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Formáli 

Hér er um að ræða 30 ECTS eininga ritgerð á sviði markaðsfræði og alþjóðaviðskipta við 

Viðskipta- og hagfræðideild Háskóla Íslands. Ritgerðin var unnin í Danmörku á 

haustmisseri 2013. Leiðbeinandi var Elmar Hallgríms Hallgrímsson lektor, honum þakka 

ég góða leiðsögn. Afa mínum, Kristjáni Andréssyni þakka ég fyrir yfirlestur. Upphaf 

ritgerðar þessar má rekja til þess mikla áhuga sem ég hef haft á frelsi og 

mannréttindum. Minn persónulegi tilgangur með þessari ritgerð er því ekki að gerast 

siðapostuli sem vill segja öðrum hvað sé rétt eða rangt heldur vil ég fremur komast að 

því sjálfur hvað ég telji vera siðferðilega rétt er varðar gerð auglýsinga og markaðsefnis. 

Nálgun mín er því meira í takt við það sem Mahatma Gandhi sagði „vertu breytingin sem 

þú vilt sjá í heiminum“. Að lokum vil ég hvetja þá sem eru að fara að skrifa 

háskólaritgerð að kynna sér kosti yoga og hugleiðslu. Hugleiðslan hjálpaði mér að 

viðhalda ferskleika í hugsun og forðast að falla í þá gryfju að of hugsa og flækja hlutina. 

Að minnsta kosti hefði ég ekki getað verið án hennar við gerð þessarar ritgerðar. Bestu 

hugmyndirnar komu þegar ég sat og gerði ekki neitt.  
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Útdráttur 

Ritgerð þessi er rannsókn á upplifun hugmyndasmiða á siðferðilegum álitamálum innan 

auglýsingastofa á Íslandi. Fáar rannsóknir hafa verið framkvæmdar á starfsmönnum 

auglýsingastofa. Hér á landi hefur engin rannsókn verið gerð almennt á 

auglýsingasiðfræði á meistarastigi eða ofar. Notast var við spurningar úr rannsóknum 

Drumwright og Murphy á starfsmönnum auglýsingastofa. Rannsakendur höfðu komist 

að þeirri  niðurstöðu að starfsmenn auglýsingastofa væru ýmist siðferðilega þöglir eða 

siðferðilega skammsýnir. Tilefni þykir til að athuga hver upplifun hugmyndasmiða á 

auglýsingastofum sé hér á landi. Tilgangur rannsóknar var því að varpa frekara ljósi á 

stöðuna hér á landi. Slíkt geti gefið vísbendingar og tilefni til frekari rannsókna. 

Þátttakendur í rannsókninni voru fjórir og tók hvert viðtal 30-40 mínútur. Notast var við 

fyrirbærafræðilegar aðferðir við framkvæmd og túlkun viðtala. Í niðurstöðum koma 

fram sex þemu en þau eru: Ósýnilegt, gildi koma fram óformlega, sjálfvirkt, heiðarleiki, 

hár siðferðisstaðall og óviljandi. Þemað ósýnilegt er í takti við rannsóknir Drumwright og 

Murphy um að starfsmenn stingi höfðinu í sandinn og sé hluti af siðferðilegri 

skammsýni. Það er túlkað sem þemu að gildi komi fram óformlega og siðferðileg 

álitamál séu metin sjálfvirkt. Slíkt gefur til kynna að þátttakendur notast ekki við 

kerfisbundnar aðferðir við mat á siðferðilegum álítamálum. Ef kerfisbundnar aðferðir við 

mat á siðferðilegum álítamálum eru ekki notaðar meðal þátttakenda þá er það túlkað 

sem óveðurský (sjá mynd nr.3). Slíkt ský getur haft í för með sér óviljandi afleiðingar sem 

ekki eru fyrirtækjum til góðs. Engin svör báru einkenni dygðasiðfræði eða femínískrar 

siðfræði, sem er sá vilji að stíga skrefi lengra í góðri hegðun. 
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1  Inngangur  

Við skilgreiningu á auglýsingu er yfirleitt haft í huga að um sé að ræða ópersónuleg 

samskipti frá nafngreindum aðila sem greiðir fyrir birtingu er nær til fjölda fólks (Richard 

og Curran, 2002). Mikilvægt er að skilja muninn á siðferði og siðfræði. Siðfræði er 

kerfisbundin aðferðafræði á meðan siðferði eru þau gildi sem eru nú þegar til staðar 

innra með hverjum og einum (Crane og Matten, 2007; Degeorge, 2010). Að setja 

auglýsingar og siðfræði saman í auglýsingasiðfræði hefur verið talið umdeilt og spurt 

hefur verið hvort um sé að ræða hina fullkomnu þversögn (Beltramini, 2003). 

Auglýsingasiðfræði fæst við hvað eigi að gera í auglýsingum (Cunningham, 1999).  

Hægt er að skoða auglýsingasiðfræði út frá þremur mismunandi sjónarhornum. 

Heildrænt er að horfa á þau áhrif sem auglýsingar hafa á samfélagið. Sértækt er að horfa 

á það út frá ákveðnum málaflokkum líkt og t.d. áhrif áfengisauglýsinga. Í þriðja lagi er 

hægt að skoða auglýsingasiðfræði út frá fyrirtækjagrundvelli líkt og að gera rannsókn á 

starfsmönnum innan auglýsingastofa (Drumwright, 2007).  

Kenningum innan viðskiptasiðfræði má skipta í tvennt, annars vegar 

samtímakenningar og hins vegar klassískar kenningar. Klassísku kenningarnar eru 

nytjahyggja, skyldusiðfræði, egóismi og réttlætis og réttindakenningin. 

Samtímakenningar eru femínísk siðfræði, dygðasiðfræði, póstmódernísk kenning og 

umræðukenningin (Crane og Matten, 2007). Mikilvægt er að þekkja helstu kenningar í 

viðskiptasiðfræði. Slíkt getur komið að gagni við mat og úrvinnslu á niðurstöðum 

rannsóknar.  Enda hníga rök að því að kenningar geti komið að gagni fyrir starfsfólk við 

úrvinnslu á siðferðilegum álitamálum (Degeorge, 2010). 

Auglýsingar hafa í gegnum tíðina orðið fyrir mikilli gagnrýni. Deilt hefur verið um 

hvort auglýsingar séu nauðsynlegur hluti af markaðskerfinu eða séu óþarfar og til þess 

fallnar að skapa gerviþarfir (Galbraith, 1968; Kirkpatrick, 1994). Fáar rannsóknir hafa 

verið framkvæmdar á starfsmönnum auglýsingastofa (Hunt og Chonko, 1987). Enda 

hefur slíkt  ekki verið ofarlega í huga rannsakenda í auglýsingasiðfræði (Hyman, 1994). Í 

rannsókn Hunt og Chonko (1987) kom fram að starfsmenn auglýsingastofa töldu þriðja 

mikilvægasta siðferðilega álítamál sem þeir fáist við snúi að áhrifum auglýsinga á 
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samfélagið. Athygli vakti einnig að einungis fimmtán prósent aðspurðra töldu að 

starfsmenn auglýsingastofa fáist ekki við nein siðferðisálitamál.  

Í rannsókn Drumwright og Murphy (2004) kemur fram að starfsmönnum 

auglýsingastofa sé hægt að skipta í tvennt annars vegar þá sem eru siðferðilega 

skammsýnir og hins vegar þá sem eru siðferðilega þöglir. Siðferðileg skammsýni felur í 

sér það viðhorf starfsmanna að það sem er löglegt sé siðlegt og segja að ekki sé tilefni til 

að ætla að siðferðileg álitamál séu til staðar innan auglýsingastofa. Siðferðileg þögn á 

við þegar einstaklingur setur annan staðal á vinnu sína en heima fyrir. Oft felst í því sú 

skoðun að siðferði og viðskipti fari ekki saman. Það er að viðskipti geti dregist saman ef 

settar eru of miklar kröfur á viðskiptavininn.  

Ljóst má telja að nokkrir hafi lýst yfir áhyggjum sínum með þróun auglýsingasiðfræði 

síðustu ár (Murphy, 1998; Snyder, 2008; Beltramini, 2011; Drumwright og Murphy, 

2009). Aðrir telja að staðan sé alls ekki slæm (Hyman, 1994; Degeorge, 2010; Belch og 

Belch 2011). 

Í siðareglum Sambands íslenskra auglýsingastofa (SÍA) sem unnið er eftir sem 

siðferðilegu viðmiði hjá auglýsingastofum hér á landi er megináhersla lögð á félagslega 

og faglega ábyrgð. Félagsleg ábyrgð lýtur að virðingu fyrir einstaklingnum, sannleiksgildi 

og að valda ekki skaða í neinu formi fyrir samfélagið. Fagleg ábyrgð snýr svo að góðum 

starfsháttum milli samkeppnisaðila og heiðarleika (Samband íslenskra auglýsingastofa, 

2013). Siðareglur SÍA eru í ágætu samræmi við skoðun fræðimanna sem telja að 

frumábyrgðin liggi hjá auglýsandanum (Degeorge, 2010; Hyman og Polonski, 2007; 

Snyder, 2008). Því næst liggi ábyrgðin hjá auglýsingastofunni (Degeorge, 2010; Snyder, 

2008). 

1.1 Tilgangur rannsóknar 

Höfundi er ekki kunnugt um að framkvæmd hafi verið rannsókn á meistarastigi hér á 

landi um auglýsingasiðfræði. Því má ætla að nytsamlegt geti verið að framkvæma slíka 

rannsókn og verður notast við eigindlega viðtalsrannsókn. Í rannsóknum Drumwright og 

Murphy (2004) kom fram að starfsmenn á auglýsingastofum virðast almennt vera 

siðferðilega skammsýnir eða hljóðir þegar kemur að siðferðilegum álitamálum innan 

auglýsingastofa. Sökum þess er áhugavert að kanna hver viðhorf eru hér á landi til 
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auglýsingasiðfræði. Sá vandi sem virðist vera uppi hjá starfsmönnum auglýsingastofa 

gefur tilefni til rannsóknar á hver staðan sé hér á landi.  

Hér var framkvæmd rannsókn á starfsmönnum auglýsingastofa á Íslandi þar sem 

notast var við rannsóknir Drumwright og Murphy (2004; 2009). Tekið var viðtal við fjóra 

einstaklinga sem starfa við hugmyndasmíð innan auglýsingastofa á Íslandi. Niðurstöður 

rannsóknar geta komið að notum til að gefa vísbendingu um hvernig starfsmenn 

auglýsingastofa á Íslandi líta á siðferðileg álítamál innan auglýsingastofa. Slíkt getur gefið 

tilefni til frekari rannsókna eða til að velta upp einhverjum vandamálum sem kunna að 

vera til staðar. 

1.2 Efnistök ritgerðar 

Ritgerðinni má skipta niður í tvo meginhluta, fræðilegan hluta og rannsóknarhluta. Í 

fræðilega kaflanum verður vikið að helstu hugtökum ritgerðar þessar sem eru 

auglýsingar, siðferði, siðfræði, viðskiptasiðfræði og auglýsingasiðfræði. Því næst eru 

helstu kenningar í viðskiptasiðfræði teknar fyrir. Fjallað um auglýsingasiðfræði í 

sögulegu samhengi, sem og vikið að helsta ágreiningi fræðimanna innan 

auglýsingasiðfræði. Teknar eru saman helstu rannsóknir sem gerðar hafa verið á 

starfsmönnum auglýsingastofa.  Staða auglýsingasiðfræði þar sem nýlegar skoðanir eru 

reifaðar. Stuttlega eru siðareglur SÍA kynntar og nokkrar ályktanir nefndarinnar nefndar í 

dæmaskyni. Að síðustu  verður fjallað um ábyrgð í auglýsingum og hvar hún er talin 

liggja. Í þriðja kafla verður fjallað um rannsóknaraðferð. Kynnt verður hvaða 

rannsóknaraðferð var valin og af hverju, hverjir tóku þátt í rannsókninni og hvaða 

aðferðum var beitt við upplýsingasöfnun og úrvinnslu gagna. Að lokum verður fjallað um 

hverjar takmarkanir rannsóknar eru og siðferðileg álitamál. Fjórði kafli er niðurstöðukafli 

rittgerðarinnar þar sem í upphafi eru tekin fyrir svör við hálflokuðum spurningum, 

upplýsingar eru settar upp í töflur og útskýrðar. Því næst eru kynnt til sögunnar þau 

þemu sem fundin hafa verið. Þemu eru samræmd og sett í samhengi, að auki er efast 

um þemu og reynt að finna ósamræmi. Loks er dregin ályktun út frá niðurstöðum. 

Fimmti kafli inniheldur umræður og tekið fyrir hvað hugmyndasmiðir geta gert betur. 

Því næst eru lagðar fram tillögur að frekari rannsóknum. Sjötti kafli inniheldur lokaorð.  
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2 Fræðilegur hluti 

Tilgangur þessa fræðilega hluta er að fara yfir helstu rannsóknir sem gagnast munu við 

framkvæmd og úrvinnslu rannsóknar á starfsmönnum auglýsingastofa á Íslandi.1 Auk 

þess að fara yfir mótandi skoðanir á auglýsingasiðfræði.2 Í upphafi fræðilega hlutans 

verða helstu hugtök skilgreind. Því næst verður fjallað um helstu kenningar í 

viðskiptasiðfræði, þar sem færð eru rök fyrir því að þekking á kenningum í 

viðskiptasiðfræði sé mikilvægur þáttur í auglýsingasiðfræði. 

Þriðji kafli fræðilega hlutans tekur fyrir auglýsingasiðfræði þar sem fjallað verður um 

helstu rannsóknir á starfsmönnum auglýsingastofa og fræðilega vangavetur því tengdu. 

Stuttlega verða kynntar siðareglur SÍA og tekin dæmi um ályktanir siðanefndar. Lokakafli 

fræðilega hlutans fjallar um ábyrgð á auglýsingum. Það er gert sökum þess að siðareglur 

SÍA eru það siðferðilega viðmið sem flestar auglýsingastofur á Íslandi vinna eftir 

(Samband íslenskra auglýsingastofa, 2013). 

2.1 Helstu hugtök 

Hér verður fjallað um helstu hugtök sem notuð verða við rannsókn á auglýsingasiðfræði 

á Íslandi. Þau hugtök sem skilgreind verða sérstaklega eru auglýsingar, siðferði, siðfræði 

og auglýsingasiðfræði. Til að skilja hvernig starfsmenn auglýsingastofa líta á siðfræði 

auglýsinga er gott að skilgreina hvað séu auglýsingar. (Zinkhan, 1994) 

                                                      
1
 Fræðigreinar sem vitnað var í voru valdar eftir leitarorðunum „ethics og „advertising“ bæði á 

Ebscohost og Springer. Þær voru taldar gagnlegar ef þær fjölluðu almennt um auglýsingasiðfræði eða fólu 

í sér rannsókn á starfsmönnum auglýsingastofa. Nýrri greinar voru almennt valdar umfram eldri (+10 ára 

gamlar) með þeirri undantekningu að eldri greinar sem vitnað var oft í í öðrum ritum voru frekar valdar en 

aðrar eldri.  

2
 Færð eru rök fyrir því að ekki sé hægt ná utan um auglýsingasiðfræði án þess að fjalla um mótandi 

skoðanir innan fræðanna. Auglýsingasiðfræði er ávallt gildishlaðin að einhverju leyti þar sem hún fjallar 

um hvað eigi að vera. (Cunningham, 1999; Degeorge, 2010) Af þeim sökum er fjallað um skoðanir t.d. 

Galbraith og Kirkpatrick. Skoðanir eru sagðar mótandi þar sem mikið er vitnað í þær í fræðiritum um 

auglýsingasiðfræði.  
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2.1.1 Auglýsingar 

Framkvæmd var rannsókn af Richard og Curran (2002) á því hvað skilgreiningar á 

hugtakinu auglýsingar fælu í sér. Út frá þeim niðurstöðum komu þeir fram með nýja 

skilgreiningu á auglýsingum sem innihélt lykilatriði flestra skilgreininga. Niðurstaðan var: 

„Auglýsingar eru ópersónuleg samskipti sem greitt er fyrir frá nafngreindum 

styrktaraðila, þar sem notast er við stóran fjölmiðil til að sannfæra eða hafa áhrif á 

viðtakendur“ (Richard og Curran, 46, 2002). Í kennslubók sinni taka Belch og Belch 

(2011) í svipaðan streng. Þar tala þeir um að auglýsingar séu „hverskyns greitt form af 

ópersónulegum samskiptum um skipulagsheild, vöru, þjónustu eða hugmynd frá 

nafngreindum styrktaraðila“ (Belch og Belch, 18, 2011). 

