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Útdráttur 

 

Í þessari ritgerð var aðal áherslan lögð á að kanna hversu vel útlit og innihald 

auglýsinga vinna saman. Ég vildi komast að því hver skilaboðin, dulin eða opinber, 

væru til kynjanna í auglýsingum. Sjóvarpsauglýsingar úr nútímanum voru greindar og 

voru hugtök um arfmyndir, hlutgerfingu og karllaugað útskýrð og notuð við 

greininguna. Auglýsingar frá Símanum, Ring og Vodafone UK voru greindar. Með því 

að taka tvo mismunandi markhópa á Íslandi og bera saman við sambærilega erlenda 

auglýsingu var sýnt fram á hversu lítill munur er á innihaldi auglýsinga þrátt fyrir að 

notast sé við mismunandi markaðstækni við gerð þeirra. Skýrt kom fram, að þó svo að 

reynt væri að gera frumlegar, nútímalegar og sjokkerandi auglýsingar, breyttust hlutverk 

kynjanna lítið sem ekkert miðað við auglýsingar fyrir eldri markhóp sem ekki eiga að 

stuða fólk. Stuðst er við arfmyndir úr fortíðinni og karlaugað er allsráðandi. Karlmenn 

voru mun oftar aðalpersónur í auglýsingunum og fleiri í heildina. Þeir voru sýndir sem 

ábyrgir menn eða glaumgosar, voru einhleypir og í betri stöðu en konan. Konur voru 

sýndar sem gálur, í húsverkum eða að hugsa um útlit sitt. Í greiningunni var niðurstaðan 

sú að Síminn beinir auglýsingum sínum markvisst að karlmönnum og karlmenn hafa 

verið mun sýnilegri í herferðum þeirra síðustu árin. Stuðst er við gamlar arfmyndir og 

ekki er mikill munur á hlutverkum kynjanna frá því sem við sáum fyrir nokkrum 

áratugum síðan. Klámvæðing og dónaskapur er sýnilegri í auglýsingum fyrir yngri 

markhópa, en hlutverk kynjanna haldast að öðru leyti óbreytt.  
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Inngangur   

,, [...] Fimm, átta, átta, fimm, fimm, tveir, tveir. Hreyfill, línan í miðjunni.“ 

Þetta símanúmer er eina leigubílanúmerið sem ég man og allt rappinu hans Flosa að þakka að maður 

komist heim til sín þegar svo ber undir. Tvö mismunandi lög voru samin um númerið og man ég 

þau bæði enda þótt auglýsingarnar sjálfar hafi ekki verið mér minnistæðar. Auglýsingar eru orðnar 

stór hluti af daglegu lífi okkar allra sem búum í nútíma samfélagi, þær eru allstaðar; í blöðunum, 

útvarpi, sjónvarpi, á netinu, skiltum og bílum svo fátt eitt sé nefnt. Sá sem hannar, semur eða býr til 

auglýsingu getur einnig haft áhrif á samfélagið. Auglýsingin styður ákveðið gildismat eða mælir 

gegn því. Auglýsingar selja þó meira en vörur, þær segja okkur hver við erum og hver við eigum að 

vera. Í Ameríku sér fólk að meðaltali 3000 auglýsingar á hverjum degi og eyðir þremur árum af ævi 

sinni í að horfa á sjónvarpsauglýsingar. Samt heldur fólk því ennþá fram að það verði ekki fyrir 

áhrifum frá auglýsingum, en segir það oftast íklætt tískufatnaði.1 Við erum einungis meðvituð um 

átta prósent af þeim áhrifum auglýsinga sem við meðtökum. Hin 92 prósentin smjúga ómeðvitað 

inn í huga okkar.2 Samkvæmt nýjustu tölum Hagstofu Íslands búa 159.936 karlar og 157.694 konur 

á Íslandi og má því segja að hlutfallið sé mjög jafnt á milli kynja.3 Þetta hlutfall á þó ekki við í 

fjölmiðlum, þar sem karlar eru mun sýnilegri bæði i dagblöðum og sjónvarpi. Þetta liggur ljóst fyrir 

og þarf ekki nema að horfa á sjónvarp eða skoða blað til að finna þetta út og hefur Morgunblaðinu 

til dæmis verið líkt við miðaldra karl.4  

Kynin hafa einnig verið í mjög ólíkum hlutverkum í auglýsingum í gegnum árin og staðalímyndir 

allsráðandi. Ég vil komast að því hvers vegna ójafnvægið milli kynjana í auglýsingum er svo 

algengt og viðvarandi. Hvers vegna eru hlutverk kynjanna í auglýsingum svo ólík? Hver eru hin 

„duldu“ skilaboð til áhorfenda um stöðu kynjanna? Ég ætla aðallega að taka fyrir 

auglýsingaherferðir Símans og Ring á Íslandi annarsvegar og Vodafone Englandi hins vegar og 

greina samkvæmt kynjafræði. Með því að taka fyrir stórt og þekkt íslenskt fyrirtæki vil ég reyna að 

varpa ljósi á það misrétti sem á sér stað oft á dag fyrir framan augum okkar allra og vonast til að 

lesendur þessarar ritgerðar fái smá innsýn í auglýsingalestur/greiningu í leiðinni. Ég skoða hvaða 
                                                
1 Jean Kilbourne: Killing us Softly 4: Advertising's Image of Women. Myndverk. Media Education Foundation, 2010. 
2 Jean Kilbourne: Killing us Softly 4. 
3 Hagstofa Íslands 
www.hagstofa.is/?PageID=622&src=/temp/Dialog/varval.asp?ma=MAN00101%26ti=Mannfj%F6ldi+eftir+kyni+og+al
dri+1841%2D2010++++%26path=../Database/mannfjoldi/Yfirlit/%26lang=3%26units=Fj%F6ldi 16.03 2010. Skoðað 
þann 19.01.2011. 

4 Gunnar Hersveinn: „Skekkja í fjölmiðlum gefur körlum forskot. Ímyndir beggja kynja í fjölmiðlum. Getur verið að 
birtingarmynd þeirra hafi veruleg áhrif á framgang og lífsgæði kvenna? Til hins verra?“ Viðtal var á www.ynja.net, 
október 2009. 
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aðferðum er beitt við gerð auglýsinganna, hvort sem þeim er beitt markvisst eður ei og mun ég 

skoða þær út frá kynjafræði. Misrétti kynjanna í auglýsingum er vandamál sem hefur verið þekkt 

lengi og farið versnandi með árunum. Með klámvæðingunni hefur reynst erfiðara að viðurkenna 

misréttið, þar sem nekt og klám er orðið sjálfsagður hluti af daglegu lífi okkar. Auglýsingar fyrir 

stór fyrirtæki í dag eru flestar vel gerðar og fagfólk í öllum hlutverkum auglýsingagerðarinnar. Þær 

líta út fyrir að vera nútímalegar og nýjustu tækni er beitt við gerð þeirra en er innihald þeirra í 

rauninni að segja okkur eitthvað nýtt?  

