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Ágrip 

 
Þegar bandarísk börn hefja skólagöngu sína sex ára, má gera ráð fyrir að þau hafi 

eytt fimm þúsund klukkustundum fyrir framan sjónvarpið. Ekki hafa verið gerðar 

rannsóknir á sjónvarpsáhorfi ungra barna á Íslandi en víst er að íslensk börn horfa 

mikið á sjónvarp. Eitt af því sem bandarískt sjónvarp og íslenskt eiga sameiginlegt 

eru auglýsingar. Tilgangur þeirra sem beina auglýsingum að börnum er að gera 

þau að kaupendum þess sem auglýst er og tryggum viðskiptavinum fram á 

fullorðinsár. Fyrsta skilyrði þess að það takist er að fanga athygli barna með 

auglýsingunni. Auglýsendur beita ýmsum brögðum í því augnamiði. Þau byggja 

öll á því að börn eiga erfitt með að gera greinarmun á auglýsingu og dagskrárefni. 

Fullorðnir gera glöggan greinarmun á þessu tvennu en það gera börn ekki. Þess 

vegna er með auglýsingu sem beint er að börnum verið að læðast aftan að þeim. 

Sú staðreynd gerir auglýsingamennsku og í víðara samhengi markaðssetningu sem 

beint er að börnum að viðvarandi siðferðilegu álitamáli.  
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1 Inngangur 
 

Tilgangur ritgerðarinnar er ekki að útmála einhverja óvini barna í 

markaðsöflunum, aðila sem vilji börnum illt og séu samviskulausir. Tilgangurinn 

er sá að vekja til meðvitundar um þau mannanna verk í nútíma markaðssetningu 

sem ekki þjóna velferð barna þótt þau séu ekki gerð af illum hug og foreldrar, 

menntastofnanir, löggjafinn og almenningsálitið þurfa að vera vakandi fyrir. 

 

Á haustmánuðum sá ég heimildamyndina Consuming Kids í Ríkissjónvarpinu. 

Myndin snerti á mér viðkvæman blett þar sem ég er þriggja barna móðir og eins 

og aðrir foreldrar, legg mig fram um að vernda börnin mín gegn því sem ég tel að 

geri þeim ekki gott. Auglýsingar hafa hingað til ekki verið eitt af því. Eftir að hafa 

horft á þessa mynd sá ég sjónvarpsáhorf og tölvunotkun barna minna í nýju ljósi.  

 

Í dag eru auglýsingar margar hverjar svo lúmskar að fólk tekur iðulega ekki eftir 

þeim. Alls staðar er reynt að ná til barna og eru brögð markaðsfólks hugkvæm og 

útsmogin. Það kom mér á óvart hversu mikilli markaðssetningu er beint að 

börnum og hversu mikil áhrif börn hafa á kaup foreldra sinna, allt frá innkaupum 

á matvöru til bílakaupa. Í ritgerðinni fjalla ég um hvernig auglýsendur reyna að 

fanga athygli barna og hvaða áhrif auglýsingar hafa á daglegt líf barna, þar með 

talin samskipti barna og foreldra. Hið þekkta suð barna er í raun bein afleiðing 

markaðssetningar sem beint er að þeim og hefur mikil áhrif á kaupvenjur foreldra. 

Ég skoða hegðun markaðsaflanna frá siðferðilegu sjónarmiði, hvort þau brögð, 

sem þau beita til að fá börn á sitt band og til að halda tryggð við vöru sína til 

fullorðinsára, séu siðferðilega réttlætanleg. Ég skoða traust barna á innihaldi 

auglýsinga, hvert hlutverk foreldra er í verndun barna sinna gegn ágangi 

markaðsaflanna og áhrif auglýsinga á leik barna og daglegt líf.  

 

Í þessari ritgerð lít ég aðallega til Bandaríkjanna þar sem markaðssetning, sem 

beint er að börnum hefur verið mikið rannsökuð og flestar tölfræðilegar 

upplýsingar hef ég þaðan. Þetta efni hefur lítið verið rannsakað í íslensku 

samhengi en vissulega eru markaðsaðstæður á Íslandi og hegðun markaðsaflanna 

svipaðar því sem gerist í Bandaríkjunum. Ég geri því ráð fyrir að margt það sem 

leitt hefur verið í ljós í bandarískum rannsóknum eigi við á Íslandi. Sjálf reyni ég 
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að finna niðurstöðum þeirra stað í íslensku samhengi, til dæmis því sem áberandi 

er í Bandaríkjunum að markaðsöflin eru sífellt að færa sig neðar í aldri barna. Þau 

eyða sífellt meiri peningum í beina markaðssetningu meðal sífellt yngri barna og 

sníða vöruna að sífellt yngri viðskiptavinum. 
 

2 Saga nútíma auglýsinga 
 

Auglýsingar eru mikilvægasti og mest áberandi hluti af markaðssetningu 

neysluvöru. Með aukinni fjölmiðlun og aukinni verslun á síðari tímum fylgdu 

auknar auglýsingar. En hvað eru auglýsingar? Samband íslenskra auglýsingastofa 

segir að ein skilgreining á hugtakinu auglýsing geti verið eftirfarandi: „Kynning á 

vöru eða þjónustu (einnig hugmyndum, viðhorfum, venjum, persónum, reglum 

ofl.) í fjölmiðli eða annars konar dreifingu í því formi að ljóst er að greiðsla 

kemur fyrir og hver greiðandinn (auglýsandinn) er.” Það segir einnig að: 

„hlutverk auglýsinga sé jafnan það að hafa áhrif á einhvers konar hegðun 

móttakendanna, venjulega þannig að þeir kaupi vöru eða þjónustu. Einnig getur 

verið stefnt að því að þeir geri eitthvað annað eins og að aka varlega, hætti að 

reykja…(o.s.frv.) Auglýsing þjónar tilgangi sínum ef hún vekur athygli þannig að 

móttakendurnir fái áhuga á því sem er verið að auglýsa, fái viðeigandi upplýsingar 

og bregðist síðan við í samræmi við markmið auglýsandans” (www.sia.is 1997). 

 

Árið 1729 gaf Benjamin Franklin út dagblaðið Pennsylvania Gazette í 

Philadelphia. Í því voru síður með nýjum auglýsingum. Árið 1841 opnaði Volney 

Palmer fyrstu auglýsingastofuna í Philadelphia og var hann líklega fyrstur til að 

nota hugtakið „auglýsingastofa” (Nancy Stock-Allen 1999). 

 

Í bíómynd frá bandaríska auglýsingaiðnaðinum sem gerð var árið 1942, má sjá að 

auglýsendur eru þá þegar búnir að átta sig á því að börn hafi tvímælalaust áhrif á 

það sem keypt er. Strax árið 1950 mátti sjá auglýsingar sem beint var sérstaklega 

að börnum. Í þeim voru auglýst leikföng og morgunkorn. Fyrsta Barbie 

sjónvarpsauglýsingin fór í loftið 1959 og var það eitt af fyrstu leikföngunum sem 

sett var á markaðinn með eiginlegri auglýsingaherferð í sjónvarpi. Sú herferð 

virðist hafa virkað því áætlað er að Barbie dúkkur hafi selst í yfir milljarð 
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eintökum í yfir 150 löndum um allan heim. Mattel, sem er fyrirtækið sem 

framleiðir dúkkurnar, telur að það seljist þrjár dúkkur á hverri sekúndu. Með 

Barbie fór boltinn að rúlla (http://en.wikipedia.org 2010). 

 

Á áttunda áratugnum fór fólki, sem lét sig velferð barna varða sérstaklega, að 

verða  ljóst að auglýsingarnar, sem beint var til barna, voru mjög áhrifaríkar. Það 

áhrifaríkar að 5. mars árið 1975 barðist The Federal Trade Comission (bandaríska 

alríkis viðskiptanefndin, hér eftir nefnd BAV) fyrir banni á auglýsingum fyrir 

börn undir átta ára aldri þar sem henni fannst börn vera blekkt með 

sjónvarpsauglýsingum. Því átti að breyta með því að útiloka allar auglýsingar í 

sjónvarpsþáttum sem talið var að börn á þessum aldri horfðu á. BAV benti á það 

að börn undir tólf ára aldri væru það óþroskuð að þau tryðu öllu sem sagt væri í 

auglýsingunum. Hún krafðist þess að auglýsingar, sem sýndu mat í einhvers konar 

dýrðarljóma og gætu stofnað heilsu barna í hættu, yrðu bannaðar börnum undir 

tólf ára aldri. Þetta átti einna helst við um auglýsingar á sykruðu morgunkorni þar 

sem menn óttuðust tannskemmdir. En þessi stefna BAV mætti mikilli andstöðu 

hagsmunaaðila og pólitískra málsvara þeirra (Consuming Kids 2008). Fyrirtæki 

þrýstu svo mikið á þingið að það takmarkaði að miklu leyti vald BAV til að 

stjórna markaðssetningu gagnvart börnum (Susan Linn 2008). Þann 28. maí 1980 

samþykkti bandaríska þingið lög þess efnis að nefndin skyldi ekki hafa neina 

heimild til að setja reglur varðandi auglýsingar sem beint væri að börnum. Sama 

ár varð Ronald Reagan kjörinn forseti Bandaríkjanna og var hann mikill 

baráttumaður frjálsrar fjölmiðlunar. Árið 1984 náði stefna hans fram að ganga og 

allar takmarkanir á auglýsingum í barnasjónvarpi voru afnumdar. Við það jukust 

kaup barna eða kaup á vörum, sem beint var til þeirra, úr 4,2 milljörðum dollara í 

40 milljarða dollara, eða 852%.  

