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Many a small thing has been made large by the right kind of advertising. 

Mark Twain, 1889 
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Ágrip 

Fyrirtæki bera mikla ábyrgð gagnvart samfélagi sínu og á það sérstaklega við um þau 

sem eru í markaðsráðandi stöðu. Ýmisskonar siðfræðilegar spurningar hafa vaknað í 

sambandi við markaðsaðgerðir fyrirtækja, en nýleg álitamál tengjast meðal annars 

vöruinnsetningum og skæruliðamarkaðssetningu. Sífellt erfiðara og kostnaðarsamara 

er að ná til neytenda sem margir hverjir eru orðnir langþreyttir og tortryggnir gagnvart 

auglýsingum og setja upp varnarvegg um leið og þeir skynja að verið er að reyna að 

selja þeim eitthvað. Markaðsfólk verður því að þaulhugsa þær leiðir sem notaðar eru 

til að koma boðunum til skila ásamt því að vekja áhuga neytenda. 

Hér á eftir verður fjallað um gildi sannleikans í markaðslegum aðgerðum fyrirtækja. Í 

fyrsta kafla verða dregin fram þau siðfræðilegu gögn sem undirbyggja ritgerðina og 

eru megin viðfangsefnin lygar, blekkingar og stjórnun í eigin þágu. 

Ákvarðanatökulíkan Shlomo Shers er einnig kynnt til sögunnar, en það getur hjálpað 

markaðsfólki við að leggja siðferðilegt mat á markaðsaðgerðir. Annar kafli er 

helgaður umræðu um auglýsingar almennt, en í sérstökum undirköflum er fjallað um 

sannleiksgildi og stjórnun í auglýsingum. Þriðji kafli er tileinkaður hinu svokallaða 

auglýsingaskrumi þar sem hugtakið er skilgreint, fjallað er um rannsóknir sem gerðar 

hafa verið og tekin eru nýleg íslensk dæmi. Með laumumarkaðssetningu og 

vöruinnsetningu er reynt að komast undir auglýsingaratsjá neytenda án þess að þeir 

verði þess varir, en þessar aðgerðir eru efni fjórða og fimmta kafla. Fjórði kafli er um 

laumumarkaðssetningu. Hugtakið er skilgreint, fjallað er um mismunandi tegundir 

laumumarkaðssetningar og tekin eru tvö erlend dæmi. Vöruinnsetning, sem segja má 

að sé önnur tegund duldrar markaðssetningar verður tekin fyrir í fimmta hluta. Saga 

vöruinnsetninga er reifuð stuttlega, hugtakið er skilgreint og fjallað er um rannsóknir 

sem gerðar hafa verið á viðhorfi fólks til vöruinnsetninga. Sjötti og síðasti kaflinn 

hnitast um það hvernig mörkin milli auglýsinga og frétta eru smám saman að mást út. 

Nýleg íslensk dæmi sem tekin eru til skoðunar í lokakaflanum varpa ljósi á þessa 

þróun. Í lok hvers kafla eru viðkomandi markaðsaðgerðir meðal annars ræddar út frá 

kenningum siðfræðinnar og þær skoðaðar með siðareglur Sambands íslenskra 

auglýsingastofa til hliðsjónar. Að endingu eru niðurstöður mínar dregnar saman í 

lokakafla þar sem meðal annars er vikið að þeim áhrifum sem blekkingar, lygar og 

stjórnun í markaðsaðgerðum fyrirtækja geta haft á önnur fyrirtæki, sjálfan 

markaðsiðnaðinn, einstaklinga, samskipti fólks sem og á samfélagið í heild sinni. 
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Abstract 

All companies bear great social responsibility, especially those that are in a leading 

position in their respective market. Many ethical issues have arisen in marketing, 

among the latest being connected with product placement, puffery and guerrilla 

marketing. Marketers find it increasingly more difficult and expensive to reach 

consumers, who have become tired and distrustful of advertisements. Therefore, 

marketers must find new ways to reach and provoke interest among their target 

market. 

This essay will examine the value of truth in marketing strategies. The first chapter 

will focus on the ethical tools used to analyze marketing tactics. The main issues are 

lies, deceptions and manipulation. Shlomo Sher's practical normative ethical 

framework is also presented. This framework can help marketers assess the ethics of 

marketing tactics. The second chapter revolves around advertisements in general and 

deceptive and manipulative advertisements in particular. The third chapter is devoted 

to puffery. In this chapter the term puffery is defined, recent research is considered 

and three Icelandic examples are analyzed. By the means of stealth marketing and 

product placement, marketers try to go below consumers' advertising radar. These 

practices are the main issues of chapter four and five. The fourth chapter is on stealth 

marketing where the term is defined, different kinds of stealth marketing are 

considered and the campaigns of Sony Ericsson and Wal-Mart are discussed in some 

detail. Product placement, which is a type of covert marketing, is the topic of chapter 

five. The history of product placement is briefly described, the term is defined and 

recent research on consumers’ thoughts on product placement are discussed. The sixth 

and final chapter will explain how the line between advertisements and news is 

becoming increasingly more unclear. Recent Icelandic examples are reviewed in order 

to throw some light on this development. The end of each chapter considers the 

marketing strategies from the viewpoint of ethical theories. Shlomo Sher's ethical 

framework and the ethical code of Icelandic advertisers are also used to analyze these 

cases. Finally, my conclusions are summarized and the effects of lies, deceptions and 

manipulation are discussed. Such unethical marketing strategies can have serious 

consequences for other companies, the marketing industry, individuals, human 

interaction and society as a whole. 
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Inngangur 

Fyrirtæki bera mikla ábyrgð gagnvart samfélagi sínu, enda geta þau haft víðtæk áhrif 

á einstaklinga, önnur fyrirtæki og samfélagið í heild sinni. Þetta á sérstaklega við um 

þau fyrirtæki sem eru í markaðsráðandi stöðu.1 Ýmisskonar siðfræðilegar spurningar 

hafa vaknað í sambandi við markaðsaðgerðir fyrirtækja, til dæmis varðandi 

ófullnægjandi og villandi verðupplýsingar, verðsamráð, blekkjandi auglýsingar, 

ágenga sölumennsku, skipulagða úreldingu, forræðishyggju í auglýsingum og 

auglýsingar sem sýna siðlaus athæfi. Á meðan framkvæmdastjórar fyrirtækja virðast 

flestir líta á ósiðlega hegðun sinna manna sem undantekningu þá lítur út fyrir að 

almenningur telji þessa hegðun almenna reglu.2 Í nútíma samfélagi dynur á fólki 

mikið áreiti daglega og þá meðal annars í formi auglýsinga. Áhorfendur, áheyrendur 

og lesendur eru margir hverjir orðnir þreyttir og tortryggnir gagnvart auglýsingum og 

setja upp varnarvegg um leið og þeir skynja að verið er að reyna að selja þeim 

eitthvað. Markaðsfólk samtímans verður því að þaulhugsa þær leiðir sem notaðar eru 

til að koma boðunum til skila. 

Mörg siðferðileg álitamál tengd markaðsfræði virðast vera nær óleysanleg 

ágreiningsefni. Álitaefni eins og villandi eða rangar upplýsingar í auglýsingum, 

óöruggar og skaðlegar vörur og misnotkun á sterkri dreifileiðastöðu voru áhyggjuefni 

í markaðsfræði fyrir 50 árum og eru það enn þann dag í dag.3 Á sama tíma og sátt í 

umræðunni virðist ólíkleg hafa ný álitamál litið dagsins ljós. Siðferðileg álitamál 

tengd vöruinnsetningum og skæruliðamarkaðssetningu (e. guerilla marketing) eru 

dæmi um nýleg ágreiningsefni í fræðunum. Auk þess hefur fræðileg umræða um 

álitaefnin risið hærra á undanförnum árum, sérstaklega með tilkomu nýrra 

fræðitímarita á sviði viðskiptasiðfræðinnar. Flestar greinar sem skrifaðar hafa verið 

um markaðssiðfræði eru byggðar á lýsandi siðfræði (e. descriptive ethics). Lögð er 

áhersla á að lýsa hlutverkum stjórnenda í siðferðilegum aðstæðum í stað þess að skýra 

hvernig siðræn gildi ættu að vera. Ekki hefur mikið verið vísað í greinar byggðar á 

                                                

1 Friðrik Eysteinsson og Þórhallur Guðlaugsson, „Markaðsstarf og siðferðileg álitaefni,“ Rannsóknir í 
félagsvísindum XII: Viðskiptafræðideild: Erindi flutt á ráðstefnu í október 2011, ritstj. Ingjaldur 
Hannibalsson (Reykjavík: Félagsvísindastofnun Háskóla Íslands, 2011): 93. 
2 Alexander Nill og John A. Schibrowsky, „Research on marketing ethics: A systematic review of the 
literature,“ Journal of macromarketing 3/27 (2007): 257. 
3 Bodo Schlegelmilch og Magdalena Öberseder, „Half a century of marketing ethics: Shifting 
perspectives and emerging trends,“ Journal of business ethics 1/93 (2010): 1. 
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boðandi siðfræði (e. normative ethics) þrátt fyrir mikilvægi þeirra. Ýmsir fræðimenn 

hafa bent á að í framtíðinni ætti að opna fyrir umræðu um boðandi siðfræði og leggja 

þannig línurnar um hegðunarviðmið fyrir stjórnendur í stað þess að láta nægja að 

rannsaka hegðun þeirra.4 

Í þessari ritgerð verður fjallað um lygar, blekkingar og stjórnun í eigin þágu og útskýrt 

hvernig þessi fyrirbæri geta komið fram í markaðslegum aðgerðum fyrirtækja. Á 

undanförnum árum hefur markaðsfólk í auknum mæli þurft að leggja sig fram um að 

finna nýjar og frumlegar leiðir til að nálgast neytendur og vekja áhuga þeirra. Sumar 

þessara frumlegu markaðsaðgerða hafa meðal annars orðið til þess að mörkin á milli 

auglýsinga annars vegar og frétta, skemmtiefnis og jafnvel mannlegra samskipta hins 

vegar hafa smám saman dofnað. Til þess að einfalda umfjöllun á þessu annars 

yfirgripsmikla efni, takmarkast umræðan við markaðssetningu til fólks með 

fullþroskaða vitsmunafærni, að því leyti sem slík takmörkun er möguleg. Því miður 

eru sumar markaðsaðgerðir þannig að þeim er markvisst beint að einstaklingum sem 

eru berskjaldaðir fyrir þvingunum og blekkingum. Sérstaklega ósvífið dæmi um slíkt 

er þegar herjað er á börn, en það er efni í aðra og sértækari umfjöllun. 

Í fyrsta kafla ritgerðarinnar verða kynnt til leiks þau siðfræðitæki og -tól sem síðar 

verður byggt á í umfjölluninni. Megin viðfangsefni kaflans eru lygar, blekkingar og 

stjórnun í eigin þágu. Auk þess verður kynnt til sögunnar ákvarðanatökulíkan Shlomo 

Shers, en það á að hjálpa markaðsfólki við að leggja mat á hvort markaðsaðgerðir séu 

blekkjandi eða stjórnandi og hvort þessar stjórnandi markaðsaðgerðir séu í raun og 

veru ósiðlegar. 

                                                

4 Sama rit, 14. 
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1 Lygar, blekkingar og stjórnun í eigin þágu 

Endanlegt markmið flestra markaðsaðgerða fyrirtækja er að selja vörur eða þjónustu, 

það er að fram fari að lokum einhverskonar skipti milli kaupandans og seljandans. 

Stór þáttur í markaðsaðgerðum er kynningarstarfsemin, sem eru tilraunir til að hafa 

áhrif á kaupákvarðanir neytenda. Til eru siðferðislega réttar og rangar leiðir til að hafa 

áhrif á annað fólk. Þær réttu eru sem dæmi að sannfæra, spyrja, upplýsa og ráðleggja, 

en þær siðferðislega röngu fela meðal annars í sér að ráðskast með, hóta, þvinga, 

blekkja og ljúga.5  

Eins og áður hefur komið fram er fyrsti kafli ritgerðarinnar helgaður þeim 

siðfræðitækjum og tólum sem síðar verður byggt á í umræðunni. Megin viðfangsefni 

kaflans eru lygar, blekkingar og stjórnun í eigin þágu, en allt eru það siðferðislega 

rangar aðferðir til að hafa áhrif á annað fólk. Fyrri hluti kaflans fjallar um lygar og 

blekkingar þar sem hugtökin verða meðal annars skilgreind og skýrð ásamt því sem 

munurinn á lygum og blekkingum er útskýrður. Heimspekingurinn Immanuel Kant 

fær sinn eigin undirkafla enda var umfjöllun um lygina honum mjög hugleikin. Seinni 

hluti kaflans er tileinkaður umræðu um stjórnun í eigin þágu þar sem athöfnin er 

meðal annars skoðuð út frá viðhorfum Kants og nytjastefnunnar. Að lokum verður 

líkan Shlomo Shers kynnt til sögunnar, en líkanið á að veita markaðsfólki 

leiðbeiningar við að leggja mat á hvort markaðsaðgerðir séu til þess fallnar að blekkja 

eða ráðskast með neytendur á ósiðlegan hátt. 

 

1.1 Lygar og blekkingar 

Lygar fela í sér að annar aðilinn segir eitthvað sem hann telur vera rangt en hann 

vonar að hinn aðilinn trúi að sé rétt. Aðilinn segir ekki aðeins eitthvað sem hann telur 

vera rangt, heldur ætlar hann sér að blekkja eða afvegaleiða þann sem hann talar við.6 

Lygin einkennist því bæði af vitundinni um að eitthvað sé rangt og af ásetningnum um 

að blekkja. Þannig getur auglýsing talist ljúga ef hún fullyrðir um eitthvað sem er 

ólíkt raunveruleikanum og líklegt er að neytandinn taki trúanlegu. 

                                                

5 Joseph R. DesJardins, An introduction to business ethics (New York: McGraw-Hill, 2003), 157. 
6 Richard T. DeGeorge, Business ethics (Upper Saddle River: Pearson Prentice Hall, 2010), 335. 
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Mikilvægt er að gera greinarmun á lygum og blekkingum. Samkvæmt Preston eru 

lygar hlutlægar á meðan blekkingar eru huglægar og búa í huga neytandans.7 Af þeim 

sökum verður að beina sjónum að neytandanum til þess að leggja mat á 

auglýsingaskrum svo dæmi sé tekið.8 Lygin felur í sér að fullyrða eitthvað sem ekki er 

satt með það að markmiði að blekkja, en blekking felur í sér að valda því að einhver 

trúir því sem rangt er. Blekking felur þannig í sér árangursríka tilraun til að valda því 

að aðrir trúi lyginni. Gott dæmi um slíkt er bílasali sem lýgur því að viðskiptavini að 

ákveðin bílategund sé betri að gæðum en aðrir bílar og þar sem viðskiptavinurinn trúir 

lyginni, þá hefur bílasalinn náð að blekkja hann. Árangurslaus lygi telst því ekki 

blekking. Annar munur á lygi og blekkingu er sá, að á meðan lygin þarf að vera röng 

fullyrðing þá þarf blekkingin ekki að fela í sér ranga fullyrðingu, sannar fullyrðingar 

geta verið blekkjandi og margar gerðir blekkinga fela ekki í sér nokkurs konar 

fullyrðingar. Því eru mörg tilvik blekkinga ekki lygar.9 Dæmi um blekkingu sem felur 

ekki í sér nokkurs konar fullyrðingu er þegar umbúðir um vöru láta magn hennar líta 

út fyrir að vera mun meira en það í raun og veru er. Gott dæmi um slíkt er vínflaska 

með mjög kúptum botni. Það að halda aftur upplýsingum nær ekki yfir blekkingu. 

Atvikið veldur því ekki að einhver trúir því sem rangt er heldur snýst það um að 

vanrækja að leiðrétta ranga trú eða ófullnægjandi upplýsingar. Aftur á móti er það að 

meðvitað leyna upplýsingum vanalega blekking.10 Til þess að útskýra þetta nánar má 

aftur taka dæmi af bílasala sem lætur kaupanda ekki vita af rispu á hlið bílsins. 

Bílasalinn vonar að hugsanlegur kaupandi taki ekki eftir rispunni og hann vanrækir að 

leiðrétta ranga trú kaupandans á því að lakkið á bílnum sé heilt. Ef bílasalinn reyndi 

aftur á móti að fela rispuna, til dæmis með því að leitast við að mála yfir hana eða 

standa fyrir rispunni á meðan kaupandinn skoðaði bílinn, þá væri um blekkingu að 

ræða af hans hálfu. 

Sissela Bok fjallar um lygar og blekkingar í bók sinni Lying: Moral choice in public 

and private life. Hún segir að þegar við ætlum okkur meðvitað að blekkja aðra þá 

miðlum við skilaboðum sem ætluð eru til að afvegaleiða eða til að fá hinn aðilann til 

að trúa einhverju sem við sjálf trúum ekki. Þetta getum við meðal annars gert með 
                                                

7 Ivan L. Preston, The great American blow-up (Madison: University of Wisconsin Press, 1996), 11. 
8 Zhihong Gao og Elaine Scorpio, „Does puffery deceive? An empirical investigation,“ Journal of 
Consumer Policy 2/34 (2011): 250. 
9 Thomas L. Carson, „The ethics of sales,“ Ethics at work, ritstj. William H. Shaw (New York: Oxford 
University Press, 2003), 113. 
10 Sama rit, 114. 
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bendingum, aðgerðum eða þögn.11 Því næst spyr hún hver þessara óteljandi 

blekkjandi skilaboða eru líka lygar og svarar því til að lygi sé sérhvert meðvitandi 

blekkjandi skilaboð eða fullyrðingar sem eru tjáðar. Slíkar fullyrðingar eru oftast 

sagðar eða skrifaðar, en getur þó líka verið komið til skila með reykmerkjum, 

myndmáli eða táknmáli og þess háttar.12 Blekking er stærri flokkurinn og lygin 

myndar hluta hans.13 

Í umfjöllun, sinni tekur Warren Shibles nokkur dæmi. Í fyrsta lagi spyr hann hvort 

lygin þurfi alltaf að vera röng fullyrðing. Fyrsta dæmið hans fjallar um nemanda sem 

segir: „París er höfuðborg Englands“. Hún trúir því að það sé rétt. Er hún þá að ljúga? 

Það sem hún segir er rangt, en þar sem hún trúir því að það er rétt þá er hún ekki að 

ljúga, hún hefur bara rangt fyrir sér. Við getum því komið með falskar fullyrðingar 

sem eru ekki lygar. Sem áheyrendur getum við ekki vitað hvort fullyrðingin sé lygi 

einungis með því að vita að fullyrðingin sé röng.14 Í öðru lagi tekur Shibles dæmi um 

nemanda sem segir: „Hann stal peningunum“. Hann trúir því að það sé ekki rétt en 

það reynist vera satt.  Það sem hann segir er satt, en þar sem hann hélt að það væri 

rangt þá laug hann. Við getum því logið með því að segja sannleikann. Í þessu tilviki 

getum við logið og sagt sannleikann á sama tíma. Hér eru tveir sannleikar 

viðurkenndir: a) það sem við teljum vera satt og b) hlutlægur sannleikur. Tvíræðnin 

hér er sannleikurinn fyrir okkur og sannleikurinn fyrir aðra. Það að segja að lygi sé 

ósannleikur segir okkur ekki hvort við séum að tala um sannleikann í skilningi a eða 

b. Við getum komið með falska fullyrðingu án þess að ljúga og við getum logið en 

þrátt fyrir það sagt sannleikann. Við getum ekki vitað hvort einhver sé að ljúga bara 

með því að vita sannleiksgildi fullyrðingarinnar. Því er lygi ekki einungis ósannindi 

eða fölsk fullyrðing.15 

Því næst spyr Shibles hvort lygi verði að blekkja til þess að teljast lygi. Það að blekkja 

þýðir að ætla sér að láta einhvern annan trúa því að röng fullyrðing sé sönn. Sem 

dæmi gæti glæpamaður þvingað mig til að ljúga að vini mínum, en ég vona þó að 

hann trúi ekki lyginni. Við myndum samt sem áður segja að þetta væri lygi þó að við 

höfum ekki ætlað okkur að láta einhvern trúa lyginni. Við segjum að glæpamaðurinn 

                                                

11 Sissela Bok, Lying: Moral choice in public and private life (London: Quartet Books, 1980), 13. 
12 Sama rit, 13. 
13 Sama rit, 14. 
14 Warren A. Shibles, Lying: A critical analysis (Whitewater, Wis: Language Press, 1985), 27-28. 
15 Sama rit, 28. 
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hafi þvingað okkur til að ljúga. Við getum því logið án þess að vilja afvegaleiða eða 

blekkja.16 Annað dæmi er veiðimaður sem segir: „Ég veiddi fisk sem var 3 metrar á 

lengd“. Þetta er sagt sem spaug. Veiðimaðurinn laug, en vissi að enginn yrði 

afvegaleiddur eða blekktur. Þetta er einnig lygi sem ekki er ætlað að blekkja.17 Í þriðja 

dæminu segir Shibles frá litla bróðurnum sem í kæruleysi sínu málaði hluta af glerinu 

þegar hann var að mála gluggakarmana. Þú segir við hann: „Það er yndislegt hvað þú 

getur gert bara með málningu og bursta“. Þú sagðir ekki það sem þér raunverulega 

fannst heldur notaðir þú kaldhæðni. Óvíst er hvort bróðir þinn trúi því að þér líki 

málningarkunnátta hans. Lygin treystir ekki á hvort viðtakandinn viti að hún sé lygi 

heldur er þetta lygi hvort sem er.18 Fjórða dæmið er af einhverjum sem gæti logið af 

vana án þess að ætla sér að blekkja einhvern. Að lokum má nefna að ef lygi þarf að 

hafa það ætlunarverk að blekkja, þá gætir þú aldrei beðið einhvern um að ljúga að þér. 

