur ungbarnaföt undir merkjum evrópska blómsins og Stella McCartney, 
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Oasis og Top Shop hafa sett á markað línu sem framleidda er úr lífrænni bómull. 

Hægt er að finna mörg fyrirtæki sem selja siðrænan tískuvarning. Hér á landi er 

íslenska lopapeysan gott dæmi um sjálfbæra hönnun og Brynhildur spáir því að 

„fast fashion“ eða óumhverfisvænn fatnaður með stuttan líftíma verði á 

undanhaldi og „slow fasion“ það sem koma skal. Að hennar mati ættu íslenskir 

hönnuðir að nýta sér tækifærið og gera út á siðræna framleiðsluhætti og auglýsa 

þá (Brynhildur Pétursdóttir, 2007:14). 

 Eva Kruse framkvæmdarstjóri Danish Fashion Institute kom hingað til 

lands í tengslum við Norræna tískutvíæringinn vorið 2009 sem haldin var í 

Norræna húsinu. Á fyrirlestri sínum kynnti hún meðal annars samnorræna 

verkefnið NICE, (Nordic Intiative Clean and Ethical), sem leggur áherslu á 

ábyrga, siðræna og sjálfbæra framleiðslu. Verkefnið er samstarf Danish Fashion 

Institute, Fatahönnunarfélag Íslands og sambærilegra samtaka í Svíðþjóð, Noregi 

og Finnlandi. Verkefnið á að styðja við tískufyrirtæki sem eru áhugasöm um að 

feta þessa umhverfisvænu braut. Hérlendis hafa fatahönnuðirnir Mundi, Hanna, 

STEiNUNN og Birna, ásamt verslun Eggerts feldskera, lýst yfir áhuga að vinna 

að þessu verkefni. Samkvæmt Kruse hafa neytendur sífellt meiri áhuga að vita 

hvaðan varan komi og hvernig hún hafi orðið til (Inga Rún Sigurðardóttir, 

2009a).  

  

2.2 Stritstöðvar 
Eins og áður hefur komið fram beinir samfélagsleg ábyrgð sjónum sínum að 

sanngjarni meðferð á mannauði, verndun umhverfissins og farið sé eftir lögum. 

Síðustu áratugi hafa frásagnir í fréttamiðlum dregið upp neikvæða mynd af 

fataiðnaðinum og greint frá misnotkun hans á vinnufólki. Því miður hefur það 

sýnt sig að örvænting verkafólks getur verið svo mikil, sökum fátæktar, að það 

neyðist til að vinna á lúsarlaunum við slæmar aðstæður. Talið er að 

verksmiðjueigendur notfæri sér bágar aðstæður þeirra, sem leiði af sér 

svokallaðar stritstöðvar. Stritstöðvar eru taldar neikvæðasta hliðin á iðnaðinum 

og skilgreinir félagsfræðingurinn Esbenshade (2004) þær sem verksmiðjur þar 

sem yfirmenn brjóta stöðugt lög um öryggi og lágmarkslaun. Jafnframt viðgengst 

barnaþrælkun og heilbrigðiseftirlit er virt að vettugi. Samkvæmt Esbenshade eru 
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eigendur stritstöðva gagnrýndir fyrir að borga lág laun, bjóða upp á afar slæmar 

vinnuaðstæður og hóta verkafólki uppsögn ef það mótmælir eða leitar réttar síns. 

Með því að nýta sér bága stöðu verkafólksins geti þeir boðið upp á besta verðið. 

Verkafólkið er í raun undir stöðugu eftirliti af yfirmönnum sínum (Esbenshade, 

2004: 14). Jafnframt getur framleiðslan oft og tíðum verið svo óumhverfisvæn að 

verkafólk sem vinnur við efnin eiga í hættu að verða fyrir miklu heilsutjóni 

(„Siðræn og sanngjörn“, 2007:14).  

 Athygli almennings á stöðu verkafólks í fataiðnaðinum eða svokölluðum 

stritstöðvum má rekja til ársins 1911 en þá kviknaði í stórri stritstöð í New York. 

Samkvæmt félagsfræðingnum Ellen Israel Rosen (2004) létust alls 146 manns, 

þar af 125 konur og ungar stúlkur, eftir að þær brunnu inni eða stukku úr 

gluggum verksmiðjunnar. Allar útgönguleiðir voru lokaðar, einungis einn 

brunastigi var til staðar og lyftan biluð. Þessi bruni sem og aðrir sem áttu sér stað 

síðar varð til þess að almenningur fór loks að átta sig á þeim aðstæðum og 

hættum sem konur á þessum tíma þurftu að vinna við. Eigendur slíkra verksmiðja 

héldu samt sem áður áfram á kostnað verkafólksins. Slys sem þessi leiddi til þess 

að almenningur varð fylgjandi að lög yrðu sett á til að koma í veg fyrir slíka 

atburði og þeim lögum sem voru í gildi yrði betur fylgt eftir. Stritstöðvar eru 

taldar endurspegla aðastæður kvenna í fataiðnaðinum í dag, mun minna í 

Bandaríkjunum en oftar í vanþróaðri löndum (Rosen, 2002:1).   

Samkvæmt stjórnmálafræðingnum Young (2004) eru flestar flíkur sem 

seldar eru í verslunum Vesturlanda, búnar til í litlum verksmiðjum í vanþróaðri 

ríkjum, á svokölluðum tollfrjálsum svæðum. Fjárfestum er boðið skattafsláttur og 

fleiri fríðindi sem fást ekki á Vesturlöndum. Verslanir og fathönnuðir starfrækja 

ekki verksmiðjurnar sjálfir heldur panta þjónustuna í gegnum milliaðila eða 

heildsala sem eiga beina milligöngu við verksmiðjuframleiðendur. Að hennar 

mati eru það ekki ýkjur að kalla þessar verksmiðjur stritstöðvar, þær séu 

hálfgerðar þrælabúðir því mestur hluti verkafólks eru ungar konur sem taldar eru 

auðveld fórnarlömb. Vaktir eru að minnsta kosti tíu tímar á dag, sex daga 

vikunnar og algengt er að ekki sé hægt að neita yfirvinnu. Verksmiðjurnar hafa 

mjög strangar reglur sem feli meðal annars í sér bönn við klósettferðum og 

samtöl milli starfsmanna sé takmarkað. Þekkt er að yfirmenn noti bæði líkamlegt 
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og andlegt ofbeldi, jafnvel kynferðislegt áreiti. Vinnuaðstæður eru oftast 

hættulegar, með slæmri loftræstingu og engin öryggistæki til staðar. Verkafólki 

sem mótmælir meðferðinni eða stofnar til verkalýðsfélaga er samstundis hegnt í 

formi líkamlegs ofbeldis eða rekið. Launin er undir lágmarkslaunum og ná varla 

fyrir lágmarksframfærslu. Í flestum tilfellum skilgreina vinnuveitendur 

starfsmenn sem lausráðna til að komast hjá vinnulöggjöf. Young bendir á að 

nýlegar tölur frá alþjóðlegu verkalýðssamtökunum (International Labor 

Organization) sýni að í kringum tólf milljónir verkafólks um allan heim þurfi að 

vinna við slíkar aðstæður (Young, 2004:366-367).  

Á heimsvísu er verkafólk í fataiðnaðinum að stórum hluta konur. 

Samkvæmt Rosen hefur fataiðnaður alltaf verið sér á báti miðað við annan iðnað. 

Hann sé vinnuaflsfrekur og þar starfi nær eingöngu konur með mun lægri laun en 

karlar fá fyrir sambærilega iðnaðarvinnu. Árið 1980 fundust stritstöðvar enn á ný 

í Bandaríkjunum eftir nær 40 ár frá hvarfi þeirra. Í dag eru flestar stritstöðvar þó 

starfræktar í löndum Austur Asíu, Suður Ameríku, Austur Evrópu, Kína og 

Afríku. Þeir sem eiga hagsmuna að gæta í iðnaðinum og hagfræðingar 

frjálshyggjunnar fullyrða að iðnaðurinn muni hins vegar hagnast til lengri tíma 

litið, í fátækari ríkjum í framtíðinni, í formi betra aðstæðna og hærri launa . 

Margir eru þó ekki sammála þessu (Rosen, 2004: 1-5).  

Rosen bendir jafnframt á að stritstöðvum hefur oft verið líkt við aðstæður 

sem þekktust vel fyrr á öldum á Vesturlöndum. Iðnvæðingin hafi átt sinn þátt í 

hagvexti Vesturlanda, ungar bandarískar konur hafi til dæmis unnið í textíl iðnaði 

þrettán tíma sólarhrings, sex daga vikunnar í svokallaðri akkorðs vinnu. Það sem 

er hins vegar ólíkt þá, er að á þeim tíma hafi þær fengið góð laun. Þær gátu sent 

pening heim og náð að safna sér. Launin hafi hins vegar lækkað þegar þær konur 

hurfu frá og í staðinn ráðnir innflytjendur á mun lægri launum við verri aðstæður. 

Í kringum 1980 virtust aðstæður verkafólks í fataiðnaðinum í Asíu vera 

mannsæmandi og laun dugðu fyrir auka útgjöldum svo sem smá munaði eða 

sparnaði. Það sem hefur hins vegar gerst á síðustu tveim áratugum er að umfang 

markaðsins hefur stækkað gríðarlega. Samkeppni milli landanna er orðin svo 

mikil að ná fjárfestum til sín að hún bitnar nær eingöngu á verkafólkinu. Launin 
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hafa lækkað gríðarlega og vinnuaðstæður og lífskjör versnað til muna (Rosen, 

2004: 240).   