 

Nú urðu örar breytingar á markaðssetningu á söluvöru til barna. Árið 1935 var 

farið að gera sjónvarpsþætti um teiknimyndapersónuna Hopalong Cassidy sem var 

kúrekahetja sem leit fyrst dagsins ljós í teiknimyndablöðum árið 1904. Þessir 

þættir slógu samstundis í gegn hjá drengjum. Eftir að þættirnir reyndust svona 

vinsælir var farið að framleiða nestisbox með nafni söguhetjunnar sem seld voru í 

stórmörkuðum. Við lagabreytinguna 1984 breyttist þetta ferli til muna þar sem nú 

var tekið að hanna sjónvarpsefni sérstaklega til að selja leikföng í stað þess að 
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leikföng væru gerð eftir sjónvarpsefni sem reynst hafði vinsælt. Á árunum 1984 til 

1985 voru tíu söluhæstu leikföngin byggð á sjónvarpsþáttum. Barnaþættir eins og 

He-man og Teenage Mutant Hero Turtles seldu leikföng og myndbandsspólur í 

stórum stíl. Í dag hefur ferlinu verið kollvarpað miðað við það sem áður var og er 

nú byrjað að framleiða leikföngin áður en myndirnar eru komnar út. George 

Lucas, sem er einna frægastur fyrir að hafa skapað og leikstýrt bíómyndum eins 

og Indianda Jones og Star Wars, hefur sagt: „I am not a director, I am a toy 

maker” (Consuming Kids 2008). Breytingar, sem áttu sér stað í bandarísku 

þjóðfélagi, hafa einnig haft áhrif á markaðssetningu fyrirtækja. Einstæðum 

foreldrum fjölgaði sem og fjölskyldum þar sem báðir foreldrarnir unnu úti. Við 

þetta varð fjöldi barna einn heima eftir skóla. Foreldrarnir treystu þeim ekki til að 

vera úti að leika sér og varð sjónvarpið þar með barnapían. Félagsmálayfirvöld 

höfðu miklar áhyggjur af þessum svokölluðu lyklabörnum en markaðsheiminum 

þótti þetta vera gullnáma þar sem börnin sátu ein og óvarin heima hjá sér og 

horfðu á sjónvarpið (Susan Linn 2008). 

 

Árið 1988 voru 64% af leikfangaauglýsingum í sjónvarpinu að auglýsa leikföng 

sem tengdust sjónvarpsbarnaefni. Teiknimyndahetjur voru kynntar í bíómyndum, 

þá í sjónvarpsþáttum og síðan voru framleidd hundruð vara, allt frá fatnaði til 

leikfanga. Framkvæmdastjóri Disney fyrirtækisins lýsti því árið 1989 hvernig 

angar fyrirtækisins styrktu hver annan, þannig að Disney búðirnar kynna vörurnar 

sem kynna skemmtigarðana sem kynna svo sjónvarpsþættina. Sjónvarpsþættirnir 

kynna loks fyrirtækið sjálft (Sharon Beder 1998). 

 

3 Daglegt líf 
 

Í dag má segja að auglýsingar dynji á börnum meira og minna allan sólarhringinn. 

Barnið byrjar daginn á því að fara á fætur og bursta tennurnar með Superman 

tannkreminu sínu. Síðan fær það sér morgunkorn sem Tumi Tígur fær sér á 

hverjum morgni og er mynd af honum á kassanum. Pirates of the Carribbean 

skólatöskunni er skellt á bakið og haldið af stað í skólann. Ef barnið er í leikskóla 

og fer út í göngutúr er það í endurskinsvesti með auglýsingu á frá Byr eða Bónus. 

Í skólum hanga uppi plaköt sem auglýsa hina og þessa atburði eins og íþróttaleiki 
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og á þeim má sjá auglýsingar. Í lífsleiknitíma fer barnið í tölvuna og fer inn á 

vefsíðu Landsbankans. Þar á það að taka þátt í leik sem kallast Raunveruleikurinn 

sem á að kenna börnum að fara með peninga. Pennaveskið er merkt Hannah 

Montana og strokleðrið er með mynd af Mikka Mús. Eftir skóla fer barnið á 

íþróttaæfingu þar sem íþróttavöllurinn er undirlagður af hinum og þessum 

auglýsingamerkjum sem og búningur íþróttafélagsins. Börnin koma heim og 

borða kvöldmat frá Jóa Fel og drekka Svala með. Síðan fara þau að sofa og á 

rúmfötunum þeirra er mynd af uppáhalds teiknimyndafígúrunni þeirra. Auk þess 

eru tölvuleikir, DVD myndir, internetið, ipodar og farsímar. Barnið getur ekki 

snúið sér við án þess að verða fyrir einhvers konar markaðssetningu, hvort sem 

hún er ætluð barninu eða ekki.  

  

Auglýsendur vita að börn eru eins og litlir svampar sem soga allt í sig og svífast 

þeir einskis til að ná til þeirra. James U. McNeal, prófessor í markaðsfræði í 

Texas, segir að fimm ára börn séu handviss um að hver verslun sé í eigu eins aðila 

og að þau þekki hann. Þar af leiðandi sé þessum aðila algerlega treystandi fyrir 

því að segja þeim hvað það sé sem þeim finnst þau verði að eignast (James U. 

McNeal 1980). Enola Aird, sem er forstjóri The Motherhood Project, segir að 

auglýsendur vilji sannfæra börnin um að lífið snúist um að kaupa hluti, að eignast 

þá. Takmark þeirra er að ná til barnanna nógu snemma vegna þess að því fyrr sem 

náð er til þeirra því auðveldara sé að halda þeim. Hugsunin á bak við þetta er að 

hafa kúnnann frá vöggu til grafar. Því fyrr, sem auglýsendur ná til barnanna, því 

meiri líkur eru á því að barnið haldi hollustu við merkið alla ævi. Þetta eru ekki 

bara peningarnir sem barnið eyðir í dag heldur líka peningarnir sem það kemur til 

með að eyða þegar það verður eldra. Eða eins og eitt frægasta orðatiltækið í 

auglýsingabransanum hljómar: „Get them while they’re young” (Consuming Kids 

2008). 

 

Tímaritið Brandweek gerði könnun um uppáhalds mat og drykk hjá börnum um 

allan heim. Í ljós kom að McDonalds og Kók er í langflestum tilfellum í uppáhaldi 

hjá börnunum. Hvernig getur það mögulega staðist þar sem börn alast upp við jafn 

gerólíka matarmenningu og á Íslandi og í Kína? Svarið er einfalt: Þeir gefa 

börnunum leikföng með matnum. Langflestum, ef ekki öllum börnunum, þykir 

tilhugsunin um að fá leikfangið svo svakalega spennandi að maturinn verður 
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aukaatriði. Þeim er í raun sama hvað þau borða svo lengi sem þau fá leikfang. 

Niðurstaða könnunarinnar hjá Brandweek er sú að ef fyrirtækjum tekst að hafa 

áhrif á val barna á matvöru um allan heim, þrátt fyrir hindranir eins og 

mismunandi matarmenningu sem og menningu almennt, ætti að vera mun 

auðveldara að gera slíkt hið sama við leikföng, fatnað og aðra skemmtivöru 

(Sharon Beder 1998). Þetta setur kaupmanninn á horninu í klípu þar sem það er 

svo gott sem vonlaust fyrir smáa aðila að keppa við slíkt. Alþjóðleg vörumerki 

ryðja úr vegi allri staðbundinni samkeppni. Einnig er áhugavert að skoða 

rannsókn, sem gerð var af bandarískum barnalæknum, varðandi það hvernig börn 

tengja saman mat og vörumerki. Börnin voru látin bragða á fimm matartegundum. 

Sami matur var settur fyrir framan börnin í tvenns konar umbúðum, annars vegar 

McDonalds og hins vegar í ómerktum umbúðum. Börnin áttu að bragða á matnum 

(hamborgaranum eða þvíumlíku) og segja hvort hann væri eins á bragðið eða hvor 

þeirra þeim þætti betri, þessi í ómerktu eða í merktu umbúðunum. Í ljós kom að 

börnunum þótti maturinn betri ef þau héldu að hann kæmi frá McDonalds (Arch 

Pediatr Adolesc Med. 2007).   

 

Samkvæmt Sharon Beder, sem er prófessor í Wollongong háskólanum í Ástralíu, 

eyða auglýsendur hundruðum milljarða dollara á ári til að sannfæra, hvetja og 

ráðskast með fólk og leiða það út í neytendalífsstíl sem einkennist af bruðli og 

sóun og hefur hrikaleg áhrif á umhverfið. Hinn almenni neytandi kaupir alltaf 

meira og meira og leggur minna og minna beint til eigin framfærslu. Hlutskipti 

hans er að afla peninga til að kosta neyslu sína sem engin takmörk eru sett. 

Lífshættir hans helgast af þessu þar sem hann telur sig alltaf þurfa meira. Það þarf 

auðvitað enginn að eiga fimmtán milljón króna bíl en bíll er í okkar menningu 

ekki aðeins hlutur til efnislegra nota heldur sinnir fólk huglægum þörfum sínum 

með efnislegum hlutum. Margir vilja meina að þetta séu gerviþarfir en þá vill það 

oft gleymast að þær eru afstæðar. Það sem er nauðsynlegt fyrir einn skiptir annan 

engu máli. Sumir verða ekki ánægðir og sáttir fyrr en þeir eignast dýra bíla þannig 

að slíkur bíll verður þeim sálræn nauðsyn. Þess utan getur dýr bíll orðið fólki 

félagsleg nauðsyn, til þess að styrkja stöðu þess í samfélaginu. Nútíma neytandi 

hefur sálrænar og félagslegar þarfir og neysla hluta er hans leið til að styðja 

sjálfsmynd sína við persónu sína út á við. Það er leið neytandans til að vera 

hamingjusamur. Auglýsendur vita þetta og nýta hvert tækifæri til að benda fólki á 
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hvað það er sem það „þarf.” Aðkeyptir hlutir þjóna neytandanum og stjórna 

honum í leiðinni. Börn eru engin undantekning, hvað þetta varðar. Þau þurfa að fá 

ákveðna hluti og geta ekki öðlast þá sjálf. Þau þurfa hjálp foreldra sinna og suða í 

þeim að gefa sér þá. Fyrir þeim er þetta mjög mikilvægt og má líkja þessu við það 

að fullorðnu fólki er ekki sama hvers konar gleraugu það gengur með. Hið sama á 

við um börn, þeim er ekki sama hvaða leikfang þau leika sér með. Í þeirra huga er 

þetta alveg jafn mikilvægt.  

