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Útdráttur 

Auglýsingar í dag einkennast mikið til af fallegum konum. Konur og líkamspartar þeirra 

eru notaðir til að selja nánast hvað sem er, allt frá matvörum til bíla. Fyrirsætur í 

auglýsingum eiga flestar það sameiginlegt að vera ofur grannar og gullfallegar. Þessar 

fyrirsætur eru lýsandi fyrir þá staðalímynd sem fjölmiðlar hafa skapað fyrir konur.  Þessi 

ritgerð fjallar um þær neikvæðu afleiðingar sem að þessar óraunhæfu staðalímyndir 

sem ríkjandi eru í fjölmiðlum í gegnum auglýsingar valda konum. Einnig fjallar hún um 

þau áhrif sem að auglýsingar hafa á konur, börn og unglinga. 

Þessi ritgerð leiðir það í ljós að nokkuð ljóst er að fjölmiðlar, og þá sérstaklega 

auglýsingar í því samhengi, geta haft neikvæð áhrif á konurSú staðalímynd sem ríkjandi 

er í þjóðfélaginu er að miklu leyti sköpuð af fjölmiðlum. Fjölmiðlar hafa skapað virkilega 

óraunhæfa staðalímynd fyrir konur. Þær konur sem að bera sig saman við þá ímynd 

verða fyrir vonbrigðum sem skilar sér í lágu sjálfsmati og líkamsóánægju. Það lítur svo út 

að hvati fjölmiðla fyrir niðurbroti á sjálfsmynd kvenna sé eyðslan sem virðist vera 

viðbrögð kvenna við óöryggi þeirra með útlit sitt. Hinir gífurlegu fjármunir sem renna inn 

í fegurðar bransann (e. beauty industry) felast fyrst og fremst í vonbrigðum kvenna með 

líkama sinn og óánægju með útlit sitt.  
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Inngangur 

Fjölmiðlar hafa mikil áhrif á það hvernig við sjáum og skynjum heiminn. Fjölmiðlar hafa í 

gegnum tíðina mótað skilning okkar á því hvað telst vera viðeigandi í fari karla og 

kvenna. Túlkun fjölmiðla á konum snýst mikið til um útlit þeirra og hefur sú túlkun 

skapað ákveðna staðalímynd fyrir konur. Í þessari ritgerð verður mikið til einblínt á 

fjölmiðlun auglýsinga sökum þess hversu öflugt fræðiafl auglýsinga er.  

Kventímarit eru full af greinum og auglýsingum sem segja að lykillinn að velgengni 

kvenna sé að skafa af sér  aukakílóin. Skilaboðin eru þau að grannar og aðlaðandi konur 

geti öðlast hið fullkomna líf, ástríkt hjónaband, yndislega fjölskyldu og blómstrandi 

starfsframa.  Auglýsingar í dag einkennast mikið til af fallegum konum. Konur og 

líkamspartar þeirra eru notaðir til að selja nánast hvað sem er, allt frá matvörum til bíla. 

Fyrirsætur í auglýsingum eiga flestar það sameiginlegt að vera ofur grannar og 

gullfallegar. Þessar fyrirsætur eru lýsandi fyrir þá staðalímynd sem fjölmiðlar hafa 

skapað fyrir konur.  Markmið mitt með þessari ritgerð er að komast að því hvort að 

óraunhæfar staðalímyndir kvenna sem ríkjandi eru í fjölmiðlum í gegnum auglýsingar 

geti haft neikvæðar afleiðingar á konur. Einnig mun ég athuga hver áhrif auglýsinga eru 

á konur, börn og unglinga. 

Aðalhvatinn að þessu verkefni er áhugi minn fyrir auglýsingum og þau áhrif sem að ég 

finn að auglýsingar hafa á sjálfa mig. Ritgerðin skiptist í sex kafla ásamt inngangi og 

lokaorðum.  Að loknum inngangi er í öðrum kafla fjallað um áhrif fjölmiðla á líkamsmynd 

kvenna. Í þriðja kafla er almennt fjallað um auglýsingar, hlutverk þeirra og áhrifamátt. 

Fjórði kafli fjallar um framsetningu kvenna í auglýsingum og hlutgervingu þeirra. Fimmti 

kafli fjallar um kynlíf í auglýsingum og þau áhrif sem slíkar auglýsingar hafa á börn og 

unglinga.  Sjötti kafli fjallar um einhliða afstöðu og hlutdrægni fjölmiðla til þess hvers 

konar holdafar telst viðeigandi. Sjöundi og síðasti kaflinn fjallar um þá hagsmuni sem 

markaðurinn hefur í slakri sjálfsmynd kvenna. Í lokaorðum er leitast við að draga saman 

niðurstöður sem tengdar eru fræðilegum forsendum verkefnisins, ályktun dregin af 

þeim og reynt að gera grein fyrir gildi heimildaritgerðarinnar. 
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1 Áhrif fjölmiðla á líkamsmynd 

Rannsóknir gefa til kynna þær vísbendingar að sýnileiki óeðlilegra grannra fyrirsæta í 

fjölmiðlum hafi skaðleg áhrif á líkamsmynd fjölda kvenna. Þær eru varnarlausar þegar 

kemur að fjölmiðlum og getur verið erfitt að komast undan þeim áhrifum sem  

auglýsingar með ofur grönnum fyrirsætum hafa. Sú ímynd hefur skapast að það sé 

fallegt að konur séu ofur grannar. Síðastliðna áratugi hafa fyrirsætur almennt verið að 

grennast en almennt hefur þyngd kvenna verið að aukast á síðastliðnum árum. Þar af 

leiðandi hefur bilið á milli raunverulegrar líkamsstærðar og þeirrar ímyndar sem skapast 

hefur um holdafar kvenna sífellt verið að vaxa. Slíkt misræmi getur haft neikvæðar 

afleiðingar fyrir konur (Dittmar, Halliwell og Stirling, 2009). 

1.1 Hvað eru fjölmiðlar? 

Samfélag er kerfi sem samanstendur af hlekkjum og undirhlekkjum sem mynda 

nauðsynlegt skipulag sem tryggir áframhald samfélagsins. Líta má á fjölmiðla sem einn 

af þessum hlekkjum. Fjölmiðlar öðlast óáætlaðan ávinning fyrir samfélagið sem heild 

með því að þjóna kröfum hvers einstaklings fyrir sig. Fjölmiðlar eru valdamikið afl sem 

hafa möguleika á að hafa gríðarmikil áhrif á fjölmargan hátt. Fjölmiðlar eru þó ekki 

fullkomlega sjálfstætt afl. Þeir eru alltaf tengdir pólitísku og efnahagslegu valdi á 

einhvern máta. Einnig eru þeir háðir pólitískum, efnahagslegum og lögformlegum 

reglum (McQuail, 2010. McQuals mass communication theory).  

Fjölmiðlum má skipta í fjóra flokka. Þeir eru prent-, hljóð- og myndmiðlar, miðlun um 

tölvur og verslunar- og sýningarmiðlar. Prentmiðlar eru dagblöð, tímarit, veggspjöld og 

prentað mál af ýmsu tagi. Prentmiðla má nota sem auglýsingamiðla og hafa þeir þá þann 

tilgang að selja vörur og þjónustu. Til hljóð- og myndmiðla teljast útvarp, sjónvarp, 

myndbönd, kvikmyndir, hljómplötur, snældur og geisladiskar. Þessir miðlar selja 

auglýsendum pláss til að kynna vörur sínar og þannig dreifa þeir auglýsingum. Miðlun 

um tölvur má líkja við rafrænt markaðstorg. Samskiptin eru gangvirk milli 

tölvunotandans og tölvunnar. Með tölvum er hægt að sækja upplýsingar um vörur og 

þjónustu. Einnig er hægt að kaupa ýmsar vörur með tölvum. Verslunar- og 

sýningarmiðlum er eins konar samansafn úr öllum hinum miðlunum, í þeim má finna 

miðla úr öllum hinum flokkunum (Peterson og Peterson, 2005). Aðgengi  að fjölmiðlum 

er misgott og dreifing þeirra til fólks er misgóð (McQuail, 2010). 
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1.1.1 Hlutverk fjölmiðla 

Meginhlutverk fjölmiðla er að vera upplýsandi, útskýrandi, leiðandi, veita afþreyingu og 

efla samstöðu meðal þegna samfélagsins. Nánari skilgreining á þessum 

meginhlutverkum er að þeir eiga að veita upplýsingar um atburði og aðstæður í 

samfélaginu sem og í heiminum. Þeir eiga að útskýra, túlka og leiðbeina almenningi um 

merkingu atburða og upplýsinga. Einnig eiga þeir að stuðla að samfélagslegum 

markmiðum þegar við kemur pólitík, stríði, efnahagslegri þróun, atvinnu og jafnvel 

trúarbrögðum. Fjölmiðlar eiga að veita aðstoð við reglur og gildi og gefa til kynna tengsl 

þeirra við valdavef samfélagsins og einnig að viðhalda sameiginlegum gildum. Fjölmiðlar 

eiga einnig að bjóða upp á afþreyingu sem veitir fólki ákveðna slökun sem hugsuð er til 

að draga úr samfélagslegri spennu. Fjölmiðlar geta bæði haft jákvæð og neikvæð áhrif á 

einstaklinga, samfélagshópa eða samfélagið í heild (McQuail, 2010). 

1.2 Hvað er líkamsmynd? 

Hugtakið líkamsmynd (e. body image) er margþætt en hægt er að skilgreina það sem 

þær hugmyndir sem fólk hefur til eigin líkama (Choi, Leshner og Choi, 2008). Á 

síðastliðnum áratugum hafa rannsakendur gefið hugtakinu líkamsmynd hinar ýmsu 

merkingar. Dæmi um þær eru ánægja með útlit, þyngd, stærð og líkama, útlitshneigð, 

áhyggjur af líkamanum, virðing fyrir líkamanum, líkamsframsetning og líkamsskynjun. Í 

dag er hin almenna skilgreining á líkamsmynd sú skynjun sem fólk hefur um eigin líkama 

og hugsanir þeirra og tilfinningar gagnvart honum. Líkamsmynd getur bæði verið jákvæð 

og neikvæð. Jákvæð líkamsmynd er þegar fólk er ánægt með sig. Fólk með jákvæða 

líkamsmynd sættir sig við líkama sinn og dæmir sig ekki of mikið út frá honum. Neikvæð 

líkamsmynd hefur akkúrat öfug áhrif á fólk. Fólk sem hefur neikvæða líkamsmynd er 

óánægt með líkama sinn, er sífellt að reyna að laga hann og dæmir sig of mikið útfrá 

útliti (Grogan, 2008). Ýmis líkamleg og andleg heilsuvandamál má rekja til neikvæðrar 

líkamsmyndar, vandamál á borð við átraskanir, skort á sjálfsáliti og þunglyndi (Dittmar, 

2009).  