 

Almennt um auglýsingar  

Skilgreining á auglýsingu samkvæmt Sambandi íslenskra auglýsingastofa er svohljóðandi:  

 ,,Kynning á vöru eða þjónustu (einnig hugmyndum, viðhorfum,venjum, persónum, reglum o. 

 fl.) í fjölmiðli eða með annars konar dreifingu í því formi að ljóst er að greiðsla kemur fyrir og 

 hver greiðandinn (auglýsandinn) er. Hlutverk auglýsinga er jafnan það að hafa einhverskonar 

 áhrif á hegðun móttakendanna, venjulega þannig að þeir kaupi vöru eða þjónustu. En einnig 

 getur verið stefnt að því að þeir geri eitthvað annað: t.d. að þeir aki varlega, hætti að reykja, 

 gefi í söfnun eða kjósi ákveðna persónu eða vissan stjórnmálaflokk. Auglýsing þjónar tilgangi 

 sínum ef hún vekur athygli, þannig að móttakendurnir fái áhuga á því sem er verið að auglýsa, 

 fái viðeigandi upplýsingar og bregðist síðan við í samræmi við markmið auglýsandans.“ 5 

Auglýsingar eru gerðar til þess að hafa bein áhrif á neytandann, í þeim tilgangi að fá hann til að gera 

eitthvað, hætta einhverju eða kaupa vöru. Samkvæmt lögum um auglýsingar eiga þær að ,,lúta að 

lögum jafnréttis kynjanna, ekki sýna ofbeldi né hvetja til þess og þess skal gætt að þær séu látlaust 

orðaðar og lausar við skrum.6 Auglýsingar miðla ýmist upplýsingum um vöru, þjónustu eða ímynd, 

en ,,staðalímyndir eru svo aftur háðar ríkjandi hugmyndum í samfélaginu og segja til um það 

hvernig kynin eigi að líta út og hvernig þau eigi að haga sér."7 Katrín Anna Guðmundsdóttir, 

kynjafræðingur tekur í svipaðan streng og segir að þær endurspegli það gildismat sem er ríkjandi í 

samfélaginu og byggi á menningu okkar, löngunum og þrám.8 Auglýsingar er að finna í dagblöðum, 

á internetinu, í útvarpi og í sjónvarpi, á bílum, skiltum og svo mætti lengi telja. Það sem mér finnst 
                                                
5 Hörður Bergmann: „Á auglýsingastofu. Verkefnin, störfin og starfsgrundvöllur“ 
www.sia.is/SIA/HvaderSIA/Vinnaaauglysingastofu/  Upphaflega skrifað 1986, endurskoðað 1997. Skoðað 19.01.2011 

6 Reglugerð um auglýsingar í útvarpi nr. 611/1989 http://brunnur.stjr.is/mrn/logogregl.nsf/nrar/reglugerdir6111989 
1989. Skoðað 19.01.2010 

7 Gunnar Hersveinn: „Staða konunnar í auglýsingum.“ Óbirt grein, 2010, bls. 1. 
 
8 Katrín Anna Guðmundsdóttir: ,,Ég lít ekki svo á að ég sé að breyta þjóðfélaginu. Um auglýsingar, jafnrétti og 
markaðsstarf“. MA ritgerð í kynjafræði. Reykjavík Júní 2010, bls. 17. 
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nauðsynlegt að hönnuðir hafi í huga, þegar þeir búa til auglýsingar, er að börn og ungt fólk verður 

fyrir áhrifum af auglýsingunum og með því að sýna kynin ávallt í staðalímyndar hlutverkum, er 

ekki einungis ýtt undir aukna kynjamismunun, heldur takmarkar það einnig það sem bæði kynin 

telja sig eiga að gera og geta gert.9 Það þarf vart að nefna að tísku- og fegurðartímarit fyrir konur 

eru mun fleiri en fyrir karla og það er augljóst að markaðurinn í heild setur konum meiri mörk 

heldur en körlum. Auglýsingar eru aðeins einn þáttur sem hefur áhrif á það að þessar staðalímyndir 

viðhaldist í samfélaginu. Þær eiga sinn þátt í að skapa hugmyndir fólks um hvað sé 

eftirsóknarvert.10  

 

Munur á birtingarmynd kvenna og karla í auglýsingum  

Konur og karlar fá ekki sömu hlutverk í auglýsingum og hefur auglýsingamarkaðurinn ávallt verið 

gagnrýndur fyrir það. Árið 1971 var gerð rannsókn á hlutverkum kvenna í auglýsingum, en þá voru 

konur í lang flestum tilvikum sýndar sem hlutgerðar kynverur (sexual objects), húsmæður og háðar 

karlmanninum. Þar að auki voru þær sjaldan látnar taka mikilvægar ákvarðanir eða gera mikilvæga 

hluti í auglýsingunum.11 Það má því spyrja sig hversu mikið hefur breyst síðan þá? 

Heimspekingurinn Gunnar Hersveinn segir, að hamrað sé á staðalímyndum þar sem karlar séu 

staðfastar hetjur eða heimskir durgar og konur eru sýndar annaðhvort sem kynverur eða 

hálfgeðveikar gribbur.12 Gálan eða tálkvendið hefur í áratugi verið áberandi og vinsæl í fjölmiðlum 

og auglýsingum, en þarf að fara langt aftur í tímann til að finna arfmynd hennar, Salóme, sem 

dansaði sjöslæðudansinn fyrir Heródes föður sinn, svo hann færði henni höfuð Jóhannesar skírara á 

fati.13 Sjá mynd 1 og 2. Salóme notaði þannig líkama sinn og kynþokka til að heilla föður sinn. 

Þessi arfmynd varð svo aftur vinsæl fyrir tilstilli Madonnu, en hún hafði mikil áhrif á klæðaburð og 

útlit söngkvenna sem á eftir henni komu og varð það hálfgerð kvöð fyrir þær að klæðast djörfum 

fatnaði, en Madonna valdi sér það útlit sjálf.14 Gunnar Hersveinn telur að síendurtekin 

birtingarmynd konunnar sem gála eða eiginkona opinberi (dulin) viðhorf þeirra sem gera 
                                                
9 Gunnar Hersveinn: „Staða konunnar í auglýsingum“ bls. 1. 
10 Hörður Bergmann: Á auglýsingastofu. Verkefnin, störfin og starfsgrundvöllur 
http://www.sia.is/SIA/HvaderSIA/Vinnaaauglysingastofu#ahrif upphaflega skrifað árið 1986 en endurskoðað árið 1997. 
Skoðað 19.01.2011 
11 Patti Williams: Female role portrayals in print advertising: Talking with women about their perceptions and their 
preferences. Assiciation for Consumer Research, 1995. Bls 753. 
12 Gunnar Hersveinn: „Skekkja í fjölmiðlum gefur körlum forskot.“ 
13 Gunnar Hersveinn: „Staða konunnar í auglýsingum“ bls. 1. 
14 Gunnar Hersveinn: „Gullöld gálunnar.“ Mbl.is –Viðhorf 18.02.2003. 
http://www.mbl.is/mm/gagnasafn/grein.html?grein_id=714985 Skoðað 16.01.2011. 
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auglýsingar og dragi úr opinberu valdi kvenna sem lög kveða á um til dæmis um laun.15 Samkvæmt 

þessu má sjá að lítið hefur breyst í hlutverkum kvenna í auglýsingum síðustu 30 árin og er í 

rauninni merkilegt að með auknum rétti kvenna, skuli maður ekki sjá þess stað í auglýsingum. 

