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“Advertising, music, atmospheres, subliminal messages and films can have an impact on 

our emotional life, and we cannot control it because we are not even conscious of it.” 

 

-Tariq Ramadan, guðfræðiprófessor við Oxford háskóla 
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Ágrip  
 
Þessi ritgerð snýst um siðfræði, börn og auglýsingar. 

Siðfræðingar sem og sérfræðingar í málefnum markaðarins og barna hafa velt því fyrir sér 

hvort það sé siðfræðilega forsvaranlegt að beina auglýsingum að börnum. Meirihluti þeirra 

svara þessari spurningu neitandi, en engu að síður fer auglýsingum fyrir börn fjölgandi. 

Í þessari ritgerð er leitast við að varpa ljósi á muninn á siðferðilegum viðhorfum til 

auglýsinga annars vegar og raunverulegri hegðun á íslenskum auglýsingamarkaði 

hinsvegar. Nánar tiltekið er gengið út frá þremur rannsóknarspurningum  

 

1. Telja siðfræðingar það siðlegt að beina auglýsingum að börnum?  

2. Telja hlutaðeigandi aðilar á Íslandi, nánar tiltekið hið opinbera og auglýsendur, að 

auglýsingar sem beinast að börnum eigi rétt á sér?  

3. Hvernig ríma viðhorf siðfræðinga við viðhorf hagsmunaaðila á Íslandi? 

 

Viðhorf gagnrýnenda markaðsstarfs sem beint er að börnum eru skoðuð og borin saman 

við viðhorf markaðsafla. Fjölmiðlalöggjöf á Íslandi er skoðuð í samhengi 

rannsóknarspurninga og eins siðareglur Sambands íslenskra auglýsingastofa (SÍA) og 

samanburður gerður. Loks eru greinar fræðimanna í markaðsmálum og siðfræði skoðaðar 

og bornar saman við veruleikann hérlendis. 
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Inngangur 
 
Uppeldi barna er flókið og margþætt verkefni, sérstaklega í nútímasamfélagi, þar sem 

tækni- og markaðsþróun er ör og beinist í auknum mæli að börnum. Til að mynda leika 

fjölmiðlar—sjónvarp, tölvuleikir og internetið—æ stærra hlutverk í lífi flestra barna á 

Vesturlöndum, jafnvel þótt margir foreldrar reyni að sporna fótum við því. Þessum nýju 

miðlum fylgir mikið magn auglýsinga sem eiga að höfða beint til barna. Þetta er tiltölulega 

nýtt fyrirbæri, en markaðssókn að börnum hófst fyrst fyrir alvöru á áttunda áratug síðustu 

aldar. Þannig sýna rannsóknir að árið 1983 var um 100 milljónum Bandaríkjadala varið í 

markaðsetja vörur til barna í Bandaríkjunum en árið 2007 var sú tala komin upp í um 17 

milljarða Bandaríkjadala.1 Þessi þróun vekur upp ýmsar mikilvægar siðferðilegar 

spurningar, sem verða til umfjöllunar í þessari ritgerð. 

Velt er upp þremur spurningum sem hverfast um börn, auglýsingar og siðferði. Í fyrsta 

lagi: Telja siðfræðingar það siðlegt að beina auglýsingum að börnum? Leitast er við að 

svara þessari spurningu í fyrsta og öðrum kafla ritgerðarinnar, með því að draga saman 

bæði kenningar og efnislegar niðurstöður fræðimanna.  

Fyrsti kafli rigerðarinnar greinir í stuttu máli frá þróun undirgreinar siðfræðinnar sem 

kallast siðfræði markaðsstarfs sem tekur meðal annars til siðfræði auglýsingagerðar. Auk 

þess er greint frá nálgunum og tólum sem sprottið hafa upp úr þessu fræðisviði og er byggt 

á í ritgerðinni. Meðal annars eru kynntar til leiks tvenns konar nálganir sem notaðar verða 

síðar í ritgerðinni. Þetta er annars vegar bjóðandi siðfræði (e. normative ethics) og 

hinsvegar lýsandi siðfræði (e. descriptive ethics).  Auk þess er greint í stuttu máli frá 

aðferðafræði sem Gene R. Laczniak hefur kallað greiningu á gjá (e. gap analysis). Þessi 

aðferð snýst um að greina bilið milli siðferðilegra væntinga til markaðsafla annars vegar 

og raunverulegrar hegðunar hinsvegar.2 Með öðrum orðum þá byggist þessi nálgun á 

samanburði á niðurstöðum bjóðandi og lýsandi siðfræði.  