Skilgreining á auglýsingum virðist vera nokkuð sértæk þegar kemur að því að vinna 

með hana hjá markaðsfræðingum. Kotler (2000) staðsetur auglýsingar sem einn af fimm 

kynningarráðum. Því er að mati Kotlers mikilvægt að rugla ekki auglýsingum saman við 

beina markaðsfærslu, söluhvata, persónulega sölumennsku eða almannatengsl (Kotler, 

2000). 

Kirkpatrick (1994) skilgreinir auglýsingar sem sölumennsku til fjöldans, þar sem 

tilgangurinn sé fyrst og fremst að selja vörur. Hann segir að það séu til þrjár tegundir til 

af auglýsingum: Í fyrsta lagi, kynning á nýrri vöru, í öðru lagi tilkynning um að ein vara sé 

betri en önnur og loks tilkynning sem til að minna á vörumerki. Einnig segir hann að 

meginreglur auglýsinga séu dregnar úr hagfræði og sálfræði sem í grunninn fela í sér 

heimspeki.3 

2.1.2 Siðfræði 

Crane og Matten (2007) telja að leiðin að siðfræðinni sé fundin með því að skoða 

siðferði og nota skynsemina með til að greina reglur og viðmið og fá þannig 

mælikvarðann á hvað er rétt og hvað er rangt í þeim aðstæðum sem hver og einn lendir 

í: „Skoðar siðferði og notar skynsemi til að greina sérstakar reglur og viðmið um hvað sé 

rétt og rangt í hverjum aðstæðum“ (Crane og Matten, 8, 2007). Degeorge (2010) vildi 

                                                      
3
 Ekki verður fjallað um íslensk lög er varða auglýsingar. Enda hníga rök að því „að viðskiptasiðfræði 

hefjist þar sem lögin enda“ (Crane og Matten, 5, 2007) 
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meina að munurinn á siðferði og siðfræði útskýrist best í því að siðfræði sé kerfisbundin 

aðferð þar sem reynt er að nálgast gildi og karakter sem ættu að verða fyrir valinu.  

2.1.3 Siðferði 

Til að koma í veg fyrir misskilning er þörf á því að greina á milli þess hvað sé siðferði og 

siðfræði (Degeorge, 2010; Crane og Matten, 2007). „Siðferði eru venjur, gildi og trú 

samofin félagslegum ferlum sem skilgreina einstakling eða samfélag“(Crane og Matten, 

8, 2007). Degeorge (2010) skilgreinir siðferði og segir „Siðferði felur í sér reglur í 

mannlegum samskiptum og fram kemur að sumar aðgerðir eru rangar eða siðlausar og 

aðrir geri rétt eða séu að gera rétt“ (Degeorge, 6, 2010). 

2.1.4 Viðskiptasiðfræði 

Viðskiptasiðfræði er leið til að takast á við siðferðileg álitamál á kerfsbundnari hátt 

(Degeorge, 2010). „Viðskiptasiðfræði er að skoða atvik í viðskiptalífinu, athafnir og 

ákvarðanir sem snerta hvað sé rétt eða rangt“ (Crane og Matten, 5, 2007). Þannig má 

færa rök fyrir því að auglýsingasiðfræði sé einn angi viðskiptasiðfræði. Kjarni 

viðskiptasiðfræði er fólginn í því að svara þeirri spurningu hvaða siðferðilega hegðun eigi 

að teljast góð í viðskiptum. Svarið við þeirri spurningu er óumflýjanlega gildishlaðið. 

Samhliða því felur viðskiptasiðfræði í sér aðferð sem rannsakar hvað er en sú aðferð 

byggist á vísindalegri nálgun og er oftast komin úr sálfræði (Singer, 1998; Victor og 

Stephens, 1994). 

2.1.5 Auglýsingasiðfræði 

Hugtakið auglýsingasiðfræði er umdeilt og hefur þeirri spurningu verið velt upp hvort 

hér sé um að ræða hina fullkomnu þversögn (Beltramini, 2003). Cunningham (1999) 

skilgreindi auglýsingasiðfræði sem „það sem er rétt eða gott við auglýsingar. Það fæst 

við hvað á að gera ekki bara hvaða lögum eigi að fylgja“ (Cunningham, 500, 1999). 

Að mati Drumwright (2007) nær hugtakið auglýsingasiðfræði yfir víðan völl og til að 

skoða það þá þurfi að skipta því niður í þrjá flokka. Fyrsti flokkurinn er heildrænt yfirlit 

(macro) þar sem skoðuð eru áhrif auglýsinga á samfélagið. Því næst er það sértækt yfirlit 

(micro) þar sem horft er á einstök mál svo sem steríótýpur í auglýsingum. Loks er það 

fyrirtækja yfirlit  (meso) en það er jafnframt nýjasti flokkur auglýsingasiðfræði.  
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Á árum áður höfðu fræðimenn mestan áhuga á auglýsingum í heild en eftir 1990 fór 

að bera meira á að einstakir þættir auglýsingasiðfræði væru rannsakaðir. Fæstar 

rannsóknir hafa verið framkvæmdar á fyrirtækjagrundvelli en áhugi á slíkum 

rannsóknum fer vaxandi (Drumwright, 2007). 

2.2 Helstu kenningar í viðskiptasiðfræði 

Hér er farið yfir helstu kenningar í viðskiptasiðfræði. Þeim má skipta í tvennt: Klassískar 

kenningar og samtímakenningar. Til þeirra klassísku flokkast: Nytjahyggja, 

skyldusiðfræði, egóismi, réttinda- og réttlætiskenning. Samtímakenningar eru: Femínísk 

kenning, póstmódernísk kenning, dyggðasiðfræði og umræðukenning. Klassískum 

kenningum má svo skipta í tvennt. Annars vegar þær sem horfa á afleiðingar tiltekinna 

athafna, en það eru: Nytjahyggja og egóismi og hinsvegar þær sem horfa ekki á 

afleiðingar athafna heldur hvata eða tilgang eru, skyldusiðfræði og réttinda og 

réttlætiskenning (Crane og Matten, 2007).  

Mikilvægt er að þekkja helstu kenningar í viðskiptasiðfræði þegar farið er í rannsókn 

á auglýsingasiðfræði. Að auki eru þessar kenningar ákveðin staðalbúnaður sem gott er 

að hafa til hliðsjónar við athugun á skoðunum starfsmanna auglýsingastofa. Slíkt gefur 

tækifæri til að staðsetja hvort og þá hvaða kenningar starfsmenn auglýsingastofa notast 

við, hvort sem það er viljandi eða óviljandi, þegar þeir fást við siðferðileg álitamál. Færa 

má rök fyrir að starfsmenn á auglýsingastofum takist reglulega á við siðferðileg álitamál 

(Degeorge, 2010; Drumwright og Murphy, 2004). Kenningar í viðskiptasiðfræði geta 

hjálpað til við að nálgast siðferðileg álitamál á kerfisbundinn og skilvirkari hátt. Sumir 

notast við eina kenningu aðrir blanda þeim saman við mat á siðferðilegum álitamálum. 

Tvær megin kenningar hafa verið mest í umræðunni á síðustu öld en það eru 

skyldusiðfræði og nytjahyggja (Degeorge, 2010).  

2.2.1 Skyldusiðfræði 

Skyldusiðfræði á rætur sínar að rekja til Kant. Í grunninn gengur skyldusiðfræði út á að 

þú hafir ákveðnar skyldur sem eru ófrávíkjanlegar t.d. að fremja ekki morð. Nauðsynlegt 

er að þú hafir góðan vilja enda sé ómögulegt fyrir einstakling að vita hvað framtíðin beri 

í skauti sér. Kjarninn í kenningu Kants er að tilgangurinn helgi meðalið.  Ein meginregla 

Kants er skilyrðislausa skylduboðið sem segir: „breyttu eingöngu á þann veg sem þú 
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getur jafnframt viljað að verði að almennu lögmáli“ (Kant, 44, 1797). Taka má sem dæmi 

að ef þú ákveður að nota óttatilfinningu til að fanga athygli fólks í forvarnarauglýsingu, 

þá, samkvæmt skilyrðislausa skylduboðinu, þarftu að geta gengist við því að aðrir megi 

nota óttatilfinningu í öðrum auglýsingum. Það þýðir að þær siðferðilegu ákvarðanir sem 

þú tekur eigi þá einnig að ganga yfir þá sem eru í svipaðri stöðu. Kenningu Kants má 

skipta niður í þrjá hluta: Samkvæmni, alhliða lögmál, mannleg reisn. Þannig þarf aðgerð 

að vera samkvæm sjálfri sér, hún þarf að geta orðið að alhliða lögmáli og halda í 

mannlega reisn til að geta talist siðferðilega rétt  (Crane og Matten, 2007). 

2.2.2 Nytjayggja 

Nytjahyggja á rætur sínar að rekja til skrifa John Stuart Mill. Nytjahyggja gengur út á að 

horfa verði til afleiðinga gjörða sinna. Kjarninn er að tilgangurinn helgi ekki meðalið. 

Nauðsynlegt er að meta hvaða afleiðingar gjörðir hafa og reyna að hámarka hamingju 

sem flestra. Nytjahyggju má skipta í tvo flokka annarsvegar reglu (rule) og hinsvegar 

framkvæmdar (act). Reglu nytjahyggja skoðar hverja tegund aðgerða t.d. er siðferðilega 

rétt að ljúga?. Framkvæmdar nytjahyggja horfir til sérstakra aðgerða t.d. var rétt hjá 

Gosa að ljúga að pabba sínum? (Degeorge, 2010). 

2.2.3 Egóismi 

Siðfræðilegur egóismi er kenning sem byggir arfleifð sína frá skrifum Adam Smith á 

18.öld. Í grunninn gengur kenningin út á að það sé siðferðilega rétt að hugsa fyrst og 

fremst um eigin hag (Beauchamp og Bowie, 2004). Í bók sinni Auðlegð þjóðanna fjallar 

Adam Smith um hina „ósýnilegu hönd“ sem felur í sér að einstaklingar hugsi um eigin 

hag og í kjölfarið komi það sér best fyrir samfélagið. Almennt eigi einstaklingi að vera 

frjálst að ákveða hvort hann hyggist taka skammtímahagnað fram yfir langtíma  (Crane 

og Matten, 2007). 

2.2.4 Réttinda- og réttlætiskenningin 

Réttindakenningin kemur frá ritum John Locke þar sem hann skilgreinir í fyrsta sinn 

náttúruréttindi. Út frá kenningum hans urðu síðar til skilgreiningar á mannréttindum líkt 

og sjá má í sjálfstæðisyfirlýsingu Bandaríkjanna, stjórnarskrám Frakklands og 

Bandaríkjanna. John Rawls setti fram réttlætiskenninguna sem segir að réttlæti 

samfélagsins byggist á því hvernig sá sem verst stendur hafi það. Að auki eru til aðrar 
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skilgreiningar á réttlæti líkt og hjá Robert Nozick sem taldi réttlæti ganga út á frelsi  

(Beauchamp og Bowie, 2004). 

2.2.5 Dygðasiðfræði 

Dygðasiðfræði er tilkomin frá skrifum Aristóteles um dygðir. Kenningin gengur í 

grunninn út á að fólk eigi að vinna í því að gera heiminn að betri stað (Beauchamp og 

Bowie, 2004). Dygð felist ekki einungis í því að vera skynsamur og hugsa um sjálfan sig 

heldur einnig að hafa góð áhrif á samfélagið í kringum sig.  Fólk eigi að stíga skrefi lengra 

og sýna af sér góðan „karakter“ (Degeorge, 2010). 

2.2.6 Femínísk siðfræði 

Femínísk siðfræði er tengd dygðasiðfræði. Siðfræðin metur gildi kærleiks og samúðar. 

Kenningin felur í sér að rétta eigi hlut kvenna í samfélaginu og taka eigi aukið tillit til 

upplifunar og sjónarhorns kvenna. Segja má að hún sé sérstök meðal siðfræðikenninga 

þar sem hún gengur ekki út á samkeppni heldur umhyggju og samheldni (Beauchamp og 

Bowie, 2004). Þar sem „Meginmarkmið femínískra kenninga er að koma í veg fyrir skaða 

og viðhalda heilbrigðum samböndum“ (Crane og Matten, 113, 2007). 

2.2.7 Umræðusiðfræði og póstmódernísk siðfræði 

Umræðusiðfræði er með áherslu á að fólk tali saman og hvetur fólk til að tjá sína 

persónulegu upplifun (Crane og Matten, 2007). Póstmódernísk siðfræði skilgreinir 

siðferði á þann hátt að skynsemi og siðferði geti ekki farið saman. Kenningin hvetur 

einstaklinga til þess að fara eftir innri tilfinningu við ákvarðanir (Crane og Matten, 2007).  

2.3 Auglýsingasiðfræði 

Hér verður fjallað um helstu fræðirit sem fjalla um auglýsingasiðfræði. Sumar þessar 

greinar eða rit eru skoðanir höfunda en ekki rannsóknir.4 Hyman (1994) tók saman 

fræðigreinar um auglýsingasiðfræði og dró þá ályktun að auglýsingasiðfræði væri orðin 

að almennu rannsóknarefni innan auglýsinga. Zinkhan (1994) taldi þó að í 

auglýsingasiðfræði væri mjög erfitt að framkvæma hlutlæga rannsókn. Umræða um 

                                                      
4
 Langflestar greinar sem teknar eru hér fyrir var safnað saman með leitarorðunum „auglýsing“ og 

„siðfræði“ á Ebscohost. Það var gert til þess að gæta hlutlægni en sumar þessar greinar eru skoðanir og 

aðrar eru rannsóknir á auglýsingasiðfræði.  
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auglýsingasiðfræði er gildishlaðin á þann hátt að hún fjallar um hvernig 

auglýsingasiðfræði eigi að vera en ekki alltaf einungis hvað er (Cunningham, 1999). Taka 

má sem dæmi að ef rannsókn sýnir fram á að 44% viðskiptavina telji að síðasta auglýsing 

fyrirtækis hafi verið siðlaus, þá er það staðan eins og hún er. Hins vegar þegar fyrirtækið 

spyr sig hvað þeir eigi að gera til að framkvæma siðferðilega rétta auglýsingu, þá er 

svarið við þeirri spurningu ávallt gildishlaðið. Þegar umfjöllun fjallar um hvað eigi að vera 

er óumflýjanlegt að gildi blandist við (Singer, 1998). 

Bishop (1949) er talinn hafa verið fyrstur til að skrifa um auglýsingasiðfræði 

(Drumwright og Murphy, 2009). Í bók sinni The Ethics of Advertising (1949) lýsir Bishop 

yfir áhyggjum sínum vegna siðleysis auglýsinga (Drumwright og Murphy, 2009). Ein 

veigamesta gagnrýni sem komið hefur fram á auglýsingar kom fram níu árum síðar 

þegar Galbraith (1958) gaf út bók sína Affluent Society (Drumwright og Murphy, 2009). Í 

bók sinni færir Galbraith rök fyrir að megin tilgangur auglýsinga sé að búa til gerviþarfir. 

Nefnir hann sem dæmi að ef fólk hafi raunverulegan áhuga á morgunkorni er þá einhver 

ástæða til þess að auglýsa það svo mikið. Galbraith færir rök fyrir að „maður sem er 

svangur þarf ekki að vera látinn vita að hann þurfi mat“ (Galbraith, 128, 1958). Warne 

(1962) tekur í svipaðan streng og kemst að þeirri niðurstöðu að auglýsingar  móti 

persónuleika okkar þar sem eini tilgangurinn sé að græða. 

Aukin gagnrýni á réttmæti auglýsinga varð til þess að (Petit og Zakon, 1962) skrifuðu 

grein til varnar auglýsingum. Töldu þeir að gagnrýni á auglýsingar væri upprunnin úr 

sama rauða þræðinum: Til að halda uppi efnahag landsins þá þurfum við neyslu, 

auglýsingar þjálfa viðskiptavininn í að auka neysluna, sem að lokum veldur því að 

efnishyggja verður ofan á. Þeir færðu rök fyrir því að auglýsingar væru frjálsar vegna 

þess að fólk vildi ekki miðstýrt vald sem myndi ákveða hvað væri rétt eða rangt. Að auki 

töldu þeir að fólk hafi þörf til að skilgreina sig en það sé þörf sem auglýsingar uppfylla 

(Petit og Zakon, 1962).  

