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Frelsið …og 
öll þessi 
rauðu ljós! 

• Þessi umferðaljós 
 Af hverju þarf ég að bíða eftir 

grænu ljósi – Af hverju má ég 
ekki fara þegar ég vill? 

• Hraðatakmarkanir 
 Af hverju má ég ekki keyra 

eins hratt og ég vill? 

• Gangbrautir 
 Hvað kemur mér það við hvort 

einhver gangandi vegafarandi 
þarf að komast yfir götu?

• Öll þessi umferðaskilti 
 Hvað koma mér þessi 

umferðarskilti við – Ég kann 
að keyra

• Þvílík forsjárhyggja – Hvar er 
frelsið?  
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Frelsi 
& 

ítrustu viðskipta
hagsmunir  

• Í þessu tómarúmi milli 
bernskunnar og hins fullorðna 
vinna markaðaöflin ekki síst 
tóbaks- og áfengisbransinn. 

• Mikilvægasta verkefni 
unglingsáranna er mótun 
sjálfsmyndar – Fyrirmyndir, 
samsömun, áhrif jafningja o.fl.  
hafa áhrif. 

• Normalisering grunnstef í 
öllum markaðs og 
auglýsingamálum 

• „Allir“ eru að … nema kannski 
þú? 
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…og meira
um frelsi

• Hérlendis hávær minnihluta 
umræða um „frelsið“ og þá í ljósi 
(ítrustu) viðskiptahagsmuna – Allt 
má annarstaðar?

• Raunin hins vegar „sumt má 
sumstaðar“

• Og talandi um frelsi. 
Áfengisauglýsingar er keyptur 
einhliða áróður og  snýst sem slíkur 
ekki um brot á  „tjáningarfrelsi “ 
(sbr dóm Hæstaréttar Íslands 
1988).
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(Viðskipta) 
frelsið og

æskan

• „Ekki láta segja þér hvað þú átt að 
gera“ og  „ríkið á ekki að skipta sér 
af“

• Við erum í sama liði, eru skilaboð 
„hins hefta“ áfengisbransa til 
ungmenna sem eru í þeirri 
mikilvægu vegferð að koma sér upp 
sjálfsmynd.

• Eins alger og óheftur aðgangur að 
áfengi, tóbaks- og nikótínvörum, 
orkudrykkjum m.m. sé einhver 
sérstök forsenda þess að koma ungu 
fólki til manns.

• Hugtakið forsjárhyggja, grundvöllur 
alls uppeldis, sett fram eins og 
hvert annað skammaryrði eða sem 
pólitískt hugtak um að allt sé 
bannað eða i algerum höftum.
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Aðferðir
eru

þekktar

• Freista þess að stýra og eða ráða umræðu í 
samfélaginu. Hugmyndir/hagsmunir markaðarins 
meðhöndlaðar eins og staðreyndir/sannleikur. 

• Ábyrgðin er þín. Herferðir eins og „Ábyrg drykkja“ 
þar sem framleiðendur auglýsa vöru sína grimmt 
með þeim skilaboðum að þín sé alfarið ábyrgðin 

• Vísindum og gagnreyndri þekkingu kerfisbundið 
hafnað eða í besta falli dregin í efa.

• Mikilvægasti markhópurinn börn og ungmenni. 

• Beinar og óbeinar auglýsingar - Kvikmyndir, 
tónlist, áhrifavaldar. 

• Nýta ávallt bestu aðferðir samtímans. Vinna afar 
markvisst í umhverfi barna og ungmenna, 
sérstaklega á samfélagsmiðlum, utan seilingar og í 
friði frá  foreldrasamfélaginu.

• Bransinn er bara grjótharður bísness. „Kostuð 
normalisering“ er afar mikilvægur liður í skapa 
sem mestan gróða
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Sérhagsmunaöfl, 
eins nikótín og 

áfengisbransinn

• Eru boðflennur í tilveru barna og 
ungmenna.

• Frelsishugtakið fyrst og fremst 
nýtt sem markaðstæki, sem liður í 
bísness. 

• Réttindi barna bæði augljós og 
lögvernduð með ýmsum hætti víða 
um heim. Hagmunir og velferð 
barna fær aukið rými í umræðunni 
og í aðgerðum ýmissa landa. 
Lýðheilsu – og verndandi 
sjónarmið fá sífellt meira vægi. 

• Eina raunhæfa frelsið í þessu 
samhengi er frelsi barna og 
ungmenna til þess að vera laus við 
þetta endalausa áreiti 
sérhagmunaafla – Sem ganga gegn 
öllu helstu uppeldismarkmiðum 
samfélagsins  (c
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