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Formáli 

Þessi ritgerð er lokaverkefni í BS námi í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Vægi verkefnisins er 12 (ECTS) einingar af 180 

einingum. Leiðbeinandi var Elmar Hallgríms Hallgrímsson, lektor við Háskóla Íslands.  

Ég vil þakka viðmælendum mínum fyrir að gefa sér tíma til að veita viðtöl. Einnig vil 

ég þakka Elmari Hallgríms leiðbeinanda mínum fyrir góða leiðsögn. Kærar þakkir fær 

Þórey Mallhvít H. Ómarsdóttir fyrir yfirlestur og góðar ábendingar. Auk þess vil ég þakka 

Hauki Hannessyni og Írisi Hrannardóttur fyrir að lesa ritgerðina yfir.  
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 Útdráttur 

Ritgerð þessi fjallar um siðfræði í auglýsingum og hvort íslenskir auglýsendur hugi 

sérstaklega að siðfræðilegum álitamálum við gerð auglýsinga. Tekin voru viðtöl við 

starfsmenn fimm auglýsingastofa með það að markmiði að svara 

rannsóknarspurningunni „Hvert er viðhorf auglýsenda til siðferðis í auglýsingum, 

sérstaklega þegar auglýsingar eru ætlaðar börnum?“.  

Niðurstöður sýndu fram á að auglýsendur huga að einhverju leyti að siðfræðilegum 

málum við gerð auglýsinga en þó ekki í sama mæli og þeir vilja oft meina. Almennt telja 

auglýsendur það alvarlegra að brjóta gegn siðareglum Sambands íslenskra 

auglýsingastofa (SÍA) en gegn lögum. Í þeim tilvikum sem auglýsendur eru ósammála 

takmörkunum laganna telja þeir það í lagi að brjóta gegn þeim. Út frá niðurstöðunum er 

einnig hægt að draga þá ályktun að auglýsendur vilja fara varlega í það að auglýsa beint 

til barna og eru fáar auglýsingar gerðar sem eru sérstaklega ætlaðar börnum.  
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1  Inngangur 

Auglýsingar fá sífellt meiri umfjöllun hvað varðar siðfræðileg álitamál miðað við önnur svið 

markaðssetningar. Auglýsingar ganga í meginatriðum út á það að hafa áhrif á neytendur, 

hvort sem það snýr að breyttu viðhorfi eða söluaukningu gagnvart tiltekinni vöru og/eða 

þjónustu. Börn hafa oft á tíðum ekki skilning á því að þetta séu markmið auglýsinga og gera 

sér því ekki grein fyrir þeim áhrifum sem þau verða fyrir af völdum auglýsinga. Neytendur eru 

farnir að horfa á sjónvarpsefni á þeim tímum sem þeim hentar og eiga því auðvelt með að 

sleppa auglýsingum sem sýndar eru á dagskrártímum. Af þessu leiðir að birtingarmynd 

auglýsinga er sífellt að þróast og hefur sú þróun aukist að framleiðendur koma vörum sínum 

inn í sjónvarpsefni og kvikmyndir og þar af leiðandi er það ekki ljóst að um auglýsingu er að 

ræða. Þessi leið hefur sérstaklega verið gagnrýnd þegar um ræðir sjónvarpsefni ætlað 

börnum. Höfundi þótti áhugavert að rannsaka ofangreint nánar og skoða hvaða viðhorf 

auglýsingagerðafólk hefur til siðfræðilegra mála. Rannsóknarspurningin var „Hvert er viðhorf 

auglýsenda til siðferðis í auglýsingum, sérstaklega þegar auglýsingar eru ætlaðar börnum?“. 

Ákveðið var að svara spurningunni með eigindlegri rannsókn og í kjölfarið var spurningalisti 

hannaður og lagður fyrir starfsmenn fimm auglýsingastofa.  

Fyrri hluti ritgerðarinnar hefst á fræðilegri umfjöllun um siðfræði og er þar m.a. farið 

yfir þrjár kenningar í siðfræði. Því næst er fjallað um siðfræði í markaðssetningu þar sem 

m.a. verður farið yfir fimm flokka siðferðilegra vídda í auglýsingum. Einnig verður komið 

inn á mikilvægi fagmennsku við gerð auglýsinga. Þar á eftir er fjallað um siðferði í 

markaðssetningu sem miðar að börnum. Þá verður farið lauslega yfir lög nr. 57/2005, 

um eftirlit með viðskiptaháttum og markaðssetningu, sem og þær siðareglur sem 

Samband íslenskra auglýsingastofa hefur sett. Loks er fjallað fræðilega um auglýsingar, 

hlutverk þeirra og auglýsingar sem ætlaðar eru börnum.  

Í seinni hlutanum verður farið yfir aðferðafræði rannsóknarinnar. Því næst er greining á 

viðtölum, sem tekin voru, sett upp og niðurstöður þeirra lagðar skýrt fram. Að lokum er tekin 

afstaða til þess efnis sem fram kemur úr viðtölunum og rannsóknarspurningunni svarað. 
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2 Almennt um siðfræði og kenningar í siðfræði 

Siðfræði, sem rekja má allt til fornaldar, er talin vera ein af megingreinum 

heimspekinnar (Geir Þórarinsson, 2005). Til þess að skilja siðfræðina þarf að átta sig á 

því hvað siðferði er. Siðferði kemur fram í athöfnum og breytni fólks og umgengni þess 

við aðra; náttúruna og verkum manna. Siðferði endurspeglast í þeim veruleika sem við 

erum hluti af og þarf hver einstaklingur fyrir sig að ákveða í sífellu hvernig hann breytir 

eða hegðar sér gagnvart öðrum (Páll Skúlason, 1987). Siðferði felur í sér reglur um 

athafnir, afstöðu manna til annarra og hvernig einstaklingurinn metur sig sjálfan og 

umhverfi sitt (Páll Skúlason, 1990). Til að útskýra siðferði betur er hægt að greina það í 

fjóra eftirfarandi þætti: Það sem má í fyrsta lagi nefna eru verðmæti og gildi og snýr sá 

þáttur að hugmyndum manna um hvað skiptir þá mestu máli í lífinu. Tvö andstæð 

meginviðhorf eru þar hughyggja um verðmæti og hluthyggja. Í öðru lagi má nefna dygðir 

og lestir og skoðanir manna á þeim. Er þessi nálgun nátengd hugmyndum um æðstu 

verðmæti og gæði. Þriðji þátturinn snýr að siðareglum, boðum og bönnum og þá hvort 

ákvarðanir séu réttar eða rangar. Fjórði þátturinn og jafnfram sá síðasti fjallar um 

ábyrgðir og sjálfræði, réttindi og skyldur. Þessi atriði snúa að afstöðu manna til hvers 

annars og breytast eftir stöðu fólks í samfélaginu. Því nægja ekki aðeins almennar 

siðareglur heldur þurfa sérstakar siðareglur eftir innbyrðis tengslum manna einnig að 

vera til staðar (Páll Skúlason, 1987). Siðfræðin reynir að útskýra siðferði fólks og greinir 

sig frá öðrum siðferðilegum umhugsunum þannig að hún er fræðileg og skýrir því 

viðfangsefni sitt á grunni þekkingar, röksemda og kenninga á skipulagðan hátt (Páll 

Skúlason, 1990).  

Í riti Heródótosar, Historia, kemur fram síendurtekin setning úr félagsvísindalegum 

fræðiritum: „Ólík menningarsamfélög hafa ólíkar siðareglur“. Það sem getur talist 

eðlilegt í einum menningarhópi getur verið fullkomlega óeðlilegt í öðrum (Rachels, 

1993/1997, bls. 33) og því er siðfræðin notuð til að skilja betur átök og deilur sem upp 

koma vegna ólíks siðferðis manna (Páll Skúlason, 1987). 
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2.1 Dygðasiðfræði 

Upphafsmenn dygðasiðfræðinnar eru forngrikkirnir Platon og einkum og sér í lagi 

Aristóteles. Kenningar þeirra voru ráðandi í vestrænni siðfræði alveg fram á tíma 

Upplýsingarstefnunnar (Hursthouse, 2013). Þeir tveir ásamt Sókratesi og ýmsum öðrum 

fornum heimspekingum nálguðust viðfangsefni siðfræðinnar með því að spyrja: Hvaða 

persónueiginleikar gera mann að góðum manni? Aristóteles telur nauðsynlegt að vita 

hvað gerir einstaklinginn dygðugan til að skilja út á hvað siðfræðin gengur. Í Siðfræði 

Níkómakkosar eftir Aristóteles (um 325 f.Kr.) er meginspurningin um manngerðir og því 

talar hann um dygðir á borð við hugrekki, sjálfsstjórn, örlæti og sannsögli. Hann telur að 

hinn góði maður sé dygðugur maður og því eru dygðirnar meginviðfangsefni 

siðfræðinnar. Til þess að átta sig betur á dygðasiðfræðinni þarf að byrja á að útskýra 

hvað dygð er (Rachels, 1993/1997). „Dygð er góður eiginleiki að búa yfir, nánar til tekið 

að bregðast við eða viðurkenna hluti/viðfangsefni innan sérstaks sviðs á framúrskarandi 

eða nægilega góðan hátt“ (Swanton, 2003, bls. 19). Þessi skilgreining á dygð er hlutlaus 

þar sem hægt er að nota hana á margar mismunandi kenningar um dygðir og 

dygðasiðfræði (Swanton, 2003). Hægt er að setja fram aðrar skilgreiningar á dygð. Til að 

mynda er hægt að lýsa dygðugum einstaklingi með þeim hætti að sá sem er góðgjarn að 

eðlisfari og hegðar sér í samræmi við það, gerir svo því það er hans persónueinkenni en 

ekki til að sinna skyldum sínum eða græða á því á einhvern hátt (Athanassoulis, 2010). 

Aristóteles útskýrði dygð sem eiginleika í fari manns sem kæmi fram í vanabundinni 

breytni (Rachels, 1993/1997). 

Dygðasiðfræði er vítt hugtak yfir kenningar í siðfræði sem leggja áherslu á hlutverk 

manngerða og dygða frekar en að leggja áherslu á það sem er gert til að ná fram góðum 

afleiðingum (Athanassoulis, 2010). Hvaða eiginleikar eru það í fari fólks sem teljast til 

dygða? Þar sem listinn yfir dygðirnar er ótæmandi, má nefna fleiri eiginleika sem þar 

falla undir, svo sem örlæti og heiðarleika (Rachels, 1993/1997). Með örlæti er átt við að 

gefa góða hluti til annarra án endurgjalds og nægir þá ekki aðeins að gefa nóg af 

einhverju því máli skiptir að gjöfin sé góð fyrir þann sem hana fær (University of Notre 

Dame, e.d.). Örlæti sýnir vilja fólks til að gefa öðrum af eigum sínum (Rachels, 

1993/1997) og líkt og með aðrar dygðir munu þeir sem eru örlátir farnast vel og vera 

gæfuríkir (University of Notre Dame, e.d.). Þar sem erfitt getur reynst að ákveða hvað 

hverjum og einum hentar að gefa frá sér má segja að „örlæti manns á eigin eigur skal 
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samrýmast því að hann geti lifað venjulegu, mannsæmandi lífi.“ Þrátt fyrir þessa 

skýringu koma upp efasemdir um hvað telst til „venjulegs lífs“. Þá er nauðsynlegt að 

hugsa um venjulegt líferni sem ekki einkennist af óhófi (Rachels, 1993/1997). Í 

heiðarleika felst að draga aldrei upp ranga mynd af raunveruleikanum til þess eins að 

græða á því. Dygðin heiðarleiki krefst þess að staðreyndir séu alltaf settar fram með 

réttum hætti og eingöngu eins og þær eru (Biddle, 2013). Heiðarlegur maður lýgur ekki 

og það hvarflar ekki að honum að gera slíkt. Heiðarleiki er mikilvægur þáttur í 

samskiptum fólks og til þess að þau geti verið árangursrík þarf fólk að geta treyst hvort 

öðru og koma fram af heilindum (Rachels, 1993/1997).   

2.2 Kenningar Kants 

Immanúel Kant setti fram siðalögmál sem hann taldi vera siðfræðilegur mælikvarði á 

allar daglegu athafnir manna þar sem siðfræðileg verðmæti væru í húfi. Siðalögmálið 

sem hann setti fram hljóðaði svona: „Breyttu einungis eftir þeirri lífsreglu sem þú getur 

á sama tíma viljað að verði að algildu lögmáli“ (Vilhjálmur Árnason, 2008, bls. 95).  