Í öðrum kafla ritgerðarinnar er greint frá því hvers vegna auglýsingar sem beinast að 

börnum eiga ekki rétt á sér út frá sjónarhóli siðfræðinnar. Fyrir því eru fjölmargar ástæður, 

meðal annars að auglýsingar draga úr frelsi, rugla börn í ríminu og færa sér í nyt þroskaleysi 

                                                      
1 Marketing to children overview. Upplýsingar fengnar af heimasíðu samtakanna commercial free 

childhood  
2 Laczniak, „Marketing Ethics: Onward toward Greater Expectations“, 91-96 
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þeirra.  

Næst er spurt: Telja hlutaðeigandi aðilar á Íslandi, nánar tiltekið hið opinbera og 

auglýsendur, að auglýsingar sem beinast að börnum eigi rétt á sér? Til þess að svara þessu 

verður annars vegar rýnt í afstöðu hins opinbera, sem fer með undirbúning löggjafar og 

löggjafarvald á þessu sviði, og hinsvegar í viðbrögð hagsmunaaðila, þ.e. auglýsenda, sem 

keyra þessa markaðsþróun áfram. Þriðji kafli ritgerðarinnar mun þannig fjalla um opinber 

viðbrögð við örri þróun á auglýsingamarkaði fyrir börn. Þar er fjallað sérstaklega um ný 

embætti og reglur sem settar hafa verið um þetta málefni og skoðaðar undirliggjandi 

hugsun og röksemdafærslu.  

Fjórði kaflinn greinir svo frá viðhorfum auglýsenda til auglýsinga sem beinast að börnum.  

Í þessum kafla er rýnt í siðareglur Samtaka íslenskra auglýsingastofa (SÍA), mál sem farið 

hafa fyrir siðanefnd samtakanna, opinberar yfirlýsingar frá markaðasðilum og viðtöl, bæði 

sem birst hafa opinberlega og sem ég tók sjálfur.  

Í þriðja lagi er spurt: Hvernig ríma viðhorf siðfræðinga við viðhorf hagsmunaaðila á 

Íslandi? Fimmti kafli ritgerðarinnar mun því hverfast um greiningu á gjá milli 

siðfræðilegra viðhorfa annars vegar og mismunandi faglegra viðhorfa hinsvegar. Þessi 

nálgun er tilbrigði mitt við stef Laczniak.  Hugsunin er sú að þegar tekist hefur að greina 

þessa gjá og gera grein fyrir röksemdum ólíkra aðila verðum við mögulega einu skrefi nær 

því að finna aðferðir til að brúa hana.  Þessi kafli snýst þannig um samantekt og samanburð 

og er því líka niðurlagskafli ritgerðarinnar. 
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1. Siðfræði markaðsstarfs—nálganir og tæki 
 

Í víðum skilningi fellur þetta rannsóknarefni undir hatt siðfræðinnar. Páll Skúlason hefur 

skilgreint siðferði sem veruleika sem er til á sama hátt og tungumálið, eitthvað sem kemur 

fram í athöfnum fólks, í gegnum breytni þeirra, umgengni manna við aðra menn, dýr og 

náttúru. Þannig höfum við aðgang að siðferðinu og það er enginn sem kemst hjá því að 

leiða hugann að siðferði því að hver manneskja tekur ákvörðun um það hvernig hún ætlar 

að haga sér eða breyta gagnvart öðrum.3 Sigurður Kristinsson skrifar í bók sinni Siðareglur 

að siðgæðisveran þurfi „stöðugt að læra að hegða sér og bregðast við aðstæðum í ljósi 

almennra boða og banna og í ljósi hugmynda um það hvað er mönnum fyrir bestu.“4 Hann 

segir jafnframt að hlutverk siðgæðisverunnar og meðfylgjandi ábyrgð sé ekki afmarkað 

stað og tíma heldur fylgi þetta hlutverk öllum mönnum í öllum hlutverkum og verkefnum5.  