Fleiri komu auglýsingum til varnar líkt og Levitt (1970) sem færði rök fyrir því að það 

sé leyfilegt að hagræða sannleikanum í auglýsingum, þar sem auglýsingar séu 

óraunverulegar og tákni í raun langanir mannsins. Auglýsingar eigi því rétt á sama frelsi 

og t.d. list því tilgangurinn helgi meðalið. Ósanngjarnt sé að tala um að list eða kirkjur 

hafi einhvern æðri tilgang heldur en verslun (Levitt, 1970). 
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Santilli (1983) var þeirrar skoðunar að til væru tvær hliðar á auglýsingum, annars 

vegar upplýsingar og hins vegar sannfæring. Hann hélt því fram að einungis væri 

siðferðilega rétt að nota sannfæringu þegar um réttar upplýsingar væri að ræða.  

Kirkpatrick (1994) gerði tilraun til þess að verja auglýsingar í bók sinni In Defence of 

Advertising. Þar segir hann að gagnrýni á auglýsingar séu gagnrýni á siðferðilegan 

egóisma og kapítalisma og reki uppruna sinn til atferlisstefnu. Þá fjallar hann um 

gagnrýni Galbraith sem hann telur að feli í sér nokkra veikleika. Kirkpatrick færir rök fyrir 

að gagnrýni Galbraith feli í sér höfnun á að einstaklingar hafi frjálsan vilja og tekur hann 

sem dæmi að þó að svangur maður sé látinn ganga í herbergi með ljúffengu nautakjöti á 

disk þá sé sá hinn sami ekki að fara að borða kjötið sé hann grænmetisæta. Gagnrýni á 

auglýsingar séu að mestu leyti fram komin frá kenningu Kants að mati Kirkpatricks. 

Kenning Kants feli í sér sér sjálfsfórn sem sé andvíg siðfræðilegum egóisma.  

Að greina á milli auglýsinga sem séu upplýsingagefandi og sannfærandi er villandi að 

mati Kirkpatrick. Þessi villa sé komin frá heimspekilegum kenningum um hug og líkama 

eða tilfinningar og rökhugsunar sem rekist á. Hann telur að allar auglýsingar feli í sér 

bæði upplýsingagjöf og sannfæringu (Kirkpatrick, 1994). Hann var þó ekki fyrstur til að 

lýsa þeirri skoðun (Hunt, 1974). Hvað þá gagnrýni varðar, þ.e. að auglýsingar þröngvi 

einhverju upp á fólk nefnir Kirkpatrick að einstaklingar geti ávallt slökkt á auglýsingum 

og séu þar af leiðandi ekki neyddir til að horfa á þær (Kirkpatrick, 1994). 

Að mati hans geta auglýsingar ekki búið til þörf eða skapað eftirspurn. Eini 

möguleikinn fyrir auglýsingar er að hafa áhrif á eftirspurn. Hinsvegar verður smekkur, 

þörf og vilji að vera til staðar hjá einstaklingnum sem horfir á auglýsingar. Auglýsingar 

eru því einungis til þess að draga fram ákveðið vörumerki í stað einhvers annars 

(Kirkpatrick, 1994).                                                                     

 Fram að tíunda áratug fjölluðu fræðigreinar um auglýsingasiðfræði að mestu um 

hvaða áhrif auglýsingar höfðu á samfélagið. Eftir það snérust rannsóknir á 

auglýsingasiðfræði meira um ákveðna undirliði eins og t.d. áfengisauglýsingar.  

(Drumwright og Murphy, 2009). Hyman (1994) tók saman rannsóknir sem framkvæmdar 

höfðu verið á árunum á undan. Komst hann að þeirri niðurstöðu að auglýsingasiðfræði 

væri orðin að almennu rannsóknarefni innan auglýsinga. Það sem stæði helst í vegi fyrir  

rannsóknum í auglýsingasiðfræði væri hvað fyrirtæki væru sein til að styrkja rannsóknir 
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á þessu sviði. Hvað framtíðina varðar taldi Hyman að enn væri frjór jarðvegur til að 

beina að nýjum rannsóknum (Hyman, 1994). 

Í niðurstöðum Hyman (1994) kemur fram að fræðimenn í auglýsingasiðfræði telji 

helst að rannsaka þurfi blekkingar í auglýsingum, notkun á steríótýpum, neikvæðar 

pólitískar auglýsingar, notkun á kynferðislegu efni og áfengis og tóbaksauglýsingar.  

2.3.1 Rannsóknir á starfsmönnum auglýsingastofa 

Fáar rannsóknir hafa verið framkvæmdar á starfsmönnum auglýsingastofa (Hunt og 

Chonko, 1987). Slíkar rannsóknir virðast heldur ekki vera ofarlega í huga fræðimanna að 

rannsaka í auglýsingasiðfræði (Hyman, 1994). Hunt og Chonko (1987) framkvæmdu 

rannsókn þar sem þeir sendu opna spurningu til starfsmanna auglýsingastofa. 

Spurningin var í stuttu máli á þann veg:  Hvert væri siðferðilega erfiðasta vandamál sem 

kemur upp í vinnunni? Auglýsingastofur horfast í augu við það að koma fram við 

kaupendur þjónustunnar á sem réttlátastan hátt t.d. að innheimta sanngjörn 

þjónustugjöld af auglýsendum. Næst var að vera heiðarlegur gagnvart þessum kaupanda 

þjónustunnar og skapa auglýsingar sem væru góðar fyrir samfélagið og hann. Þriðja 

algengasta vandamálið var að vinna fyrir viðskiptavin sem væri með góða vöru/þjónustu 

sem væri góð fyrir samfélagið. 

Það sem kom á óvart í niðurstöðum Hunt og Chonko var að einungis 24% aðspurðra 

töldu mesta siðferðilega vandamálið varða innihald auglýsinga. Að auki töldu 15% 

aðspurðra að þeir fáist við engin siðferðilega vandamál (Hunt og Chonko, 1987). Svipaða 

niðurstöðu fengu Pratt og James (1994) sem komust að því að auglýsingastofur væru 

tregar til að taka upp siðareglur. 

Krueger (1996) gerði eigindlega viðtalsrannsókn við starfsmenn á tveimur 

auglýsingastofum.  Niðurstaðan var sú að starfsmenn á annarri auglýsingastofunni tóku 

ekki afstöðu til siðferðilegra álitamála í auglýsingum heldur hugsuðu einungis um 

auglýsandann. Hin auglýsingastofan tók siðferðilega afstöðu í takt við 

fyrirtækjamenningu sem var upphaflega komin frá forstjóranum. Þrátt fyrir þennan mun 

á milli fyrirtækjanna lögðu þátttakendur beggja fyrirtækjanna almennt áherslu á 

sannleiksgildi og heiðarleika.  

 Árið 2005 gerði Maciejewski (2005) megindlega rannsókn á 681 starfsmanni 

auglýsingastofa. Hann dró þá ályktun að starfsmönnum væri almennt hugað um siðferði. 
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Þrátt fyrir þessa ályktun Maciejewski kom fram að þátttakendum fannst í lagi að nota 

hræðslu og nekt í auglýsingum en gæta þurfi hófs.  

Þeir sem hafa verið mest áberandi í rannsóknum á starfsmönnum auglýsingastofa 

varðandi siðferði eru Drumwright og Murphy. Í grein þeirra How Advertising 

Practitioners View Ethics tóku Murphy og Drumwright (2004) viðtöl við 51 einstakling frá 

29 auglýsingastofum í átta borgum víðsvegar um Bandaríkin. Niðurstöður voru þær að 

aðspurðir sáu almennt lítil sem engin siðferðileg álitamál í starfi sínu. Höfundar drógu þá 

ályktun að skipta mætti aðspurðum í tvo flokka eftir hvernig þeir höguðu svörum sínum 

um auglýsingar og siðferði. Siðferðileg skammsýni (Moral Myopia) annars vegar og 

siðferðileg þögn (Moral muteness)  hins vegar.  

Ákveðin samsvörun var til staðar í svörum þeirra siðferðilega skammsýnu. Þeir sem 

töldu auglýsingar og siðferði ekki eiga saman töldu yfirleitt að viðskiptavinurinn væri 

skynsamur, að ábyrgðin ætti að liggja hjá fjölskyldum við að innræta gott siðferði og að 

það sem væri löglegt sé siðferðilega rétt háttsemi. Einnig töldu margir að einhvers konar 

siðferðileg ritskoðun væri á skjön við fyrstu grein Bandarísku stjórnarskrárinnar sem 

kveður á um tjáningarfrelsi. Sumir duttu í þá gryfju að mati Drumwright og Murphy að 

trúa öllu því sem fyrirtækin sögðu þeim um vörur sínar. Að stinga höfðinu í sandinn var 

annað verklag sem þeir tóku eftir að einkenndi siðferðilega skammsýni.  

Drumwright nefndi siðferðilega þögn (moral muteness) sem felur í sér að ekki er 

settur sami siðferðisstaðall í vinnunni eins og heima fyrir. Að halda að auglýsandinn hafi 

alltaf rétt fyrir sér eða geta ekki sagt nei við hann. Sú skoðun að siðferði sé slæmt fyrir 

viðskiptin og að það geti verið eins og að opna öskju Pandóru að spyrja siðferðilegra 

spurninga og ræða siðferðileg álítamál innan auglýsingafyrirtækja.Undantekning þessa 

tveggja hópa (siðferðileg þögn og siðferðileg skammsýni) voru þeir einstaklingar sem 

töluðu saman og tóku eftir siðferðilegum álitamálum. Þar sem þeir ræddu vandamál og 

gátu sagt nei við viðskiptavininn. Yfirleitt störfuðu þeir innan smærri einkarekinna 

auglýsingastofa sem var með sterka fyrirtækjamenningu (Drumwright og Murphy, 

2004). 

Fimm árum eftir fyrstu rannsókn sína framkvæmdu Drumwright og Murphy (2009) 

fjölda rannsókna til að athuga stöðuna í auglýsingasiðfræði. Tóku þeir viðtöl við níu 

stjórnendur hjá auglýsingastofum, rannsökuðu innihald skólabóka, innihald vefsíða auk 
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þess sem að rannsaka skoðanir fræðimanna á sviðinu. Í viðtölum við stjórnendur innan 

auglýsingafyrirtækja komu fram nokkrar hindranir við að hugað væri að siðfræði við 

gerð auglýsinga. Mikill hraði og pressa er á að verkefni séu drifin áfram, viðskiptavinirnir 

væru oft með sína eigin siðferðisstaðla og að auglýsingafyrirtækin þurfi að fara eftir 

þeim. Einnig var fyrirtækjamenning nefnd til sögunnar og talið að hún geti vegið þungt, 

bæði jákvætt og neikvætt fyrir siðferðileg álítamál. Aðspurðir viðmælendur í rannsókn 

þeirra sögðu að siðferðileg álítamál í auglýsingum væru enn þau sömu sem og nokkur 

hefðu bæst við vegna tækniframfara. Einnig sögðu þeir að á internetinu væri ný hætta á 

ferðinni þar sem þeir missa stjórnina og siðferðileg hegðun hefur ekki enn náð að mynda 

ákveðið samhæft siðferðisviðmið. Nefnd voru blogg í þessu samhengi þar sem þekkt sé 

að fyrirtæki greiði einstaklingi fyrir að blogga um ákveðnar skoðanir án þess að það komi 

fram. Á ensku er þetta fyrirbrigði kallað „flogging“ (Drumwright og Murphy, 2009). 

Einungis ein rannsókn hefur verið gerð á starfsmönnum auglýsingastofa varðandi  

almennt auglýsingasiðfræði hér á landi svo höfundur viti til. Það var BS ritgerð sem 

skrifuð var á árinu 2013. Þar voru tekin viðtöl við fjóra starfsmenn auglýsingastofa og 

tvo starfsmenn SÍA. Viðtölin innihéldu staðlaðar spurningar og svör fengust í gegnum 

tölvupóst eða síma. Líkt og höfundur þeirra ritgerðar lýsir sjálfur takmarkast sú ritgerð 

við að hún var ekki byggð á öðrum rannsóknum heldur voru spurningar samdar án 

viðmiða. Helstu niðurstöður voru þær að starfsmenn auglýsingastofa vissu af siðareglum 

sem þeir áttu að fylgja, hvort sem það voru siðareglur SÍA eða aðrar siðareglur. Þá kom 

einnig fram í viðtölum að helstu áhyggjur starfsmanna auglýsingastofa er varða siðfræði 

beindist að nekt í auglýsingum og óviðeigandi auglýsingum til barna (Halldóra 

Hreinsdóttir, 2013).  

Önnur íslensk rannsókn tengd auglýsingasiðfræði sem vert er að nefna er rannsókn á 

viðhorfum starfsfólks auglýsingastofa á staðalímyndum kynjanna. Þar kemur fram að 

starfsfólk á auglýsingastofum hafi engar sérstakar áhyggjur af áhrifum auglýsinga á 

staðalímyndir kynjanna. Í lokaorðum er einnig kallað eftir eigindlegum rannsóknum á 

viðhorfum starfsfólks til staðalímynda kynja (María Ingunn Þorsteinsdóttir og Auður 

Hermannsdóttir, 2012). 
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2.3.2 Staðan á auglýsingasiðfræði 

Ljóst er að nokkrir hafa lýst yfir áhyggjum sínum með þróun auglýsingasiðfræði síðustu 

ár (Murphy, 1998; Snyder, 2008; Beltramini, 2011; Drumwright og Murphy, 2009). Aðrir 

telja að staðan sé alls ekki slæm (Hyman, 1994; Degeorge, 2010; Belch og Belch 2011). 

Einnig eru aðilar sem ganga lengra en að hafna gagnrýni á auglýsingar og benda á að 

þær hafi í raun jákvæð áhrif á samfélagið (Anker, Kappel og Sandoe, 2010). 

Beltramini (2011) telur að umræða og fræðigreinar um auglýsingasiðfræði eigi enn langt 

í land til þess að ná þeirri dýpt sem þær standa fyrir. Belch og Belch (2011) telja að 

auglýsingar virki ekki eins vel og gagnrýnendur láti vera. Besta dæmið um það eru 

risastórar auglýsingaherferðir sem miklum fjármunum er varið í en reynast að lokum 

gagnlausar. 

Fáir hafa lýst yfir jafn þungum áhyggjum af auglýsingasiðfræði og Snyder (2008) sem 

telur að auglýsingasiðfræði sé oft ekki tekin til skoðunar fyrr en eftir á, þegar fyrirtæki 

þurfi að leiðrétta mistök sín. Að hans mati þarf auglýsingasiðfræði að fela í sér 

sannleikann, sanngirni, góðan smekk og kurteisi. Snyder gerir sér grein fyrir að þessi 

hugtök geti verið huglæg en að grunni til snúist þetta um virðingu fyrir mannfólki.  

Jafnframt nefnir Snyder (2011) að aukið auglýsingasiðfræði fyrirtækja muni gagnast 

þeim sjálfum í að byggja upp og styrkja samskipti sín við viðskiptavini sína. Árið 2008 

kom Snyder með hugmyndir að öryggisventlum sem gætu aukið siðferði auglýsinga. 

Auglýsingastofa og auglýsandi ættu í öllum tilfellum að ræða afleiðingar auglýsinga 

sinna fyrirfram. Hægt væri að vera með fókushóp sem myndi skoða siðferði auglýsingar 

áður en hún væri birt. Einnig myndi það hjálpa að hans mati ef auglýsandi kæmi með 

siðfræðilegt viðmið þegar hann talaði við auglýsingastofu (Snyder, 2008). 

Hyman (2009) gekk skrefi lengra en aðrir í að skilgreina hvað ábyrgar auglýsingar fela 

í sér (sjá töflu 1). Hann leggur þannig til að í framtíðinni verði farið eftir viðurkenndum 

staðli við gerð auglýsinga. Í stað þess að farið sé eftir eldri hugmyndum um að halda eigi 

öllum hagsmunaaðilum ánægðum. Að auki tryggi slíkt viðmið að einstaklingar taki 

ákvarðanir byggðar á viðmiðum samfélagsins en ekki persónulegu gildismati.  
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Tafla 1. Eiginleikar ábyrgra auglýsinga (Hyman, 2009). 

 

2.4 Siðareglur SÍA og ályktanir 

SÍA er samband átta auglýsingastofa á Íslandi sem hafa sett með sér siðareglur og eru 

með starfandi siðanefnd ef ágreiningsmál koma upp. Úrskurðir siðanefndar eru þó fáir 

og er nú rúmt ár síðan síðasti úrskurður var síðast birtur (Samband íslenskra 

auglýsingastofa, 2013). Siðareglur SÍA ná yfir öll markaðsskilaboð en ekki einungis 

auglýsingar. Í meginatriðum ganga siðareglur þessar út á að auglýsendur haldi sér í 

samræmi við góða viðskiptahætti og séu heiðarlegir. Mikil áhersla er lögð á 

sannleiksgildi til að mynda fjallar þriðja grein reglnanna um heiðarleika og fimmta 

greinin fjallar um sannleika (Samband íslenskra auglýsingastofa, 2013). 