1.3 Tengsl slæmrar líkamsmyndar við fjölmiðla 

Stice, Schupak-Neuberg, Shaw og Stein (1994) hafa haldið því fram að sýnileiki hinnar 

ofur grönnu staðalímyndar geti á ýmsan hátt leitt til neikvæðra tilfinningalegra 

afleiðinga og átraskana meðal kvenna.  
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Bæði rannsóknir og heilbrigð skynsemi benda til þess að félagslegur samanburður 

gegni mikilvægu hlutverki þegar kemur að myndun, varanleika og hnignunar 

líkamsmyndar. Rannsakendur hafa leitast við að finna hvert hlutverk félagslegs 

samanburðar er þegar kemur að líkamsmynd og hafa einblínt á það hvernig fjölmiðlar 

skapa óraunhæfar kröfur til útlits og á hvaða hátt þau áhrif hafa á samanburð 

líkamsmyndar (Neighbors, Knee og Patrick, 2004). Rannsóknir hafa sýnt fram á að 

framsetning grannra staðalmynda í fjölmiðlum geti í raun haft skaðleg áhrif á konur og 

hafa sýnt fram á að tengsl séu þar á milli.  Afleiðingarnar geta verið meðal annars á borð 

við sífelldar áhyggjur af líkamsþyngd, óánægja með líkama sinn og átraskanir.  Aðrar 

rannsóknir hafa hins vegar sýnt fram á að annað hvort séu engin tengsl milli slíkrar 

framsetningar í fjölmiðlum og neikvæðra áhrifa eða þá að ósamræmi sé í niðurstöðum 

rannsókna. Sökum þessa hafa rannsakendur velt fyrir sér hvað veldur því að fjölmiðlar 

hafi mismikil áhrif á konur þegar kemur að áliti þeirra á líkamsvexti sínum. Þeir hafa 

leitað að ástæðunni fyrir því hvers vegna sumar konur eru viðkvæmar fyrir áhrifamætti 

fjölmiðla á meðan aðrar konur verða fyrir litlum og jafnvel engum áhrifum. Þættir sem 

taldir eru að stjórni þessum áhrifum hafa verið skoðaðir. Einkum hafa augu rannsakenda 

beinst að óánægju með eigin líkama og tileinkun grannrar staðalmyndar. Óánægja með 

eigin líkama lýsir neikvæðu mati einstaklings annað hvort á ákveðnum líkamspörtum 

eða einfaldlega líkama sínum sem heild. Þess konar óánægja stjórnar því hversu mikil 

áhrif tággrannar staðalímyndir í fjölmiðlum hafa á einstakling og getur hún leitt til 

óánægju með líkamsþyngd og jafnvel þunglyndi. Tileinkun öfga grannrar staðalímyndar 

einkennir almennt samþykki samfélagsins á því að ofur grannur kvenlíkami teljist fallegri 

en þéttur kvenlíkami. Rannsóknir sýna að þessi tileinkun geti stjórnað áhrifum 

staðalímyndarinnar á líkamsóánægju og átraskana. Sameiginlegur þáttur þegar kemur 

líkamsóánægju og tileinkun staðalímynda er félagslegur samanburður (Bessenoff, 2006).  

1.3.1 Félagslegur samanburður 

Festinger (1945) segir með tilgátu sinni um félagslegan samanburð að einstaklingar hafi 

tilhneigingu til þess að bera sig saman við annað fólk sem það samsamar sig við og miði 

svo hæfileika sína og árangur útfrá því. Tvenns lags félagslegur samanburðar er til, 

annars vegar samanburður niður á við hins vegar uppá við. Þegar fólk ber sig saman við 

einstakling sem það telur vera verr staddan en það, þá er samanburðurinn niður á við. 
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Þess konar samanburður eykur almennt hamingju fólks og sjálfsvirðingu. Samanburður 

uppá við er þegar fólk miðar sig við einstakling sem það telur betur statt en það sjálft. 

Það misræmi sem myndast milli sjálfsmats og samanburðarstaðals þegar samanburður 

er uppá við hefur hvetjandi áhrif á fólk til þess að breyta sér á þann hátt sem færir það 

nær því að líkjast staðlinum. Þessi samanburður hefur neikvæð áhrif á sjálfsmat og leiðir 

almennt til aukinnar depurðar (Bessenoff, 2006). Rannsóknir hafa ítrekað sýnt fram á 

neikvæðar afleiðingar samanburðar uppá við, sérstaklega með tilliti til líkamsmyndar. 

Sýnt hefur verið fram á að þeir sem að bera eigin líkamleg einkenni saman við líkamleg 

einkenni annarra eru líklegri til að finna fyrir óánægju með eigin líkama og upplifa 

átraskanir og lága sjálfsmynd (Neighbors o.fl., 2004) og hafa minni trú á eigin kynþokka 

(Bessenoff, 2006).  

Margir vísindamenn hafa nálgast vandamálið um áhrif fjölmiðla á líkamsmynd útfrá 

sjónarhóli félagslegs samanburðar. Athuganir þeirra benda til þess að samanburður við 

óraunhæfan staðal valdi frekar niðurbroti þeirra sem að stunda samanburðinn en 

lækkunar staðalsins. Sem dæmi um þetta eru niðurstöður úr rannsókn Irving (1990), 

hann fann út að konur sem sýndar voru myndir af grönnum fyrirsætum þjáðust í 

kjölfarið af lægra sjálfsmati og sýndu línulega þróun aukinnar óánægju með þyngd á 

meðan konur sem sýndar voru myndir af meðal þungum konum og konum í yfirþyngd 

fundu ekki fyrir slíkum áhrifum. Í rannsókn sem Harrison (1997) gerði kom í ljós að 

konum í háskólanámi fannst eftirsóknarverðara að líkast grönnum konum í fjölmiðlum, 

frekar en fjölmiðlakonum sem voru í meðal- eða yfirstærð, og voru þær líklegri til að 

sýna einkenni átraskana en aðrar konur (Harrison, 2001). Rannsóknir hafa einnig sýnt að 

konur sem sýndar eru myndir af ofur grönnum fyrirsætum, sem felur í flestum tilfellum í 

sér samanburð uppá við, hafi tilhneigingu til að upplifa bæði aukna neikvæðni í skapi og 

óánægju með líkama sinn (Neighbors o.fl., 2004). Heinberg og Thompson (1995) gerðu 

rannsókn meðal kvenna í háskóla. Niðurstöður sýndu að þær konur sem voru látnar 

skoða auglýsingar á borð við megrunar auglýsingar sem einkenndust af fyrirsætum sem 

hafa ímynd fullkomins líkamsvaxtar voru daprari og óánægðari með eigin líkama en þær 

konur sem voru látnar skoða hlutlausari auglýsingar. Phinas, Toner, Ali, Garfinkel og 

Stuckless (1999) framkvæmdu einnig rannsókn meðal háskólakvenna og komust að 

svipaðri niðurstöðu. Konur sem sýndar voru glærur af tískufyrirsætum fundu fyrir meira 

reiði og depurð en þær konur sem sýndar voru hlutlausar glærur.  
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1.3.2 Misræmi milli sjálfsmats og viðmiðunarstaðals 

Misræmi milli sjálfsmats og viðmiðunarstaðals getur aukið líkurnar á félagslegum 

samanburði (Bessenoff, 2006). Kenningin um þess konar misræmi gerir ráð fyrir því að 

einstaklingar hafi skoðun á því hverjir þeir eru, hvernig þeir vilja vera og hvernig þeir 

ættu að vera. Sú hugmynd um hvernig einstaklingur vill vera og hvernig honum finnst 

hann eigi að vera eru viðmiðunarstaðall sem miðast annað hvort útfrá sjónarhorni sjálfs 

einstaklingsins eða einhvers sem er mikilvægur í hans lífi. Misræmi á sér stað þegar 

mismunur er á raunverulegu sjálfi og viðmiðunarstaðlinum. Samkvæmt kenningunni þá 

minnir þetta misræmi einstaklinginn á mistök hans við að ná viðmiðunarstaðlinum sem 

veldur tilfinningalegu uppnámi (Harrison, 2001) á borð við vonbrigði, óánægju, skömm 

og lágt sjálfsmat (Bessenoff, 2006). Þessi áminning virkar sem hvatning fyrir 

einstaklinginn til að taka upp hegðun sem er líkleg til að minnka misræmið og með því 

losa streitu (Harrison, 2001). Misræmi sem þetta getur verið orsakavaldur langvarandi 

tilfinningalegra vandamála á borð við þunglyndi og félagsfælni. Þessir tilfinningarlegu 

veikleikar sökum ósamræmis á sjálfsmati er hægt að tengja við átraskanir. Rannsóknir á 

áröskunum hafa leitt það í ljós að tengsl eru á milli slíks misræmis og tilfinningalegra 

veikleika á borð við óánægja með eigin líkama sem og einkenni lotugræðgi og lystarstols 

(Bessenoff, 2006).  

Misræmi á sjálfsmati og viðmiðunarstaðals getur ekki einungis haft áhrif á líkurnar á 

félagslegum samanburði en það getur einnig haft áhrif á þau neikvæðu áhrif sem 

samanburðurinn leiðir til. Rannsóknir hafa sýnt fram á að konur sem sýna misræmi á 

líkamsmati og viðmiðunarstaðli, og eru þar af leiðandi óánægðar með líkama sinn, eru 

líklegri til að þjást af neikvæðum áhrifum félagslegs samanburðar en þær konur sem eru 

ánægðari með líkama sinn. Skýrt dæmi um það er hvernig umtalað misræmi getur á 

tvennan hátt haft áhrif á félagslegan samanburð má sjá í niðurstöðum rannsóknar 

Bessenoff (2006). Þær leiða það í ljós að konur sem sýna mikið misræmi eru mun líklegri 

til að stunda félagslegan samanburð og þjást af neikvæðum áhrifum félagslegs 

samanburðar en þær konur sem sýna meira og minna misræmi (Bessenoff, 2006). 

Strauman, Vookles, Berenstein, Chaiken og Higgins (1991) héldu því fram að miðlar í 

félagslegu umhverfi geti átt þátt í auknu umfangi slíks misræmis með því að skapa 

viðmið sem dáir tággranna líkama. Því hefur verið haldið fram að félagslegt umhverfi 

geti gert þennan viðmiðunarstaðal að staðalímynd í samfélaginu með sífelldum sýnileika 
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slíkrar líkamsgerðar. Tileinkun slíkrar staðalímyndar í samfélaginu getur valdið auknu 

misræmi á sjálfsmati og viðmiðunarstaðli sem leiðir til sífelldra neikvæðra áhrifa og 

aukinna átraskanna (Harrison, 2001).  