 

Sannar sögur 
Árið 1995 náðu bandarískar stritstöðvar heimsathygli þegar yfirvöld í Kaliforníu 

upprættu fataverksmiðju sem hafði smyglað sjötíu ungum tælenskum stúlkum til 

starfa og hélt þeim föngum í kjallara verksmiðjunnar. Voru þær þvingaðar til að 

sauma fatnað fyrir 1.60 dollara á tímann frá klukkan 7 á morgnana til miðnættis 

alla daga vikunnar. Fatnaðurinn var ætlaður til sölu í Macy´s, Hetcht´s, Filene´s 

og J.C. Penney. Árinu áður hafði Vinnustofnun (Labor Deparment) gefið út að í 

kringum tvö þúsund fataverslanir brytu vinnulöggjöfina og samkvæmt 

eftirlitsstofnuninni General Account Office study, væri í kringum þrjú þúsund 

fata stritstöðvar til í New York með meira en 50 þúsund starfsmenn (Rosen, 

2004: 1-5).  

Samkvæmt Rose starfar stór hópur kvenna í fataverksmiðju í El Salvador 

sem er umkringd gaddavírsgirðingu. Leitað er á þeim af vörðum fyrir og eftir 

vinnudaginn. Þær vinna 11 tíma sex daga vikunnar og stundum tuttugu tíma vakt. 

Konur sem neita að vinna yfirvinnu eru leystar tímabundið frá störfum, sektaðar 

eða eftir ítrekuð „brot“ reknar. Sama gildir ef þær verða óléttar. Jafnframt eru 

þær beittar líkamlegu og kynferðislegu ofbeldi í verksmiðjunum. Þar er engin 

loftræsting né drekkandi vatn til staðar og starfsfólk má einungis fara einu sinni á 

klósettið á hverri vakt. Þær fá borgað 15cent fyrir hverjar buxur sem þær sauma 

sem seldar eru á 16.96 dollara í Wal-Mart. Þó heilsutrygging sé dregin af launum 

þeirra er þeim samt sem áður neitað um heilbrigðisþjónustu. Þegar búið er að 

borga almenn útgjöld líkt og húsaleigu og strætóferðir, eru 1.08 dollarar eftir til 

eyðslu fyrir daginn. Þessar konur hafa ekkki efni á því að gefa börnum sínum 

mjólk sem í staðin eru alin upp á kaffi og límonaði. Þegar verkafólk reynir að 

standa saman eru þau umsvifalaust rekin og sett á svartan lista. Flest verkafólkið 

á ekkert, engan sparnað eftir margra ára þrotlausa vinnu sem hefur jafnvel brotið 

þau niður bæði á líkama og sál (Rosen, 2004: 242).  
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2.3 Ábyrgð fyrirtækja 
Samfélagsleg ábyrgð er ákveðin stefna sem felur í sér að þær ákvarðanir sem 

teknar eru hafi jákvæð áhrif á aðra innan sama markaðskerfis (Littrell og 

Dickson, 1999: 6). Hún beinir sjónum sínum að sanngjarni meðferð á mannauði, 

umhverfinu og að farið sé eftir lögum (Kunz og Garner, 2007: 125). Bandaríski 

hagfræðingurinn Milton Friedman (1991) vildi hins vegar meina að fyrirtæki 

bæru enga aðra ábyrgð en að hármarka hagnað sinn. Allt tal um siðferðislegar 

skyldur fyrirtækja sé hræsni og tvöfeldni. Viðskiptalífið eigi ekki að bera ábyrgð, 

aðeins einstaklingarnir eða stjórnendur þeirra persónulega. Stjórnandi fyrirtækis 

beri ábyrgð gagnvart eigendum fyrirtækisins ekki gagnvart samfélaginu að öðru 

leyti en starfsemin sé inna ramma laga og siðvenju. Ef svo gerist að stjórnandinn 

axli samfélagslega ábyrgð þá vinni það stundum gegn hagsmunum fyrirtækisins á 

kostnað til dæmis, hlutahafa, starfsmanna eða neytenda. Friedman er hér að vísa 

fyrst og fremst til þess samfélagslegu ábyrgðar þegar fyrirtæki verja fjármunum í 

góð málefni sem nýtist þeim í raun ekki, sé ákveðin hræsni. Stjórnandinn hafi 

þekkingu á rekstur fyrirtækis en sjái ekki afleiðingar pólitískra athafna. 

Góðvildin sé í raun kaup á bættri ímynd fyrirtækisins út á við. Að hans mati er 

samfélagsleg ábyrgð einungis í verkahring embættismanna en ekki fyrirtækja 

(Friedman, 1991).   

 Eins og áður hefur komið fram er markmið allra fyrirtækjasamsteypna 

að vera samkeppnishæf í verði og hugsa um hagnað fyrir hluthafa. 

Markmiðunum er náð með því draga úr framleiðslukostnaði og finna lægsta 

framleiðsluverðið í heiminum. Hagnaður fyrirtækjanna færir hins vegar 

verkafólkinu í stritstöðvum í flestum tilfellum ekki hærri laun heldur einungis 

yfirmönnum þeirra (Rosen, 2004: 8-9). Ian Maitland prófessor í stjórnun hafnar 

þeirri hugmynd að stritstöðvar borgi ómannsæmandi laun og að ábyrgðin liggi 

hjá eigendum fyrirtækja sem kaupi þjónustu hjá stritstöðvum. Hann telur að 

stritstöðvar geri verkafólk ekki snautt, eigi ekki þátt í að breikka bilið milli ríkra 

og fátækra og Bandarísk fyrirtæki kúgi ekki verkafólk. Að hans mati geti hrófl 

við launum í fataiðnaðinum haft alvarlegar afleiðingar. Vanþróuð ríki hafi 

hagnast mjög snögglega eftir að starfsemi stritstöðva hófst og sé í stöðugum 

vexti. Launin munu hækka til lengri tíma litið og bilið á milli ríkra og fátækra 
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minnka. Það hafi sýnt sig að þau hagkerfi í vanþróuðu ríkjunum sem hagnist mest 

eru þau sem hafa nýtt sér neyðina í alþjóðahagkerfinu. Ríki sem hafa laðað til sín 

fjárfesta hafi strax fundið fyrir auknum hagnaði i framleiðslu og útflutningi. 

Iðnaðarvinna hafi boðið milljónum manna í vanþróuðu ríkjunum tækifæri á vinnu 

sem þeir annars hefðu ekki fengið. Að hans mati ætti að fjölga stritstöðvum því 

þær muni koma fátækum ríkjum upp úr fátæktinni. Hins vegar neitar hann ekki 

þeirri staðreynd að alþjóðafyrirtæki leiti ávallt eftir ódýrasta vinnuaflinu. Laun 

verkafólks séu mjög lág miðað við bandarísk laun og undir lágmarkslaunum til 

framfærslu í viðkomandi landi. Ríkisstjórn vanþróaðri landa sé einnig þekkt fyrir 

að halda niðri verkalýðsfélögum, barnaþrælkun sé þekkt og sum þeirra neiti 

verkafólki um almenn pólitísk réttindi (Maitland, 2003).  

 

Gagnrýnisraddir 
Eins og Rosen benti á hafa talsmenn frjálshyggjunnar fullyrt að til lengri tíma 

litið muni allir hagnast af breyttum aðstæðum í fataiðnaðinum. Það mun leiða til 

betra efnahagsástands fyrir fátæk ríki og ný fjárhagsleg tækifæri fyrir konur í 

þessum löndum. Fylgjendur slíkra kenninga eru mjög bjartsýnir á að alþjóðlegi 

fataiðnaðurinn eins og hann er rekinn í dag með frjálsum tollasvæðum muni leiða 

til þess að allir muni hagnast, bæði verkamenn og fyrirtækin sem starfa í 

iðnaðinum. Rosen nefnir dæmi um bréf sem nokkrir hagfræðingar og áhrifamenn 

í pólitík undirrituðu árið 2000 og sendu til allra háskóla í Bandaríkjunum. Í 

bréfinu var lýst áhyggjum þeirra yfir því að háskólar væru að styðja samtök nema 

sem mótmæltu stritstöðvum. Árið 2001 höfðu yfir 300 manns í sömu greinum 

gengið til liðs við skoðanir þeirra. Samkvæmt þeirra mati voru laun verkafólks í 

verksmiðjum sanngjörn og ekki lægri en ríkjandi markaðslaun. Þeir töldu samtök 

sem börðust fyrir bættri stöðu verkafólks stritstöðva gerðu einungis illt verra.  

  Margir efast hins vegar slíkar kenningar og bendir Rosen á að 

andstæðingar stritstöðva hafi fært mörg rök fyrir því að minnsta kosti séu sum 

velferðarríki ábyrg. Til að mynda voru ekki allir sammála ofangreindu bréfi, og 

ári síðar svaraði annar hópur hagfræðinga bréfinu og þeim til stuðnings voru 431 

félagsfræðingar. Þar báru þeir af sér kenningar um að baráttusamtök væru fáfróð 

um hagfræðilega hlið málsins. Máli sínu til stuðnings bentu þeir á fjölda frásagna 
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fjölmiðla um illa meðferð verkafólks í fataiðnaðinum og fjölda fræðirita sem 

sýna fram á neikvæð áhrif tollafrelsis á verkafólk í textíl – og fataiðnaðinum. 

Nemendur þóttu því vel upplýstir um bæði nálgun frjálshyggjumanna og 

rannsóknir sem sýndu hið gagnstæða. Þar að auki þótti þeim skipta sköpum, að til 

að breyta kerfinu þyrfti að vera á stefnuskrá yfirvalda, vilji til að breyta rétt. Því 

eins og þeir bentu á sýndu skoðanir, að neytandinn í velferðarríkjum væri tilbúið 

að borga meira fyrir vöruna ef tryggt væri að varan væri ekki unnin í stritstöð 

(Rosen, 2004: 236- 239). 