Í raun má skipta siðareglum SÍA niður í tvo hluta eftir innihaldi. Líkt og sjá má í 1. 

grein „Allar auglýsingar skulu gerðar með viðeigandi hliðsjón af félagslegri og faglegri 

ábyrgð og þær ættu að vera í samræmi við meginreglur um heiðarlega samkeppni“. Því 

má skipta siðareglum SÍA í tvennt félagslega og faglega ábyrgð. Í fyrsta lagi snúa 

siðareglur SÍA að félagslegri ábyrgð þeirra sem vinna með auglýsingar. Þar sem 

meginreglur um heiðarlega samkeppni eru látnar falla undir faglega ábyrgð. Félagsleg 

ábyrgð gengur út á að auglýsingar eigi að virða mannlega reisn og ættu ekki að ýta undir 

steríótýpur eða mismunun (Samband íslenskra auglýsingastofa, 2013). Til að taka dæmi 

um notkun á steríótýpum í auglýsingum (sjá mynd 1) er auglýsing frá árinu 1920. Wall 

(2008) færir rök fyrir því að þessi auglýsing er skýrt dæmi um þá hættu sem felst í því að 

fylgja steríótýpum í blindni. Hættan er sú að koma ekki auga á heildarmyndina eins og 

gamla auglýsingin sýnir. Þarna er viðskiptavinur fyrirtækisins að raka sig, en í rauninni er 

verið að gera lítið úr svörtum einstaklingum 
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Mynd 1. Steríótýpur, þýsk auglýsing frá árinu 1920 (Wall, 2008). 

Í framhaldi af félagslegri ábyrgð í siðareglum SÍA er gerð krafa um að gæta að 

almennu velsæmi. Í því samhengi má nefna kæru á hendur Vífifelli fyrir gerð Coke Zero 

auglýsingaherferðar árið 2007.  Kæran var lögð fram á þeirri forsendu að auglýsingar á 

borð við „af hverju ekki konur með ZERO skoðanir“ brytu í bága við siðareglur um 

almennt velsæmi, fælu í sér fordóma og væru byggðar á hjátrú. Siðanefnd SÍA féllst á þá 

gagnrýni að auglýsingin bryti í bága við almennt velsæmi og væri til þess fallin að vera 

niðurlægjandi fyrir konur (Samband íslenskra auglýsingastofa, 2013). Önnur auglýsing 

sem hægt er að taka sem dæmi er auglýsing sem sett var í búðarglugga Benetton 

verslunar í Kringlunni í mars árið 2013, sjá mynd tvö (visir.is, 2013).  
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Mynd 2. Hluti af auglýsingu Benetton í búðarglugga (Visir.is, 2013). 

 Auglýsingin þótti gróf og ekki vera í takt við almennt velsæmi, þar sem hún sýndi 

mynd af ungri stúlku sem var nakin. Auk þess sem um væri að ræða vafasama 

markaðssetningu til barna. Gagnrýnendur töldu að um væri að ræða fjórtán ára 

tágranna stúlku. Benetton tók auglýsinguna niður í kjölfar mikillar umræðu en tóku fram 

að fyrirsætan á myndinni væri tuttugu og eins árs gömul (Visir.is, 2013).5 

Í siðareglum SÍA er gerð krafa um ástæðu ef ætlunin sé að nota ótta í auglýsingum. 

Gæta þurfi þess að hvetja ekki til andfélagslegrar hegðunar, hættulegrar hegðunar eða 

hjátrúar. Sérstök áhersla er lögð á að fara varlega í auglýsingar ætlaðar börnum. Í 

tengslum við það gaf SÍA út ályktun í september árið 2012 varðandi kæru á hendur 

Griffli. Þar var gefið í skyn, að mati ályktunar SÍA, að sonur eiganda A4 væri klaufskur af 

því hann valdi A4 fram yfir Griffil.  Það braut í bága við siðareglur SÍA um að ekki megi 

gefa í skyn að það færi barni einhverskonar forskot að velja vörur/þjónustu auglýsanda 

(Samband íslenskra auglýsingastofa, 2013). 

Í faglegri ábyrgð er mikil áhersla lögð á leikreglur í samkeppni og að heiðarleg 

vinnubrögð séu viðhöfð. Að auki er sannleiksgildi haft að leiðarljósi og  sýna þurfi fram á 

sannanir fyrir fullyrðingum. Dæmi um hvernig SÍA hefur dregið þær ályktanir að skortur 

sé á sönnunum fyrir fullyrðingum er kæra á hendur Fréttablaðinu árið 2006. Siðanefnd 

barst kæra um auglýsingu Fréttablaðsins á niðurstöðum fjölmiðlakönnunar. Súluritin 

voru að mati siðanefndar í röngum hlutföllum og til þess fallnar að valda misskilningi hjá 

neytendum. Að auki var sett út á skilgreiningar á hugtökum eins og „matgæðingar“ sem 

séu ekki nægilega skilgreind. Jafnframt var gagnrýnt að notast væri við lýsingarorð í 

                                                      
5
 Auglýsing þessi var valin í ritgerð á kerfisbundin hátt en ekki vegna einhverra sérstakra skoðana 

höfundar, enda á fræðilegur kafli að vera laus við gildismat höfundar. Skrifað var á google leitarorðin 

„umdeild auglýsing“ og er þessi auglýsing sú fyrsta sem kemur upp sem er með mynd. Höfundur ákvað að 

bæta inn í þennan kafla mynd af íslenskri auglýsingu og smá hlutlægri umfjöllun til að reyna setja 

siðareglur SÍA í meira samhengi við umdeildar auglýsingar í raunveruleikanum.  
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efsta stigi að Fréttablaðið væri „stærsti miðillinn“ (Samband íslenskra auglýsingastofa, 

2013). 

 Jafnframt er nefnt í siðareglum SÍA að auglýsingar eigi að vera auðkenndar, það þurfi 

að vera greinilegt hver sé að auglýsa. Ekki megi hallmæla neinum, hvorki fyrirtæki né 

stofnun, vísa í einstakling, vísa í vitnisburð. Gæta þurfi varúðar við söfnun á 

persónuupplýsingum. Tekið er fram hverjir beri ábyrgð á auglýsingum en það séu 

auglýsingahönnuðir, auglýsingastofur, eigandi miðils og sá sem auglýsir. Allir beri þeir 

ábyrgð á því að farið sé eftir þessum siðareglum (Samband íslenskra auglýsingastofa, 

2013). 

2.5 Ábyrgð á auglýsingum 

Siðareglur SÍA eru í ágætu samræmi við þá skoðun fræðimanna sem telja að 

frumábyrgðin liggi hjá auglýsandanum (Degeorge, 2010; Hyman og Polonski, 2007; 

Snyder, 2008). Einnig eru sumir sem telja að þar á eftir liggi ábyrgðin hjá auglýsingastofu  

(Degeorge, 2010; Snyder, 2008). Snyder (2008) leggur áherslu á að ríkið eigi ekki að bera 

neina ábyrgð og ætti helst að forðast öll inngrip.  

Degeorge skilgreinir ábyrgð starfsmanna auglýsingastofa á þann veg að þeir ættu ekki 

að taka þátt í lygum, blekkingum eða skilgreina neitt með röngum hætti. Þá sé skortur á 

þekkingu ekki afsökun og ábyrgðin liggur hjá auglýsingastofunni að mati Degeorge. 

Jafnframt beri fjölmiðlar ábyrgð á auglýsingum. Þar sem þeir geti ákveðið hvort 

auglýsingin verði birt. Að auki liggi ábyrgðin hjá almenningi þ.e. að gera eitthvað í 

málunum þegar þeir sjá siðlausa auglýsingu. Loks liggi ábyrgðin hjá ríkinu sem setji 

leikreglur það þurfi samt að fara varlega í þetta. Ríkið geti ekki sett lög yfir allt siðferði 

að mati Degeorge. 

 Framangreint er í samræmi við rannsóknir (Srivastava og Nandan, 2010) sem 

framkvæmdu rannsókn á afstöðu fólks til þess hverjir það væru sem bæru ábyrgð á 

auglýsingum. Í rannsókn þeirra kom fram að neytendur telja að framleiðandinn og því 

næst auglýsingastofan beri ábyrgð á siðferðilega röngum auglýsingum. Nánast allir voru 

sammála um að siðlausum athöfnum í auglýsingum færi fjölgandi og að það hefði áhrif á 

líf þeirra á einhvern hátt. Flestir töldu að taka ætti auglýsingu úr umferð til að láta 

auglýsendur bera ábyrgð. Þar á eftir töldu næstflestir að beita ætti þungum refsingum.  
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Það sem var talið siðlaust í auglýsingum var til að mynda skortur á sannleika eða 

heiðarleika, óviðeigandi fyrir samfélagið, móðgandi og að mismuna einstaklingum eða 

þjóðfélagshópum.  

2.6 Samantekt 

Hér að framan hefur verið farið yfir helstu hugtök og kenningar tengdar 

auglýsingasiðfræði. Fólk upplifir í auknum mæli að siðlausum auglýsingum fari fjölgandi 

(Srivastava og Tsiandan, 2010). Lengi hefur gagnrýni á auglýsingar verið mikil t.a.m.að 

auglýsingar skapi gerviþarfir (Drumwright og Murphy, 2004). Sumir hafa efast um að 

auglýsingar eigi yfir höfuð rétt á sér (Galbraith, 1958; Warne 1962). Aðrir hafa komið 

auglýsingum til varnar (Kirkpatrick, 1994; Levitt, 1970; Petit og Zakon, 1962). Ljóst er að 

fræðimönnum greinir á um að hvað auglýsingasiðfræði eigi að fela í sér. Nokkrir 

fræðmenn vilja skilgreina auglýsingasiðfræði betur og setja almennt viðmið (Murphy, 

1998; Beltramini, 2011; Hyman, 2009; Snyder, 2008). 

Rannsóknir og umfjöllun fræðimanna á auglýsingasiðfræði hafa verið með þrenns 

konar hætti síðustu árin (Drumwright, 2007). Það stig sem er nýjast og minnst 

rannsakað er millistigið, hlut starfsmanna auglýsingastofunnar (Hunt og Chonko, 1987). 

Dæmi um slíka rannsókn er Drumwright og Murphy sem könnuðu viðhorf starfsmanna 

auglýsingastofa til siðferðilegra álitamála (Drumwright, 2007). 

Rannsóknir á starfsmönnum á auglýsingastofum hafa gefið tilefni til að ætla að margt 

megi gera betur er varðar vinnubrögð við siðferðileg álitamál (Drumwright og Murphy, 

2004; 2009; Hunt og Chonko, 1987; Pratt og James, 1994). Aðrar rannsóknir hafa ályktað 

að ekki sé endilega þörf á róttækum úrbótum (Krueger, 1998; Maciejewski, 2005). 

Drumwright og Murphy hafa verið leiðandi í upphafi 21. aldar í rannsóknum á 

viðhorfi hjá starfsmönnum auglýsingastofa. Í framhaldi af rannsóknum sínum hafa þeir 

sett fram áhugaverðar kenningar um ólíkar týpur innan auglýsingastofa (Drumwright og 

Murphy, 2004; 2009). Af þeim sökum má færa rök fyrir því að rannsóknir Drumwright og 

Murphy geti komið að góðum notum við gerð sambærilegra rannsókna á Íslandi.  

Siðareglur sambands íslenskra auglýsingastofa hafa verið kynntar til sögunnar en þar er 

lögð áhersla á félagslega og faglega ábyrgð við gerð auglýsinga (Samband íslenskra 

auglýsingastofa, 2013). Þekking á siðareglum SÍA getur gagnast í viðtölum við 

starfsmenn íslenskra auglýsingastofa. 
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3 Rannsóknaraðferð  

3.1 Inngangur 

Um er að ræða fyrstu rannsókn á meistarastigi á Íslandi sem fjallar almennt um 

auglýsingasiðfræði.6 Framkvæmdar hafa verið rannsóknir á undirliðum 

auglýsingasiðfræði líkt og rannsókn Maríu Ingunnar Þorsteinsdóttur og Auðar 

Hermannsdóttur á viðhorfum starfsmanna auglýsingastofa til staðalímynda kynjanna. 

Ætlunin er að varpa frekar ljósi á viðhorf hugmyndasmiða innan auglýsingastofa á 

auglýsingasiðfræði og hvaða verklagi er beitt hér á landi. Af þeim sökum þótti 

rannsakanda áhugavert að gera eigindlega rannsókn á meðal starfsmanna 

auglýsingastofa. Sérstaklega í ljósi þess að starfsmenn auglýsingastofa eru siðferðilega 

ábyrgir fyrir þeim auglýsingum sem þeir búa til (Degeorge, 2010). 

Niðurstöður Drumwright og Murphy á starfsmönnum auglýsingastofa þóttu að sama 

skapi áhugaverðar. Rannsóknaraðferðakaflinn hefst með því að skýrt verður frá vali á 

rannsóknaraðferð. Farið verður yfir hvernig úrtak rannsóknar var valið og hvaða aðferðir 

notaðar voru við upplýsingasöfnun. Fjallað er um aðferðir við úrvinnslu gagna og 

takmarkanir á rannsókn. Í lokin verður farið yfir siðferðileg álitamál við framkvæmd 

rannsóknar.  

3.2 Val á rannsóknaraðferð 

Notast var við spurningalista Drumwright og Murphy (2004; 2009) í eigindlegum 

viðtalsrannsóknum þeirra. Fyrstu fimm spurningar rannsóknar og spurning númer átta 

eru úr rannsókn Drumwright og Murphy (2004). Spurningu sex er skipt út og í staðinn 

sett svipuð spurning úr rannsókn Drumwright og Murphy (2009) vegna þess að hún er 

talin of sértæk í rannsókn þeirra frá 2004. Þar er spurt um auglýsingar til góðgerðamála 

en í nýrri rannsókn er spurt um hvað sé jákvætt við auglýsingar. Þannig má færa rök fyrir 

að hún sé opnari og víðtækari, þrátt fyrir að hún fjalli í raun efnislega um sama 

málaflokk. Spurningu sjö er skipt út bæði vegna þess að hún getur komið upp um hvaða 

auglýsingastofu sé um að ræða og vegna þess að nýrri spurningin er mun opnari og 

gefur tækifæri fyrir viðmælanda til að koma sérstökum málum á framfæri.  

                                                      
6
 Ein ritgerð hefur verið skrifuð á BS stigi sem fjallað hefur um auglýsingasiðfræði. 
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Fram kemur í rannsókn Drumwright og Murphy (2004) að rannsókn þeirra séu 

„kjarna„ viðtöl (e. elite interviews) sem feli í sér að spurningarnar séu hannaðar til þess 

að gefa upplýsingar um hver viðhorf einstaklings séu á því sem er að gerast í kringum 

hann (í þessu tilfelli í  starfi sínu) og hvað hann telji vera mikilvægt.  

Hugmyndafræðilegur bakgrunnur við framkvæmd og úrvinnslu á rannsókn þessari 

byggist á fyrirbærafræði. Með fyrirbærafræði er átt við aðferð sem notast er við til að ná 

utan um upplifun þátttakanda. Sú leið felur það í sér að horft er til þeirra þátta sem 

þátttakendur hafa sameiginlega. Að lokum setur rannsakandi þessi sömu svör í þemu 

sem mynda niðurstöður rannsóknar. Fyrirbærafræði byggist á hugsmíðahyggju sem gerir 

ráð fyrir því að raunveruleikinn sé byggður á huglægu mati hvers og eins sem komið er 

frá persónulegri reynslu hans (Bloomberg og Volpe, 2012). 

Fyrirbærafræði er talin henta vel fyrir viðtöl. Jafnframt því að kanna upplifun 

starfsmanna á auglýsingasiðfræði er fyrirbærafræðin tæki sem miðar að því að fá eins 

opin svör og kostur er (Seidman, 2013). „Kjarna“ viðtalsaðferð er hins vegar komin úr 

stjórnmálafræði og oft notuð til að fá niðurstöður sem eru skýrari og afdráttarlausari 

heldur en í öðrum eigindlegum rannsóknaraðferðum. Aðferðin leggur megináherslu á 

uppbyggingu  og orðalag spurninga í þeirri von að svara rannsóknarspurningu sem best. 

Spurningar í „kjarna“ viðtölum þróast frá hinu víðtæka til hins sértæka. Taka má sem 

dæmi að í upphafi kann að vera spurt hver er þín upplifun á Kringlunni og spurning í 

lokin gæti svo hljóðað upplifir þú Kringluna sem hreinláta verslunarmiðstöð. Líkt og sjá 

má í viðauka eitt þá eru spurningar í byrjun fremur almennar en verða svo sértækari. Við 

túlkun er ekki einungis horft til þess sem einstaklingur segir heldur einnig reynt að finna 

þá hvata sem liggja að baki (Beamer, 2002). Þetta fellur vel inn í forsendur 

fyrirbærafræðilegrar hugmyndafræði sem stefnir að því að komast sem næst því að 

endurspegla meðvitund einstaklings (Seidman, 2013). 