Grundvallaratriðið í þessari siðfræðikenningu Kants lýsir sér þannig að með því að hlýða 

hinu skilyrðislausa skylduboði verða gerðir okkar siðferðilega réttmætar. Í því felst að 

virðingin fyrir lögmálinu snýst um að gera rétt vegna skyldu en ekki einungis í samræmi 

við skylduna (Páll Skúlason, 1990). Þrátt fyrir að Immanúel Kant hafi verið einn af 

áhrifamestu heimspekingum nútímaheimspeki þá var hann með þeim fáu sem töldu að 

kjarni siðferðinnar væri að fylgja alltaf algildum reglum sem leyfa engar undantekningar. 

Afstaða hans var afdráttarlaus, sem dæmi má taka að þá taldi hann að fólk ætti aldrei að 

ljúga sama hvað ástæður lægju þar á baki. Kenningin um lygina reisti hann á 

skynsamlegum rökum og sagði að skynsemin krefðist þess að segja aldrei ósatt. Kant 

rökstuddi mál sitt með skilyrðislausa skylduboðinu og taldi að ef einstaklingur segði 

ósatt til dæmis til að bjarga mannslífi þá gæti lygin orðið að almennu lögmáli og það 

græfi undan trúverðugleika einstaklingsins. Helstu rökin sem hafa verið sett fram gegn 

kenningu Kants um algildum siðareglum er þau að tvær algildar reglur geta stangast á og 

því væri hægt að segja að ómögulegt væri að velja á milli þeirra ef þörf krefði ef þær 

væru báðar algildar (Rachels, 1993/1997).  

Samkvæmt Kant hefur mannfólkið algjöra sérstöðu í sköpunarverkinu. Hann taldi 

mennina hafa ómetanlegt gildi ólíkt öðrum dýrum sem eingöngu hafa gildi ef þau þjóna 
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einhvers konar mannlegum markmiðum. Af þessu leiddi hann að mönnunum væri 

leyfilegt að nota dýr eins og þeim hentaði og að sama skapi væri engin bein skylda til 

staðar um að ekki mætti kvelja þau. Þó taldi hann að líklega væri rangt að kvelja dýrin en 

ástæðan fyrir því væri að það myndi óbeint bitna á manninum vegna þessa að grimmd 

við dýr gæti leitt af sér miskunnarleysi gagnvart mönnum (Rachels, 1993/1997). Allt 

annað hafði Kant að segja um virðingu fyrir persónum og var krafa hans um það einkum 

tvíþætt. Annars vegar var hún sú að aldrei mætti nota menn sem tæki og hins vegar að 

virða þyrfti persónur sem sjálfstæð markmið. Í þessu felst að ekki eigi að ráðskast með 

aðra til dæmis með því að setja þá í aðstæður sem þeir gætu ekki samþykkt og einnig að 

aðstoða aðra til að ná fram sínum markmiðum (Vilhjálmur Árnason, 2008). 

2.3 Nytjakenningin 

Annar upphafsmanna nytjastefnunnar, John Stuart Mills, sagði grundvallarlögmál 

hennar vera „að réttmæti athafna ráðist af því hvort þær auki á hamingjuna eða bölið í 

heiminum“ (Vilhjálmur Árnason, 2008, bls. 108). Hann ásamt Jeremey Bentham voru 

þeir sem helst þróuðu nytastefnuna. Í grundvallaratriðum þá gengur hún út á það að 

bera saman kosti og galla ákveðinnar ákvörðunar og sú ákvörðun er valin sem hefur 

mestan ávinning í för með sér (Hartman, 2005). Jeremy Bentham, hinn upphafsmaður 

stefnunnar, útskýrði siðfræðina með þeim hætti að hún gengi út á að skapa hámarks 

hamingju heimsins. Hann setti fram „nytjalögmálið“ sem hann taldi vera hið endanlega 

siðalögmál, sem segir að ávallt skal velja þá leið sem hefur bestu heildarafleiðingu fyrir 

þá sem málið varða. Samkvæmt kenningunni snýst siðferði um hamingju og því eigi 

mannfólkið að gera allt hvað það getur til að stuðla að aukinni hamingju. Nytjalögmálið 

tengist á engan hátt guði og því þarf ekki lengur að fylgja ósveigjanlegum reglum sem 

guð hefur sett mannfólkinu (Rachels, 1993/1997). Mill gerði greinarmun á fullnægingu 

þeirra lægri hvata sem menn eiga sameiginlega með dýrum og hinna æðri sem einkenna 

manneskjuna. Hann taldi að kjarninn í hamingju mannsins væri fólgin í tilfinningarlífi 

okkar, vitsmunum, ímyndunarafli og siðferðiskennd. Með þessari framsetningu á 

nytjakenningunni tók hann mikilvægt skref frá hugmyndafræði Benthams þar sem ekki 

dugaði að meta magn hamingjunnar heldur líka gæði hennar (Vilhjálmur Árnason, 

2008). Bæði siðferði og lög hafa þróast að miklu leyti undir kristilegum áhrifum og því 

eru hugmyndir nytjastefnunnar oft á öndverðu meiði við lögin varðandi ýmis álitamál. 
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En samkvæmt Bentham er tilgangur laganna, líkt og hlutverk siðferðis, að stuðla að 

almennri velferð samfélagsins. Hlutverk þeirra snýr því að miklu leyti að því að skerða 

ekki frelsi borgaranna meira en nauðsynlegt er og að aldrei megi banna nokkurt athæfi 

nema að öðrum í samfélaginu verði meint af því (Rachels, 1993/1997). 
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3 Siðferði í markaðssetningu 

Starfsgrein má skilgreina þannig að hún er stunduð vegna gagnsemi hennar fyrir 

skjólstæðinga tiltekinnar starfsgreinar. Innan hverrar starfsgreinar vinna starfsmenn að 

því að þjónusta skjólstæðinga sína sem best. Starfsmenn greinarinnar geta bæði haft 

vilja til að standa sig eða vanrækt hlutverk sitt gagnvart skjólstæðingunum. Í 

fagmennsku felst hins vegar að fagmaðurinn vinnur af hollustu við ákveðna hugsjón og 

með því að uppfylla skyldur sínar stendur hann undir þeim væntingum sem staða hans 

krefst. Fagmaður er bæði skuldbundinn þeim almennu siðferðisgildum sem gilda í 

samfélaginu sem og hefur frumskuldbindingu gagnvart starfsgrein sinni. Það fer síðan 

eftir hverjum og einum starfsmanni hvernig hann nýtir sína þekkingu til þess að sinna 

skyldum sínum og í þeim birtast hinar faglegu dygðir.  

Auglýsendur líkt og aðrar starfstéttir vinna að því að þjónusta skjólstæðingum sínum 

sem best. Auglýsendur eru hins vegar í þeirri stöðu að geta blekkt neytendur jafn vel og 

þeir geta upplýst þá, en með því að beita blekkingum væri auglýsandinn að víkja frá 

frumskuldbindingu starfs síns. Auglýsingar geta með margvíslegum hætti haft skaðleg 

áhrif á börn og unglinga, haft neikvæð áhrif á orðspor manna og fyrirtækja, ásamt því að 

auglýsendur geta misnotað sér traust og reynsluleysi neytenda. Af þessu má sjá að 

skyldur auglýsingagerðamanna eru ekki aðeins bundnar við það að koma áræðanlegum 

upplýsingum á framfæri (Sigurður Kristinsson, 1993).  

Auglýsingar birtast okkur úr öllum áttum eins og þvingandi afl sem veldur því að við 

gerum eitthvað sem við myndum vanalega ekki gera. Eftir því sem samkeppnin harðnar 

því ágengari verða auglýsingarnar. Auðvelt getur reynst að rugla saman löglegum 

áformum auglýsinga og misnotkuninni sem þeim geta fylgt. Í grein Theodore Levitt 

(1970) segir að auglýsingar séu aðeins ólöglegar þegar tilgangur þeirra er að blekkja 

áhorfandann en erfitt getur verið að greina á milli réttmætrar rangfærslu og þeirra lyga 

sem birtast í auglýsingum (Levitt, 1970).  

Levitt (1970) líkir auglýsingum við ljóðlist þar sem tilgangurinn er að hafa áhrif á 

áheyrendur, hafa áhrif á skynjun þeirra og tilfinningar, og oft breyta hugsunarhætti 

fólks. Að sama skapi búa auglýsingar til tálmyndir sem birtast í formi teikninga og tákna 
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og er tilgangur þeirra að hafa hvetjandi áhrif á neytendur. Í gegnum auglýsingar er 

neytendum lofað meiru en það sem mætti telja til fullkominnar fræðslu. Í greininni er 

tekið dæmi um snyrtivöruframleiðanda sem segir að viðskiptavinir fyrirtækisins sækist 

frekar eftir þeirri lokkandi ímynd sem þeim er birt frekar en þeirri efnablöndu sem er að 

baki snyrtivaranna. Neytendur fá hugmyndir sínar um vörurnar í gegnum aðlaðandi 

umbúðir og auglýsingar sem lofa þeim þokka og fegurð (Levitt, 1970). 

Það er algengt að markaðssetning sé álitin slæm og eitthvað sem fólk þurfi að vara sig 

á og margir lita svo á að markaðssetning sé eitthvað sem „gert“ sé við fólk. 

Markaðssetning er nátengd hugtökunum auglýsingar og sala og koma þessi hugtök oft 

upp í huga fólks sem leið við að lokka grunlausa viðskiptavini til þess að kaupa vörur eða 

þjónustu sem þeir þurfa ekki á að halda á of háu verði. Sjónarmið annarra gagnrýnenda 

eru að auglýsingar og markaðsmál séu nauðsynleg og líta á markaðssetningu sem slæma 

en þó þarfa aðferðarfræði (Iqbal, e.d.). Þrátt fyrir að vera ekki eina leiðin í 

markaðssetningu, þá eru auglýsingar sá vettvangur sem fær hvað mesta athygli er 

varðar siðferðileg álitamál. Auglýsingar eru hluti af söluferli vöru og þjónustu og hefur 

áhrif á bæði neytanda og seljanda og telst því vera siðferðilega réttlætanleg, svo lengi 

sem auglýsingin er ekki blekkjandi, afvegaleiðandi né þvingandi. Þrátt fyrir að hægt sé 

að misnota auglýsingar í ýmsum tilgangi þá teljast þær ekki algjörlega siðlausar 

(DeGeorge, 2010). 

Auglýsendur eiga það sameiginlegt með listamönnum að tjá sig með táknrænum 

hætti. Það vill enginn segja frá hlutunum nákvæmlega eins og þeir koma fyrir bæði í 

heimi listanna og auglýsinga. Auglýsingar eru gerðar með það í huga að fegra 

sannleikann, þ.e. að bæta hann, sem felur það í sér að búa til meira aðlaðandi ímynd 

fyrir neytandann. Það þarf ekki að horfa lengra en til eigin nafla til þess að segja frá 

þeirri þörf sem manneskjan hefur til að bæta útlit sitt. Við klæðum okkur á ákveðinn 

hátt, konur farða sig og karlar jafnt sem konur hafa sig til í þeim tilgangi að líta betur út. 

Einangraðir íbúar ákveðinna hluta Afríku, sem hafa aldrei orðið fyrir áhrifum auglýsinga, 

skreyta sig með alls kyns skarti. Þetta sýnir að alls staðar reynir fólk að bæta og fegra 

það umhverfi sem það býr í og út á það gengur siðmenningin, að hverfa frá sinni 

upprunalegu sköpunarmynd (Levitt, 1970). 
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Auglýsingar sem eru af þeim toga að þær viljandi reyna að hafa áhrif á skynjun 

neytenda á auglýstum vörum með því að laða fram þætti, aðra en eiginlega eiginleika 

vörunnar, er hægt að skilgreina sem hagræddar auglýsingar (e. Manipulative 

advertisment). Ekkert eitt skilur slíkar auglýsingar frá hinum sem ekki reyna að hafa áhrif 

á neytandann með brögðum og hagræðingu sannleikans. Sjaldan kemur fyrir í 

auglýsingum, jafnvel þeim sem eingöngu þjóna fræðandi hlutverki, að óaðlaðandi fólk 

og umhverfi séu til staðar (Philips, 1994). 