"Þessi arfmynd er það djúpt sokkin inn í huga mannsins að ljósmyndurum, karlkyns eða karllægum 

kvenmönnum, finnst myndir ekki virka nema kynin komi fram í stöðum sem eru staðlaðar fyrir 

kynin. Þannig virkar konan ekki á mynd nema hún sé hálfnakin, uppi í rúmi, á gólfinu eða uppi á 

borði og karlinn ekki nema hann sitji við skrifborð, sé fullklæddur og horfi beint fram og sé 

óháður".16 Jean Kilbourne er kennari sem hefur greint auglýsingar frá árinu 1960, haldið marga 

fyrirlestra og fengið verðlaun fyrir störf sín.17 Samkvæmt henni er útlit kvenna það mikilvægasta í 

auglýsingum. Þær eiga að vera fallegar, ungar, grannar, hvítar og vel snyrtar og gera það sem til 

þarf til að ná því takmarki og eyða í það tíma, orku og peningum að vera ekki einungis fallegar 

heldur fullkomnar.18 Þær verða einnig að vera hrikalega mjóar. Til dæmis eru sýndar grannar eða 

venjulegar konur sem komast ekki í buxurnar sínar.19 

Hún bendir einnig á það, hvernig mönnum er sagt að vera. Þeir eru oftast sýndir sterkir og í 

ábyrgum (stöðugum) uppstillingum, en þeir eru líka oft sýndir ofbeldisfullir og tilfinningasnauðir í 

fjölmiðlum ekki síður en í auglýsingum. Þeir eiga ekki að vilja samband og mega ekki vera 

kvenlægir á nokkurn hátt (húðflúr af konu á upphandlegg er hans kvenlega hlið).20 

 

Arfmyndir    

Arfmynd er orð sem hefur komið nokkrum sinnum fram og má skoða betur. Hvað þýðir orðið 

arfmynd? Gunnar Hersveinn lýsir orðinu svona:  

Arfmynd (mýta/goðsögn) er forn sögn sem hefur djúpa merkingu fyrir nútímamanninn. 

Arfmyndir kynjanna birtast í fornum sögum eða táknum sem borist hafa með 

kynslóðunum milli menningarheima. Uppruni þeirra er iðulega óljós og framar rituðum 

heimildum, en þetta eru sögur af völdum og áhrifum, örlögum, ást, hatri, lífsbaráttu og 

samkennd. Ósýnileikinn er einkenni þeirra, og því þarf að greina mynd þeirra og túlka á 
                                                
15 Gunnar Hersveinn: „Staða konunnar í auglýsingum“, bls. 2. 
16 Gunnar Hersveinn: „Staða konunnar í auglýsingum“, bls. 2. 
17 Heimasíða Jean Kilbourne: Biography http://jeankilbourne.com/?page_id=3#academic skoðað 24.01.2010. 
18 Jean Kilbourne: Killing us Softly 4. 

19 Leo Burnett Dublin: Love your Jeans. Myndbandsverk, 2010. Kelloggs K . 

www.youtube.com/watch?v=E2cgMPQRqfw&feature=related 
20 Jean Kilbourne: Killing us Softly 4. 
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hverjum tíma. Arfmyndirnar viðhalda ákveðinni hugmyndafræði og eru líkt og duldar 

vísbendingar til kynjanna um hvaða aðferðir virki í karllægum heimi. Myndirnar virðast 

vera nýjar í tíðarandanum en undrið er hversu fornar og stundum úldnar þær eru í raun.21  

Arfmyndir má sjá í auglýsingum, kvikmyndum, tískublöðum, tónlistarmyndböndum og 

unglingaþáttum svo eitthvað sé nefnt. Þær þurfa ekki endilega að vera okkur augljósar né heldur 

þeim sem býr þær til. Þær eru eitthvað sem eru greyptar í huga mannsins og þá sérstaklega karla og 

karllægra kvenna.22 Hér má einnig nefna málverk af Júpíter og Thesis en vísanir í það málverk eru 

einnig áberandi. Sjá myndir 3-6. 

Að setja texta við mynd getur gjörbreytt merkingu myndarinnar þó við getum oft ekki sett fingurinn 

nákvæmlega á hvað það er sem breytist.23 Auglýsingar vitna oftar en við höldum í arfmyndir og 

listaverk liðinna tíma og oft er settur texti yfir til að fá dýpri merkingu í auglýsinguna, sem fær hana 

til að segja meira en hún annars gerir og því miður er það oftast á niðrandi hátt til kvenna. Til 

dæmis má taka auglýsingar þar sem haldið er fyrir munninn á konum eða hann falinn á einn eða 

annan hátt og svo er texti yfir sem segir að þeirra álit skipti ekki máli eða að þær eigi ekki að tala.24 

Dæmi má taka um auglýsingu þar sem textinn er á þá leið að brjóstin þín geta verið of stór, of flöt, 

of langt frá hvort öðru, of nálægt, of A skál, of ljós, eða bara tvö moskítóbit, en með ákveðinni 

tegund af hárvöru getir þú þó haft hárið á þér eins og þú vilt.25 Þarna er konum bent á það, að 

brjóstin á þeim geti í rauninni aldrei verið í lagi. Ef maður ímyndar sér svo, að þarna væri mynd af 

manni en ekki konu við textann og maður setti orðið tippi í staðinn fyrir brjóst, á maður erfitt með 

að sjá það fyrir sér, enda er það sjaldnast svo að mönnum sé sagt beint hvernig þeir eiga að vera eða 

að þeir séu ekki fullkomnir eða öllu heldur líkamspartar þeirra. Jafnvel þó það sé farið að sjást í 

meira mæli að þeir séu hlutgerðir í auglýsingum, þá "vantar" textann oftast sem bendir á 

ófullkomleikann. 

 

Hlutgerving og karlaugað  

,,Hlutgerving er að mörgu leyti andstæða persónugervingar því að þá fær það sem er lifandi 

eiginleika dauðra hluta. Það er líka hlutgerving þegar hið óáþreifanlega – huglæga, verður 

                                                
21 Gunnar Hersveinn: „Gullöld gálunnar.“  
22 Gunnar Hersveinn: „Staða konunnar í auglýsingum“, bls. 2. 
23 John Berger: Ways of Seeing. London: Broadcasting Corporation and Penguin Books, 1972. Bls. 20-28. 