1.3.3 Tileinkun staðalímynda  

Tileinkun ákveðins viðhorfs snýst um samþykki einstaklinga á gildum samfélagsins um 

það hvað teljast vera ákjósanlegir eiginleikar, tileinka sér þau viðmið og gera að 

persónulegu markmiði. Það viðhorf að fallegt sé að vera tággrannar, líkt og flestar 

fyrirsætur eru, hefur verið skilgreint sem gríðarstór áhættuþáttur þegar kemur að 

átröskunum. Rannsóknir hafa sýnt fram á tengsl milli sýnileika fjölmiðla og átraskana 

(Dittmar o.fl, 2009). Fræðilega séð þá orsakast tileinkun hugmynda í hugum 

einstaklinga, á því sem þeir telja ákjósanleg viðmið, af viðhorfum sem samþykkt eru af 

þeim aðilum sem þeir bera virðingu fyrir. Slíkt ferli kallast félagsleg styrking, þ.e. viðmið 

mótast út frá félagslegum áhrifum. Þeir aðilar sem taldir hafa mest áhrif á þess konar 

félagslega mótun eru fjölskyldumeðlimir, jafnaldrar og fjölmiðlar. Þessir aðilar geta 

styrkt tileinkun  þeirrar hugmyndar í hugum einstaklinga um að fallegt sé að vera 

tággrannur með athugasemdum, eða aðgerðum, sem styðja og ýta undir slíkt viðhorf. 

Dæmi um slíka styrkingu er stríðni og gagnrýni á þyngd, hvatning til megrunar og dýrkun 

á tággrönnum fyrirsætum. Þessir þættir hafa áhrif á væntingar einstaklinga um þann 

ávinning sem þeir telja fylgja því að vera grannur, væntingar um ávinning á borð við 

félagslegt samþykki. Þessar væntingar eru taldar gegna lykilhlutverki varðandi útbreiðslu 

þess viðhorfs að fallegt sé að konur séu tággrannar líkt og fyrirsætur. Slíkt viðhorf er 

talið ýta undir óánægju kvenna með eigin líkama vegna þess að þær setja sér það 

líkamlega viðmið að líkjast tággrönnum fyrirsætum en flestum þeirra er það nánast 

ógerlegt vegna þess hve óraunhæft það takmark er (Thompson og Stice, 2001). 

Tileinkun þessa viðhorfs í samfélagi getur haft ýmis konar neikvæðar afleiðingar, svo 

sem að stuðla að áhættuþáttum sem ýta undir átraskanir. Dæmi um þessa áhættuþætti 

eru líkamleg óánægja. Slík óánægja er talin stuðla að megrun og neikvæðum áhrifum 

sem auka líkur á einkennum lotugræðgi. Óánægja með eigin líkama leiðir til megrunar 

vegna þeirrar almennu trúar að megrun séu skilvirkt þyngdarstjórnunartól. Samkvæmt 

kenningum þá eykur megrun áhættu á lotugræðgi vegna þess að líkur eru á að 

einstaklingar taki ákvörðun um að kasta upp eftir máltíð til þess að sporna við að 
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innbyrða hitaeiningar. Líkamleg óánægja leiðir einnig til neikvæðra áhrifa vegna þess 

hve algengt það er í vestrænu þjóðfélagi að konur séu metnar útfrá útliti. Þessi 

neikvæðu áhrif geta einnig leitt til einkenna lotugræðgi vegna þeirrar trúar að matur 

veiti aukna vellíðan og dreifi huganum frá andlegri vanlíðan (Thompson og Stice, 2001). 

Konur sem óánægðar eru með líkama sinn eru líklegar til að borða mat í leit sinni að 

aukinni vellíðan en á móti kemur að þær eru líklegar til að kasta upp eftir á þar sem að 

þær geta ekki sætt sig við innbyrði hitaeininga (Sigurlaug María Jónsdóttir og Guðlaug 

Þorsteinsdóttir, 2006). 

Tileinkun þess viðhorfs að ákjósanlegt sé að bera saman vöxt eins og flestar 

fyrirsætur gera getur valdið aukinni tíðni misræmis á sjálfsmati kvenna og þess staðals 

sem þær miða sig við. Þetta misræmi leiðir til sífelldra neikvæðra áhrifa og aukinna 

átraskana. Því hefur verið haldið fram að félagslegt umhverfi geti gert þennan 

viðmiðunarstaðal að staðalímynd í samfélaginu með sífelldum sýnileika slíkrar 

líkamsgerðar (Harrison, 2001). Sannfærandirannsóknir eru fyrir því að fjölmiðlar auki 

óánægju og meðvitund kvenna um líkama sinni. Einnig eru sannanir fyrir því að 

fjölmiðlar auki líkur á átröskunum og tilhneigingu til félagslegs samanburðar. Samt sem 

áður þá hafa fjölmiðlar mismikil áhrif á konur. Rannsóknir hafa sýnt fram á að það fari 

eftir persónulegum einkennum einstaklinga hversu mikil áhrif fjölmiðlar hafi á þá. Þessar 

niðurstöður eru í samræmi við þær rannsóknir sem sýnt hafa fram á að mismunur á 

mikilvægi útlits í hugum kvenna fari eftir því hversu áhrifagjarnar þær eru. Þegar allt 

kemur til alls þá ráðast neikvæð áhrif ofur grannra fyrirsæta í fjölmiðlum af tileinkun. 

Það er, þau ráðast af því hversu mikið konur hafa tileinkað sér þau fegurðar og holdafars 

viðmið sem samþykkt er af samfélaginu og gert að sínum eigin útlitsstaðli. Öruggt er að 

konur sem temja sér slíkan útlistsstaðal verði fyrir neikvæðum áhrifum sökum þess 

hversu óraunhæft markmiðið er. Misræmið sem myndast milli raunverulegs útlits og 

staðalsins hefur skaðleg áhrif en alvarleiki skaðans fer eftir hversu sterk tileinkunin er. 

Semsagt, þær konur sem þrá heitast að vera grannar líkt og fyrirsætur ættu að verða 

fyrir mestum skaða af fjölmiðlum (Brown og Dittmar, 2005).  
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2 Auglýsingar 

Auglýsingastarfsemi má rekja frá upphafi ritaðra heimilda. Í Miðjarðarhafslöndum hafa 

fornleifafræðingar grafið upp aldagömul merki um tilkynningar ýmissa atburða og 

tilboða. Rómverjarnir máluðu á veggi tilkynningar um bardaga skylmingarþræla og 

Fönikíumenn máluðu myndir á stríðssigrum sínum á kletta í þeim tilgangi að fæla 

innrásarlið á brott (Armstrong og Kotler, 2006). Nútíma auglýsingastarfsemi byggir á 

sömu hugmyndum og hún gerði á tímum forfeðra okkar en hefur  þróast gífurlega hratt. 

Í dag er auglýsing skilgreind sem ópersónulegt samskiptaform sem borgað er fyrir og til 

þess fallið að auglýsa vörur, þjónustu, ímynd ogfélög eða bara hvað sem er. Með 

auglýsingum er hægt að miðla upplýsingum til stórs hóps einstaklinga á markvissan hátt. 

Vegna þessa eru auglýsingar mjög áhrifaríkt kynningartól fyrir fyrirtæki sem vilja beina 

vörum sínum og þjónustu að stórum markhópi (Belch og Belch, 2001).  

Auglýsingaiðnaðurinn hefur vaxið hratt á síðastliðnum áratugum og veltir í dag 

milljörðum dollara ár hvert. Mikill munur er á auglýsingagerð á milli landa. 

Auglýsingaiðnaðurinn í Bandaríkjunum er til að mynda mjög þróaður, með um 4,5 

milljarða dollara veltu árlega, á meðan samanlögð velta norska, danska og sænska 

iðnaðarins er um 200 milljónir dollara ár hvert (Sigurjón Sighvatsson, 2002). 

2.1 Hlutverk auglýsinga 

Í íslenskri orðabók er auglýsing skilgreind sem tilkynning sem greitt er fyrir og hugtakið 

að auglýsa merkir að sýna fyrir augliti allra eða opinbera fyrir öllum (Mörður Árnason, 

2002). Samkvæmt viðskiptafræðum eru auglýsingar söluhvetjandi efni sem birt er í 

fjölmiðlum gegn greiðslu (Belch og Belch, 2001). Hlutverk auglýsinga er að miðla 

upplýsingum milli seljenda og kaupenda. Markmið auglýsinga er að koma áleiðis 

upplýsingum sem kalla á einhvers konar viðbrögð hjá neytendum. Þær upplýsingar sem 

auglýsingar koma til skila hafa mjög skýran tilgang. Þær leiða til þess að sá markhópur 

sem auglýsing beinist að kaupi þá vöru sem auglýst er (Bogi Þór Siguroddsson, 1993). 

Auglýsingar upplýsa neytendur um þá vöru, eða þjónustu, sem þær fjallar um. 

Auglýsingar gera neytendur meðvitaða um vörumerkið og auðvelda fyrirtækjum mótun 

jákvæðrar vörumerkjaímyndar. Árangursrík auglýsing sannfærir neytenda til að prófa þá 

vöru, eða þjónustu, sem auglýst var. Auglýsingar halda vörumerkinu fersku í huga 
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neytenda með því að vera sífellt að minna þá á það, og sterk vörumerkjameðvitund 

mótast í hugum neytenda (Shimp, 2000).  

2.2 Áhrifamáttur auglýsinga 

Almennt hugarfar gagnvart auglýsingum er að þær séu eitthvað sem ekki þurfi að taka 

alvarlega. Aðrir þættir í fjölmiðlum, s.s. ofbeldisfullar kvikmyndir og grófir spjallþætti, 

eru litnir alvarlegum augum en ekki auglýsingar. Þetta hugarfar gerir það að verkum að 

fólk er minna á verði gagnvart auglýsingum og ekki jafn gagnrýnið á þær og það myndi 

annars vera. Einstaklingar líta almennt svo á að þeir sjálfir séu undanþegnir áhrifum 

auglýsinga, telja sig geta lokað huga sínum fyrir áreiti þeirra. Sannleikurinn er sá að allir 

þeir sem að búa í fjölmiðlavæddu samfélagi verða fyrir áhrifum auglýsinga þar sem þær 

eru hannaðar til þess að ná til allra, einnig þeirra sem sýna þeim ekki athygli (Kilbourne, 

2006). 

Auglýsingar gefa oft til kynna að vörur séu allt 

að því mikilvægari en fólk. Dæmi um slíka 

auglýsingu er Thule auglýsing fyrir 

farangursfestingar á bíla. Í henni sést barn í 

aftursæti bíls fast í bílbelti. Við hliðina á barninu  

er  snjóbretti fest í öryggisbelti  barnabílstóls. 

Fyrirsögn auglýsingarinnar segir:  „Við vitum hvað 

skiptir þig máli“. Í texta undir fyrirsögninni 

stendur: „Búnaðurinn þinn hefur forgang“. 