Eins og þessar skilgreiningar gefa til kynna spannar siðfræðin vítt svið og hefur því ýmsar 

undirgreinar, þar á meðal grein sem kallast siðfræði markaðsstarfs (e. business ethics) sem 

Murphy og samhöfundar skilgreina sem „kerfisbundnar rannsóknir á hlutverki 

siðfræðinnar í ákvarðanatöku, hegðun og stofnunum markaðsins.“6 Rannsóknum á sviði 

siðfræði markaðsstarfs hefur fjölgað mjög, eftir því sem markaðsöflin teygja sig inn á ný 

svið. Schlegelmilch og Öberseder taldist til að ritrýndar greinir á þessu sviði væru nú 

hundrað sinnum fleiri en þær voru árið 1960.7 Calabretta, Durisin og Ogliengo komast að 

sömu niðurstöðu og sýna auk þess að ritrýndar greinar á þessu sviði taka nú tillit til fleiri 

og ítarlegri heimilda en áður gerðist og að kanóna ,,klassískra“ grundvallaverka á þessu 

svið hafi orðið til.  Með öðrum orðum þá hefur fræðilegur grunnur þessa sviðs dýpkað og 

þróast hratt á undanförnum áratugum.8  

 

                                                      
3Páll Skúlason, Siðfræði, 51.  
4 Sigurður Kristinsson, Siðareglur, 9.  
5 Ibid.  
6 Murphy o.fl., „Ethical marketing“, 1-7. 
7 Schlegelmilch og Öberseder, „ Half a century of marketing ethics: Shifting perspectives and emerging 

trends. “, 1-19. 
8 Calabretta o.fl., „Uncovering the Intellectual Structure of Research in Business Ethics: A Journey 

Through the History, the Classics, and the Pillars of Journal of Business Ethics. “, 499-524. 
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1.1 Bjóðandi siðfræði markaðsstarfs 
 

Stór hluti fræðilegra rannsókna á sviði siðfræði markaðsstarfs hefur snúist um að þróa 

ákvarðanatökulíkön sem markaðsaðilar eiga að geta nýtt til að gæta þess að starfsemi þeirra 

sé siðleg. Í fyrstu lögðu mörg þeirra megináherslu á boðandi siðfræði en ýmsar nálganir 

rýmast innan þess ramma, og margar þeirra byggjast á hugmyndum þekktra siðfræðinga, 

heimspekinga og annarra fræðimanna.  Í grein sinni bendir Laczniak til að mynda á að 

boðandi markaðssiðfræði megi byggja á fjórum mismunandi nálgunum:9 (1) Nytjahyggju: 

besta ákvörðunin er sú sem færir sem flestum hamingju eða ánægju, (2) Skyldu (l. prima 

facie duty): Samkvæmt þessari hugmynd, sem byggist á skrifum David Ross, er besta 

ákvörðunin sú sem tekur tillit til grunngilda, til að mynda trúfestu, þakklætis, réttlætis, 

góðvilja og umbótavilja. (3) Meðalhófi: Þessi nálgun, byggð á hugmyndum Thomas 

Garrett, kveður á um að það beri að gæta meðalhófs þegar markmið, aðferðir, ætlun og 

mögulegar ófyrirséðar afleiðingar eru vegnar og metnar. (4) Félagslegu réttlæti: Hér er 

gengið út frá hugmyndum John Rawls um að allar ákvarðanir eigi að meta líkt og þær væru 

teknar á bak við fávísifeld (e. veil of ignorance)10.  Við gætum til skýringar ímyndað okkur 

ófæddan mann, sem ekki þekkti framtíðar samfélagsstöðu sína, og stæði frammi fyrir því 

að velja það samfélag sem hann kysi að fæðast í. 

1.2 Lýsandi siðfræði markaðsstarfs 
 

Fljótlega kom þó á daginn að líkön af þessu tagi voru ekki vel til þess fallin að ná utan um 

raunverulega hegðun þeirra sem vinna að markaðs- og auglýsingamálum. Því fóru margir 

fræðimenn, til dæmis Hunt og Vitell, Ferrell, Gresham og Fraedrich og Trevino að skrifa í 

anda lýsandi siðfræði. Hunt og Vitell settu fram það sem þau kölluðu almenna kenningu 

um siðfræði markaðsstarfs (e. the general theory of marketing ethics) árið 1986.11 Þau gáfu 

síðan út aðra grein um sama efni árið 1993, með ákveðnum viðbótum.12 Líkanið brýtur 

greiningu siðferðisvanda niður í nokkra ólíka þætti, sem þó eru tengdir innbyrðis. Þetta eru 

til dæmis umhverfisþættir, greining siðferðisvandans og bestu mögulegra lausna, tilvist 