24 Jean Kilbourne: Killing us Softly 4. 
25 Jean Kilbourne: Killing us Softly 4. 
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áþreifanlegt, – hlutlægt.“26 Hlutgerving á konum í auglýsingum er algeng sjón. Konum er til dæmis 

breytt í bjórdósir, súkkulaði eða kökur svo eitthvað sé nefnt. Sjá mynd 7-11. Oft er aðeins einn 

líkamshluti á konunni sýndur, til dæmis rass eða brjóst og er hún þá ekki aðeins hlutgerð heldur er 

einblínt á einn hluta hennar. Sjá myndir 12-14. Jean Kilbourne telur að það, að breyta manneskju í 

hlut, sé næstum því alltaf fyrsta skrefið í átt að því að samþykkja ofbeldi gegn manneskjunni. Hún 

tekur dæmi um kynþáttahatur, hommafóbíu og hryðjuverkamenn. Fyrst er allt mannlegt fjarlægt og 

með því verður ofbeldi ásættanlegt.27 

Kenning John Berger um karlaugað er svohljóðandi: ,,Menn gera og konur birtast. Menn horfa á 

konur. Konur horfa á sjálfar sig eins og aðrir væru að horfa á þær“.28 Kona klæðir sig fyrir mann 

svo hann girnist hana.29 	  Enn fremur er sagt að konan viti af því að horft sé á hana og þannig horfi 

hún sjálf á sig eins karlmaður væri að horfa á hana, hún hlutgerir sjálfa sig.30 Rosalind Gill bendir á 

að auglýsingar í dag séu farnar að færast lengra frá því að konur séu hlutgerðar og búnar til fyrir 

auga karlsins og komin sé ný áhersla á "women's sexual agency" sem mætti þýða sem kynferðislegt 

vald konunnar, þrátt fyrir að hefðbundin hlutgerving sé enn til staðar.31 Hún tekur einnig fram að 

þetta megi einkum sjá þar sem markhópur auglýsinganna sé ungar konur. Með þessu er átt við að 

konan spilar sjálf með eigið vald sem hún hefur á karlkynið með kynþokka sínum. Dæmi um 

auglýsingu, sem var brautryðjandi í þessari tegund, er Triumph auglýsing frá árinu 1994. Texti yfir 

mynd segir: ,,New hair, new look, new bra. And if he does not like it, new boyfriend." (Nýtt hár, 

nýtt útlit, nýr brjóstarhaldari og ef honum líkar það ekki, nýr kærasti.)32  

Frelsi konunnar til að velja það að vera kynþokkafull og nýta sér það vald sem hún hefur á 

karlmönnum með kynþokka sínum, er þarna lýst sem einhverju sem konur geta leikið sér að því að 

nota og án þess að vera beint hlutgerðar eða lítillækkaðar. Hér er karlaugað reyndar ennþá til staðar, 

en konan er ekki hlutlaus heldur er hún virkur þátttakandi í auglýsingunni. Þó einkum þegar mynd 

og texti spila saman. Hún þarf ekki lengur á viðurkenningu frá karlmanninum að halda, heldur er 

sjálfstæð og gerir hluti eins og að klæðast eggjandi klæðnaði aðeins fyrir sjálfa sig. Það að karlmenn 

hrífast af henni er svo bara eitthvað sem gerist í leiðinni. Þarna er hægt að taka til dæmis 
                                                
26 Fjölbrautaskólinn við Ármúla: www.fa.is/deildir/Islenska2/stilfraedi/hlutg.html Skoðað 23.01.2010. 
27 Jean Kilbourne: Killing us Softly 4. 
28 John Berger: Ways of Seeing, bls 47. 

29 Gunnar Hersveinn: „Staða konunnar í auglýsingum“, bls 1. 
30 John Berger: Ways of Seeing, bls. 47. 

31 Rosalind Gill: „Empowerment/Sexism: Figuring Female Sexual Agency in Contemporary Advertising.“ Feminism 
Pszchology, 1/18, 2008. Bls 35-60. Bls. 38. 
 
32 Rosalind Gill: „Empowerment/Sexism“, bls. 42. 
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sjálfsvirðingarauglýsingar sem segja ,,Wear it for your self” (Klæðstu því fyrir sjálfa þig) og ,,If he 

is late you can always start without him” (Ef hann er seinn getur þú alltaf byrjað án hans).33 En þó 

konan klæði sig fyrir sjálfa sig og hafi sig til fyrir sig sjálfa, má í raun hugsa sér að hún geri það 

með augum karlsins í sjálfri sér. Í evrópskum málverkum fram á 19. öld, þar sem nekt, kona og 

maður eru viðfangsefnið, má oftast sjá að konan veit af því að hún er séð af manni og eru þessi 

málverk mikilvægur arfur okkar og má rekja til þeirra þær arfmyndir sem við sjáum enn þann dag í 

dag á ljósmyndum og í hreyfimyndum í nútímanum.34 Þetta er að miklu leyti sambærilegt við að 

,,það að kona sé nakin á mynd getur ekki verið hennar túlkun á eigin tilfinningum; það er tákn þess 

að hún sé undirgefin tilfinningum og kröfum eiganda síns”.35   

 

Kynjahlutverk í íslenskum auglýsingum   

Auglýsingastofan Ennemm í Reykjavík hefur séð um auglýsingar fyrir bæði Símann og Ring, sem 

er dótturfélag Símans, síðustu ár. Þegar auglýsingar frá þessum fyrirtækjum eru skoðaðar kemur 

fljótt í ljós mikill munur á þeim. Þjónusta Ring miðast augljóslega að yngri markhópi en þjónusta 

Símans. Í auglýsingum Ring eru krakkar um tvítugt iðulega í aðalhlutverki, ýmist stelpa eða strákur, 

og ung kona talar yfir auglýsingarnar. Í nýjustu auglýsingum þeirra skipta þeir yfir í karlmannsrödd 

og eru bæði kynin í auglýsingunum, en engin augljós aðalpersóna. Í auglýsingum Símans eru nær 

eingöngu karlmenn á milli 30 og 45 ára aðalpersónur í auglýsingunum og karlmannsrödd talar yfir 

auglýsingarnar. Á heimasíðu Símans er lýsing á markhóp auglýsinganna sem ég ætla að greina: ,,6 

vinir: Kjörin leið fyrir þá sem nota farsímann mest til að hafa samband við sama hópinn.“ og ,,3G 

netið: Hentugt fyrir þá sem eru mikið á ferðinni.“36 

 

Síminn 6 vinir óháð kerfi og 3G netið 

Herferð Símans, 6 vinir óháð kerfi, samanstendur af fimm auglýsingum þar sem sex þekktir 

karlkynsleikarar á fertugsaldri eru í aðalhlutverkum. Auglýsingarnar heita Ávaxtagolf37, 

Prinsessupóker38, Jólasveinahlaðborð með íslensku þema39, Íslensk skordýrakeila40 og 

                                                
33 Rosalind Gill: „Empowerment/Sexism“, bls. 42. 
34 John Berger: Ways of Seeing, bls. 49. 
35 John Berger: Ways of Seeing, bls. 52. 
36 Síminn: www.siminn.is/fyrirtaeki/farsimi/gsm-samband/ skoðað 22.01.2010. 
37 Ennemm: Ávaxtagolf, Myndbandsverk, 2009. Síminn 
http://www.youtube.com/user/Siminnbloggar#p/u/8/OQbCf48fTgU  
38 Ennemm: Prinsessupóker. Myndbandsverk, 2009. Síminn 
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Froskmannabolti41. Mennirnir eru í strákaklúbb sem hittist reglulega og alltaf með mismunandi 

þema. Aðalatriðið með auglýsingunum er að sýna hóp og að hann hittist reglulega og þurfi því á 

þjónustunni 6 vinir að halda, til að vera í sambandi á ódýran hátt. Það sem þeir gera saman er 

aukaatriði, en þeir fara í keilu, golf, fótbolta, spila póker og borða saman jólamat, kalkún. Þetta eru 

allt frekar karllæg áhugamál og virðast endurspegla staðalímyndir þessa hóps í samfélaginu. Þeir 

virðast við fyrstu sýn allir vera einhleypir, en þó sést einn þeirra inni í barnaherbergi þegar hann 

reynir að finna sér búning fyrir prinsessuþemað. Það sem undirstrikar það, að þeir séu óháðir 

konum, er það að eiginkonan fær ekki að vera á vinalistanum, jafnvel þó velja megi 6 vini alveg 

óháð kerfi.  