Skilaboð þessarar auglýsingar  eru skýr; vörur eru 

mikilvægari en fólk. Á undan förnum árum hafa 

auglýsingar verið að taka á sig nýja mynd. Þær 

hafa lofað fólki betri samböndum í gegnum notkun á vörum með skilaboðum á borð við 

að ef þú kaupir ákveðna vöru þá verðir þú elskaður. Slík skilaboð eru hættuleg í ljósi 

þess að það er auðveldara að elska vörur en fólk. Sambönd við manneskjur eru erfið og 

óútreiknanleg. Það er staðreynd að fólk í ástarsamböndum er auðsæranlegt en 

sambönd við vörur særa ekki. Auglýsingaiðnaðurinn er meðvitaður um þessa staðreynd 

og nýtir sér hana til þess að selja vörur. Dæmi um þetta er auglýsing fyrir skó þar sem 

áhorfandinn er spurður hvenær honum leið síðast jafn vel í sambandi. Skilaboðin eru að 
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gott sé að vera í sambandi við skóna. Þeir biðja þig aldrei um að vaska upp eða minna 

þig á að þú sért að fitna. Það sem meira er, skórnir svíkja þig ekki. Þú getur elskað skóna 

án þess að eiga á hættu að vera særður. Það sem auglýsingar gera er að þær tengja 

okkar dýpstu tilfinningar við vörur, hlutgera fólk og lítilsvirða hjartnæma atburði og 

sambönd. Vilji okkar til að vernda börnin okkar er notaður til að selja bíla. 

Brúðkaupsafmæli er orðið tilefni til að gefa gjafir. Auglýsingar nota tilfinningar fólks til 

þess að selja vörur, þær nýta mannlegt eðli okkar til að skapa þörf. Óraunhæfar 

hugmyndir um sambönd eru skapaðar með auglýsingum. Flest allir þrá að eiga í 

innihaldsríkum samböndum við annað fólk. Auglýsingar skapa óraunhæfar hugmyndir 

um að neysla vara muni færa okkur nær því markmiði. Auglýsingar skapa þörf fyrir vörur 

með loforðum um atburði og hluti sem þær geta í raun aldrei fært okkur. Hver og ein 

auglýsing fyrir sig er í raun hættulaus. Þær eru oft skemmtilegar, stundum kjánalega og 

fyndnar og í raun ekkert sem þarf að óttast. Þegar auglýsingar eru skoðaðar í heild þá 

geta þær skapað vantraust og haft eitruð áhrif á sambönd. Þær senda einstaklingum 

skilaboð um að skuldbinding við aðra manneskju sé eitthvað sem eigi að forðast. Sökum 

útbreiðslu þessara skilaboða þá lærum við frá barnæsku að það er mun öruggara og 

auðveldara að skuldbindast vöru en annarri manneskju (Kilbourne, 2006). 

Auglýsingar hvetja okkur til að finna ástríðu fyrir vörum frekar en félögum okkar. 

Þessi hvatning er sérstaklega hættuleg þegar varan getur verið ávanabindandi. 

Áfengisfíklum og nikotínfíklum finnst þeir oft eiga í sambandi við þá vöru sem þeir eru 

háðir. Reykingarfólk lítur oft á sígarettur sem vini sína og þeir sem hætta að reykja eiga 

ekki einungis erfitt með að losna við fíknina heldur eiga þeir einnig erfitt með að kveðja 

vin sinn. Auglýsingar leitast við að styrkja þessi viðhorf þannig að fólk er í raun tælt 

tvisvar sinnum, fyrst af auglýsingum og síðan af efninu sjálfu. Fíklar eru tilvaldir 

neytendur. Tíu prósent allra þeirra sem drekka áfengi neyta sextíu prósent alls þess 

áfengis sem selt er. Þar af leiðandi eru alkahólistar, fólk sem oftast á við mikil vandamál 

að stríða,  bestu neytendur áfengisiðnaðarins. Auglýsendur eyða gríðarlegum 

fjármunum í sálfræðirannsóknir til þess að reyna að skilja fíkn sem best. Þessi þekking er 

notuð á börn til þess að gera þau háð vörum sem fyrst. Auglýsendur nota einnig þessa 

þekkingu til að hvetja til aukinnar neyslu þrátt fyrir að hættulegar afleiðingar þess séu 

vel þekktar og skapa fullkomið andrúmsloft fyrir fíkn sem einkennist af afneitun. Þetta 
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gera auglýsendur blygðunarlaust með fullri meðvitund eins og sannaðist þegar leyniskjöl 

um tóbaksiðnaðinn opinberuðust á síðastliðnum árum (Kilbourne, 2006). 

2.2.1 Áhrif auglýsinga á samfélagið 

Nútíma neytandamenning hvetur okkur ekki einungis til að kaupa meira heldur einnig til 

að leita að sjálfum okkur með kaupum á vörum. Varan á að sýna hvaða einstakling við 

höfum að geyma  með vali okkar á þessari ákveðnu 

vöru. Auglýsingar spilla samböndum og bjóða okkur 

svo vörur sem bæði huggun og fyllingu fyrir þau 

mannlegu tengsl sem við þráum öll og þörfnumst. 

Samkvæmt auglýsingum þá kulna ástareldar, makar 

eldast, börn vaxa úr grasi og fljúga úr hreiðrinu en 

vörur breytast aldrei, þær fara aldrei frá okkur. Þeir 

sem leita að heilbrigðu sambandi í gegnum vörur 

munu aldrei finna það. Vörur geta hvorki veitt okkur 

hamingju, ást og öryggi eða komið í veg fyrir 

einmanaleika. Þeir sem trúa því eru dæmdir til að 

verða fyrir vonbrigðum. Sama hversu mikið við 

elskum vörur þá munu þær aldrei endurgjalda okkur 

þær tilfinningar (Kilbourne, 2006). 

Sumir vilja halda því fram að auglýsingar endurspegli einfaldlega samfélagsleg gildi 

fremur en að hafa áhrif á þau. Auglýsingar eru þó langt frá því að vera aðgerðarlaus 

spegilmynd samfélagsins heldur eru þær áhrifamikill og sannfærandi miðill. Ómeðvituð 

áhrif þeirra á fólk eru uppsöfnuð og lúmsk. Rance Crain, fyrrum ritstjóri Advertising Age, 

sagði eitt sinn: „Aðeins átta prósent af skilaboðum auglýsinga eru meðtekin af 

meðvituðum huga. Afgangurinn er unninn djúpt í fylgsnum hugans.” (Kilbourne, 2006) 

Auglýsingar skapa heim þar sem viðhorf byggjast á tortryggni, óánægju og þrá. 

Auglýsendur sem slíkir eru ekki slæmir. Þeir eru einfaldlega að sinna starfi sínu sem er 

að selja vörur en afleiðingarnar, sem yfirleitt eru ósjálfráðar, eru oft skaðlegar. Aldrei í 

sögu mannkyns hefur jafn sterk áróðursstarfsemi átt sér stað og síðastliðin 50 ár. Í dag 

er meiri hugsun, vinna og fé lagt í auglýsingaherferðir en nokkrar aðrar herferðir sem 

hugsaðar eru til að breyta samfélagslegri meðvitund. Skilaboðin sem auglýsingar bera 
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eru þau að leiðin til finna hamingju og ánægju fæst með neyslu efnislegra hluta. Sá hvati 

sem ríkir í dag fyrir samfélagslegum breytingum í heiminum virðist vera sú almenna trú 

að hamingjan komi frá markaðnum (Kilbourne, 2006). 

Í nútímasamfélagi hafa auglýsingar í raun sama hlutverk og goðsagnir höfðu í fornu 

samfélagi. Það er, auglýsingar sem og goðsagnir skapa bæði og viðhalda þeim gildum og 

félagslegum viðmiðum sem ríkja í samfélaginu. Auglýsingar hafa þó ekki jafn afgerandi 

áhrif á samfélagið og goðsagnir gerðu hér áður fyrr en þær hjálpa að minnsta kosti til við 

að skapa andrúmsloft þar sem að ákveðin gildi blómstra og önnur ekki. Í gegnum tíðina 

hefur fólk fyrst og fremst orðið fyrir áhrifum af sögum sem eru gegnum gangandi í 

ættbálkum eða samfélögum.  Í dag verður fólk hins vegar fyrir mestum áhrifum af 

sögum sem sagðar eru af neytendamarkaðnum. Georger Gerbner, einn af virtustu 

vísandamönnum um áhrifamátt fjölmiðla, komst vel að orði þegar hann sagði eitt sinn: „Í 

fyrsta skipti í mannkynsögunni eru flestar sögur um fólk, líf og gildi ekki sagðar af 

foreldrum, kirkjum eða öðrum samfélögum sem hafa eitthvað að segja, heldur af hópi 

fjarlægra samsteypna sem hafa eitthvað að selja. ” (Kilbourne, 2006) 

2.2.2 Áhrif sjónvarpsvæðingar á stúlkur í Fiji 

Fræðileg gögn sýna fram á að tíðni átraskana sé mun hærri í iðnvæddum samfélögum en 

í samfélögum þróunarlanda. Þetta bendir til þess að menning geti verið mikilvægur 

orsakaþáttur í samhengi átraskana. Sökum þessarar staðreyndar þá er tilvalið að 

rannsaka áhrif fjölmiðla á konur með því að fylgjast með nýlega fjölmiðlavæddri 

menningu. Becker, Burwell, Herzog, Hamburg og Gilman (2002) nýttu sér þessa 

vitneskju og framkvæmdu slíka rannsókn á Fiji á árunum 1995 til 1998. Ýmsar ástæður 

voru fyrir því að Fiji varð fyrir valinu. Ein ástæða var sú að vitað var að tíðni átraskana 

væri virkilega lág á Fiji vegna þess að aðeins eitt átröskunartilfelli var þekkt þar um 

miðjan tíunda áratuginn. Einnig var ástæðan sú að viðhorf hefðbundins Fiji búa til 

holdafars kvenna, sem og karla, að það þykir bæði fallegt og ákjósanlegt að vera þéttur 

á vell. Þar af leiðandi voru megrun og átraskanir nánast óþekkt ástand í samfélaginu. 

Rannsóknin fór fram í tveimur hlutum. Viðtöl voru tekin við unglingsstúlkur sem voru 

framhaldsskólanemar í Nadroga héraði. Fyrstu viðtölin voru tekin árið 1995, aðeins 

nokkrum vikum eftir tilkomu sjónvarps á svæðinu. Seinni viðtölin voru tekin árið 1998 

þegar sjónvarp hafði verið partur af samfélaginu í 3 ár. Frásagnir úr seinni viðtölunum 
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leiddu í ljós mikla aðdáun þeirra á sjónvarpskarakterunum og skýran áhuga á að breyta 

eigin hegðun, klæðnaði, hári og líkamsfari til þess að reyna að líkjast fyrirmyndunum í 

sjónvarpinu. Gríðarstórt hlutfall stúlknanna, nánar tiltekið 83%, sögðu að sjónvarpsefni 

hefði áhrif á hugafar þeirra gagnvart eigin líkama. Þær töldu sjónvarp hafa valdið því að 

þær bæði hugsuðu og hegðuðu sér öðruvísi gagnvart líkama sínum og að það hafi 

orsakað löngun þeirra til að breyta eigin líkama. Allir þessir viðmælendur vildu léttast og 

móta líkama sinn til þess að reyna að líkjast karakterum í vestrænu sjónvarpsefni. 