 

4 Íslensk lög 
 

Um auglýsingar fyrir börn stendur eftirfarandi í lögum: 

 

„14. gr. Vernd barna gegn óheimilu efni. 

• Sjónvarpsstöðvum er óheimilt að senda út dagskrárefni, þar á 

meðal auglýsingar, sem gæti haft alvarleg skaðvænleg áhrif á líkamlegan, 

andlegan eða siðferðilegan þroska barna, einkum og sér í lagi dagskrárefni 

sem felur í sér klám eða tilefnislaust ofbeldi, á þeim dagskrártíma sem 

hætta er á að börn sjái viðkomandi efni. 

• Dagskrárefni, sem ekki er talið við hæfi barna, sbr. 1. mgr., skal 

jafnframt einungis sýnt á þann hátt að tryggt sé með tæknilegum 

ráðstöfunum að börn á því svæði er útsendingin nær til muni ekki að öðru 

jöfnu heyra eða sjá slíkar útsendingar. Þegar slíkt dagskrárefni er sent út 

skal fara á undan því munnleg viðvörun eða það auðkennt með sjónrænu 

merki allan þann tíma sem útsendingin stendur yfir. 

 

17. gr. Tímar fyrir auglýsingar og fjarsöluinnskot.  

• Óheimilt er að skjóta auglýsingum eða fjarsöluinnskotum inn í 

útsendingu á guðsþjónustu eða trúarlegri dagskrá, fréttum eða 

fréttatengdum dagskrárliðum eða dagskrá fyrir börn. Þó er heimilt að rjúfa 

fréttatengda dagskrárliði ef þeir eru lengri en 30 mínútur. 

 

20. gr. Vernd barna gegn ótilhlýðilegum auglýsingum. 

• Útvarpsauglýsingar skulu þannig gerðar og fluttar að þær valdi 



 13 

ekki börnum siðferðilegum eða líkamlegum skaða. Í útvarpsauglýsingum 

er óleyfilegt að:  

a. hvetja börn til þess að kaupa vöru eða þjónustu með 

því að notfæra sér reynsluleysi þeirra eða trúgirni, 

b. hvetja börn til þess að telja foreldra sína eða aðra á 

að kaupa vöru eða þjónustu sem auglýst er, 

c. notfæra sér það sérstaka trúnaðartraust sem börn 

bera til foreldra, kennara eða annars fólks eða 

d. sýna börn að tilefnislausu við hættulegar aðstæður. 

• Ákvæði 1. mgr. gilda einnig um fjarsöluþætti. Í slíkum þáttum er 

óleyfilegt að hvetja börn til þess að gera samninga um kaup eða leigu á 

vöru eða þjónustu” (Alþingi 2009). 

 

Þrátt fyrir þessi lög er margt sýnt í sjónvarpinu sem er á skjön við lögin. Í kring 

um fréttir eru iðulega auglýstir þættir sem eru á dagskrá seinna um kvöldið og eru 

ekki ætlaðir börnum. Engu að síður eru sýnishornin oft ansi gróf og má þar oft sjá 

ofbeldi og kynlíf. Í kvikmyndahúsum eru sýndar auglýsingar áður en myndin 

byrjar og þessa dagana er auglýsing frá fyrirtækinu Betson sýnd á undan 

flestöllum myndum, hvort sem það eru barnamyndir eður ei. Betson er vefsíða 

sem býður þeim sem heimsækja hana upp á póker, veðmál og annars konar 

spilavítisstarfsemi og hefur þetta farið fyrir brjóstið á mörgum þar sem mikið 

hefur verið um að ungt fólki hafi tapað miklum fjárhæðum á slíkum síðum. Einnig 

hefur skemmtikrafturinn Sveppi verið mikið í umræðu foreldra á milli. Sveppi er 

vinsæl persóna á meðal barna sem sér um barnatímann á laugardagsmorgnum á 

Stöð 2. Það sem situr aftur á móti í foreldrunum er að hann er einnig með nokkuð 

grófan þátt á föstudagkvöldum með Audda, vini sínum. Þátturinn er í opinni 

dagskrá strax á eftir fréttum, einmitt á þeim tíma sem fjölskyldan er að setjast 

niður fyrir framan sjónvarpið í byrjun helgarinnar. Þessi þáttur er í raun alls ekki 

fyrir börn þar sem þeir félagarnir eru að gera allskonar vitleysu, eins og að hlaupa 

naktir niður Laugaveginn og láta fræga handboltamenn dúndra í sig handbolta 

eins fast og þeir geta. Eða eins og ein móðir orðaði það: „Ég persónulega vil ekki 

að börnin mín, sem finnst „barna” Sveppi æði, sjái „fullorðins” Sveppa hlaupa um 

og láta mynda sig nakinn fyrir framan kirkjur landsins!” (Kristín Helga 

Viggósdóttir, 2010). Sveppi hefur einnig verið með barnaleikrit í Íslensku 
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óperunni og það er styrkt af Svala og Metro (fyrrverandi McDonalds) og sjást þau 

merki í hvert sinn sem leikritið er auglýst. Fleiri auglýsingar má nefna sem eru á 

mörkum þess siðlega. Auglýsing frá Mjólkursamsölunni sem sýndi ungt fólk í 

níðþröngum fötum hreyfa sig á kynæsandi hátt segjandi „muuu”, fannst mörgum 

óviðeigandi vegna aldurs þeirra sem léku í henni. Enn ein auglýsingin er fyrir sms 

smálán en það er nýjung í lánastarfsemi sem beint er að ungu fólki. Foreldrar eru 

margir hverjir ekki sáttir við þær þar sem margir átján ára unglingar átta sig oft 

ekki á því að þau lán, sem þeir taka, þurfa þeir að geta borgað aftur með vöxtum 

og það innan fimmtán daga. Unglingar líta iðulega á slíkt sem seinni tíma 

vandamál og hugsa: „Þetta reddast!” Viðskiptavinurinn getur verið með fleiri en 

eitt lán í gangi í einu og getur þetta verið eldsnöggt að vinda upp á sig og koma 

ungri manneskju í vandræði.  

 

Ljóst er að ekki er verið að hugsa um hag barna í ofangreindum auglýsingum og 

auðvelt er að fara í kring um lögin þar sem þau eru ekki nógu skýrt afmörkuð. 

Einn hluti fjórtándu greinar laganna segir að börn megi ekki sjá tilefnislaust 

ofbeldi og má lengi rökræða um það hvers konar ofbeldi telst vera tilefnislaust. 

Gott dæmi um það eru teiknimyndirnar um Tomma og Jenna. Margir auglýsendur 

hljóta að líta svo á að ef þeir félagarnir flokkist ekki undir tilefnislaust ofbeldi þá 

geti nú ekki verið margt sem passar í þann ramma.  Þennan glugga á markaðnum 

nýta  auglýsendur sér til hins ýtrasta.  

 

Þar sem mestmegnis hefur verið rætt um iðnaðinn og reglugerðir í Bandaríkjunum 

er áhugavert að líta til annarra landa til samanburðar. Í Quebec í Kanda er 

markaðssetning til barna undir þrettán ára aldri bönnuð í sjónvarpi. Í Noregi og 

Svíþjóð er hún bönnuð börnum yngri en tólf ára. Í Grikklandi má ekki auglýsa 

leikföng fyrr en eftir klukkan 22 á kvöldin og þar er stranglega bannað að auglýsa 

stríðsleikföng (Susan Linn 2008).  
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5 The nag factor: suð barna 
 

Sérstaklega hefur verið rannsakað það sem Bandaríkjamenn kalla the nag factor 

eða suð barna en með því er átt við þegar börn suða í foreldrum sínum um 

eitthvað sem þau vilja fá. Enola Aird segir að börn eigi það til að segja: „má ég, 

má ég?” allt að níu sinnum í röð. Gert var grín að þessu í The Simpsons þætti um 

árið þar sem börnin á heimilinu báðu föður sinn síendurtekið um að fara með þau í 

skemmtigarð. Sýnt var þar sem þau suðuðu í honum frá morgni til kvölds. Þegar 

faðirinn sést fara upp í rúm um kvöldið standa börnin við rúmið og suða enn. 

Hann gefst þá upp og samþykkir að fara með þau (Consuming Kids, 2008). Hið 

sama á sér stað í samskiptum foreldra og barna um allan heim og stóla 

auglýsendur á þetta. Börnin suða út í hið óendanlega og verður það iðulega til 

þess að foreldrið gefst upp og lætur undan. Börn eiga það einnig til að nota 

ákveðna tækni til að ná sínu fram eins og að ítreka mikilvægi þess að eignast 

hlutinn: „Það eiga ALLIR í mínum bekk svona Bakugan spil nema ég, ég VERÐ 

að eignast svoleiðis!” Þau eru ekki lengi að höfða til samvisku foreldranna sem 

vilja helst ekki að barnið þeirra sé útundan í bekknum og verður það oft til þess að 

þeir láta undan. Börn eru líka lunkin við að ná sínu fram án þess að foreldrið átti 

sig á því. Dæmi um það er barn sem á að fara að sofa. Það suðar um að fá að vaka 

lengur og nær oft að kría út heillangan tíma á fótum á meðan foreldrið er að rexa í 

því að drífa sig upp í rúm. Foreldrar eiga það líka til að láta undan þar sem þeir 

nenna ekki að hlusta á þetta þus og leyfa barninu að vaka lengur. Suðið virkar!  