Ef þeir reyndu það, væri það ekki lygi því þú vissir að það væri tilraun til að blekkja.19 

 

1.1.1 Kant um lygina 

Immanuel Kant (1724−1804) var þeirrar skoðunar að við ættum aldrei, undir nokkrum 

kringumstæðum að ljúga. Hann sagði siðferðið snúast um að fylgja algildum reglum 

sem leyfðu engar undantekningar og fylgja þyrfti út í ystu æsar.20 Kant taldi 

siðferðilegar skuldbindingar ekki velta á því hvort við höfum tilteknar langanir, heldur 

væru þær skilyrðislausar kvaðir. Þær skuldbinda skynsemisverur einfaldlega vegna 

þess að þær eru skynsemisverur.21 Hann setti því fram hið svokallaða skilyrðislausa 

skylduboð, lögmál sem allar skynsemisverur verða að samþykkja. Skylduboðið 

hljómar svona: „Breyttu aðeins eftir þeirri lífsreglu sem þú getur jafnframt viljað að 

verði að almennu lögmáli“.22 Ef við veltum fyrir okkur hvort það sé í lagi að ljúga þá 

þurfum við að spyrja okkur hvort við myndum vilja að lygin yrði gerð að almennri 

(lífs)reglu og að allir fylgdu þessari reglu, alltaf. Ef þú vildir ekki að allir fylgdu 

reglunni, þá mættir þú ekki gera undantekningu fyrir sjálfan þig og athöfnin væri þar 

                                                

16 Sama rit, 28-29. 
17 Sama rit, 29. 
18 Sama rit, 29. 
19 Sama rit, 29. 
20 James Rachels, Stefnur og straumar í siðfræði, þýð. Jón Á. Kalmansson (Reykjavík: 
Siðfræðistofnun, Háskólaútgáfan, 1997), 158. 
21 Sama rit, 159. 
22 Sama rit, 160. 
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af leiðandi óleyfileg. Jafnframt krefur skynsemin okkur um að segja aldrei ósatt og 

við gætum auk þess ekki viljað að lygin yrði að almennu lögmáli þar sem slíkt lögmál 

græfi undan sjálfu sér. Kant var mjög andsnúinn lygum og sagði þær undir öllum 

kringumstæðum „afmáningu tignar mannsins“.23 Afleiðing þeirra væri sú að „enginn 

legði trúnað á loforð, menn myndu aðeins hlæja að slíkum fullyrðingum líkt og þær 

væru einskisverð látalæti“.24 Niðurstaðan er því sú að lygin er ekki sjálfbær þar sem 

að til þess að lygin beri árangur þarf fólk að trúa því að aðrir séu að segja satt. Því er 

greinilegt að árangur lygarinnar byggist á því að lygar séu ekki samþykktar almennt.25 

 

1.2 Stjórnun í eigin þágu 

Enska orðið manipulation hefur verið þýtt á íslensku sem handfjöllun, það að 

handleika (einkum af kunnáttu og leikni), stjórnun (einkum með óheiðarlegum 

brögðum eða baktjaldamakki), hagræðing (óheiðarlega), fölsun, að möndla með, að 

ráðskast með, að hafa áhrif á (mann eða atburðarás) með kænskubrögðum og að fá sitt 

fram með lagni eða brögðum.26 Í þessari ritgerð verður notast við sagnirnar að 

ráðskast með og að stjórna (e-m) í eigin þágu. Eins og túlka má ofangreinda 

útskýringu er hugtakið neikvætt og það sem skiptir mestu máli í þessu samhengi er að 

gerandinn er að stjórna hinum aðilanum í eigin þágu. Greitt er fyrir hag gerandans, 

oft á kostnað þess sem ráðskast er með. Þannig notfærir hann sér þolandann sem tæki 

í átt að eigin markmiðum og frelsi manneskjunnar er ekki virt.  

Það að ráðskast með einhvern er að stjórna eða stýra hegðun hans. Athöfnin þarf ekki 

að fela í sér fullkomna stjórn, enda er hún í raun mun líklegri til að vera framkvæmd á 

lúmskan hátt.27 Unnið er á bakvið tjöldin og hegðun fólks er stjórnað án þess að 

viðkomandi geri sér grein fyrir eða gefi fyrir því skýrt samþykki. Á þann hátt stangast 

stjórnun í eigin þágu á við fortölur og aðrar gerðir skynsamlegra ítaka. Þegar ég 

ráðskast með einhvern, þá er greinilegt að ég er ekki að treysta á að rökrétt skynsemi 

stýri hegðun viðkomandi heldur reyni ég markvisst að sniðganga sjálfræði hans.28 

Segja má að þolandi stjórnunar sé sviptur réttinum til að velja og hafna. Stundum er 
                                                

23 Sama rit, 161. 
24 Sama rit, 161. 
25 Sama rit, 162. 
26 Snara vefbókasafn, „Manipulation/manipulate,“ sótt 22. febrúar 2012 á: www.snara.is. 
27 DesJardins, An introduction to business ethics, 157. 
28 Sama rit, 158. 
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útkoman sú að viðkomandi trúir því að hann hafi sjálfur komist að niðurstöðunni. 

Þannig er málum til dæmis mjög oft háttað með laumumarkaðssetningu. 

Ein leið til að ráðskast með fólk er að beita blekkingum, en ekki er þó nauðsynlegt að 

blekkja þig til að ráðskast með þig. Aftur á móti væri gerandinn sáttari með 

afraksturinn ef þú tryðir því (ranglega) að ekki væri verið að stjórna þér.29 DesJardins 

tekur dæmi um móður sem fær syni sína til þess að slá garðinn með því að láta þá fá 

samviskubit yfir því að hjálpa ekki nægilega til á heimilinu. Annað dæmi er kennari 

sem fær nemendur sína til að læra heima með því að gefa í skyn að hugsanlega verði 

próf í næsta tíma. Þessi dæmi gefa til kynna að eftir því sem ég veit meira um þig og 

þínar innri hvatir, áhugamál, óskir, trú, eðlisfar og svo framvegis, því betur er ég í 

stakk búin til að hafa áhrif á hegðun þína. Sektarkennd, meðaumkun, þrá til að 

þóknast, kvíði, ótti, lélegt sjálfstraust, stolt og undirgefni liggja oft að baki. Að vita 

slíkt um manneskju er afar áhrifaríkt tæki til að ráðskast með hana.30 Því ætti ekki að 

koma á óvart sú kaldhæðnislega staðreynd, að stjórnun á sér oftast stað í þeim 

samböndum þar sem mest er í húfi. Í þeim samböndum þar sem þú hefur að mestu að 

vinna og mestu að tapa. Þetta eru sambönd þín við fjölskyldu, maka, vini, vinnufélaga 

og ráðgjafa.31 

Auðvelt er að færa rök fyrir því af hverju lygar og blekkingar eru ósiðlegar, en hið 

sama á ekki endilega alltaf við um stjórnun í eigin þágu.  Er ósiðlegt af móðurinni að 

notfæra sér samviskubit sona sinna til þess að þeir slái blettinn eða hjálpi til á 

heimilinu? Ráðskast ég með fólk þegar ég höfða til þeirra eigin hvata? Er það stjórnun 

að selja nýbökuðum foreldrum mjög veigamiklar og dýrar fjölskyldutryggingar með 

því að benda þeim á möguleg veikindi og slys sem meðlimir fjölskyldunnar gætu 

orðið fyrir? Það er ekki einfalt að skilgreina mörkin. Hvenær og undir hvaða 

kringumstæðum er stjórnun ósiðleg? Hvað er öðruvísi við að sannfæra einhvern með 

því að höfða til áhugamála hans (þú ættir að læra ef þú vilt fá hærri einkunnir) og að 

ráðskast með hann? Háar einkunnir hljóta að vera í þágu viðkomandi. 

Kant hafði að öllum líkindum mikla andúð á stjórnun í eigin þágu því þegar ég 

ráðskast með einhvern þá kem ég í sumum tilvikum eingöngu fram við hann sem leið 

                                                

29 Sama rit, 158. 
30 Sama rit, 158. 
31 Harriet B. Braiker, Who's pulling your strings?: How to break the cycle of manipulation and regain 
control of your life (New York: McGraw-Hill, 2004), 1-2. 
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að mínum eigin markmiðum. Ég fer með hann eingöngu sem tæki fremur en sem 

sjálfstæða manneskju. Stjórnun er ákaflega skýrt dæmi um virðingarleysi við 

manneskjur þar sem athöfnin vanvirðir rétt fólks til að taka eigin skynsamlegar 

ákvarðanir. Jafnvel þótt okkur takist ekki ætlunarverkið, þá er athöfnin samt sem áður 

ósiðleg.32 

Ef við skoðum stjórnun út frá nytjastefnunni (e. utilitarianism) þá þurfum við að 

skoða heildarafleiðingar athafnarinnar, en sú athöfn er best sem leiðir til sem mestrar 

hamingju fyrir alla þá sem málið snertir.33 Með hamingju er átt við ánægju og frelsi 

undan sársauka, en með óhamingju er átt við sársauka og vansæld. Velferð og 

hamingja allra manna er jafn mikilvæg.34 Til eru dæmi um föðurlegar (e. 

paternalistic) orsakir þar sem ráðskast er með manneskjuna með hennar eigin hag að 

leiðarljósi, en meira að segja í slíkum tilvikum geta ófyrirsjáanlegar afleiðingar átt sér 

stað. Athöfnin hefur einnig tilhneigingu til að grafa undan trausti og virðingu á milli 

fólks, draga úr sjálfstrausti þess sem ráðskast er með og koma í veg fyrir að hann geti 

sjálfur þroskað með sér hæfileikann til að taka eigin ábyrgar ákvarðanir. Þar sem 

stjórnun er yfirleitt í þágu gerandans og á kostnað þolandans, myndu nytjastefnumenn 

almennt hallast að því að stjórnun dragi úr heildarhamingju fjöldans og sé því 

óæskileg.35 

 

1.3 Ákvarðanatökulíkan Shlomo Shers 

Shlomo Sher telur markaðsfólk þurfa á leiðbeiningum að halda við að leggja mat á 

hvort markaðsaðgerðir séu til þess fallnar að ráðskast með neytendur á ósiðlegan hátt 

og í því skyni setti hann fram hagnýtt líkan (e. practical normative ethical 

framework). Líkanið á að hjálpa til við að meta hvort aðgerð sé stjórnandi, án þess að 

mögulegar afleiðingar hennar vegi þyngra í ákvarðanatökunni. Athugað er hvort 

stjórnun sé til staðar, hvað er rangt við hana og hvaða eiginlegu siðferðilegu ástæður 

(e. redemptive moral considerations) gætu gert athöfnina siðlega. Í þessum kafla 

verður sagt nánar frá líkaninu, en hagnýtt gildi þess mun koma betur í ljós síðar í 

ritgerðinni við siðferðislega greiningu á ýmisskonar markaðsaðgerðum. 

                                                

32 DesJardins, An introduction to business ethics, 159. 
33 Rachels, Stefnur og straumar í siðfræði, 126. 
34 Sama rit, 140. 
35 DesJardins, An introduction to business ethics, 159. 
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1.3.1 Sher skilgreinir stjórnun í eigin þágu 

Shlomo Sher bendir á að markaðsfólk hafi löngum verið gagnrýnt fyrir að ráðskast 

með neytendur með markaðsaðgerðum sínum. Gagnrýnin snýr helst að því að 

markaðsfólk reynir að hafa áhrif á ákvarðanatöku neytenda með öðrum leiðum en að 

veita hreinar og beinar upplýsingar um vörurnar. Sömuleiðis má spyrja hvort það sé 

eitthvað siðferðilega rangt við þann aukna fjölda auglýsinga sem hafa það að 

markmiði að sannfæra neytendur fremur en að upplýsa þá.36 

Sher segir auglýsingu ekki geta verið stjórnandi nema hún sé notuð sem hluti af stærri 

markaðsaðgerð. Ástæðuna segir Sher vera þá að hugmyndin um stjórnun á við um 

athafnir og krefst tiltekins ásetnings. Samt sem áður beinast umræður um stjórnandi 

markaðsaðgerðir oftast að áhrifum markaðsaðgerða á neytendur, fremur en að hugað 

sé að ákvarðanatökuferli markaðsmannsins. Með því að einblína á slík áhrif er 

tilhneiging til að rugla stjórnun saman við aðrar gerðir siðferðislega rangra athafna en 

það gerir erfiðara að greina á milli þess skaða sem stjórnun veldur og þeirrar 

staðreyndar að athöfnin sjálf er röng.37 

Shlomo Sher segir okkur hafa tilhneigingu til að horfa helst á afleiðingar stjórnunar, 

það er á þær breytingar sem verða á skoðunum, óskum eða vali (e. beliefs, desires, or 

preferences) neytandans og það margvíslega tjón sem þessar breytingar geta haft í för 

með sér. Það að skoðanir, óskir eða val fólks breytist er þó hvorki nægilegt né 

nauðsynlegt skilyrði þess að stjórnun hafi átt sér stað. Ef svo væri þyrftum við að taka 

með í reikninginn mögulega óviljandi stjórnun ásamt því að hafna því að misheppnuð 

stjórnun sé möguleg. Þessar forsendur eru frávik frá því hvernig við skilgreinum 

vanalega stjórnun í eigin þágu. Hvort sem breytingar eiga sér stað eða ekki þá hefur 

það ekki úrslitaáhrif um mat á því hvort um stjórnun hafi verið að ræða, þó svo að það 

geti verið mikilvægt þegar meta á siðferðilega stöðu athafnarinnar í heild sinni. Þetta 

þýðir síður en svo að ekki sé hægt að áfellast markaðsmanninn nema hann hafi 

meðvitað ætlað sér að breyta skoðunum, óskum eða vali neytandans. Við 

framkvæmum nefnilega oft án þess að hafa skýra hugmynd um áform okkar og 

stundum ljúgum við jafnvel að okkur sjálfum um hver sé raunverulegur ásetningur 

okkar. Auk þess verða breytingarnar öðru hverju vegna vanrækslu eða gáleysis. Í 
                                                

36 Shlomo Sher, „A framework for assessing immorally manipulative marketing tactics,“ Journal of 
business ethics 102 (2011): 97. 
37 Sama rit, 98. 
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slíkum tilvikum getur markaðsmaðurinn verið ámælisverður, en ástæða þess að við 

áfellumst hann væri þá fremur vegna vanrækslunnar eða gáleysisins. Það sem flækir 

málin enn frekar er að markaðsaðgerðir hafa yfirleitt áhrif á marga aðila í einu en 

sama aðgerðin getur ráðskast með suma og aðra ekki.38 

Rudinow (1978) skilgreindi stjórnun í eigin þágu sem tilraun til að hafa áhrif á (e. 

motivate) áhugahvöt annars með því að breyta samsetningu markmiða hans (e. 

complex of goals) með blekkingum eða með því að spila á veikleika hans.39 Í grein 

sinni endurskoðar Sher þessa skilgreiningu og leggur áherslu á að gerandinn gerir 

tilraun til að hafa áhrif á hegðun þolandans með því að grafa undan því sem gerandinn 

telur vera eðlilegt ákvarðanatökuferli þess sem hann ráðskast með. Hann segir 

markaðsaðgerðir stjórnandi ef þær hafa það að markmiði að vekja áhuga með því að 

grafa undan því sem markaðsmaðurinn telur vera eðlilegt ákvarðanatökuferli 

neytandans, annað hvort með blekkingum eða með því að spila með varnarleysi sem 

markaðsmaðurinn greinir í ákvarðanatökuferli hans. Þar sem stjórnun í eigin þágu er 

ósiðleg við fyrstu sýn (l. prima facie), er athöfnin ekki siðleg nema eiginlegar 

siðferðilegar ástæður vegi þyngra en það sem er rangt við athöfnina sjálfa.40 

 

                                                

38 Sama rit, 98. 
39 Sama rit, 99. 
40 Sama rit, 99-100. 
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1.3.2 Notkun líkansins 

Eins og yfirskrift kaflans gefur til kynna er eftirfarandi umfjöllun tileinkuð útskýringu 

á notkun líkansins. Líkanið veitir markaðsfólki leiðbeiningar með því að beina 

athyglinni að þremur megin spurningum. Í fyrsta lagi er spurt hvort aðgerðin sé 

stjórnandi (sjá mynd 1), í annan stað er spurt hvort aðgerðin sé blekkjandi (sjá mynd 

2) og þriðja spurningin beinist að því hvort aðgerðin sé stjórnandi á ósiðlegan hátt (sjá 

mynd 3). 

 

Mynd 1: Aðferð til að ákvarða hvort markaðsaðgerð sé stjórnandi. 

Í fyrsta lagi er spurt hvort aðgerðin sé stjórnandi? Ef ætlunin er að grafa undan því 

sem ég tel eðlilegt ákvarðanatökuferli neytandans, annað hvort með blekkingum eða 

með því að spila með varnarleysi sem ég greini í ákvarðanatökuferli hans, þá er 

aðgerðin stjórnandi. Markaðsmaðurinn þarf ekki að telja ákvarðanatökuferli 

viðkomandi gott, hann gæti jafnvel talið það afar slæmt (svo sem órökrétt, hlutdrægt 

eða hégómagjarnt).41 Shlomo Sher segir ekki skipta máli hvort aðgerðin heppnist, það 

er tilraunin í samræmi við ætlunarverkið sem gerir aðgerðina mögulega stjórnandi. 

Það að ætla sér að grafa undan ákvarðanatökuferli neytandans er þó ekki eina skilyrði 

þess að stjórnun hafi átt sér stað, grundvallar ásetningurinn getur verið sá að auka sölu 

eða hagnað. Án fyrirætlunar um að grafa undan ákvarðanatökuferli neytandans er þó 

erfitt að segja aðgerðina stjórnandi, jafnvel þó niðurstaðan sé rangtúlkun neytenda á 

                                                

41 Sama rit, 103. 
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vörunni.42 Markaðsmaður sem veltir fyrir sér hvort viðkomandi aðgerð sé stjórnandi 

getur byrjað á sjálfskoðun á eigin ætlunum. Ef hann ætlar sér ekki að grafa undan 

eðlilegu ákvarðanatökuferli neytandans, þá er hann ekki að ráðskast með neytandann 

og aðgerðin er siðleg (hún getur aftur á móti verið ósiðleg af öðrum ástæðum). Ef 

hann áttar sig á því að hann ætlar sér að grafa undan eðlilegu ákvarðanatökuferli 

neytandans þá þarf að skoða hvort aðgerðirnar séu annað hvort blekkjandi eða spili 

með veikleika í ákvarðanatöku neytandans.43 Líkanið hér að neðan hjálpar 

markaðsfólki við að leggja mat á hvort aðgerðin sé blekkjandi (sjá mynd 2). 

 

Mynd 2: Aðferð til að ákvarða hvort markaðsaðgerð sé blekkjandi. 

Er ég að setja fram rangar fullyrðingar, halda aftur upplýsingum eða afbaka 

staðreyndir til að ýta undir mistúlkun neytenda? Ef svo er þá er aðgerðin blekkjandi. 

Sher segir okkur tengja stjórnun í eigin þágu svo sterkt við blekkingar að stundum 

teljum við að blekking sé órjúfanlegur þáttur stjórnunar. Ástæðan er skýr, með 

blekkingu er viðkomanda talin trú um eitthvað sem gæti stýrt hugsun eða vali í þá átt 

sem stjórnandinn óskar.44 Shlomo Sher segir markaðsaðgerð blekkjandi ef ætlunin er 

sú að hún leiði í ljós rangtúlkun neytenda með því að setja fram það sem 

markaðsmaðurinn telur rangar staðreyndir, halda aftur staðreyndum eða afbaka 

staðreyndir.45 Ef neytendur hafa ranghugmyndir um vöruna án þess að 

                                                

42 Sama rit, 103. 
43 Sama rit, 104. 
44 Sama rit, 104. 
45 Sama rit, 104. 
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markaðsmaðurinn hafi ætlað sér það, þá gætu aðrar siðferðilega rangar ástæður legið 

að baki, svo sem ábyrgðarleysi, hirðuleysi eða óvarkárni.46 

Höfundur líkansins segir markaðsfólk geta spilað með varnarleysi í ákvarðanatöku 

fólks með því að stíla inn á hræðslu viðkomandi við að standa sig ekki eða verða sér 

til skammar, óttann við líkamlegan skaða, lélegt sjálfstraust og þörfina á að vera 

samþykktur eða elskaður. Einnig er hægt að spila með veikleika í skynjun fólks sem 

hefur áhrif á hvernig það lítur á hluti og aðstæður. Til dæmis með sjónrænum brellum 

sem láta hluti virðast stærri eða meiri en þeir raunverulega eru. Spila má með 

vitsmunalega veikleika sem hafa áhrif á hvernig fólk hugsar og man hluti. Auk þess er 

hægt að notfæra sér siðferðilega eða persónulega bresti, svo sem hégóma eða græðgi. 

Framleiðendur geta nýtt sér þessa vitneskju til að framleiða vörur sem uppfylla betur 

væntingar neytenda en það væri ósiðlegt að notfæra sér þessa veikleika til að grafa 

undan getu fólks til að taka góðar ákvarðanir.47 

Ef ég hef komist að þeirri niðurstöðu að aðgerðin sé stjórnandi þá spyr ég hvort 

aðgerðin sé dæmi um ósiðlega stjórnun? Hér veg ég og met það sem er rangt við 

aðgerðina við fyrstu sýn og hvaða eiginlegu siðferðilegu ástæður kunna að vega upp á 

móti aðgerðinni og réttlæta hana (sjá mynd 3). 

 

Mynd 3: Aðferð til að ákvarða hvort markaðsaðferð sé stjórnandi á ósiðlegan hátt. 

Sher segir mögulegt að réttlæta stjórnun. Til dæmis ráðskast foreldrar oft með börnin 

sín vegna þess að þeir vilja þeim það besta. Í söfnunarátaki í sjónvarpi væri 

ásættanlegt að sýna myndir af veikum og sveltandi börnum til að hafa áhrif á 

                                                

46 Sama rit, 104. 
47 Sama rit, 107-108. 



 21 

meðaumkun fólks og fá þannig aukin styrktarframlög. Eiginlegar siðferðilegar 

ástæður vega þyngra en athöfnin sjálf.48 Sennilegt dæmi um siðlega stjórnun er þegar 

varan er nauðsynleg og mun gagnast viðskiptavininum, en hann kaupir hana ekki án 

þess að áhrif séu höfð á hann. Dæmi um slíkt er sala á tryggingum. Annað dæmi er 

þegar neytandinn getur ekki skilið af hverju varan er góð nema ráðskast sé með hann 

og hann kaupir vöruna. Shlomo Sher tekur afar sérstakt dæmi og segir að Apple 

ráðskist með mig svo ég kaupi Mac í staðinn fyrir PC tölvu með því að spila inn á 

þörf mína til að falla í hópinn. Aðeins með því að kynnast Mac tölvum get ég skilið 

kosti þess að nota slíkar tölvur og geti þannig tekið betur upplýstar ákvarðanir í 

framtíðinni um hvort ég ætti frekar að kaupa Mac eða PC. Þriðja dæmið er að 

markaðsaðgerðin sjálf, en ekki varan, gagnast neytandanum. Stjórnandi, en jafnframt 

ákaflega fyndin auglýsing, færir mér til dæmis svo mikla gleði að aukin hamingja mín 

bætir það upp. Auglýsingin getur líka ýtt undir stolt eða að mér finnist ég sem eigandi 

vörunnar vera hluti af ákveðnu samfélagi. Hún fær mig til að njóta vörunnar enn 

meira eftir að ég keypti hana. Fjórða dæmið snýr að því að stjórnandi markaðssetning 

geti leitt til aukinnar sölu sem leiðir til ódýrari vara sem er neytendum í hag. Langsótt 

en mögulegt dæmi.49 Þessar eiginlegu siðferðilegu ástæður eyða að sjálfsögðu ekki 

þeirri staðreynd að stjórnun er röng, en þær vega þó upp á móti. Samspil dæmanna hér 

að ofan getur gert afleiðingar stjórnunar jákvæðari þannig að hún sé frekar 

réttlætanleg, sérstaklega þegar horft er á hana frá sjónarhorni foreldra eða 

forráðamanna barna. Það er þó mun erfiðara að gera sér í hugarlund markaðslegt 

dæmi þar sem þetta er niðurstaðan.50 Að því sögðu er spurning hvenær og hvort þetta 

eigi nokkurntíma við um einhverjar markaðsaðgerðir fyrirtækja. 