 

2.4 Vestræn samtök og hreyfingar 
Á síðustu áratugum hafa samtök andstæðinga stritstöðva aukist og verið nokkuð 

áberandi, sérstaklega í Bandaríkjunum. Hafa samtök þar haft mikil áhrif til að 

mynda á stórfyrirtækið Nike, bæði með ítarlegri umfjöllun um starfshætti þess og 

fólk hvatt til að sniðganga vörur frá þeim. Nike hefur verið gagnrýnt árum saman 

og sérstaklega í kringum tíunda áratuginn fyrir að framleiða vörur sínar í 

stritstöðvum. Í fyrstu tóku þeir lítið mark á slíkum ásökunum en að lokum gáfust 

þeir upp sem verður útskýrt nánar síðar (Kunz og Garner, 2007).  

Samkvæmt stjórnmálafræðingnum Donatella della Porta og 

félagsfræðingnum Mario Diani (1999) hafa félagslega samtök, 

mótmælendaaðgerðir og pólitískar hreyfingar skipað stóran sess í vestrænu 

lýðræði frá því um 1960 og til dagsins í dag. Félagslega samtök verða til þegar 

hópur fólks fer að finna til óánægju með eitthvað og þá upplifun að stofnanir geti 

ekki brugðist við á réttan hátt. Að þeirra mati eru samtök mikilvægt afl í átt til 

nauðsynlegra og gagnlegra breytinga í samfélaginu (Porta og Diani, 2006: 1-6). 

Félagsfræðingurinn Claus Offe telur að samtök og hreyfingar gegni mikilvægu 

gagnrýnenda hlutverki á félagsgerðina og lýðræðið. Þær einkennist af gegnsæi, 

séu óháð og vel vakandi gagnvart félagslegum breytingum (Offe, 1990: 232-50). 

Að mati Alberot Melucci (sjá í Porta og Diani, 2006) vilja nútíma samtök og 

hreyfingar mótmæla valdi ríkisins og markaðsins til að troða upp á almenning 

sjónarmiðum sínum. Þau sækist ekki eftir efnislegum gæðum heldur vilja ögra 

ríkjandi fyrirkomulagi. Porta og Diani telja helstu sérfræðinga vera sammála um 

fjögur einkenni samtaka og hreyfinga. Í fyrsta lagi notist þau við óformlegt 
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samskiptanet sem einkennist af óformlegum samskiptum við margskonar hópa 

sem leggja oft línurnar hvað varðar heimssýn og lífstíl. Í öðru lagi sameiginleg 

viðhorf og samstaða. Í þriðja lagi sameiginlegar aðgerðir með áherslu á átök og 

að lokum notkun mótmæla (Porta og Diani, 2006: 12-15).  

Í Bandaríkjunum fyrirfinnast ýmis samtök og hreyfingar sem berjast fyrir 

betri vinnuaðstæðum verkafólks um allan heim. Ein slík samtök, Samtök fyrir 

sanngjarna vinnu (e. Fair Labor Association, FLA) samanstendur af 

fatafyrirtækjum, háskólum og ópólitískum hreyfingum sem berjast fyrir bættum 

vinnuaðstæðum alls staðar í heiminum. Önnur mikilvæg samtök eru Ábyrg 

fataframleiðsla um allan heim, (e. Worldwide Responsible Apparel Production, 

WRAP) sem eru sjálfstæð og óháð samtök, ekki rekin í hagnaðarskyni. Samtökin 

vinna að því að koma á framfæri fataverksmiðjum sem eru staðsettar um allan 

heim og þykja löglegar og mannúðlegar. Samfélagsleg ábyrgð er höfð að 

leiðarljósi og veita samtökin verksmiðjum WRAP stimpil sem tryggja á að 

verkmsiðjan fari eftir reglum þeirra. Til að öðlast WRAP stimpil borga 

verksmiðjurnar stofngjald og eru þeim gefnir sex mánuðir að laga sig að reglum 

WRAP. Stimpilinn er staðfesting á því að eigendur verksmiðjunnar fari eftir 

leiðbeiningum WRAP og hún sé undir reglulegu eftirliti samtakanna (Kunz og 

Garner, 2007: 129).  

Á Norðurlöndunum fyrirfinnast álíka óháð samtök er kallast Danwatch í 

Danmörku, Swedwatch í Svíþjóð, Norwatch í Noregi og Finwatch í Finnlandi. Í 

Danmörku voru samtökin stofnuð 21. nóvember árið 2007 og samkvæmt 

heimasíðu er markmið þeirra að koma upp um ósanngjarna viðskiptahætti sem 

dönsk fyrirtæki og alþjóðasamsteypur er starfa í landinu verða uppvís að. 

Samtökin rannsaka starfsemi fyrirtækjanna jafnvel með vettvangsferðum er sýna 

fram á misnotkun, allt frá brotum á mannréttindum, vinnulöggjöf, 

umhverfispjöllum og spillingu. Samtökin eiga það sameiginlegt að reyna veita 

fyrirtækjum ákveðið aðhald, að knýja á um að á stefnuskrá þeirra sé samfélagsleg 

ábyrgð (e. CSR, corporate social responsibility) höfð að leiðarljósi og henni fylgt 

eftir. Þannig leggja samtökin grunn að nauðsynlegri og upplýstri umræðu sem 

almenningur getur fylgst með („Hvad er danwatch?“, 2010).  
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Hér á landi fyrirfinnast fá samtök eða stofnanir sem gera út á slíkt, enda 

eru Íslendingar ekki vanir því að mótmæla eða hugsa mikið út í sanngjarna 

viðskiptahætti. Ungir Jafnaðarmenn stofnuðu heimasíðu undir nafninu 

neytumrett.politik.is þar sem fólk er hvatt til að huga að bæði siðrænni og 

umhverfisvænni neyslu sem og kostnaðarvitund. Í kjölfarið hófu þeir, í september 

2008 herferð í nokkra mánuði undir heitinu; Hugsa fyrst, kaupa svo! Heimasíðan 

virðist þó lítið vera virk og lítið um gagnlegar upplýsingar um málefnið. 

Neytendasamtökin hafa hins vegar reynt að sinna þessum málaflokki eftir bestu 

getu með pistlum á heimsíðu sinni. Samkvæmt Brynhildi Pétursdóttur (2003) 

hefur danska neytendastofnunin verið að vinna að gerð gagnabanka um hvernig 

fyrirtæki standa siðferðislega. Fyrirtækin verða sjálfviljug að svara spurningum 

og er vonast til að fyrirtækin taki þátt í ljósi vaxandi krafna neytenda um betri 

upplýsingar um starfshætti fyrirtækja. Hugmyndin er að gagnabankinn nái til 

allra Evrópulanda og í framhaldi hafa neytendasamtök í Evrópu rætt um að taka 

siðræna neyslu með þegar verið er að gera gæðakannanir. Brynhildur vonast til 

þess að slík áform verði að veruleika og íslenskir neytendur geti meðfram 

upplýsingum um gæði, styrk, verð og endingartíma líka fengið upplýsingar um 

hvort varan sé framleidd á forsvaranlegan hátt (Brynhildur Pétursdóttir, 2003).  

 

Herferðir skila árangri 
Kanadíski blaðamaðurinn Naomi Klein gaf út árið 1999 bókina No Logo sem árið 

2009 var endurútgefin sökum vinsælda en í bókinni sýnir hún fram á hvernig eðli 

neyslukapítalisma sé í raun og veru. Nefnir hún dæmi um hvernig Nike hefur 

markaðssett „logo“ í stað vörunnar og það sé „cool“ og „inn“ að eiga Nike. Til að 

leggja áherslu á slíkt fengu þau til liðs við sig fræga einstaklinga til að auglýsa 

merkið. Að hennar mati er Nike gott dæmi um græðgi neyslukapítalismans, að 

nota frægt fólk til að hafa áhrif á þá sem tilheyra minnihlutahópi innflytjenda og 

telja þeim trú um að án Nike, séu þeir einskins virði. Þegar ungir fátækir krakkar 

fóru að ganga í skóm frá Nike sem kostuðu yfir 100 dollara og hvorki þau né 

foreldrar þeirra höfðu efni á, var mörgum misboðið. Í framhaldi hófst mikil 

umræða um aðferðir Nike, bæði markaðsetningu fyrirtækisins og framleiðslu. 

Almenningur fór að átta sig á, að fátæku verkafólki út í heimi sem bjó til skóna 
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var einungis borgaðir tveir dollarar á dag.  Nike skópar kostaði í raun einungis 

fimm dollara í framleiðslu en var selt á yfir 100 dollara parið. Gott dæmi um 

herferð sem skilaði árangri var þegar ungir krakkar úr nokkrum hverfum í New 

York tóku sig saman og söfnuðu haug af gömlum Nike skóm sem þau losuðu sig 

við fyrir utan höfuðstöðvar Nike í New York. Skilaboðin voru: „Nike, we made 

you. We can break you.“ Athæfið fangaði athygli fjölmiðla sem í framhaldi 

fjölluðu ítarlega um starfsemi Nike, þar á meðal um ungan dreng sem var myrtur 

af jafnaldra sínum, vegna Air Jordan skópars frá Nike sem hann gekk í. 

Umfjöllunin skaðaði mjög orðstý Nike meðal almennings og fólk varð einnig 

mun meðvitaðar um þessi mál (Klein, 1999: 366-374).  

 Í fyrstu lokuðu fyrirtækjasamsteypur augunum fyrir neikvæðri umfjöllun 

og skýldu sér á bakvið að ábyrgðin væri ekki þeirra. Þeirra trú er að án þeirra 

hefði verkafólkið ekki vinnu. Kunz telur að fyrirtæki verði hins vegar að fara 

vinna markvisst að bættri ímynd og bæta samskipti sín við neytendur í sambandi 

við samfélagslega ábyrgð. Í dag hafa margir gert sér grein fyrir mikilvægi þess og 

að lokum gafst Nike upp árið 2005 með því að gefa upp nöfn og staðsetningu á 

meiri en 700 verkmsmiðjum sem framleiddu vörur fyrir þá. Í ljós kom að í milli 

25-50% verksmiðjanna hafði fólk ekki aðgang að vatni og salerni fyrir utan 

vinnutíma og í fleiri en 25% þeirra var vinnuvikan meira 60 klukkutímar. Í tíundu 

hverri verksmiðju var verkafólkið beitt ofbeldi ef það neitaði að vinna yfirvinnu 

(Kunz og Garner, 2007: 350).  