3.3 Úrtak rannsóknar 

Send var beiðni um þátttöku á hugmyndasmiði innan allra stærstu auglýsingastofa 

landsins. Alls var send beiðni á 25 hugmyndasmiði innan auglýsingastofa á Íslandi. Þeir 

sem svöruðu þeim beiðnum tóku þátt í rannsókninni. Allir þátttakendur starfa sem 

hugmynda- og textasmiðir innan auglýsingastofa á Íslandi. Sú leið var farin að taka 

einungis viðtöl við hugmyndasmiði sökum þess að færa má rök fyrir því að 
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hugmyndasmiðir hafi mikið að segja um innihald auglýsingar, svo sem ákvörðun um 

orðalag þeirra, þrátt fyrir að þeir  eigi ekki lokaorðið um hvort auglýsing birtist 

(Goldenberg og Mazursky, 2007). Þá þótti áhugavert að horfa einungis á eitt starfssvið 

innan auglýsingastofa til að þrengja úrtak rannsóknar. Leitast var við að hafa jafnt 

kynjahlutfall svarenda í rannsókn en það markmið náðist þó ekki. Þátttakendur voru þrír 

karlar og ein kona.7 

3.4 Aðferðir við upplýsingasöfnun 

Tekin voru 30-40 mínútna viðtöl við þátttakendur þar sem þeir voru spurðir að átta 

spurningum sem notast var við í rannsóknum Druwmwright og Murphy. Viðtöl fóru fram 

í gegnum Skype þar sem rannsakandi var búsettur í Danmörku þegar rannsóknin fór 

fram. Að nota Skype í fyrirbærafræðilegum rannsóknum er orðin viðurkennd aðferð en 

ætti þó einungis að vera notuð í undantekningartilvikum(Seidman, 2013). Ef 

þátttakendum gekk illa að svara spurningu var notast við hvatningaspurningar í 

framhaldi sem eru þær sömu og Drumwright og Murphy notuðust við (sjá viðauka eitt). 

Þær bakgrunnsspurningar sem notast var við vörðuðu kyn og starfsreynslu 

viðkomandi á auglýsingastofum.  Drumwright og Murphy (2004) notuðust við tvær 

bakgrunnspurningar að auki sem ekki var notast við í rannsókninni.  Það var hvort 

auglýsingastofa væri einkarekin eða sameignarfélag og við hvað viðkomandi starfaði 

innan fyrirtækisins.  Þessar tvær bakgrunnsspurningar voru teknar út sökum þess að allir 

þeir sem tóku þátt í rannsókninni starfa hjá einkareknum fyrirtækjum og starfa við 

hugmynda- og textasmíð. Þegar eitthvað þótti óljóst að mati rannsakanda þá var 

viðkomandi beðinn um að skýra það nánar. Yfirleitt átti það við um hugtaka- og, 

orðanotkun, eða skýra betur skoðanir sínar eða taka dæmi. Rannsakandi bar upp 

spurningar og þagði alveg þess á milli. Þar sem færa má rök fyrir því að sleppa öllu „aha“ 

og „já“ í samtali geti gefið hlutlægari svörun. Yfirleitt var ekki farið í næstu spurningu 

fyrr en þátttakandi hafði ekki talað í um tíu sekúndur (Seidman, 2013). 

 

                                                      
7
 Kynjahlutföll meðal hugmynda- og textasmiða á Íslandi eru nokkuð ójöfn þar sem mikill meirihluti eru 

karlar.  
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3.5 Aðferðir við úrvinnslu gagna 

Til að byrja með voru viðtölin í heild sinni skrifuð niður af upptöku. Einungis var breytt 

þegar viðkomandi endurtók sig í sömu setningu eða notaði auka orð sem að jafnaði er 

ekki notast við í rituðu máli líkt og „sko“. Að leiðrétta slíkt er viðurkennd aðferð innan 

eigindlegra rannsókna (Seidman, 2013). Að auki þegar viðkomandi sagði frá sögu sem 

hægt var að rekja beint til fyrirtækisins sem hann starfar hjá eða til hans persónulega þá 

var slíkt lagfært til að tryggja órekanleikja. Þess var gætt að lágmarka áhrif þeirra 

breytinga á svör þátttakanda. Næsta skref var að öll viðtöl voru prentuð út og strikað var 

undir aðalatriði. Leitast var við að túlka eftirfarandi þætti undir aðalatriði:Efni sem mátti 

telja að feli í sér einhverja breytingu á ferli, ágreining og ólíka stöðu eða bakgrunn fólks. 

Að auki var strikað undir þá þætti sem þóttu áhugaverðir í samhengi við 

rannsóknarspurningu. Þetta var gert til að draga úr hættunni á því að höfundur taki 

einungis, eða að miklu leyti, þá þætti til skoðunar sem eru í takt við skoðanir eða 

fyrirfram ómeðvitaðar hugmyndir höfundar um auglýsingasiðfræði. 

Í kjölfarið var skoðað hvort tengingar væru milli setninga sem strikað hafði verið 

undir. Þeir þættir sem höfðu sterkar tengingar voru settir saman og gerðir að flokkum 

eða þemum. Fjöldi þema byggðist af því hversu oft það væri eitthvað sameiginlegt sem 

hægt var að finna í þeim aðalatriðum sem fundin voru. Gætt var þess að gera einungis 

þemu sem höfðu einhverja tengingu við rannsóknarspurningu. 

Farið var aftur í upprunalega textann (viðtölin í heild sinni) eftir að þemu komu fram. 

Þar sem athugað var hvort finna mætti fleiri setningar í takt við fyrirfram ákveðið þema. 

Fram komu þemu sem tekin voru út sökum þess að ekki þótti vera nægileg stoð fyrir þau 

(Seidman, 2013). Að geta leitað aftur til baka í vinnferli er talið mikilvægt til þess að 

koma í veg fyrir að kerfisbundin aðferð útiloki mikilvæga þætti (Bloomberg & Volpe, 

2012). Í lokin voru svo dregnar ályktanir um tengingar milli þemanna og hvaða þýðingu 

þau gætu haft. Nokkrum megindlegum upplýsingum var safnað saman og settar í töflur 

svo sem hvaða siðferðilegu álitamál komu upp hjá þátttakendum. Að safna saman 

megindlegum upplýsingum fyrir töflur er viðurkennd aðferð í eigindlegum rannsóknum 

(Seidman, 2013). 
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3.6 Takmarkanir rannsóknar 

Þeir sem tóku þátt í rannsókninni voru einungis þeir sem sýndu því áhuga að taka þátt. 

Það gæti hafa valdið því að einsleitur hópur hafi tekið þátt í rannsókninni en þó er það 

óvíst. Eigindleg viðtalsrannsókn er ávallt bundin þeim takmörkunum að rannsakandi 

gæti hlutlægni bæði við framkvæmd rannsóknar sem og við túlkun á niðurstöðum 

(Seidman, 2013). Sumir vilja jafnvel meina að rannsóknir á auglýsingasiðfræði geti 

ómögulega verið hlutlægar (Zinkhan, 1994). Þegar verið er að notast við þá aðferð að 

skipta glósum úr viðtölum niður í ákveðin þemu er ávallt sú hætta til staðar að skoðanir 

höfundar smitist í niðurstöður rannsókna (Seidman, 2013). 

Viðtöl fóru fram í gegnum Skype, flæði viðtals takmarkaðist því við gæði 

internetsambands og fleiri tæknilegra þátta hverju sinni. Jafnframt er hætta á að það 

tapist ákveðin líkamstjáning og tenging í slíkum viðtölum (Seidman, 2013). Drumwright 

og Murphy (2004) notuðust við „kjarna“ viðtalsaðferð við túlkun og framkvæmd 

rannsóknar. Í þessari rannsókn var notast við sömu spurningar, en hugmyndafræðilegan 

bakgrunn sem fenginn var úr fyrirbærafræðilegum viðtalsaðferðum. Þetta kann að hafa 

haft áhrif á niðurstöður. Hér er um að ræða eigindlega rannsókn og er hún haldin 

takmörkunum sem slík. Auk þess sem þátttakendur voru einungis fjórir. Niðurstöður 

munu einungis veita vísbendingar um afstöðu hugmyndasmiða á Íslandi, en eru ekki 

yfirfæranlegar á alla starfstétt þessara aðila (Bloomberg og Volpe, 2012). 

3.7 Siðferðileg álitamál 

Ljóst þótti í upphafi að erfitt yrði að fá þátttakendur til að opna sig nema að til kæmi 

einhverskonar nafnleynd. Þar sem spurningar voru persónulegar og varða siðferðilega 

sýn þátttakenda. Af þeim sökum var tekið fram þegar sendar voru út beiðnir um 

þáttöku, að nafnleyndar yrði gætt gagnvart þáttakendum og þeirrar auglýsingastofu sem 

þeir starfa hjá. Þar af leiðandi er talað um karl A og konu A og svo framvegis. 

Rannsakandi gætti þess við notkun á beinum tilvitnunum að ekki væri hægt að rekja þær 

til þáttakanda eða þeirrar auglýsingastofu sem viðkomandi starfar hjá. Á sama tíma var 

þess gætt að slíkar breytingar hefðu sem minnst áhrif á svör þátttakenda.  

Öll viðtöl voru hljóðrituð til að auðvelda vinnslu gagna. Áður en hljóðritun á viðtölum 

hófst voru þátttakendur spurðir hvort þeir samþykktu hljóðritun, allir þátttakendur 

samþykktu hljóðritun.  
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Einn þátttakandi tók fram í lok rannsóknar að honum hefði þótt óþægilegt að svara 

sumum spurningum vitandi það að rannsakandi þekkti hann á nafni. Hann hefði frekar 

kosið að svara slíkum spurningum algjörlega nafnlaust í spurningakönnun.  Jafnframt tók 

hann fram að þrátt fyrir óþægindin hafi hann svarað heiðarlega. Þykir það renna stoðum 

undir mikilvægi nafnleyndar við framkvæmd siðferðilegra rannsókna sem þessa. 

Höfundur áttar sig á mikilvægi þeirrar siðferðilegu skyldu að standa við algjöran trúnað 

gagnvart þáttakendum og auglýsingastofum sem þeir starfa hjá. 
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4  Niðurstöður 

Í rannsókn Drumwright og Murphy (2004) kom fram að starfsmenn auglýsingastofa voru 

siðferðilega skammsýnir sem og siðferðilega þöglir. Hér er ætlunin að athuga hvernig 

staðan er hér á landi á siðferðilegum álítamálum meðal hugmyndasmiða innan 

auglýsingastofa. Teknar eru saman helstu niðurstöður.  Í fyrsta hluta eru settar fram 

töflur og skýringar á þeim til að kynna þær helstu megindlegu upplýsingar sem safna má 

saman úr rannsókn. Þær upplýsingar eru einungis settar fram til að setja í samhengi og 

sem viðbót fremur en aðalatriði (Bloomberg & Volpe, 2012). Í öðrum hluta eru kynnt 

þemu (tengingar milli fjölda setninga) sem komu fram úr þeim aðalatriðum sem strikað 

var undir.  

Sex þemu verður fjallað um en það eru ósýnilegt, Óformlega rædd gildi, heiðarleiki, 

sjálfvirkt, hár siðferðisstaðall og óviljandi. Þriðji hluti er samþætting þar sem setningar 

innan hvers þema eru sett í samhengi. Í fjórða hluta er reynt að finna setningar sem 

stinga í stúf við þemu. Loks í fimmta hluta verða dregnar ályktanir útfrá niðurstöðum.  

Tafla 2. Bakgrunnspurningar um þátttakendur 
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4.1 Svör við spurningum 

Nokkrar spurningar úr rannsókn Drumwright og Murphy gefa af sér megindlega svörun, 

þ.e. svör við þeim eru nokkuð skýr og afdráttarlaus. Af þeim sökum er uppsetning þeirra 

með öðrum hætti, í töfluformi til að gefa annað sjónarhorn. Tafla þrjú inniheldur tvær 

spurningar, sú fyrsta er: „hvaða siðferðilegu álitamál koma upp hjá sérfræðingum á 

auglýsingastofum?“.  Sjá má að aðeins einn þátttakandi telur að siðferðileg álítamál séu: 

„auðvitað af ýmsum toga“(Karl A). Hægra megin á töflu þrjú þá telur enginn að hann 

hafi verið beðinn um að framkvæma eitthvað óþægilegt í vinnu sinni. Einn tekur þó fram 

að: „já en það eru meira dæmi sem eru persónulega af siðferðilegum toga“ (Karl C).  

Tafla 3. Siðferðileg álitamál.  

 

Í töflu nr. fjögur vinstra megin er að finna svör við hvort þátttakendur höfðu áhyggjur 

af blekkingum í auglýsingum. Hér skiptist svörunin í tvo hópa, með jákvæðum og 

neikvæðum hætti. Hægra megin í töflunni má sjá viðbótarspurningu sem einungis þrír 

voru spurðir að sem allir svöruðu neitandi.8 Enginn kannaðist við að hafa verið beðinn 

um að nota aðferð sem var blekkjandi.  

Tafla 4. Blekkingar í auglýsingum.  

 

                                                      
8
 Einungis þrír voru spurðir þar sem um var að ræða viðbótarspurningu. Viðbótarspurningar voru ekki 

alltaf notaðar, heldur var það metið hverju sinni. 
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Við rannsókn var lögð áhersla á að leyfa þáttakendum að svara án truflana og koma 

sjálfir fram með þau vandamál sem þeir töldu vera til staðar. Í töflu nr. fimm er tekið 

saman hvaða auglýsingu þátttakendur minntust á, sem þeir viðurkenndu að fólu í sér 

eitthvað álitamál. Svör þriggja þátttakenda fela í sér auglýsingar sem þeir töldu 

persónulega vera siðferðilega röng og vafasöm. Í einu tilfelli taldi einn það ekki vera 

siðferðilega rangt persónulega en tók þó fram að það væri siðferðilega vafasamt. Það er 

svar hjá karl C um áfengisauglýsingar í tímaritum og á facebook sem hann taldi að væri á 

gráu svæði. Líkt og svar hans ber með sér „en það þarf nú ekki annað heldur en að fara 

út í bókabúð til að sjá gráa svæðið í framkvæmd þar sem að sérblöð um mat, veitingar 

og húsbúnað eru uppfullar á kynningum á sterku áfengi.“ Þetta er eina svarið á töflu nr. 

fimm sem ekki er hægt að túlka sem svo að viðkomandi finnist auglýsing persónulega 

ámælisverð.  

Tafla 5. Siðferðilega vafasamar auglýsingar að mati þátttakenda. 

 

4.2 Þemu 

Allar setningar í undirköflum þessum eru beinar tilvitnanir úr viðtölum. Hér er ætlunin 

að sýna innihald hvers þema (tengingar milli fjölda setninga) sem komu fram úr þeim 

aðalatriðum sem fram komu í rannsókn.   

4.2.1 Þema 1:  Ósýnilegt 

Neðangreindar tilvitnanir eru settar í þema ósýnilegt, þar sem þær eru taldar vera 

vísbending um að siðferðileg álítamál séu ósýnileg þátttakendum. 

Ég veit nú ekki alveg hvernig ég myndi haga mér í slíku en ég vil nú meina að ég 

myndi kannski hugsanlega neita einhverju ef það kæmi eitthvað svoleiðis upp á. En 
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þetta er allt spurning um líka kannski ef ég neita þá tekur einhver annar við því. Það er 

oftast þannig. En ég hef bara ekki lent í því að það sé einhver spurning um siðferðilegt 

vandamál (Karl B).  

En ég hef aldrei lent í því að það sé eitthvað sem mér hefur fundist óþægilegt (Karl B). 

Það gæti hafa verið að einhvern tíma hafi einhverjum fundist hann vera settur í 

óþægilega aðstöðu. Og ekki alveg verið sáttur en samt haldið áfram en það  er bara 

tilfinning sem maður hefur haft. Það hefur verið varðandi umdeilanleg efni í samfélaginu 

hvort sem það eru bjórauglýsingar eða pólitík (Karl A). 

Ekki svo mikið í rauninni. Grundvallar siðareglan er að þú segir satt í auglýsingum. Það 

er í raun ekkert alvarlegt sem kemur upp myndi ég segja (Kona A). 

Hinsvegar að ég hafi verið beðinn um að fremja eitthvað sem ég tel glæp eða rangt 

það er ekki (Karl C). 