DeGeorge skiptir siðferðilegri vídd auglýsinga upp í fimm flokka. Fyrsta víddin sem 

hann fjallar um snýr að siðleysi ósannra, villandi og blekkjandi auglýsinga. Í kjarna sínum 

þá gengur þessi vídd út á það að það er siðlaust að ljúga, afvegaleiða og blekkja 

neytendur með auglýsingum. Skilaboðin sem koma fram í auglýsingum geta verið þannig 

að fullyrðingin er í raun ósönn en er þó ætluð þannig að hana beri ekki að taka 

bókstaflega. Aðrar auglýsingar eru gerðar til að blekkja og afvegaleiða neytendur þrátt 

fyrir að auglýsingin innihaldi ósannar fullyrðingar. Siðlausar auglýsingar eru þannig að í 

upphafi veit auglýsandinn að fullyrðingin sé ósönn og tilgangur þeirra er að blekkja 

mögulega neytendur. Ýktar fullyrðingar sem fram koma í auglýsingum eru í lagi svo lengi 

sem meiri hluti áhorfenda áttar sig á því að taka ekki skilaboðunum bókstaflega. Hægt er 

að færa rök fyrir því að það sem aðrir telja augljóslega vera ýkjur er ekki jafn augljóst 

fyrir aðra. Þegar auglýsingin er einungis misvillandi fyrir þá sem henni er ekki ætlað er 

auglýsing siðleg (DeGeorge, 2010). Auglýsingar geta líka blekkt neytendur án þess að 

innihalda ranga fullyrðingu eða skilaboð. Blekkjandi auglýsing getur birst venjulegu fólki 

þannig að engar ósannar staðhæfingar koma fram en þrátt fyrir það mun það skilja 

auglýsinguna á annan hátt en hún er sett fram og mun draga af henni ranga ályktun. 

Dæmi um slíkt er til dæmis umbúðir matvæla, oft er vörum pakkað í of stórar umbúðar 

og neytandinn því blekktur með því að halda að hann fái meira með því að kaupa vöruna 

í stóru umbúðunum heldur en þeim litlu (DeGeorge, 2010). Siðferði í auglýsingum felst 

líka í því að veita nægar upplýsingar í stað þess að sleppa því. Auglýsingar sem auglýsa 

vörur sem innihalda hættuleg efni án þess að upplýsa neytendur um hætturnar er 

siðlausar (DeGeorge, 2010). 

Næsta vídd er um siðleysið sem fylgir því að ráðskast með fólk og þvinga það með 

auglýsingum. Hlutverk auglýsinga er ekki einungis til að upplýsa heldur ganga þær líka út 
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á að sannfæra aðra. Þegar sannfæring hefur færst úr því að vera saklaus tilraun til að fá 

aðra til að gera eitthvað yfir í það að ráðskast með fólk er hún orðin siðlaus. Ein gerð 

slíkra þvingana eru auglýsingar sem einungis undirmeðvitundin skynjar (e. Subliminal 

advertising). Í slíkum auglýsingum geta skilaboðin birst leiftursnöggt inn í kvikmyndum 

eða hljómað í útvarpi án þess að áhorfandinn/hlustandinn verði þeirra var. Mjög erfitt er 

að forðast þvingandi auglýsingar þar sem tilgangur þeirra er að birtast án vitundar 

neytenda. Vegna þessa eru auglýsingarnar siðlausar og líka þar sem neytendur stjórna 

því ekki sjálfir hvort þeir verði fyrir áhrifum þeirra eða ekki (DeGeorge, 2010). 

Siðferði forræðishyggju í auglýsingum er þriðja víddin samkvæmt greiningu 

DeGeorge. Hún gengur út á það hvort siðlegt sé að auglýsa ýmsar vörur sem löglegt sé 

að selja, til dæmis sígarettur og áfengi, þar sem auglýsingarnar geta búið til löngun hjá 

neytendum sem átti sér ekki stað áður en auglýsingin birtist. Þannig geta auglýsingar 

búið til eftirspurn eftir ákveðnum vörum eftir því hvað framleiðendurnir vilja að sé 

vinsælt hverju sinni. Erfitt er þó að greina hvort þetta sé siðlaust eða ekki. Ef varan sem 

auglýst er, er ekki skaðleg fyrir neytendur þá er mjög erfitt að banna auglýsingar á þeim 

vörum (DeGeorge, 2010). 

Fjórða víddin fjallar um það hvort siðlegt sé að banna vissar tegundir auglýsinga. 

Undir ákveðnum kringumstæðum er hægt að banna auglýsingar, til dæmis á áfengi og 

tóbaki, ef varan getur haft skaðleg áhrif á fólk. DeGeorge (2010) veltir því upp hvort það 

sé siðlaust að banna ákveðnum starfsstéttum að auglýsa sig, eins og læknum og 

lögfræðingum. Læknum og lögfræðingum var bannað að auglýsa vegna þess að störf 

þessa stétta eru mismunandi á milli skjólstæðinga og verð eru breytileg eftir umfangi 

verkefna. Þessum reglum hefur þó verið breytt þar sem talið er betra að almenningur 

geti verið vel upplýstur um þjónustu sem þessar og líka á grundvelli frjálsar verslunnar 

og viðskipta (DeGeorge, 2010). 

Í fimmtu og síðustu víddinni er skoðað hver beri siðferðilega ábyrgð á auglýsingum. 

Meginábyrgðin liggur alltaf hjá framleiðanda vörunnar sem auglýst er. Framleiðendur 

eiga yfirleitt upptökin af því að vilja auglýsa og stjórna að miklu leyti hvaða upplýsingar 

fara til tilvonandi neytenda. Þrátt fyrir það eru auglýsingastofurnar ekki lausar allra 

mála. Það er á þeirra ábyrgð að kynna vöru/þjónustu á heiðarlegan hátt, án blekkinga 

(DeGeorge, 2010). Í víðum skilningi má skilja samfélagslega ábyrgð á þann hátt að 
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fyrirtæki bera skyldu til annarra hópa samfélagsins, en þeirra sem hafa beina hagsmuni 

af fyrirtækinu og frekari skyldu umfram það sem lög segja til um (Kreitner, 2007). 

Auglýsendur bera samfélagslega ábyrgð sem felst í því að ljúga ekki, afvegaleiða ekki né 

blekkja neytendur. Ef grunur leikur á að framleiðandi sé að reyna að koma röngum 

upplýsingum til skila þá er það á ábyrgð auglýsanda að stýra framleiðandanum á aðra 

braut og ef það gengur ekki, þá skal segja sig frá verkefninu. Engin auglýsingastofa ætti 

að taka þátt í því að selja vörur með aðstoð lyga og blekkinga. Samfélagslega ábyrgðin 

liggur einnig hjá fjölmiðlum. Fjölmiðlar, hvort sem það eru sjónvarpsstöðvar, 

útvarpsstöðvar eða tímarit, bera siðferðilega skyldu um að birta ekki auglýsingar sem 

þeir vita að eru til þess fallnar að blekkja neytendur. Almenningur ber líka ákveðna 

ábyrgð. Neytandi sem telur að auglýsing sé misvísandi á einhvern hátt getur komið 

sínum ábendingum á framfæri til annarra neytenda með því til dæmis að kvarta til 

framleiðanda, samtaka auglýsenda eða þeirra fjölmiðla sem birta auglýsinguna 

(DeGeorge, 2010). Í tengslum við auglýsingar er hlutverk stjórnvalda aðallega til þess 

fallið að vernda hag almennings. Ef til þess kemur að auglýsingar misbjóða almenningi 

með einhverjum hætti þá geta stjórnvöld beitt lögum og reglugerðum til að koma í veg 

fyrir birtingu auglýsinga (DeGeorge, 2010). 

3.1 Siðferði í markaðssetningu miðaðri að börnum 

Eitt af mikilvægari viðfangsefnum þeirra sem starfa að markaðsmálum er siðferði í 

auglýsingum sem beinast að börnum. Mikil aukning hefur verið í notkun 

vöruinnsetningar (e. Product Placement), en það er aðferð sem notuð er til að koma 

vörum á framfæri með því að koma þeim fyrir í kvikmyndum og sjónvarpsþáttum 

(Hudson, Hudson og Peloza, 2007). Samkvæmt grein Laczniac og Palan (2004) sjá börn á 

milli 20 til 30 auglýsingar á hverjum klukkutíma og um 55 sjónvarpsauglýsingar á 

hverjum degi. Auk þess er það áætlað að meðal barn í Norður Ameríku hafi séð yfir 

350.000 auglýsingar við átján ára aldur (Laczniac og fl., 2004). Á meðan samkeppnin um 

áhorf ungra áhorfenda eykst verður vöruinnsetning inn í barnatengt sjónvarpsefni sífellt 

algengari. Börn verða fyrir miklum áhrifum auglýsinga og hafa auglýsingar sem njóta 

stuðnings frægra einstaklinga mest um það að segja (Hudson ofl., 2007). Kvikmyndir eru 

þó ekki eini vettvangur vöruinnsetninga. Bækur, vinsæl lög og tónlistarmyndbönd hafa 

líka verið notuð til að koma vörum og þjónustu á framfæri til barna og unglinga. Þá er 
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talið að yfir þriðjungur vöruinnsetninga í tölvuleikjum séu tölvuleikir sem sérstaklega eru 

hannaðir í kringum vöruna sem á að auglýsa (Hudson ofl., 2007).  

Segja má að það séu tvær ástæður sem leiða til þess að vöruinnsetningar séu 

siðferðilegt álitamál. Annars vegar má nefna að börn eru ennþá mjög viðkvæm fyrir 

auglýsingum af þessum toga og hins vegar eru þau mun áhrifagjarnari en fullorðið fólk. 

Þegar auglýsingum er komið fyrir í sjónvarpsefni barna hafa þau ekki getu til þess að 

greina á milli auglýsinga og hefðbundnu efni sjónvarpsþátta eða kvikmynda. Með 

vöruinnsetningu tekst framleiðendum að koma vörum, sem foreldrar gætu talið 

óæskilegar, á framfæri til barna og skapa löngun hjá þeim. Dæmi um slíkar vörur eru 

tóbak, áfengi og skyndibiti (Hudson ofl., 2007). Sú leið sem hefur verið gagnrýnd 

sérstaklega er að auglýsa í efni sem börn telja til fræðsluefnis. Dæmi um slíkt eru bækur, 

fræðitímarit, fræðslusjónsvarpsstöðvar og aðrir staðir sem börn treysta og telja 

fræðandi (Shimp, 1997). 

 Auglýsingum sem er beint að ungum börnum eru gott dæmi um þvinganir í 

markaðssetningu. Einfaldleiki barna gerir það að verkum að þau trúa flestu því sem þau 

heyra og sjá og eiga erfitt með að gagnrýna það sem fyrir þeim verður. Í mörgum 

tilvikum hafa börn mikil áhrif á innkaup heimila og er það líklega helsta ástæða þess að 

auglýsingar eru ætlaðar þeim sérstaklega (DeGeorge, 2010). Annað dæmi um siðleysi í 

auglýsingum er þegar þær spila inn á óöryggi unglinga. Unglingar eru mjög óöruggir um 

félagslega stöðu sína og margar auglýsingar ýta undir það með því að senda út þau 

skilaboð að til þess að halda vinsældum meðal jafningja þurfi þau að nota ákveðna 

tegund af vöru, til dæmis ákveðið vörumerki snyrtivara (DeGeorge, 2010). 

Helstu rökin með því að auglýsingar miðaðar að börnum séu siðlegar eru þau að 

foreldrar þurfa að bera ábyrgð á því að kenna börnum sínum hver munurnn er á 

auglýsingum og raunveruleikanum og sýna þeim hvernig túlka eigi auglýsingar (Belch og 

Belch, 2007). 
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4 Lagaumhverfi og siðareglur 

4.1 Íslensk lög 

Réttarheimildir eru viðhlítandi stoðir sem notaðar eru til að komast að niðurstöðu í 

dómsmálum. Lög sem sett eru af Alþingi eru æðsta réttarheimildin í íslensku samfélagi 

fyrir utan stjórnarskrá landsins, sem er rétthærri lögum. Samkvæmt Tómasi Aquinas er 

hægt að skipta mannlegri háttsemi í þrjá flokka út frá siðferðilegu sjónarmiði. Í fyrsta 

lagi siðferðilega góð háttsemi, í öðru lagi siðferðilega slæm háttsemi og í þriðja lagi  

háttsemi sem er siðferðilega hlutlaus. Af þessu leiðir að tilgangur laga er að kveða á um 

þá háttsemi sem er siðferðilega góð, banna þá háttsemi sem siðferðilega er slæm og 

leyfa þá háttsemi sem hlutlaus er (Garðar Gíslason, 1990).  