                                                      
9 Laczniak, „Marketing Ethics: Onward toward Greater Expectations“, 91-96. 
10 Rawls, A theory of justice, 118. 
11 Hunt og Vitell, „A general theory of marketing ethics“, 5-16. 
12 Hunt og Vitell, „The General Theory of Marketing Ethics: A Retrospective and Revision. “, 775-784. 
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viðmiða sem gætu komið í veg fyrir að bestu lausnirnar verði ofan á, siðferðileg niðurstaða, 

mótun ætlana og raunveruleg hegðun.  Líkan Ferrell, Gresham og Fraedrich, frá árinu 1989, 

samþættir framlag annarra eldri líkana og tekur þannig tillit bæði til lærðrar félagslegrar 

hegðunar og vitsmunalegra takmarkanna (e. cognitive constraints) einstaklinga.13 Trevino 

lagði hinsvegar áherslu á samspil persónulegra þátta einsog siðferðilegt uppeldi og 

umhverfisþátta á borð við stofnanaumgjörð.14  

1.3 Greining á gjá 
 

Í yfirlitsgrein frá árinu 1993 greindi Laczniak, sem sjálfur hafði verið framarlega í 

rannsóknum á boðandi siðfræði markaðsstarfs, frá nýjum áherslum í lýsandi siðfræði. Þessi 

þróun færði siðfræði markaðsstarfs fjær rótum sínum í hefðbundinni siðfræði og nær 

hefðbundnum markaðsfræðum. Í greininni segir Laczniak líka frá ýmsum mögulegum 

aðferðum til þess að þróa undirgreinina frekar. Ein þeirra er það sem hann kallar greiningu 

á gjá (e. gap analysis). Þessi aðferð snýst um að greina og rýna í gjána milli siðferðilegra 

væntinga til markaðsafla annars vegar og raunverulegrar hegðunar hinsvegar (e. societal 

expectations/ethical reality gap).15 Laczniak taldi að eitt helsta verkefni fræðimanna sem 

vinna innan siðfræði markaðsstarfs ætti að vera að „kortleggja þessar gjár eins og þær 

birtast á hinum ýmsu sviðum. Siðferðilega markmiðið væri að benda stjórnendum á 

hagnýtar aðferðir til þess að brúa bilið milli raunveruleikans og siðferðislegra væntinga.”16  

Þessi aðferð er þannig vel til þess fallin á brúa bilið milli boðandi og lýsandi siðfræði og 

nýta styrk beggja nálgana. Auk þess gerir hún kleift að halda í rætur undirgreinarinnar í 

siðfræði, án þess að varpa þeirri innsýn sem fylgir lýsandi siðfræði fyrir róða.  Í þessari 

ritgerð verður aðferð Laczniaks beitt til þess að bera saman viðhorf siðfræðinga og 

fræðimanna annars vegar og hagsmunaaðila hinsvegar, en aðrir fræðimenn hafa til dæmis 

notað þessa aðferð til þess að rannsaka mannauðsstjórnun og ríkjandi menningu innan 

fyrirtækja.17      

                                                      
13 Ferrel, Gresham og Fraedrich, „A synthesis of ethical decision models for marketing. “, 55-64. 
14 Trevino, „Ethical decision making in organizations: A person-situation interactionist model. “, 601-617. 
15 Laczniak, „Marketing Ethics: Onward toward Greater Expectations“, 91-96. 
16 Ibid.  
17 Brown og Dodd, „Utilizing organizational culture gap analysis to determine human resource 

development needs.“, 374-385. 
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1.4 Félagsleg ábyrgð fyrirtækja 
 

Undanfarin ár hefur áherslan í rannsóknum á siðfræði markaðsmála í auknum mæli færst 

yfir á félagslega ábyrgð fyrirtækja (e. corporate social responsibility), hugmynd sem 

Milton Friedman deildi hart á í grein í dagblaðinu New York Times Magazine árið 1970.18 

Þetta hugtak færir ábyrgðina frá einstaklingnum yfir á fyrirtækið sem heild og gerir ráð 

fyrir því að fyrirtæki geti sjálf tryggt að þau breyti siðlega. Gagnrýnisraddir hafa hinsvegar 

bent á að félagsleg ábyrgð fyrirtækja sé oft notuð sem hugtak til að fegra ímynd fyrirtækja. 