   Herferð andstæðinga stritstöðva hefur til að mynda skilað sér alla leið á 

Ólympíuleikana. Árið 2004 hleyptu alþjóðlegu samtökin Oxfam af stokkunum 

nýrri herferð er kallaðist; Sanngjarn leikur á Ólympíuleikunum (e. The Play Fair 

at the Olympics Campaign). Yfir hundrað samtök og margir íþróttamenn í 

fremstu röð gegnu til liðs við málstaðinn sem vildi vekja athygli á slæmum 

aðstæðum vinnufólksins er bjó til íþróttafatnaðinn. Herferðin vildi fyrst og fremst 

beina athyglinni að nýjum merkjum líkt og Puma, Mizuno, Umbro og Asics því í 

dag hafa Nike, Adidas og Reebok gengið til liðs við Samtök fyrir sanngjarna 

vinnu (e. Fair Labour Assoication) sem hefur eftirlit með verksmiðjum 

fyrirtækjanna. Herferðin safnaði yfir hálfri milljón undirskrifta er krafði 

Ólympíunefndina um að föt sem notuð yrðu við leikana væru búin til á siðrænan 
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hátt. Nokkur þeirra fyrirtækja sem samtökin gagnrýndu líkt og Puma, Umbro og 

Asics, hófu í framhaldi viðræður við við Alþjóðlegu vinnumálastofnunina (e. 

International Labour Organization) sem tilheyrir Sameinuðu Þjóðunum (Kunz 

og Garner, 2007: 127). 

 

2.5 Framtíðin 
Í dag eru Asía og Austur Evrópa með ráðandi markaðshlutdeild er kemur að 

útflutningi á texstílvörum eða 80% af markaðnum samkvæmt tölum frá árinu 

2001. Frá Austur Evrópu er mest flutt inn til Vestur- og Mið Evrópu og frá Asíu 

mest til Norður Ameríku og Vestur Evrópu. Kína er hins vegar ráðandi á 

markaðnum er kemur að útflutning á fatnaði. Árið 1980 voru þeir einungis með 

4% af markaðnum en árið 2000 18%  (Dicken, 2003: 323). Árið 2008 hafði talan 

hækkað upp í 33 % (World trade oragnization, 2010). Frá árunum 2004 til 2005 

jókst útflutningur á textíl og fatnaði frá Kína til Bandaríkjanna um 65% milli ára 

og 46% til Evrópu. Bandarískir fataframleiðendur beittu Bush þrýstingi til að 

reyna sporna við og ná stjórn á innflutningi frá Kína. Þeir vilja kenna Kínverjum 

um að drekkja markaðnum með vörum sínum og að margra mati mun Kína, 

innan skamms, verða ráðandi á fatamarkaðinum á kostnað margra fátækari ríkja. 

Til dæmis hefur sex verksmiðjum verið lokað í Lesotho í Afríku vegna þessa og 

þrjár berjast í bökkum. Sama á við í Mexíkó en þar er vinnuaflið fjórum sinnum 

dýrara en í Kína. Því er ekki að undra að fataiðnaðurinn heimti kvóta á Kína því 

enginn geti lengur keppt við verðið sem Kínverjar bjóða (Kunz og Garner, 2007: 

361-363). 

En hverjir eru sigurvegarar og hverjir þurfa að láta í minni pokann í 

hnattvæddum fataiðnaði í dag? Samkvæmt Rosen eru yfirmenn og 

framkvæmdarstjórar stærri smásala og alþjóðlegra fatafyrirtækja klárlega 

sigurvegarar og þeir sem vinna í stritstöðum, bæði í Bandaríkjunum og 

vanþróaðri ríkjum, klárlega þeir sem þjást. Á meðan eru færð rök fyrir því að 

fjárhagsleg neysluvelferð muni aukast sökum tollfrelsisstefnunnar. Það er 

staðreynd að Bandaríkjamenn borga mun minna fyrir fatnað í dag en þeir gerðu 

fyrir 25 árum eða í kringum 4-5% (Rosen, 2004: 221, 231-232).  
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  Framtíð fataiðnaðarins mun þó seint færast í fyrra horf að mati Kunz og 

Garner sem eru ekki í nokkrum vafa að fataiðnaðurinn mun sjálfsagt halda áfram á 

sömu braut, það er að segja í átt að frekari alþjóðavæðingu. Fataiðnaðurinn mun 

ekki snúa við og hefja framleiðslu á Vesturlöndum, iðnaðurinn hefur skapað ný 

láglaunastörf í vanþróuðum ríkjum sem margir telja að bæti efnahag ríkjanna til 

lengri tíma litið. Í dag er horft mun hnattrænna á heiminn. Vörur sem framleiddar 

eru í heiminum snerta okkur á einn eða annan hátt í gegnum neysluna en margir 

hafa þurft að þjást fyrir neysluhyggju þróaðri ríkja. Í fyrsta lagi starfsfólkið sem 

missti vinnuna til minna þróaðri ríkja og í dag eru þeir að missa störf sín til Kína 

sem býður besta verðið og svo þeir sem enn þurfa að líða ómannúðlegar 

vinnuaðstæður (Kunz og Garner, 2007: 354).  

 

2.6. Samantekt 

Ekki eru allir á eitt sáttir hvort stritstöðvar séu réttlætanlegar og nauðsynlegar til 

að byggja upp efnahag vanþróaðri ríkja. Á hinn bóginn hefur mörgum blöskrað 

ill meðferð verkafólks stritstöðva útfrá sjónarmiðum mannúðar. Þar af leiðandi 

geti þær á engan hátt talist réttlætanlegar. Valdið sé einungis í höndum þróaðri 

ríkja til að koma í veg fyrir stritstöðvar með því að vekja athygli á málefninu. 

Mikilvægi samtaka og hreyfinga sem þrýsta á fyrirtæki að sýna aukna 

samfélagslega ábyrgð er því gríðarlegt því þegar allt kemur til alls fer 

hagnaðurinn einungis til fyrirtækjanna.  
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3. Íslenskir fjölmiðlar og fatahönnuðir 
 

Í Neytendablaðinu árið 2008 var tekið vitðal við Þórunni Edwald um 

meistararitgerð hennar, sem fjallar í stuttu máli um siðræna neyslu fyrir íslenska 

neytendur. Þar kemur fram að viðmælendur í rannsókn ritgerðinnar vita lítið um 

siðræna neyslu en vilja vita meira. Þeir töldu að hlutverk fjölmiðla væri að 

upplýsa almenning um siðræna neyslu en virtust hins vegar ekki treysta íslenskum 

fjölmiðlum til að fjalla um siðræna neyslu. Að þeirra mati væru þeir of háðir 

auglýsingatekjum til að geta fjallað um málefnið á hlutlausan hátt. Það ætti jafnvel 

frekar að vera í verkahring stjórnvalda að upplýsa almenning um samfélagslega 

ábyrgð og jafnvel þeirra hlutverk að sjá til þess að einhvers konar gæðastimpill 

yrði settur á slíkar vörur („Vita lítið“, 2008). 

Í þessum kafla verður skoðað hvort helstu dagblöðin hafi undanfarin tvö 

ár, fjallað um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja eða siðræna neyslu. Leitað var í 

Morgunblaðinu og Fréttablaðinu, með aðstoð Fjölmiðlavaktarinnar á creditinfo.is, 

eftir setningum á borð við „siðræn neysla“ „siðræn viðskipti“ „sanngjarnir 

viðskiptahættir“ og „samfélagsleg ábyrgð“. Reynt var eftir bestu getu að greina 

fréttirnar sem tengjast málefni ritgerðarinnar og þeim gerð skil. Að lokum voru 

fimmtán fatahönnuðir og fyrirtæki þeirra á miðbæjarsvæði Reykjavíkur valin 

handahófskennt og þeir spurðir nokkrar spurninga. Í framhaldi voru tekin 

eigindleg viðtöl við þrjá hönnuði og þeir spurðir út í framleiðsluferlið og siðræna 

tísku.  

 

3.1. Fjölmiðlar hafa vald 
Samkvæmt stjórnmálafræðingnum Gunnari Helga Kristinssyni (2006) eru 

fjölmiðlar helsta upplýsinga- umræðu- og áróðursafl sem almenningur hefur 

aðgang að bæði í formi sjónvarps, dagblaða og netsins. Fjölmiðlar meta hvað sé 

fréttnæmt og túlka fyrir neytendur sína. Þeir hafi ákveðið vald til að stýra því sem 

neytandinn verður upplýstur um. Hér á landi einkennist fjölmiðlamarkaðurinn af 

fákeppni Það eru fáir aðilar sem framleiða fjölmiðlunarefni fyrir þorra neytenda 

sem getur haft gríðarleg áhrif á íslenska þjóðfélagsumræðu að mati Gunnars. 

Markaðurinn sé hins vegar ekki drifinn áfram af frjálsum markaðsviðskiptum 
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heldur ráði fáir aðilar markaðnum sem þykir sérstakt vandamál hér á landi. Í öðru 

lagi eru íslenskir fjölmiðlar ekki hið sjálfstæða rannsóknarafl í samfélaginu sem 

fjölmiðlar í nágrannalöndum okkar séu gjarnan. Jafnframt séu fréttastofur 

fáliðaðar, þurfa að sinna mörgum verkefnum yfir daginn og því gefst lítill tími í 

gagnrýna rannsóknarblaðamennsku. Gunnar Helgi telur að ekki sé hægt að treysta 

því að markmið fjölmiðla sé að fyrst og fremst að þjónusta notendur. Flestir 

fjölmiðlar á markaðnum eigi afkomu sína auglýsingum að þakka í stað 

áskriftargjalda og þess vegna geti þeir ekki styggt áhrifamikla auglýsendur af 

hræðslu um að missa auglýsingjatekjur. Netmiðlar hafa hins vegar orðið einn af 

áhrifameiri fjölmiðlum nútímans sem getur reynst stjórnvöldum erfitt að stýra. 