Rannsóknin leiddi einnig í ljós að tilkoma vestræns sjónvarpsefnis hefði áhrif á hugarfar 

stúlknanna gangvart starfsframa. Um 40% viðmælenda sögðust hafa löngun til að borða 

minna í þeim tilgangi að léttast, það töldu þær geta bætt horfur á starfsframa eða aukið 

gagnsemi þeirra við heimilisstörfin. Til viðbótar við þetta þá sögðu 30% viðmælenda að 

sjónvarps persónur væru fyrirmynd þeirra þegar kæmi að vinnu og starfsframa (Becker 

o.fl., 2002)  

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að tilkoma vestræns sjónvarpsefnis hefði 

greinileg áhrif á viðhorf stúlknanna gagnvart holdafari og megrun orsökuðu aukin 

einkenni átraskana og leiddu til nýs hugarfars varðandi starfsframa (Becker o.fl., 2002). 
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3 Framsetning kvenna í auglýsingum 

Núverandi staðall fyrir það hvað telst aðlaðandi í fari kvenna tekur mið af þeim konum 

sem sjáanlegar eru í fjölmiðlum. Þessi óáþreifanlegi staðall hefur áhrif á óánægju kvenna 

með líkama sinn. Sú líkamsgerð sem sýnilegust er í fjölmiðlum er virkilega óraunhæft 

viðmið fyrir hina almennu konu (Kim og Lennon, 2007). Fyrirsætur sem ráðandi eru í 

auglýsingum eru hávaxnar og hafa að bera þann líkamsvöxt sem fæstar konur eru með. 

Þessi líkamsvöxtur einkennist af breiðum öxlum, mjóum mjöðmum og löngum leggjum. 

Þessum líkamsvexti fylgja vanalega lítil brjóst og því hafa þær fyrirsætur sem eru 

brjóstmiklar í flestum tilfellum farið í brjóstastækkanir. Þessi líkamsvöxtur er 

erfðafræðilegur. Þær konur sem hafa aðra líkamsgerð geta ekki grennt sig til að ná 

þessum líkamsvexti, ekki frekar en að þær geti látið sig vaxa til þess að verða hærri. Það 

er ekkert að þessum líkamsvexti en gallinn er sá að aðeins 5% kvenna bera þennan 

líkamsvöxt. Flestar konur bera líkamsvöxt sem einkennist af breiðari mjöðmum og 

lærum en það er vöxtur sem fyrirsætur bera nánast aldrei. Öðruvísi líkamsvöxtur virðist 

hvorki vera ásættanlegur né eftirsóknarverður í heimi auglýsinganna (Jhally, Kilbourne 

og Media Education Foundation, 2010). 

Fyrirsæturnar eru einnig ofurgrannar (Jhally o.fl, 2010). Þær eru oft meira en 20% 

undir eðlilegri þyngd (Brown og Dittmar, 2005) sem er skelfileg staðreynd í ljósi þess að 

eitt af greiningarviðmiðum lystarstols er það að líkamsþyngd sé 15% eða meira undir 

eðlilegri þyngd (Landspítali háskólasjúkrahús, 2010). Enginn takmörk virðast vera fyrir 

því hversu horaðar fyrirsæturnar mega vera. Til dæmis um það má minnast á fyrrum 

brasilísku fyrirsætuna Ana Carolina Reston sem lést árið 2006 af völdum sýkingar sem 

rekja mátti til lystarstols. Ana Carolina, sem var 1,73 metrar, vó tæp 40 kílógrömm þegar 

hún lést og á þeim tíma starfaði hún enn sem fyrirsæta (The Associated Press, 2006). 

Samkvæmt BMI líkamsmassastuðlnum (e. body mass index) hefur Ana Carolina á 

dauðadegi sínum mælst með stuðul 13,4. Alþjóða heilsustofnunin (e. World Health 

Organization) metur vægi undir 16 á BMI stuðlinum sem vannæringu (World Health 

Orginization, 2004). Fyrirsætur geta semsagt, í bókstaflegri merkingu, ekki orðið grennri. 

Þá koma myndvinnslu forrit á borð við Photo Shop til bjargar. Tískutímarit í dag þurfa oft 

að lagfæra myndir af fyrirsætum til þess að láta þær virðast holdmeiri en þær eru í raun 

og veru (Kilbourne, 2010). 
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Myndvinnslu forrit er orðið gífurlega mikilvægt tól í fjölmiðlum. Það sjást nánast ekki 

lengur myndir í fjölmiðlum af konum sem teljast fallegar án þess að þær hafi verið 

lagfærðar með hjálp myndvinnslu forrita. Fagmenn þurfa að lagfæra myndir margoft 

áður en þær teljast fullkomnar svo myndirnar eru í raun ekki alvöru, þær eru búnar til. 

Fyrirsæturnar eru gerðar fullkomnar. En þótt að fyrirsæturnar líti raunverulega ekki út 

eins og þær virðast á myndum þá miða eðlilegar konur sig við þessar myndir. Ekki er 

skrítið að þær konur sem að stunda slík viðmið þjáist af brenglaðri líkamsmynd (Jhally 

o.fl., 2010). 

3.1 Hlutgerving kvenna í auglýsingum 

Fjölmargar rannsóknir benda til þess að hlutfall þunglyndis í vestrænum iðnvæddum 

ríkjum sé töluvert hærra meðal kvenna en karla. Rannsóknir hafa einnig sýnt fram á að 

þunglyndi meðal kvenna sé mun algengara en hjá körlum í samfélögum þar sem að 

tággrannur líkamsvöxtur er í hávegum hafður. Í vestrænni menningu er mikil áhersla 

lögð á líkamlega fegurð. Litið er svo á að aðlaðandi einstaklingar séu almennt færir í 

mannlegum samskiptum, hafi góða geðheilsu og séu klárir. Þetta á sérstaklega við um 

konur. Oft er litið á kvenlíkamann sem kyntákn, fagur og grannur líkami er hátt metinn í 

því samhengi. Því er ekki að undra að margar konur í vestrænni menningu þrái hinn 

fullkomna líkama, nánar tiltekið þá ímynd af hinum fullkomna líkama sem sköpuð hefur 

verið af þjóðfélaginu, og eru þar af leiðandi mjög meðvitaðar um eigið útlit. Kenningin 

um hlutgervingu eykur skilning á því hvernig það er að búa í þjóðfélagi þar sem að konur 

eru sífellt hlutgerðar getur haft neikvæð áhrif á ungar stúlkur sem og konur. Samkvæmt 

kenningunni leiðir slík hlutgerving til þess að konur byrji að hlutgera sjálfa sig. Það er, 

fara að sjá sjálfa sig sem hluti sem metnir eru út frá á útliti. Rannsakendur halda því 

fram að konur séu meðvitaðar um þá staðreynd að breyting á ytra útliti þeirra sé 

sífelldur möguleiki og valdi því að þær fylgist stöðugt með líkama sínum. Einnig hefur 

verið sýnt fram á, burt séð frá tiltölulega stöðugum mun milli einstaklinga sem hlutgera 

sjálfa sig og breytileika milli kynjanna, að konur hlutgeri sjálfa sig meira en karlmenn 

gera. (Grabe, Hyde og Lindberg, 2007). 

Kynferðisleg hlutgerving (e. sexual objectification) er það þegar líkami í heild, 

líkamspartar eða kynfæri fólks eru aðskilin frá þeim einstaklingi sem í raun ber líkamann 

og litið svo á að hann sé ekkert meira en verkfæri. Einnig er það kynferðisleg hlutgerving 
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þegar gefið er í skyn að líkami, líkamspartar eða kynfæri séu sjálfstæð eining. Með 

öðrum orðum má segja að kynferðisleg hlutgerving eigi sér stað þegar komið er fram við 

einstakling eins og hann sé einungis líkami, nánar tiltekið líkami sem aðeins er til svo 

aðrir geti notað hann og notið. Slík hlutgerving á sér stað bæði við mannleg samskipti og 

í fjölmiðlum. Rannsóknir hafa sýnt að á báðum þessum vettvangi séu konur oftar 

skotmark kynferðislegrar hlutgervingar en karlar. Dæmi um þetta er að prentmiðlar og 

listamenn hafa mikla tilhneigingu til að mynda karlmenn með áherslu á höfuð og andlit. 

Hins vegar hafa þeir tilhneigingu til að mynda konur með áherslu á líkama og leggja oft 

litla sem enga áherslu á höfuð þeirra og andlit. Staðreynd sem þessi gerir okkur ljóst að 

algengara er að dregin sé fram mynd af konum en körlum sem gefur í skyn að líkami 

þeirra sé sjálfstæð eining (Fredrickson, Noll, Roberts, Twenge og Quinn, 1998). 

Hlutgervings kenningin (e. objectification theory) gerir ráð fyrir því að þegar mikið fer 

fyrir kynferðislegri hlutgervingu í félagslegu umhverfi þá læri konur að líta á sjálfa sig 

sem hluti sem metnir eru á grundvelli útlits. Konur læra bæði beint og óbeint að útlit 

þeirra skiptir máli. Þær læra að mat annarra á útliti þeirra ákvarði það hvernig framkoma 

þeim er sýnd í félagslegum samskiptum. Þetta getur mótað félagslegan, sem og 

efnahagslegan, árangur þeirra í lífinu. Með þessar lífsafleiðingar á línunni telst 

skynsamlegt fyrir konur að reyna að sjá fyrir fram hverjar og hvers konar félagslegar 

afleiðingar verða af útliti þeirra. Séð í þessu ljósi þá skýrist ástæðan fyrir því hversu 

mikið konur veita útliti sínu eftirtekt. Freud  sá slíka eftirtektarsemi sem sjálfsdýrkun en í 

dag má í raun líta á hana sem aðlögun kvenna að háværum kröfum samfélagsins um að 

þær líti vel út. Slík aðlögun kvenna á sér ekki endilega stað með þeirra vitund og þær 

velja í raun ekki sjálfar að temja sér aðlögunina. Þrátt fyrir það upplifa konur áherslu 

sína á útlit sitt sem val, þær telja það jafnvel vera þeim eðlislægt að veita útliti sínu 

eftirtekt. Staðreyndin er hins vegar sú að það er sífelldur utanaðkomandi þrýstingur sem 

veldur því hversu mikið útlit skiptir þær máli (Fredrickson o.fl., 1998). 