Sú niðurstaða að aðgerðin sé stjórnandi á ósiðlegan hátt segir mér að ekki er hægt að 

réttlæta aðgerðina. Ef aðgerðin er ekki stjórnandi á ósiðlegan hátt þá vakna upp 

spurningar hvort hún sé óréttmæt af öðrum ástæðum, til dæmis vegna þvingunar, 

vanrækslu eða óvarkárni. 

Í öðrum kafla verður fjallað almennt um auglýsingar ásamt því sem rætt er um 

sannleiksgildi og stjórnun í auglýsingum. 

                                                

48 Sama rit, 111. 
49 Sama rit, 112. 
50 Sama rit, 112. 
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2 Auglýsingar 

Markaðsaðgerðir fyrirtækja eru afar fjölbreyttar og fela þær meðal annars í sér 

athafnir eins og vörurannsóknir, þróun og hönnun, sölustarf, þjálfun starfsfólks, 

markaðsrannsóknir og markaðssamskipti. Markaðssamskipti fela til dæmis í sér 

auglýsingar, beina sölu, kynningar, fjölmiðlaumfjallanir og kostanir. Með 

aðgerðunum er haft áhrif á þekkingu og skynjun neytenda, sem aftur hefur áhrif á 

athafnir þeirra, til dæmis með tilliti til þess hve mikið þeir kaupa, hvenær þeir kaupa 

og hversu mikið þeir eru tilbúnir að greiða fyrir vöruna. 51 

Umræða annars kafla er helguð auglýsingum almennt. Fyrsti hluti kaflans hefst á 

skilgreiningu bandarísku markaðsfræðisamtakanna á hugtakinu og því næst er fjallað 

um tilgang og markmið auglýsinga. Annar hlutinn ber yfirskriftina auglýsingar og 

sannleiksgildi en þar er meðal annars rætt um blekkjandi auglýsingar og spurninguna 

um hálfan sannleika. Þriðji og síðasti hluti kaflans er tileinkaður stjórnandi 

auglýsingum þar sem komið er inn á hvernig verðlagning getur verið ein gerð 

stjórnunar auk þess sem svokallaðar ómeðvitaðar eða undirmeðvitaðar auglýsingar eru 

gerðar að umtalsefni. 

 

2.1 Skilgreining á auglýsingum 

Skilgreining bandarísku markaðsfræðisamtakanna, American Marketing Association, 

á auglýsingum er eftirfarandi:52 

Framsetning tilkynninga og sannfærandi skilaboða í tíma eða rými sem keypt 

er í ólíkum fjölmiðlum af fyrirtækjum, hjálparstofnunum, opinberum 

stofnunum og einstaklingum sem vilja upplýsa og/eða sannfæra meðlimi 

tiltekins markhóps eða áheyrendur um vörur þeirra, þjónustu, stofnanir eða 

hugmyndir.53 

                                                

51 Kevin Lane Keller, Tony Apéria og Mats Georgson, Strategic brand management: A European 
perspective (New York: Prentice Hall/Financial Times, 2008), 348. 
52 The placement of announcements and persuasive messages in time or space purchased in any of the 
mass media by business firms, nonprofit organizations, government agencies, and individuals who seek 
to inform and/ or persuade members of a particular target market or audience about their products, 
services, organizations, or ideas. Þýðing mín. 
53 American Marketing Association, „Dictionary of marketing words,“ sótt 16. janúar 2012 af: 
http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=A: 
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Þannig fela auglýsingar í sér að fyrirtæki veita einhverskonar vörur eða þjónustu sem 

þau vilja selja. Svo það sé mögulegt þurfa fyrirtækin að láta hugsanlega kaupendur 

vita af tilvist vörunnar og hlutverki hennar auk þess sem þau þurfa að sannfæra 

væntanlega kaupendur um ástæður þess að þeir ættu að vilja eða þarfnast vörunnar. 

Með auglýsingum er á nokkuð einfaldan máta hægt að ná til mikils fjölda fólks og eru 

ýmsar leiðir færar, til dæmis í gegnum sjónvarp, útvarp, dagblöð, tímarit, tölvupóst, 

fjölpóst, síma og veraldarvefinn. Önnur form auglýsinga eru sem dæmi ákveðnar 

umbúðir um vöruna eða uppstilling vörunnar í búðargluggum og hillum. 

Líkt og áður hefur komið fram er helsta markmið auglýsinga að selja vörur eða 

þjónustu, sannfæra, minna á, fræða og móta skoðanir almennings. Með auglýsingum 

leitast seljendur við að aðgreina vörur sínar frá vörum samkeppnisaðilanna og byggja 

þannig upp þekkingu og vitund meðal almennings, en þeir vita að fólk kaupir frekar 

vörur með kunnuglegt nafn. Markmiðið er einnig að varan hafi sterka, jákvæða og 

einstaka stöðu í huga viðskiptavinarins. 

Hver sala felur í sér viðskipti á milli kaupanda og seljanda. Viðskiptin eru aðeins 

sanngjörn ef báðir aðilar hafa aðgang að réttum, mögulegum, nægum og viðeigandi 

upplýsingum um vöruna og ef þeir koma báðir viljugir og án þvingunar að 

viðskiptunum. Frá siðfræðilegu sjónarmiði má segja að auglýsingar séu siðlegar því 

þær hjálpa bæði kaupendum og seljendum við að ná fram markmiðum sínum, svo 

lengi sem auglýsingarnar eru ekki blekkjandi, villandi, stjórnandi eða þvingandi. Hægt 

er að misnota auglýsingar, en þær eru ekki siðlausar í eðli sínu.54 

 

2.2 Auglýsingar og sannleiksgildi 

Blekkjandi auglýsing er þannig uppsett að hún annað hvort birtir falska staðhæfingu 

sem líklegt er að neytendur taki trúanlega, eða hún gefur ranga hugmynd um vöruna 

án þess að staðhæfa neitt. Hugurinn er meðal annars blekktur með orðum og tilboðum, 

en augað er blekkt með myndum eða jafnvel ákveðinni uppstillingu.55 Við viljum 

gjarnan hafa myndir af innihaldi utan á umbúðum og við gerum kröfu um að 

myndirnar séu nokkuð líkar innihaldinu. Ef þær eru það ekki, er myndin blekking. 

                                                

54 DeGeorge, Business ethics, 332. 
55 Sama rit, 336-337. 



 24 

Þegar við kaupum túnfisksalat en salatið inniheldur ekki snefil af túnfiski þá er nafnið 

blekkjandi jafnvel þó því hafi hvergi verið haldið fram að salatið innihéldi túnfisk.56 

Auglýsingar innihalda oftast staðhæfingar sem lýsa tilboði fyrirtækisins, en þær er 

hægt að meta með tilliti til þess hvort þær eru réttar eða rangar. Ef auglýsandi setur 

vísvitandi fram ranga staðhæfingu með það að markmiði að blekkja, afvegaleiða og 

veita rangar upplýsingar, er hægt að segja að auglýsingin sé siðlaus. Hún er siðlaus 

vegna þess að auglýsandinn er að ljúga og líkt og flest okkar ættum að vita, er það að 

ljúga siðlaust. Fullyrðingar og staðhæfingar geta verið réttar eða rangar, en hið sama á 

ekki við um spurningar eða upphrópanir. Til dæmis „Don’t you feel good about 7 

UP?“ eða „Er Merrild besta kaffið á Íslandi?“. Ekki er verið að fullyrða um að 

Merrild sé besta kaffið á Íslandi, heldur er einungis verið að beina spurningu að 

neytandanum. Óneitanlega felst þó í spurningunni sterk vísbending um að Merrild sé 

besta kaffið á Íslandi. Þetta dæmi sýnir greinilega það svigrúm sem auglýsendum er 

gefið með fullyrðingum sínum. 

Auglýsing getur einnig verið villandi eða afvegaleiðandi án þess að rangar 

upplýsingar séu settar fram. Það felst í því að venjulegt fólk, eða að minnsta kosti flest 

venjulegt fólk, sem les snögglega yfir auglýsinguna án mikillar hugsunar eða athygli, 

túlkar hana rangt og dregur því af henni rangar ályktanir. Þeir sem telja slíkar 

auglýsingar í lagi telja að ábyrgðin liggi hjá lesandanum en ekki auglýsandanum.57 Í 

rauninni er það rétt, en oftar en ekki hefur auglýsandinn viljandi sett auglýsinguna 

þannig upp að hana megi rangtúlka. Þær eru þannig fram settar að áhrifin eru fyrirséð. 

Slíkar auglýsingar eru siðlausar því þó svo að þær séu ekki rangar, þá er ásetningurinn 

sá að blekkja.58 Hið sama á við um misvísandi umbúðir. Gott dæmi um þetta er 

tannkremstúpa sem er pökkuð í pappakassa. Við kaupum tannkremið en þegar við 

opnum kassann sjáum við að hann er hálf tómur og tannkremstúpan er mun minni en 

við ætluðum. Hvergi var staðhæft á umbúðunum að túpan fyllti út í kassann, upplýst 

var um grammafjölda tannkremsins og því kom framleiðandinn ekki með falska 

staðhæfingu. Samkvæmt því liggja mistökin hjá kaupandanum en siðferðislega hlýtur 

þó sökin að liggja hjá framleiðandanum því umbúðirnar sendu misvísandi skilaboð til 

kaupenda. 

                                                

56 Sama rit, 337. 
57 Sama rit, 336. 
58 Sama rit, 336. 



 25 

Auglýsingar birta ekki aðeins fullyrðingar heldur er markmiðið með útgáfu þeirra að 

sannfæra fólk um að kaupa vöruna. Samkvæmt íslenskum lögum mega fyrirtæki ekki 

segja að varan sé sú besta á markaðnum nema hægt sé að styðja það með haldbærum 

sönnunargögnum. Sönnunarbyrðin hvílir á auglýsandanum og verður hann að tryggja 

að allar forsendur fullyrðinganna liggi fyrir áður en auglýsingin er framleidd og birt.59 

Fullyrðingarnar verða að vera viðeigandi á þeim tíma sem þær eru settar fram og því 

mega gögnin ekki vera of gömul. Sem dæmi væri ársgömul könnun ekki samþykkt 

sem haldbær gögn.60 

Sannfæring getur verið í formi fullyrðinga, en svo þarf þó ekki að vera. Oft er 

markmið auglýsinga einungis að skapa tengingar í huga viðskiptavinarins. Eins og að 

Volvo standi fyrir öryggi eða að Nova standi fyrir skemmtun. Í öðrum auglýsingum er 

einfaldlega birt mynd af vörunni eða vörumerkinu með það að markmiði að byggja 

upp kunnugleika þannig að viðskiptavinurinn kannist við vöruna þegar hann sér hana í 

hillunni ásamt fjölda annarra vörumerkja í sama vöruflokki. Það að fólk þekki nafnið 

hefur áhrif á kauphegðun þess og er það ekki talið óviðeigandi. Ef viðskiptavinurinn 

veit lítið um allar þær vörur sem eru í hillunni, en man þó eftir einni úr auglýsingu og 

hefur þar af leiðandi einhverjar upplýsingar um vöruna, getur það auðveldað honum 

að taka ákvörðun. Ekki er hægt að eyða fjármunum til lengdar í að auglýsa vöru sem 

ekki selst og vara sem þarf að seljast aftur og aftur til þess að geta lifað hlýtur þess 

vegna að hafa stóran notendahóp ef hún er stöðugt auglýst. Þetta þarf ekki að þýða að 

varan sé endilega besta varan í sínum flokki, heldur að upplýsingar um hana geri 

vöruval neytenda ekki eins tilviljanakennt.61 

Annað siðferðilegt álitamál er spurningin um hálfan sannleika. Fullyrðing um vöru 

gæti verið sönn, ekki afvegaleiðandi eða blekkjandi en þó siðferðislega röng. Það sem 

ekki er sagt gæti verið eins mikilvægt og það sem sagt er í auglýsingu. Það er siðlaust 

að auglýsa og selja hættulegar vörur án þess að gefa í skyn eða upplýsa um hættuna 

sem henni getur fylgt. Ef fólk gerir ráð fyrir að varan sé örugg, en hún er það ekki, 

verður auglýsingin og eða umbúðirnar að innihalda viðvörun þess efnis. Við vitum 

sem dæmi að vítissódi er ætandi og þess vegna er nóg að auglýsingar leggi áherslu á 

                                                

59 Lög nr. 57/2005 um eftirlit með viðskiptaháttum og markaðssetningu, sótt 19. febrúar 2013 af: 
http://www.althingi.is/lagas/nuna/2005057.html 
60 Neytendastofa, „Auglýsingar,“ sótt 17. janúar 2012 af: 
http://neytendastofa.is/Forsida/Neytendarettarsvid/Orettmaetir-vidskiptahaettir/Auglysingar 
61 DeGeorge, Business ethics, 337. 



 26 

þau áhrif án þess að benda einnig á að hann brenni húðina. Samt sem áður þurfa þær 

upplýsingar að vera sýnilegar á umbúðunum. Við gerum aftur á móti ekki ráð fyrir að 

hárlitur sé ætandi, en ef hann hefði þau áhrif, væri siðlaust að taka það ekki fram í 

auglýsingum á vörunni.62 

Mögulegt er að neytandi sé blekktur en þó ekki þannig að það hafi áhrif á kauphegðun 

hans. Til dæmis gæti ég trúað því eftir að hafa séð auglýsingar þess efnis, að með því 

að drekka ákveðinn drykk batni heilsan mín, ég léttist og losni við mígreni, þreytu og 

fleira. Ef ég tel mig ekki eiga við vandamál að stríða á þessum sviðum þá kaupi ég 

ekki drykkinn og auglýsingin hefur lítil sem engin áhrif á mig. Auglýsingin gæti 

einnig verið á þann veg að bent er á að drykkurinn innihaldi 3 grömm af töfrajurtinni 

engifer, en í raun er innihaldið aðeins 2,4 grömm. Ef mér er alveg sama hvort eða 

hversu mikið engifer er í drykknum þá hefur þetta lítil sem engin áhrif á mig. Segjum 

sem svo að ég ákveði að kaupa undradrykkinn vegna þess að í auglýsingunni var 

fullyrt ranglega að ég yrði aldrei kvefuð með því að drekka hann. Þegar ég verð svo 

kvefuð og átta mig á því að ég hef verið blekkt, verð ég mjög óánægð og ákveð að 

kaupa vöruna ekki aftur. Einnig er ég mjög líkleg til þess að láta sem flesta vita af 

óánægju minni. Skaðinn sem ég varð fyrir er vonandi ekki annar en sú 

peningaupphæð sem ég lagði út fyrir vörunni. Jafnvel þó að fjárhagslegur skaði minn 

sé ekki meiri en nokkur hundruð krónur er ekki þar með sagt að ýkjur og lygar í 

auglýsingum séu réttlætanlegar. Aftur á móti er skaðinn sem fyrirtækið verður fyrir sá 

að með tímanum hættir fólk að kaupa vöruna. Fyrirtæki með framtíðarsýn og eigin 

hag að leiðarljósi ættu því ekki að beita blekkingum í markaðssetningu sinni. Það er 

ekki svo mikill vandi að fá fólk til að kaupa einu sinni, heldur er mesti vandinn 

fólginn í því að fá fólk til að endurtaka kaupin.  

Hin almenna regla um sannleiksgildi í auglýsingum gæti verið eitthvað á þessa leið: 

Það er siðlaust að ljúga, afvegaleiða og blekkja við markaðssetningu. Það er siðlaust 

að benda ekki á hættur sem fólk gerir vanalega ekki ráð fyrir af vörunni. Það er ekki 

siðlaust að nota líkingar eða aðrar málleiðir ef það er nokkuð víst að flestir munu 

skilja að þetta er aðeins myndræn notkun tungumálsins, það er heldur ekki siðlaust að 

reyna að sannfæra fólk eða veita upplýsingar um vöruna.63 

                                                

62 Sama rit, 337. 
63 Sama rit, 337-338. 
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2.3 Stjórnun í auglýsingum 

Michael J. Phillips skilgreinir stjórnandi auglýsingar sem auglýsingar sem hafa það 

markmið að breyta viðhorfi neytenda til vörunnar sem auglýst er, með því að 

skírskota til annarra þátta en þeirra sem tengjast eiginleikum og virkni vörunnar. Ekki 

er alltaf auðvelt að greina hvar mörkin liggja, enda er ólíklegt að auglýsing, sem 

einungis er ætlað að veita upplýsingar um vöruna, sýni óaðlaðandi fólk eða 

niðurdrepandi umhverfi.64 Auglýsendur reyna að hafa áhrif á neytendur með því að 

tengja vörur sínar við þætti ótengda vörunni eins og kynlíf, vald, metorðastöðu eða 

vináttu. Í raun má segja að verið sé að selja þér von um hamingju og velmegun. Með 

þessu er skynjað virði vörunnar aukið og þannig eykst salan. Segja má að með því að 

sýna tengingu á milli vináttu og vals á drykkjartegund sem dæmi, sé auglýsingin 

komin út fyrir það sem telja má skynsamlega sannfæringu.65 Enginn eignast góðan vin 

eða öðlast sanna lífsgleði með því einu að drekka ákveðna tegund af bjór. 

Auglýsendur notfæra sér oft neytendasálfræði til að selja vörur og á þann háttinn geta 

markaðsrannsóknir hjálpað auglýsendum við að ráðskast með fólk. Því meira sem 

vitað er um sálfræðileg einkenni viðskiptavinarins, því betur er hægt að sinna þörfum 

hans og að sama skapi ráðskast frekar með hann. Val neytenda eða skynjun þeirra á 

valkostunum er mótað þannig að þeir eru sviptir raunverulega möguleikanum á að 

velja eða hafna.66 Talið er í lagi fyrir markaðsfólk að safna saman upplýsingum um 

hvaða neytendur eru móttækilegir fyrir því að kaupa vörur. Fyrirtæki getur sem dæmi 

fundið út að hinn almenni kaupandi er háskólamenntaður maður sem býr á 

höfuðborgarsvæðinu og hefur áhuga á útivist og golfi. Ef auglýsingar eru miðaðar að 

þessum markhópi þá er aðgerðin í lagi. Ef auglýsingarnar eru aftur á móti miðaðar að 

fólki sem er óöruggt, áhrifagjarnt eða auðvelt er að ráðskast með, þá er 

markaðsmiðunin ósiðleg. Ef stílað er inn á ótta, kvíða eða aðrar órökréttar hvatir 

neytandans þá eru athafnirnar einnig ósiðlegar.67 

                                                

64Michael J. Phillips, „The inconclusive ethical case against manipulative advertising,“ Ethics at work, 
ritstj. William H. Shaw (New York: Oxford University Press, 2003), 130. 
65 Sama rit, 131. 
66 John R. Boatright, Ethics and the conduct of business (Upper Saddle River: Pearson Prentice Hall, 
2003), 279. 
67 DesJardins, An introduction to business ethics, 159. 
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Fjórða grein siðareglna Sambands íslenskra auglýsingastofa fjallar um félagslega 

ábyrgð auglýsenda. Þar segir meðal annars: 

 Auglýsingar eiga ekki að ástæðulausu að höfða til ótta fólks eða nýta sér 

 ógæfu eða þjáningar þess. [...] Auglýsingar eiga ekki að höfða til hjátrúar.68 

Velta má fyrir sér af hvaða ástæðum höfða má til ótta fólks eða nýta sér ógæfu og 

þjáningar þess. Flestir gætu líklega sammælst um að í lagi sé fyrir Umferðarstofu að 

reyna að hægja á ökumönnum með því að benda á hræðilegar afleiðingar hraðaksturs 

og alvarlegra bílslysa. Svigrúmið ætti aftur á móti að vera mun minna fyrir fyrirtæki í 

annarskonar starfsemi, svo sem fyrir gosdrykkjaframleiðendur eða símafyrirtæki. 

Í bók sinni, Ethics and the conduct of business, tekur Boatright dæmi um 

verðlagningu og segir hana geta verið tiltölulega meinlausa gerð stjórnunar. Ágætt 

dæmi um slíkt er þegar viðskiptavinir eru orðnir vanir því að borga ákveðna upphæð 

fyrir vöru, hafa framleiðendur stundum minnkað magnið í pakkanum til að geta selt 

stykkið á sama verði án þess að neytendur finni fyrir verðhækkuninni. Annað dæmi er 

þegar vara er auglýst á lágu verði en þegar neytandinn kemur inn í verslunina til að 

kaupa vöruna þá er hún ekki til og hann þarf að kaupa mun dýrari vöru (e. bait and 

switch tactics). Slíkar aðgerðir eru ekki aðeins stjórnandi af því að viðskiptavinir eru 

plataðir til að koma inn í búðina heldur af því að þeir mæta á staðinn með kaup í 

huga.69 Gott dæmi um slíkt er auglýsing frá ferðaskrifstofu sem birtist í íslensku 

dagblaði fyrir nokkru síðan. Auglýsingin bar fyrirsögnina „glæsileg sólarferð fyrir 

eldri borgara“ og fyrir neðan hana var sett upp frábært tilboðsverð.  Lesandanum, 

sem kominn er á eftirlaun, líst frábærlega á tilboðið og er þegar kominn í stuttbuxur 

og sandala í huganum. En þegar betur er að gáð má sjá í smáu letri neðst í 

auglýsingunni að tilboðið miðast við verð á mann fyrir hjón með tvö börn undir 12 

ára. Fáir eldri borgarar uppfylla þau skilyrði. Önnur dæmi sem Boatright nefnir um 

stjórnun í verðlagningu eru tilboð eins og „3 fyrir 500 krónur“, „tveir fyrir einn“, eða 

þegar vara kostar 999 krónur en ekki 1.000 krónur. Stjórnun getur auk þess átt sér stað 

þegar sölufólk er mjög ágengt.70 

                                                

68 Samband íslenskra auglýsingastofa, „Almenn ákvæði um starfshefðir við auglýsingagerð og 
markaðsskilaboð,“ sótt 27. mars 2013 af: http://sia.is/Sidanefnd/Sidareglur/I.-Almenn-akvaedi-um-
starfshefdir-vid-auglysingagerd-og-markadsskilabod/ 
69 Boatright, Ethics and the conduct of business, 279. 
70 Sama rit, 279. 
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Í bók sinni Business ethics, fjallar Richard T. DeGeorge meðal annars um siðleysi 

þess að ráðskast með fólk í auglýsingum. Hann segir að auglýsingum sé ekki aðeins 

ætlað að hafa upplýsandi gildi, heldur sé markmiðið oftast einnig að sannfæra 

neytendur um að velja viðkomandi vöru. Það að sannfæra er í sjálfu sér ekki siðlaust, 

öll reynum við einhvern tíma að sannfæra aðra um að gera eitthvað. Til dæmis gæti 

læknir reynt að sannfæra sjúkling um að hætta að reykja. Ef það sem við sannfærum 

aðra um að gera er siðlegt og ef við notum til þess siðlegar aðferðir, er sannfæringin í 

sjálfu sér ekki siðlaust athæfi.71 DeGeorge bendir á að sannfæring sé ólík stjórnun og 

þvingunum þó svo að þær séu einnig leiðir til að fá aðra til að gera það sem við 

viljum. Stjórnanir og þvinganir eru að minnsta kosti siðlausar við fyrstu sýn og eru 

slíkar aðgerðir ávallt siðlausar í auglýsingum og viðskiptum. Ástæðuna segir 

DeGeorge ekki erfitt að útskýra. Þvingun felur í sér afl eða hótun um beitingu afls, 

annað hvort líkamlegt eða andlegt. Með stjórnun er ekki notast við afl, heldur er 

spilað með vilja manneskjunnar með brögðum eða með lævísum, ósanngjörnum eða 

slóttugum leiðum.72 Í báðum tilfellum er komið fram við manneskjuna eingöngu sem 

tæki en ekki sem markmið í sjálfu sér og gerir það viðskipti milli aðilanna tveggja 

óréttlát eða ósanngjörn. Þvinganir og stjórnanir í auglýsingum eru því ósiðlegar. 