Þeir skapa ákveðið mótvægi við fjölmiðlarisana og hafa opnað leiðir fyrir 

neytendur að fylgjast með og taka þátt í umræðuneti sem enginn stýrir (Gunnar 

Helgi Kristinsson, 2006: 74-81).  

Líkt og Gunnar bendir á hafa fjölmiðlar ákveðið vald yfir því hvað 

neytandinn er upplýstur um. Í kenningum Foucault segir að öll tengsl fólks í 

samfélaginu séu tengd valdi. Hann segir að valdið sé alls staðar og alltaf sé um 

einhvers konar valdatengsl að ræða. Valdið sé í raun þekking því að sá sem hefur 

valdið getur valið hvaða þekking er við lýði hverju sinni. Það eru alltaf tengsl á 

milli þekkingar og valds og hann segir að þekking verði aldrei til, óháð valdinu. 

Vald sé búið til af menningunni og það sé ekki hægt að skoða menningu án valds 

og sögu. Valdið sé í raun hluti af menningu okkar sem við fæðumst í og 

endurspeglast í okkar daglegu hegðun (Dirks o.fl., 1994: 6-36).  
Fjölmiðlum er jafnframt oft lýst sem hinu fjórða valdi samfélagsins. 

Félags- og mannfræðingarnir Croteau og Hoynes (1997) gera einmitt grein fyrir 

áhrifum fjölmiðla á félagsmótun einstaklingsins í bók sinni Media/Society. Þeir 

útskýra félagsmótun sem það ferli þar sem við lærum viðhorf, venjur og reglur 

menningar okkar, og gerum þau að okkar. Við lærum hvaða gildum og skoðunum 

er við hæfi að hegða sér eftir. Hinir félagslegu þættir eins og fjölskyldan og 

skólinn spila stóran þátt í félagsmótun einstaklingsins en aðrir þættir líkt og 

fjölmiðlar gegna þar einnig mikilvægu hlutverki. Sem dæmi nefna þeir að þegar 

amerískur nemi útskrifast úr menntaskóla hefur hann eytt meiri tíma í 

sjónvarpsgláp heldur en í skólastofunni. Fjölmiðlar hafi áhrif á hvernig við sjáum 
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heiminn og eigum í samskiptum við hvort annað, þeir hafi vald til að sýna okkur 

hvað er að gerast í heiminum út frá þeirra sjónarhorni. Fjölmiðlar eru valdamiklir 

að því leyti að þeir geta verið notaðir til að koma skilaboðum og hugmyndum til 

almennings sem eru þeim til framdráttar (Croteau og Hoynes, 1997: 13-24). Ben 

H. Bagdikian, virtur fræði- og fjölmiðlamaður bendir á að nær allir fái orðið 

vitneskju sína um heiminn og það sem er að gerast í samfélaginu í gegnum 

fjölmiðla. Þeir hafi valdið til að ákveða hvað sé rétt og rangt og hvað sé mikilvægt 

og hvað ekki. Samkvæmt honum hefur enginn jafn mikil áhrif á almenning og 

fjölmiðlar sem telur að valdhöfum sé ljóst að til að hafa stjórn á almenningi verði 

þeir að stjórna upplýsingum sem hann fær (Bagdikian, 1992: xxvi).  

Það útskýrir kannski hvers vegna eignarhald á fjölmiðlum færist stöðugt á 

færri hendur í hinum vestræna heimi. Sami eigandinn á orðið marga fjölmiðla sem 

getur orðið til þess að erfitt er að átta sig á hver standi á bak við fjölmiðlana. Mun 

algengara er orðið að fyrirtæki sem starfa eða eru ráðandi á öðrum mörkuðum en 

fjölmiðlamarkaðnum kaupi fjölmiðla (Croteau og Hoynes, 1997: 34-38). Mætti 

draga þá ályktun að menn sækist í fjölmiðla til að nýta sér þá í eigin þágu. Til að 

koma boðskap sínum á framfæri og vernda hagsmuni sína. Hér fyrir neðan verður 

skoðað hvernig umfjöllun um efni ritgerðarinnar er háttað hjá Morgunblaðinu og 

Fréttablaðinu.  

  

3.2. Fjölmiðlavaktin 
Notuð voru fjögur leitarorð við leit í gagnagrunni Fjölmiðlavaktarinnar. Alls 

fundust níu niðurstöður undir orðinu „siðræn neysla“, af þeim tilheyrðu fjórar efni 

ritgerðarinnar. Undir leitinni „sanngjörn viðskipti“ fengust alls 259 niðurstöður, af 

þeim voru fjórtán nothæfar. Alls fundust 223 undir leitarorðinu „samfélagsleg 

ábyrgð“ og af þeim nýttust 13. Samtals er um að ræða 31 frétt, ellefu árið 2009 og 

tuttugu árið 2008. Af þeim tilheyrðu tuttugu Morgunblaðinu og ellefu 

Fréttablaðinu.  

 460 fréttir úr leitarniðurstöðum flokkast sem sagt ekki undir efni 

ritgerðarinnar. Stærstur hluti þeirra tilheyrðu umfjöllun um bankahrunið þar sem 

rætt var um sanngjörn viðskipti og samfélagslega ábyrgð. Eins voru þó nokkrar 

sem tilheyrðu stjórnmálum þar sem stjórnmálamenn ræddu slíkt hið sama. 
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Fjöldinn allur var af aðsendum greinum þar sem tíðrætt var um ábyrgð hinna og 

þessa, sérstaklega tengt umfjöllun um efnahagshrunið. Jafnframt fundust ýmsar 

fréttir er tengdust skólamálum og heilbrigðiskerfinu og eins var að finna bæði 

kvikmynda- og leikhúsgagnrýni þar sem eitt og eitt stakt orði kom fyrir, líkt og 

„samfélagsleg olnbogabörn“. Nokkur viðtöl var einnig að finna þar sem orðunum 

bregður fyrir líkt og viðmælandi sem minnist á nám þar sem samfélagslega ábyrgð 

og sjálfbærni eru meðal námsefnis.  

 Fréttirnar sem flokkast undir efni ritgerðarinnar, 31 talsins, er skipt í þrjá 

flokka. Fréttir, aðsendar greinar og fréttatilkynningar. Fréttirnar voru alls tuttugu 

en sá flokkur samanstendur af skrifum blaðamanna um efnið í stuttu máli, 

greinum, fréttaskýringum og viðtölum. Aðsendar greinar voru alls sjö sem 

almenningur hefur skrifað og fengið birtar í blaðinu. Fréttatilkynningar voru fjórar 

og fela í sér tilkynningar af fundum og ráðstefnum sem haldnar voru um 

samfélagslega ábyrgð fyrirtækja. Hér fyrir neðan verður gert stuttlega grein fyrir 

hverjum flokki fyrir sig og sagt lauslega frá innihaldi fréttanna.  

 

Morgunblaðið 
Allar fréttatilkynningarnar komu frá Morgunblaðinu, alls fjórar, og af þeim var 

tveim fylgt eftir. Hinar tvær voru annars vegar um fund um samfélagslega ábyrgð 

fyrirtækja og hins vegar um herferð ungra jafnaðarmanna um neytendavitund en 

þema herferðarinnar var siðræn og umhverfisvæn neysla. Ekki tókst að finna 

nánari umfjöllun um fundinn né herferðina á Fjölmiðlavaktinni. Önnur 

tilkynningin sem fylgt var eftir, fjallaði um ráðstefnu um mannréttindi og 

fjármálamarkaði, út frá íslenska efnahagshruninu. Á ráðstefnunni voru einnig 

tekin umfjöllunarefni eins og mannréttindi í framtíð Evrópu og samfélagsleg 

ábyrgð fyrirtækja. Eftir ítarlega leit á Fjölmiðlavaktinni fundust tvær fréttir um 

ráðstefnuna sem beindu báðar sjónum sínum að orðum Evu Joly um 

fjármálamarkaðinn, en þar var ekkert að finna um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja 

né aðra fyrirlesara á ráðstefnunni. Seinni tilkynningin var um fund 

samráðsnefndar atvinnulífisins og stjórnvalda um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja 

þar sem lögð var áhersla á að þau gætu ekki lengur einangrað sig frá málefnum 

eins og hlýnun jarðar, fátækt og verndun mannréttinda.  
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 Af sjö aðsendum greinum komu tvær frá Morgunblaðinu. Sú fyrri var 

gagnrýni á fjölmiðla fyrir að sýna umhverfis– og neyslumálum lítinn áhuga. Sú 

seinni var stutt grein þar sem íslenskir fatahönnuðir eru hvattir til að skapa traust 

með vönduðum efnum, því í dag hafi fólk meiri áhuga á sanngjörnum 

viðskiptaháttum og sjálfbærni, það kaupi færri flíkur og vandaðri. 

 Athyglisvert er að sjá að fleiri fréttir um málefnið birtast hjá 

Morgunblaðinu eða fjórtán á móti sex hjá Fréttablaðinu. Styttri fréttir voru 

samtals fjórar, ein sem ég nefndi hér á undan um fund samráðsnefndar 

atvinnulífisins og stjórnvalda en hinar viðtöl við tvær konur um ábyrga 

viðskiptahætti og samfélagslega ábyrgð fyrirtækja sem snúa að mannúðarmálum 

og sú síðasta frétt um slíkt hið sama.  