Auglýsingarnar eru allar á þær leið að einn kemur í búning sem er ekki 100% réttur fyrir þemað. 

Vinirnir tauta um það í smá stund áður en þeir komast að því að kannski sé hann ekkert svo langt 

frá því að vera í þemanu og þá láta þeir eins og þemað skipti í raun ekki máli og það sem þeir hittust 

til að gera sé aðalatriðið. Svo les karlmannsrödd yfir; „Hengjum okkur ekki í smáatriðunum, veldu 

6 vini alveg óháð kerfi. Það er Síminn“. 

Í nýrri auglýsingu frá Símanum, sem auglýsir 3G dreifikerfi, eru fjórir leikarar þeir sömu og í 6 vina 

auglýsingunni og enn er notast við sömu megin hugmynd, það er að nota hóp karlmanna sem hittist 

reglulega en í þetta skiptið gerast auglýsingarnar úti á landi eða sjó. Hér hefði verið hægt að fara 

aðra leið þar sem markhópurinn er ekki lengur hópur sem hittist, heldur fólk sem er mikið á 

ferðinni. Mennirnir eru margir saman og húmor er notaður til að ógnin við samkynhneigð minnki. 

Gagnkynhneigðin til dæmis undirstrikuð í auglýsingunni „Þorrablót“ með setningunni ,,Ég er ekkert 

að fara að narta í einhvern pung sko, eða þú veist ég er bara ekkert fyrir það skiluru.“ 42 

Auglýsingaherferðin sýnir aðeins karlmenn og það er einnig karlmaður sem talar yfir. Hvers vegna? 

Markhópurinn er fólk yfir þrítugt og reynt er að sýna fullorðna menn í leikjum og ferðalögum 

saman. Bara þeir, vinirnir. Karlmennirnir eru allir frekar frjálsir og geta fengið sig lausa þegar 

                                                                                                                                                            
http://www.youtube.com/user/Siminnbloggar#p/u/7/QgNa3NMsG88 
39 Ennemm: Íslenskt jólasveinaþema. Myndbandsverk, 2009. Síminn 

www.youtube.com/user/Siminnbloggar#p/u/6/1wsgRC6sR-0 
40 Ennemm: Skordýrakeila. Myndbandsverk, 2009. Síminn 

www.youtube.com/user/Siminnbloggar#p/u/5/WdITmYdsyWw 
41 Heimasíða Ennemm: www.ennemm.is  
42 Ennemm: 3G Þorrablót. Myndbandsverk, 2010. Síminn 

www.youtube.com/user/Siminnbloggar#p/u/4/BTnzjmHTCTY 

 



 

12 
 

hinum hentar. Þeir virðast ekki hafa neinar skyldur heima hjá sér. Oftast er einn þeirra sýndur í 

vinnunni þegar hann fær textaskilaboð um hvert þemað sé fyrir næsta hitting. Hér er sýndur 

draumaheimur karlmanna sem gefur öðrum karlmönnum væntingar og lætur þá vilja vera í 

strákahóp sem hittist og gerir eitthvað strákalegt saman. Í auglýsingunum koma fram staðalímyndir 

karlmanna, heimski durgurinn og hinn ábyrgi, vitri maður. 

Auglýsingarnar eru allar frekar kjánalegar og húmor notaður til að vekja athygli svo og áberandi 

búningar. Aðalleikararnir eru allir gagnkynhneigðir hvítir karlmenn og þegar þeir klæða sig upp 

sem konur, er greinilegt að það er grín. Sjá mynd 15. 

 

Ring - Vertu með  

Nýjasta herferð Ring sýnir ungt fólk í allskyns kringumstæðum. Karlmannsrödd talar yfir og þema 

auglýsingarinnar er „Vertu með“. Konum er sagt að gera annað en körlum og er talað beint til 

kynjanna. Um er að ræða tvær auglýsingar sem eru mjög líkar og ætla ég að fjalla um þær saman.43 

Í einu atriðinu er lesið: Ekki vera með fordóma". Asískur drengur kastar einhverju í fimm 

samkynhneigða drengi. Hommar hafa lítið verið notaðir í auglýsingum og mér finnst skrítið að 

lituðum dreng sé stillt upp sem fordómafullum gegn hommum, sérstaklega þar sem engin önnur 

lituð eða samkynhneigð manneskja er í auglýsingunni. Að mínu mati er þetta einungis gert til að 

sjokkera og þetta væri ekki gert í auglýsingum fyrir eldri markhóp. Þegar unnið er að auglýsingu 

fyrir yngri markhóp er meira gert af því að reyna að ögra og vera nútímalegur, dansa á línunni. 

Kynferði eða klám er notað til að ná athygli markhópsins og talið er best að vera á mörkum hins 

leyfilega til að ná til hópsins.44 Samkynhneigðir menn eru sjaldséðir í auglýsingum og má því 

ímynda sér að hér sé verið að reyna að brjóta upp hefðbundin viðmið og þetta atriði í auglýsingunni 

virðist vera að segja eitthvað nýtt, þó á mjög sérstakan hátt að mínu mati.  

Konum er meðal annars sagt að vera drottningin á dansgólfinu, vera með minningarnar á hreinu, 

með plástur á puttanum (gefur fokk merki), úti að aka, vera í ,,slow motion“ (sýnt hægt), vera með 

böndin á hreinu og vera viss um að missa ekki af neinu, vera södd og vera í bandi (kona sýnd með 

hund í bandi sem hún ræður ekki við). Körlunum er sagt að vera með mynd af ömmu í símanum 

(amman gefur fokk merki), vera ekki með fordóma, vera fullir, vera með kjaft (strákur gefur fokk 

merki), vera með næsta leik á hreinu, vera í stuði, vera á gagnaskiptasíðunni YouTube, vera 

geimvera, vera með innkaupalistann í símanum og aðeins bara kíló pipar.  
                                                
43 Ennemm: Vertu með. Myndbandsverk, 2010. Ring http://www.youtube.com/watch?v=wp3450rOeeI og Ennemm: 
Vertu með - Airwaves. Myndbandsverk, 2010. Ring http://www.youtube.com/watch?v=r6StSACwzT8&NR=1  
 
44 Katrín Anna Guðmundsdóttir: ,,Ég lít ekki svo á að ég sé að breyta þjóðfélaginu“. Bls 92-96. 
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Svo er öllum sagt í lokin að vera með netið í símanum, Ring vertu með. Einnig er nokkrum sinnum 

talað til beggja kynja, til dæmis þegar stelpa og strákur sitja að því virðist nakin uppi í rúmi og 

uppgötva á Íslendingabók að þau eru skyld. Textinn yfir er „vertu viss”. 

 

Vísanir í klám og kynlíf eru greinilegar í auglýsingum. Um það bil fertug kona sem er mikið máluð 

í framan er sýnd í freyðibaði og skoðar smáskilaboð sem í stendur „Hvað er MILF???” (Mom I’d 

Like to Fuck eða Mamma sem mig langar að ríða) og er þar bein vísun í klám. Sjá mynd 16. 