DeGeorge spyr hvað það er sem gerir auglýsingu þvingandi eða stjórnandi? Geta 

auglýsendur sannarlega þvingað eða stjórnað neytendum? Skýrt og greinilegt form 

stjórnandi auglýsinga, að mati DeGeorge, eru svokallaðar ómeðvitaðar eða 

undirmeðvitaðar auglýsingar (e. subliminal advertising). Hann segir auglýsendur geta 

komið skilaboðum fyrir í hljóðupptökum sem spilaðar eru í búðum eða í sjónvarpi 

þannig að áhorfandinn er ekki meðvitaður um þau þó að hann sé ómeðvitað að taka 

inn skilaboðin. Ómeðvitaðar auglýsingar eru stjórnandi því þær verka á okkur án 

okkar vitundar og því án okkar samþykkis. Ef auglýsing birtist í sjónvarpinu, getum 

við lækkað í hljóðinu eða skipt um stöð ef við viljum ekki horfa. Við erum heldur 

ekki þvinguð til að lesa auglýsingu í tímariti. Við getum sjálf metið hvað við sjáum og 

heyrum og við mótum okkar eigin gagnrýnu afstöðu til auglýsingarinnar. Allt þetta er 

ómögulegt að gera í tilviki ómeðvitaðra auglýsinga því við vitum ekki að verið sé að 

beina að okkur skilaboðum. Við erum ekki að samþykkja auglýsinguna og við getum 

ekki slökkt á henni. DeGeorge tekur dæmi um verslanir sem hafa sett inn dulin 
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skilaboð um að fólk eigi ekki að stela. Hann segir rannsóknir hafa sýnt að í búðum 

sem nota slíkar aðferðir, sé minna um þjófnað en í sambærilegum verslunum sem ekki 

nota tæknina. Þó skilaboðin ýti undir siðlega hegðun er tæknin samt sem áður ósiðleg 

því við vitum ekki innihald skilaboðanna eða að verið sé að beina skilaboðunum að 

okkur.73 Fræðimenn eins og Andrew og Jack Kaikati hafna málflutningi á borð við 

þann sem DeGeorge heldur fram. Þeir segja slíkar auglýsingar vera afar umdeilt 

málefni og að rannsóknir hafi sýnt fram á að undirmeðvitaðar auglýsingar geti ekki 

neytt viðtakendur skilaboðanna til að kaupa vörur eða þjónustu sem þeir hefðu annars 

ekki vísvitandi viljað.74 Ronald A. Fullerton er meðal þeirra sem telja undirmeðvitaðar 

auglýsingar aðeins vera dæmi um gamalgróna mýtu og í grein sinni fer hann yfir það 

hvernig hann telur þessa goðsögn hafa orðið til. Hann segir jafnframt að þrátt fyrir að 

fjöldi sérfræðinga hafi sýnt fram á áhrifaleysi slíkra auglýsinga, þá trúir stór hluti 

almennings enn á aðgerðina ásamt því að enn er fjallað um hana í skólabókum.75 

Auglýsingaskrum er umfjöllunarefni þriðja kafla. Hugtakið er skilgreint, farið er 

stuttlega yfir nokkrar rannsóknir á auglýsingaskrumi ásamt því sem ákvarðanir 

Neytendastofu varðandi fullyrðingar Griffils, Tort og Nóatúns eru skoðaðar og 

greindar út frá siðfræðilegu sjónarmiði. 

                                                

73 Sama rit, 339. 
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3 Auglýsingaskrum 

Enska orðið puffery, hér eftir kallað auglýsingaskrum, hefur verið notað um 

auglýsingar sem innihalda mjög ýktar og útblásnar fullyrðingar um gæði og eiginleika 

vöru eða þjónustu. Þær fela í sér huglægar fullyrðingar eins og „framúrskarandi 

vara“, „besti“ eða „mesti“ og lýsa því í raun einungis persónulegu mati auglýsandans 

á eigin verðleikum. Auglýsingaskrum er umfjöllunarefni þriðja kafla. Hugtakið verður 

skilgreint, fjallað er um nokkrar rannsóknir sem gerðar hafa verið á auglýsingaskrumi 

og skoðuð eru þrjú nýleg íslensk dæmi um auglýsingaskrum. Í lokahluta kaflans er 

auglýsingaskrum skoðað út frá siðfræðilegu sjónarhorni. Það er gert með því að skoða 

siðfræðikenningar, siðareglur Sambands íslenskra auglýsingastofa (SÍA) og 

ákvarðanatökulíkan Shlomo Shers. 

 

3.1 Auglýsingaskrum skilgreint 

Bandarísku markaðsfræðisamtökin skilgreina hugtakið auglýsingaskrum út frá þremur 

sjónarhornum. Í fyrsta lagi með hliðsjón af auglýsingum þar sem segir að 

auglýsingaskrum sé ýkt fullyrðing í auglýsingu sem yfirleitt er auðkennd sem slík af 

mögulegum viðskiptavinum. Í öðru lagi er hugtakið skoðað út frá neytendahegðun og 

er skilgreint þannig að auglýsingaskrum einkennist af miklum ýkjum sem ekki eru 

taldar blekkingar þar sem þær séu ekki taldar trúanlegar. Dæmi um slíkar fullyrðingar 

eru: „Hinn himinhái ís“, „yfirnáttúrulegur veitingastaður“ og „heimsins mýksta 

dýna“. Í þriðja lagi er það söluskilgreiningin þar sem auglýsingaskrumi er lýst sem 

ýktum fullyrðingum, settum fram af sölufólki um eiginleika vöru eða þjónustu.76 

Auglýsingar sem þessar eru oft ýktar svo mikið að þær eru augljóslega ósannar og 

verða þær því að einskonar skopstælingu. Gott dæmi er fullyrðingin „þessi rakspíri 

mun vekja upp dýrið í hverjum manni!“. Auðtrúa neytandi ætti að geta gert sér grein 

fyrir því að yfirlýsing á borð við „fyndnasta bók sem þú munt nokkurn tíma lesa“, 

gefur einungis til kynna að bókin sé mjög fyndin, að því gefnu að þú hafir svipað 

skopskyn og auglýsandinn, en ekki er hægt að sanna fullyrðinguna. Þannig er gert ráð 

fyrir því að fullyrðingarnar séu taldar svo ýktar að skynsamt fólk taki þær ekki 

                                                

76 American Marketing Association, „Dictionary of marketing words,“ 
sótt 17. janúar 2012 af: http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P. 



 32 

bókstaflega. Þar sem ekki er búist við því að slíkum auglýsingum sé trúað eru þær 

vanalega ekki taldar blekkjandi og gert er ráð fyrir að neytendur taki þær ekki með í 

reikninginn við ákvarðanatöku og mótun skoðana. Jafnvel þó að neytendur taki 

fullyrðingarnar ekki trúanlegar, hafa þær áhrif á viðhorf neytenda til vörunnar77 og því 

er mótsagnarkennt að segja að auglýsingarnar séu ekki blekkjandi. 

Sumar fullyrðingar, myndir og slagorð sem birt eru í auglýsingum eru stórlega ýkt eða 

þannig fram sett að fæstir taka þau bókstaflega. Góð dæmi um þetta eru slagorðin: 

„Esso setur tígur í tankinn þinn“, „Aðeins bestu tómatarnir vaxa úr grasi og vonast til 

þess að verða Hunt’s“ og „Frúin hlær í betri bíl“. Setningar sem þessar er í lagi að 

nota ef talið er víst að fólk muni ekki taka þær bókstaflega. Það er þó ekki alltaf 

auðvelt að áætla hvaða skilning fólk leggur í slíkar fullyrðingar, þar sem fólk er 

misjafnlega auðtrúa. Ef ætlunin er ekki að blekkja er fullyrðingin eða slagorðið ekki 

siðlaust. 

Snyrtivörumarkaðurinn gefur ákveðið svigrúm í þessum efnum. Þetta er markaður 

sem snýst mikið um framsetningu og neytendur vilja að vörurnar séu framreiddar í 

fallegum umbúðum. Ilmvatn ilmar alveg jafn vel þótt það sé í sultukrukku eða 

tannkremstúpu, en það myndi aftur á móti ekki seljast eins vel. Ilmlaust andlitskrem 

hreinsar og mýkir húðina jafn vel, en kremið væri aftur á móti ekki eins söluvænt. 

Vörurnar seljast jafn mikið vegna loforðsins sem þær gefa eins og efnainnihaldsins.  

Við vitum að vörurnar láta ekki hárið eða húðina á okkur líta út eins og á 

fyrirsætunum á myndunum og við vitum að með því að kaupa ákveðinn farða munum 

við ekki líta út eins og daman sem auglýsir farðann. Spurningin er hvort þetta séu 

afvegaleiðandi auglýsingar og hvort að fólk trúi því í raun og veru að vörurnar breyti 

útliti, persónuleika eða auki á lífshamingju þess. Flestir vita að loforð 

snyrtivörumarkaðarins eru útblásin og taka ekki myndirnar eða loforðin bókstaflega, 

en fólk vonar þó að varan geri það aðeins meira aðlaðandi og vörurnar fá fólk oft til 

að verða örlítið sjálfsöruggara. Þetta er það sem við erum í raun og veru að borga fyrir 

og endursala á slíkum vörum bendir til þess að viðskiptavinurinn hefur ekki verið 

blekktur að hans áliti.78 

                                                

77 Elizabeth Cowley, „Processing exaggerated advertising claims,“ Journal of Business Research 59 
(2006): 728. 
78 DeGeorge, Business ethics, 337. 
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Fræðimenn hafa deilt um hvort flokka megi auglýsingaskrum í tvo flokka, það er 

myndrænar ýkjur (e. hyperbole) og skrúðmælgi eða bókstaflegar ýkjur (e. puffery).79 

Callister og Stern eru meðal þeirra fræðimanna sem fjallað hafa um myndrænar ýkjur 

í auglýsingum. Myndrænar ýkjur njóta mikilla vinsælda, en þær fela í sér að draga 

upp mynd af fólki, vörum og hlutum á þann hátt að það fari langt fram úr 

raunveruleikanum, en þetta er góð leið til að vekja athygli, laða fram sterk viðbrögð, 

skemmta áhorfendum og leggja aukna áherslu á ákveðna eiginleika vörunnar. Með 

myndrænum ýkjum gefst tækifæri til að segja sögu sem er að hluta til skáldskapur og 

að hluta til sönn, en geta neytandans til að greina þar á milli ræður því hver útkoman 

er.80 Fínt dæmi um myndræna ýkju er auglýsing fyrir sterka Tabasco sósu. 

Auglýsingin gæti sem dæmi sýnt maískorn sem poppast eftir að hafa snert sósuna. 

Skynsamir neytendur gera sér strax grein fyrir því að engin matarhæf sósa getur haft 

þessi áhrif. Auglýsandinn er ekki að staðhæfa að varan muni bókstaflega poppa 

maískorn eða að þetta sé „sterkasta“ eða „besta“ sósan í heiminum, það er einfaldlega 

verið að leggja áherslu á eiginleika vörunnar og myndræn aðferð er notuð í því 

skyni.81 Ýkjur myndarinnar auka á bilið á milli væntinga eða þess sem við teljum 

raunveruleika og þess sem sýnt er fram á með auglýsingunni. Ósamræmið leiðir 

neytandann að táknrænni þýðingu sem kemur tilteknum skilaboðum á framfæri á 

svipaðan hátt og þegar texti er feitletraður eða skáletraður.82 

Í grein Rotfelds og Rotzolls frá árinu 1980 eru helstu rökin gegn auglýsingaskrumi 

dregin fram. Í fyrsta lagi spyrja þeir af hverju ýktar auglýsingar eru notaðar ef gert er 

ráð fyrir því að þær séu ekki teknar bókstaflega og þær séu því ekki teknar með í 

reikninginn við ákvarðanatöku. Í öðru lagi hafa gagnrýnendur velt fyrir sér hvort 

neytendur geti í raun strax borið kennsl á slíkar fullyrðingar og í þriðja lagi hefur 

verið bent á að ólíkir einstaklingar geta brugðist við sömu fullyrðingunum á mjög 

ólíkan hátt.83 

Með rannsókn sinni sýndu Callister og Stern fram á að myndrænt ýktar auglýsingar 

eru oft vinsælli en aðrar auglýsingar. Þeir aðilar sem á annað borð eru tortryggnir í 
                                                

79 Mark A. Callister og Lesa A. Stern, „The role of visual hyperbole in advertising effectiveness,“ 
Journal of current issues and research in advertising 2/29 (2007): 2. 
80 Sama rit, 5. 
81 Sama rit, 5. 
82 Sama rit, 2. 
83 Herbert J. Rotfeld og Kim B. Rotzoll, „Is advertising puffery believed?“ Journal of Advertising 3/9 
(1980): 17. 
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garð auglýsinga og þeir sem ekki skilja hið myndræna eðli, bregðast þó mun 

neikvæðara við slíkum auglýsingum.84 Aðrir telja að þessar bókstaflegu og myndrænu 

ýkjur og afbakanir hafi skapað aukna tortryggni neytenda í garð auglýsinga.85 Fyrir 

auglýsendur felst því ákveðin áskorun í að hanna frumlegar og viðeigandi myndrænar 

auglýsingar sem laða að, skemmta, leggja áherslu á og fræða án þess að vekja upp 

dóma um blekkingu frá efasemdamönnum.  

 

3.2 Rannsóknir á auglýsingaskrumi 

Fræðimenn geta nýtt sér margvíslegar aðferðir til að rannsaka áhrif auglýsingaskrums. 

Yfirleitt er stuðst við sjónræna greiningu á skrúðmælgi (e. visual rhetoric analysis), 

táknfræðigreiningu (e. semiotic analysis) og textatúlkun (e. text interpretative 

analysis). Með táknfræðigreiningu getur rannsakandinn greint táknfræðileg tengsl 

milli lykilþátta auglýsingarinnar ásamt því að meta mikilvægi þeirra í 

auglýsingunni.86 Niðurstöðum rannsókna á auglýsingaskrumi ber þó ekki alltaf 

saman. 

Í rannsókn sinni notuðu Fetscherin og Toncar (2009) táknfræðigreiningu til þess að 

kanna áhrif myndrænna ýkja í auglýsingum á ilmvötnum fyrir konur. Þeir komust að 

því að auglýsingarnar leiddu yfirleitt af sér óraunhæfar væntingar til vörunnar, 

væntingar sem ekki voru uppfylltar þegar ilmvatnið sjálft var prófað. Þetta bendir til 

þess að myndrænar ýkjur séu til og geti skapað væntingar sem í mörgum tilvikum fara 

fram úr raunverulegu mati á vörunni. Þær þrjár auglýsingar sem skoðaðar voru höfðu 

allar áhrif á væntingar tengdar munúðarfullum, kvenlegum, daðurslegum, dularfullum 

og framandi einkennum og fóru þau öll fram úr hinu raunverulega mati á vörunni.87  

Þetta gefur sterkar vísbendingar um að myndrænar ýkjur geti verið mjög árangursríkar 

og hjálpað við markaðssetningu, sérstaklega í löndum þar sem ýkjur í orðum eru 

ólöglegar, svo sem á Íslandi. Hið ósagða getur alið á væntingum til jafns við hið 

                                                

84 Callister og Stern, „The role of visual hyperbole in advertising effectiveness,“ 12. 
85 Carl Obermiller, Eric Spangenberg og Douglas L. MacLachlan, „Ad skepticism: The consequences 
of disbelief,“ Journal of advertising 3/34 (2005): 8. 
86 Marc Fetscherin og Mark Toncar, „Visual puffery in advertising,“ International Journal of Market 
Research 2/51 (2009): 147. 
87 Sama rit, 147-148. 
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sagða. Þetta er í senn forvitnilegt en ruglandi og bendir til þess að möguleg laga- og 

siðferðisleg vandamál gætu komið upp.88 

Xu og Wyer (2010) framkvæmdu röð rannsókna sem áttu að draga fram viðbrögð 

fólks við ýktum fullyrðingum í auglýsingum.89 Þau komust að því að þegar 

fullyrðingar eru ýktar á óljósan hátt, túlka neytendur þær á tvo ólíka vegu. Annars 

vegar álíta þeir að átt sé við tæknilega eiginleika sem þeir skilji ekki en séu mjög 

líklega fræðandi fyrir þá sem þekkja vöruna betur, eða þeir gera ráð fyrir því að 

fullyrðingin sé auglýsingaskrum. Xu og Wyer drógu þá ályktun að viðbrögð neytenda 

hafi farið eftir því hversu mikla vitneskju þeir töldu sig hafa um vöruna og í hvaða 

fjölmiðli þeir skoðuðu auglýsinguna. Í fyrstu tilraun kom í ljós að þegar neytendur 

töldu sig hafa minni þekkingu á vörunni en hinn almenni neytandi, þá voru þeir mun 

líklegri til að gera ráð fyrir því að lýsingarnar væru gagnlegar. Í annarri tilraun höfðu 

höfundarnir áhrif á mat þátttakenda á eigin þekkingu á fataefnum. Því næst lásu 

þátttakendur auglýsingu um dúnúlpu og lögðu síðan mat á vöruna. Niðurstöðurnar 

sýndu að þegar þátttakendur töldu sig hafa hlutfallslega minni þekkingu en meðal 

neytandinn, þá höfðu auknar ýkjur jákvæð áhrif á mat þeirra á vörunni, hvort sem 

auglýsingin var birt í vinsælu tímariti eða í fagtímariti. Þegar þátttakendurnir töldu sig 

hafa meiri þekkingu en hinn almenni neytandi þá höfðu auknar ýkjur þau áhrif að álit 

þeirra jókst á vörunni ef auglýsingin var í fagtímariti, en það minnkaði ef auglýsingin 

var úr vinsælu dægurtímariti.90 

Í grein sinni sögðu Gao og Scorpio (2011) deili á fjórum mismunandi rannsóknum á 

því hvort auglýsingaskrum sé í raun blekkjandi. Þau sýndu meðal annars fram á að 

útblásnar fullyrðingar virka ekki fyrir þau vörumerki sem hafa ekki náð að byggja upp 

sterka vitund meðal neytenda, enda tekur tíma að byggja upp traust á vörumerki.91 Þó 

er mögulegt að slíkar fullyrðingar virki sem nokkurskonar magnari á aðrar 

fullyrðingar og greiðir það því fyrir blekkingum.92 Einn þáttur rannsóknarinnar leiddi 

í ljós að hinn skynsami neytandi ber kennsl á útblásnar og ýktar fullyrðingar og ver 

sjálfan sig fyrir blekkingum. Auk þess kom í ljós að neytendur eru mjög móttækilegir 
                                                

88 Sama rit, 148. 
89 Alison Jing Xu og Robert S. Wyer, „Puffery in advertisements: The effects of media context, 
communication norms, and consumer knowledge,“ Journal of Consumer Research 2/37 (2010): 329. 
90 Sama rit, 339. 
91 Zhihong Gao og Elaine Scorpio, „Does puffery deceive? An empirical investigation,“ Journal of 
Consumer Policy 2/34 (2011): 260. 
92 Sama rit, 261. 
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fyrir fullyrðingum byggðum á staðreyndum. Höfundar greinarinnar draga í efa 

árangur auglýsingaskrums sem markaðstóls. Ástæðan er meðal annars fólgin í 

tortryggni neytenda og þeirri staðreynd að samkeppnisaðilar halda oft fram svipuðum 

fullyrðingum.93 

Enn fremur sýndi rannsókn Cowley (2006) fram á að þótt neytendur nái að bera 

kennsl á mjög ýkta fullyrðingu og meta hana sem síður trúverðuga, mun fullyrðingin 

samt sem áður hafa jákvæð áhrif á álit einstaklingsins á auðkenninu. Þetta gefur til 

kynna að slíkar auglýsingar virka.94 

 

3.3 Nýleg íslensk dæmi um auglýsingaskrum 

Á heimasíðu Neytendastofu má finna fjölmargar ákvarðanir þar sem íslenskum 

auglýsendum hefur verið gert að færa sönnur á fullyrðingar birtum í auglýsingum. 

Nýleg dæmi eru fullyrðingarnar „Griffill, alltaf ódýrari“, „Tort Nr. 1 í innheimtu 

slysabóta“ og fullyrðing Nóatúns „Bestir í fiski“. Áhugavert er að lesa ályktanirnar 

og sjá hvernig fyrirtækin túlka fullyrðingar á marga ólíka vegu og ávallt sér í hag. 

 

3.3.1 Griffill 

Griffill hefur auglýst á heimasíðu sinni og í fjölmiðlum að „Griffill sé alltaf ódýrari“. 

Samkeppnisaðilar Griffils sendu inn kvörtun og töldu að slík fullyrðing gæti ekki 

staðist þar sem félagið veitti enga verðvernd og að ljóst væri að fullyrðing af þessu 

tagi stæðist ekki. Forráðamenn Griffils höfnuðu kvörtuninni og sögðu Griffil geta 

staðið við fullyrðinguna. Þeir bentu á að lýsingarorðið „ódýr“ væri ekki í efsta stigi 

og að ekki væri fullyrt að Griffill væri „alltaf ódýrastur“. Þetta væri slagorð 

fyrirtækisins. Vöruúrval væri töluvert og því mætti alltaf finna sambærilegar vörur 

sem væru dýrari hjá keppinautunum. Griffilsmenn bentu á að ekki væri talað um að 

hvergi finnist ódýrari vara og auk þess tíðkaðist slíkt orðalag. Nefndu þeir sem dæmi 

fullyrðingarnar „Bónus býður betur“ og „Einfaldlega lægra verð“. Ályktun 

Neytendastofu var sú að fyrirtækinu bæri að leggja sönnur á fullyrðinguna með nýjum 

gögnum og væri það óháð því hvort lýsingarorð í fullyrðingunni væru í efsta stigi. Þar 

                                                

93 Sama rit, 261. 
94 Cowley, „Processing exaggerated advertising claims,“ 733. 
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sem fullyrðingin er mjög afdráttarlaus væri ekki nóg að einhverjar vörur væru ódýrari 

í Griffli. Með villandi upplýsingum um verðhagræði hefði fullyrðingin áhrif á 

fjárhagslega hegðun neytenda og eftirspurn eftir vörum keppinauta. Fyrirtækinu var 

því bannað að notast við fullyrðinguna.95 

 

3.3.2 Tort 

Í auglýsingum lögfræðistofunnar Tort birtist fullyrðingin „Nr. 1 í innheimtu 

slysabóta“. Fullyrðingin var af samkeppnisaðilum talin vísvitandi röng og ólögmæt og 

til þess gerð að villa um fyrir neytendum enda lægi ekkert fyrir um að þeir lögmenn 

sem störfuðu hjá Tort væru öðrum lögmönnum fremri í þessum málum. Svar Tort var 

á þá leið að fullyrðingin innihéldi engin lýsingarorð og að hún vísaði til þess að 

fyrirtækið væri fyrsta sérhæfða fyrirtækið á sviði innheimtu slysabóta hér á landi. 