Í 6. gr. laga, nr. 57/2005, um eftirlit með viðskiptaháttum og markaðssetningu segir 

orðrétt að „auglýsingar skulu þannig úr garði gerðar að ekki leiki vafi á að um 

auglýsingar sé að ræða. Skulu þær skýrt aðgreindar frá öðru efni fjölmiðla.“ Í 7. gr. sömu 

laga er fjallað um að miðað skuli við að börn muni sjá og heyra auglýsingarnar og mega 

þær á engan hátt misbjóða börnum. Auk þess verða auglýsendur að sýna sérstaka 

varkárni vegna trúgirni barna og unglinga, sbr. 1. mgr. 7. gr. framangreindra laga, og 

áhrifa á þau. Að endingu er tekið fram að ávallt skal gæta þess að þegar börn koma fram 

í auglýsingu skulu þau hvorki sýna né lýsa hættulegu atferli sem gæti orðið til þess að 

þau eða önnur börn komist í hættu eða geri það sem er ekki leyfilegt. Auk þess má 

benda á 9. gr. laganna þar sem segir að „viðskiptahættir eru villandi ef þeir eru líklegir til 

að blekkja neytendur eða eru með þeim hætti að neytendum eru veittar rangar 

upplýsingar í þeim tilgangi að hafa áhrif á ákvörðun þeirra um viðskipti“. 

4.2 Siðareglur SÍA 

Samband íslenskra auglýsingastofa (SÍA) er samtök sem samanstendur af sjö stærstu 

auglýsingastofum landsins, auk einnar birtingastofu. Starf SÍA felst í því að vera málsvari 

og fulltrúi þessara auglýsingastofa í helstu hagsmunamálum þeirra. Innan SÍA er 

siðanefnd sem hefur skilgreint sínar eigin siðareglur sem aðilum samtakanna er ætlað að 

fylgja (Samband íslenskra auglýsingastofa, a, e.d.). Siðareglur má skilja sem skjalfestar 
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reglur sem taka fram bæði æskilega og óæskilega hegðun og gilda þessar reglur fyrir alla 

starfsmenn tiltekinnar skipulagsheildar. Siðareglurnar einfalda fólki að sjá hvað tiltekið 

fyrirtæki túlkar sem samþykkta hegðun (Stanwick og Stanwick, 2009). Fyrsta atriðið í 

siðareglum SÍA gefa fyrirmæli um að auglýsingar skulu ekki brjóta gegn almennri 

velsæmiskennd. Því næst, í 2. gr. reglnanna, er tiltekið að ekki megi misnota traust né 

vanþekkingu neytenda. Auglýsingar skulu ekki villa um fyrir neytendum, hvorki með 

staðhæfingum né myndrænu efni. Þá má heldur ekki halda eftir nauðsynlegum 

upplýsingum um vöru eða þjónustu. Í 13. gr. siðareglnanna er fjallað um börn og 

unglinga. Þar segir orðrétt að „í auglýsingum skal ekki misnota hina eðlilegu trúgirni 

barna né reynsluskort yngri kynslóðarinnar og skal þess gætt að auglýsingar raski ekki 

samlyndi innan fjölskyldunnar“. Þar segir einnig að auglýsingar megi ekki birta 

staðhæfingar eða myndir sem geti haft slæm áhrif á geðheilsu, siðferðiskennd eða 

líkamlega heilsu yngri kynslóðarinnar, séu auglýsingunum beint sérstaklega að þessum 

markhópi (Samband íslenskra auglýsingastofa, b, e.d.). 
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5 Auglýsingar 

Allt frá því á tímum Rómverja, og annarra þjóða í kringum Miðjarðarhafið, hafa 

auglýsingar verið til í einhvers konar formi. Nútímaauglýsingar eru þó töluvert 

umfangsmeiri frá því sem áður var (Kotler, Armstrong, Wong, Saunders, 2008). Árið 

2012 var talið að eyðsla vegna auglýsinga væri um 55.904 milljarðar íslenskra króna (skv. 

gengi Valitor 12. desember 2013) á heimsvísu. Á milli áranna 2011 og 2012 jukust 

auglýsingar á Internetinu um 12,8%, sem er mun meira en auglýsingar birtar í sjónvarpi 

eða á prenti (Barton, 2012). 

Auglýsingar geta birst í alls kyns myndum í gegnum fjölmiðla þar sem hugmyndir, 

vörur eða þjónusta eru kynntar. Notkun auglýsinga getur verið margvísleg, þó að 

algengasta mynd þeirra sé að koma á framfæri vörum og þjónustu fyrirtækja. Með 

auglýsingum er auðvelt að upplýsa og sannfæra áhorfendur/hlustendur hvort sem 

tilgangurinn sé að selja tiltekna vöru eða þjónustu eða að hvetja fólk til að grípa til 

ákveðinna aðgerða (Kotler o.fl., 2008). 

5.1 Hlutverk auglýsinga 

Auglýsing er þekktasta og mest notaða form kynningar og er það líklega fyrir tilstilli þess 

mikla sannfæringakrafts sem fylgir að öllu jöfnu auglýsingum. Auglýsingar ná til mikils 

fjölda á skömmum tíma, en að meðtali er hver auglýsing um 30 sekúndur að lengd 

(Belch og Belch, 2007). Tilgangur auglýsinga er að kalla fram ákveðna svörun frá 

markhópnum (Kotler, o.fl., 2008). Auglýsingu er hægt að skilgreina sem kynningu á 

hinum ýmsu hlutum, eins og viðhorfum, einstaklingum og hugmyndum. Segja má að 

algengasta nálgun hennar sé að kynna ákveðna vöru eða þjónustu. Kynningin fer fram í 

mismunandi fjölmiðlum og ljóst þarf að vera að greitt er fyrir auglýsinguna og hver það 

er sem er greiðandi hennar. Auglýsingum er yfirleitt ætlað að sannfæra aðila með 

einhverjum hætti, yfirleitt þannig að ákveðin vara eða þjónusta sé keypt. Einnig getur 

tilgangurinn verið sá að hafa áhrif á hegðun og vana þeirra sem auglýst er til, til dæmis 

varðandi aksturslag, reykingar eða í aðdraganda kosninga. Síðan má segja að tilgangi 

auglýsingarinnar sé náð ef væntanlegir neytendur fá áhuga á því sem auglýst er, 
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upplýsingarnar þar sem koma fram eru réttar og viðbrögð mótttakandans eru í 

samræmi við markmið auglýsandans (Samband íslenskra auglýsingastofa, c, e.d.). 

Auglýsingar eiga óbeint að stýra vænlegum viðskiptavinum í átt að auglýstri vöru eða 

þjónustu með því kynna vörumerkið með þeim hætti að það veki upp jákvæðar 

tilfinngar. Þessar jákvæðu tilfinningar stýra síðan neytandanum að þeirri vöru eða 

þjónustu sem auglýst er (Percy og Elliott, 2001). 

Með auglýsingum komast ákveðin skilaboð til neytandans, í gegnum fjölmiðla, sem er 

ætlað að upplýsa, sannfæra og minna neytendur á virði fyrirtækis eða vörumerki (Kotler 

o.fl., 2008). 

5.2 Auglýsingar ætlaðar börnum 

Auglýsendur skilgreina yfirleitt börn sem einstaklinga á aldrinum tveggja til tólf ára. Er 

þessi aldur skilgreindur til að aðskilja hópinn frá smábörnum og unglingum. Börn eru 

áhrifavaldar þess hvaða vörumerki eru valin við innkaup og talið er að áhrif þeirra velti 

gífurlega háum fjárhæðum þegar kemur að innkaupum. Vegna áhrifa barna á 

kauphegðun heimila hafa markaðsmenn tekið upp á því að hanna barnaútgáfur á 

ýmsum vörum, sérstaklega matvælum. Börn á aldrinum sex til ellefu ára hafa óbein áhrif 

á kauphegðun foreldra sinna og er það áætlað að um 60% barna á þessum aldri kaupi 

sjálf sælgæti, um 30% þeirra kaupa leikföng, gjafir og gosdrykki og yfir 80% þeirra eru 

áhrifavaldar foreldra um val á fötum og leikföngum (Shimp, 1997). 

Hjá mörgum auglýsendum er mikilvægt að halda athygli barna eins lengi og mögulegt 

er. Með auknu aðgengi barna að Internetinu hefur aðgengi þeirra að auglýsingum 

aukist. Auglýsingar í netheimum eru frábrugðnar sjónvarpsauglýsingum þar sem 

auglýsingar á netinu eru ekki háðar ákveðnum tíma. Árangur netauglýsinga er mældur 

að hluta til í þeim tíma sem barn eyðir „inni í“ auglýsingunni. Margir framleiðendur eru 

farnir að búa til auglýsingar sem börn geta tekið þátt í, þar sem auglýsingin virkar sem 

hálfgerður leikur. Sé „leikurinn“ skemmtilegur hefur barnið ástæðu til að skoða 

auglýsinguna og njóta hennar. Sú gerð auglýsinga sem er algengust á Internetinu er í 

formi auglýsingaborða og þegar ýtt er á borðann opnast fyrir börnum nýtt umhverfi fullt 

af alls kyns afþreyingu (Montgomery og Pasnik, e.d.). 

Friðhelgi einkalífs barna á Internetinu hefur verið ógnað. Auglýsendur hafa í auknum 

mæli safnað saman nákvæmum upplýsingum um börn og út frá þeim búið til 
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upplýsingaveitu (e. Profile) út frá hverju barni. Þessum upplýsingum er til dæmis safnað 

með því að bjóða börnum ókeypis hluti gegn því að þau svari spurningum um þau sjálf. 

Með því að fylgjast náið með því hvaða auglýsingar höfða til hvers barns er hægt að 

skapa persónulegar auglýsingar sem miða að hverju og einu barni (Montgomery, K. og 

Pasnik, S., e.d.). Fyrir rúmu ári síðan birtist frétt, tengd ofangreindu efni, sem sagði frá 

því að Child Online Privacy Protection Act (COPPA) hefði leyft að börnum undir 13 ára 

aldri verði sýndar auglýsingar á netinu. Þessar breytingar gætu haft þau áhrif að 

Facebook lækki lágmarksaldur notenda sinna, sem nú er 13 ára (Lafferty, 2012). 

Auglýsingar miðaðar að börnum munu alltaf vera umdeildar, sumum finnst það vera 

á ábyrgð yfirvalda að verja börn gegn áhrifum auglýsinga á meðan aðrir telja það vera 

hlutverk foreldra. Rannsókn sem gekk út á að bera saman viðhorf framkvæmdastjóra 

fyrirtækja og neytenda leiddi í ljós að forsvarsmenn fyrirtækja telja auglýsingar til barna 

veita börnum gagnlegar upplýsingar um nýjar vörur á markaði. Hin hliðin á rannsókninni, 

þ.e. skoðun hins almenna borgara, sýndi að almenningur hafði ekki eins jákvæða skoðun 

á efninu. Barnafólk og eldri neytendur voru sérlega neikvæð gagnvart auglýsingum 

ætlaðar börnum (Belch og Belch, 2007). 

5.2.1 Áhrif auglýsinga á börn 

Auglýsingar geta haft mikil áhrif á börn. Sýnt hefur verið fram á að börn yngri en átta ára 

eru vitsmunalega séð nánast varnarlaus gagnvart auglýsingum. Þau gera sér ekki grein 

fyrir því að með auglýsingum sé verið að selja þeim alls kyns vörur eða þjónustu og eru 

þau auðtrúa gagnvart þeim skilaboðum sem auglýsingarnar senda (Strasburger, 2006). 

Börn verða aðeins fyrir beinum áhrifum auglýsinga ef þau skilja hana og geri sér grein 

fyrir því að um auglýsingu er að ræða. Börn taka betur eftir þeim vörum þar sem 

leikföng eru höfð með í auglýsingum og ef einstaklingur sem leikur í auglýsingunni er 

vinsæll hjá barninu verða áhrif auglýsingarinnar á það meiri (Guðbjörg Hildur Kolbeins, 

2006).  