Drengur sést standa ráðvilltur inni í kynlífsverslun þar sem honum er sagt að vera með 

innkaupalistann í símanum. Konur til sölu? Að minnsta kosti hlutgerving á konum og sýnd eru 

gervibrjóst í bakgrunni og eggjandi klæðnaður fyrir konur. Sjá mynd 17. 

Stelpa, sem er sagt að vera drottningin á dansgólfinu, er í rauninni að skúra gólf á hárgreiðslustofu, 

dansandi og sveiflandi hárinu í hringi á eggjandi hátt. Bíll keyrir framhjá í lok þessa atriðs og má 

ímynda sér hið karllæga augnaráð þar sem hún sést frá götunni og hún veit að horft er á hana. Sjá 

mynd 18. 

Ung kona er sýnd að sveifla sér í kringum ljósastaur (súlu) og maður, sem kemur úr gagnstæðri átt, 

sést horfa á hana og snýr sér jafnvel við til þess. Sjá mynd 19. Hér má einnig greina hið karllæga 

augnaráð og er innihald auglýsinganna á margan hátt úrelt og styðst við staðalímyndir og arfmyndir 

fortíðarinnar þó svo að hér sé verið að reyna að gera nútímalega og frumlega auglýsingu.   

Körlum er sagt að vera með kjaft og vera fullir, þeir eru sýndir inni í kynlífsverslun og er þar 

glaumgosinn allsráðandi. Hér er því einnig að finna dæmigerða staðalímynd karlmanna í 

auglýsingum sem stuðlar að ofbeldi og ókurteisi.  Auglýsingarnar eru gagngert búnar til, til þess að 

sjokkera og klámvæðingin, slangur og tíska í auglýsingum mjög greinileg. Að mínu viti ættu þessar 

auglýsingar að vera ólöglegar fyrir svo ungan markhóp. Þrisvar sinnum er puttinn gefinn og eru 

þetta skýr skilaboð, en ekki góð að mínu mati. Sjá myndir 20-22. Hér er reynt að sjokkera og dansa 

á línunni, en í raun er stuðst við staðalímyndir og hlutverk kynjanna eru ekki sýnd á frumlegan eða 

nýjan hátt. 

 

Fleiri auglýsingar Símans stuttlega nefndar  

Til að sýna enn fremur fram á að þessar auglýsingaherferðir Símans eru ekki einsdæmi ætla ég að 

fjalla stuttlega um nokkrar eldri auglýsingar frá þeim. 

Fylltu á frelsið í símanum. Auglýsingar gerðar fyrir ungan markhóp, gerðar í „stop motion“ stíl 

(ljósmyndir notaðar við hreyfimyndagerð) og eiga greinilega að vera frumlegar, flottar og 



 

14 
 

nýtískulegar. Um er að ræða tvær auglýsingar. Önnur með stelpu í aðalhlutverki en hin strák. 

Stelpan, sem er á að giska 16-18 ára, liggur uppi í rúmi inni í herberginu sínu, hún er á nærbuxum 

og í bol sem er opinn í bakið. Hún er greinlega í brjóstahaldara og súmað er á brjóstin á henni á 

meðan hún hreyfir sig til og frá. Athyglin á hins vegar að vera á myndinni á bolnum sem sýnir 

bensínmæli og færist frá núlli og upp í fullt í lok auglýsingarinnar. Hún stendur upp úr rúminu og 

kíkir út um gluggann í lokin, líkt og hún sé að bíða eftir einhverjum. 45 

Strákurinn virðist vera á svipuðum aldri og stelpan. Á meðan stelpan er innandyra og óvirk, fer 

hann í strætó og á hjólabrettapalla þar sem einungis strákar eru. Það þarf varla að taka fram að hann 

er fullklæddur og í jakka utanyfir bolnum. Súmað er inn á bolinn hans líkt og í auglýsingunni með 

stelpunni, en munur er á því hvernig er súmað inn á bolinn hjá kynjunum. Stelpan er látin hreyfast 

upp og niður og lítil áhersla er í raun á myndina á bolnum þar sem hún er bæði illa lýst og hálf inn í 

myndinni en ávallt sést hún vel á bol stráksins. Sjá myndir 23 og 24. Hún er því hlutgerð og brjóstin 

á henni verða aðalatriði auglýsingarinnar.46  

Hægt að telja upp fleiri herferðir þar sem aðeins karlmenn koma til sögunnar. Til dæmis 3G Jesú 

herferð Símans, sem skartaði Jóni Gnarr og Hilmi Snæ í aðalhlutverkum.47 Einnig herferð þar sem 

Sveppi, Auddi og Pétur Jóhann voru í aðalhlutverkum sem kúrekar.48 Það er því augljóst að Síminn 

leitast við að hafa karlkynsleikara í herferðum sínum fyrir eldri markhóp og eru þar oftast þekktir 

leikarar eða grínistar hafðir í aðalhlutverkum. 

Fagmennska einkennir allar auglýsingar Símans og Ring. Það er að segja fagmennska í sjónrænum 

og grafískum skilningi og leitar Síminn augljóslega til fagmanna í auglýsingagerð. Ekki er hægt að 

neita því að grafíkin er vel gerð sem og upptaka og vinnsla. Hinsvegar er greinilegt er að stuðst er 

við staðalímyndir og arfmyndir, karlar eru áberandi og auglýsingarnar miðaðar út frá karlauganu. 

 

Kynjahlutverk í erlendum auglýsingum  

Vodafone UK  

Karlmaður á sextugsaldri er sýndur á stórum fundi í veislusal þar sem hann er kynntur sem nýr 

forstjóri fyrirtækis og er við það að fara að halda ræðu. Karlar eru í miklum meirihluta og mun 

                                                
45 Frelsi - Stelpa. Myndbandsverk, 2007. Síminn www.youtube.com/user/Siminnbloggar#p/u/50/UEo6aVTSNmM 

46 Frelsi - Strákur. Myndbandsverk, 2007. Síminn www.youtube.com/user/Siminnbloggar#p/u/51/SYDKB2MAFak  
47 Ennemm: 3G Galíleó(uuu, já!). Myndbandsverk, 2008. Síminn 
www.youtube.com/user/Siminnbloggar#p/u/37/BzYgtf-L08I   
48 Ennemm: Kúrekar - Lækur. Myndbandsverk, 2009. 
www.youtube.com/user/ENNEMMadvertising#p/c/19/Ux_nhbpnD0M 
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sýnilegri á fundinum. Hann fær símtal frá dóttur sinni sem er grátandi því maðurinn hennar fór frá 

henni. Hann fer af miðjum fundi til að hugga dóttur sína. Maðurinn hennar fór frá henni og hún 

treystir á pabba sinn. Hún er sýnd í kyrrstæðum bíl þar sem hún gat ekki lengur keyrt fyrir tárum.49  

Hann er sýndur sem traustur, virtur, sterkur, gáfaður og ábyrgur en hún niðurbrotin og grátandi, sem 

er undirstrikað með rigningunni á rúðum bílsins. Hér má skoða auglýsinguna út frá því að konunni 

nægir ekki að treysta aðeins á sjálfa sig heldur treystir hún á karlinn. Gunnar Hersveinn segir að 

staða kynjanna í auglýsingum sé gengin aftur til fortíðar. Hann segir að karlmaðurinn treysti 

eingöngu á sjálfan sig, en konunni nægi ekki að treysta aðeins á sjálfa sig, hún treysti einnig á 

karlmanninn.50 

Það sem einnig er athyglisvert við þessa auglýsingu, er að konur sjást sjaldan keyra í auglýsingum. 