Forsvarsmenn lögfræðistofunnar töldu ekki líklegt að fullyrðingin blekkti neytendur á 

nokkurn hátt. Samkeppnisaðilarnir svöruðu því til að það segði sig sjálft að sá sem 

væri númer eitt á einhverju sviði væri sá aðili sem sannanlega væri bestur eða 

fremstur, það er fremri öðrum keppendum. Engu breytti hvort um væri að ræða 

lýsingarorð, atviksorð eða hvað annað innan íslenskar málfræði. Auk þess væri 

fyrirtækið ekki fyrsta sérhæfða fyrirtækið í innheimtu slysabóta þar sem margir 

lögmenn hefðu sérhæft sig á þessu sviði áratugum áður en Tort var stofnað. Töldu þeir 

að fullyrðingunni væri ætlað að láta neytendur standa í þeirri trú að lögmenn 

fyrirtækisins stæðu framar öllum öðrum í þessum málaflokki og væri auglýsingin því 

ekki í samræmi við góða viðskiptahætti. Ályktun Neytendastofu var sú að fullyrðingin 

fæli í sér skilaboð um hæfni, aðstæður og stöðu Tort á markaði. Tort hefði ekki lagt 

sönnur á að fyrirtækið væri það fyrsta sem sérhæfði sig í innheimtu slysabóta, eða að 

fyrirtækið væri það fremsta í innheimtu slysabóta og því væri fullyrðingin 

ófullnægjandi og villandi.96 

 

                                                

95 Neytendastofa, „Auglýsingar Griffils með vísun til sona Egils og fullyrðingunni „Griffill, alltaf 
ódýrari“,“ sótt 18. janúar 2013 af: http://neytendastofa.is/lisalib/getfile.aspx?itemid=3057.  
96 Neytendastofa, „Auglýsingar Tort ehf. „Nr. 1 í innheimtu slysabóta“,“ sótt 18. janúar 2013 af: 
http://neytendastofa.is/lisalib/getfile.aspx?itemid=2937. 
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3.3.3 Nóatún 

Þriðja og síðasta dæmið er fullyrðing Nóatúns „bestir í fiski“. Nóatúnsmenn sögðu 

fullyrðinguna annars vegar geta falið í sér eigið mat á því í hverju fyrirtækið væri 

best, það er að í því sem Nóatún geri sé verslunin best í fiski. Hins vegar geti 

fullyrðingin einnig merkt að verslunin sé betri en aðrar í fiski. Nóatúnsmenn töldu 

fullyrðinguna standast í báðum tilvikum. Neytendastofa taldi langsótt að fullyrðingin 

„bestir í fiski“ fæli í sér mat þess kærða á því í hverju hann sé bestur eða að hann sé 

betri en aðrir í fiski. Telja mætti að fullyrðingin vísaði beint til þess að Nóatún væri 

það besta á markaðnum í fiski, en sú fullyrðing væri ósönnuð.97 

 

3.4 Siðferðisleg greining og umræða 

Kenningar í hagnýtri siðfræði eru ýmist tengdar afleiðingum (e. consequentialist) eða 

skyldum (e. non-consequentialist eða deontic). Afleiðingasiðfræðin horfir til góðra 

afleiðinga gjörða okkar, en skyldusiðfræðingar huga fremur að eðli gjörningsins og 

líta minna eða jafnvel alls ekkert til afleiðinganna. Réttmæti og rangmæti gjörða ræðst 

ekki af afleiðingu heldur eru þær réttar eða rangar í sjálfu sér. Skammtíma afleiðingar 

auglýsingaskrums eru meðal annars þær að neytendur draga rangar ályktanir um vörur 

og þar með er haft áhrif á kaupákvarðanir sem aftur hefur áhrif á samkeppnisaðila. 

Einnig má segja að með auglýsingaskrumi sé skyldan um tryggð við sannleikann 

brotin. Auglýsingaskrum er því rangt bæði út frá kenningum um afleiðinga- og 

skyldusiðfræði. 

Með blekkingum og lygum eru reglur siðfræðinnar um að segja sannleikann brotnar 

og raunar einnig reglur flestra trúarbragða. Blekkingar eru auk þess vandamál út frá 

skilyrðislausu skylduboði Kants (e. categorical imperative) af því að „manneskjan á 

einungis að breyta samkvæmt reglum sem hún vildi að yrðu algild lögmál“. Þú mátt 

ekki gera undantekningu fyrir þig sjálfan og því máttu ekki ljúga þegar það hentar þér 

vel. 

Næst skulum við skoða aðgerðir Griffils, Nóatúns og Tort með ákvarðanatökulíkan 

Shlomo Shers að leiðarljósi. Við vitum að vísu ekki hver voru raunveruleg áform 

                                                

97 Neytendastofa, „Auglýsingar Nóatúns ehf. „bestir í fiski“,“ sótt 18. janúar 2013 af: 
http://neytendastofa.is/lisalib/getfile.aspx?itemid=1086 
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þeirra sem hönnuðu og samþykktu auglýsingarnar, en við reynum þó að setja okkur í 

þeirra stöðu og svara þeim spurningum sem Shlomo Sher leggur fyrir. Í öllum 

tilvikum hlýtur grundvallar ásetningur aðgerðanna þó að vera sá að ýta undir sölu og 

auka hagnað fyrirtækjanna. Haft er áhrif á eðlilegt ákvarðanatökuferli neytenda með 

blekkingum og því má segja að aðgerðirnar séu stjórnun í eigin þágu. Í öllum tilvikum 

er ýtt undir ranghugmyndir þar sem settar eru fram fullyrðingar sem ekki ertu studdar 

með haldbærum gögnum. Að minnsta kosti eru staðreyndir málsins svolítið afbakaðar, 

en við vitum reyndar ekki hvort ástæðan sé einfaldlega óvarkárni auglýsendanna. 

Neytendur eiga að trúa því að fyrirtækin séu ódýrust eða best á sínu sviði og þannig er 

hugsun eða vali neytenda stýrt í þá átt sem fyrirtækin óska sér. Ekki skiptir máli hvort 

aðgerðin heppnist, heldur er það tilraunin í samræmi við ætlunarverkið sem gerir 

aðgerðina mögulega stjórnandi. Engar eiginlegar siðferðilegar ástæður virðast liggja 

að baki sem mögulega vega þyngra en þær blekkjandi og stjórnandi aðferðir sem 

fyrirtækin völdu að nota. Auglýsingaskrum er í flestum tilvikum stjórnandi á 

ósiðlegan hátt og því er ekki hægt að leyfa það. 

Í siðareglum Sambands íslenskra auglýsingastofa segir í fyrstu grein (grundvallar 

meginreglur): 

 Allar auglýsingar eiga að vera lögum samkvæmt, sæmandi, heiðarlegar og 

 segja sannleikann. [...] Auglýsingar ættu aldrei að vera þannig úr garði 

 gerðar að þær skerði traust almennings á auglýsingastarfsemi.98 

Þeim tilmælum er beint til markaðsfólks að hlúa að trausti almennings á 

auglýsingastarfsemi. Erfitt er að sjá hvernig auglýsingaskrum fellur að þeim 

tilmælum. Aðgerðin brýtur því gegn grundvallar meginreglum SÍA. 

Í fimmtu grein siðareglna SÍA er fjallað nánar um sannleiksgildi í auglýsingum, en þar 

segir: 

Auglýsingar eiga að virða sannleikann og villa ekki um fyrir fólki. Auglýsingar 

eiga hvorki að innihalda staðhæfingar né hljóð- eða myndefni sem líklegt er til 

að villa um fyrir neytandanum, beint eða óbeint, með því að gefa eitthvað í 

                                                

98 Samband íslenskra auglýsingastofa, „Almenn ákvæði um starfshefðir við auglýsingagerð og 
markaðsskilaboð,“ sótt 20. febrúar 2013 af: http://sia.is/Sidanefnd/Sidareglur/I.-Almenn-akvaedi-um-
starfshefdir-vid-auglysingagerd-og-markadsskilabod/ 
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skyn, halda eftir nauðsynlegum upplýsingum eða með því að nota tvíræða 

framsetningu eða ýkjur.99 

Þetta snýr meðal annars að eðli og samsetningu vörunnar, framleiðsluaðferð og tíma, 

notagildi, magni, uppruna, verði, afhendingarskilmálum, ábyrgðarskilmálum, 

höfundarrétti og gæðastimpli eða verðlaunum af einhverju tagi. Auglýsingaskrum 

brýtur á þessu ákvæði siðareglnanna þar sem sannleikurinn er ekki virtur auk þess sem 

tvíræð framsetning og ýkjur eru notaðar. 

Öll þrjú dæmin sem fjallað var um hér að ofan sýna á augljósan hátt fullyrðingar sem 

ætlað er að hafa áhrif á kaupákvarðanir neytenda. Auglýsendur geta reynt að snúa út 

úr og túlka fullyrðingar á ólíkan hátt, sér í hag. Þó er ljóst að fullyrðingarnar eru 

vísvitandi settar fram með þeim ásetningi að viðtakandinn túlki þær sem svo að 

fyrirtækið sé ódýrast eða best á sínu sviði. Með auglýsingunum er fullyrt um eitthvað 

sem ekki kemur heim og saman við raunveruleikann, en líklegt er að neytandinn taki 

trúanlegu og því er hægt að segja að þær séu blekkjandi og stjórnandi og þar af 

leiðandi siðlausar. Miklu máli skiptir að auglýsendur vandi til auglýsingagerðar, fari 

að lögum og sýni þannig neytendum og samkeppnisaðilum sanngirni og virðingu.   

Fjórði kafli fjallar um laumumarkaðssetningu. Fjallað verður almennt um hugtakið og 

tekin verða erlend dæmi um slíkar aðgerðir. Því næst eru dæmin greind með tilliti til 

lyga, blekkinga og stjórnunar í eigin þágu og komið er inn á hvernig siðferðileg gildi 

eru brotin. Það er bæði gert með því að skoða siðfræðikenningar og siðareglur 

Sambands íslenskra auglýsingastofa. 

                                                

99 Sama heimild. 
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4 Laumumarkaðssetning 

Umfjöllunarefni fjórða kafla er laumumarkaðssetning, en það er ein gerð duldrar 

markaðssetningar (e. covert marketing). Þar sem fræðileg umfjöllun um hina 

svokölluðu laumu- (e. stealth marketing) eða veirumarkaðssetningu (e. viral 

marketing) er tiltölulega skammt á veg kominn, hafa fræðimenn enn ekki sammælst 

um hvaða fræðiheiti skuli nota um fyrirbrigðið. Ýmis hugtök hafa komið fram eins og 

undercover-, below-the-radar-, guerilla-, shill- og buzz-marketing.100 Aðgerðin hefur 

notið vaxandi vinsælda á undanförnum árum og laumumarkaðsherferðir hafa skotið 

upp kollinum víða. 

Í fyrsta hluta kaflans verður hugtakið skilgreint og raktar verða ástæður vaxandi 

vinsælda laumumarkaðssetningar. Því næst verður farið í gegnum ýmsar tegundir 

laumumarkaðssetningar og í þriðja hluta kaflans eru tekin tvö vel þekkt erlend dæmi 

um slíkar aðferðir. Annars vegar er fjallað um herferð Sony Ericsson frá árinu 2002 

og hins vegar um vegdagbók Wal-Mart sem birt var á netinu árið 2006. Þessi dæmi 

eru að lokum skoðuð með kenningar siðfræðinnar til hliðsjónar, en einnig út frá 

ákvarðanatökulíkani Shlomo Shers og siðareglum SÍA. 

 

4.1 Laumumarkaðssetning skilgreind 

Laumumarkaðssetning byggist á þeirri forsendu að persónuleg meðmæli (e. word of 

mouth) eða meðmæli jafningja (e. peer group recommendation) haldi áfram að vera 

árangursríkustu markaðsvopnin. Með laumumarkaðssetningu er gerð tilraun til að ná 

fólki þegar það er algjörlega berskjaldað með því að bera kennsl á veikan blett í 

varnarvegg þess.101 Má segja að með þessari aðferð sé farið undir auglýsingaratsjá 

neytenda. Aðferðin er talin raunhæfur valmöguleiki þar sem þetta er skynjað sem mun 

mýkri og persónulegri leið en venjulegar auglýsingar.102 Árangursríkasta form 

laumumarkaðssetningar á sér stað þegar neytendur taka ekki einu sinni eftir hinum 

duldu skilaboðum.103 

                                                

100 Celeste Swanepoel, Ashley Lye og Robert Rugimbana, „Virally inspired: A review of the theory of 
viral stealth marketing,“ Australasian marketing journal 1/17 (2009): 10. 
101 Kaikati og Kaikati, „Stealth marketing: How to reach consumers surreptitiously,“ 6. 
102 Sama rit, 6. 
103 Sama rit, 9. 
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Laumumarkaðssetning hefur meðal annars verið skilgreind sem notkun leynilegra 

markaðsaðgerða sem vanrækja að upplýsa um tengsl við fyrirtækið sem framleiðir eða 

fjármagnar boðskapinn.104 Ný vara eða þjónusta er kynnt til sögunnar með því að 

koma af stað umtali um vöruna (e. buzz) með laumulegum hætti. Í stað þess að hrópa 

hátt og snjallt og til allra á sama tíma er hvíslað af og til að ákveðnum einstaklingum. 

Því er komið á framfæri að varan sé eftirsóknarverð og móðins og stólað er á orðspor 

til að ýta undir að viðskiptavinum líði eins og þeir hafi hreinlega sjálfir uppgötvað 

vöruna. Meginmarkmiðið er að fá rétta fólkið til að tala um vöruna eða þjónustuna án 

þess að umfjöllunin virðist styrkt af fyrirtækinu sjálfu.105 Niðurstaðan er umhverfi þar 

sem jákvætt orðspor ríkir og valdir neytendur verða ósjálfráðir boðberar skilaboðanna. 

Skilaboðin eru borin út frá tískufrömuðum til almennra neytenda. Frægir einstaklingar 

og tískufrömuðir sjást nota vöruna, þau tala um vörumerkið almennt, í fjölmiðlum og 

á netinu, svo sem á spjallrásum, tísti (e. Twitter) og bloggum. Ef neytendum líkar 

varan munu þeir með ánægju mæla með vörunni við vini sína og kunningja. Með því 

að gera tilraun til að samræma vöruna lífsstíl markhópsins, reynir notandi 

laumumarkaðssetningar að selja vörur og þjónustu á sem mýkstan hátt.106 

Vaxandi vinsældir laumumarkaðssetningar má meðal annars rekja til þriggja þátta. Í 

fyrsta lagi til aukinnar gagnrýni á auglýsingaiðnaðinn almennt. Gagnrýnendur hafa 

sem dæmi bent á að 30 sekúndna sjónvarpsauglýsing sé alls ekki nóg til að byggja 

upp vitund um vörur og að auglýsingaiðnaðurinn verði að hugsa allt ferlið upp á 

nýtt.107 Einnig hefur verið bent á að almannatengsl ættu að vísa veginn og auglýsingar 

að koma í kjölfarið. Laumumarkaðssetning er auk þess mun hagstæðari fjárhagslega 

en hefðbundin markaðssetning.108 Í öðru lagi eiga markaðsmenn sífellt erfiðara með 

að nálgast markhópa sína. Þar sem fjöldi sjónvarpsrása, útvarpsstöðva og prentaðra 

miðla eykst jafnt og þétt og áheyrendur flokkast í sífellt minni hópa, verður stöðugt 

erfiðara og dýrara að nálgast réttan fjölda neytenda. Auk þess hafa nýlegar rannsóknir 

leitt í ljós að fleiri og fleiri ungir karlmenn spila tölvuleiki í stað þess að horfa á 

sjónvarp.109 Þriðja ástæðan er sú að erfiðara er orðið að fá fólk til að horfa á 

                                                

104 Kelly D. Martin og N. Craig Smith, „Commercializing social interaction: The ethics of stealth 
marketing,“ Journal of public policy and marketing 1/27 (2008): 45. 
105 Kaikati og Kaikati, „Stealth marketing: How to reach consumers surreptitiously,“ 6. 
106 Sama rit, 7. 
107 Sama rit, 7. 
108 Sama rit, 7. 
109 Sama rit, 8. 
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auglýsingarnar. Með nýrri tækni eins og Netflix og TiVo getur fólk horft á 

kvikmyndir og þætti án allra auglýsingahléa. 

 

4.2 Ýmsar tegundir laumumarkaðssetningar 

Margar leiðir eru færar þegar kemur að laumumarkaðssetningu. Með svokallaðri 

veirumarkaðssetningu er boðunum dreift rafrænt eins og smitandi vírus. Fólk er ráðið 

til að básúna um kosti og eiginleika vörunnar til annarra internetnotenda á spjallrásum 

og bloggsíðum. Persónuleg meðmæli eru þannig búin til. Það að fá persónuleg 

meðmæli í tölvupósti eða í samtali við einhvern sem þú þekkir er mun trúverðugra en 

nafnlaus póstur. Drykkjarframleiðandinn Dr. Pepper notaði þessa leið og fékk 

unglinga með vinsælar bloggsíður til að vekja athygli á vörunum á síðunum sínum. 

Unglingarnir fengu ekki greitt í peningum, en fengu aftur á móti ýmsar gjafir að 

launum.110 Svonefndir vörumerkjapotarar (e. brand pushers) eru óþekktir leikarar sem 

ráðnir eru til að leika raunverulegt fólk í raunverulegum aðstæðum. Þeir eiga að vera 

aðlaðandi og vinalegir og lauma til fólks ýmisskonar jákvæðum skilaboðum um 

vöruna. Leikararnir eru látnir skrifa undir samning um algjöra leynd yfir verkefninu. 

Gott dæmi um þetta er herferð Sony Ericsson sem fjallað verður um í kafla 4.3.1. 

Þekktir einstaklingar hafa einnig verið fengnir til að fjalla um vörur (e. celebrity 

marketing). Sem dæmi eru fyrirtæki í lyfjaiðnaðnum talin hafa gengið ansi langt með 

því að fá frægt fólk til að mæla með lyfjum í viðtölum án þess að nefna að greitt hafi 

verið fyrir umfjöllunina. Með þessu móti hafa lyfjafyrirtæki í Bandaríkjunum meðal 

annars komist hjá því að þurfa að nefna alla mögulega fylgikvilla lyfjanna í 

auglýsingum sínum.111 Auglýsingar hafa einnig skotið upp kollinum í tölvuleikjum, 

tónlist og tónlistarmyndböndum. Gagnrýnendur telja auglýsingar í lagatextum vera 

algjöra innrás í friðhelgi tónlistarunnenda og mjög gróft dæmi um markaðsvæðingu 

sem gerir lítið úr listinni. Í því samhengi hefur verið spurt hvort línan á milli lista og 

auglýsinga hafi algjörlega máðst út?112 Flestir geta sammælst um að mörkin hafa að 

minnsta kosti dofnað verulega. 

 

                                                

110 Sama rit, 10. 
111 Sama rit, 12. 
112 Sama rit, 19. 
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4.3 Erlend dæmi um laumumarkaðssetningu 

Laumumarkaðsherferðir hafa skotið kollinum upp víða. Herferðir sem þessar eru 

meðal annars mikið notaðar í tónlistariðnaðnum, en þá er flott fólk fengið til að leika 

viðskiptavini í verslunum og spjalla um tónlistarflytjendur og nýjar plötur. Alvöru 

viðskiptavinir heyra spjallið og freistast gjarnan til að kaupa umrædda diska. 

Framleiðendur á íþróttafatnaði fengu fótboltamömmur til að rabba um íþróttaskó á 

leikjum og ungt og fallegt fólk var fengið til að keyra um borgir á vespum og leggja 

þeim á vinsælum stöðum þar sem þær vöktu mikla athygli. Einnig hafa 

sígarettuframleiðendur ráðið fagrar konur til að daðra við menn á börum og bjóða 

þeim að koma út að reykja eða þær eru fengnar til að gefa fólki sígarettupakka af því 

að hann passar ekki í veskið þeirra.113 

Í næsta hluta verður fjallað um tvö vel þekkt dæmi um laumumarkaðssetningu, fyrst 

herferð Sony Ericsson og því næst herferð Wal-Mart. Neytendastofa hefur hingað til 

ekki þurft að taka á málum tengdum laumumarkaðssetningu, en í einhverjum tilvikum 

hefur þó verið tekið á því að auglýsingar teljist ekki nógu skýrt aðgreindar frá öðru 

efni fjölmiðla. Um slíkar aðgerðir verður fjallað nánar í fimmta kafla sem er 

tileinkaður vöruinnsetningum og sjötta kafla sem ber yfirskriftina óljós mörk 

auglýsinga og frétta. 

 

4.3.1 Sony Ericsson 

Eitt þekktasta dæmið um laumumarkaðssetningu er fimm milljón dollara herferð Sony 

Ericsson í apríl 2002. Fyrirtækið hafði stuttu áður hafið sölu á tæki sem var í senn 

farsími og stafræn myndavél. Ráðnir voru 60 óþekktir leikarar og leikkonur sem fóru 

á helstu ferðamannastaðina í tíu bandarískum borgum og þóttust vera pör á ferð um 

landið.114 Þessir gervi ferðamenn báðu aðra ferðamenn um að taka mynd af þeim með 

símanum. Markmiðið var að vekja áhuga fólks á þessu nýja hugvitsamlega tæki og 

leyfa fólki að uppgötva vöruna sjálft með því að nota hana. Þannig átti að skapa 

gagnverkandi áhrif.115 Leikararnir minntust aldrei á tengsl sín við Sony Ericsson.116 

                                                

113 Sama rit, 11. 
114 Martin og Smith, „Commercializing social interaction: The ethics of stealth marketing,“ 47. 
115 Kaikati og Kaikati, „Stealth marketing: How to reach consumers surreptitiously,“ 10. 
116 Martin og Smith, „Commercializing social interaction: The ethics of stealth marketing,“ 47. 
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Mörg hundruð grunlausir ferðamenn og heimamenn fengu því óumbeðna auglýsingu 

og kennslu frá yfir sig hrifnum „notanda“ vörunnar. 