 Lengri fréttir um sanngjarna viðskiptahætti voru alls sex, þrjú 

hálfsíðviðtöl um vörumerkið Fairtrade sem Te&Kaffi hefur fengið á þrjár 

kaffitegunda sinna og tvær fréttir um starfsemi Kaffitárs, en um 70% af hráefni 

fyrirtækisins er keypt beint frá bónda. Heilsíðuviðtal við formann samtakanna 

Beint frá býli þar sem greint er frá viðskiptahugmynd samtakanna, en allar 

vörurnar eru seldar beint frá bóndanum. Viðmælendurnir eru allir sammála um að 

neytendur séu orðnir meðvitaðri en áður um sanngjarna viðskiptahætti. Að lokum 

var ein fréttaskýring sem bendir á að Fairtrade kerfið hafi sætt gagnrýni meðal 

hagfræðinga, sem segja það læsa bændur í vanþróaðri ríkjum í fátækragildru. Er 

kerfið talið skila bændum, sem eru ekki hluti af kerfinu, verri kjörum en áður. Í 

raun hafi Fairtrade bændur það ekki svo gott. Býlin mega ekki vera stærri en 12 

ekrur og ekki má fastráða starfsmenn sem þýði að býlin þurfa að ráða 

farandverkamenn sem njóta ekki ágóðans af Fairtrade kerfinu. Bændur fái 

einungis 5% af söluverðinu. 

 Alls voru fimm heilsíðufréttir um samfélagslega ábyrgð og siðræna 

neyslu. Ein þeirra rataði á forsíðu Morgunblaðsins árið 2008 en þar var tekið 

viðtal við við Rögnu Söru Jónsdóttir verkefnisstjóra Norræna útrásarverkefnisins  

(e. Nordic Business Outreach). Ítarlega er fjallað um verkefnið sem leggur áherslu 

á að fá einkageirann með í baráttuna gegn fátækt og gera stjórnendur fyrirtækja 

samfélagslegra ábyrgari. Jafnframt er gert grein fyrir Hnattræna sáttmálanum, 

enda mikið rætt um vinnuþrælkun á vegum vestrænna fata- og íþróttafyrirtækja í 
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þróunarlöndum í markmiðslýsingu Sameinuðu þjóðanna. Samkvæmt Rögnu er 

áætlunin að kynna sáttmálann fyrir íslenskum fyrirtækjum en umræðan í 

Danmörku er komin langt og fyrirtækjaeigendur þar mjög meðvitaðir í þessum 

efnum. 

 Hinar fréttirnar voru fjórar sem fjalla um tísku en í einni þeirra er fjallað 

um fyrirbærið „uppcycling“ eða „uppvinnsla“ sem er nýjasta æðið í 

tískuheiminum. Þá er fyrst og fremst verið að hugsa um umhverfisvænar vörur og 

siðræna neyslu. Tvær tilheyrðu umfjöllun um Norræna tískutvíæringinn, 

tískuráðstefnu sem haldin var í Norræna húsinu í mars 2009. Þar er greint frá 

fyrirlestri þar sem fyrirlesarar benda á þær breytingar sem eiga sér stað í 

tískuheiminum í dag. Nú sé farið að huga meira að endurvinnslu og siðrænum 

málefnum en vitnað var í þessar greinar fyrr í ritgerðinni. Að loknum fyrirlestri 

tók blaðamaður viðtal við þrjá hönnuði, þau Bergþóru Guðnadóttur hjá Farmers 

Market, Gunnar Hilmarsson hjá Andersen & Lauth og Birnu Karen Einarsdóttir 

hjá BIRNU sem öll þótti fyrirlestrarnir áhugaverðir. Að lokum var viðtal við 

Rosalíu Mera, einn af stofnendum fataverslunarinnar Zöru, um samfélagslega 

ábyrgð fyrirtækja tengt fátækt í heiminum. 
 

Fréttablaðið 
Alls fundust ellefu fréttir sem tilheyrðu málefninu í Fréttablaðinu, sex fréttir og 

fimm aðsendar greinar sem virðast vera einu fréttirnar sem taka ítarlega á málefni 

siðrænnar neyslu. Í fréttaflokknum voru þrjár mjög stuttar fréttir þar sem nýjar 

vörur sem verslað er með samkvæmt sanngjörnum viðskiptaháttum voru kynntar 

sem og ein frétt þar sem verkefnið Fræið var kynnt, en það fjallar um 

samfélagslega ábyrgð fólks og fyrirtækja. Ein hálfsíðu frétt um minnsta kaffihús 

Íslands þar sem Fairtrade kaffi frá Haítí er selt. Síðasta fréttin er langt viðtal þar 

sem viðmælandinn minnist á vald neytandans. Neytandinn geti haft áhrif með því 

að velja vörur sem raska ekki jafnvægi náttúrunnar, eru ekki framleiddar við 

barnaþrælkun og þess háttar. Með því að sniðganga ákveðnar vörur væri hægt að 

breyta miklu.  

 Að lokum voru það fimm aðsendar greinar sem voru þær einu sem 

fjölluðu ítarlega um málefnið. Tvær stuttar um mikilvægi sanngjarna viðskipta og 
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hugmyndafræði og sögu Fairtrade kerfisins. Hinar þrjár tóku á málefnum 

tengdum samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja, siðferði, mannlegum gildum og að nú 

sé tími til að fyrirtæki fari að sýna samfélagslega ábyrgð, heilbrigða stjórnarhætti 

og taka þurfi meiri tillit til umhverfismála og mannlegra þátta. Neytendur geri 

meðal annars auknar kröfur til þess að fyrirtæki stundi sjálfbæra viðskiptahætti.  

 

3.3. Fjölmiðlagreining 
Af 491 frétt fundust einungis 31 frétt sem tilheyrðu málefni ritgerðarinnar, tuttugu 

fréttir árið 2008 og ellefu árið 2009. Margt gæti útskýrt þennan mun milli ára en í 

fyrsta lagi má gera ráð fyrir að efnahagshrunið eigi þar stóran þátt því stærstur 

hluti fréttanna tengdist einmitt afleiðingum hrunsins. Fréttir þar sem orðin, 

ábyrgð, siðræn, og sanngjarn komu fyrir inn í textum var mikið notað í umræðu 

bankanna og Icesave svo eitthvað sé nefnt. Jafnframt mætti draga þá ályktun að 

munurinn milli ára væri vegna hrunsins og gæfi til kynna að fyrir hrun hafi 

fjölmiðlar hugsanlega haft meiri tíma og ráðrúm til að skrifa um efnið.  

 Greinilegur munur er þó á milli blaðanna er kemur að fréttum 

blaðamanna, nánast sláandi þegar rýnt er nánar í efni fréttanna. Fréttablaðið er í 

raun ekki með neina ítarlega frétt um efnið fyrir utan aðsendu greinarnar. Þrjár 

stuttar fimm setninga fréttir þar sem nýjar vörutegundir eru kynntar. Einu 

fréttirnar sem blaðamenn skrifuðu voru viðtöl við eigendur kaffihússins Haítí sem 

selja Fairtrade kaffi og við kvikmyndaframleiðanda er kom inn á vald neytandans 

og siðræna neyslu. Klárlega er Fréttablaðið ekki að sinna þessum málaflokki 

miðað við Morgunblaðið sem birti nær helmingi fleiri fréttir um efnið. 

Athyglisvert er þó að í hópi aðsendu greinanna tilheyrðu einungis tvær 

Morgunblaðinu og voru þær mjög stuttar miðað við fimm aðsendar greinar hjá 

Fréttablaðinu. 

 Fjöldi fréttanna, 31 frétt, segir okkur að dagblöðin hafi lítið fjallað um 

málefnið miðað við að blöðin komi út 6-7 daga vikunnar. Slíkt gefur til kynna að 

ekki virðist vera mikill áhugi á efninu hjá fjölmiðlum. Endurspeglar það bæði 

niðurstöður norrænu rannsóknarskýrslunnar sem segir að íslenska neytendur 

minna meðvitaða um siðræna neyslu enda er þar kvartað undan ónógum 

upplýsingum um siðræna neyslu miðað við hinar Norðurlandaþjóðirnar. Sama er 
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upp á teningnum í ritgerð Þórunnar Edwald um siðræna neyslu þar sem í ljós kom 

að Íslendingar vita lítið um siðræna neyslu, en vilja þó vita meira og þá í gegnum 

fjölmiðla. Þessir fjölmiðlar virðast ekki svara kalli neytenda nema þá helst 

Morgunblaðið sem virðist sinna þessu að litlu leyti. Styrkir það kenningar 

Gunnars Helga Kristinssonar að íslenskir fjölmiðlar geti lítið sinnt gagnrýnni 

rannsóknarblaðamennsku og lítið sé hægt að treysta því að fjölmiðlar séu fyrst og 

fremst að þjónusta notendur. Gæti munurinn á milli Fréttablaðsins og 

Morgunblaðsins einnig verið til kominn vegna stöðu þeirra á markaðnum en hið 

fyrrnefnda er mun meira háð auglýsingatekjum en Morgunblaðið því það er 

áskriftarblað sem gæti útskýrt muninn að einhverju leyti.  

 

3.4. Íslenskir fathönnuðir  
Eftir íslenska efnahagshrunið haustið 2008 virtust auglýsingar íslenskra fyrirtækja 

breytast á örskömmum tíma. Í dag auglýsa fyrirtækin óspart að um íslenska 

hönnun sé að ræða og að sama skapi virðast fleiri vera farnir að hanna og selja 

sem íslenska hönnun. Sjálfsagt vegna þess að nú er íslensk hönnun vel orðin 

samkeppnishæf erlendum varningi en þó eru margir sem halda að íslensk hönnun 

þýði íslensk framleiðsla. Það þarf ekki að vera og er varan oft og tíðum ekki 

framleidd á Íslandi, heldur eins og hver önnur vara sem aðrar verslanir selja, 

framleidd erlendis eins og staðan er í dag. Ekki er tilgangurinn að gera lítið úr 

mikilvægi íslenskrar hönnunar, því með auknum viðskiptum hafa fyrirtækin 

frekari möguleika á útrás, ólíkt þeim verslunum sem selja erlendan fatnað.   