 

Þáttur barna í kaupum foreldra sinna er oft vanmetinn. Bílasalar hafa sagt að þeir 

hafi fengið til sín viðskiptavini sem komu með börnin sín í umboðið og að börnin 

hafi valið bílinn. Ekki bara hvort keyptur sé rauður eða svartur bíll heldur hvers 

konar bíltegund og hvers konar tæki og græjur fylgi bílnum. Þetta á ekki eingöngu 

við um efnaða foreldra heldur foreldra í öllum stéttum þjóðfélagsins. Börn hafa 

áhrif á það hvernig tölva er keypt á heimilið og hvert fjölskyldan fer í frí. Þetta má 

orðið sjá á auglýsingum þessara fyrirtækja. Áhrif barnsins á kaup foreldra sinna 

eru því veruleg (Consuming Kids 2008). Ekki eru allir sammála þessu og er 

Friðrík Eysteinsson, formaður samtaka auglýsenda, einn af þeim. Hann telur að 

auglýsingar hafi ekki áhrif á börn og heldur því fram að ekki séu til rannsóknir 

sem sýna fram á annað. Friðrik er á þeim buxunum að allt tal um takmarkanir á 
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auglýsingum fyrir börn í sjónvarpi sé trúboð frá fólki sem er engan veginn 

hlutlaust. Þar á hann við talsmann neytenda og umboðsmann barna. Friðrik segir 

ennfremur að gengið sé út frá því að allir, sem eigi hagsmuna að gæta, vilji að 

auglýsingum séu settar meiri skorður og að það sé ástæðan fyrir því að engin rök 

komi fram sem styðji mál fyrrnefndra aðila. Hann telur að þau hafi hundsað 

rannsóknir sem séu þeim ekki í hag enda ekki undarlegt þar sem hann vill meina 

að engar rannsóknir séu til sem sýni annað (Uppeldi 2007). 

 

6 Hvernig eru börnin fönguð? 
 

Auglýsendur nýta sér óöryggi einstaklinga, skapa falskar þarfir og bjóða upp á 

óraunverulegar lausnir. Þeir ala á óánægju sem leiðir til neyslu. Börn eru 

sérstaklega viðkvæm fyrir þess háttar stjórnun (Sharon Beder 1998).  

 

Hér er hluti af aðferðum sem auglýsendur nota til að ná til fólks:  

 

• Dulin markaðssetning. Þegar markhópurinn áttar sig ekki á því að 

það sé verið að reyna að ná til hans. Viðkomandi líður eins og hann verði 

að eignast eitthvað ákveðið. Vörunni er komið á framfæri án auglýsinga 

og kynninga og er oft völdum hóp gefin varan og felst auglýsingin í því að 

viðkomandi notar vöruna svo aðrir sjái til. Gott dæmi um þetta eru 

reykingar kvikmyndastjarna í bíómyndum hér áður fyrr. Meðal annarra 

sáust Marilyn Monroe og James Dean iðulega með sígarettu í hönd og átti 

það að þykja smart að reykja. 

• Markaðssetning á netinu. Er í raun ný útgáfa af því þegar hlutir 

spyrjast út án þess að vera sérstaklega auglýstir eða kynntir (eins og til 

dæmis á samskiptavefjum eins og Facebook og Twitter.) Þetta á við um 

þegar auglýsing slær í gegn á þann hátt sem höfundar hennar gerðu ekki 

ráð fyrir. Eitt besta dæmið um þetta er Essasú froskurinn sem sló svo 

eftirminnilega í gegn hér á landi. 

• Vöruinnsetning. Ákveðinni vöru er komið fyrir þar sem 

markhópurinn sér hana. Í bíómyndum getur þetta verið Cheerios á borði 

eða kókdós í ísskáp. Eitt ýktasta dæmið um þetta er atriði í myndinni 
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Wayne’s World þar sem félagarnir draga upp hvern hlutinn á fætur öðrum 

eins og Pepsi og Domino’s og kynna hann sérstaklega.  

• Markaðssetning í skólum. Laumað er auglýsingum inn á plaköt 

sem hengd eru upp í skólum til að auglýsa eitthvað skólatengt eins og 

íþróttaviðburð eða núna nýlega Lífshlaupið þar sem landsmenn eru hvattir 

til að huga að sinni daglegu hreyfingu og auka hana.  

• Framsal vörumerkis. Þegar fyrirtæki leigir ákveðið merki til að 

koma sinni vöru á framfæri. Dæmi um þetta eru barnastrigaskór með 

mynd af teiknimyndafígúru á (Susan Linn 2008). 

 

Þekking barna á vörumerkjum er meiri en margir halda. Börn, sem ekki eru enn 

orðin læs, þekkja og geta borið fram nafn á vöru þegar þeim er boðin varan í sinni 

réttu mynd. Börn á öllum aldri velja sér ákveðið merki af vöru og er áhugavert að 

sjá að yngri börn eru tryggari ákveðnum merkjum en þau eldri. Það má líklega 

rekja til þess að eldri börn hafa þróað með sér þá vitneskju að sumar vörur eru 

keimlíkar þó svo að þær séu hver undir sínu merkinu (James U. McNeal 1980). 

 

Í bók sinni, Kids as Customers, segir James U. McNeal prófessor að samkeppnin 

um hylli barna sé sérstaklega ágeng í Bandaríkjunum. Auglýsendur átta sig á því 

að tryggð við merki og neysluvenjur myndist á unga aldri og haldist í gegn um 

fullorðinsár. Sumir auglýsendur ganga svo langt að segja að þeir líti ekki á börn 

sem börn heldur sem framtíðarviðskiptavini. Söluaðilar, sem og framleiðendur, 

hafa tvenns konar nýja viðskiptavini í sigtinu. Annars vegar þá sem hægt er að 

sannfæra um að færa sig frá samkeppnisaðilanum til þeirra og hins vegar þá sem 

hafa ekki enn komið inn á markaðinn. Framkvæmdastjóri Prism Communications 

vill ekki kalla þau börn heldur viðskiptavini í þróun (Sharon Beder 1998). 

 

Rétt fyrir jólin árið 2006 birti dagblaðið USA Today lista yfir það hvernig 

auglýsendur ná til barna:  

 

1. Tæknilegur óskalisti. Á vefsíðu stórmarkaðarins Wal-Mart mátti sjá tvo 

álfa sem hnipptu í börn til að fá þau til að velja ákveðin leikföng. Ef börnin 

smelltu á orðið yes þegar leikfangið birtist á skjánum heyrðist ákaft klapp. Ef 

börnin smelltu á orðið no heyrðist aftur á móti ekkert. Einn álfur lofaði börnunum 
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því að ef þau sýndu þeim hvað þau langaði í með því að setja það inn á 

óskalistann myndu þeir senda það beint til foreldra þeirra.  

2. Endurtekningar á sjónvarpsauglýsingum. Átta vikum fyrir jól rýkur verðið 

á auglýsingum í barnatímum upp. Þá er skipt út auglýsingum á morgunkorni fyrir 

leikfangaauglýsingar.  

3. Hvíta tjaldið. Kvikmyndir eru notaðar til að koma leikföngum á framfæri. 

Disney fyrirtækið er einna kræfast í þessu og er byrjað að framleiða og selja 

leikföngin sem tilheyra nýjustu myndinni, löngu áður en myndin kemur út. Þeir 

nýta sér ást barnanna á fígúrum myndarinnar til að fá þau til að suða í foreldrum 

sínum um að eignast leikföngin.  

4. Bækur sem leikföng. Leikföng, bangsar eða límmiðar, fylgja orðið stórum 

hluta bóka. 

5. Leikfangaskortur. Sum fyrirtæki þykjast ekki eiga leikfangið á lager þegar 

það verður uppselt í búðum. Umtalið, sem það veldur, skapar þörf á því að eignast 

leikfangið. Sérfræðingar segja að þetta sé ein besta leiðin til að fá börn til að suða 

í foreldrum sínum um að eignast þetta leikfang.  

6. Skólabílsútvarp. Í bandarískum skólabílum er útvarp og af hverri 

klukkustund fara átta mínútur í auglýsingar (Bruce Horovitz 2006). 

 

7 Siðleysi? 
 

Í Bandaríkjunum er markaðsfyrirtæki sem kallast GIA eða Girls Intelligence 

Agency. Þetta fyrirtæki er með um 40 þúsund útsendara á aldrinum átta til tuttugu 

og níu ára um öll Bandaríkin. GIA hefur samband við útsendara sína daglega til 

að fá álit þeirra, til að komast að því hverjir draumar þeirra og væntingar eru, og 

nýtir síðan þessar upplýsingar sínar til að aðstoða fyrirtæki við að markaðssetja 

vöru sína. Takmark þeirra er að ná til jafnaldra þessara útsendara. GIA notar 

margs konar leiðir til að ná sér í upplýsingarnar, allt frá sms smáskilaboðum í 

síma upp í náttfatapartí hjá yngri kynslóðinni. Með þessu fær GIA allar þær 

upplýsingar sem það þarf til að koma vöru á framfæri við þennan markhóp. 