Önnur slík herferð var sett af stað á sama tíma þar sem tvær ungar leikkonur settust á 

sinn hvorn enda vinsæls bars og kepptu við hvora aðra í tölvuleik á símanum sínum 

og gættu þess gaumgæfilega að aðrir kráargestir veittu þeim athygli. Segja má að 

herferð Sony Ericsson hafi rutt veginn fyrir markaðsmenn svo hægt væri að gera 

einfalda daglega atburði að markaðsviðburðum og markaðsvæða félagsleg samskipti 

og vinsamlegt spjall á óteljandi vegu.117 

 

4.3.2 Wal-Mart 

Í lok september árið 2006 var sett af stað látlaus vefdagbók, Wal-Marting Across 

America. Vefdagbókin fjallaði um ævintýri parsins Lauru og Jims, ósköp venjulegra 

Ameríkana sem ferðuðust um Bandaríkin á húsbíl og stoppuðu við Wal-Mart verslanir 

til að spjalla við starfsfólk og gista á bílastæðum verslananna. Vefsíðan var kostuð af 

grasrótarsamtökunum Vinnandi fjölskyldur fyrir Wal-Mart (e. Working Families for 

Wal-Mart), samtökum sem Wal-Mart fjármagnaði.118 Laura og Jim voru að hluta til 

raunverulegar persónur, en þau fengu sjálf hugmyndina af vefdagbókinni þegar þau 

fréttu af því að húsbílaeigendur nýttu sér oft bílastæði verslunarinnar á ferðalögum. 

Parið sótti um leyfi til að færa ferðalag sitt í annál og var þá boðin greiðsla fyrir allan 

þann kostnað sem af hlytist ásamt launum fyrir dagbókarskrifin. Á þessum tíma var 

fyrirtækið harðlega gagnrýnt af mörgum, meðal annars fyrir slæma meðferð á 

starfsfólki sínu.119 Dagbókarfærslur parsins voru ávallt mjög jákvæðar í garð Wal-

Mart og sagðar voru sögur af framlagi verslunarinnar til samfélagsins. Dæmi voru 

tekin af fólki sem hóf störf sem almennir starfsmenn á kassa en enduðu í 

stjórnendastöðum. Talað var um hversu umhverfisvænt fyritækið væri, hversu góðar 

vörur væru seldar í verslununum og tekið var viðtal við starfsmann sem var svo 

heppinn að sjúkratryggingin, sem Wal-Mart greiddi fyrir, fyrir varð til þess að hægt 

var að bjarga lífi sonar hans. Á síðunni var auðkenni grasrótarsamtakanna, en ekki var 

tekið fram að Wal-Mart greiddi laun til parsins auk þess að borga allan kostnað við 

                                                

117 Sama rit, 47. 
118 Sama rit, 47. 
119 Sher, „A framework for assessing immorally manipulative marketing tactics,“ 101. 
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ferðalög og uppihald. Þó er mögulegt að lesendur hafi talið skrifin í mörgum tilfellum 

of góð til að vera sönn enda hafði ekki einn starfsmaður sem parið talaði við neikvæða 

sögu af fyrirtækinu að segja.120 

 

4.4 Siðferðisleg greining og umræða 

Markaðsaðgerðir Sony Ericsson og Wal-Mart eru mjög umdeildar. Aðferð Sony 

Ericsson var þó mun grófari því lesendur Wal-Mart bloggsins höfðu ef til vill meiri 

forsendur til að gruna að um markaðslegar aðgerðir væri að ræða og þeir gátu valið 

um að fara inn á síðuna á meðan fórnarlömb Sony Ericsson voru stöðvuð á ferð sinni. 

Í báðum tilvikum voru neytendur blekktir því þeir voru ekki upplýstir um hverjir 

stóðu að baki aðgerðunum. Leikararnir eða bloggararnir gætu einnig hafa logið í 

samskiptum sínum við neytendur, en megin blekkingin er þó falin í skorti á 

upplýsingum um hagsmuni fyrirtækjanna. Blekking er meðvituð tilraun til að villa um 

fyrir fólki. Þær geta falið í sér lygar ef settar eru fram fullyrðingar sem þú veist að eru 

ósannar. Blekkingar eiga sér einnig stað ef þú sleppir því að segja eitthvað, en þannig 

er málunum vanalega háttað með laumumarkaðssetningar. Fulltrúar fyrirtækjanna 

(leikarar eða bloggarar) tóku ekki fram tengsl sín við fyrirtækin. Þeir voru að vísu 

ekki beðnir um að halda aftur af þeim upplýsingum, en slíkar leiðbeiningar hefðu 

getað haft lagaleg vandræði í för með sér fyrir fyrirtækin. 

Ef við ímyndum okkur að markaðsaðgerðirnar hafi einnig verið iðkaðar hér á landi 

hefði verið gagnlegt að skoða þær með siðareglur Sambands Íslenskra auglýsingastofa 

að leiðarljósi. Í níundu grein siðareglnanna segir: 

 Auglýsingar eiga að vera auðþekktar sem slíkar, burtséð frá því á hvaða 

 formi þær eru og hvaða miðill er notaður. [...] Auglýsingar eiga ekki að villa á 

 sér heimildir um hver raunverulegur tilgangur þeirra er.121 

Laumumarkaðssetning brýtur bersýnilega á níundu grein siðareglna SÍA, enda eiga 

auglýsingar fyrirtækja að vera auðkenndar sem slíkar, burtséð frá því hvort auglýst er 

í sjónvarpi eða fenginn sé leikari eða bloggari til að kynna vöruna. Með 

                                                

120 Martin og Smith, „Commercializing social interaction: The ethics of stealth marketing,“ 47. 
121 Samband íslenskra auglýsingastofa, „Almenn ákvæði um starfshefðir við auglýsingagerð og 
markaðsskilaboð,“ sótt 20. febrúar 2013 af: http://sia.is/Sidanefnd/Sidareglur/I.-Almenn-akvaedi-um-
starfshefdir-vid-auglysingagerd-og-markadsskilabod/ 
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laumumarkaðssetningu er verið að villa á sér heimildir um hver raunverulegur 

tilgangur samskiptanna er, það er að selja vörur. Einnig má benda á að aðferðin brýtur 

á 13. grein siðareglanna þar sem segir: 

 Auglýsingar mega hvorki innihalda eða vísa til vitnisburðar, meðmæla eða 

 skjalfests stuðnings af neinu tagi nema slík umsögn sé raunverulega fyrir 

 hendi og sannanlega málinu skyld.122 

Bæði Wal-Mart og Sony Ericsson herferðirnar brjóta gegn þessu ákvæði þar sem 

raunveruleg meðmæli eða vitnisburður eru ekki til staðar. Í Sony Ericsson dæminu 

voru meðmælin að mestu leyti búin til af fyrirtækinu sjálfu og þau látin líta út fyrir að 

vera persónuleg. 

Ef laumumarkaðsaðgerðir fyrirtækjanna eru skoðaðar með ákvarðanatökulíkan 

Shlomo Shers til hliðsjónar má sjá að báðar aðgerðirnar eru til þess fallnar að ráðskast 

með neytendur á ósiðlegan hátt, þar sem seljendurnir reyndu að grafa undan eðlilegu 

ákvarðanatökuferli neytenda með blekkjandi aðferðum. Neytendum var talin trú um 

að ferðamennirnir eða vefbloggararnir mæltu heilshugar með vörunni eða fyrirtækinu 

og þannig var reynt að stýra vali og hugsun neytenda. Markaðssetningin er stjórnandi 

á ósiðlegan hátt í báðum tilvikum þar sem ekki eru til staðar neinar eiginlegar 

siðferðilegar ástæður sem vega þyngra og réttlæta aðgerðirnar. 

Ekki er einungis verið að brjóta á skyldunni um tryggð við sannleikann heldur er horft 

framhjá hugsanlegum skaða fórnarlambanna. Mögulegar afleiðingar eru rangar 

ályktanir um vörur, vörumerki og fyrirtæki. Einnig gæti sú uppgötvun að þú hafir 

verið blekktur orðið til þess að fórnarlömb upplifi að þeir hafi verið hafðir að fífli sem 

gæti haft áhrif á sjálfstraust þeirra. Ekki er horft á manneskjuna sem persónu heldur 

einungis sem mögulegan viðskiptavin. Jákvæðar afleiðingar eru þó einnig mögulegar, 

svo sem að læra gagnlegar upplýsingar um vöruna eða jafnvel að vera skemmt eða 

komið á óvart. 

Aðferðin er að miklu leyti notuð af því að fólk hefur minni áhuga en áður á að horfa á 

auglýsingar. Það er því ekki aðeins verið að blekkja fólk með því að ráða leikara til 

þess að koma vörum á framfæri, heldur er það einnig mjög ágeng og uppáþrengjandi 

leið, sérstaklega í tilviki Sony Ericsson, enda réð fólk því hvort það færi inn á 

                                                

122 Sama heimild. 
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bloggsíðu Wal-Mart. Að því leytinu til má segja að aðgerðin sé ósiðleg enda getur slík 

ágengni falið í sér brot á friðhelgi einkalífsins. Samkvæmt ofangreindum 

skilgreiningum DeGeorge má einnig segja að laumumarkaðssetning sé dæmi um 

markaðssetningu sem er þvingandi. Fórnarlömb laumumarkaðssetningar vita ekki að 

verið sé að beina að þeim markaðslegum skilaboðum og þau geta því ekki samþykkt 

eða hafnað þeim. Þar af leiðandi geta þau jafnframt ekki mótað sína eigin gagnrýnu 

afstöðu til markaðssetningarinnar. 

Gagnrýnendur hafa einnig talað um að með þessu sé markaðssetning fyrirtækja 

algjörlega komin út í öfgar. Sú vitneskja að trúnaðarvinir og svokallaðir vinir eða 

kunningjar geti í raun verið leikarar á launum hjá fyrirtæki getur grafið undir 

samskiptum fólks.123 Segja má að það að troða vörumerkjum stöðugt inn í líf fólks sé 

árás á friðhelgi einkalífs þess og gróft dæmi um markaðsvæðingu sem gerir lítið úr 

persónulegri friðhelgi fólks og samskipum manna á milli.  Er línan á milli einkalífs og 

viðskiptalífs algjörlega horfin? Við viljum ekki lifa í gerviheimi. Auglýsingar sem 

þessar geta auk þess grafið undan persónulegum samböndum sem eru siðferðileg 

verðmæti í sjálfu sér. Fagsambönd, vinátta, kunningsskapur og önnur persónuleg 

tengsl eru lögð undir. Aðferðir eins og sú sem Sony Ericsson notaði setur einnig 

samskipti við ókunnugt fólk í hættu. Við viljum sýna ókunnugum góðvild og erum 

tilbúin til að gera þeim greiða og taka af þeim mynd,124 en ef fólk á stöðugt von á að 

samskipti þeirra við ókunnuga séu einungis í markaðslegum tilgangi þá missir það ef 

til vill einnig áhugann á að veita ókunnugum athygli eða rétta þeim hjálparhönd. Wal-

Mart notfærði sér traust fólks á vefdagbókum þar sem það taldi sig vera að lesa um 

alvöru reynslu viðskiptavina en þannig er grafið undan trausti fólks til annarra 

vefsíðna. Einnig er mögulegt að rýrð sé kastað á markaðsfræðina almennt auk þess 

sem hætta er á að vantraust til fyrirtækja og viðskipta gæti aukist. 

Fylgjendur laumumarkaðssetningar telja aðferðina bæði frumlega og líflega leið til að 

kynna vörur eða þjónustu. Færð eru rök fyrir því að enginn raunverulegur skaði eigi 

sér stað þegar mælt er með vörum við aðra, jafnvel þó að meðmælin sjálf séu samin 

og styrkt af fyrirtækinu, án þess að á það sé bent. Svo lengi sem neytendur hafa 

jákvæða upplifun af vörunni í kjölfarið, er laumumarkaðssetningin siðleg.125 

                                                

123 Kaikati og Kaikati, „Stealth marketing: How to reach consumers surreptitiously,“ 19. 
124 Martin og Smith, „Commercializing social interaction: The ethics of stealth marketing,“ 46. 
125 Sama rit, 48. 
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Gagnrýnendur hafa aftur á móti bent á að jákvæð eða neikvæð upplifun af vörunni 

hafi þó einungis áhrif til skamms tíma. Langtíma áhrifin gætu hins vegar verið mun 

alvarlegri og snert velferð neytenda, orðspor fyrirtækja, árangur af markaðsherferðum 

almennt og að lokum haft víðtæk áhrif á samfélagið í heild sinni.126 

Seljendur þurfa líka að hafa í huga að laumumarkaðssetning gæti algerlega snúist upp 

í höndum þeirra og haft þveröfug áhrif. Í stað þess að gleðja eða koma viðskiptavinum 

á óvart gæti herferðin haft afar neikvæð áhrif því viðskiptavininum þykir hann hafa 

verið svikinn, komist hann að hinu sanna. Einnig má minna á að upphaflega ástæðan 

fyrir notkun laumumarkaðssetningar var sú að margir hverjir eru orðnir tortryggnir 

gagnvart auglýsingum. Notkun laumumarkaðssetningar er síður en svo líkleg til að 

draga úr slíkri tortryggni. 

Fimmti kafli er merktur vöruinnsetningum. Sagt er frá upphafi vöruinnsetninga og 

fjallað er um ástæður þess hversu vinsæl aðgerðin er orðin. Ólíkar skilgreiningar 

fræðimanna eru reifaðar og sagt er frá rannsóknum á viðhorfi neytenda til 

vöruinnsetninga. Í lok kaflans eru vöruinnsetningar skoðaðar með tólum siðfræðinnar. 

 

                                                

126 Sama rit, 48. 
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5 Vöruinnsetning 

Þegar við horfum á kvikmyndir eða sjónvarpsþætti þá vitum við ekki hvort bílarnir 

sem koma fram eru þar af því að leikstjóranum fannst þeir hæfa persónunum eða af 

því að framleiðandi bílanna greiddi fyrir það. Fimmti kafli er tileinkaður umfjöllun 

um vöruinnsetningar, en þær eru enn eitt dæmið um laumulega markaðssetningu 

fyrirtækja. Aðgerðin hefur, eins og aðrar tegundir laumumarkaðssetningar, notið 

aukinnar hylli undanfarin ár þar sem markaðsmenn og neytendur eru margir hverjir 

farnir að efast um hefðbundnar auglýsingar. Neytendur hafa auk þess minni 

þolinmæði við að horfa á þær. Tekjur af hefðbundnum auglýsingum hafa þar af 

leiðandi dregist saman og finna þarf nýjar leiðir til að afla auglýsingatekna og koma 

vörum á framfæri. Að auki er aðgerðin hlutfallslega ódýr miðað við þann kostnað sem 

hlýst af framleiðslu á hefðbundnum auglýsingum.127 Með vöruinnsetningum fá 

seljendur því vörur sínar birtar á spennandi hátt og sjónvarpsþátta- og 

kvikmyndaframleiðendur koma betur út fjárhagslega. 

Umfjöllunin hefst á því að saga vöruinnsetninga er lauslega reifuð. Í kjölfarið eru 

kynntar til sögunnar ólíkar skilgreiningar fræðimanna á hugtakinu ásamt því sem 

munurinn á óopinberum, opinberum, samþættum og ósamþættum vöruinnsetningum 

er útskýrður. Því næst er fjallað um nokkrar rannsóknir sem gerðar hafa verið og að 

lokum er aðgerðin skoðuð og krufin með hjálp hinna ýmsu tækja og tóla siðfræðinnar. 

 

5.1 Saga vöruinnsetninga 

Vöruinnsetningar má rekja allt aftur til ársins 1896 þegar breski sápuframleiðandinn 

Lever Brothers (í dag nefnt Unilever) borgaði fyrir að koma sápunum sínum fyrir í 

kvikmyndum.128  Innsetning Reese's Pieces sælgætis í kvikmyndinni E.T.: The Extra-

Terrestrial árið 1982 varð til þess að Hollywood iðnaðurinn og markaðsmenn áttuðu 

sig á ávinningi vöruinnsetninga og nýttu sér aðgerðina í sífellt auknum mæli. Í 

atriðinu sást söguhetja myndarinnar lokka til sín geimveruna E.T. með því að bjóða 

henni bita af Reese's Pieces. Þar sem vöruinnsetningin skilaði sælgætistegundinni 

                                                

127 Chris Hackley, Rungpaka Amy Tiwsakul og Lutz Preuss, „An ethical evaluation of product 
placement: A deceptive practice?,“ Business Ethics: A European review 2/17 (2008): 112. 
128 Jay Newell, Charles T. Salmon og Susan Chang, „The hidden history of product placement,“ 
Journal of broadcasting and electronic media 4/50 (2006): 579. 
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65% söluaukningu sáu aðrir markaðsmenn kosti þess að tengja vörumerki við vinsæla 

sjónvarpsþætti og sjónvarpsstjörnur.129 Í dag eru vöruinnsetningar hluti af 

kvikmyndum, sjónvarpsþáttum, útvarpsþáttum, bókum, tónlist, tónlistarmyndböndum, 

tölvuleikjum, vefdagbókum og jafnvel sýningum á sviði eins og söngleikjum og 

leikritum. 

 

5.2 Vöruinnsetning skilgreind 

Vöruinnsetning (e. product placement, brand placement, entertainment marketing) 

felur í sér að vörum, vörumerkjum eða fyrirtækjanöfnum er komið fyrir í sögusviði 

eða handriti frétta- og skemmtiefnis gegn greiðslu af einhverju tagi. Fræðimenn hafa 

sett fram mismunandi skilgreiningar á hugtakinu. Til dæmis skilgreindu d'Astous og 

Chartier (2000) vöruinnsetningu sem það þegar vöru, vörumerki eða nafni fyrirtækis 

er komið fyrir í kvikmynd eða sjónvarpsþætti í kynningarskyni. Ford (1993) 

skilgreindi hugtakið sem það þegar vara eða þjónusta er innvinkluð í kvikmynd eða 

dagskrárlið gegn greiðslu af einhverju tagi til framleiðandans eða þáttastjórnandans. 

Baker og Crawford (1995) sögðu aðgerðina felast í innvinklun verslunarvöru eða 

þjónustu í hverskonar form sjónvarps- eða kvikmyndaframleiðslu, gegn einhverskonar 

greiðslu frá auglýsandanum. Skilgreining Guptas og Goulds (1997) hljóðar þannig að 

vöruinnsetning felur í sér að innvinkla vörumerki í kvikmyndir gegn greiðslu eða með 

öðru samkomulagi.130 

Í íslenskum útvarpslögum nr. 53/2000 er vöruinnsetning skilgreind sem dulin 

auglýsing sem ætlað er að villa um fyrir áhorfendum og eru þær bannaðar samkvæmt 

þessum sömu lögum. Í fyrstu grein, fyrsta kafla sem inniheldur ýmisskonar 

skilgreiningar segir meðal annars: 

 Dulin auglýsing er sýning eða önnur kynning í máli eða myndum á  vöru, 

 þjónustu, vörumerki eða starfsemi aðila er framleiðir vöru eða veitir þjónustu 

 í útvarpsdagskrám utan afmarkaðra auglýsingatíma sé slík sýning til þess 

                                                

129 Siva K. Balasubramanian, James A. Karrh og Hemant Patwardhan, „Audience response to product 
placements. An integrative framework and future research agenda,“ Journal of advertising 3/35 (2006): 
116. 
130 Rungpaka Amy Tiwsakul, Chris Hackley og Isabelle Szmigin, „Explicit, non-integrated product 
placement in British television programmes,“ International journal of advertising 1/24 (2005): 97. 
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 ætluð af hálfu útvarpsstöðvar að þjóna auglýsingamarkmiðum og villa um 

 fyrir notendum.131 

Í 16. grein, sjötta kafla um auglýsingar, fjarsölu og kostun kemur fram að: 

 Auglýsingar skulu vera auðþekkjanlegar sem slíkar og vera skýrt afmarkaðar 

 frá öðru dagskrárefni með myndskilti eða hljóðmerki. Sama gildir um 

 fjarsöluinnskot. Duldar auglýsingar eru bannaðar, sem og dulin 

 fjarsöluinnskot. Í auglýsingum og fjarsöluinnskotum skal ekki beita tækni til 

 að hafa áhrif á fólk neðan marka meðvitaðrar skynjunar.132 

Vöruinnsetning hefur verið skilgreind sem hluti af blönduðum (e. hybrid) 

markaðsaðgerðum en þær fela í sér sambland af kostunum, almannatengslum og 

talsmönnum. Aðgerðirnar eru ýmist óopinberar (e. implicit), samþættar og opinberar 

(e. integrated explicit) eða ósamþættar og opinberar (e. non-integrated explicit).133 

Óopinber vöruinnsetning á við þegar auðkenndum vörum sést bregða fyrir í þætti eða 

kvikmynd án þess að um sé getið að um auglýsingu sé að ræða. Hlutverk vörunnar er 

óvirkt (e. passive) og ræðst af samhengi söguþráðarins (e. contextual role). Dæmi um 

slíkt er atriði úr sjónvarpsþætti þar sem leikararnir eru staddir í verslun og þú sérð 

greinilega auðkenndar vörur í hillunum fyrir aftan leikarana. Samþætt og opinber 

vöruinnsetning felur í sér að nafn auðkennisins er látið í ljós á ótvíræðan hátt og varan 

spilar virkt hlutverk þar sem kostir og eiginleikar vörunnar eru sýndir á skýran hátt 

eða koma fram í samtali leikara myndarinnar. Dæmi um slíkt er þegar aðalleikkona 

kvikmyndarinnar sést spreyja á sig ilmvatni og vörumerkið sést greinilega. Einnig 

gæti leikkonan látið í ljós hversu vel ilmvatnið lyktaði. Slíkar vöruinnsetningar eru 

taldar áhrifaríkastar, þar sem birting vörumerkisins sem hluti af sögunni er mun 

áhrifaríkara en að sýna einungis vöruna snögglega á mynd.134 Við ósamþætta og 

opinbera vöruinnsetningu er auðkenni vörunnar látið í ljós, en það er ekki fléttað inn í 

efni myndarinnar eða þáttarins. Dæmi væri þegar vöruauðkennið er birt þegar 

þátturinn hefst eða klárast og svo fyrir og eftir auglýsingahlé.135 Slíkar innsetningar 

sjást oft í íslenskri sjónvarpsdagskrá. 