Rannsakendur í Háskólanum í Hertfordshire í Bretlandi gerðu könnun á 83 börnum á 

rúmlega fjögurra til sex ára aldrinum þar sem könnuð voru áhrif leikfangaauglýsinga á 

óskalista barna til jólasveinsins. Leiddi rannsóknin í ljós að þau börn sem horfðu mikið á 

sjónvarp og þ.a.l. á sjónvarpsauglýsingar báðu jólasveininn um töluvert meira magn af 
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gjöfum en þau sem ekki horfðu mikið á sjónvarp. Auk þess sem þessi sömu börn báðu 

um meira af tilteknum vörumerkjum en hin (Pine og Nash, 2002).   
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6 Aðferð rannsóknar 

Rannsóknin styðst við eigindlega aðferðafræði og fór gagnaöflun fram með hálfopnum 

viðtölum. Þessi kafli mun skýra frá aðferðafræðinni sem var notuð, val á viðmælendum, 

og gagnaöflun. 

6.1 Viðmælendur 

Við val á viðmælendum rannsóknarinnar skoðaði rannsakandi þær auglýsingastofur sem 

eru aðilar að Sambandi íslenskra auglýsingastofa (SÍA). Ástæðan fyrir því að velja á milli 

fyrirtækja innan SÍA er sú að þær auglýsingastofur eru þær stærstu hérlendis og hafa 

allar mikla reynslu af auglýsingastarfi. 

6.2 Gagnaöflun 

Gagnaöflunin fór þannig fram að tekin voru hálfopin viðtöl þar sem stuðst var við 

spurningalista sem innihélt ellefu spurningar. Viðtölin fóru öll fram eftir 

spurningalistanum og lagt var upp úr því að svör fengjust við öllum spurningum listans 

þó svo að viðmælandum hafi gefist tækifæri á að koma að frekari upplýsingum um tengt 

efni. Einnig spurði rannsakandi nánar út í þau atriði sem honum þótti áhugaverð. 

Viðtölin voru öll í samtalsstíl og náðu rannsakandi og viðmælendur að tala saman um 

viðsfangsefnið. 

Haft var samband við fimm auglýsingastofur í gegnum tölvupóst þar sem tilgangur 

rannsóknarinnar var útskýrður. Fjórir af fimm viðmælendum voru framkvæmdastjórar 

auglýsingastofanna, en sá fimmti var valinn þar sem viðkomandi er meðlimur í 

siðanefnd SÍA. Viðtölin fóru fram í fundarherbergi á vinnustað viðmælanda og tók hvert 

viðtal um 30-45 mínútur. Viðtölin voru öll tekin upp og næst afrituð og kóðuð. 

Eftirfarandi spurningar voru lagðar fyrir: 
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1. Hvernig er ferlinu við gerð auglýsinga háttað með tilliti til siðfræðilegra 

álitamála? 

a. Er einhver með sérfræðiþekkingu á siðfræði sem ritskoðar 

auglýsingarnar? 

b. Er tekið sérstakt tillit til þess að börn muni hugsanlega sjá 

auglýsinguna?, ef svo er, hvernig? 

2. Er einhver fræðsla á siðfræði innan stofunnar haldin? Ef svo er, hver sér um 

það? 

3. Gerir auglýsingastofan kröfu um það að einhver starfsmaður hafi góða þekkingu 

á almennri siðfræði og siðfræðilegum álitamálum? 

4. Er ferlinu, við gerð auglýsinga, háttað öðruvísi þegar auglýsingarnar eru ætlaðar 

börnum? Ef svo er, hvernig þá? 

5. Eru siðareglur SÍA hafðar til hliðsjónar við gerð auglýsinga? 

6. Hvert er að þínu mati almennt viðhorf auglýsingagerðamanna til siðareglanna?  

7. Hafa auglýsendur að þínu mati einhverja samfélagslega ábyrgð gagnvart 

samfélaginu, og þá sérstaklega þegar auglýsingar eiga að beinast að börnum?  

8. Við gerð auglýsinga, er aðalatriðið alltaf að gera vöruna sem söluvænlegasta þó 

svo aukin neysla hennar sé slæm til dæmis fyrir börn, eins og t.d. óhollt 

morgunkorn?  

9. Þegar auglýsingar, ætlaðar börnum, eru gerðar eru góðar fyrimyndar valdar 

sem hafa jákvæð áhrif á börn? 
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7 Viðtöl við auglýsingastofur 

7.1 Auglýsingastofa A 

Þegar nýjar auglýsingar eru í vinnslu hjá auglýsingastofu A er ferlinu háttað þannig að 

hugmyndirnar fara reglulega í gegnum svokölluð „checkpoints“ sem hægt væri að þýða 

sem eftirlitsstöðvar. Á hverri eftirlitsstöð koma upp vangaveltur um efnið. Því er til 

dæmis velt upp hvort efnið sé rétt eða rangt, hvort það ögri fólki á einhvern hátt og svo 

hvort efnið sé löglegt eða ekki. Þær hugmyndir sem eru ólöglegar eru strax stöðvaðar og 

hugmyndirnar ekki notaðar. Á ákveðnum stað í auglýsingagerðarferlinu er auglýsingin 

sýnd rýnihópum, bæði innan stofunnar og hjá viðskiptavinum stofunnar. Einnig er það 

oft þannig að hjá viðskiptavininum vakna upp spurningar um réttmæti auglýsingarinnar 

og kemur hann þá með athugasemdir til auglýsingastofunnar. Í upphafi ferlisins er ekki 

lagt af stað meðvitað með einhverjar siðfræðilegar spurningar og engir sérstakir fundir 

haldnir sem varða siðfræðileg álitamál í undirbúningsferlinu. Yfirleitt er það almenn 

skynsemi starfsmanna sem ræður því hvernig slík mál eru afgreidd. 

Á stofunni er enginn starfsmaður með sérfræðiþekkingu á siðfræði sem ritskoðar 

auglýsingar sem þar eru gerðar.   

Þegar auglýsingar eru gerðar er hugsað til þess að börn muni mögulega sjá auglýs-

inguna. Bæði í siðareglum og lögum er tekið sérstaklega fram hvað megi og hvað megi 

ekki gagnvart börnum. Þetta er eitthvað sem langflestir innan auglýsingastofunnar vita 

og auk þess starfar þar hönnunarstjóri sem myndi stöðva ferlið ef eitthvað slíkt kæmi til. 

Engin sérstök fræðsla á siðfræði á sér stað með skipulögðum hætti innan 

auglýsingastofu A og hafa siðfræðilegar spurningar ekki sérstaklega verið teknar fyrir. En 

þær koma reglulega upp, en þá í tengslum við ákveðin verkefni. Í flestum tilvikum er þá 

verið að velta fyrir sér hvort halda eigi áfram með verkefnið eins og það er eða hvort 

velja eigi aðrar leiðir. Nýlega hélt auglýsingastofa A námskeið sem tengdist með vissum 

hætti siðfræði. Námskeiðið var ekki gagnvart þeim sem auglýsingum er beint til heldur 

var það námskeið um höfundarrétt tónlistar sem er notuð í auglýsingum. 

Ekki er gerð sérstök krafa um að starfsmenn auglýsingastofunnar hafi sérstaka þekkingu 

á almennri siðfræði en þó er þetta vissulega byggt inn í hvern og einn starfsmann með 
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reynslu. Siðfræðileg mál eru á mjög opnu og gráu svæði og erfitt er að segja til um hvað sé 

rétt og rangt. Allt öðru gegnir varðandi lög, því það sem er ólöglegt er að sjálfsögðu bara 

bannað. Oft kemur það þó fyrir að auglýsingar eru gerðar sem eiga sérstaklega að ögra fólki. 

Þá er ákveðið að auglýsingin muni fara yfir einhver ákveðin mörk og í slíkum tilvikum mun 

það hafa neikvæð áhrif á einhverja, það er eðli auglýsinga.   

Afar fáar auglýsingar sem gerðar eru af auglýsingastofu A eru ætlaðar börnum 

sérstaklega. Stofan er ekki með neina viðskiptavini sem eru að auglýsa sérstaklega til 

barna. Þær vörur sem ætlaðar eru börnum eru yfirleitt auglýstar þannig að foreldrar 

barna séu markhópurinn. Framkvæmdastjóri A telur þó að auglýsingum sem beint er 

sérstaklega til barna séu á gráu svæði, að þá er það almennt viðurkennt að sé varan eða 

þjónustan sem auglýst er holl fyrir börn þá sé auglýsingin samþykkt. Almenna reglan er 

þannig, að sé athöfnin eða viðfangsefnið þannig að það höfði til barna og þau hafi gott 

af því að taka mark á auglýsingunni þá sé það í lagi.  

Við gerð auglýsinga hjá auglýsingastofu A eru siðareglur SÍA hafðar til hliðsjónar, en 

þó ekki sem hluti af skipulögðu ferli. Stór hluti starfsfólksins hefur starfað í tugi ára 

innan auglýsingaheimsins og hefur því mikla reynslu af málum sem geta valdið óánægju 

hjá almenningi hvað varðar siðfræðileg mál. Á stofunni koma sjaldan upp mál sem brjóta 

gegn siðareglum SÍA. Mikilvægt er fyrir orðspor auglýsingastofunnar að siðareglurnar 

séu ekki brotnar og því eru þær teknar alvarlega. Enginn brýtur siðareglurnar viljandi. 

Almennt eru siðareglur SÍA litnar jákvæðum augum auglýsingagerðamanna að mati 

framkvæmdastjórans. Þær hafa verið endurskoðaðar og rýndar með reglulegu millibili. 

Þrátt fyrir að þær hafi ekki lagalegt gildi þá eru þær óformlega hafðar til hliðsjónar við 

gerð auglýsinga. Ef mál kemur upp sem brýtur í bága við siðareglurnar væri það aldrei 

samþykkt af framkvæmdastjóra stofunnar. Hann telur að það sé almennt viðhorf 

annarra stjórnenda auglýsingastofa. Þeirra hlutverk felur í sér að endurskoða hlutina og 

horfa gagnrýnum augum á verkefnin.  

Auglýsendur bera samfélagslega ábyrgð og þegar vörur eru auglýstar sem ætlaðar 

eru börnum þarf almenn skynsemi að ráða ferðinni. Auglýsingarnar mega ekki vera 

villandi og það þarf sérstaklega að gæta að orðalagi þegar átt er í samskiptum við börn 

þar sem þau eru meira auðtrúa en fullorðnir. 
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Eins og áður kom fram er auglýsingastofa A ekki í viðskiptum við fyrirtæki sem höfða 

til barna og því hafa ekki komið upp vandamál varðandi börn og auglýsingar. Þrátt fyrir 

það er tilgangur auglýsinga að auka sölu á einhverju ákveðnu eða til að breyta hegðun 

fólks. Með auglýsingum hvort sem þær eru fyrir börn eða fullorðna er verið að búa til 

eftirspurn eftir því sem auglýst er.  

Takmarkanir á auglýsingum gagnvart börnum leiða af sér að auglýsendur finna aðrar 

leiðir til að koma skilaboðunum á framfæri. Vöruinnsetningar (e. Product Placement) í 

sjónvarpsefni til barna er leið sem farin er til að koma ákveðnum vörum á framfæri. 

Auglýsingar af þessu tagi eru á mjög gráu svæði vegna þess að mun auðveldara er að 

útskýra fyrir börnum að beinar auglýsingar séu ekki alveg eins og raunveruleikinn en 

þegar búið er að setja vöruna inn í umhverfi sem barnið tekur mark á, eins og 

bíómyndir, þá sé það miklu erfiðara.  

Börn eru eins og aðrir markhópar auglýsenda. Þegar auglýsingar eru ætlaðar þeim 

eru fundnir talsmenn sem markhópurinn hefur trú á. Því er reynt að finna fyrirmyndir 

sem hafa jákvæð áhrif á börn til að tala við þau í auglýsingum.  

Ekki eru allar auglýsingar gagnvart börnum slæmar og ábyrgðin liggur ekki eingöngu 

hjá auglýsendum að mati framkvæmdastjóra A. Foreldrar og skólar þurfa að fræða börn 

og kenna þeim að lesa auglýsingar rétt. 

7.2 Auglýsingastofa B 

Grundvallarreglan við gerð auglýsinga er að segja satt og misleiða ekki þá sem sjá eða 

heyra auglýsingarnar. Uppeldi og almenn gildi auglýsingagerðamanna ráða miklu 

hvernig ferlinu varðandi siðfræði er háttað, en ef það eru einhver vafaatriði er hægt að 

skoða siðareglurnar. Siðareglurnar eru samt ekki notaðar sem einhvers konar gátlisti þar 

sem hakað er í hvert atriði.  