Hlutgervings kenningin bendir til þess að menning geti hvatt konur til þess að tileinka 

sér gildi samfélagsins. Þar af leiðandi verða þær sífellt meðvitaðar um eigið útlit og líta á 

sjálfa sig út frá augum annarra, sem sagt hlutgera sig. Í stuttu máli þá er sjálfshlutgerving 

(e. self objectification) það þegar einstaklingur lítur á og metur eigin líkama út frá 

sjónarhorni annarra, með fókus á líkamlega eiginleika, frekar en út frá eigin sjónarhorni. 



 

23 

Sýnt hefur verið fram á að sífelld meðvitund og eftirlit með eigin líkama geti haft ýmsar 

neikvæðar afleiðingar á fólk. Ástand sem þetta getur rofið eðlilega vitund sem snýr að 

andlegri og líkamlegri heilsu og þar af leiðandi takmarkað meðvitund einstaklinga þegar 

kemur að öðru en útliti líkamans (Fredrickson o.fl., 1998). Dæmi um þær afleiðingar sem 

slíkt vitundar rof getur haft eru skömm og kvíði varðandi líkamann, minnkuð vitund um 

innvortis ástand líkamans, lítil hvatning til að standa sig vel á sviðum sem snerta ekki 

ytra útlit og minni afköst þegar kemur að einhverju sem þarfnast hugsunar. Ýmsir 

heilsukvillar, þar á meðal átraskanir, þunglyndi (Grabe o.fl., 2007) og sködduð 

kynferðisleg virkni, geta einnig fylgt slíku eftirlitsástandi (Fredrickson o.fl., 1998).  

Auglýsingar umbreyta oft fólki í hlutgervinga. Líkami kvenna, sem og karla, er tekin úr 

samhengi og notaður sem söluvara. Hann er notaður til þess að selja allt frá keðjusögum 

til gúmmíbangsa og kampavíni til hárnæringar. Þetta getur haft djúpstæð áhrif á 

sjálfsmynd kvenna sem. Sjálfsmynd stúlkna hrinur þegar þær komast á kynþroskaskeiðið 

að hluta til sökum þess að þær geta ekki flúið þau skilaboð að líkami þeirra sé hlutur 

(Kilbourne, 2006). Ekki nóg með það þá eru skilaboðin einnig þau að líkami þeirra sé 

ófullkominn hlutur sem þær þurfa sífellt að reyna að bæta (Dittmar, 2009). Alvarleg 

afleiðing hlutgervingar kvenna er sú að hún skapar andrúmsloft sem að einkennist af 

ofbeldi gagnvart konum. Auglýsing sem að hlutgerir konur orsakar að sjálfsögðu ekki á 

beinan hátt ofbeldi gagnvart þeim en það að breyta konum í hlut er nánast alltaf fyrsta 

skrefið við að réttlæta ofbeldi gangvart henni. Þetta má sjá með því að miða við til 

dæmis kynþáttahatur, fordómum gagnvart samkynhneigðum og hryðjuverk. Þetta er 

alltaf sama ferlið. Einstaklingar eru gerðir ómannlegir, gerðir að hlutum og það réttlætir 

ofbeldi gagnvart honum. Þetta skref er sífellt tekið í auglýsingum sem hlutgerir konur 

(Kilbourne, 2010). 
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4 Kynlíf í auglýsingum 

Kynlíf hefur lengi verið notað í auglýsingum í þeim tilgangi að selja nánast hvað sem er. 

Nú til dags eru kynferðislegar myndir í auglýsingum öfgafyllri, útbreiddari og siðlausari 

en þær hafa nokkurn tíman verið. Myndir sem áður fyrr tilheyrðu heimi klámsins eru nú 

algengar í fjölskyldutímaritum, dagblöðum, sjónvarpsauglýsingum, auglýsingaskiltum og 

á fleiri stöðum. Kynferðislegar myndar má í raun finna í flest öllum fjölmiðlum í 

vestrænum heimi. Sumir myndu halda að þetta séu framfarir sem leiða til kynferðislega 

opnara samfélags en í raun virðast þetta vera neikvæð þróun. Þess konar myndir sýna 

ekki einungis kynjamisrétti heldur eru þær einnig niðurlægjandi og skaðlegar öllum, 

sérstaklega börnum og unglingum. Fólk sem er partur af vestrænu samfélagi er umkringt 

myndum af gallalausum fallegum konum, glæsilegum mönnum sem almennt skarta vel 

tónuðum vöðum og fullkomnun ungum pörum í nánum, oft kynferðislegum, stellingum. 

Þessar myndir skilgreina hvað er kynþokkafullt og það sem meira er þá skilgreina þær 

hverjir eru kynþokkafullir. Konur sem eru ungar, grannar, vel snyrtar, greiddar og 

farðaðar konur teljast einungis kynþokkafullar í þessum heimi. Karlar vilja helst konur 

sem bera þetta útlit og verða fyrir vonbrigðum ef þeir ná ekki því takmarki. Karlar eru að 

sjálfsögðu hlutgerðir á sama hátt í fjölmiðlum en ekki í jafn miklu mæli og það virðist 

ekki með sömu afleiðingar. Í heimi auglýsinganna þá stundar unga og fallega fólkið 

einungis kynlíf. Sjaldnast sjást kynferðislegar myndir af eldra, ófullkomnu fólki eða fólki 

sem stríðir við fötlun. Áhorfendur bera svo sitt eigið venjulega kynlíf saman við  þá 

ímynduðu kynlífsfantasíu sem sköpuð er af fjölmiðlum og hefur það eðlilega áhrif á 

sjálfsmynd fólks. Óhjákvæmilegt er fyrir konur sem eru óánægðar með líkama sinna, 

hafa áhyggjur af því að þær séu með of breið læri eða of stóran maga, að finnast þær 

minna kynþokkafullar og minna eftirsóknarverðar (Kilbourne, 2005). 

Kynlíf í fjölmiðlum hefur oft verið gagnrýnt út frá siðferðilegum sjónarhól. Meðal 

annars hefur það verið gagnrýnt fyrir að vera blygðunarlaust og fyrir að hvetja börn og 

unglinga til lauslætis. En kynlíf í fjölmiðum hefur meira með það að gera að kynlíf er gert 

hversdagslegt í hugum fólks frekar en að sýnileiki kynlífsins stuðli endilega að því. 

Vandamálið er ekki að kynlíf sé syndsamlegt heldur það að kynlíf í fjölmiðlum skapar 

óeinlægt og kæruleysislegt hugarfar gagnvart kynlífi.  Kynferðislegar myndir í fjölmiðlum 

eru að sjálfsögðu ekki hugsaðar til að selja fólki kynlíf. Ætlun auglýsenda er ekki að 
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innræta löngun í kynlíf heldur í vörur.  Þessi aðferð veldur óviljandi þeim afleiðingum 

sem eru áhrif myndanna á raunverulegt kynlíf og líf fólks. Greinilegt tjón fylgir því þegar 

fólk reynir að keppast við að eiga kynlíf líkt og því sem lofað er í fjölmiðlum. Meira að 

segja þeir sem að gera það ekki verða fyrir áhrifum. Þeir enda með að hafa áhyggjur af 

að eitthvað sé að þeim það er, hafa áhyggjur að eitthvað sé að þeirra gallað, venjulega 

og mannlega sambandi (Kilbourne, 2005). 

4.1 Áhrif kynlífs í auglýsingum á börn og unglinga 

Fullorðið fólk lendir ekki einungis í áreiti kynferðislegra mynda heldur verða börn og 

unglingar einnig fyrir slíku áreiti. Þau sjá slíkar myndir meðal annars í auglýsingum, 

sjónvarpsþáttum, tónlistarmyndböndum og á internetinu. Þar af leiðandi finna þau frá 

unga aldri fyrir þrýstingi til að líta vel út og vera kynþokkafull. Algengt er að átta ára 

stúlkur vilji líkjast poppstjörnum sem klæða sig eins og vændiskonur. Algengt er að í 

táningsblöðum séu greinar sem snúast um kynlíf. Auglýsing sýnir unglinga í faðmlögum 

og titill hennar segir: „Þú getur lært meira um líffærafræði eftir skóla.” Kynlíf sem áður 

var dularfullur leyndardómur sem tilheyrði heimi hinna fullorðinna er nú orðinn opinber 

og sést út um allt. Í fjölmiðlum hafa myndrænum kynferðislegum skilaboðum verið skipt 

út fyrir rómantík (Kilbourne, 2005).  

Margar atvinnugreinar græða gífurlegar háar uppæðir með því að nota kynlíf og 

ofbeldi við markaðssetningu vara sem ætluð eru börnum. Dæmi um vörur sem eru 

markaðssettir á slíkan hátt eru ofbeldisfullir tölvuleikir og þvengir fyrir átta til tólf ára 

gamlar stúlkur. Öll börn verða fyrir djúpum áhrifum af slíkri markaðssetningu. 

Kynþáttur, þjóðerni, þjóðfélagsstaða, kyn og það hvort að þau hafi efni á vörunum eða 

ekki skiptir engu máli í þessu samhengi. Börn verða alltaf fyrir áhrifum. Dæmi eru um að 

börn læri að líta út og hegða sér á hátt sem hneykslar fullorðið fólk eða kemur því 

jafnvel úr jafnvægi. En þessi hegðun barna er fullkomlega eðlilegt miðað við áreiti þeirra 

kynferðislegu mynda sem umkringja þau. Þessi staðreynd ætti að vera mikið 

áhyggjuefni. Æska barna verður illa fyrir barðinu á því kynferðislega umhverfi sem 

umkringir þau. Stelpur og strákar fá stöðugt skilaboð um kynferðislega hegðun sem að 

þau geta ómögulega skilið. Þessi skilaboð geta ruglað þau og einnig hrætt þau. Ímynd 

kynjahlutverka verða brengluð og ósveigjanleg. Þröng skilgreining fjölmiðla á kvenleika 

og kynþokka hvetur ungar stúlkur til þess að einblína og hugsa mikið um útlit sitt. 
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Stúlkur læra mjög snemma á lífsleiðinni að þær séu metnar út frá því hversu fallegar, 

grannar og kynþokkafullar þær eru. Strákar verða einnig fyrir áhrifum af því hversu 

þröng skilgreining fjölmiðla er á karlmennsku. Sú skilgreining stuðlar að tilfinningaleysi 

og grófri hegðun. Ungir strákar læra fljótt að dæma stelpur út frá því hversu nálægt 

þeirri ómögulegu, gervilegu og grunnu ímynd sem sköpuð hefur verið fyrir þær (Levin og 

Kilbourne, 2008). 