                                                

131 Útvarpslög nr. 53/2000, sótt 11. apríl 2013 af: http://www.althingi.is/lagas/137/2000053.html 
132 Sama heimild. 
133 Tiwsakul o.fl., „Explicit, non-integrated product placement in British television programmes,“ 98. 
134 Sama rit, 99. 
135 Hackley o.fl., „An ethical evaluation of product placement: A deceptive practice?,“ 111. 
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Í sumum tilfellum eru samningar um vöruinnsetningar og fyrirtækjasamstarf 

opinberaðir áður en kynningarstarfsemi um væntanlega kvikmynd fer af stað. Aðrir 

láta ganga á eftir sér með að veita upplýsingar um slíka samninga, hugsanlega vegna 

þess að þeir hafa áhyggjur af því að vitund neytenda um laumuleg ítök fyrirtækjanna 

gæti haft áhrif á útkomu markaðssetningarinnar.136 Rithöfundar, leikstjórar og 

sviðsmyndahönnuðir nota gjarnan vöruauðkenni til að koma ákveðinni merkingu til 

skila. Vöruauðkennin verða oft til þess að kvikmyndin eða sjónvarpsþátturinn virðist 

raunverulegri auk þess sem tímaskeið og persónueinkenni sögupersónanna koma 

skýrar fram. Algengara er þó að vöruauðkennin séu sýnd vegna markaðslegs ásetnings 

eða ávinnings fyrirtækja.137 

 

5.3 Rannsóknir á vöruinnsetningum 

Rannsóknir hafa sýnt að viðhorf neytenda til vöruinnsetninga í kvikmyndum og 

þáttum mótast meðal annars af því hvort eitthvað samhengi sé í tengingu 

vörumerkisins við söguþráðinn. Vísbendingar eru um að neytendur geri sér í auknum 

mæli grein fyrir því að viðeigandi vöruinnsetningar bæta söguþráðinn, gera hann 

raunverulegri og auka ánægju áhorfenda. Aftur á móti telja þeir vöruinnsetningar sem 

ekki hæfa söguþræðinum uppáþrengjandi, óvelkomnar og truflandi.138 Rannsóknir 

hafa einnig leitt í ljós áhyggjur neytenda af því að slíkar markaðsaðgerðir geti haft 

svokölluð ómeðvituð eða undirmeðvituð áhrif (e. subliminal eða subconscious 

promotional effects).  Aðgerðirnar geti þannig haft áhrif án þess að fólk geri sér grein 

fyrir því og það geti því ekki meðvitað samþykkt eða hafnað þeim skilaboðum sem 

koma fram. Annað áhyggjuefni er að margir skynja aðgerðina sem blekkjandi þar sem 

hún gæti haft áhrif á kaupáform neytenda sem ekki gera sér grein fyrir sannfærandi 

tilgangi innsetningarinnar.139 

 

                                                

136 Sama rit, 110. 
137 Balasubramanian o.fl., „Audience response to product placements. An integrative framework and 
future research agenda,“ 115. 
138 Sukki Yoon, Yung Kyun Choi og Sujin Song, „When intrusive can be likable. Product placement 
effects on multitasking consumers,“ Journal of Advertising 2/40 (2011): 63. 
139 Hackley o.fl., „An ethical evaluation of product placement: A deceptive practice?,“ 112. 
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5.4 Siðferðisleg greining og umræða 

Vöruinnsetningar eru byggðar á samskiptum þar sem uppspretta, tilgangur og 

skilaboðin sjálf eru ekki gefin upp á skýran hátt og því má spyrja hvernig hægt sé að 

túlka skilaboðin? Ekki eru alltaf settar fram fullyrðingar um vöruna eða 

framleiðandann og af þessum sökum er sérstaklega erfitt að leggja siðferðislegt mat á 

aðgerðina.140 Einnig skiptir máli við siðferðilegt mat á vöruinnsetningum (sem og 

öðrum markaðsaðgerðum) um hvers konar vörur er að ræða, hvort verið sé að kynna 

gosdrykki, hárblásara, bíla, áfengi eða lyf.  

Það sem gerir opinbera vöruinnsetningu áhrifaríka er einnig það sem telja má helstu 

rót þess siðferðislega vanda sem getur falist í aðgerðinni. Það er að neytendur eru ekki 

alltaf vissir um að vörumerkin sem þeir sjá á skjánum séu þarna í markaðslegum 

tilgangi. Jafnvel þó veraldarvanir neytendur (e. sophisticated consumers) viti af 

vöruinnsetningunni, þá getur verið erfitt fyrir þá að aðgreina auglýsinguna frá 

skáldskapnum. Hin gagnrýnu auglýsingagleraugu eru ekki endilega alltaf uppi þegar 

þú hefur það huggulegt yfir góðri bíómynd eða sjónvarpsþætti. Fræðimenn hafa auk 

þess bent á að það sem er gefið í skyn í kynningum getur verið áhrifaríkara en það 

sem er raunverulega sagt og þess vegna eru vöruinnsetningar svo áhrifaríkar.141 

Aðgerðin felur í sér að varan er sýnd eða notuð í ákjósanlegum aðstæðum sem láta 

vöruna líta einstaklega vel út og vörumerkið er ekki falið. Ekki er staðfest eða látið 

skýrt í ljós að um auglýsingu sé að ræða, en þó er ekki meðvitað verið að fela neitt. 

Aðgerðin getur þó falið í sér siðferðisleg vandamál því fólk áttar sig hugsanlega ekki 

á að borgað var fyrir birtingu vörunnar.142 

Í grein sinni nota Hackley, Tiwsakul og Preuss kenningar nytjastefnunnar, 

skyldustefnunnar (e. deontic ethics og Kantian ethics) og dygðasiðfræðinnar (e. virtue 

ethics) til að greina siðferði vöruinnsetninga. Þeir telja að frá sjónarmiði 

nytjastefnunnar mætti segja að vel heppnaðar vöruinnsetningar leiði til aukinnar sölu 

(reyndar á kostnað samkeppnisaðila) og ef ákvarðanir kaupenda voru skynsamlegar þá 

mætti túlka söluaukninguna sem merki um aukna ánægju viðskiptavinanna. Seljendur 

verja auk þess lægri fjárhæðum í auglýsingakostnað þar sem aðgerðirnar eru yfirleitt 

                                                

140 Sama rit, 110. 
141 Sama rit, 111. 
142 Martin og Smith, „Commercializing social interaction: The ethics of stealth marketing,“ 46. 
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ódýrari en framleiðsla á hefðbundnum auglýsingum. Sá sparnaður getur skilað sér til 

hluthafa, starfsmanna eða viðskiptavina. Einnig má benda á að viðeigandi 

vöruinnsetningar gera sjónvarpsþætti og kvikmyndir raunverulegri og hefur það 

jákvæð áhrif á ánægju áhorfenda. Nytjastefnumenn gætu því hæglega komist að þeirri 

niðurstöðu að vöruinnsetningar séu siðlegar. Skilyrðið væri þó að aukin sala væri 

sannanlega merki um ánægju viðskiptavina, sem má að minnsta kosti gera ráð fyrir í 

tilviki opinberra vöruinnsetninga.143 Á hinn bóginn er hætta á að aukin notkun 

vöruinnsetninga grafi undan gæðum og heilindum í mynda- og þáttagerð, en það getur 

dregið úr ávinningi samfélagsins jafnvel þótt efnahagslegur hagur batni. Lykilatriði að 

mati Hackley og félaga er hvernig staðið er að regluverki og framkvæmd. Ef þau 

verða til þess að hægt er að hlúa að leikrænum og upplýsingalegum heilindum þess 

miðils sem birtir innsetninguna, þá minnka líkurnar á því að aðgerðin grafi undan 

heilindum félagslegra samskipta.144 

Því næst skoðuðu Hackley og félagar vöruinnsetningar með kenningar 

skyldusiðfræðinnar að leiðarljósi. Þeir komust að þeirri niðurstöðu að fylgismenn 

hennar gætu samþykkt ákveðnar hliðar vöruinnsetninga. Að minnsta kosti mætti segja 

að það sé fagleg skylda markaðsfólks að finna nýjar leiðir til að sinna starfi sínu og þá 

sérstaklega að notfæra sér nýja tækni og breytt regluverk. Með skilyrðislausa 

skylduboð Kants að leiðarljósi telja höfundar greinarinnar að markaðsmenn gætu 

samþykkt heim þar sem vöruinnsetningar spila stærra hlutverk en áður. Óvíst er þó 

hvort þær uppfylla aðra lífsreglu Kants um virðingu við persónur en það felur í sér að 

koma fram við neytendur sem manneskjur með eigin markmið fremur en sem tæki í 

átt að aukinni sölu. Með skyldusiðfræðilegu mati á vöruinnsetningum væri lögð skýr 

áhersla á greinarmuninn á milli óopinberra og opinberra innsetninga. Það að seljendur 

geti greitt fyrir birtingu neytendavara í kvikmyndum og sjónvarpsþáttum telst varla 

tilraun til að virða hið sjálfstæða takmark sem sérhver persóna hefur með lífi sínu, 

nema þegar innsetningin bætir hina leikrænu skemmtun með því að gera hana 

raunverulegri.145 

Að lokum skoðuðu Hackley, Tiwsakul og Preuss vöruinnsetningar með 

dygðasiðfræðina til hliðsjónar. Dygðasiðfræðin leggur áherslu á hófsemi og að forðast 

                                                

143 Hackley o.fl., „An ethical evaluation of product placement: A deceptive practice?,“ 115. 
144 Sama rit, 115. 
145 Sama rit, 116. 
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öfgar, það er skort annars vegar og skefjaleysi hins vegar, en hvoru tveggja eru lestir. 

Þeir töldu að dygðasiðfræðingar gætu samþykkt ákveðnar hliðar vöruinnsetninga, 

sérstaklega þegar þær auka menningarlegt gildi þess sem fyrir augu ber. Innsetningin 

gæti hjálpað áhorfendum, seljendum og kvikmynda- og sjónvarpsþáttaframleiðendum 

að dafna. Dygðugur markaðsmaður myndi samt sem áður vita að vöruinnsetningar 

geta verið blekkjandi þegar þær sýna sérkenni sem áhorfendur gætu búist við að væru 

hluti af söguþræðinum, en ekki auglýsing. Það er líka tvísýnt um hvort línudans á 

brún siðferðilega vafasamra aðgerða geti hlúið að þróun þeirra eiginleika sem dygðug 

manneskja þarf að búa yfir.146 

Segja má að vöruinnsetning sé að minnsta kosti lúmsk leið til að kynna vörur og 

þjónustu fyrirtækja. Þegar ég horfi á aðalleikara kvikmyndar drekka ákveðna gerð af 

kaffi og tala um hversu bragðgott kaffið er þá reikna ég með að þetta sé ekki 

persónuleg skoðun leikarans heldur að þetta sé hluti af handriti myndarinnar. Athöfnin 

er aðeins hluti af skáldskapnum. Innsetningin gæti þó haft þau áhrif að ég veiti 

vörunni athygli og mig langar til að smakka kaffið. Þannig er erfiðara að færa rök 

fyrir því að vöruinnsetningar feli í sér blekkingar líkt og margar aðrar gerðir 

laumumarkaðssetningar. Ég sit ekki og drekk kaffi með vinkonu eða kunningja heldur 

er ég að horfa á sjónvarpið og það sem ég sé er ekki raunverulegt eða dæmi um 

persónuleg meðmæli með vöru. Ef ég stend aftur á móti fyrir framan kaffirekkann í 

matvöruversluninni minni og ókunnugur aðili dásamar ákveðna gerð af kaffi, þá eru 

aðstæðurnar aðrar og ég sé ekki ástæðu til annars en að trúa því að meðmælin séu 

sönn og mér gæti jafnvel líka þótt kaffið bragðgott. 

Sjötti hluti ritgerðarinnar fer í stuttlega umræðu nátengda vöruinnsetningum, en rætt 

verður um hvernig mörk auglýsinga og frétta hafa smám saman orðið óljósari. Þess til 

stuðnings verða tekin fyrir nýleg dæmi úr íslenskum fjölmiðlum. 

                                                

146 Sama rit, 116. 
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6 Óljós mörk auglýsinga og frétta 

Segja má að í sumum tilvikum hafi mörkin milli auglýsinga og frétta smám saman 

verið að mást út og eru þau oft orðin ansi ógreinileg. Sjötti og síðasti kafli þessarar 

ritgerðar er helgaður umfjöllun og vangaveltum um hin óskýru mörk þar sem nýleg 

dæmi úr íslenskum fjölmiðlum eru skoðuð málinu til stuðnings. Í fyrri hluta kaflans 

eru dæmin skýrð út. Fyrst verður sagt frá óhefðbundnum auglýsingum Fréttablaðsins 

þar sem auglýsingar frá Culiacan, Chello og Pro-Staminus eru athugaðar. Inn í 

umfjöllunina fléttast umræða um hvernig auglýsingar eru stundum klæddar í hálf 

vísindalegan dulbúning. Því næst er tekið fyrir afar athyglisvert innslag úr fréttatengda 

þættinum Ísland í dag, þar sem tekið var viðtal við forstjóra Ölgerðarinnar í tilefni 

öskudags. Að lokum er rýnt í umfjöllun Fréttablaðsins um skuldabréfaútboð tónlistar- 

og ráðstefnuhússins Hörpu. Í seinni hluta kaflans eru aðgerðirnar yfirfarnar og ræddar 

út frá siðferðislegu sjónarhorni. 

 

6.1 Nýleg íslensk dæmi um óskýr mörk auglýsinga og frétta 

Eins og áður hefur verið komið fram, má segja að mörkin á milli auglýsinga og frétta 

séu í sumum tilvikum orðin ansi ógreinileg. Mögulegt er að afmá þessi mörk á 

tvennan hátt. Annars vegar er um að ræða auglýsingar sem klæddar eru í dulbúning 

viðtala eða frétta og hins vegar er um að ræða fréttir sem vegna framsetningar sinnar 

verða að hálfgerðum auglýsingum. Dæmi um hið fyrra eru auglýsingar Culiacan, 

Chello og Pro-Staminus sem skoðaðar verða í kafla 6.1.1. Íslensk dagblöð bjóða nú 

upp á svokallaðar óhefðbundnar auglýsingar þar sem fyrirtækjum og einstaklingum 

stendur til boða að kaupa viðtal eða umfjöllun um vörur sínar og þjónustu.147 Sem 

dæmi geta auglýsendur keypt pakka sem samanstendur af hefðbundinni auglýsingu og 

viðtali og forsíðuviðtal fæst gegn hærri greiðslu. Hin óhefðbundna auglýsing er látin 

líta út fyrir að vera viðtal sem blaðamaður tekur við fulltrúa fyrirtækisins og fulltrúi 

fyrirtækisins ákveður sjálfur umræðuefni viðtalsins. Þegar ritstjóri Fréttablaðsins var 

spurður um fyrirkomulagið sagði hann að hægt væri að kaupa viðtöl eða umfjöllun í 

sérblöðum sem aðgreind eru frá Fréttablaðinu og ritstjórnarefni þess. Blöðin væru 

                                                

147 Morgunblaðið, „Boðið „að auglýsa á óhefðbundinn hátt“ í Fréttablaðinu,“ (19. maí 2011), sótt 16. 
apríl 2013 af: 
http://www.mbl.is/frettir/innlent/2011/05/19/bodid_ad_auglysa_a_ohefdbundinn_hatt_i_frettabladin/ 
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merkt „kynning“ eins og önnur blöð af þessu tagi. Algengt væri að auglýsendur vildu 

auglýsa sig með texta fremur en annars konar auglýsingum og slíkt tíðkist í 

ýmisskonar blöðum hér á landi sem og erlendis.148 Aftur á móti er slík blaðamennska í 

ósamræmi við siðareglur Blaðamannafélags Íslands, en í síðari hluta fimmtu greinar 

segir: 

 [...] Hann gætir þess að rugla ekki saman ritstjórnarlegu efni, sem hefur 

 augljóst upplýsinga- og fræðslugildi, og auglýsingum í myndum og/eða máli. 

 Siðareglur þessar setja ekki hömlur á tjáningafrelsi blaðamanna sem skrifa 

 undir fullu nafni afmarkaða þætti í fjölmiðlum, til dæmis gagnrýni, þar sem 

 persónulegar skoðanir höfundar eru í fyrirrúmi.149 

Blaðamenn eiga því ekki að blanda saman ritstýrðu efni og auglýsingum í máli eða 

myndum. Ekki er rétt að halda því fram að aðrar reglur eigi við ef auglýsingarnar eru 

birtar í sérblöðum. 

Í annan stað má segja að mörk auglýsinga og frétta séu afmáð þegar birtar eru fréttir 

sem settar eru fram algjörlega gagnrýnislaust og sem draga mikinn taum af þeim sem 

sagt er frá eða rætt er við. Fréttirnar eru svo einhliða að í rauninni má segja að um 

auglýsingu sé að ræða. Dæmi um slíkar fréttir eru fjölmiðlaumfjallanir um Ölgerðina 

og Hörpu sem skoðaðar verða í köflum 6.1.2 og 6.1.3. 

  

                                                

148 Eyjan, Viðskipti, „Ritstjóri Fréttablaðsins: Við seljum ekki ritstjórnarefni,“ (17. maí 2011), sótt 28. 
apríl 2013 af: http://eyjan.pressan.is/frettir/2011/05/17/ritstjori-frettabladsins-vid-seljum-ekki-
ritstjornarefni/ 
149 Blaðamannafélag Íslands, „Siðareglur,“ sótt 4. maí 2013 af: 
http://press.is/images/skjol/sidareglur.pdf 
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6.1.1 Culiacan, Chello og Pro-Staminus 

Eftirfarandi síður birtust í fylgiritinu Fólk þann 26. febrúar 2013, en Fólk er blaðhluti 

sem fylgir Fréttablaðinu daglega.150 

 

Mynd 4: Auglýsing eða frétt um Culiacan? 

Efst á síðunni kemur fram í fyrirsögn að efni opnunnar tengist fólki og heilsu. Efri 

hluti síðunnar er helgaður viðtali við prófessor í næringarfræði þar sem hún segir frá 

nýlegri rannsókn sinni, en neðri hlutinn er viðtal við framkvæmdarstjóra 

matsölustaðarins Culiacan. Fyrirsögn viðtalsins er „Hollt og gott fyrir alla 

fjölskylduna“. Þar kemur meðal annars fram að það sé skemmtilegt ævintýri fyrir 

bragðlaukana að fara með börn út að borða á mexíkóska heilsustaðinn Culiacan og að 

þar verði öll fjölskyldan södd án samviskubits. Farið er fögrum orðum um hversu 

ánægjulegt og heilsusamlegt sé fyrir börn að borða á staðnum. Með viðtalinu fylgir 

meðal annars mynd af appelsínusvala, nachos flögum og ostasósu, en það fylgir allt 

saman með barnamáltíðinni. Neðst á síðunni stendur með smáu letri að Fólk sé 

kynningablað sem býður auglýsendum að kynna vörur sínar og þjónustu í formi 

                                                

150 Fréttablaðið, Fólk, ,,Hollt og gott fyrir alla fjölskylduna,“ (26. febrúar 2013), sótt 16. apríl 2013 af: 
http://vefblod.visir.is/index.php?netpaper=2196 
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viðtala og umfjallana ásamt hefðbundnum auglýsingum.151 Tilviljun virðist ráða því 

að þessi klásúla lendir fyrir neðan umfjöllunina um veitingastaðinn. Á sömu opnu er 

viðtal í sama stíl með fyrirsögninni „Breytingaskeiðið er ekki sjúkdómur heldur 

spennandi tímabil“. 

 

Mynd 5: Auglýsing eða frétt um Chello? 

Í auglýsingunni ræðir framkvæmdastjóri Gengur vel ehf. um persónulega reynslu sína 

af Chello sem er „náttúrulegt efni fyrir konur á breytingaskeiði. Efnið hefur þann 

eiginleika að slá á óþægindi sem konur finna fyrir við tíðahvörf“. Í viðtalinu er einnig 

vísað til þess að skandinavísk læknablöð og kvensjúkdómalæknar mæli með vörunni. 

                                                

151 Sama heimild. 
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Þriðjudaginn 19. mars 2013 birti Fréttablaðið auglýsingu fyrir vöruna Pro-Staminus 

sem Gengur vel ehf. er einnig að selja og má segja að þar hafi hin óhefðbundna 

auglýsing verið sett í hálf vísindalegt dulargervi.152 

 

Mynd 6: Pro-Staminus auglýsing sett í vísindalegan dulbúning. 

Fyrirsögn auglýsingarinnar er „Pro-Staminus lofar góðu fyrir karlmenn 50 ára og 

eldri“. Auglýsingin er sveipuð vísindalegum blæ, en í fréttinni segir sölu- og 

markaðsfulltrúi fyrirtækisins (sem einnig er sögð vera sjúkraþjálfari) frá „rannsókn“ 

sem fyrirtækið framkvæmdi. Auglýst var eftir þátttakendum í prufuhóp sem varð til 

þess að 20 karlmenn á aldrinum 43 til 80 ára reyndu vöruna. Um það bil 70% þeirra 

fundu jákvæðar breytingar eftir notkun, sumir fundu mjög miklar breytingar en aðrir 

minni. Sem dæmi fækkuðu einhverjir klósettferðum á næturna og samkvæmt 

heimasíðu Gengur vel ehf. slapp einn þátttakendanna við aðgerð á þvagrás. Efnið á 

því að gefa því íslenskum karlmönnum góða von um betri nætursvefn og bætt þvaglát 

án lyfja eða aðgerða.153 Aðferðafræði rannsóknarinnar er ekki skýrð nánar. 

Gengur vel ehf. hefur meðal annars verið iðið við að nýta sér óhefðbunda 

auglýsingamöguleika Fréttablaðsins og Útvarps Sögu til þess að kynna hinar ýmsu 

vörur sem þeir hafa á boðstólnum. Framkvæmdastjóri fyrirtækisins er einn stjórnenda 

þáttarins Heilsan heim sem varpað er í beinni útsendingu, annan hvern þriðjudag, á 

                                                

152 Fréttablaðið, Fólk, „Pro-Staminus lofar góðu fyrir karlmenn 50 ára og eldri,“ (19. mars 2013), sótt 
28. apríl 2013 af: http://vefblod.visir.is/index.php?s=6898&p=148931 
153 Gengur vel ehf., „Pro-Staminus reynslusögur,“ sótt 28. apríl 2013 af: 
http://www.gengurvel.is/is/vorur/54 
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Útvarpi Sögu og þar gefst henni gott tækifæri til að lofsama mikilvægi og gagnsemi 

þeirra vara sem fyrirtækið selur.154 

 

6.1.2 Skuldabréfaútboð Hörpu 

Í byrjun árs 2012 birtist í Fréttablaðinu frétt með fyrirsögninni „Mikill áhugi á að 

kaupa bréf í Hörpu“.155  

 

Mynd 7: Frétt um skuldabréfaútboð tónlistar- og ráðstefnuhússins Hörpu. 

Í fréttinni er sagt frá því að skuldabréfaútboð Hörpu gæti farið fram síðar í 

mánuðinum, en endurfjármagna þurfi 18,3 milljarða til að greiða lán vegna byggingar 

hússins. Rætt er við stjórnarformann Portusar, sem er dótturfélag Austurhafnar TR, 

eiganda Hörpu. Portus heldur utan um eignarhald Hörpunnar. Stjórnarformaðurinn 

segist sannfærður um að mikil eftirspurn verði eftir bréfunum, sérstaklega þar sem 

lítið sé um fjárfestingartækifæri á Íslandi fyrir stóra fjárfesta um þessar mundir. Hann 

                                                

154 Gengur vel ehf., „Útvarp,“ sótt 28. apríl 2013 af: http://www.gengurvel.is/is/vefvarp/utvarp 
155 Fréttablaðið, „Mikill áhugi á að kaupa bréf í Hörpu,“ (4. janúar 2012), sótt 1. maí 2013 af: 
http://vefblod.visir.is/index.php?s=5703&p=125060 
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segist telja útgáfuna vera vel seljanlega og þau hafi nú þegar fundið fyrir góðum 

viðbrögðum við útboðinu. 

 

6.1.3 Ölgerðin á öskudag 

Í sjónvarpsþættinum Ísland í dag, sem sýndur er á Stöð 2, birtist afar athyglisverð 

umfjöllun um öskudaginn árið 2012.156 Í fréttinni var sagt frá því hvernig Ölgerðin 

fagnaði deginum og tekið var viðtal við forstjóra fyrirtækisins af því tilefni. Hann 

sagði frá því að um 2.500 börn hafi heimsótt fyrirtækið við góðar móttökur og fengið 

að launum Appelsín, Flórídana, sælgæti og tyggjó sem er gott fyrir tennurnar. 