Á auglýsingastofu B starfar enginn með sérfræðiþekkingu á siðfræði sem hefði það 

hlutverk að ritskoða auglýsingar. Fyrirtækið reynir þó að forðast það að brjóta gegn því 

sem almennt þykir sómasamlegt, þar sem öll óþægileg og óæskileg athygli er slæm.  

Sérstakt tillit er tekið til þess að börn skuli mögulega sjá eða heyra auglýsingar. 

Sérstakur kafli í siðareglunum fjallar um börn og að ekki megi notfæra sér trúgirni þeirra 

og það að misbjóða börnum er eitthvað sem fyrirtæki vilja ekki gera. Þegar auglýsingar 
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fyrir börn eru gerðar horfa auglýsingagerðamenn líka til þess hvað muni höfða til 

markhópsins og eru þá oft á jaðrinum varðandi siðfræðina með því að hanna auglýsingu 

sem vitað er að börn muni freistast af. 

Á auglýsingastofu B eru ekki haldin sérstök námskeið um siðfræði, en þar sem 

viðmælandi B situr í siðanefnd SÍA leita margir starfsmenn til hans þegar vafamál koma 

upp. Kærur til siðanefndar koma örsjaldan upp og er það yfirleitt þegar fólki finnst því 

vera misboðið á einhvern hátt. 

Auglýsingar á barnavörum eru yfirleitt hannaðar þannig að þær höfði frekar til 

foreldra barna en barnanna sjálfra. Að mati viðmælanda B er það foreldranna að kenna 

börnum sínum hvernig þau túlki hlutina og hvað þau skilja varðandi auglýsingar. 

Siðareglur SÍA eru hafðar til hliðsjónar við gerð auglýsinga að því leytinu til að þær eru 

alltaf undirliggjandi til staðar. En þeim er ekki flett upp í hvert skipti sem auglýsing er 

gerð. Þetta fer að miklu leyti eftir því hvernig fólk er alið upp og hvaða gildum það fylgir. 

Viðmælandi B telur að almennt sé viðhorf auglýsingagerðamanna til siðareglnanna 

gott, að minnsta kosti þeirra sem tilheyra SÍA. Það er þó undir hverjum og einum komið 

hvernig hann túlkar reglurnar. Grundvallarreglan er samt alltaf sú sama, að segja satt og 

rétt frá og afvegaleiða ekki fólk. Ef auglýsingastofur gera eitthvað sem veldur slæmu 

umtali í samfélaginu þá missir það traust viðskiptavina sinna og missir jafnvel viðskipti 

við þá. Það og almenningsálitið vegur mun meira en lög. 

Auglýsendur bera tvímælalaust samfélagslega ábyrgð og snýr það að vissu leyti að því 

hvers konar vörur eða þjónusta sé auglýst. Viðmælandi B tekur sem dæmi auglýsingu 

sem sagði „börn þurfa bækur“ og telur hann að það sé í lagi þar sem það er gott fyrir öll 

börn að lesa sér til. Sé hins vegar um að ræða auglýsingar sem sýna börn í óviðeigandi 

aðstæðum sé það ekki í lagi. Það á að leyfa börnum að njóta bernskunnar og hlífa þeim 

eins og mögulegt er. 

Fyrirtæki vilja alltaf hafa jákvæða tengingu við vörur sínar og velja því fólk í auglýsingum 

sem markhópurinn tengir við sig sjálfan á einhvern hátt. Aðalatriðið er alltaf að auka söluna, 

hvort sem verið er að beina auglýsingum til barna eða einhverra annarra. 
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7.3 Auglýsingastofa C 

Auglýsingagerðarferlið hefst með því að viðskiptavinur vill kynna ákveðna vöru eða vekja 

athygli á einhverju. Markhópar eru í kjölfarið skilgreindir og rétta sköpunar- og 

birtingaleiðin er valin. Siðfræðilega hliðin á ferlinu er fastur þáttur í hönnuninni og snýr 

aðallega að þeim lögum sem gilda og siðareglum SÍA. 

Ef siðfræðileg álitamál koma upp innan við gerð auglýsinga þá leitar stofan eftir 

sérfræðiþjónustu, en slík mál koma nánast aldrei upp. Öllu jafna er það almenn þekking 

starfsfólks sem stjórnar því hvað er í lagi og hvað ekki í auglýsingum. 

Lögum og reglum sem sett hafa verið varðandi auglýsingar til barna er fylgt og eins 

hafa fyrirtæki á Íslandi sjálf sett sér takmarkanir varðandi birtingatíma og annað tengt 

börnum. Þannig reynir stofan að taka tillit til barna hvað varðar auglýsingar. 

Fræðsla á siðfræði er ekki með neinum formlegum hætti á auglýsingastofu C. Í 

rauninni er það bæði aldrei gert og líka alltaf því þetta er að stórum hluta byggt inn í 

starfsfólk stofunnar. Enginn vill vera valdur af því að særa siðferðiskennd fólks eða það 

sem verra er framleiða eitthvað efni sem kemur viðskiptavininum sem unnið er fyrir í 

erfiða stöðu. 

Auglýsingastofa C gerir kröfu um það að allt efni sem er framleitt fylgi þeim 

siðareglum sem SÍA hefur sett og þar af leiðandi er það fólkið sem vinnur á stofunni sem 

fylgir siðareglunum. Reynt er að gæta almenns siðferðis en það er enginn sem starfar á 

stofunni með sérfræðiþekkingu á siðfræði. 

Í grunninn er ferlinu við gerð auglýsinga ekki háttað öðruvísi þegar börn eiga í hlut 

heldur gilda almennar reglur eins og það að segja satt og rétt frá. Yfirleitt er inntakið í 

auglýsingum ekki sérstaklega beint til barna, frekar mæðrum þeirra og er þá reynt að 

stýra því hvar birta eigi auglýsinguna. 

Siðareglur eru þess eðlis að fólk áttar sig fljótlega á því þegar það fer að nálgast 

jaðrana á því sem er í lagi og ekki í lagi. Siðareglurnar eru hafðar til hliðsjónar við gerð 

auglýsinga en ekki þannig að þær séu við höndina í gegnum allt ferlið og hvert og eitt 

atriði skoðað fyrir sig. Framkvæmdastjóri C telur að viðhorf auglýsingagerðamanna til 

siðareglanna sé almennt mjög jákvætt. Fólki finnst eðlilegt að huga að siðfræðilegum 

málum við framleiðslu á auglýsingaefni. Hann heldur því fram að auglýsendur beri 
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samfélagslega ábyrgð eins og öll önnur fyrirtæki. Auglýsendur hafa oft áhrif á það 

hvernig viðhorf fólk hefur til samfélagsins og því fylgir mikil ábyrgð. 

Markmið með auglýsingum er alltaf að breyta einhverju annað hvort viðhorfi til 

vörumerkja eða reyna að hafa áhrif á söluna. Breytingin getur bæði verið að hækka verð 

á ákveðinni vöru eða auka við heildarsöluna á henni. En vinna auglýsingagerðafólks er 

ekki eingöngu mæld á sölulegum mælikvarða heldur líka á viðhorfum markhópa til 

ákveðinna vöruhópa. Hvort sem vara er óholl eða ekki er ætlunin að auka sölu á slíkri 

vöru með auglýsingum. Framkvæmdastjóri C telur að ábyrgðin á því hvernig börn túlka 

auglýsingar liggi ekki eingöngu hjá auglýsendum heldur bera foreldrar mikla ábyrgð, þó 

að fyrirtæki auglýsi óholla vöru eigi lýðheilsu landsins ekki að hraka. Foreldrar bera jafna 

og ef til vill meiri ábyrgð á því að fræða börn sín en nokkur annar. 

Öll vörumerki, sama hver markhópurinn er, reyna að fá einhvern til að leika í 

auglýsingum sem hefur jákvæða ímynd í huga markhópsins. Alla jafnan er 

auglýsingastofan ekki að gera auglýsingar sem eru beint ætlaðar börnum. Það þarf að 

fara varlega í það að auglýsa beint til barna. Framkvæmdastjóri C telur að best sé að 

fyrirtæki setji sjálf sínar reglur um hvernig þau vilja umgangast þessi málefni. Hann 

heldur því fram að þegar eitthvað er bannað muni þeir sem eru ósammála banninu finna 

leið til að fara í kringum settar reglur, en dæmi um slíkt eru bjórauglýsingar á Íslandi. 

Framkvæmdastjóri C telur það vænlegra til árangurs að samstaða náist á milli þeirra sem 

stjórna fyrirtækjum og vörumerkjum um að taka þurfi tillit til barna við markaðssetningu 

á vörum þeim tengdum. Sé markaðurinn ekki sammála finnur hann leiðir til að komast 

fram hjá reglunum til dæmis með því að auglýsa vörur í gegnum kvikmyndir sem eru 

mögulega verri en beinar auglýsingar. 

7.4 Auglýsingastofa D 

Í upphafi auglýsingagerðarferlisins er farið í gegnum ákveðna stefnumótun sem felur í 

sér að ákveða hvaða skilaboð á að senda út. Þá fyrst er hugað að siðfræðiþættinum því 

flest fyrirtæki vilja vera vönduð að sinni virðingu. Á stofunni starfar enginn með 

sérfræðiþekkingu á siðfræði sem myndi ritskoða auglýsingarnar heldur reyna allir 

starfsmennirnir að vera með slík mál á hreinu. 

Í ljósi sögunnar er tekið sérstakt tillit til þess að börn muni hugsanlega sjá 

auglýsingarnar. Mistök hafa verið gerð með þeim hætti að auglýsingar sem auglýstu efni 
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sem var alls ekki barnvænt höfðuðu mjög til barna án þess að það hafi verið ætlunin. Til 

dæmis voru sungnar auglýsingar mjög vinsælar fyrir nokkrum árum sem börn höfðu 

mjög gaman af, þó svo að innihald laganna hæfðu ekki börnunum. Ef auglýsingastofan 

gerir auglýsingu sem starfsfólkið telur að eigi eingöngu við fullorðna þá er því stýrt frá 

börnum í gegnum birtingaráætlun og auglýsingin ekki sýnd á þeim tímum sem flest börn 

eru að horfa. Það er sjaldan þannig að reynt sé að misbjóða börnum á nokkurn hátt og 

er hvert og eitt dæmi metið fyrir sig. 

Auglýsingastofa D heldur reglulega fundi fyrir starfsfólkið þar sem ýmis málefni eru tekin 

fyrir og oft eru þau mál sem eru rædd innihald auglýsinga og hvers konar fyrirtæki stofan 

vinnur fyrir. Auk þess starfa einstaklingar inni á stofunni sem hafa mikinn áhuga á siðfræði 

og iðulega taka þau slík mál fyrir. Fræðsla á siðfræði innan stofunnar fer því fram bæði með 

formlegum og óformlegum hætti og starfsfólk er meðviðtað um þessi mál. 

Engin sérstök krafa hefur verið um að starfsfólk hafi góða þekkingu á siðfræði og engar 

sérstakar umræður hafa verið um slík mál. Þó segir framkvæmdastjóri D að margir sem 

starfi á stofunni hafi hlotið menntun í siðfræði þegar hún var enn skyldufag innan 

viðskiptafræðideildarinnar. Hann telur það vera mistök að hafa tekið siðfræðina út úr 

grunnnáminu þar sem hann telur slíkan grunn vera nauðsynlegan inni á auglýsingastofum. 

Stofan gerir ekki mikið af auglýsingum sem eru ætlaðar börnum heldur er 

markhópurinn yfirleitt öll fjölskyldan. Ef markmiðið er að auglýsa sérstaklega til barna þá 

er reynt að hafa auglýsinguna sem skemmtilegasta þannig að börnin upplifi jákvæða og 

skemmtilega tengingu við það sem er auglýst. 