Bæði stelpur og strákar sjá iðulega myndir af kynferðislegri hegðun sem skortir 

tilfinningar, væntumþykju eða afleiðingar. Þau læra að kynlíf sé afgerandi þáttur í 

samböndum og að ást og vinátta sé aukaatriði. Þau læra að kynlíf sé oft tengt ofbeldi. 

Einnig læra þau að kaup á vörum tengist ekki einungis að vera kynþokkafullur heldur líka 

því að vera árangursríkur einstaklingur. Slíkur lærdómur mótar þau sem einstaklinga og 

mótar viðhorf þeirra og gildi til kynlífs. Hann mótar einnig hæfileika þeirra til 

tengslamyndunar og getu til að sýna tilfinningar. Þennan lærdóm taka þau með sér inn í 

fullorðinsárin. Meðan börn berjast við að mynda skilning á öllu þessu þá missa þau 

dýrmætan tíma í þroskaferlinu sem viðeigandi er á þeirra aldri. Börn lenda nú miklu fyrr 

í þessum vandamálum en áður, þau lenda í þeim löngu áður en þau hafa getu til að skilja 

eða takast á við þau. Þetta þrýstir börnum, þó sérstaklega stúlkum, útí að stunda 

kynferðislega framkomu og hegðun löngu áður en þau hafa skilning á dýpri merkingum 

sambanda og þeirri kynlífshegðun sem þau herma eftir. Þessi lærdómur getur haft 

skaðleg áhrif á þróun heilbrigðs viðhorfs þeirra á uppvaxtarárunum gagnvart líkama 

sínum og getu þeirra til að mynda umhyggjurík sambönd sem að kynlíf er stór partur af. 

Í öfgakenndustu tilfellunum getur kynlífsvæðing í fjölmiðlum sem beint er að börnum 

stuðlað til sjúklegrar kynferðislegrar hegðunar. Slík hegðun getur leitt til kynferðislegrar 

misnotkunar, barnaníðs og vændi. Skelfileg staðreynd er hversu algeng kynferðisleg 

misnotkun er. Samkvæmt áreiðanlegum rannsóknum þá verður ein af hverjum þrem 

stúlkum og einn af hverjum sjö drengjum fyrir kynferðislegri misnotkun á einhverjum 

tímapunkti í barnæsku sinni. Í níutíu prósent tilfella þá er barnaníðingurinn einhver sem 

að barnið þekkir og treystir. Margir níðinganna telja sjálfum sér trú um að barnið sé að 

biðja um kynlíf, vilji og njóti þess. Kynlífsvæðingu sem beint er að börnum stuðlar að 

þessum hættulegu viðhorfum. Hún lætur það virðast eðlilegt að hlutgera börn og líta á 

þau með kynferðislegu augum. Stúlkur þjást almennt meira undan þessari þróun og 

jafnvel dýpra, en drengir þjást líka. Drengir sem alast upp í kynlífsvæddu samfélagi verða 
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oft menn sem erfitt er að fullnægja og geta jafnvel verið mökum sínum hættulegir (Levin 

og Kilbourne, 2008).   
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5 Einhliða afstaða fjölmiðla til þyngdar fólks 

Á heimsvísu er fólk almennt að þyngjast. Offita hefur tvöfaldast síðan 1980. Árið 2008 

voru um það bil 1,5 milljarðar fullorðinni einstaklinga, tuttugu ára og eldri, of þungir. 

Um 500 milljónir þeirra þjáðust af offitu. Árið 2010 voru 43 milljónir barna undir fimm 

ára aldri of þung. Áætlað er að þessar tölur haldi áfram að hækka. Alþjóðlega heilsu 

stofnunin (e. World Health Organization) spáir því að árið 2015 verið um það bil 2,3 

milljarðar fullorðinna of þungir og í kringum 700 milljónir þeirra munu þjást af offitu 

(World Health Organization, 2011). Þessi hækkaði tíðni er sérstaklega óþægileg 

staðreynd í ljósi þess hversu margar neikvæðar og alvarlegar afleiðingar fylgja offitu. 

Sumar afleiðingar eru af líffræðilegum toga, líkt og sykursýki og hækkaður 

blóðþrýstingur, á meðan aðrar er sálfræðilegar, líkt og lág sjálfs- og líkamsmynd. Þessar 

afleiðingar má tengja við aukningu  samfélagslegra fordóma og mismununar í garð of 

þungra einstaklinga. Hugtökin þyngdar hlutdrægni (e. weight bias) og fordómar (e. 

stigmatization) hafa  að öllu jöfnu verið notuð í þessum fræðum og hafa almennt verið 

skilgreind sem neikvæð viðhorf fólks til einstaklinga útfrá því hvaða hóp þeir tilheyra. 

Þyngdar hlutdrægni hefur reynst hafa neikvæð áhrif fyrir of þungt fólk þegar kemur að 

atvinnu, menntun, heilbrigðisþjónustu og mannlegum samskiptum. Hlutdrægni til 

þyngdar virðist vera útbreidd samfélagslega samþykkt leið til að mismuna fólki og sýna 

fordóma. Hægt er að segja að þetta sé afleiðing þess hversu mikil áhersla samfélagið 

leggur á að fólk sé grannt og það viðhorf að einstaklingar beri ábyrgð á eigin sjálfsstjórn 

(Ata og Thompson, 2010).  

Rannsóknir hafa verið gerðar í þeim tilgangi að athuga hvort að þyngdar hlutdrægni 

fyrirfinnist í fjölmiðlum. Niðurstöður hafa leitt í ljós að fjölmiðlar hafa áhrif á, og 

endurspegla og styrkja þau viðmið, viðhorf og skoðanir sem samfélagið telur 

ásættanlegt til þyngdar. Þyngdar hlutdrægni er talin vera viðhaldið af fjölmiðlum í 

gegnum dýrkun á líkamsgerð sem er mótsögn við of þunga líkama. Einnig eru fjölmiðlar 

taldir stuðla að þyngdar hlutdrægni með því að sýna lítið af of þungu fólki og með því að 

skapa staðalímyndir fyrir feitt fólk. Líkamsmynd (e. body ideal) sem hafa skapast í 

fjölmiðlum eru mismunandi fyrir konur og karla. Samkvæmt staðalímyndum sem sjást í 

fjölmiðlum þá eiga konur að vera grannar og karlar eiga að vera vöðvastæltir. Jafnvel 

þótt að einungis um 5% kvenna séu í raun of léttar þá eru um þriðjungur kvenna sem 
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koma fram í sjónvarpi of léttar. Lítið fer hins vegar fyrir of feitu fólki í sjónvarpi. Aðeins 

13% kvenna og 24% karla í sjónvarpinu eru of þung sem er ansi óraunhæf endurspeglun 

af samfélaginu í ljósi þess að hlutfall of þungs fólks er yfirleitt stærra. Til að mynda þá 

eru 72% karla og 61% kvenna í Bandaríkjunum of þung. Á Íslandi eru rúm 40% kvenna of 

þungar og 57% karla (World Health Organization, e.d.). Persónur í sjónvarpsefni sem eru 

of þungar eða offitusjúklingar eru oft skotmark húmors sem gengur útá að gera grín af 

því hversu feitt það er. Ólíklegra er að slíkar persónur verði metnar aðlaðandi en þær 

persónur sem eru í eðlilegri þyngd eða of léttar. Of þungt fólk í sjónvarpsefni hefur oft 

minni samskipti við vini og elskhuga en eðlilegt eða of létt fólk. Of þungar karlpersónur 

eru sérstaklega ólíklegir til að fara á stefnumót eða stunda kynlíf á meðan of þungar 

kvenpersónur eru líklegri til að vera gerðar að athlægi. Rannsóknir hafa verið 

framkvæmdar sem sýna fram á að hugmyndin um að konur eigi að vera grannar sé 

viðhaldið í sjónvarpsefni. Niðurstöður hafa sýnt að grannar kvenpersónur í sjónvarpsefni 

fái almennt fleiri jákvæðar athugasemdir frá karlkyns persónum en þær kvenpersónur 

sem ekki eru grannar. Þetta ýtir undir og viðheldur neikvæðu samfélagslegu viðhorfi í 

garð feits fólks (Ata og Thompson, 2010).  

Þyngdar hlutdrægni á sér líka stað í fjölmiðlum sem beint er að börnum. Rannsókn 

var gerð á barnateiknimyndum sem sýndi fram á að mun líklegra var að of þungar 

persónur væru flokkaðar sem óaðlaðandi en léttari persónur. Einnig voru of léttar 

persónur mun líklegri til að vera flokkaðar sem aðlaðandi en þær þyngri. Persónur sem 

túlkaðar voru óaðlaðandi, voru yfirleitt of þungar, þær voru mun líklegri til að vera 

töluvert verr gefnar, eiga lítinn sem engan vinahóp en líkamlega heilbrigðar og 

aðlaðandi persónurnar. Rannsókn sem gerð var á barnamyndum og barnabókum sýndi 

svipaðar niðurstöður. Í ljós kom að grannar persónur voru tengdar við jákvæða 

eiginleika í 72% af myndunum og 10% af bókunum. Persónur sem þjáðust af offitu voru 

tengd við neikvæða eiginleika og voru oft óvinsælar í 64% myndanna og 20% bókanna. Í 

ljósi þeirrar staðreyndar að fjölmiðlar sem beinast að börnum sýna hlutdræga túlkun á 

of þungum og feitum einstaklingum þá kemur ekki á óvart að börn sem verða fyrir áreiti 

fjölmiðla sýni fordóma gagnvart feitu fólki en önnur börn.  Það hefur sýnt sig að börn 

sem verða fyrir miklu áreiti fjölmiðla séu fordómafyllri í garð feits fólks en börn sem 

verða fyrir minna fjölmiðlaáreiti (Ata og Thompson, 2010). 
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Samkvæmt Fouts og Burggraf (1999) þá veita fjölmiðlar áhorfendum sínum 

upplýsingar um viðurkennda hegðun og líkamsform í gegnum sýnileika fyrirmynda sem 

þeir skapa. Það að sjá grannar persónur fá jákvæðar athugasemdir og feitar persónur 

neikvæðar athugasemdir getur leitt til aukinnar tileinkunnar á grönnu hugsjóninni (e. 

thin ideal) og aukinnar líkamans óánægju (e. body dissatisfaction). 
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6 Hagsmunir markaðsins vegna slæmrar sjálfsmyndar kvenna 

Líkami kvenna er ekki lengur hugsaður sem verkfæri sem nauðsynlegt er til að lifa heldur 

sem eign til sýnis. Lýðræðisþróun fegurðar, sem hvetur ungar stúlkur sem og gamlar 

konur til að vera helteknar af útliti sínu, og hefur selt konum þá undarlegu hugmynd að 

fegurð sé tengd árangri og öryggi. Líkaminn hefur verið gerður að vöru. Iðnaður í dag 

reynir að sannfæra konur um að líkamar þeirra séu ófullkomnir og að þeim þurfi að 

breyta. Með því selja þeir þeim allt frá megrunartöflum til rasskinna ígræðslna. Erfitt er 

að reikna út heildarvirði fegurðar iðnaðarins (e. beauty industry) en snyrtivöru hluti þess 

iðnaðar einn og sér á heimsvísu er metinn á meira en 160 billjónir dollar. Sundurliðun 

hefur verið gerð á því hve mikið bandarískar konur eyða að meðaltali í snyrtivörur yfir 

ævina. Á aldrinum níu til tólf ára eyða bandarískar stúlkur að meðaltali 7 þúsund 

dollurum í snyrtivörur. Á unglingsárum sínum og fram til fertugs eyða þær að meðaltali 

66 þúsund dollurum í snyrtivörur. Á fertugs og fimmtugs aldri eyða þær að meðaltali 

hundrað 58 þúsund dollurum og eftir þann aldur eyða þær að meðaltali 218 þúsund 

dollurum í snyrtivörur. Á heildina litið þá eyðir hin meðal bandaríska kona tæpum 500 

þúsund dollurum í vörur til þess að viðhalda fegurð sinni. Þessi upphæð samsvarar 

rúmum 50 milljónum íslenskra króna (Orbach, 2010). 