Dagurinn hafi svo endað með glæsilegum tónleikum. Sýnd voru myndbrot af 

grímuklæddu starfsfólki og syngjandi börnum í húsakynnum fyrirtækisins ásamt því 

sem sagt var frá styrktarframlögum Ölgerðarinnar til Barnaheilla. 

 

6.2 Siðferðisleg greining og umræða 

Í dæmunum hér að ofan er meðal annars rætt við stjórnendur fyrirtækjanna Culiacan 

og Gengur vel ehf. sem augljóslega hafa persónulegan hag af því að mæla með vörum 

sínum. Viðtölin eru einhliða og laus við alla gagnrýni eða spurningar af hálfu 

blaðamannsins. Lesendur blaðsins sjá fyrirsögnina „heilsa“ og trúa því að allt það sem 

fjallað er um í þessum hluta blaðsins sé heilsubætandi. Fyrir ofan hina óhefðbundnu 

auglýsingu Culiacan er viðtal við prófessor í næringarfræði sem gerir auglýsinguna 

enn trúverðugri og ýtir ef til vill frekar undir trú fólks á að maturinn sem seldur er á 

veitingastaðnum sé samþykktur af næringarfræðingum. Í auglýsingu Chello er einnig 

vísað í meðmæli lækna og skandínavískra læknablaða án þess þó að færðar séu sönnur 

á að raunveruleg meðmæli séu til staðar. Í auglýsingu Pro-Staminus er tekið fram að 

viðmælandi sé sjúkraþjálfari, það er háskólamenntaður í heilbrigðisvísindum, sem ef 

til vill á að gera viðtalið trúverðugra og rannsóknina enn vísindalegri. 

                                                

156 Ísland í dag, „Öskudagur í Ölgerðinni,“ (22. febrúar 2012), sótt 26. apríl 2013 af: 
http://visir.is/section/MEDIA99&fileid=VTV00D99869-AD2D-469A-9261-BA18BE992D58 
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Sjötta grein siðareglna Sambands íslenskra auglýsingastofa snýr að notkun 

tækniupplýsinga og vísindalegra gagna, hugtaka og íðorða. Þar segir að í auglýsingum 

eigi ekki: 

 [A]ð misnota tæknilegar upplýsingar, t.d. niðurstöður rannsókna eða 

 tilvitnanir úr tækni- og vísindablöðum. [A]ð kynna tölfræðilegar upplýsingar 

 þannig að þar séu ýktar fullyrðingar um ágæti vörunnar. [A]ð nota vísindaleg 

 hugtök eða orðaforða þannig að það gefi ranglega til kynna að fullyrðing um 

 vöruna sé vísindalega staðfest.157 

Auglýsingar Gengur vel ehf. brjóta augljóslega á öllum liðum þessarar greinar. Vísað 

er í ónafngreind læknablöð og lækna, tölfræðiupplýsingar eru kynntar á ýktan hátt og 

auglýsingarnar eru klæddar í vísindalegan búning með það að markmiði að selja fólki 

heilsu og vellíðan án lyfja eða aðgerða. Þetta er varhugavert og getur grafið undan 

gagnreyndri læknisfræði auk þess sem slíkar auglýsingar geta jafnvel vakið falskar 

vonir í brjósti þeirra sem eiga undir högg að sækja heilsufarslega. Neytendum er talin 

trú um að með því að kaupa þessar vörur geti þeir keypt sér betri heilsu. 

Auglýsingarnar eru í rauninni kynntar sem slíkar (í smáu letri) en allt samhengið lætur 

þær þó líta út fyrir að vera annað og meira en bara auglýsingar. Í báðum auglýsingum 

Gengur vel ehf. stendur þó undir fyrirsögnunum „Gengur vel ehf. kynnir“ sem gefur 

lesendum ögn sterkari vísbendingu um að um auglýsingu sé að ræða. Framsetning 

auglýsinganna getur samt sem áður verið afar villandi fyrir lesendur blaðsins. Með 

auglýsingablaðamennsku sem þessari er farið út yfir mörk þess sem kalla má 

auglýsingu eða frétt.158 Einnig má benda á að þótt lítil klásúla, á lítt áberandi stað í 

blaðinu, segi að blaðið birti bæði hefðbundnar og óhefðbundar auglýsingar, þá er 

mjög líklegt að slíkar auglýsingar hafi áhrif á lesendur. Það er ekki einu sinni víst að 

fólk taki eftir eða einfaldlega nenni að lesa klásúluna. Blaðamenn og auglýsendur eru 

þannig að notfæra sér hinn hlutlæga og sjálfstæða framsetningarmáta 

fréttamennskunnar til að selja vörur og með þeim hætti má segja að verið sé að má út 

mörkin milli auglýsinga og frétta.159 Því má segja að slíkar auglýsingar séu blekkjandi 

                                                

157 Samband íslenskra auglýsingastofa, „Almenn ákvæði um starfshefðir við auglýsingagerð og 
markaðsskilaboð,“ sótt 20. febrúar 2013 af: http://sia.is/Sidanefnd/Sidareglur/I.-Almenn-akvaedi-um-
starfshefdir-vid-auglysingagerd-og-markadsskilabod/ 
158 RÚV, „Kukl í fjölmiðlum,“ (11. apríl 2013), sótt 17. apríl 2013 af: http://www.ruv.is/frett/kukl-i-
fjolmidlum 
159 Sama heimild. 
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þar sem lesandinn er látinn trúa einhverju sem ekki á sér stoð í raunveruleikanum. 

Blekkingar þurfa ekki endilega að fela í sér rangar fullyrðingar, því blekkingin er 

huglæg og verður þannig til í huga þess sem les „fréttina“. Neytandinn fær 

ófullnægjandi og jafnvel rangar upplýsingar sem hafa áhrif á trú hans og 

ákvarðanatöku. Því má einnig segja að slíkar auglýsingar séu dæmi um ósiðlega 

stjórnun í eigin þágu. Seljandinn blekkir kaupandann til að afla sjálfum sér tekna og er 

þannig að nota kaupandann sem leið að eigin markmiði. Shlomo Sher segir stjórnun í 

markaðslegum tilgangi sjaldan eða aldrei réttlætanlega. Ekki eru til staðar vísindalega 

staðfestar sannanir fyrir gagnsemi þess sem verið er að selja og því er ekki hægt að 

segja að eiginlegar siðferðislegar ástæður vegi þyngra en stjórnunin og þar af leiðandi 

er ekki hægt að leyfa slíkar auglýsingar. 

Fréttin um skuldabréfaútboð Hörpu sýnir í hnotskurn hvernig raunverulegar fréttir 

geta orðið að hálfgerðum auglýsingum með einhliða umfjöllun. Rætt var við 

stjórnarformann fyrirtækisins sem heldur utan um eignarhald Hörpunnar, en 

stjórnarformaðurinn hefur augljóslega hag af jákvæðri umfjöllun um bréfin.  Er 

viðeigandi að fjalla um hvert álit stjórnarformannsins er á því hvort bréfin séu 

seljanleg? Ekki var rætt við aðra aðila sem hafa þekkingu eða vit á slíkum útboðum en 

það hefði bætt gæði og upplýsingalegt gildi fréttarinnar fyrir almenning og mögulega 

fjárfesta. 

Innslag Íslands í dag sýnir á skýran hátt hversu greiðan aðgang mörg fyrirtæki hafa að 

íslenskum fjölmiðlum og hvernig þau geta nýtt þá til að hafa áhrif á ímynd sína. Í 

byrjun árs 2012 var hávær og oft á tíðum mjög óvægin umræða í þjóðfélaginu um 

iðnaðarsalt sem Ölgerðin hafði selt íslenskum fyrirtækjum til matvælaframleiðslu í að 

minnsta kosti 13 ár. Neytendum var gróflega misboðið og fannst þeir vera illa sviknir. 

Ímynd Ölgerðarinnar beið þar af leiðandi mikla hnekki. Í lok janúar 2012 baðst 

fyrirtækið opinberlega afsökunar á mistökum sínum. Umræðan var Ölgerðinni eflaust 

afar óþægileg og gripið var til ráða til að fegra ímynd fyrirtækisins. Ölgerðin tilkynnti 

um samstarf við Barnaheill ásamt því að fá „drottningarviðtal“ við forstjóra 

fyrirtækisins á besta útsendingatíma Stöðvar 2 á öskudag.160 Greinilegt var að með 

umfjölluninni var leitast við að bæta þann mikla skaða sem orðið hafði á ímynd 

Ölgerðar Egils Skallagrímssonar, en fyrirtækið hafði áður gefið sig út fyrir að hafa allt 

                                                

160 Ölgerðin, „Þetta helst,“ sótt 28. apríl 2013 af: http://www.olgerdin.is/frettir/thetta-helst/?page=2 
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frá upphafi lagt mikla rækt við að tryggja að þau vörumerki sem það hafi tekið inn til 

sölu væru þau fremstu á sínu sviði.161 

Spyrja má hvort það teljist almennt til stórtíðinda að gosdrykkjaframleiðandi og 

sælgætisinnflytjandi gefi krökkum sætindi og gos á öskudag? Einnig er vert að benda 

á og spyrja hvort ekki sé óeðlilegt að andrúmsloftið og umræðan í fjölmiðlum og þar 

af leiðandi í samfélaginu mótist af því hverjir hafa sambönd eða fjármagn til að 

auglýsa? Sem dæmi var sóknarpresti á Akureyri boðið að auglýsa starf kirkjunnar í 

sérstöku kirkjublaði sem fyrirhugað var að fylgdi Fréttablaðinu um páska. 

Auglýsinguna átti að setja fram sem viðtal og fyrir það yrði greitt.162 Mun eðlilegra 

hefði verið að fjölmiðlar fjölluðu um starf kirkjunnar af því að það var gott fremur en 

vegna þess að viðkomandi sókn hafði fjármagn eða sá hagsmunum sínum betur borgið 

við að greiða fyrir umfjöllun. 

Síðustu kaflar hafa meðal annars farið í umræðu um ýktar og útblásnar fullyrðingar í 

auglýsingum ásamt því sem rætt hefur verið um hvernig mörkin milli auglýsinga og 

félagslegra samskipta, lista, skemmtiefnis og frétta hafa með tímanum orðið 

ógreinilegri. Í lokakafla ritgerðarinnar eru niðurstöður hennar teknar saman ásamt því  

sem meðal annars er rætt um þau áhrif sem blekkingar, lygar og stjórnun í 

markaðsaðgerðum fyrirtækja geta haft á önnur fyrirtæki, sjálfan markaðsiðnaðinn, 

einstaklinga, samskipti fólks sem og á samfélagið í heild sinni. 

                                                

161 Ölgerðin, „Um Ölgerðina,“ sótt 28. apríl 2013 af: http://www.olgerdin.is/um-olgerdina/ 
162 Morgunblaðið, „Boðið „að auglýsa á óhefðbundinn hátt“ í Fréttablaðinu,“ (19. maí 2011), sótt 16. 
apríl 2013 af: 
http://www.mbl.is/frettir/innlent/2011/05/19/bodid_ad_auglysa_a_ohefdbundinn_hatt_i_frettabladin/ 
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Lokaorð 

Á síðustu árum hafa mörkin á milli auglýsinga, frétta og skemmtiefnis dofnað 

verulega. Jafnvel persónuleg samskipti manna á milli og einfaldir daglegir atburðir 

eru orðin vettvangur markaðsmála og fátt virðist heilagt. Áhorfendur eru margir 

hverjir komnir með meira en nóg af stöðugu markaðslegu áreiti sem segja má að hafi 

ruðst inn á flest svið samfélagsins. Auglýsingar eru settar fram í blöðum líkt og þær 

væru fréttir, tónlistarmenn syngja um vörumerki, þekkt sjónvarpsfólk nýtir þætti sína 

til að mæla með og koma vörum og fyrirtækjum á framfæri og aðalleikarar 

kvikmynda og sjónvarpsþátta sýna þér hvernig hægt er að nota vörur á spennandi hátt. 

Til þess að komast undir auglýsingaratsjá neytenda hefur markaðsfólk fundið nýjar og 

frumlegar leiðir, svo sem með laumumarkaðssetningu og vöruinnsetningum í fréttir og 

skemmtiefni. Með auknum aldri og þroska læra langflestir merkingarfræði auglýsinga 

ásamt því að horfa á auglýsingar og umfjallanir með gagnrýnum augum og taka 

útblásnum og ýktum staðhæfingum með fyrirvara. Mikilvægt er að bent sé á þær 

aðgerðir sem eru siðlausar enda hljóta flestir markaðsfræðingar að vera sammála um 

að byggja ekki fræðigreinina á hugmyndum um lygar, blekkingar, stjórnun eða aðrar 

vafasamar aðgerðir. Ýkjur og jafnvel meðvitaðar lygar eða blekkingar í auglýsingum 

eru líklegar til að ýta enn frekar undir efasemdir neytenda. Þær verða jafnframt til þess 

að færri treysta almennt auglýsingum og sá hópur sem trúir því að þær séu oftast 

leiðandi og ótrúverðugar, stækkar. Auglýsingar eru alls ekki ósiðlegar í eðli sínu. Að 

því gefnu að þær séu ekki blekkjandi, villandi, stjórnandi eða þvingandi er hægt að 

segja að þær séu siðlegar því þær aðstoða kaupendur jafnt sem seljendur við að ná 

fram markmiðum sínum. 

Fyrirtæki bera mikla ábyrgð gagnvart einstaklingum, öðrum fyrirtækjum og 

samfélaginu í heild sinni. Lygar, blekkingar og stjórnun í markaðslegum aðgerðum 

fyrirtækja geta haft víðtæk áhrif á viðskiptavini. Ætluð fjárhagsleg áhrif gætu verið 

þau að viðskiptavinurinn fær minna en hann hélt að hann væri að fá, hann borgaði 

meira en hann hefði þurft eða hann fékk vöru sem hann hreinlega þurfti ekki á að 

halda. Í því samhengi skiptir miklu máli hvers eðlis varan er, hvort um er að ræða 

kaup á gosdrykkjum, lyfjum eða háskólanámi. Eins og gefur að skilja, er málið 

töluvert alvarlega ef varan er á einhvern hátt skaðleg heilsu eða velferð 

viðskiptavinarins. Þegar um dýrari vörur er að ræða sem hafa í för með sér aukna 

áhættu fyrir kaupandann, er skaði viðskiptavinarins þeim mun meiri. Þó má benda á 
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að þegar fólk fjárfestir í mjög dýrum eða mikilvægum hlutum, eins og til dæmis bílum 

eða háskólanámi, eyðir það yfirleitt meiri tíma í að afla sér upplýsinga og vandar betur 

ákvarðanatökuna og þá þarf oftast meira en eina auglýsingu eða kvikmynd til. Með 

blekkjandi aðgerðum eins og laumumarkaðssetningu geta afleiðingarnar verið mun 

djúpstæðari. Ætluð áhrif slíkra aðgerða eru í megin dráttum þau að grafið er undan 

félagslegum samskiptum manna á milli. Meginhugmyndafræði hins umdeilda 

markaðsátaks, Inspired by Iceland, fólst í því að fá fólk til að tala hvert við annað um 

hvers vegna það ætti að heimsækja Ísland. Fólk var hvatt til að nota tengslanet sín á 

samfélagsmiðlum til að koma skilaboðum um landið á framfæri. Byggt var á þeirri 

staðreynd að fólk er mun líklegra til að hlusta á og trúa sögum annarra af þeirra eigin 

upplifunum en því sem byggt er á í auglýsingum. Talið var afar mikilvægt að nýta þá 

staðreynd í átakinu.163 Segja má því að um hálfgerða laumumarkaðssetningu hafi 

verið að ræða enda byggðist aðgerðin að miklu leyti á þessari forsendu. Fara átti undir 

auglýsingaratsjá fólks þannig að viðtakendur skynjuðu aðferðina sem mun mýkri og 

persónulegri leið en hefðbundnar auglýsingar. Ekki er þar með sagt að fólk hafi verið 

beðið um að spinna upp sögur og meðmæli eða að meðmælin hafi ekki verið borin 

fram af heilum hug. Ráðleggingarnar eru samt sem áður ekki þær sömu ef manneskjan 

hefur verið beðin um að mæla með landinu í markaðslegum tilgangi. Ef ég segi 

erlendum kunningja mínum að hann verði endilega að heimsækja fallega Ísland, þá 

gerir hann ráð fyrir að ég mæli með heimsókninni af því að ég álíti að hann muni njóta 

þess, frekar en af því að ég hafi verið beðin um að mæla með landinu við erlenda vini 

mína. Þannig eru samskipti okkar komin í aðra og breytta stöðu. Mikið er í húfi, en 

hættan er sú að grafið sé undan kunningsskap, vináttu eða fagsamböndum. Með 

laumumarkaðssetningu er gert lítið úr persónulegum samskiptum, en þau eru dýrmæt 

siðferðisleg verðmæti í sjálfu sér og að þeim þarf að hlúa. Sú vitneskja að vinir, 

kunningjar eða jafnvel fjölskyldumeðlimir geti í raun verið fulltrúar fyrirtækja er afar 

gróft dæmi um markaðsvæðingu sem komin er út í öfgar. Einfaldir daglegir viðburðir 

og vinsamlegt spjall fólks á milli breytast í markaðslegan vettvang og línan á milli 

einkalífs og viðskiptalífs verður mjög óljós. Langflestir geta sammælst um að vilja 

ekki lifa í gerviheimi. Heiðarleg samskipti, byggð á gagnkvæmu trausti og virðingu 

eru flestum mönnum mikilvæg og þau má ekki leggja að veði. Blekkjandi og 
                                                

163 Skýrsla samstarfsaðila. Ríkisstjórn Íslands, Icelandair, Reykjavíkurborg, Iceland Express, Samtök 
ferðaþjónustunnar (80 SAF fyrirtæki), Íslandsstofa og markaðsstofur landshluta (Reykjavík: 
Íslandsstofa, september 2011): 6-7. 
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stjórnandi markaðsaðgerðir geta auk þess haft áhrif á sjálfstraust neytenda, en sú 

uppgötvun að hann hafi verið blekktur getur orðið til þess að hann upplifi sig sem 

hafðan að fífli, niðurlægðan og lítilsvirtan. Fyrirtæki horfa ekki á manneskjuna sem 

persónu með eigin markmið heldur einungis sem mögulegan viðskiptavin eða tæki í 

átt að auknum gróða.  

Með ósiðlegum markaðsaðgerðum hafa fyrirtæki áhrif á kaupáform neytenda og þar 

af leiðandi á eftirspurn eftir vörum samkeppnisaðilanna. Auk þess er hætta á að 

ósiðlegar aðgerðir fyrirtækja hafi þau áhrif að almenningur missir einnig traust á 

öðrum fyrirtækjum og viðskiptum almennt. Markaðsfólk þarf jafnframt að hafa í 

huga, að ef upp kemst um aðgerðirnar, er rýrð kastað á markaðsfræðina sem 

fræðigrein. Í sumum tilvikum gæti slíkt trúnaðarbrot verið nánast óafturkallanlegt. 

Ósiðlegt markaðsstarf snertir því ekki aðeins orðspor fyrirtækisins sjálfs heldur einnig 

önnur fyrirtæki og árangur af  markaðsstarfi almennt. 

Blekkingar eru varla óalgengar uppákomur í daglegu lífi fólks. Við erum til dæmis 

stundum blekkt án þess að hafa hugmynd um það. Blekkingar geta gegnt nokkuð 

gagnlegu félagslegu hlutverki og í sumum tilvikum eru þær jafnvel taldar 

siðferðislega réttlætanlegar. Hægt er að réttlæta blekkingar frá ákveðnum 

siðfræðisjónarmiðum, til dæmis þegar um er að ræða hvíta lygi til að forða enn meiri 

skaða sem gæti orðið ef sannleikurinn væri sagður. Auglýsingaskrum, 

laumumarkaðssetning og vöruinnsetningar falla þó ekki inn í þennan flokk og það er 

ekki verjandi að reyna að færa rök fyrir því að þær eigi að vera hluti af daglegu lífi og 

því ásættanlegar. Einnig má minna á að þegar kemur að markaðssetningu ættu 

neytendur alltaf að hafa möguleikann á að hafna eða gefa samþykki sitt. 

Fræðimenn hafa bent á að margir virðast telja að markaðsfólk hegði sér á siðlegan hátt 

svo lengi sem það veitir lögum eftirtekt og hagi sér í þágu eigin hagsmuna. Það að 

fylgja lögum er nauðsynlegt en alls ekki nægjanlegt skilyrði góðs framferðis. 

Markaðsmenn sem láta sig ekki raunverulega varða siðlega hegðun leita gjarnan að 

smugu í lögum. Jafnframt litast fylgni þeirra við lögin af vangaveltum um hvort aðrir 

fylgi lögum, möguleikanum á að komast framhjá lögunum og líkunum á því að upp 

um þá komist. Í mörgum aðstæðum eru lögin og eiginhagsmunir aftur á móti of 
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mótsagnakennd til að veita markaðsmönnum leiðsögn.164 Það er yfirleitt vandamálið í 

hnotskurn. Markaðsfólk er að reyna að finna leiðir framhjá lögunum, eins og til dæmis 

þegar auglýsa á áfengi. Benda má á að vöruinnsetning og laumumarkaðssetning hafa 

sem dæmi verið taldar afar hentug leið fyrir auglýsendur til að kynna áfengi þar sem 

erfitt er fyrir yfirvöld að hafa eftirlit með slíku. 

Íslenskar auglýsingastofur hafa sett sér siðareglur sem eiga að veita markaðsfólki 

leiðsögn. Auk þess geta siðferðileg ákvarðanatökulíkön eins og líkan Shlomo Shers 

verið gagnleg fyrir markaðsfólk sem þarfnast aðstoðar við að meta hvort aðgerðir séu 

leyfilegar á siðlegan hátt. Einnig getur verið hjálplegt fyrir markaðsfólk að spyrja sig 

eftirfarandi spurninga: 

i) Er aðgerðin í samræmi við almennt samþykktar siðrænar skyldur? 

ii) Getur aðgerðin valdið einstaklingum eða fyrirtækjum (meiriháttar) skaða?  

iii) Er ég að gera undantekningu fyrir mig sjálfa eða fyrirtæki mitt á viðtekinni 

reglu eða siðvenju, sem ég treysti öðrum til að fylgja? 

Markaðsfólk þarf að hafa í huga að fylgja ekki aðeins lögum heldur viðhafa einnig 

heiðarlegar og sómasamlegar aðgerðir sem eru þannig úr garði gerðar að þær virða 

neytendur og samkeppnisaðila og hlúa þannig að trausti almennings á 

markaðsstarfsemi og viðskiptum almennt. Með þrýstingi almennings og viðeigandi 

lögum og reglum má sýna þeim fyrirtækjum sem stefna á ranga braut aðhald og hafa 

hemil á markaðssetningu sem komin er út í öfgar. 

                                                

164 Nill og Schibrowsky, „Research on marketing ethics: A systematic review of the literature,“ 257. 
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