Náttfatapartí í kassa er mjög vinsæl skemmtum hjá stúlkum á aldrinum átta til 

fjórtán ára. Það gengur þannig fyrir sig að stúlka, sem er útsendari, býður heim til 

sín í náttfatapartí um tíu vinkonum sínum. Í partíinu er dreginn upp kassi sem er 
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fullur af áður óséðum vörum frá einhverju ákveðnu fyrirtæki sem vill fá að vita 

hvað stúlkunum finnst um vörurnar. Stúlkurnar skoða vörurnar vel og vandlega og 

ræða sín á milli hvað þeim finnst um þær. Fulltrúi frá GIA er viðstaddur til að 

fylgjast með stúlkunum og skrá hjá sér viðbrögð þeirra. Hann fylgist með hvaða 

tónlist þær hlusta á, hvernig líkamstjáning þeirra er og hvað stúlkurnar segja hver 

við aðra um vöruna. Síðan fer fulltrúinn til fyrirtækisins sem á vöruna og útlistar 

fyrir þeim hver viðbrögð stúlknanna voru og er varan markaðssett eftir því. GIA 

innheimtir allt að milljón dollara fyrir innsýn sína í heim barna og ungs fólks og 

hefur tvöfaldað fyrirtæki sitt á hverju ári undanfarin þrjú ár. GIA segir að það sé 

mjög erfitt að velja útsendarana. Vinkonur útsendaranna sækja um og velur GIA 

þá sem þau telja henta í starfið. Ekki einungis treystir  fyrirtækið á þessar 

upplýsingar til að markaðssetja vöru sína heldur treystir það einnig á að 

útsendararnir  og vinkonur þeirra komi til með að segja vinum sínum frá vörunni 

og að þannig spyrjist kostir vörunnar út. Þessi markaður er 335 milljarða dollara 

virði þannig að mikið er í húfi fyrir auglýsendur. Markaðsfólk veit að krakkar 

hafa mikil áhrif á kaup foreldra sinna. Laura Groppe, sem er forstjóri GIA, segir 

að foreldrar myndu fyrr sleppa því að kaupa sér mat heldur en að neita barninu um 

eitthvað sem það langar í, það er að segja ef barnið tekur nógu hressilegt 

frekjukast. Eitt það síðasta sem foreldri gerir er að neita barninu sínu um það sem 

það vanhagar um. Þetta veit markaðsfólkið og nýtir sér til hins ýtrasta. Juliet B. 

Schor, sem er höfundur bókarinnar Born to Buy, segir að markaðsfólk sendi frá 

sér þau skilaboð að það skipti ekki máli hvað foreldrinu finnst (GIA 2004).  
 

8 Hversu stór hluti af markaðnum tilheyrir börnum? 
 

Áströlsk börn, sem eru yngri en átján ára, hafa yfirleitt um 32 dollara í 

vasapeninga á viku en það eru um 3700.- íslenskar krónur. Þau hafa áhrif á yfir 

70% af kaupum foreldra sinna á fötum og skyndibitum. Auglýsendur á 

ráðstefnunni Marketing to Kids and Youth árið 1998 fengu að heyra að börn og 

unglingar á aldrinum tíu til sautján ára eyði um 3,3 milljörðum dollara árlega. 

 

Í Bandaríkjunum eru yfir 57 milljón börn á skólaaldri sem eyða um 100 

milljörðum dollara árlega. Peningunum eyða þau í mat, drykki, leikföng, 
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tölvuleiki, sælgæti, föt, skó og svo mætti lengi telja. Auk þess eyða börn sem eru 

yngri en tólf ára, ellefu milljörðum dollara af eigin peningum og hafa þar að auki 

áhrif á kaup foreldra sinna, eða 165 milljarða dollara af peningum þeirra, sem fara 

í að kaupa mat, tölvur, raftæki, húsgögn, fjölskyldubíl, sumarfrí og svo framvegis. 

Börn hafa áhrif á bílakaup foreldra sinna og gerði rannsókn, sem gerð var árið 

1994, ráð fyrir að hlutur barna við bílakaup næmi allt að 9 milljörðum dollara. 

Einn bílasalinn orðaði þetta þannig: „stundum er barnið bókstaflega 

viðskiptavinur okkar. Ég hef séð barnið velja bílinn (sem foreldrarnir kaupa).” 

Þetta segir okkur að bílaframleiðendur hafa ekki efni á því að hundsa börn. Hinir 

ýmsu bílaframleiðendur styrkja viðburði sem tengjast börnum til að kynna fyrir 

þeim merki sitt á barnvænum grundvelli. Sem dæmi má nefna Nissan sem styrkir 

American Youth Soccer Organisation (Bandarísku barna og unglingafótbolta 

samtökin) sem og landafræðisýningu sem ferðast um landið. Crysler sendir mörg 

hundruð þúsund bóka sem eru í þrívídd til barna á þeim aldri sem hafa gaman af 

slíku og notar fyrirtækið börn í auglýsingar sínar. Sumir bílasalar eru með 

barnahorn á bílasölunni sem er með leikföngum og tölvuleikjum (Sharon Beder 

1998). 

 

9 Tilgangnum náð 
 

„Ó mamma, viltu kaupa svona Dóru pasta, það er svo gott?” segir fjögurra ára 

gamla stúlkan sem er með móður sinni í stórmarkaði. Hún situr í 

innkaupakerrunni og mænir með aðdáunaraugum á pastapakka. Móðirin skoðar 

pastapakkann og sér að þetta er sama tegund af pasta og hún kaupir alltaf nema 

þetta pasta er í laginu eins og teiknimyndahetjan Dóra og vinir hennar. Auk þess 

er Dóru pastað næstum því helmingi dýrara en það sem hún kaupir venjulega. 

„Nei, hjartað mitt,” segir móðirin við dóttur sína, „þetta er alveg sama pastað og 

ég er að kaupa og þetta er svo miklu dýrara.” „Nei, mamma, þetta Dóru pasta er 

sko miklu miklu betra,” segir barnið og horfir dáleidd á pakkann. „Nú?” segir 

móðirin, „hefurðu smakkað þetta?” „Nei,” segir dóttirin, „en ég veit að það er 

miklu miklu betra!” „Hvernig veistu það?” spyr móðirin. „Ég bara veit það af því 

að ég sá það í sjónvarpinu,” segir sú stutta, „og svo er Dóra líka svo skemmtileg!”  
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Dæmið hér að ofan þekkja flestir ef ekki allir foreldrar sem hafa farið með 

barninu sínu út í búð að versla. Barnið getur orðið heillað af einhverri vöru og 

suðað endalaust um það að hún verði keypt. Foreldrar eiga stundum erfitt með að 

skilja hvernig pastapakki eins og í dæminu hér að ofan getur verið fjögurra ára 

gömlu barni svona mikið hjartans mál. Barnið er ekki einu sinni hrifið af pasta 

yfirhöfuð! Þarna hefur auglýsandinn náð tilgangi sínum.   

 

Frá því að börn geta setið upprétt sitja þau í matarkörfunum í búðinni og drekka í 

sig markaðsvöru. Tveggja ára fara þau með foreldrum sínum í búðir og biðja um 

hluti. Þriggja ára velja þau hluti sjálf með leyfi foreldris. Börnin eru farin að velja 

sjálf. Fjögurra ára versla þau sjálf í fylgd með fullorðnum (Sharon Beder 1998). Á 

þeim aldri vita þau að peningar borga fyrir hluti og þó svo að þau séu ekki fær um 

að telja peninga vita þau að þau geta skipt á peningum og einhverju sem þeim 

þykir spennandi (James U. McNeal 1980). Fimm ára og upp úr fara þau að fara 

ein í búðir og versla sjálfstætt. Samkvæmt Direct Marketing tímaritinu eru börn 

um átta ára aldur farin að ákveða sjálf hvaða vöru þau kaupa. Rannsókn leiddi í 

ljós að 52% af þriggja ára börnum og 73% af fjögurra ára börnum báðu foreldra 

sína yfirleitt eða næstum því alltaf um ákveðið vörumerki (Sharon Beder 1998). 

 

Þegar kemur að því að börn í Bandaríkjunum hefji skólagöngu sína um sex ára 

aldurinn má áætla að þau hafi eytt um fimm þúsund klukkustundum í 

sjónvarpsáhorf. Þau munu koma til með að eyða meiri tíma í það að horfa á 

sjónvarpið heldur en í skólagöngu sína. Þetta vita auglýsendur og nýta sér til hins 

ýtrasta með auglýsingum þar sem þeir telja börnum trú um að þau verði að eignast 

einhvern ákveðinn hlut. Börn eru sérstaklega viðkvæm fyrir þess háttar stjórnun 

(Sharon Beder 1998). 

 

Börn undir átta ára aldri vita yfirleitt ekki hvað auglýsingar eru. Þau hafa ekki 

þann þroska sem þarf til að greina á milli þess hvað sé auglýsing og hvað sé 

barnaefni eða almennt sjónvarpsefni. Dæmi um þetta er Latabæjarþáttur sem barn 

horfir á í sjónvarpinu. Strax að honum loknum koma auglýsingar og þar eru 

auglýstar nýjustu DVD myndirnar um Latabæ. Síðan byrjar barnaefnið á nýjan 

leik og nú horfir barnið á teiknimynd með Bratz skvísunum. Þegar þeirri 

teiknimynd lýkur eru nýjustu Bratz dúkkurnar og fylgihlutir þeirra auglýstir. 
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Barnið gerir engan greinarmun á því hvað af þessu var barnaefni og hvað var 

auglýsing. Auk þess líta þau upp til teiknimyndafígúranna og gera iðulega það 

sem þau segja þeim að gera. Sem dæmi má nefna að ef uppáhaldsfígúra barnsins 

segir því í auglýsingu að það verði að eignast ákveðinn hlut þá líður barninu eins 

og það verði að eignast hlutinn. Slíkur er máttur auglýsingarinnar og eru 

auglýsendur algerlega meðvitaðir um það. Á erlendum stöðvum er iðulega gert 

hlé á barnaefninu fyrir auglýsingar og má þá jafnvel sjá fígúruna, sem barnaefnið 

fjallar um, vera að auglýsa eitthvað. Börn gera oft ekki greinarmun á barnaefni og 

auglýsingu og eru því sérstaklega móttækileg fyrir því sem auglýst er (Consuming 

Kids 2008). Samkvæmt Michael Brody, sem er talsmaður  American Academy of 

Child and Adolescent Psychiatry, eða bandarísku barna og unglinga geðlækna 

akademíunnar, vita þau heldur ekki hvað persónulegar upplýsingar eru eins og 

margar vefsíður biðja þau um að láta sér í té (Sharon Beder 1998). 