Framkvæmdastjóri D, sem setið hefur í siðanefnd SÍA, segir að nýjar ítarlegri 

siðareglur hafi verið kynntar fyrir um ári en rúmlega 20 ár höfðu liðið á milli nýju og 

þeirra gömlu sem voru í gildi. Kafla um Internetið var bætt við ásamt því að uppfæra 

allar reglurnar og gera þær ítarlegri. Hann telur reglurnar vera góðar og heldur fram að 

auglýsingastofur og fyrirtæki vilji síður brjóta þær en lög. Hann telur réttu leiðina til að 

hindra auglýsingar á áfengi eða gagnvart börnum ekki vera með lagasetningum heldur 

væri vænlegra að stjórnvöld og auglýsingamarkaðurinn myndu vinna saman að því að 

koma þessum takmörkunum inn í siðareglurnar. Framkvæmdastjóri D rökstyður þetta 

með því að segja að það sé auglýsingabrella að brjóta lög en það er ekki auglýsingabrella 

að brjóta siðareglur. Almenningsálitið á því að brjóta siðareglur er mun meira 
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áhyggjuefni en álit almennings á að brjóta lög. Oft er markhópur fyrirtækja einstaklingar 

sem hafa gaman af því að gera uppreisn og þykir þeim flott þegar vörumerki sem þeim 

líkar við brýtur lög. Þeim myndi hins vegar ekki finnast neitt flott við það að brjóta 

siðareglur. Brjóti auglýsing siðareglur verður sú stofa sem gerði efnið fyrir álitshnekkjum 

bæði frá öðrum auglýsingastofum og viðskiptavinum. Það vegur mun meira en að brjóta 

lögin. Framkvæmdastjóri D tók þátt í ferli, sem álitsgjafi hagsmunaaðila, sem sneri að því 

að setja lög sem bönnuðu auglýsingar til barna. Hann telur að frumvarpið hafi ekki verið 

nægilega vel skilgreint þrátt fyrir að hugsunin sem lá að baki hafi verið góð. Markmið 

laganna var að ekki megi nýta sér fáfræði barna og hann heldur því fram að betra væri 

að setja það skýrt inn í siðareglurnar og þannig myndi nást betri árangur. 

Að mati framkvæmdastjóra D er almennt viðhorf auglýsingagerðafólks til 

siðareglanna mjög gott. Það er þó alltaf einn og einn sem reynir að sanna sig, heldur að 

það sé töff að brjóta siðareglurnar, en kemst fljótt að því að það er alls ekki töff. Ef 

auglýsingastofa fer út fyrir velsæmismörkin er fyrirtækið sem unnið er fyrir ekki hrifið af 

því og vill oftast taka auglýsinguna úr birtingu. Fyrirtæki vilja ekki brjóta reglur 

auglýsingamarkaðarins, það er mun meiri fordæming sem fylgir því en að brjóta lög að 

mati framkvæmdastjóra D. 

Auglýsendur bera samfélagslega ábyrgð hvort sem auglýsingar eigi að beinast að 

börnum eða ekki. Auglýsingagerðamenn eru frekar fámennur hópur en þeir hafa áhrif á 

hegðun og líðan fólks á hverjum einasta degi og því fylgir mikil samfélagsleg ábyrgð. Það 

skiptir miklu máli að vanda það sem sagt er í auglýsingum ekki bara þegar verið er að 

auglýsa vörur heldur líka þegar pólitískar skoðanir eru auglýstar. Framkvæmdastjóri D 

telur að því fylgi meiri ábyrgð að auglýsa pólitískar skoðanir því auðvelt er að snúa 

almenningsáliti á einhverju máli á stuttum tíma með réttu auglýsingabrellunum. 

Meginatriðið þegar auglýsingar eru gerðar eru að gera vöruna sem söluvænlegasta 

innan þeirra marka að ekki er logið í auglýsingunni, þetta gildir hvort sem um er að ræða 

voru sem þykir góð fyrir börn eða ekki. Ef um er að ræða vöru sem ekki er talin vera sú 

besta fyrir börn, eins og til dæmis óhollt morgunkorn þá er reynt að einblína á aðra 

þætti en þá að varan sé óholl, frekar á skemmtanagildið við notkun vörunnar. 

Framkvæmdastjóri D telur að yfirleitt sé notast við jákvæðar fyrirmyndir til að koma 

fram í auglýsingum. Afreksfólk í íþróttum er gjarnan haft í forsvari fyrir vörumerki og það 
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gefur börnum ákveðin skilaboð. Vandamál getur skapast þegar einstaklingar í 

þjóðfélaginu, sem frægir eru fyrir að gera slæmi hluti, eru upphafðir í fjölmiðlum og 

jafnvel notaðir til að auglýsa vörur og þjónustu. 

Framkvæmdastjóri D telur að það sé ómögulegt að banna auglýsingar, því þær birtast 

ekki eingöngu í formi beinna sjónvarps- eða blaðaauglýsinga. 

7.5 Auglýsingastofa E 

Hjá auglýsingastofu E er mjög óvanalegt að upp koma siðfræðileg álitamál. Í þeim 

tilvikum sem talið er að siðferðilegar spurningar muni koma upp væri hægt að ráðfæra 

sig við lögfræðinga stofunnar eða lögfræðinga þeirra fyrirtækja sem í hlut eiga, 

framkvæmdastjóri E telur að slíkt hafi ekki enn komið upp hjá stofunni. Smávægileg 

álitamál sem koma upp fara í gegnum sambærilegt ferli og ef um væri að ræða 

hefðbundna markaðsnálgun. 

Á auglýsingastofu E starfar enginn með sérfræðiþekkingu á siðfræði. 

Framkvæmdastjóri E telur að í flestum tilvikum þegar auglýsingar eru gerðar sé frekar 

verið að horfa til þess hvort auglýsingin muni ögra fólki frekar en hvort auglýsingin sé 

siðferðilega röng af einhverjum ástæðum. Umræðan um það hvort auglýsing sé 

móðgandi fyrir ákveðna aðila á markaði á sér alltaf stað innan auglýsingageirans hvort 

sem efnið sem um ræðir sé eldfimmt eða ekki. Framkvæmdastjóri E heldur því fram að í 

lang flestum tilvikum sé aldrei gott að mógða hugsanlega viðskiptavini. 

Oft á tíðum er unnið með tvíþættan markhóp þar sem að börn eru hugsanlegir 

neytendur á efni sem unnið er með og fyrir vikið þarf að taka mið af því, börn sem 

neytendur og foreldrar sem kaupendur. Að mati framkvæmdastjóra E er það 

vandmeðfarið þar sem börn hafa öðruvísi skilning á orðum, myndmáli og þeim loforðum 

sem gefin eru í auglýsingum. Almennt er auglýsing unnin út frá aðalmarkhópnum og 

reynt er að ná til hans á sem besta máta. Þá skiptir ekki öllu að aðrir en markhópurinn, 

þar með talin börn, sjái auglýsinguna. Það á þó við um ýmsar auglýsingar að viljandi er 

birtingunni á þeim stýrt þannig að þær eru birtar á þeim tímum sem börn eru ekki að 

horfa, eða „ættu“ allavega ekki að vera að horfa. 

Engin formleg fræðsla á siðfræði er haldin innan stofunnar. Samsetning starfsmanna 

tekur þó mikið mið af því hvort sem það er meðvitað eða ekki. Flestir þeirra starfsmanna 
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sem vinna á auglýsingastofu E hafa farið í gegnum einhvers konar siðfræði í sínu námi og 

þar af leiðandi eru spurningar varðandi siðfræði undirliggjandi í störfum stofunnar. 

Framkvæmdastjóri E telur að að auglýsingastofan geri enga sérstaka kröfu um að 

starfsmaður hafi góða þekkingu á almennri siðfræði og á þá við formlega menntun á því 

sviði. Allir starfsmenn fara fyrst í gegnum reynslutíma og þá gerist það sjálfkrafa að þeir 

endast ekki í starfi sem ekki hafa viðunandi siðferði í huga og sýn. 

Framkvæmdastjóri E telur að stóra siðferðispurningin sé í rauninni „á að selja vöru 

yfir höfuð?“ og þá hvort rétt sé að selja/bjóða börnum vörur, eða eiga auglýsingar 

eingöngu að ganga út á hreina upplýsingagjöf. Börn hafa ekki fjárhagslegan grundvöll til 

að taka ákvarðanir um vörukaup og því er yfirleitt reynt að höfða til foreldra barna, þrátt 

fyrir að þau geti beðið um það sem þau vilja. Að mati framkvæmdastjóra E er frekar 

hugsað út í það að auglýsing til barna veki áhuga og sé sett fram á talmáli sem höfðar til 

barna frekar en að farið sé formlega í gegnum ákveðin siðferðisgrunn, svo lengi sem 

auglýsingin sé heiðarleg í framsetningu og skilaboðum. Hann heldur því fram engin 

auglýsingastofa blekki neytendur viljandi en þó er það alltaf þannig í auglýsingum að 

besta hliðin er alltaf sett fram þrátt fyrir að ekki sé verið að fela neitt. 

Siðareglurnar eru alltaf undirliggjandi við störf á auglýsingastofu E að mati 

framkvæmdastjórans. Stofan hefur verið starfandi í 23 ár og í gegnum tíðina hafa verið 

teknar bæði slæmar og góðar ákvarðanir. Starfsmenn eru meðvitaðir um reglurnar þó 

svo að þær séu ekki notaðar sem gátlisti við gerð auglýsinga. Framkvæmdastjóri E telur 

að þegar fólk sé búið að vinna lengi við gerð auglýsinga sé siðfræðin nánast orðin 

innbyggð hegðun, en ekki eitthvað sem hugsa þarf um daglega. 

Að mati framkvæmdastjóra E er það val hvort auglýsendur fari eftir siðareglum og 

lögum og tekur hann dæmi um áfengisauglýsingar. Hann heldur því fram að allar 

auglýsingastofur landsins viti það að áfengisauglýsingar eru ólöglegar á Íslandi en samt 

er áfengi auglýst með krókaleiðum sem auglýsendur þekkja vel til. Heilt yfir telur hann 

þetta vera dæmi um slæmt siðferði þar sem þetta eru lög og þeim ber að fylgja, en hvort 

fólk sé sammála lögunum er hins vegar allt annað mál. Þegar kemur að blekkingum í 

auglýsingum er lögum yfirleitt fylgt og því má segja að auglýsendur hafa búið til sínar 

eigin siðareglur þar sem sumum þeirra er ákveðið að fylgja og öðrum ekki. Oftast er ekki 

um vanþekkingu að ræða heldur einhvers konar val. Siðareglurnar eru teygðar nokkuð 
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frjálslegar þegar um eru að ræða mál sem ekki eru talin valda almennum skaða en hins 

vegar í þeim málum sem talin eru valda skaða eru reglunum fylgt eftir orðanna hljóðan.  

Auglýsingastofur bera mjög mikla samfélagslega ábyrgð og ekki síst gangvart börnum þar 

sem þau hafa mun fjölbreyttari tækifæri til að verða óvart eða viljandi fyrir auglýsingaáreiti. 

Það er mikilvægt að auglýsendur séu meðvitaðir um þetta og tileinki sér þá nálgun á sínar 

auglýsingar, sem framkvæmdastjóri E telur almennt auglýsingastofur gera. Það fjármagn 

sem auglýsingastofur hafa á bakvið sig og fjöldi snertinga við neytendur eru slíkar að þessi 

hópur hefur áhrif á strauma og stefnur í þjóðfélaginu. 

Hlutverk auglýsinga er alltaf að varpa ásýnd á vöru eða vörumerkið í sem jákvæðustu 

mynd. Jákvæð mynd getur verið hreinn og beinn sannleikur, en oft á tíðum getur jákvæð 

mynd líka verið fjarvera sannleikans eða fjarvera augljósra galla. Því eru auglýsingar á 

óhollum vörum á mjög erfiðum stað. Starf auglýsingastofa snýst því oft um að gera 

ásýnd vöru sem jákvæðasta og eftirsóttasta, en ekki endilega taka jákvæðu og neikvæðu 

hlutina og snúa þeim upp í eitthvað. Allt sem auglýsendur gera er í grunninn til þess að 

auka sölu, hafa áhrif á vitund, breyta viðhorfi eða stýra því í ákveðnar áttir. 

Auglýsingar vinna gjarnan með jákvæðar fyrirmyndir þannig að þær hafa rétt áhrif á 

markhópinn frekar en að hafa tæra, jákvæða ímynd hjá þjóðfélaginu og á það við bæði 

þegar auglýst er til barna og fullorðinna. Yfirleitt eftir því sem yngri börnin eru 

heilnæmar fyrirmyndir valdar en því nær sem dregur unglingsárunum því fjölbreyttari 

fyrirmyndum er teflt fram. 

Auglýsingar og birtingamyndir þeirra eru alltaf að þróast, fólk horfir minna á fasta 

dagskrárliði og getur sleppt beinum auglýsingum að vild og því er aðgengi að neytendum 

orðið minna í hefðbundnum sjónvarpsauglýsingum en það var áður. Fyrir vikið leita 

auglýsendur leiða til að fara inn á aðra markaði, til dæmis með vöruinnsetningum og eru 

þá komnir lengra á jaðarinn á því sem telst vera siðferðislega rétt að gera. 