En það hefur aldrei komið upp í umræðum þar sem ég hef verið. „nei ég get ekki 

verið að vinna í þessu“ eða þetta finnst mér ekki rétt.. En  maður hefur svona haft það á 

tilfinnningunni að menn hafi verið að velta þessu fyrir sér án þess að hafa borið það upp 

(Karl A). 

Svo einkennilegt sem það er þá held ég hafi aldrei lent í því sem er nú eiginlega 

hálflygilegt.[aldrei lent í því að vera beðinn  um að gera eitthvað óþægilegt] Það er 

stundum svona sem maður hefur þurft að stilla sig af. Þegar maður er í pólitískri vinnu 

og er að vinna fyrir flokka (Karl A). 

4.2.2 Þema 2: Gildi koma fram óformlega 

Neðangreindar tilvitnanir eru taldar fela í sér vísbendingu um að þátttakendur upplifi að 

gildi komi fram óformlega í samskiptum milli auglýsingastofu og fyrirtækis.  

Stundum skynjar maður það líka, það eru svona do and dont‘s í því hvernig maður 

setur fram efni fyrir hvern viðskiptavin og svo lærist það bara smátt og smátt (Kona A). 

Í því hugmyndabréfi sem við vinnum eftir. Þegar við erum að vinna verkefnin. Þau 

koma að mestu leyti fram í almennum samtölum, svona óformlega (Karl A). 

Þannig að gildin eru þannig séð alltaf í umræðu svona óbeint (Karl A). 
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Það er hin formlega leið og svo er hin óformlega leið sem er sameiginlegur skilningur 

og reynsla.  Hvernig þetta virkar í raunveruleikanum. Yfirleitt eru nú þessi gildi nú frekar 

grátleg. Almennt orðuð og sjaldnast er nú mikill munur á reynd og vilja (Karl C). 

Það er oftast þannig að maður sest niður með þeim og þeir koma með einhverjar 

grófar hugmyndir hvað þeir vilja (Karl B).  

Við erum ekki með neina svona tékkpunkta, tjékk, tjékk, þetta er í lagi eða þetta er 

ekki í lagi, það er ekki neitt þannig (Karl A). 

4.2.3 Þema 3: Sjálfvirkt 

Neðangreindar tilvitnanir eru taldar vera vísbending um hugmyndasmiðir meti sjálfvirkt 

siðferðileg álítamál við gerð auglýsinga.  

Við erum ekki með neina svona tékkpunkta, tjékk, tjékk, þetta er í lagi eða þetta er 

ekki í lagi, það er ekki neitt þannig (Karl A). 

Stundum skynjar maður það líka, það eru svona do and don‘ts í því hvernig maður 

setur fram efni fyrir hvern viðskiptavin og svo lærist það bara smátt og smátt (Kona A). 

Þetta er bara orðið þannig rennsli að maður tekur kannski ekki alveg almennilega 

eftir því (Karl A). 

Yfirleitt eru þetta ekki vandamál hjá reynslumiklu fólki þá er þetta nokkuð sjálfvirkt 

og það er nú vitað hvað má og hvað má ekki. Hvað er boðlegt og hvað ekki (Karl C). 

Og ég hef það bara á tilfinningunni að fólk [fólk sem vinnur á auglýsingastofum] sé 

ekkert að „tefja sig við það“ að kynna sér það almennilega (Karl A). 

Og það er bara af því að verið er að flýta sér og þetta er svona örsamfélag sem við 

lifum í þar sem að of lítill tími og of lítill peningur er settur í verkefnin og það endar með 

því að það verða mistök (Karl A). 

Þetta er náttúrulega mál og þetta er alltaf spurning og það eru allir að því skiluru og 

getur einn ekki gert það? Er það þá strax farið að stinga í stúf við annað (Karl B). 

4.2.4 Þema 4: heiðarleiki 

Neðangreindar tilvitnanir eru taldar vera vísbending um að þátttakendur leggi á áherslu 

á heiðarleika.  
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Það  eru nú bara þessi algjöru grundvallarmál að kúnninn segi satt og rétt frá um sig 

og það sem hann hafi fram að færa. Það kemur stundum upp að það er freistandi að 

fegra hlutina (Karl A). 

Ég hef stundum sagt að 80% af auglýsingaefni á Íslandi sé misjafnlega vont og 20 % sé 

misjafnlega gott. Af því leiðir að það er bara ekki nógu fagmannlegt starfið. Í svona litlu 

örlandi eins og Ísland er. Og mér finnst alltaf vera að koma upp aðstæður þar sem efnið 

er ekki nógu vel undirbúið og ekki nógu vel unnið og verið að segja meira eða annað en 

aðilar geta staðið við.  Því miður (Karl A). 

Og fylgja fagmennsku í starfi hvort sem það er að passa upp á efstastig, geta staðið 

við efstastig þegar þú segir þetta er best eða ódýrast að geta staðið við það er bara 

tilviljanakennt. Mér hefur fundist alltof margir aðilar fyrirtæki eða aðrir láta það reka á 

reiðanum hvort það standist eða ekki. Hvort þau eru „húkkuð“ eða gripin (Karl A). 

Já ég geri það, ég hef sett viðmið fyrir mig þegar ég bý til auglýsingar. Og ég vænti 

þess af fólki sem vinnur með mér að gera góðar auglýsingar. Gera þær vel, ekki eitthvað 

sem þú horfir á og svo kemur einhver löng runa í endann sem segir eitthvað allt annað 

(Karl B). 

Og það er verra ef að röng skilaboð eru gefin sem eru að plata þig eins og 

langódýrasta símafélagið og svo er stjarna í horninu tvö símafyrirtæki tekin til hliðar. Það 

finnst mér bara hreinlega vera að ljúga og ég í fyrsta lagi geri ekki svoleiðis auglýsingar 

og lít mjög illa á þá sem gera það (Karl B). 

Grundvallar siðareglan í auglýsingum er að þú segir satt (Kona A).  

Það hefur komið fyrir að það hafa verið veittar rangar upplýsingar um vöru en það 

hefur ekki verið vísvitandi. Það hefur verið notuð röng gögn eða eitthvað slíkt. Alls ekki 

vísvitandi enda hefur það fjárhagslegar afleiðingar fyrir fyrirtækin (Karl C). 

4.2.5 Þema 5: Hár siðferðistaðall 

Neðangreindar tilvitnanir eru taldar vera vísbending um að þátttakendur upplifi háan 

siðferðistaðal í auglýsingum hér á landi.  

Það að banna að auglýsa bjór finnst mér eiginlega bara hlægilegt.  Því það er engin 

ástæða fyrir því.  Fólk sér ekkert bjórauglýsingu og hugsar nú ætla ég að fara að drekka 

miklu meiri bjór (Karl B). 
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Þú vinnur með auglýsingar samkvæmt bestu samvisku og við fylgjum siðareglum SÍA 

(Kona A). 

Mér finnst vera ágætis siðferði í almennum auglýsingum. Þetta er allt upp á borðum í 

rauninni til að fylgjast með. Hinn almenni viðskiptavinur er ekki eins berskjaldaður eins 

og var eins og t.d. einhvern tíma áður fyrr voru læknar að auglýsa tóbak. Það myndi 

aldrei fljúga núna. Fólk tekur alveg eftir innihaldslýsingu á skólaskyri eða einhverju slíku 

eða vörum sem eru markaðsett gagnvart börnum (Karl C). 

Mér finnst vera orðið ansi gott regluverk í kringum það og það er ekki hægt að 

komast upp með villandi upplýsingar að neinu marki.  Það einfaldlega borgar sig ekki og 

er bara kært af samkeppnisaðilum (Karl C).  

Þetta hefur breyst mjög mikið og nú er varla til svo lítið fyrirtæki að það sé ekki með 

stefnu í samfélagsmálum, jafnréttismálum, jafnlauna þannig að það er kominn farvegur 

fyrir svo marga hluti sem er svo bara inngreipt inn í menningu fyrirtækisins (Karl C).  

Nei ég held svona almennt sé staðallinn mjög hár á Íslandi allavega það sem ég hef 

tekið eftir.  Ég hef aldrei lent í þeirri aðstöðu að spyrja sjálfan mig er þetta rétt. Sem að 

segir kannski ýmislegt annaðhvort um mig (hlær) eða stöðuna sem við erum í (Karl B). 

4.2.6 Þema 6: Óviljandi 

Neðangreindar tilvitnanir eru taldar vera vísbending um að þátttakendur telji að þær 

auglýsingar sem reynist vafasamar séu óviljandi.  

Í svona litlu örlandi eins og Ísland er. Og mér finnst alltaf vera að koma upp aðstæður 

þar sem efnið er ekki nógu vel undirbúið og ekki nógu vel unnið og verið að segja meira 

eða annað en aðilar geta staðið við.  Því miður (Karl A). 

Við náttúrulega verðum að gera eins og þeir biðja um yfirleitt og útfrá því þá fær 

maður þetta aftur í hausinn ef þetta er ekki nægilega vel gert. Þá verður maður bara að 

þóknast þeim. Og stundum verður maður bara að sitja af sér og segja fyrirgefðu þó 

maður viti alveg að það sé ekkert manni sjálfum að kenna (Karl B).  

Mín upplifun er sú að það er ekki vísvitandi verið að reyna að villa um fyrir 

viðskiptavinum hvað varðar staðreyndir og annað slíkt (Karl C).  
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Það hefur komið fyrir að það hafa verið veittar rangar upplýsingar um vöru en það 

hefur ekki verið vísvitandi. Það hefur verið notuð röng gögn eða eitthvað slíkt. Alls ekki 

vísvitandi enda hefur það fjárhagslegar afleiðingar fyrir fyrirtækin (Karl C). 

Þetta er orðin staðall í dag að allt er photoshoppað í drasl og svona. En innan til 

dæmis stofunnar sem ég er á núna þá, fólki langar ekkert að gera þetta þú veist en það 

er allt kannski lagað til (Karl B).  

Kannski ekki áhyggjur af því en það er oft sem eitthvað gott breytist í eitthvað 

neikvætt af því að það var eitthvað sem maður sá ekki en allir aðrir sjá eitthvað neikvætt 

við það.  Maður hefur nú séð það nokkrum sinnum en ég get ekki sagt að ég hafi 

áhyggjur af því það er bara svona hvað eigum við að segja eiginlega bara óheppni.  

Aldrei hef ég orðið vitni af því að einhver sé að gera svona viljandi.  En það er oft sem 

fólk sér svona auglýsingu sem er með bara best intentions og einhver sér eitthvað 

rosalega ósmekklegt við hana og henni er kippt út (Karl B).  

Er maður til í að fólk kaupi þennan gosdrykk fremur en gosdrykk samkeppnisaðilans? 

Já.  Er maður til í að auka neyslu á gosdrykkjum almennt séð um mörg  hundruð prósent 

á ári, nei það vill maður ekki (Karl C).  

En það kvartaði enginn undan því. Maður vill ekki vísvitandi misbjóða fólki. Þú gerir 

það ekki (Kona A). 

4.3 Samþætting á þema 

Hér verður reynt að setja í samhengi hvað einkenni þær setningar sem settar voru 

saman í þemu (Bloomberg og Volpe, 2012). 

4.3.1 Ósýnilegt 

Þátttakendur töldu sig almennt ekki hafa orðið fyrir því að hafa þurft að staldra við í 

vinnu sinni vegna siðferðilegra ástæðna. Hvorki höfðu þau verið beðin um að gera 

eitthvað sem þeim fannst óþægilegt af siðferðilegum ástæðum né að notast við 

blekkjandi aðferð. Að auki kannast þátttakendur ekki við að nokkur hafi neitað að 

framkvæma eitthvað vegna siðferðilegra ástæðna (sjá töflu nr. þrjú).  

Siðferðisálitamál innan auglýsingastofa virðast því með öllu ósýnileg eða hreinlega 

ekki til staðar í upplifun þátttakenda. Einn þeirra tók sérstaklega fram að þessi 

staðreynd að hann hafi ekki lent í slíku „er nú eiginlega hálflygilegt“ (karl A) Þrátt fyrir að 
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hann sjálfur hafi ekki lent í því þá fannst honum sem „maður hefur svona haft það á 

tilfinningunni að menn hafi verið að velta þessu fyrir sér án þess að hafa borið það upp.“ 

Þar átti hann við að menn hafi kannski verið að velta fyrir sér að neita að taka þátt í 

einhverju verkefni. Gefur það vísbendingu um að kalla megi siðferðileg álitamál ósýnileg 

innan þeirra auglýsingastofa sem þátttakendur hafa og eru að vinna hjá.  

4.3.2 Gildi koma fram óformlega 

Það lítur út fyrir að yfirleitt komi gildi fram í  óformlegu spjalli hjá viðskiptavinum. Það 

bendir margt til að ekki sé verið að eltast við að fara yfir gildi fyrirtækjanna, því til 

stuðnings má nefna að enginn auglýsingastofa innan rannsóknar setti fram sem skilyrði 

að gildi yrðu rædd. Að gildi komi óbeint fram í óformlegu spjalli virtist vera venjan hjá 

þátttakendum. Karl B lýsir því svo „Það er oftast þannig að maður sest niður með þeim 

og þeir koma með einhverjar grófar hugmyndir hvað þeir vilja“. 

4.3.3 Sjálfvirkt 

Það bendir margt til þess að þátttakendur viðhafi þá venju þegar kemur að því að meta 

siðferðileg álítamál að þeir geri það sjálfvirkt og treysti eigin innsæi. Líkt og Karl C orðar 

það: „yfirleitt eru þetta ekki vandamál hjá reynslumiklu fólki þá er þetta nokkuð 

sjálfvirkt og það er nú vitað hvað má og hvað má ekki. Hvað er boðlegt og hvað ekki.“ 

Karl A bendir á í samhengi við hvernig siðferðishliðin er skoðuð að: „Við erum ekki með 

neina svona tékkpunkta, tjékk, tjékk, þetta er í lagi eða þetta er ekki í lagi, það er ekki 

neitt þannig.“ 

4.3.4 Heiðarleiki 

Sjötta spurning í viðtalinu sneri að villandi auglýsingum. En áður en talið barst að þeirri 

spurningu voru þátttakendur yfirleitt búnir að nefna hvað þeim þætti mikilvægast 

varðandi auglýsingasiðfræði.  

Almennt séð var sannleikurinn í auglýsingum mikilvægast á meðal þátttakenda. Líkt 

og kona A orðaði það „grundvallar siðareglan í auglýsingum er að þú segir satt.“ Karl C 

setti athugasemd í lok viðtals þar sem hann taldi hættu vera til staðar í þessari rannsókn 

að rannsakandi fengi ekki að heyra alla söguna eða hætta væri á að hlutirnir væru 

fegraðir sökum þess að nafnleynd væri ekki fullkomin.  
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4.3.5 Hár siðferðisstaðall 

Í raun má segja að þrír af fjórum þáttakendum hafi talið siðferðisstaðal á Íslandi vera 

háan. Á milli hinna þriggja lá það þema að telja siðferðileg álítamál í auglýsingagerð í 

góðum farvegi. Líkt og karl B orðar það: „Nei ég held svona almennt sé staðallinn mjög 

hár á Íslandi allavega það sem ég hef tekið eftir.  Ég hef aldrei lent í þeirri aðstöðu að 

spyrja sjálfan mig er þetta rétt. Sem að segir kannski ýmislegt annaðhvort um mig (hlær) 

eða stöðuna sem við erum í.“ 

4.3.6 Óviljandi 

Færa má rök fyrir að allir þátttakendur í  rannsókninni hafi gefið í skyn með orðum 

sínum að þegar eitthvað siðferðilega rangt gerist í auglýsingum þá sé það óviljandi. Líkt 

og starfsmaður B orðar það: „maður hefur nú séð það nokkrum sinnum en ég get ekki 

sagt að ég hafi áhyggjur af því það er bara svona hvað eigum við að segja eiginlega bara 

óheppni.  Aldrei hef ég orðið vitni af því að einhver sé að gera svona viljandi.“ Þessi 

setning er í ágætum takti við upplifun annarra þátttakenda sem töldu að þegar einhver 

vafaatriði kæmu upp þá væri um óviljaverk að ræða.  

4.4 Setningar sem stinga í stúf við þemu 

Áhugavert er að athuga hvort að hægt sé að finna setningar sem stinga í stúf við þau 

þemu sem fram hafa komið. Sú aðferð er notuð að fara yfir viðtölin í heild sinni og leita 

að setningum sem sýna fram á hið gagnstæða eða eru í algjöru ósamræmi við setningar 

innan þeirra þema sem sett voru fram. Mikilvægt er að sjá hvort hægt sé að mynda 

tengingar milli setninga og hve sterkar þær eru. Þetta er gert til að athuga styrk þeirra 

þema sem hafa verið settar fram. Ef erfitt reynist að finna setningar sem stinga í stúf við 

þemu, þá eru minni líkur á að höfundur hafi getað haft áhrif á niðurstöður. Sama má 

segja ef auðvelt reynist að finna setningar sem eru í mótsögn við niðurstöður, þá er 

hægt að færa rök fyrir að þemu eigi ekki rétt á sér. Hér má segja að um ákveðið 

álagspróf sé að ræða (Bloomberg og Volpe, 2012). 