 

10 Trúgirni barna 
 

Eins og áður hefur komið fram gera börn undir átta ára aldri ekki greinarmun á 

því hvað er auglýsing og hvað barnaefni. Þetta á ekki eingöngu við um ung börn 

þar sem unglingar upp að fimmtán ára aldri gera sér stundum ekki grein fyrir því 

hvað er raunverulegt í auglýsingum. Með tilkomu photoshop og annarra 

tölvuunninna mynda eiga börn og unglingar enn erfiðara með að átta sig á því 

hvað er raunverulegt og hvað ekki. Dæmi um þetta er lífsleiknitími sem höfundur 

kenndi níunda bekk vorönnina 2009. Nemendum voru sýndar auglýsingar og 

hvernig þær litu út fyrir og eftir photoshop. Einnig var þeim sýnd Dove 

sjónvarpsauglýsing sem sýnir hvernig auglýsingaferlið er, hvernig photoshop 

raunverulega virkar. Það hefði mátt heyra saumnál detta þar sem nemendurnir 

fylgdust agndofa með breytingunni á fólkinu í auglýsingunum. Þegar sýningunni 

lauk varð löng þögn. Síðan heyrðist einn drengurinn segja: „Bíddu, ertu að 

grínast, er þetta í alvörunni svona?” Þegar því var játað varð allt vitlaust. Þau urðu 

öskureið og var athyglisvert hvað þeim fannst þau hafa verið svikin. „Oh hvað ég 

er vitlaus, nú skil ég!” kallaði ein stúlkan. „Ég skildi bara ekkert í því af hverju 

maskarinn sem ég keypti mér um daginn gerði augnhárin á mér ekki eins falleg og 

þau voru á konunni í auglýsingunni. Þar var meira að segja sýnt hvernig 
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augnhárinn á henni lengdust! Var það photoshop? Þvílíkt svindl!” Þessar fréttir 

komu algerlega aftan að þeim. Jú, þau höfðu nú velt fyrir sér af hverju hlutirnir 

virkuðu ekki eins og í auglýsingunum en skildu ekki alveg af hverju. Þau skrifuðu 

það algerlega á sína eigin galla og voru handviss um að vandamálið einskorðaðist 

við þau sjálf. Unglingarnir héldu bara að módelin væru svona miklu fallegri en 

þeir og áttu alls ekki von á því að þau væru bara venjulegt fólk. Auglýsingarnar 

ollu þeim beinlínis vanlíðan og höfðu slæm áhrif á sjálfsmat þeirra. Á þessu má 

einna best sjá hvað börn eru opin fyrir alls konar áreiti og þetta nýta auglýsendur 

sér stöðugt. 

 

11 Hlutverk foreldranna 
 

Hörðustu talsmenn frjálsra viðskipta standa sig að því að skipta algerlega um 

skoðun þegar þeir verða foreldrar. Fram að því þykir þeim sjálfsagt að allt sé 

leyfilegt í viðskiptabransanum, jafnvel þó að börn eigi í hlut. Þegar 

foreldrahlutverkið bankar uppá átta þeir sig á því að það eina sem skiptir þá máli 

er að passa börnin sín. Vernda þau gegn öllu sem slæmt er og halda í hreinleika 

þeirra eins lengi og mögulegt er. Allt í einu átta menn sig á því hversu opin börn 

eru fyrir hvers konar utanaðkomandi áhrifum og hversu auðvelt er að gabba þau. 

Það vaknar hjá þeim grunneðlið að vernda afkvæmi sín.  

 

Í dag velta foreldrar því meira fyrir sér en áður hvað börn þeirra séu berskjölduð 

gegn öllu því sem á þeim dynur. Þeir vilja ekki að börnin sín hangi yfir tölvunni 

eða sjónvarpinu alla daga eins og tíðkaðist hér áður fyrr. Foreldrar vilja að börnin 

fari út að leika sér, andi að sér hreinu lofti og hreyfi sig. Sumir telja að rekja megi 

þessa hugarfarsbreytingu til þess að sú kynslóð, sem elur upp börn í dag, er 

fróðari um hvar hætturnar leynast þegar kemur að börnunum þeirra. Í dag vita 

foreldrarnir að það er óhollt að sitja fyrir framan sjónvarp og/eða tölvu allan 

daginn, sama hversu skemmtilegt það er. Þeir vita að offitu barna í dag má rekja 

til mikillar setu fyrir framan skjáinn (hreyfingarleysi) og mikillar neyslu á 

skyndibitamat og eru mun fleiri börn í dag hættulega feit en áður. Foreldrar 

drengja eiga til að hafa áhyggjur af ofbeldisleikföngum og að drengirnir komi til 

með að verða helteknir af tölvuleikjum á meðan foreldrar stúlkna hafa yfirleitt 
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frekar áhyggjur af því að vörurnar, sem í kring um þær eru, séu kynlífstengdar og 

að þær fái brenglaða líkamsmynd (Born to buy 2003). Með kynlífstengdum 

vörum er átt við leikföng eins og Bratz dúkkur sem eru klæddar í kynæsandi föt 

og það að fatabúðir selji g strengs nærbuxur fyrir stúlkur svo ungar sem átta ára 

gamlar með áletrunum eins og „augnakonfekt” (Susan Linn 2008). Þetta viðhorf 

foreldra ætti ekki að koma á óvart þar sem ekki þarf annað en að kveikja á 

tónlistarmyndbandi til að sjá hvað ruglar ungar stúlkur. Iðulega má þar sjá hóp af 

konum sem líta út eins og Barbie dúkkur. Fáránlega mjóar, með stór brjóst, 

fallegar og djarflega klæddar. Ungar stúlkur átta sig engan veginn á því hvernig 

myndbandið er klippt til, hvað er photoshoppað og hvað þá að þessar konur, sem í 

myndbandinu eru, æfi sig daglega með einkaþjálfara og séu með kokk. 

Stúlkurnar, sem sjá þessi myndbönd, halda að svona þurfi þær að líta út til að 

þykja fallegar. Margar stúlkur eyða miklum tíma í að reyna að ná þessu útliti og í 

ýktustu tilfellunum fá þær átröskunarsjúkdóm þar sem kröfur á útlitið eru svo 

óraunhæfar. Líklega hefur aldrei verið eins mikið um slíkt og í dag. Hvað 

drengina varðar má víða sjá ofbeldi hampað í fjölmiðlum. Í Bandaríkjunum er 

mikið talað um stríðið í Írak og hvílíkar hetjur hermennirnir þar séu. Um allan 

heim seljast tölvuleikir sem eru stútfullir af svo miklu ofbeldi að mörgum yrði um 

að skoða þá. Eftirlit með þessu virðist ekki vera mikið þar sem krakkar hafa 

hingað til ekki átt í vandræðum með að kaupa leiki þó svo að þeir séu stranglega 

bannaðir fyrir þeirra aldur (Lindsay Murphy 2007). Í einum af vinsælustu 

tölvuleikjunum hjá drengjum á aldrinum níu til nítján ára er hægt að eiga mök við 

vændiskonu og drepa hana síðan. Ljóst þykir að ofbeldisfullir tölvuleikir geta 

aukið líkurnar á því að ungt fólk verði ofbeldisfullt og árásargjarnt (Susan Linn 

2008). 

 

Þegar söluhæstu leikföngin, sem eru markaðssett fyrir börn, eru skoðuð má sjá að 

þau hefta í raun leik barnanna. Þau eru annaðhvort byggð á fjölmiðla fígúrum, 

innihalda tölvukubb eða hvort tveggja og reyna þess háttar leikföng lítið á 

sköpunargáfu barna. Samkvæmt Susan Linn er gott leikfang 90% barnið sjálft og 

hugmyndaflug þess og 10% leikfangið. Þess háttar leikföng eru vandfundin á 

markaðnum í dag. Hún segir einnig mikilvægt að tala frekar um skjátíma heldur 

en að skipta niður tölvutíma og sjónvarpstíma eins og gert hefur verið. Ástæðuna 

segir hún vera þá að tölvur og sjónvarp séu að renna saman í eitt. Sjónvarpsþættir 
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benda börnum á vefsíður sem benda svo aftur á sjónvarpsþættina (Susan Linn 

2008). 

Auglýsendur eru lagnir við að spila á samvisku foreldranna. Þeir hafa meira að 

segja gengið svo langt að telja foreldrunum trú um að ung börn á aldrinum þriggja 

mánaða til fjögurra ára taki framförum í þroska við það eitt að horfa á sjónvarp. 

Alls konar myndbönd eru til fyrir börn á þessum aldri og segjast þau flest vera 

fræðandi og örva heilastarfsemi barnanna. Einnig er því haldið fram að 

myndböndin hjálpi börnum að skilja tölur betur, að þau hjálpi málþroska barnanna 

og að börn lærðu heilmikið á því að horfa á þau. Ekki eru til rannsóknir sem 

styðja þessar fullyrðingar.  

 

Sagt er að um fjörutíu prósent þriggja mánaða bandarískra barna horfi reglulega á 

sjónvarp og að tíu prósent af börnum undir eins árs hafi sjónvarp í herbergjum 

sínum. Það gefur augaleið að því lengri tíma sem börn eyða fyrir framan skjáinn 

því minni tími fer í skapandi leik. Campaign for a Commercial-Free Childhood 

samtökin (CCFC) lögðu fram kvörtun í gegnum BAV árið 2006 gegn nokkrum 

fyrirtækjum sem framleiða vörur fyrir ung börn. CCFC vildu meina að þessi 

fyrirtæki markaðssettu vörur sínar á sviksaman hátt sem gerði það að verkum að 

kaupendurnir keyptu vöruna á röngum forsendum. Þetta varð til þess að fyrirtækin 

tóku út hjá sér orðið „educational” (fræðandi). CCFC var ekki nógu sátt við þetta 

þar sem þau vildu að BAV fengi fyrirtækin til að viðurkenna að þau hefðu hreint 

og beint verið að ljúga að foreldrum. Það var ekki gert og þykir CCFC þetta senda 

þau skilaboð til auglýsenda að það sé allt í lagi að ljúga að foreldrum, og ef þeir 

yrðu gómaðir þyrftu þeir einungis að breyta því hvernig þeir auglýstu og 

afleiðingarnar yrðu engar. Það þykir kaldhæðnislegt að höfð sé stjórn á 

markaðssetningu sem beinist að fullorðnum en þar er gætt þess að auglýsingar séu 

ekki blekkjandi og ósannar. Þegar kemur að markaðssetningu gagnvart börnum sé 

þess einungis gætt að auglýsingarnar séu ekki blekkjandi. Það vekur furðu að það 

virðist vera auðveldara að stýra auglýsingum fyrir fullorðna heldur en fyrir börn 

(Susan Linn 2008). 