Karlmenn sjást oftar einir keyra bíl og svo virðist sem bílar án sjáanlegra bílstjóra séu frekar sýndir 

heldur en að kona sé sýnd sem eini bílstjórinn.51 Í auglýsingunni hefur konan stoppað bílinn og situr 

í honum úti í vegarkanti. 

Næsta auglýsing Vodafone sýnir hjón rífast. Í upphafi auglýsingarinnar eru þau sýnd heima hjá sér 

en svo fara þau í sitthvora áttina og senda móðgandi myndskilaboð á milli sín. Í lokin biðst 

maðurinn fyrirgefningar og konan sendir mynd af hjarta til baka, þau hittast aftur fyrir framan húsið 

sitt, koma hlaupandi úr sitthvorri áttinni og faðmast. 52 

Þau eru sýnd í mjög misjöfnum stöðum í auglýsingunni. Hún er sýnd sem einhverskonar 

jógakennari en hann í skrifstofustarfi í hárri byggingu. Sjá myndir 25 og 26. Einnig er merkilegt að 

hann keyrir bíl á meðan hún tekur strætó. Sjá myndir 27 og 28. Hann er sýndur sem vel menntaður 

maður en hún á að vera uppteknari á því að halda sér í formi og það virðist sem það sé það eina sem 

hún gerir allan daginn á meðan karlmaðurinn er í vinnunni. Hún er líkaminn, hann er hugurinn.  

Síðasta auglýsingin byrjar þannig að falleg kona horfir á “ljótan” mann. Hann fær veiðilínur (pickup 

línur) frá strákahópnum sínum í gegnum símann, segir þær vitlaust og hún hlær að honum, hann fer 

einnig að hlægja. Hann er staddur einn á bar en hún er með tveimur vinkonum sínum. 53 

                                                
49 BbH London: Vodafone network tv ad – Family call. Myndbandsverk, 2010. Vodafone UK. 
www.youtube.com/watch?v=qK9F644H0-A 
50 Gunnar Hersveinn: ,,Sjöslæðudansinn í auglýsingum. Greining á auglýsingum.“ 19. Júní. 1.tbl 2001. Bls. 9. 
51 Anna Margrét Ólafsdóttir, Bryndís Dröfn Traustadóttir: „Kynjaímyndir í Sjónvarpsauglýsingum“. Lokaverkefni í 
nútímafræði 2006. Bls. 49. 
 
52 BbH London: Vodafone network tv ad – Couples. Myndbandsverk, 2010. Vodafone UK. 

www.youtube.com/watch?v=R7aLWbSv0Dg 
53 BbH London: Vodafone 360 – Chat up. Myndbandsverk, 2010. Vodafone UK. www.youtube.com/watch?v=B81Fe-

wDmpo 
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Auglýsingin gerist í raun í huga mannsins og það eru hugsanir hans sem tala yfir auglýsinguna. 

Hann hugsar og gerir, hún stendur, horfir á hann og veit að það er horft á hana. Hér er vert að skoða 

auglýsinguna út frá karlauganu. Gunnar Hersveinn segir þetta um konuna í auglýsingum út frá 

kenningu karlaugans: “Konan í auglýsingunni verður oft viðfang karlsins sem á er horft, hún sýnir 

nekt, lítur upp, er háð, gála eða eiginkona, ein eða þríein. Karlinn verður á hinn bóginn oft gerandi, 

hann starir, er klæddur, stakur, horfir beint fram, er frjáls og glaumgosi (með þremur konum).”54 Sjá 

mynd 29. Þessi auglýsing er mjög dæmigerð fyrir kenninguna um karlaugað og er hægt að ímynda 

sér að hún sé unnin út frá henni. Það má hins vegar líka sjá stríðnisglott í andliti hennar og má því 

einnig hugsa sér að hún sé að leika sér með vald sitt.  

 

Samanburður á íslenskum og erlendum síma auglýsingaherferðum  

Þegar auglýsingaherferð og auglýsingaaðferðir Símans eru skoðaðar, má sjá margt sem hægt er að 

gagnrýna, þar sem greinilegur munur er á stöðum og fjölda kynjanna í auglýsingunum. Einnig 

virðist markvisst höfðað til karlmanna í flest öllum auglýsingunum, þó það sé augljósara í 

auglýsingum Símans en Ring eða Vodafone UK. Konur eru sýndar sem gálur og í húsverkum en 

karlarnir sýndir í draumaheimi karlmanna þar sem þeir eru durgar, glaumgosar eða ábyrgir menn. 

Ég held að með því að sýna menn í því hlutverki, sem þeir eru oftast sýndir í, hafi það ekki jafn 

neikvæð áhrif á þá samfélagslega séð og þau hlutverk, sem konur eru settar í, hafa á konur. Þeir 

gætu jú orðið ofbeldisfyllri og það myndi þá aftur bitna á konum, en þegar horft er á þetta í 

samhengi við launamismun og fjölda þeirra sem eru i stjórnunarstöðum, eiga karlmenn vinninginn. 

Karlmenn hafa í þúsundir ára verið taldir gáfaðari en konur og taldi Aristóteles konur vera 

ófullkomna eða vanskapaða menn.55 Með því að sýna konur ávallt í sömu eða svipuðum hlutverkum 

í auglýsingum (ef þær eru þá yfir höfuð hafðar með) er ýtt undir þann kynjamismun sem enn er fyrir 

hendi í samfélaginu. 

Í samanburði virðist margt sameiginlegt með íslenskum og erlendum auglýsingum. Greinilegt er að 

fleiri karlar eru í aðalhlutverkum og auglýsingarnar eru miðaðar út frá körlum. Sýnt er inn í 

draumaheim karlmanna og jafnvel hugsanaheim þeirra. Karlmenn eru hafðir í betri stöðum en 

konur, þar sem þær eru sýndar sem jógakennarar, grátandi, pirraðar og gálur. Karlmennirnir eru 

jakkafataklæddir, stara á konur, eru með öll réttu samböndin og einhleypir. Það má því segja að hér 

                                                                                                                                                            
 

 

54 Gunnar Hersveinn: „Staða konunnar í auglýsingum“, bls.2.  
55 Katrín Anna Guðmundsdóttir: ,,Ég lít ekki svo á að ég sé að breyta þjóðfélaginu.“ Bls. 49. 
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sé í öllum tilvikum verið að viðhalda ríkjandi kynjahugmyndum og auglýsingarnar séu týpískar þar 

sem ekki er farið út fyrir hefðbundnar staðalímyndir, þó gerð hafi verið örlítil tilraun til þess í 

auglýsingum Ring. 

 

Hvað er til ráða?  