4.4.1 Ósýnilegt 

Hér er athugað hvort hugsanlega sé að finna setningar í textanum sem eru í ósamræmi 

við að siðferðileg álítamál séu ósýnileg. Það er hefur starfsmaður orðið vitni að eða tekið 

eftir siðferðilegum álítamálum í vinnu sinni. Hér verður einblínt á verklag og eða 
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auglýsingar innan þeirra auglýsingastofa sem þátttakendur starfa hjá. Spurningin er 

hefur starfsmaður séð eitthvað óeðlilegt gerast fyrir framan sig. 

Í eitt skipti nefnir karl B að siðferðilega grá vinnubrögð eigi sér stað: „Þetta er orðin 

staðall í dag að allt er photoshoppað í drasl og svona. En innan til dæmis stofunnar sem 

ég er á núna þá, fólki langar ekkert að gera þetta þú veist en það er allt kannski lagað 

til.“ Starfsmaðurinn viðurkennir vandann og tekur eftir honum en seinna bætir hann við: 

„það er kannski spurningin líka hvort að við myndum segja nei við ætlum ekki að gera 

það og þá vill enginn nota okkur ennþá. Það verður að vera eitthvað svona allrahanda.“ 

Vandinn er greinilega ekki ósýnilegur fyrir honum þó hann sjálfur vilji ekki vera sá sem 

rennur á vaðið með að breyta vinnubrögðum. Sami starfsmaður segir svo síðar: „Þótt að 

fólk geri bjórauglýsingar og skelli léttöl í endann þá á bara hreinlega að leyfa þetta og 

allir græða meira á því.“ Hér eru áfengisauglýsingar sýnilegar fyrir honum en hann 

hafnar því að þær séu siðferðilega rangar. Svo færa má rök fyrir að sú setning feli ekki 

beint í sér viðurkenningu að siðferðilega vafasöm vinnubrögð eigi sér stað.  

Karl C segir setningu sem gæti verið að sé úr takti við þemað ósýnilegt. 

Starfsmaðurinn er spurður að því hvort hann hafi verið beðinn um að framkvæma 

eitthvað sem honum þætti óþægilegt hann svarar„Já en það eru meira dæmi sem eru 

persónulega af siðferðilegum toga ég held það eigi nú bara við flesta að hafa afþakkað 

eða beðist undan að vinna að einhverjum ákveðnum verkefnum“. Hér fullyrðir hann að 

flestir hafi afþakkað eða beðist undan siðferðilegum álitamálum innan auglýsinga sé það 

rétt þá er þema um að siðferðileg álítamál séu ósýnileg úr myndinni. Hinsvegar er 

áhugavert að sjá að hann greinir á milli persónulegra mála og siðferðilegra og því óljóst 

hvað hann á við. Fullyrðing hans er þó í ósamræmi við rannsókn þessa með þeim hætti 

að enginn þátttakenda hefur neitað að framkvæma eitthvað af siðferðilegum ástæðum, 

sjá nánar í töflu nr. þrjú. Hann tekur dæmi um þegar hann sjálfur hefur neitað að 

þjónusta þá sé það af pólitískum ástæðum t.d. vinna fyrir flokk sem hann styður ekki. 

Síðar tekur hann annað dæmi: „ef ég væri beðinn um að auglýsa fyrir Ax eða Linx 

herravörur bara út af mínum feminísku lífskoðunum. Ég get ekki tekið þátt í að búa til 

auglýsingu sem ali á kvenfyrirlitníngu til dæmis. En ég hef ekki verið beðinn um það nei.“ 

Út frá þessari afstöðu má túlka að hann viðurkennir tilvist þess að sumar vörur ýti 

undir kvenfyrirlitningu. Vandinn er sjáanlegur sem slíkur en hann hefur aldrei orðið var 
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við að hafa verið beðinn um slíkt. Út frá því má ætla að erfitt sé að fullyrða að vandinn 

(sem hann nefnir) sé honum að fullu sjáanlegur þó vissulega sé möguleiki á því. 

Áhugavert er einnig að sjá að hann túlkar að femínískar lífskoðanir sínar eigi ekki heima í 

flokknum siðferðileg álítamál heldur að sé það persónuleg ástæða.  

Kona A sagðist ekki hafa tekið eftir neinu siðferðilegu álitamáli. En tók síðar dæmi: 

„Maður hefur stundum verið að velta fyrir sér þegar við höfum verið að vinna fyrir 

banka. Eins og þegar verið er að klæða skilaboðin í umbúðir. Sem mér finnst 

persónulega vera þannig að viðskiptavininum kann að finnast hann vera að fá eitthvað 

voða mikið en það er ekkert þannig t.d. tilboð eða svoleiðis.“ Hér er sjáanlegt fyrir henni 

siðferðilegt vafamál að bankar séu að lofa meiru en þeir geta staðið við. Athyglisvert er 

að rétt á undan hafði hún sagt aðspurð hvaða siðferðilegu álitamál kæmu upp í vinnu 

hennar „ekki svo mikið í rauninni. Grundvallar siðareglan er að þú segir satt í 

auglýsingum. Það er í raun ekkert alvarlegt sem kemur upp myndi ég segja.“ Þannig að 

þó hún viðurkenni þarna ákveðið vandamál þá má túlka sem svo að hann sé ekki 

mikilvægur fyrir henni. Ef við gefum okkur það að vandinn sé þarna til staðar þá má færa 

rök fyrir því að hún taki eftir honum en finnst hann ekki skipta miklu máli.  Sé vandinn  

raunverulegur þá er hún annaðhvort að draga úr honum eða tekur ekki eftir honum. Þar 

sem hún segir sjálf að mikilvægasta siðferðilega ákvörðunin sé að segja satt. Með 

þessari umfjöllun er ekki verið að færa rök fyrir að vandinn sé til staðar heldur einungis 

verið að horfa til fleiri sjónarhorna. Af ofangreindu virðist fátt benda til að siðferðileg 

álítamál séu hugmyndasmiðum sjáanleg. Það kann að vera að af ofangreindu megi túlka 

sérstök mál séu sumum þátttakendum sjáanleg. En af ofangreindum setningum að 

dæma virðast þau ekki vera brýn í huga þátttakenda.  

4.4.2 Gildi koma fram óformlega 

Tvær setningar virðast vera í ósamræmi við þemað um að gildi komi fram óformlega. 

Það fyrsta er frá konu A sem segir: „stundum erum við að vinna með þessi gildi líka. 

Setjum það upp fyrir viðskiptavini á myndrænan hátt.“ Þrátt fyrir að hún segi að 

stundum séu þau að setja gildi upp fyrir viðskiptavini þá er það ekki alltaf. Svo færa má 

rök fyrir að fullyrðing þessi er ekki nægilega skýr til að vera í beinni mótsögn við að gildi 

komi fram óformlega. Önnur setning sem er í ósamræmi er frá karli C sem segir: „það er 

bæði formlega, svona allavega í stærri fyrirtækjum þá er þetta skrifað niður og þá eigum 
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við þetta til á blaði.“ Hér má túlka að gildi séu sett fram formlega oftar hjá stærri 

fyrirtækjum. Rök leiða til þess að ekki hafi fundist nægilegar tengingar og heldur ekki 

setningar sem eru í mótsögn við það þema að gildi komi fram óformlega. 

4.4.3 Sjálfvirkt 

Hér verður leitast við að finna setningar sem gætu gefið til kynna að siðferðileg álítamál 

séu ekki unnin sjálfvirkt. Í því felst að það komi fram að siðferðileg álítamál á 

auglýsingum fari í gegnum einhverskonar ferli. Ekki tókst að finna setningu sem styður 

beinlínis að slíkt ferli sé til staðar. Í eitt skipti segir kona A að: „Þú vinnur með 

auglýsingar samkvæmt bestu samvisku og við fylgjum siðareglum SÍA. Gæta þess að 

segja satt í auglýsingum.“ Siðareglur SÍA ættu því samkvæmt þessu að vera hafðar til 

hliðsjónar en það fylgir ekki sögu hvort það sé framkvæmt sjálfvirkt eða ósjálfvirkt. Að 

fara eftir einhverju eftir bestu samvisku má einnig ætla að sé framkvæmt sjálfvirkt. Velta 

má upp þeirri spurningu hvort að þegar gildi séu rædd óformlega að það geti virkað sem 

einhverskonar öryggisventill á siðferðileg álítamál innan auglýsinga. Það er þó óljóst og 

enginn merki um neins konar skipulagt ferli til að kanna siðferðilegar vangaveltur við 

gerð auglýsinga. 

4.4.4 Heiðarleiki 

Hér verður athugað hvort finna megi setningar  og tengingar milli þeirra sem gefa til 

kynna að þátttakendur rannsóknar hafi ekki lagt áherslu á heiðarleika í auglýsingum eða 

þótt það mikilvægt.  

Karl A hélt því fram að heiðarleiki einkenndi ekki starfstétt sína líkt og sjá má á 

eftirfarandi ummælum: „Og mér finnst alltaf vera að koma upp aðstæður þar sem efnið 

er ekki nógu vel undirbúið og ekki nógu vel unnið og verið að segja meira eða annað en 

aðilar geta staðið við.  Því miður.“ Karl A heldur áfram síðar í viðtalinu: „Og ég hef það 

bara á tilfinningunni að fólk sé ekkert að „tefja sig við það“ að kynna sér það 

almennilega. Og fylgja fagmennsku í starfi hvort sem það er að passa upp á efstastig, 

geta staðið við efstastig þegar þú segir þetta er best eða ódýrast að geta staðið við það 

er bara tilviljanakennt.“  Út frá þessu má draga þá ályktun að karl A hafi fundist nokkuð 

vanta upp á heiðarleika innan stéttarinnar.  
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Annar þátttakandi (Karl B) taldi mikilvægt að gæta þess að segja satt. Þegar tal hans 

barst yfir í áfengisauglýsingar kvað þó við annan tón. „Þótt að fólk geri bjórauglýsingar 

og skelli léttöl í endann þá á bara hreinlega að leyfa þetta og allir græða meira á því. Það 

er nú kannski líka svolítið eftir því hvernig fólk lítur á það. Ég er náttúrulega mjög 

mótfallinn því að það megi ekki auglýsa þetta en við getum það með því að dansa í 

kringum þetta“. 

Hjá karl C gætti við svipaðan tón þegar hann var spurður hvort hann hafi tekið þátt í 

að búa til áfengisauglýsingar, en hann sagði: „Já það er náttúrulega ekki við gerð 

áfengisauglýsinga heldur við markaðssetningu. Auglýsingar á áfengu öli eru bannaðar en 

það þarf nú ekki annað heldur en að fara út í bókabúð til að sjá gráa svæðið í 

framkvæmd þar sem að sérblöð um mat, veitingar og húsbúnað eru uppfullar á 

kynningum á sterku áfengi. Markaðssetning á öli fer kannski meira fram á 

samfélagsmiðlunum.  Þessi kynningarstarfsemi á þeim vörumerkjum fer fram þar en ekki 

bein auglýsing í því formi“. Hér fyrir ofan er áhugavert að sjá þörf þáttakandans til að 

skilgreina það svo að ekki sé um beina auglýsingu að ræða. Að ofangreindu má draga þá 

ályktun út frá sjónarhorni karls A er auglýsingastéttin ekki með það í forgangi að hafa 

heiðarleika að leiðarljósi. Hvað varðar hann sjálfan þá leggur hann áherslu á heiðarleika. 

Að auki má velta því upp hvort önnur lögmál gildi varðandi heiðarleika þegar kemur að 

áfengisauglýsingum.  

4.4.5 Hár siðferðisstaðall 

Það þema sem fram kom var á þá leið að hugmyndasmiðir á auglýsingastofum finnist 

sem hár siðferðisstaðall sé hér á landi. Hér verður reynt að finna setningar sem ganga í 

berhögg við það þema. Karl A er ekki á þeirri skoðun að hár siðferðisstaðall sé í notkun 

eins og neðangreind setning hans gefur til kynna:  

„Ég hef stundum sagt að 80% af auglýsingaefni á Íslandi sé misjafnlega vont og 20 % sé 

misjafnlega gott. Af því leiðir að það er bara ekki nógu fagmannlegt starfið. Í svona litlu örlandi 

eins og Ísland er. Og mér finnst alltaf vera að koma upp aðstæður þar sem efnið er ekki nógu vel 

undirbúið og ekki nógu vel unnið og verið að segja meira eða annað en aðilar geta staðið við.  

Því miður“ (Karl A). 

Síðar bætir karl A við: „mér hefur fundist alltof margir aðilar fyrirtæki eða aðrir láta 

það reka á reiðanum hvort það standist eða ekki. Hvort þáu eru „húkkuð“ eða gripin“. 
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4.4.6 Óviljandi 

Það þema kom fram að ef eitthvað fer úrskeiðis varðandi siðferðileg álítamál auglýsinga 

þá hafi það verið óviljandi. Hér var reynt að finna setningar sem benda til hins 

gagnstæða að siðferðilega vafasamar auglýsingar séu gerðar viljandi. Ekki tókst að finna 

slíka setningu þar sem fram kom að þátttakandi hafi viðurkennt að hafa viljandi skapað 

eða tekið þátt í auglýsingu sem var siðferðilega röng að hans mati.  

4.5 Ályktun 

Í rannsókn Drumwright og Murphy (2004) kom fram að starfmenn auglýsingastofa voru 

siðferðilega skammsýnir og þöglir. Hér var ætlunin að athuga hvernig staðan væri hér á 

landi á viðhorfum til siðferðilegra álítamála meðal hugmyndasmiða innan 

auglýsingastofa. Með því að kanna hver upplifun þátttakanda væri og fram komu sex 

þemu við úrvinnslu á gögnum úr viðtölunum. Siðferðileg álítamál innan þeirra eigin 

auglýsingastofa virðast vera ósýnileg fyrir þátttakendum, sbr. töflu nr. Þrjú.  

Margt bendir til að gildi fyrirtækja komi að mestu fram í óformlegum umræðum milli 

hugmyndasmiða og viðskiptavina (kaupenda auglýsinga). Hugmyndasmiðir sem tóku 

þátt töldu að mat á siðferðilegum álítamálum færu fram sjálfvirkt og væri eitthvað sem 

kæmi með reynslu. Einn þátttakandi orðar það svo „yfirleitt eru þetta ekki vandamál hjá 

reynslumiklu fólki þá er þetta nokkuð sjálfvirkt og það er nú vitað hvað má og hvað má 

ekki. Hvað er boðlegt og hvað ekki“ (Karl C).  

Þátttakendur lögðu allir áherslu á að gæta heiðarleika við gerð auglýsinga. Einn þeirra 

taldi þó að það væri ekki venjan innan auglýsingageirans. Hann tók fram að: „Í svona 

litlu örlandi eins og Ísland er. Og mér finnst alltaf vera að koma upp aðstæður þar sem 

efnið er ekki nógu vel undirbúið og ekki nógu vel unnið og verið að segja meira eða 

annað en aðilar geta staðið við.  Því miður.“ (Karl A) Flestir töldu að siðferðisstaðall á 

Íslandi væri hár líkt og karl c sagði „mér finnst vera ágætis siðferði í almennum 

auglýsingum. Þetta er allt upp á borðum í rauninni til að fylgjast með“. Einn þátttakandi 

var þó ósammála þeirra afstöðu. Hann tók fram að: „Ég hef stundum sagt að 80% af 

auglýsingaefni á Íslandi sé misjafnlega vont og 20 % sé misjafnlega gott“ (karl A). Allir 

töldu þó að þegar eitthvað færi úrskeiðis þá væri það óviljandi. „Mín upplifun er sú að 

það er ekki vísvitandi verið að reyna að villa um fyrir viðskiptavinum hvað varðar 

staðreyndir og annað slíkt“ (Karl C).  Niðurstöður eru að hluta til í takt við rannsóknir 
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Drumwright og Murphy (2004), það er siðferðileg álítamál innan auglýsingastofa virðast 

ósýnileg þátttakendum. Drumwright og Murphy (2004) töldu slíka hegðun vera að stinga 

höfðinu í sandinn og flokka það undir siðferðilega skammsýni. 