 Samband var haft við fimmtán íslensk fatafyrirtæki á miðbæjarsvæðinu 

og þau spurð nokkurra spurninga er tengjast framleiðsluferlinu og 

umhverfisvænum efnum. Fyrirtækin sem urðu fyrir valinu voru Aftur, Andersen 

og Lauth, Birna, E-label, ELM, Gust, Hanna, Júníform, Mundi, Nikita, Nostrum 

Design, Spakmannsspjarir, STEiNUNN, 66°N og Volcano design. Hringt var í öll 

fyrirtækin og ef ekki var hægt að fá svar við spurningum í gegnum síma var 

tölvupóstur sendur á það netfang sem viðkomandi fyrirtæki benti á. Í fyrsta lagi 

var spurt hvar fatnaðurirnn væri framleiddur, hvort einhver fulltrúi fyrirtækisins 

hafi heimsótt verksmiðjurnar og séð ferli framleiðslunnar og að lokum hvort þeir 

væru með einhver umhverfisvæn efni í fatnaðinum? Alls svöruðu sex fyrirtæki 
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spurningunum og í framhaldi voru tekin ítarlegri viðtöl við þrjú þeirra um 

framleiðsluna og siðræna tísku. Þau fyrirtæki sem svöruðu spurningunum voru 

Andersen & Lauth, E-label, Hanna, Júníform, Spakmannsspjarir og Volcano 

design. Af þeim framleiða þrjú fyrirtæki allar sínar vörur á Íslandi, eitt framleiðir 

bæði hér á landi og víðar og tvö framleiða eru með alla framleiðsluna erlendis. 

 

Fyrirtækin Framleiðsla Hafa heimsótt 
verksmiðjur 

Umhverfisvæn 
efni 

Andersen & Lauth Indland, Kína, 
Portúgal, Tyrkland 

Í flestum tilfellum Stundum lífrænt 
ræktaða bómull 

E - label Indland Já Nei 
Hanna Ísland Á ekki við Að hluta 
Júníform Ísland Á ekki við Stundum 
Spakmannsspjarir Ísland, Tékkland og 

Hong Kong 
Í Tékklandi Stundum 

Volcano design Ísland Á ekki við 40% 

 

BIRNA og STEiNUNN voru einu fyrirtækin sem svöruðu því til að geta ekki tekið 

þátt vegna anna. Hin fyrirtækin höfðu ekki svarað rúmum þrem vikum eftir að 

tölvupósturinn var sendur og þar til ritgerðin fór í prentun. Hönnuðurnir sem tekin 

voru ítarlegri viðtöl við voru Birta Björnsdóttir eigandi Júníform, Björg Ingadóttir 

og Vala Þorsteinsdóttir eigendur Spakmannsspjara og Katla Hreiðarsdóttir einn 

eigandi Volcano design. Allar voru þær sammála um að erfitt væri að 

fjöldaframleiða hér á landi, bæði væri erfitt að fá góðar saumakonur og þær 

saumaverksmiðjur sem enn eru starfandi hér á landi nái ekki að anna eftirspurn og 

þeim hraða sem óskað er eftir.  

 

Júníform – Birta Björnsdóttir, eigandi Júníform og hönnuður, hóf starfsemi sína 

árið 2002 og er eins og er með sína framleiðslu á Íslandi, en hefur í huga að flytja 

hluta af framleiðslunni til Indlands sökum þess hve erfitt er að fá góðar íslenskar 

saumakonur hér á landi. „Ég hef í raun alltaf verið í vandræðum með saumkonur, 

verið að fá þetta hálfgert og get ekki staðið í því að selja eitthvað sem er ekki nógu 

gott og þurfa að vera alltaf að laga þetta. Maður vill bara fá þetta almennilega gert 
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og svo er svo erfitt að vera fylgjast með þesu öllu.“ Eins og staðan er í dag segist 

hún ekki lengur anna eftirspurn á sumum flíkum og með því að flytja 

framleiðsluna út fái hún meira magn af grunn hönnun, eins og peysum og 

sokkabuxum, á skemmri tíma. Hún hafi ekki haft tíma til að huga að útrás því hún 

eigi varla til föt á lager, en um leið og hún væri komin í einhverja framleiðslu, er 

hún að spá að byrja á því að setja upp netverslun.  

 Fatnaður Birtu er ekki sérstaklega framleiddur úr umhverfisvænum 

efnum eins og lífrænt ræktaðri bómull en hún notar oft og tíðum gömul efni og 

föt. Hún hefur ekkert kynnt sér siðræna tísku og hefur ekki heyrt um Hnattræna 

sáttmála Sameinuðu þjóðanna. Aðspurð hvort hún upplifi að viðskiptavinir séu að 

spá í siðrænni tísku segir hún svo ekki vera. „Ég hef ekkert verið spurð um svona 

umhverfisvæn efni, en sérstaklega eftir hrunið þá eru margir að spyrja hvort þetta 

sé saumað hérna heima eða úti. Mjög mikið spurð um það.“ 

 

Spakmannsspjarir – Var stofnað árið 1993 af þeim Völu Torfadóttur, 

textílhönnuði og Björg Ingadóttur fatahönnuði. Í byrjun saumuðu þær allt sjálfar 

en fljótlega hófu þær framleiðslu smátt og smátt erlendis, öðruvísi gætu þær ekki 

orðið samkeppnishæfar launalega séð að þeirra mati. Nú eru þær með litla 

saumastofu í Tékklandi og í Hong Kong framleiða þær flóknari prjónavörur sem 

ekki er hægt að búa til hér á landi, bæði sökum skorts á sérþekkingu og 

verksmiðjurnar nái ekki að framleiða eins mikið magn og þar. Fatnaður úr 

íslensku hráefni er hins vegar allur framleiddur hér á landi í verksmiðjum ásamt 

því að reka litla saumastofu í versluninni. Þær eru í góðu sambandi við 

verksmiðjuna í Tékklandi og hafa heimsótt hana. Verksmiðjuna í Hong Kong hafa 

þeir ekki heimsótt. Samskipti við hana fara í gegnum framleiðanda sem þær hittu á 

sýningu erlendis og vita í raun ekkert nánar um verksmiðjuna sem slíka. Í samtali 

við Völu sagði hún þær reyna að framleiða sem mest úr íslensku hráefnum en það 

sem framleitt er erlendis sé engan vegin sambærilegt í verði miðað við hér heima. 

Jafnframt sé erfitt að vera með starfsfólk hér heima því það geti verið svo 

mismunandi.  

 Þær eru ekki með nein sérstök umhverfisvæn efni önnur en íslensku 

ullina en samkvæmt Björg er erfitt að treysta heildsölum efnanna hvort um er að 
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ræða lífrænt ræktuð efni. Því hafi þær ekki leitað sérstaklega eftir því. Hins vegar 

hafa þær verið að endurnýta gömul efni í miklu magni og keypt flíkur á Outlet 

mörkuðum sem þær hafa breytt á saumastofum hérlendis og merkt „transformed 

by Spakmannsspjarir“ sem þær segja viðskiptavini kunna að meta. Samkvæmt 

Völu er viðskiptavinir annars lítið að velta því fyrir sér hvar varan er framleidd og 

hvort hún sé úr umhverfisvænum efnum. Á það bæði við um íslenska og erlenda 

kúnna, en þeir síðarnefndu virðast stundum setja fyrir sig skinn af dýrum eins og 

ref og þess háttar skinn sem þeir hafi ekki áhuga á. Líkt og Birta hafði Vala ekki 

heyrt um Hnattræna sáttmálann.  

 

Volcano design – Katla Hreiðarsdóttir, innanhúsarkitekt er hönnuðurinn á bak 

við fyrirtækið Volcano design sem stofnað var sumarið 2008. Eins og er 

framleiðir hún allan fatnaðinn á Íslandi, en gerir sér grein fyrir því að útrás geti 

breytt framleiðsluferlinu til muna. Lítið sé af saumaverskmiðjum hér á landi og 

þær geti ekki annað þeirri eftirspurn sem slíkar breytingar geri ráð fyrir. Jafnframt 

sé erfitt að fá góðar saumakonur, þekkingin sé dottin niður og í raun vanti yngri 

kynslóð af saumakonum. 

 Aðspurð hvort hún hafi heyrt um Hnattræna sáttmálann eða kynnt sér 

siðræna tísku segir Katla svo ekki vera. Í fyrsta lagi hafi hún ákveðið að framleiða 

allt hér á landi vegna þess hún treysti sér ekki til að panta mikið magn af flíkum 

sem myndu kannski ekki ná að seljast. Betra sé að byrja rólega og þreifa fyrir sér á 

markaðnum. Í kringum 40% af vörum hennar eru framleiddar úr umhverfisvæna 

efninu Bambus sem krefst rúmlega helmingi minna vatns í framleiðslu en bómull. 

Jafnframt eru töluvert meiri gæði í bambusefni en öðrum efnum og litunin 

náttúruleg. Kötlu finnst viðskiptavinir hins vegar ekki mikið velta því fyrir sér 

hvar varan sé framleidd og úr hverju hún er, en um leið og hún segir frá efninu og 

hvar varan sé framleidd þá átti fólk sig á mikilvægi þess. Að hennar mati mætti 

vera aukin umræða um siðræna tísku og hún finnur að slíkt er mikill kostur því 

fólk virðist tilbúið að borga meira fyrir umhverfisvænar og siðrænar vörur. Hún 

telur að íslensk framleiðsla og umhverfisvæn efni séu jákvæð og hún selji út á 

það. Katla segir að ef hún láti framleiða fyrir sig erlendis í framtíðinni, sé hún 

ákveðin að ganga úr skugga um að efnin séu góð og verksmiðjurnar sem hún muni 
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eiga viðskipti við séu ekki stritstöðvar. Að sama skapi útilokar hún ekki að eiga 

viðskipti við trygga aðila sem framleiða umhverfisvæn efni því oft á tíðum sé 

erfitt að treysta almennum efnaheildsölum sem segjast selja lífrænt ræktuð efni. 