 

Geta foreldrar ekki bara passað sjálfir uppá hvað blasir við börnunum þeirra? Er 

það ekki þeirra hlutverk sem foreldrar? Þorgerður Katrín Gunnarsdóttir 

fyrrverandi menntamálaráðherra, vill meina það. Árið 2008 lagði Ásta Ragnheiður 
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Jóhannesdóttir þingmaður fram fyrirspurn varðandi reglur um takmörkun 

auglýsinga í kring um barnatíma. Menntamálaráðuneytið hafði kynnt á málþingi 

nýja sjónvarpstilskipun Evrópusambandsins. Er sú tilskipun var skoðuð kom í ljós 

að mun vægari reglur um auglýsingar, sem beint er að börnum, gilda á Íslandi en í 

nágrannalöndunum. Mikill hluti þessara auglýsinga er í kring um barnatíma og er 

þá yfirleitt verið að auglýsa óhollan mat og sælgæti. Tekið var sérstaklega eftir 

því að meira var um slíkar auglýsingar í Ríkissjónvarpinu heldur en á Stöð 2. 

Þegar rætt var við útvarpsstjóra sagði hann að það myndi breyta litlu fyrir 

Ríkissjónvarpið tekjulega séð ef hætt yrði að auglýsa óhollustu á þeim tíma sem 

börn væru einna helst fyrir framan skjáinn (Ásta Ragnheiður Jóhannesdóttir 

2008). Þorgerður Katrín vildi aftur á móti ekki beita sér fyrir þessum breytingum 

heldur vildi hún að fjölmiðlum yrði fært það í hendur að móta eigin reglur. Sagði 

hún að það kæmi í hlut foreldranna að vita hvað væri börnum þeirra fyrir bestu 

(www.mbl.is 2008). Susan Linn þykir þetta viðhorf vera barnalegt og blekkjandi. 

Hún segir að það sé vonlaust fyrir eina fjölskyldu að berjast á móti sautján 

milljarða dollara iðnaði sem vinnur dag og nótt að því að grafa undan valdi 

foreldra. Iðnaður sem vinnur við það að ganga framhjá foreldrum svo þeir geti 

náð til barnanna með skilaboð sem yfirleitt eru ekki börnunum í hag. Hún segir 

einnig að það sé á ábyrgð foreldranna að vernda börnin sín gegn árásum 

auglýsenda og markaðssetningar en það geti þeir ekki gert einir og sér. Börn eiga 

rétt á að vaxa úr grasi og foreldrar eiga rétt á að ala þau upp án þess að það sé 

grafið undan þeim með hag auglýsenda að leiðarljósi (Susan Linn 2008).  

 

Baldur sem er tólf ára, var að spjalla við vinkonu mömmu sinnar. Talið barst að 

fatnaði og hafði hann miklar skoðanir á því. Hann útskýrði hvað það er sem 

skiptir máli fyrir vinkonunni: „Sko, ef þú kaupir þér hvítan bol þá getur hann 

alveg verið flottur. En ef þú kaupir þér hvítan bol sem á stendur Armani er hann 

miklu flottari!” Vinkonan reyndi að mótmæla þessu og kallaði þetta merkjasnobb. 

„Alls ekki,” sagði Baldur, „þetta bara skiptir máli, stelpurnar eru bara að pæla í 

þessu! Systir mín til dæmis, hún elskar Dolce & Gabbana!” Vinkonan hváði og 

sagði að það gæti nú ekki verið, systir hans væri bara fjögurra ára gömul. Baldur 

var nú hræddur um það og sagði að sú stutta vissi nákvæmlega hvað hún vildi. Og 

það var Dolce & Gabbana. Þessar kröfur systkinanna má rekja beint til þess að 

foreldrar þeirra eru sterkefnaðir og er ekkert til sparað þegar kemur að 
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fatakaupum eða öðrum fjárfestingum sem viðkoma heimilinu. Ákveðin 

merkjavara er keypt og kemur ekki til mála að kaupa eitthvað ódýrara merki eins 

og Hagkaup eða eitthvað slíkt.  

 

Hvað segir þetta okkur um samskipti foreldra og barna? Einn gamall og góður 

íslenskur málsháttur hljóðar svo: Börn læra það sem fyrir þeim er haft. Dæmið hér 

að ofan sannar það. Foreldrarnir kenna börnum sínum hvað það er sem skiptir 

máli. Eins og þáttur auglýsandans er stór þá er þáttur foreldranna ekki síður 

áhrifamikill. Barn getur komið heim með ákveðnar kröfur sem foreldrið getur 

iðulega stýrt í ákveðinn farveg. Hægt er að samþykkja það sem barnið segir („já 

það er rétt hjá þér, það er mjög mikilvægt að eiga sippuband”) eða reyna að benda 

barninu á það að hluturinn sé óþarfur („þig vantar ekki nýjan bolta, þessi sem þú 

átt er í góðu lagi”). Með því getur foreldrið reynt að stýra kröfum barnanna í 

raunhæfan farveg. Keyrslan í þjóðfélaginu er orðin svo mikil að meira að segja 

börnin þurfa að hafa sig öll við til að halda í við jafnaldrana. Þau „verða” að 

eignast föt frá ákveðnu merki og eiga ákveðin leikföng til að verða samþykkt af 

skólafélögum og vinum og í mörgum tilfellum til að verða ekki fyrir einelti. 

Álagið á börnin er þvílíkt að í dag eru venjuleg börn á aldrinum níu til sautján ára 

að skora jafn hátt á kvíðaskalanum og börn sem voru lögð inn á geðsjúkrahús fyrir 

sömu sakir árið 1957 (Born to buy 2003). 

 

Bandaríska unglingapoppstjarnan JoJo sem sló í gegn aðeins fjórtán ára gömul 

segir að unglingar séu að ganga í gegnum miklu dramatískari hluti en foreldrar 

þeirra geti nokkurn tímann áttað sig á. Hún segir að ef foreldrar gætu verið fluga á 

vegg í skólum barna sinna og fylgst með því sem fram fer þar myndu þeir fá áfall. 

Hún segir einnig að foreldrar átti sig engan veginn á því sem er að gerast í lífi 

unglinga sinna, ástarsorgir þeirra, hvað þeir gera, hvað þeir vita og hvað þeir þurfa 

stundum að ganga í gegn um (GIA 2004). 
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12 Áhrif markaðssetningar á leik barna 
 
Dagur í lífi barns hefur mikið breyst í gegnum tíðina. Í gamla daga tóku þau þátt í 

búskapnum, bæði í leik og með vinnuframlagi. Fyrir þrjátíu árum voru börn úti að 

leika sér meira og minna alltaf þegar skóladegi lauk. Með tilkomu meira 

sjónvarpsefnis og tölva breyttist þetta og börn voru meira inni við skjáinn. Eins og 

áður hefur verið nefnt hefur það reynst mörgum prýðileg barnapía að skella 

barninu fyrir framan skjáinn. Í dag er mun meira um einstæða foreldra en áður 

sem þurfa að vinna langan vinnudag til að hafa ofan í sig og á. Ef báðir foreldrar 

eru á heimilinu eru þeir yfirleitt útivinnandi og börnin eru þar af leiðandi mikið 

ein heima í nokkrar klukkustundir á dag. Foreldrar finna líklega einnig ákveðið 

öryggi í því að skella börnunum fyrir framan skjáinn þar sem þeim þykir ekki 

treystandi að þau séu ein úti að leika sér. Mikil og þörf umræða hefur verið 

undanfarin ár varðandi barnaníðinga og annars konar vitleysinga og eru foreldrar 

oft ragir við að hleypa börnunum sínum út þar sem þeir geta ekki fylgst með 

þeim. Umferð hefur einnig aukist og hefur það eflaust líka áhrif á þetta. Engu að 

síður virðist útivera barna í dag vera að breytast aftur hægt og rólega. Meira er um 

það að sjá börn úti að leika sér í klassískum leikjum eins og einni krónu og snú 

snú. Líklega má rekja þessar breytingar til menntunar og viðhorfs foreldra þeirra 

þar sem í dag er vitað að það er alls ekki hollt fyrir börn að eyða miklum tíma 

fyrir framan skjáinn. Rannsóknir hafa sýnt að rekja má offitu barna til slæmrar 

matarhegðunar og mikillar kyrrsetu. Börn á Íslandi eru þar engin undantekning og 

fer offita barna stigvaxandi hér á landi eins og annars staðar. Þetta vita foreldrar í 

dag og reyna að sporna við þessu. Börnunum er hent út úr húsi með orðunum: 

„Svona, farðu nú út að leika þér!” Við þetta hefur iðulega komið í ljós að börn í 

dag kunna oft ekki að hafa ofan af fyrir sjálfum sér. Hér er dæmi um algeng 

orðaskipti á milli foreldris og barns: 

 

Barn: „Mér leiðist, hvað á ég eiginlega að gera?” 

Foreldri: „Drífðu þig út að leika, það er svo gott veður!” 

Barn: „Út, ég nenni ekkert að fara út, við hvern á ég eiginlega að leika mér úti, 

það er enginn úti?” 

Foreldri: „Farðu og spurðu eftir vini þínum og biddu hann um að koma út að 

leika.” 
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Barn: „Hvaða vini, það er enginn heima?” 

Foreldri: „Þú veist það ekki fyrr en þú spyrð eftir einhverjum, svona, drífðu þig nú 

út!” 