Hvað túlka má úr hinum þemum verður skoðað betur í næsta kafla í umræðum. Mat 

á siðferði auglýsinga virtist einnig ekki fara fram eftir kerfisbundnum aðferðum. Líkt og 

þema um að gildi komi fram í óformlegu spjalli og þema sjálfvirkt benda til. Það kom 

rannsakanda mest á óvart að ekki væri fylgt kerfisbundnum aðferðum við mat á 

siðferðilegum álítamálum. Líkt og einn þátttakandi orðaði það: „Við erum ekki með 

neina svona tékkpunkta, tjékk, tjékk, þetta er í lagi eða þetta er ekki í lagi, það er ekki 

neitt þannig.“ (Karl A) Sérstaklega kom það á óvart sökum þess að helstu fræðimenn í 

auglýsingasiðfræði mæla með að notast sé við kerfisbundnar aðferðir (Beltramini, 2003; 

Degeorge, 2010; Hyman, 2009; Snyder, 2008). 
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5 Umræður 

Tilgangur þessara ritgerðar var að kanna upplifun hugmyndasmiða á siðferðilegum 

álitamálum innan auglýsingastofa. Eftir að hafa tekið viðtöl við fjóra hugmyndasmiði 

lágu fyrir sex þemu sem eru lýsandi fyrir upplifun þátttakenda. Skipta má niðurstöðum í 

tvennt, annars vegar að upplifun þátttakenda virtist gefa til kynna að siðferðileg álitamál 

væru þeim ósýnileg (sjá töflu nr. 3), sem er í takt við niðurstöður Drumwright og 

Murphy (2004) um að eitt einkenni siðferðilegrar skammsýni sé að stinga hausnum í 

sandinn. Hin niðurstaðan var sú að þemu (sjálfvirkt, gildi rædd óformlega) gefi 

vísbendingar um að þátttakendur notist ekki við kerfisbundnar aðferðir við úrvinnslu 

siðferðilegra álitamála.   

Umfjöllun um auglýsingasiðfræði varð fyrir valinu því rannsakandi hefur um árabil 

haft mikinn áhuga á siðferði og vildi kanna betur siðferðilega styrkleika og veikleika 

innan þess geira sem hann hefur áhuga á að starfa við. Rannsakandi lærði við gerð 

þessara ritgerðar að vinnuferli varðandi siðferðileg álitamál innan auglýsingageirans er 

skemmra á veg komið en hann hafði fyrirfram talið. Auglýsingasiðfræði virðist ekki vera 

vinsælt efni til að taka þátt í samanber að einungis náðist að fá fjóra af þeim tuttugu og 

fimm sem var haft samband við til að taka þátt. Rannsakandi gerði vonir um að sú leið 

að bjóða þátttakendum í viðtöl sem væru nafnlaus á þann hátt að hvorki nafn þeirra né 

fyrirtæki yrði getið í ritgerð gæti gefið hugmyndasmiðum tækifæri til að tjá sig djúpt um 

sína verkferla og áhyggjuefni. Að eigindleg rannsókn gæti varpað ljósi og gefið 

vísbendingar um hvernig viðhorf og ferli væru til staðar. 

Að hluta til stóð ritgerðin undir þeim væntingum rannsakanda. Rannsakandi hafði þó 

gert sér vonir um betri þátttöku og að þátttakendur myndu allir treysta honum svo ekki 

væri hætta á að þátttakendur færu að ritskoða það sem þeim raunverulega fannst.  

Einn þátttakandi gerði þá athugasemd í lok rannsóknar að honum hafi fundist 

óþægilegt að svara svo nánum spurningum án þess að fullkomin nafnleynd væri til 

staðar (að rannsakandi myndi ekki heldur vita hver þátttakandi væri). Tjáði þátttakandi 

að hann hafi svarað heiðarlega sjálfur en hefði áhyggjur af því að þetta gæti valdið 
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skekkju. Lagði hann til að megindleg rannsókn væri nákvæmari. Eigindleg rannsókn var 

valin sökum þeirrar hættu að spurningalistakönnun geti gefið þröngvaða niðurstöðu. 

Markmiðið var að ná utan um hvað félli undir siðferðileg álitamál í vinnu þátttakenda. 

Tökum sem dæmi að ef starfsmaður hefði fengið spurningu í spurningalistakönnun, 

„finnst þér nekt vera vandamál í auglýsingum?“ gæti viðkomandi hakað við slíkt játandi 

þó viðkomandi hafi ekki spáð í því fyrr en hann var spurður að því. Í eigindlegri rannsókn 

gæti sami einstaklingur einstaklingur kannski svarað: „veistu ég hef aldrei spáð í því en 

jú  þegar þú segir það. Ég var einmitt að gera auglýsingu um daginn en datt ekki til hugar 

að...“ slíkt svar eitt og sér getur gefið mun dýpri niðurstöðu og hefur aðra þýðingu. Þó 

megindlegar rannsóknir hafi sína kosti fram yfir eigindlegar þá mat höfundur sem svo að 

betra væri að rannsóknin væri í upphafi eigindleg. Framlag ritgerðar getur gefið þeim 

sem vilja rannsaka frekar auglýsingasiðfræði á Íslandi ástæður til frekari rannsókna. Þar 

sem ritgerð þessi getur gefið vísbendingu um hver upplifun og hvaða ferlar eru til 

notkunar meðal hugmyndasmiða á auglýsingastofum á Íslandi. 

5.1 Hvað geta hugmyndasmiðir hugsanlega gert betur?  

Til að byrja með er ágætt að athuga hvaða vægi gefa á þeim þemum sem fram hafa 

komið. Því er gott að hafa í huga að þemu ósýnilegt, sjálfvirkt, gildi koma fram 

óformlega, óviljandi voru byggða af upplifun allra þátttakenda. Heiðarleiki og hár 

siðferðisstaðall var hins vegar í upplifun þriggja þátttakenda. Það bendir því til þess að 

erfiðara megi vera að túlka hvað heiðarleiki og hár siðferðisstaðall þýði.  

Til að horfa á hlutina frá fleiri sjónarhornum þá væri hægt að taka þann pól á hæðina 

að niðurstöður varðandi þau þemu sem komu fram um siðferðileg álítamál, bendi til að 

flest sé í góðum og eðlilegum farvegi meðal þátttakenda er varðar auglýsingasiðfræði. 

Nokkur rök væri hægt að setja upp því til stuðnings. Siðferðileg álitamál virðast ekki vera 

til staðar, líkt og þau séu ósýnileg. Jólasveinninn er líka ósýnilegur, kannski af því hann er 

ekki til? Einungis virðist vera þörf á því að ræða gildi óformlega. Þegar hugmyndasmiður 

þarf að hugsa, „er þetta rétt“ þá gerir hann það sjálfvirkt. Hugmyndasmiðir leggja sjálfir 

áherslu á heiðarleika og telja að hár siðferðisstaðall sé hér á landi. Þegar eitthvað fer 

úrskeiðis þá er það óviljandi og því beri auglýsingagerðafólk ekki beina ábyrgð. Einhver 

gæti því dregið þá ályktun að allt sé í góðum farvegi meðal hugmyndasmiða. Því 

hugmyndasmiðir hafi teiknað upp þá mynd að staðallinn sé hár og það sé í raun ekki svo 
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mikil þörf á að kafa of djúpt í auglýsingasiðfræði. Þetta sé bara eitthvað sem lærist og 

gerist sjálfvirkt. 

Hér eru þó færð rök fyrir að svör þátttakenda gefi til kynna að óveðurský séu á lofti 

(sjá mynd nr. 3). Færð eru rök fyrir því að þrjú þemu feli í sér ákveðna hættu á að ýta 

undir siðferðilega vafasamar auglýsingar eða í besta ekki til þess fallin að hjálpa. Fyrsta 

er að að sjá ekki vandann ef hann er ósýnilegur, hvernig er þá hægt að vinna í honum. 

Annað þema er að gildi komi fram í óformlegu spjalli. Hér er hætta á að gildi fái ekki 

næga athygli og úr getur orðið auglýsing sem getur skaðað samskipti fyrirtækis við 

markhóp sinn og eða samfélag sitt (Snyder, 2011). Þriðja þema er að hugmyndasmiðir 

meti siðferðileg álitamál sjálfvirkt og hratt. Hér er hætta á að einstaklingur sjái ekki 

hliðar á auglýsingunni sem aðrir sjá. Líkt og einn þátttakandi orðaði það: „kannski ekki 

áhyggjur af því en það er oft sem eitthvað gott breytist í eitthvað neikvætt af því að það 

var eitthvað sem maður sá ekki en allir aðrir sjá eitthvað neikvætt við það“ (Karl B). 

Mögulega stafar þetta vandamál af þeim sjálfvirku og óformlegu vinnubrögðum sem 

tíðkast meðal þátttakenda rannsóknar. Velta má upp þeim möguleika að þema óviljandi 

sé afleiðing af því að siðferðisálitamál séu ósýnileg, gildi komi fram í óformlegu spjalli og 

álitamál séu metin sjálfvirkt, sjá mynd óveðurský.9  

                                                      
9
 Þemu heiðarleiki og hár siðferðisstaðall eru ekki sett í þessa mynd sökum þess að ekki voru allir 

þátttakendur sammála um að slíkt væri tilfellið. Það er því talið að ekki sé hægt að setja þessi tvö þemu 

upp sem „góð ský“ eða gefi til kynna að bjart sé á himni.  
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Mynd 3. Óveðurský á lofti. Þemu sem fela í sér hættumerki. 

Ein vísbending um að hætta sé til staðar kemur fram þegar þemu  eru tengd við 

kenningar í viðskiptasiðfræði. Svör sem líkjast siðferðilegum egóisma eru algengust 

ásamt svörum sem telja má undir skyldusiðfræði. Lítið er að sjá af nytjahyggju. 

Áhugavert er að sjá að engin svör bera einkenni dygðasiðfræði eða feminískrar siðfræði. 

(Erfitt er að meta hvort póstmódernísk siðfræði eða umræðusiðfræði sé til staðar.) 

Áhugavert er einnig að sjá að siðferðileg álitamál sem þátttakendur nefndu til sögunnar 

tengdust oftar faglegri ábyrgð og minna félagslegri ábyrgð (tveir meginflokkar siðareglna 

SÍA). 

5.2 Tillögur að frekari rannsóknum 

Höfundur telur að megindleg rannsókn sem skoðar viðhorf starfsmanna auglýsingastofa 

á Íslandi til auglýsingasiðfræði vera mikilvæga. Slík rannsókn gæti flokkað hvaða 

siðferðilegu álitamál séu starfsmönnum auglýsingastofa mikilvæg og skýrt frekar það 
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ferli sem á sér stað við mat á siðferðilegu hlið auglýsingar áður en hún er birt.  Fram kom 

í rannsókn þessari að tveir þátttakenda fóru að tala um áfengisauglýsingar og 

viðurkenndu þeir báðir að búa slíkt til, þó annar hafi viljað kalla það markaðsefni. 

Áhugavert væri að framkvæma megindlega rannsókn á hve margir vinni slíkar 

auglýsingar og hvers vegna þau telji í lagi eða í ólagi að búa til áfengisauglýsingar.  

Einnig kom fram í rannsókn að: „Þetta er orðin staðall í dag að allt er photoshoppað í 

drasl og svona“ (Karl B). Viðmælandi viðurkenndi að auglýsingastofan sem hann vinnur 

hjá breytti myndum en honum leið samt ekki vel með það. Þetta gefur tilefni til að 

rannsaka betur viðhorf og notkun starfsmanna auglýsingastofa á tölvugerðum 

breytingum á myndum af fólki.  
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6 Lokaorð 

Tilgangur rannsóknar var að kanna upplifun hugmyndasmiða á siðferðilegum álitamálum 

innan auglýsingastofa. Fetað var í fótspor rannsóknar sem dró þá ályktun að starfsmenn 

auglýsingastofa væru siðferðilega þöglir eða siðferðilega skammsýnir (Drumwright og 

Murphy, 2004). Eftir að tekin voru viðtöl við fjóra hugmyndasmiði lágu fyrir sex þemu 

sem voru lýsandi fyrir upplifun þátttakenda.  

Þau þemu sem talin eru hafa veigamesta vægi eru ósýnilegt, gildi komi fram 

óformlega, sjálfvirkt og óviljandi. Það er sökum þess að svör allra þátttakenda 

einkenndu þau þemu. Auk þess sem ekki var hægt að finna setningar sem voru í beinu 

ósamræmi við þau þemu. Skipta má niðurstöðum rannsóknar í tvennt, annarsvegar að 

upplifun þátttakenda virtist gefa til kynna að siðferðileg álitamál væru þeim ósýnileg (sjá 

töflu nr. 3 og 4.), sem er í takt við niðurstöður Drumwright og Murphy (2004) um að eitt 

einkenni siðferðilegrar skammsýni sé að stinga hausnum í sandinn.  

Hin niðurstaðan var sú að þemu (sjálfvirkt, gildi rædd óformlega) gefi vísbendingar 

um að þátttakendur notist ekki við kerfisbundnar aðferðir við úrvinnslu siðferðilegra 

álitamála. Túlkað er sem svo að siðferðileg álitamál komi upp við gerð auglýsinga 

(Beltramini, 2011; Drumwright og Murphy, 2004; Hyman, 2009; Snyder 2008) og að séu 

þau ósýnileg starfsmönnum þá megi færa rök fyrir að siðferðileg álitamál séu vanrækt 

meðal þátttakenda rannsóknar. Að kerfisbundnar aðferðir við mat siðferðilegra 

álítamála séu ekki notaðar meðal þátttakenda er túlkað sem að óveðurský sé á lofti (sjá 

mynd nr. 3.).  Sem geti haft í för með sér óviljandi afleiðingar sem ekki séu fyrirtækjum 

til góðs (Snyder, 2011). Því til stuðnings má nefna að flest svör þátttakenda báru 

einkenni siðferðilegs egóisma og í einhverjum tilfellum skyldusiðfræði. Skyldusiðfræði 

þegar þátttakendur töluðu um að: „grundvallar siðareglan í auglýsingum er að þú segir 

satt“ (Kona A). 

Engin svör báru einkenni dygðasiðfræði eða feminískrar siðfræði, sem er sá vilji að 

stíga skrefi lengra í góðri hegðun (Crane & Matten, 2007). Höfundur telur því fullt tilefni 

til að rannsaka frekar þær vísbendingar sem fram koma í rannsókn þessari. Þó ljóst sé að 

niðurstöður rannsóknar geta ekki verið notaðar til að yfirfæra einkenni á fjöldann þ.e. á 

hugmyndasmiði á auglýsingastofum á Íslandi. Þá ætti rannsókn þessi að nýtast sem 

tilefni til frekari rannsókna á siðferðilegum álitamálum innan auglýsingastofa á Íslandi.
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Viðauki 1 

Spurningar lagðar fyrir þátttakendur 

1.Hvernig koma viðskiptavinir gildum sínum á framfæri við þig? 

Hvatning: Er þetta eitthvað sem er talað um? Spyrðu kúnnann um gildin fyrirfram? 

2. Hvaða siðferðilegu álitamál koma upp hjá sérfræðingum á auglýsingastofum? 

Hvatning: hvað er auðveldast að eiga við? Hvaða mál eru erfiðust? Hvaða mál valda 

þér msetum áhyggjum? 

3.Hefur þú verið beðin/n um að framkvæma eitthvað sem þér hefur fundist 

óþægilegt?  

Hvatning: Veist þú um tilfelli þar sem einstaklingur hafi neitað að framkvæma 

eitthvað sem viðkomandi hefur siðferðilega ekki treyst sér til?  

4.Ræðum aðeins um villandi auglýsingar. Hefur þú áhyggjur af blekkingum í 

auglýsingum?  

Hvatning: Hefur þú verið beðin/n um að nota aðferð sem var blekkjandi? Eða hefur 

þú notað aðferð sem síðar reyndist vera hugsanlega blekkjandi? 

5.Hefur þú áhyggjur af því sem sumir kalla óviljandi afleiðingar auglýsinga? 

Hvatning: Til að mynda hjálpa auglýsingar til við að skapa óraunsæa ímynd af fegurð 

meðal unglingstúlkna sem gæti valdið síðar átröskunarvandamálum? Gera auglýsingar 

áfengi og tóbak aðlaðandi fyrir einstaklinga undir lögaldri?  

 6. Auglýsingar verða oft fyrir gagnrýni, veist þú um jákvæða hluti sem er verið að 

gera?   

7.Gefum okkur að við séum að fara yfir stöðu auglýsingasiðfræði hér á landi eru 

einhverjar spurningar sem ég er ekki að spyrja sem ég ætti að vera að spyrja?  

8.Við höfum öll okkar persónulegu gildi hvaðan telur þú að þín séu upprunnin? 

 

 