Framkvæmdastjóri E telur að persóna í kvikmynd geti til dæmis haft mjög óábyrga 

skoðun á vöru og lofað einhverju um eiginleika hennar hvort sem þeir eru raunverulega 

sannir eða ekki því í kvikmyndum er í raun engin mörk. 
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8 Niðurstöður úr viðtölum 

Þegar borin eru saman svör viðmælanda er margt sem þeir eru sammála um varðandi 

auglýsingar og siðfræði þeim tengdum. 

Allir viðmælendur héldu fram að siðferðileg álitamál kæmu sjaldan upp og því væri 

ekki hugað að siðfræði sérstaklega við gerð auglýsinga. Á flestum auglýsingastofunum 

eru siðferðileg gildi að miklu leyti innbyggð í starfsmennina og því ræður almenn 

skynsemi þeirra hvernig þær snúa sér í siðferðilegum málum. Engin af auglýsinga-

stofunum sem rætt var við eru með sérhæfðan starfsmann með þekkingu á siðfræði. 

Allir viðmælendur rannsóknarinnar voru á sama máli að auglýsingar gagnvart börnum 

er vandmeðfarið viðfangsefni. Tvær auglýsingastofanna, auglýsingastofa D og C, reyna 

að stýra auglýsingum sem ekki eru ætlaðar börnum í gegnum birtingatíma með því að 

sýna slíkar auglýsingar þegar börn eru ekki líkleg til að horfa. 

Aðeins ein auglýsingastofanna, auglýsingastofa D, hefur með formlegum hætti boðið 

starfsmönnum fræðslu á siðfræði. Fræðslan hefur farið fram á fundum þar sem ákveðnir 

málaflokkar eru teknir fyrir hverju sinni. Hinar fjórar stofurnar sem rætt var við hafa ekki 

haldið nein námskeið varðandi siðfræði með skipulögðum hætti. 

Fram kom hjá fjórum af fimm auglýsingastofunum að þær gera ekki kröfu um að 

starfsmenn hafi sérstaka menntun á sviði siðfræði. Framkvæmdastjórar E og D tóku það þó 

fram að meirihluti starfsmanna hafa hlotið kennslu á sviði siðfræði sem hluti af þeirra námi. 

Allar auglýsingastofurnar tóku það fram að þegar vara eða þjónusta er ætluð börnum 

er markhópurinn yfirleitt foreldrar barna eða fjölskyldan í heild sinni. Voru stofurnar á 

sama máli að sjaldan sé auglýsingunum miðað sérstaklega að börnunum þar sem þau 

hafa ekki fjárhagslega getu til að kaupa vöru eða þjónustu. 

Fjórir af fimm viðmælendum sögðu að í auglýsingagerðaferlinu væru siðareglur SÍA 

hafðar til hliðsjónar en allir tóku það fram að þær væru ekki notaðar skipulega sem gátlisti 

við gerð auglýsinga. Þá reyni starfsfólkið að vera meðvitað um það sem má gera og það sem 

ekki má gera, komi upp vafamál séu siðareglurnar skoðaðar. Framkvæmdastjóri D taldi að 

fyrirtæki og auglýsingastofur vildu síður brjóta gegn siðareglum en lögum. 
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Almennt viðhorf auglýsingagerðamanna til siðareglanna er talið vera jákvætt, þó að í 

einhverjum tilvikum sé reynt að komast fram hjá þeim. Tveir viðmælenda töldu að 

siðareglurnar vegi meira en lög og því væri mikilvægara fyrir auglýsingastofur að fylgja þeim. 

Viðmælendur voru allir á sama máli um að auglýsendur beri samfélagslega ábyrgð, bæði 

hvað varðar börn og aðra. Þrír viðmælendanna tóku það fram að auglýsingagerðamenn 

væru fámennur hópur samfélagsins sem hefur mikil áhrif á líðan fólks og skoðanir þess á alls 

kyns málefnum. Töldu þeir að því fylgi mikil samfélagsleg ábyrgð. 

Grunntilgangur auglýsinga er samkvæmt viðmælendum að auka sölu á vöru eða 

þjónustu, eða breyta viðhorfi fólks. Engu máli skiptir hvort varan sé „óholl“ eða ekki, en 

sé hún „óholl“ reyna auglýsendur jafnan að einblína á aðra þætti vörunnar. 

Við gerð auglýsinga er leitast eftir að nota jákvæðar fyrirmyndir í augum 

markhópsins, hvort sem um ræðir börn eða fullorðna. Meira máli skiptir að fyrirmyndin 

sé jákvæð í augum markhópsins frekar en hjá samfélaginu í heild sinni. 
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9 Umræður 

Eins og fram hefur komið er tilgangur auglýsinga að upplýsa neytendur. Auk þess eru 

megin markmið þeirra að auka virði vara eða þjónustu sem og að ýta undir aukna sölu.  

Bæði út frá siðfræðinni og skyldu auglýsenda er mikilvægt að það sem fram kemur í 

auglýsingum sé satt og rétt og að skilaboðin afvegaleiði ekki neytendur.  

Auglýsendur telja að siðfræðileg álitamál komi afar sjaldan upp og því þurfi ekki að 

huga sérstaklega að þessum málum við gerð auglýsinga. Þrátt fyrir þessar skoðanir er 

hægt að færa rök fyrir því að ýmislegt vanti upp á til að auglýsingar geti talist 

fullkomlega siðlegar. Úr einu viðtalanna kom í ljós að almennt í auglýsingum sé það 

þannig að bestu hliðinni er teflt fram. Ef auglýsingar eigi að veita upplýsingar um vörur 

og þjónustu til neytenda getur það talist einkennilegt að auglýsendum finnist mikilvægt 

að ásýnd þess sem er auglýst sé sem best. Einnig má nefna bjórauglýsingar hér á landi. 

Það er almennt vitað að á Íslandi er ekki leyfilegt að auglýsa bjór, þrátt fyrir það má 

iðulega sjá bjór auglýstan í fjölmiðlum en undir þeim formerkjum að verið sé að auglýsa 

léttöl. Það getur varla talist siðlegt að brjóta gegn lögum, en af einhverjum ástæðum 

telja auglýsendur það í lagi þar sem þeir eru ósammála þessum takmörkunum.  

Einn viðmælenda tók það fram að skýrt væri í lögum og siðareglum hvað sé í lagi og 

hvað sé ekki í lagi varðandi auglýsingar til barna. Má af því leiða að hann telji að engin 

vafamál séu á því sviði. Í sama viðtali taldi viðmælandinn að almennt væri í lagi að 

auglýsa til barna sé varan eða þjónusta holl eða með þeim hætti að það höfði til barna 

og að þau hafi gott af því að taka mark á auglýsingunni. Verður þetta að teljast álitamál 

því það sem einu foreldri þykir í lagi fyrir sitt barn gæti öðru þótt algjörlega óviðunandi. 

Erfitt er að dæma um það hvað telst vera hollt og gott fyrir börn og hvað ekki. Út frá 

þessum hugleiðingum má nefna að allir viðmælendur voru sammála um það að helstu 

markmið auglýsinga er söluaukning á auglýstri vöru og skiptir þá engu hvort varan teljist 

óholl eða ekki. Auglýsingar á sælgæti, sykruðu morgunkorni og fleiru hljóta því að teljast 

siðferðilega vafasamar, þar sem neysla á þeim getur vart talist holl.  

Viðtölin sýndu að nokkrir viðmælendur töldu það vera á ábyrgð foreldra að kenna þeim 

auglýsingalæsi og hvernig túlka eigi auglýsingar. Sé þetta almennt viðhorf auglýsenda gæti 
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það hugsanlega talist betra að auglýsingar til barna væru skýrari, þannig að börn gætu með 

auðveldum hætti lesið rétt þau skilaboð sem eigi að koma á framfæri.  

Þegar kemur að auglýsingum eru börn berskjaldaðri en fullorðnir. Börn eiga erfiðara 

með að taka upplýstar ákvarðanir út frá auglýsingum sökum skorts á þroska. Vegna 

þessa eru leyndar auglýsingar, eða vöruinnsetningar á gráu svæði hvað varðar siðfræði í 

auglýsingum og spyrja má hvort í lagi sé að hafa slíkar auglýsingar í kvikmyndum ætlaðar 

börnum. Flestir viðmælendur tóku það fram að slíkar auglýsingar væru verri en beinar 

auglýsingar til barna þar sem ekki er skýrt að um auglýsingu sé að ræða og eiga börn því 

erfiðara með að átta sig á þeim en hefðbundnum auglýsingum. Börn eru eftirtektarsöm 

og taka fljótt eftir ákveðnum vörum sem birtast þeim oft í þeirra eftirlætis kvikmyndum 

og er því hægt að leiða líkur að því að vörur sem kvikmyndahetjur þeirra auglýsi verði 

frekar keyptar inn á heimili barnanna en aðrar vörur.  

Önnur rök sem færa má fyrir því að vöruinnsetningar séu ekki réttmætar eru að í 

lögum nr. 57/2005, um eftirlit með viðskiptaháttum og markaðssetningu, er tekið skýrt 

fram að auglýsingar verði að vera þannig úr garði gerðar að enginn vafi leiki á að um 

auglýsingar sé að ræða og skulu þær skýrt aðgreindar frá öðru efni fjölmiðla. Eðli 

vöruinnsetninga er þannig að í fæstum tilvikum er það augljóst að um borgaða 

auglýsingu er að ræða og því eru auglýsingar af slíkum toga ólöglegar samkvæmt 

íslenskum lögum. Auk þess ná lög um auglýsingar og siðareglur SÍA ekki yfir leyndar 

auglýsingar í sjónvarpi og kvikmyndum. Eins og fram kom í svari eins viðmælenda geta 

skáldaðar persónur í kvikmyndum haft mjög óábyrga skoðun á ákveðinni vöru, til dæmis 

sígarettum og haldið fram staðreyndum um gæði hennar hvort sem þau skilaboð séu 

rétt eða ekki.  

Þegar viðmælendur voru spurðir út í siðareglurnar voru þeir almennt séð mjög 

jákvæðir í garð þeirra og töldu að þær væru notaðar til hliðsjónar, án þess að þær væru 

við höndina í gegnum allt auglýsingagerðarferlið. Allir töldu að siðfræðin væri að mestu 

leyti byggð innbyggð inn í starfsfólk stofanna og kemur þá upp sú hugmynd hvort þörf sé 

á siðareglum þar sem starfsfólkið virðist hafa þessi mál að mestu leyti á hreinu. 

Áhugaverð skoðun kom í ljós úr viðtölum tveggja auglýsingastofa. Töldu viðmælendur 

að siðareglurnar væru mikilvægari þáttur í því að gæta almenns siðferðis í auglýsingum 

en lög. Brot á lögum væri eitthvað sem auglýsendur töldu almennt ekki alvarlegt en 
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öðru máli gegnir þegar siðareglurnar eru brotnar því þá er verið að brjóta gegn reglum 

stéttarinnar. Fordæming almennings og annarra auglýsingastofa vegur meira en 

fordæmingin sem fylgir lögbrotum. Ef aftur er tekið dæmi um bjórauglýsingar þá kemur 

upp sú spurning hvort betra væri að banna slíkar auglýsingar í siðareglum SÍA og hvort 

reglum um slíkt bann væru þá virtar.  

Þessi rannsókn hefur leitt í ljós að almennt séð virðist auglýsingagerðafólk vera að 

einhverju leyti að huga að siðfræðilegum málum, þó í mismiklu mæli. Í flestum tilvikum 

eru siðareglur virtar og í einhverjum tilfellum vega þær meira en lög. Hægt er að draga 

þá niðurstöðu út frá viðtölunum að sú siðferðisvitund sem viðmælendur telja innbygða í 

flesta auglýsendur sé ekki jafn mikil og þeir gefa út fyrir. Í mörgum tilvikum þykir ekki 

tiltökumál að auglýsingar brjóti gegn lögum og oft á tíðum er tilgangurinn að brjóta 

lögin. Auglýsendur eru sammála um það að fara eigi varlega í auglýsingar til barna og 

telja þeir að fáar auglýsingar eru gerðar sem miða sérstaklega að börnum. Þó eru alltaf 

einhverjar auglýsingar sem höfða meira til barna og eru slíkar auglýsingar varhugaverðar 

þar sem börn hafa ekki nægan þroska til að mynda sjálfstæða skoðun út frá forsendum 

sem þeim eru gefin.  
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