Snyrtivöruiðnaðurinn er ekki eini vettvangurinn sem að vinnur í því að grafa undan 

ánægju kvenna með sjálfar sig. Myndvinnsla spilar stóran þátt í því samhengi. Konur sjá 

daglega í gegnum fjölmiðla gífurlegan fjölda lagfærðra mynda sem unnar hafa verið með 

myndvinnsluforritum. Bandarískar konur sjá að meðaltali fimm þúsund tæknibreyttar 

myndir vikulega. Útbreiðsla unninna mynda spilar stórt hlutverk þegar kemur að mótun 

viðhorfs kvenna gagnvart þeim sjálfum og öðrum konum. Sú óraunhæfa staðalímynd 

kvenna sem tækni unnar myndir skapa læðist inn í vitund þeirra. Ómeðvitað kviknar sú 

hugmynd í hugum þeirra að þær vilji og ættu að líkjast þeirri ímynd sem sköpuð hefur 

verið fyrir þær. Þetta veldur því að bil myndast á milli þess útlits sem konur leitast eftir 

að ná og þess endurkast sem spegillinn gefur þeim (Orbach, 2010). Sjónræn menning 

hefur raskað sambandi kvenna við líkama sinn. Konur eiga í auknum vandræðum með 

að finna fyrir líkama sínum innan frá. Í stað þess þá treysta þær á að spegillinn gefi þeim 

tilfinningu fyrir líkama sínum. Það sorglega er að flestar konur í dag virðast alltaf hafa 

einhverja minnimáttarkennd gagnvart líkama sínum. Sama þótt að líkami kvenna sé í 
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samræmi við þann líkamsstaðal sem markaðurinn hefur skapað þá virðist spegilmynd 

þeirra aldrei geta þóknast þeim. Þær sjá og upplifa sig sem feitar þótt að þær séu það 

alls ekki. Þær eru feitar í huga sínum, andlega feitar (Orbach, 2006). Í stað þess að konur 

upplifi sig sem fórnarlömb utanaðkomandi óraunhæfra útlitskrafna þá vaknar löngun hjá 

þeim í að uppfæra sjálfar sig. Þær leitast eftir leiðum til þess að breyta sjálfum sér til 

þess að færast nær þeirri útlitsímynd sem sköpuð hefur verið fyrir þær (Orbach, 2010). 

Fegurðariðnaðurinn hefur að sjálfsögðu ekki náð þessu uppá eigin spýtur, hann hefur 

fengið mikla hjálp annarra „glamúr“ iðnaðargreina. Tískutímarit, megrunar iðnaðurinn 

(e. diet industry), lýtalækna iðnaðurinn, lyfja og fæðufyrirtækin hafa átt mikinn þátt í að 

ýta undir óánægju kvenna og þar með fjárfest í gífurlega sterkum hóp neytenda. 

Megrunariðnaðurinn til dæmis hefur vaxið gífurlega á síðastliðnum árum. Fyrirtæki í 

þeim iðnaði stóla á sífellda neyslu viðskiptavina. Sú staðreynd að aðeins þrír af hverjum 

hundrað einstaklingum sem byrja í megrun ná í raun að viðhalda þyngdartapi sínu er 

helsti grundvöllur fyrir því hversu vel þessum fyrirtækjum gengur. Fólk sem að mistekst 

að grenna sig er enn óánægt með sig, heldur áfram að reyna að grennast og eyðir því 

enn meiri peningum í megrunarúrræði. Óhætt er að segja að megrunariðnaðurinn þrífist 

á óánægju fólks og ekki er því að undra að hann skulir reyna að ýta undir óöryggi þess. 

Ekki er óalgengt að einstaklingar sem að þjást af alvarlegri líkamsóánægju (e. body 

dissatisfaction) leiðast útí það að fara í lýtaaðgerðir. Þar með hefur lýtaaðgerða 

iðnaðurinn sömu hagsmuna að gæta í óöryggi fólks og megrunariðnaðurinn (Orbach, 

2010).  

Undirliggjandi skilaboð „glamúr“ bransans eru þau að árangur og velgengni í lífinu 

náist í gegnum líkamann. Samkvæmt þeim skilaboðum þá þarf grundavallar þáttur í lífi 

kvenna að vera sífellt upptekinn af því að móta og viðhalda ákveðnu líkamlegu ástandi. 

Fegurðar iðnaðurinn stelur sjálfsáliti kvenna og sannfærir þær um að eyða 

óskynsamlega í ýmsar vörur í leit sinni að fullkomnu útliti. Líkamar þeirra er orðinn 

miðpunktur neyslu (Orbach, 2010).  
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Lokaorð 

Unnin var heimildarritgerð um áhrif fjölmiðla á sjálfsmynd kvenna og reynt að svara 

rannsóknarspurningunum sem lagt var upp með í upphafi ritgerðar. Leitast var við að 

komast að því hvort að óraunhæfar staðalímyndir kvenna sem ríkjandi eru í fjölmiðlum í 

gegnum auglýsingar geti haft neikvæðar afleiðingar fyrir konur. Einnig voru áhrif 

auglýsinga eru á konur, börn og unglinga athuguð. 

Nokkuð ljóst er að fjölmiðlar, og þá sérstaklega auglýsingar í því samhengi, geta haft 

neikvæð áhrif á konur. Sú staðalímynd sem ríkjandi er í þjóðfélaginu er að miklu leyti 

sköpuð af fjölmiðlum. Fjölmiðlar hafa skapað virkilega óraunhæfa staðalímynd fyrir 

konur. Þær konur sem að bera sig saman við þá ímynd verða fyrir vonbrigðum sem skilar 

sér í lágu sjálfsmati og líkamsóánægju. Það lítur svo út að hvati fjölmiðla fyrir niðurbroti 

á sjálfsmynd kvenna sé eyðslan sem virðist vera viðbrögð kvenna við óöryggi þeirra með 

útlit sitt. Hinir gífurlegu fjármunir sem renna inn í fegurðar bransann (e. beauty industry) 

felast fyrst og fremst í vonbrigðum kvenna með líkama sinn og óánægju með útlit sitt.  

Fólk er almennt áhrifagjarnt. Auglýsendur gera sér grein fyrir því og hika ekki við að 

nýta sér þá staðreynd. Hugarfar um að auglýsingar þurfi ekki taka alvarlega styrkir 

áhrifamátt auglýsinga sökum þess að fólk er ekki  jafn mikið á varðbergi gagnvart 

áhrifum þeirra en ella.  Auglýsingar geta breytt samfélagslegri meðvitund. Með því að sá 

þeirri hugmynd í hugum fólks að hamingja fylgi efnislegum hlutum stuðla auglýsendur 

að aukinni neyslu og knýja hjól markaðsins. Auglýsendur ýta einnig undir aukna neyslu 

með því að skapa samfélagsleg gildi og viðmið sem krefjast eyðslu samfélagsþegna.  

 Börnum, unglingum og konum stafar sérstök hætta af blygðunarleysi 

auglýsingabransans. Auglýsendur byrja snemma að fjárfesta í óöryggi  kvenna. Stúlkur 

læra mjög snemma á lífsleiðinni að þær séu metnar út frá því hversu fallegar, grannar og 

kynþokkafullar þær eru. Erfitt er fyrir þær að flýja þau skilaboð að líkami þeirra sé hlutur 

sem þær þurfa sífellt að reyna að bæta til þess að þóknast utanaðkomandi kröfum.  

Félagslegt samþykki er tengt við fallegt útlit sem styrkir löngun stúlkna til að líta vel út.   

Þennan lærdóm taka stúlkur með sé inn á fullorðins árin sem gerir þær að gullnámu fyrir 

neytendamarkaðinn.  
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Kynferðisleg skilaboð eru notuð í auglýsingum til að selja nánast hvað sem er. Myndir 

sem að áður tilheyrðu heimi klámsins eru nú opinberar og sýnilegar nánast alls staðar. 

Þessar myndir sýna kynjamisrétti, eru niðurlægjandi og eru skaðlegar öllum, sérstaklega 

börnum og unglingum. Túlkun barna og unglinga á þessum skilaboðum er eðlilega að 

kynlíf sé ekkert tiltökumál sem að flýtir kynferðislegri hegðun þeirra. Þetta getur haft 

ýmis heilsufarsleg vandamál í för með sér. Í heimi auglýsinganna er það einungis fallega 

fólkið sem að stundar kynlíf og ímynd kynjahlutverka er brengluð. Þessi þrönga 

skilgreining á kynþokka hvetur ungar stúlkur til að einblína og hugsa mikið um útlit sitt.  

Öruggt er að þær konur sem temja sér að miða sig við þær staðalímyndir sem ríkja í 

þjóðfélaginu verði fyrir vonbrigðum sökum þess hversu óraunhæfar staðalímyndirnar 

eru. Misræmi myndast milli sjálfsmats og viðmiðunarstaðals sem getur leitt til óánægju 

kvenna með líkama sinn og til lækkunar sjálfsmats. Einnig getur það leitt til þunglyndis 

og átraskanna.  

Ritgerð þessi er ekki stór í sniðum en hún gefur nokkuð góða mynd af áhrifum 

fjölmiðla á sjálfsmynd og viðhorf kvenna til líkama síns. Neikvæðar afleiðingar af völdum 

auglýsinga á konur eru marktækar. Neikvæð áhrif þeirra á ungar stúlkur eru sérstakt 

áhyggjuefni. Nokkuð ljóst er að brýn nauðsyn er til að auka meðvitun almennings um 

áhrifamátt fjölmiðla með það að markmiði að sporna við þeim heilsufarsvandamálum 

sem stafa af þeim. 
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