Hvað hefur verið gert til að reyna að vekja fólk til umhugsunar um efnið? Dove self esteem fund er 

verkefni sem byrjað var á árið 2006 á vegum fyrirtækisins Dove sem gengur út á það að halda 

námskeið fyrir ungar stelpur til að auka sjálfsmat þeirra og sjálfstraust og víkka merkingu orðsins 

fegurð. Með því að kaupa Dove vörur styrkir maður svo þetta framtak.56 Dove vakti með þessu 

mikla athygli og einnig með því að vera með þeim fyrstu til að nota konur í meðalstærð í 

auglýsingum sínum. Gerðar voru bæði prentaðar auglýsingar og sjónvarpsauglýsingar. Venjulegar 

konur á nærfötum voru notaðar í auglýsingu fyrir appelsínuhúð en í sjónvarpsauglýsingunni var 

farið yfir það ferli sem ljósmynd af módeli fer í gegnum áður en hún verður að auglýsingu. Sjá 

myndir 30 og 31. Ómáluð kona kom í stúdíó, hún var máluð, lýst vel, teknar voru myndir og að 

lokum var myndinni breytt með myndvinnsluforriti og sett á skilti.57 Setningin sem kom á eftir 

auglýsingunni var ,,No wonder our perception of beauty is distorted.“ (Engin furða að skynjun 

okkar á fegurð sé brengluð).58 Baðhúsið fór svipaða leið og notaði konur í allskonar stærðum og 

vakti þannig mikla athygli og er yfirlýst stefna þeirra að hlutgera ekki konur og er nýjasta slagorð 

þeirra ,,Fyrir klárar konur“.59 Sjá mynd 32. 

Stéttarfélagið VR hefur einnig gert tilraunir til að gera öðruvísi auglýsingar sem benda augljóslega á 

launamisrétti kynjanna en „tilgangur félagsins er að vinna að bættum kjörum og auknum réttindum 

félagsmanna sinna.“60 Ein þeirra var þannig að þjóðþekktir einstaklingar skiptu um kyn. Þannig 

varð Ingibjörg Sólrún karlkyns og Gísli Marteinn kvenkyns. Sjá myndir 33 og 34. Önnur var um 

launamun og var þar farið í gegnum ferli sem sýnir hvað þú þarft að gera til að fá hærri laun. Byrjar 

með einföldum hlut eins og að lita á þér hárið en í lokin áttu að breytast í karlmann.61 
                                                
56 Dove: „About the Dove Self-Ssteem Fund.“ http://www.dove.us/#/CFRB/SelfEsteem/aboutdsef.aspx[cp-
documentid=6387288] 01.07.2008. Skoðað 20.01.2010. 
57 Ogilvy & Mather, Toronto Co-CCOs. Evolution Commercial. Myndbandsverk, 2008. Dove 
www.youtube.com/watch?v=hibyAJOSW8U&feature=related 
 
58  http://www.youtube.com/watch?v=hibyAJOSW8U&feature=related DOVE myndband 
59 Baðhúsið: http://www.badhusid.is/Frett/9226/ Skoðað 21.01.2010. 
60 Stéttafélagið VR: www.vr.is/index.aspx?GroupId=212 Skoðað þann 24. Janúar 2011. 
61 Vertu karlmaður. Myndbandsverk, 2005. VR 

www.vr.is/index.aspx?groupid=207&tabid=208&NewsItemID=15373&ModulesTabsId=2825  
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Allt samfélagið í heild sinni hefur áhrif og vinnur samverkandi. Tískumarkaðurinn segist vilja 

grannar konur sem módel meðal annars vegna efniskostnaðar sem fylgir því að gera föt í stærri 

stærðum. Útgefendur tímarita segja að þau myndu ekki seljast ef aðeins væri venjulegt fólk í þeim. 

Þetta er þó ekki alveg rétt þar sem óunnin nektarmynd af plús stærðarmódelinu Lizzie Miller birtist 

í tískublaðinu Glamour ekki alls fyrir löngu og sást að hún hafði maga. Sjá mynd 35. Ritstjóri 

blaðsins fékk í kjölfarið mörg þakkarbréf frá konum sem voru ánægðar með það að sjá loksins 

„venjulega“ konu í blaðinu. 

 

Niðurstöður   

Ég hef komist að því, að þó svo að auglýsingarnar sem ég greindi séu allar fagmannlega gerðar og 

nútímalegar í útliti og nýjustu tækni beitt við gerð þeirra, þá er ekki hægt að segja það sama um 

innihald þeirra. Í flestum auglýsingunum sem ég greindi má sjá hið karllæga augnaráð, arfmyndir 

og staðalímyndir kynjanna. Í auglýsingum fyrir ungan markhóp er reynt að dansa á línunni en þó er 

sjaldnast vikið frá hefðbundnum kynjahlutverkum. Það er áberandi meira um gálur og glaumgosa í 

auglýsingum fyrir ungan markhóp og einnig vísanir í kynlíf og klám. Kynin eru birt í ólíkum 

hlutverkum en þó mjög hefðbundnum að undanskildu atriði með samkynhneigðum mönnum. Það 

má segja að þær auglýsingar séu úlfar í sauðagæru og feli sig bakvið samfélagsleg gildi og 

klámvæðingu. Í flestum auglýsingunum, bæði íslenskum og erlendum, fyrir yngri og eldri 

markhópa, má greina hið karllæga augnarráð. Má þar til dæmis nefna þegar karl snýr sér við til að 

horfa á eftir konu og þegar karl horfir á konu á bar. Karlaugað hefur verið ríkjandi síðustu áratugina 

og er því ekkert nýtt á nálinni. Er þar stuðst við arfmyndir og staðalímyndir kynjanna sem eiga sér 

langa sögu. Konur eru hlutgerðar í auglýsingum Ring þar sem líkamspartar úr plasti eru sýndir í 

bakgrunni í kynlífsverslun og í frelsis auglýsingu Símans þegar einblínt er á brjóst ungrar stelpu.  

Hefðbundin kynjahlutverk og staðalímyndir má rekja aftur til arfmynda og auglýsingarnar sýna 

hvorki konuna né karlinn í nýjum hlutverkum.  

Velta má því fyrir sér hvers vegna jafnréttismál í auglýsingum eru komin svo stutt á veg þrátt fyrir 

augljósa breytingu í samfélaginu sjálfu, til dæmis hvað varðar launamismun. Ég held að fólk geri 

sér ekki grein fyrir því hversu mikil áhrif sjónvarpsauglýsingar hafa á ungar konur og samfélagslega 

stöðu konunnar. Með því að hamra sífellt á sömu myndunum er verið að samþykkja þær. Gefa 

okkur þær hugmyndir að svona eigum við að vera og jafnvel að svona viljum við vera, 

kynjamisréttið/munurinn sé í raun okkar val. 
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Frelsi - Stelpa. Myndbandsverk, 2007. Síminn 

www.youtube.com/user/Siminnbloggar#p/u/50/UEo6aVTSNmM 

Frelsi - Strákur. Myndbandsverk, 2007. Síminn 

www.youtube.com/user/Siminnbloggar#p/u/51/SYDKB2MAFak  

Leo Burnett Dublin: Love your Jeans. Myndbandsverk, 2010. Kellogs K. 

www.youtube.com/watch?v=E2cgMPQRqfw&feature=related 

Ogilvy & Mather, Toronto Co-CCOs. Evolution Commercial. Myndbandsverk, 2008. Dove 
www.youtube.com/watch?v=hibyAJOSW8U&feature=related 
 
Vertu karlmaður. Myndbandsverk, 2005. VR 

www.vr.is/index.aspx?groupid=207&tabid=208&NewsItemID=15373&ModulesTabsId=2825  
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