Barn: „Æi, ég nenni því ekki, má ég ekki bara fara í tölvuna?” 

Foreldri: „Farðu út eins og skot og spurðu eftir einhverjum, ég nenni ekki að 

hlusta á þetta!”  

Barnið fer út með hangandi haus og spyr eftir vini sínum. Tíu mínútum seinna sér 

foreldrið barnið úti í leik með vinum sínum og bætast sífellt fleiri börn í hópinn. 

Um leið og krakkarnir í hverfinu sjá einhvern úti að leika sér stökkva þau út til að 

vera með.  

 

Dagur barna í dag er engu að síður stútfullur af verkefnum. Þau koma heim úr 

skólanum og þurfa að vinna heimavinnuna. Síðan er farið á æfingar sem eru ekki 

endilega í sama bæjarfélagi og tekur þá við hið endalausa skutl foreldranna. Oft er 

skriðið heim rétt um kvöldmatarleytið, borðað og skellt sér síðan fyrir framan 

tölvuna. Barnið vinnur fullan vinnudag þó svo að enginn launaseðill bíði þeirra í 

lok mánaðar. Þegar dagur barnsins er skoðaður er engin furða að börn séu 

stundum úrvinda á kvöldin.  

 

13 Lokaorð 
 

Ég hitti vin minn og ræddum við efni þessarar ritgerðar. Vinurinn sagðist nú 

heldur betur kannast við þetta. Hann hafði byrjað á því að kaupa sér hlaupaskó frá 

Nike sem varð til þess að hann keypti sér hlaupabuxur og sokka. Nú stendur hann 

sig að því að kaupa einungis Nike vörur. Hann var ekki alveg viss af hverju og 

hallaðist einna helst að því að þetta væri líklega bara vani. Og ekki þótti honum 

verra að allar vörurnar passa saman. Þegar ég spurði hann að því af hverju hann 

hefði keypt Nike til að byrja með var hann ekki viss. Ég benti honum þá á Nike 

úrið sem hann bar á hendinni og hrökk þá vinurinn við. Hann áttaði sig þá allt í 

einu á því að það væri líklega ástæða þess að Nike ferlið hefði byrjað þar sem úrið 

var það fyrsta sem hann eignaðist frá fyrirtækinu og að í hvert skipti sem hann 

lítur á úrið blasir við honum Nike merkið. Það er einmitt þannig sem auglýsendur 

ná í viðskiptavini sína. Þeir koma á þeim einni vöru og vindur það síðan upp á sig 
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eins og fyrrnefnt dæmi sýnir svo glöggt. Því fyrr sem þeir koma viðskiptavininum 

upp á vöruna því betra þar sem miklar líkur eru á að hann haldi tryggð við vöruna 

það sem eftir er ævinnar. Þar með reyna auglýsendur að koma sér inn í líf barna 

sem fyrst. Sitt sýnist hverjum um leiðir auglýsenda til að ná til viðskiptavina.  

Vissulega hafa hlutir breyst í gegnum tíðina og það sem þótti sjálfsagt fyrir 

nokkrum árum yrði aldrei liðið í dag. Gott dæmi um slíkt er einmitt Nike 

auglýsing sem gerð var árið 1995 og heitir If you let me play. Í henni má sjá börn 

segja: „If you let me play sports…” og lýkur hvert barn setningunni á sinn hátt. 

Þetta hljómar sakleysislega en það sem börnin segja kom illa við höfund. Dæmi 

um það sem börnin segja er: „Ef þú leyfir mér að spila…  mun mér líka betur við 

sjálfa mig, mun ég finna minna fyrir þunglyndi, eru meiri líkur á að ég fari frá 

manni sem leggur hendur á mig, eru minni líkur á að ég verði þunguð áður en ég 

er tilbúin” og svo framvegis (YouTube 2010). Þarna er beinlínis verið að segja 

börnum og foreldrum þeirra að þau verði að spila íþróttir til að verða ekki fyrir því 

sem fyrr er talið upp. Og auðvitað er ekki hægt að spila íþróttir nema í Nike 

vörum. Það er áhugavert að ekki eru meira en fimmtán ár síðan þessi auglýsing 

var gerð og má á því sjá hvað auglýsingaheimurinn er fljótur að breytast þar sem 

litlar líkur eru á að svona beinskeytt auglýsing fyrir börn yrði leyfð í dag.  

 

Er eitthvað að því að það sé auglýst fyrir börn? Er einhver ástæða til að andæfa 

því? Sumir vilja meina að það sé verið að ræna börnin okkar sakleysi sínu sem 

eflaust er rétt þar sem svo auðvelt er að ráðskast með þau. Við getum ekki treyst 

því að auglýsendur beri hag barna okkar fyrir brjósti. Í kring um jól dynja alls 

konar leikfangaauglýsingar á þeim og sjá þau hvert leikfangið af öðru sem þau 

langar í. Spenningurinn magnast eftir því sem nær dregur jólum þar sem þau velta 

því fyrir sér hvort þau fái draumaleikfangið. Þau eru búin að vera alveg svakalega 

stillt og eru búin að skrifa jólasveininum bréf þar sem þau lofuðu 

fyrirmyndarhegðun næstu tíu árin ef þau bara fengju þetta leikfang. Þau skutu 

þessu aðeins inn í kvöldbænirnar þó svo að mamma þeirra hafi sagt að svona ætti 

maður ekki að biðja Guð um. „Það hlýtur að vera í lagi að hvísla þessu pínulítið 

að Guði, hann sér nú best hvað ég er búin að vera stillt!” hugsar barnið. Upp 

rennur aðfangadagur og loksins er búið að borða kvöldmatinn og vaska upp. Þá er 

röðin komin að gjöfunum og ræður barnið sér varla fyrir æsingi. Þegar búið er að 

tæta upp alla pakkana kemur í ljós að draumaleikfangið er ekki þar á meðal. 
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Barnið verður fyrir gífurlegum vonbrigðum og skilur ekki af hverju. „En ég var 

svo stillt! Ég bað Guð og jólasveininn og mömmu og pabba um að gefa mér þetta 

og enginn gaf mér það. Af hverju ekki?” hugsar barnið. „Ég er viss um að allir í 

bekknum mínum hafa fengið þetta af því að auglýsingin sagði að þetta væri 

flottasta leikfangið þessi jól og ég verð sú eina sem fékk þetta ekki. Hvað ætli ég 

hafi gert vitlaust? Kannski á ég þetta ekki skilið, ég var nú soldið að stríða litla 

bróður þarna um daginn, það gæti verið út af því.” Alls konar hugrenningar fljúga 

um huga barnsins þar sem það leitar skýringa á því af hverju það fékk ekki 

leikfangið. Miklu fleiri hugsanir en við foreldrarnir munum nokkurn tímann gera 

okkur grein fyrir. Ekki einu sinni dettur barninu í hug að leikfangið hafi ekki verið 

keypt af þeirri einföldu ástæðu að foreldrarnir höfðu ekki efni á því. Barnið fer 

beint í sjálfásökun og rífur sig niður í vonbrigðunum. Þetta hefði ekki gerst ef 

auglýsingarnar hefðu ekki dunið á barninu á hverjum degi í mánuð fram að jólum. 

Þessi áhrif hafa auglýsingar á börn. 

 

Auglýsingar eru stór hluti af heimi barna. Þær eru sá þáttur markaðssetningar sem 

veltir mestum fjármunum, mestur iðnaður hefur skapast um og mestum mannafla, 

tækni og hugviti er kostað til. Tilfallandi barnmiðuð auglýsing í sjónvarpi eða á 

internetinu, er ekki ein áferð heldur er hún hluti af auglýsingaherferð sem að sínu 

leyti er hluti af markaðsáætlun. Sú gengur endanlega út á að hafa þau áhrif á 

hegðun barna að auki sölu á viðkomandi vöru eða þjónustu. Þróunin er sú að til 

þess að ná þeim markmiðum reyna markaðsöflin að ná sem mestum ítökum í 

hugarheimi barnanna. Það segir sig sjálft, að þegar slíkt er gert með það þrönga 

markmið að leiðarljósi að selja, þá er velferð barnsins vikið til hliðar. Staðan er 

því sú að foreldrar, og aðrir sem sinna velferð barna, verða að vera á varðbergi 

andspænis markaðsöflunum. Sárt er til þess að vita að þá varðstöðu stendur fólk 

að mestu leyti eitt og sér. Foreldrar eiga að etja við aðila sem eru skipulagðir, 

einbeittir og markvissir í öllum aðgerðum, og hafa sannarlega komist inn á börn 

þeirra og nýta sér sakleysi þeirra til að selja vöru sína. 

 

Mikilvægt er að foreldrum sé sýnd samstaða og þeir studdir í baráttu sinni fyrir 

velferð barna sinna. Þess vegna þarf að setja mjög skýr og afdráttarlaus lög um  

markaðssetningu sem beint er að börnum. Ritskoðun á auglýsingum sem beint er 

að börnum á jafn mikinn rétt á sér og takmörkun hámarkshraða í íbúðagötu. Ef 
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börnum stafar hætta af hraðri bílaumferð vegna þess að þau hafa ekki þroska til að 

umgangast hana, þá stafar þeim ekki síður hætta af auglýsingum sem byggja 

áhrifamátt sinn á því, að börn hafa ekki þroska til að greina á milli auglýsinga og 

annars efnis.  Börn vita ekki hvað auglýsing er. 

 

Sakleysi barna eru ekki ný vísindi og er til gamall íslenskur málsháttur sem 

hljóðar svo: „Auðginnt er barn í bernsku sinni.” Úr því að ekki er hægt að treysta 

á að auglýsendur beri hag barnanna fyrir brjósti er nauðsynlegt að foreldrar, 

skólar, löggjafinn og framkvæmdavaldið séu vakandi og meðvituð um, hvað börn 

eru berskjölduð fyrir auglýsingum og bregðist við þeim í samræmi við það.  
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