 „Það væri mjög sterkt ef við myndum skrifa utan á búðina, íslensk 

hönnun, íslensk framleiðsla. Af því að það er það sem við erum að gera. En, það 

endist kannski bara í X langan tíma þangað til maður kemst yfir þennan pól og þá 

sjá að við erum ekki að „covera“ að framleiða hérna heima og þurfum að fara með 

þetta út. Hvað þá? Ef ég gæti verið með saumastofu hérna heima, þó ég myndi 

þurfa að borga aðeins meira fyrir vöruna, þá myndi ég gera það, maður reynir 

það.“ 

 

3.5 Samantekt 
Svo virðist sem helstu dagblöðin hér á landi séu lítið að sinna siðrænum málefnum 

tengt sanngjörnum og siðrænum viðskiptaháttum miðað við að á tveimur árum 

fundust einungis 31 frétt um efnið. Að sama skapi virðast íslenkir neytendur lítið 

vera spá í umhverfisvæn efni þegar kemur að kaupum á fatnaði þó skiptar 

skoðanir séu á hvort þeir spyrji hvar varana sé framleidd. Svo virðist sem íslenskir 

fatahönnuðir séu lítið að velta siðrænni tísku fyrir sér en til að ganga betur úr 

skugga um það hefði verið ákjósanlegra að taka viðtöl við fleiri en þrjá en því 

miður reyndist það þrautinni þyngri.  
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Lokaorð 
 

Íslenskur fataiðnaður hefur gengið í gegnum miklar breytingar og sveiflur síðustu 

öld og má segja að iðnþekkingin sé á undanhaldi. Erfiðlega gengur að manna þær 

saumastofur sem eftir eru og fatahönnuðir eiga erfitt með að finna góðar 

saumakonur. Aukin hnattvæðing hefur gert það að verkum að iðnaðurinn hefur 

fluttst að mestu leyti úr landi miðað við fjölda þeirra fyrir 1980 og virðist ekki 

eiga afturkvæmt eins og staðan er í dag. Svo virðist sem stór hópur verkafólks 

vanþróaðri ríkja þræli sér út fyrir neysluhyggju velstæðari ríkja og flestum virðist 

standa á sama við hvaða aðstæður varan er búin til. Mætti kannski segja að 

neikvæðu hliðar hnattvæðingar sé einmitt þættir sem þessir. Ákveðið siðlaust 

neðanjarðarhagkerfi sem margir neita að horfast í augu við og afleiðingar þess.  

 Öll erum við þátttakendur í þessu ferli þar sem framboð og eftirspurn 

ræður ríkjum. Lítill kostnaður við framleiðsluna virðist skipta mestu máli fyrir 

fyrirtækin þó svo að sparnaðurinn skili sér sem minnst í lægra vöruverði fyrir 

neytendur né hærri launum verkafólks. Hefur kannski hnattvæðingin eins og hún 

hefur þróast í dag orðið birtingarmynd nútíma þrælahalds? Nú eru þrælarnir 

búsettir í sínu landi og kúgaðir í formi stritstöðva þar sem fyrirtæki þróaðri ríkja 

nýta sér óspart bága stöðu íbúanna til að lækka eiginn framleiðslukostnað og auka 

eigin hagnað. Vanþróuð ríki sauma og strita við að koma vörunum saman en hafa 

aldrei tækifæri til að nota þær, sökum fátæktar.  

 Við vinnslu ritgerðarninnar hefði ég getað dregið fram endalausar dökkar 

myndir af slæmum aðstæðum verkafólks í vanþróaðri löndum og sönnum 

frásögnum þeirra um störf sín í stritstöðvum. Sama á við um samtök og stofnanir 

sem berjast gegn stritstöðvum og skort á samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja sem 

notast við slíkt framleiðsluferli. Margt er að gerast í þessum efnum, sérstaklega í 

Bandaríkjunum. Hér á landi virðist hins vegar vera skortur á viðurkenndum 

samtökum sem starfa við að veita fyrirtækjum í landinu aðhald varðandi 

mannúðarmál og samfélagslega ábyrgð. Gæti það stafað af því hve íslenskir 

neytendur virðast lítið vera að velta slíkum málefnum fyrir sér eins og fram kom í 

norrænu skýrslunni frá árinu 2003 og samkvæmt frásögnum fatahönnuða virðast 

viðskiptavinir lítið velta fyrir sér siðrænni tísku, en eru þó byrjaðir að velta fyrir 
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sér hvar varan sé framleidd. Hvort ástæða þess gæti verið vegna áhugaleysis mætti 

deila um, en hins vegar virðist vera skortur á umræðu og upplýsingum um slík 

málefni hér á landi samkvæmt niðurstöðum mínum. 

  Umfjöllun dagblaða um siðræn málefni virðist vera lítil sem engin ef 

miða má við umfjöllunina sem á sér stað í Fréttablaðinu og Morgunblaðinu. 

Niðurstöður mínar renna stoðum undir niðurstöður meistararitgerðar Þórunnar 

Edwald sem sýndi að viðmælendum hennar þótti skorta upplýsingar um efnið, þá 

sérstaklega í fjölmiðlum. Hvað fjölmiðlaumfjöllunina varðar þótti mér jafnframt 

koma á óvart að blaðamenn hafi ekki spurt viðmælendur sína eða eigendur 

fyrirtækja hvernig málum væri háttað hjá fyrirtækjum þeirra. Í hvorugu viðtalanna 

við Rosaílu Mera og eigendur íslensku fatafyrirtækjanna var spurt hvernig þessum 

málum væri háttað hjá þeim. Í því tilfelli hefði ég viljað vita hvort föt Zöru væru 

framleidd á mannúðlegan hátt og hvort stjórnendur íslensku fyrirtækjanna væru að 

velta fyrir sér siðrænni tísku og hefðu áhuga að taka þátt í Hnattræna 

sáttmálanum. Gæti skortur á gagnrýnni umfjöllun um siðræn málefni í landinu 

einnig verið orsök smæðar fjölmiðlamarkaðsins sem á oft og tíðum á í nánum 

tengslum við fyrirtækin í landinu bæði í formi eignarhalds og auglýsingatekna. 

 Fatahönnuðurnir sem ég tók viðtal við virðast framleiða mikið hér á landi 

og nýta sér gömul efni þó svo þeir séu ekki sérstaklega að velta siðrænni tísku 

fyrir sér eins og staðan er í dag. Siðræn tíska og aukin vitund um siðræna 

neysluhætti er þó vonandi eitthvað sem koma skal og að fyrirtæki fari að sýna 

fram á aukna samfélagslega ábyrgð, því eins og rannsóknir hafa sýnt fram á er 

neytandinn tilbúin að borga meira fyrir vöruna, vitandi að hún sé framleidd á 

forsvaranlegan hátt. Katla Hreiðarsdóttir, eigandi Volcano design, telur að hún 

selji meira því hún sé með íslenska framleiðslu og umhverfisvænar vörur. Slíkt 

upplifir hún þegar viðskiptavinurinn er upplýstur um það. Sjálfsagt eru íslenskum 

fathönnuðum þó settar ákveðnar skorður er kemur að þessum málefnum. Erfitt er, 

samkvæmt viðmælendum mínum, að fjöldaframleiða hér á landi sökum skorts á 

verksmiðjum og saumakonum. Að sama skapi hefur smæð markaðsins hugsanlega 

áhrif og erfitt virðist að treysta heildsölum hvort efnin sé umhverfisvæn eða ekki. 

Áhugavert hefði verið að heyra frá þeim fatafyrirtækjum sem eru í erlendri 

fjöldaframleiðslu og selja erlendis en erfitt var að fá svör hjá þeim fyrirtækjum.  
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 Neysluhyggja hefur einkennt íslenskt þjóðfélag síðustu ár með sorglegum 

afleiðingum efnahagshrunsins sem þó gæti jafnvel verið byrjun á breyttu hugarfari 

meðal Íslendinga. Mögulegt er að tími „slow fashion“ í stað „fast fashion“ sé 

runninn upp og í framhaldi muni neytendur minnka neyslu og kaupa vandaðri 

vörur sem duga lengur. Eflaust myndu margir gagnrýna slíka stefnu harðlega og 

bera fyrir sig að verkafólk vanþróaðri ríkja muni einungis tapa ef neyslan minnki 

líkt og kom fram í kafla tvö. Hugsanlega eru jafnframt margar ólíkar skoðanir á 

mikilvægi sanngjarnra viðskiptahátta eins og fréttaskýringin um Fairtrade kerfið 

sýndi fram á. Sjálf hef ég hins vegar trú á því að framtíðin hafi önnur úrræði þegar 

tímarnir breytast og ný vandamál verði leyst svo lengi sem mannréttindi eru höfð 

að leiðarljósi. Neyðin kennir naktri konu að spinna og sjálfsagt mun hún gera það 

líka í þessu tilfelli. Miðað við sögu fyrri tíma ætti forgangsröð okkar að setja 

mannúðarmál í fyrsta sæti, að enginn þurfi að líða ómannúðlega meðferð fyrir 

tilstillan annara ríkja en sjálfsagt er enn langt í land. Legg ég til að samtökin 

Icewatch verði stofnuð hér á Íslandi í samvinnu við samtökin á Norðurlöndunum 

sem myndi klárlega geta haft mikil áhrif á umræðuna í fjölmiðlum. Þannig yrði 

hægt að opna augu almennings fyrir siðrænni neyslu og mikilvægi samfélagslegrar 

ábyrgðar fyrirtækja, því það hefur sýnt sig að máttur slíkra herferða er mikill og 

aukið aðhald með fyrirtækjum getur leitt þau til betri vegar.  
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