Fræðimenn sem skrifa um félagslega ábyrgð fyrirtækja leggja líka oft áherslu á ábyrgð 

hluthafa fyrirtækja til að skapa siðlega umgjörð um markaðs- og auglýsingamál.19  Þessi 

nýja rannsóknaráhersla hélst í hendur við almenna alþjóðavæðingu og afregluvæðingu í 

fjármála- og markaðsmálum.  Breytingarnar sem fylgdu í kjölfarið komu upp um vankanta 

á eldri nálgunum sem miðuðust fyrst og fremst við bandarískan raunveruleika og gerðu 

ekki ráð fyrir miklum breytingum.20  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

                                                      
18 Friedman, „The Social Responsibility of Business is to Increase its Profits.“, 173-178. 
19 McWilliams og Siegel, „Corporate social responsibility: A theory of the firm perspective. “, 117-127. 
20 Buller, Kohls og Anderson, „The challenge of global ethics. “, 767-775. 
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2. Siðfræði, auglýsingar og börn 
 

Calabretta, Durisin og Ogliengo skipta siðfræði markaðsstarfs upp í nokkrar undirgreinar, 

þar á meðal siðfræði markaðs- og auglýsingamála, og sýna að áhugi á þessari undirgrein 

hefur vaxið hægt og sígandi frá upphafi níunda áratugar síðustu aldar, enda hafa breytingar 

í kjölfar alþjóða- og afregulvæðingar ekki síst verið áberandi á sviði auglýsingagerðar.  

Schlegelmilch og Öberseder hafa líka kortlagt undirflokka ritrýndra greina sem birst hafa 

undanfarin fimmtíu ár til að kanna hvernig áherslur hafa breyst í áranna rás. Einn 

flokkurinn er „siðferðileg ágreiningsefni um markaðssókn að viðkvæmum neytendum.“ 

Þessi undirflokkur snýst um rannsóknir á markaðssetningu sem á að höfða til barna, 

aldraðra, fátækra eða annarra undirskipaðra hópa, og nær því vel utan um viðfangsefni 

þessarar ritgerðar.  Niðurstöður þeirra sýna að rannsóknir á áhrifum auglýsinga á börn 

hófust fyrst fyrir alvöru á tíunda áratug tuttugusta aldar og hefur fjölgað hratt síðan21.  

2.1 Nýjungar í auglýsingum fyrir börn 
 

Tímasetningin er engin tilviljun, heldur eru þessar auknu rannsóknir á auglýsingum til 

barna viðbrögð við breyttum aðstæðum. Á  áttunda áratug síðustu aldar varð æ algengara 

á Vesturlöndum að báðir foreldrar ynnu utan heimilis. Einnig fjölgaði hratt þeim heimilum 

þar sem börn voru alin upp hjá einstæðum útivinnandi foreldrum. Þetta þýddi að börn voru 

líklegri en áður til að vera ein heima. Þar með varð til vettvangur til að bjóða börnum upp 

á afþreyingarefni sniðið að smekk þeirra, milliliðalaust og án afskipta fullorðinna. Um leið 

fengu markaðsöflin greiðari aðgang að börnum en nokkru sinni fyrr. Á sama tíma voru 

markaðshamlandi reglur FTC, eða Federal Trade Commission , felldar úr gildi.22 

Í kjölfarið fór auglýsingum er beint var til barna hratt fjölgandi. Kvikmyndirnar 

Stjörnustríð (e. Star Wars) mörkuðu tímamót hvað þetta snerti. Þær möluðu gull í miðasölu 

um allan heim, en framleiðendur meira en tvöfölduðu hagnaðinn með því að selja varning 

er tengdist kvikmyndunum þremur.23 Í kjölfar þessa fóru leikfangaframleiðendur að 

framleiða afþreyingarefni gagngert til þess að selja vörur sínar. Ofurhetjan Garpur (e. He-

                                                      
21 Schlegelmilch og Öberseder, „Half a century of marketing ethics: Shifting perspectives and emerging 

trends.“, 1-19. 
22 Linn, „Commercializing childhood: The corporate takeover of kids’ lives.“, 32-38. 
23Upplýsingar fengnar af heimasíðunni www.staticbrain.com.  

http://www.staticbrain.com/
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Man) er eitt elsta dæmið um barnaefni sem var framleitt fyrst og fremst til þess að selja 

leikföng og aðra vöru sem tengdust þáttunum.24 Innan skamms fóru svo margar nýjar og 

laumulegar aðferðir til að auglýsa (e. covert marketing) að líta dagsins ljós. Undir þann hatt 

heyra til dæmis aðferðir eins og vöruinnsetningar, tenging vöru eða vörumerkis við þekkta 

aðila, veirumarkaðssetning (e. viral marketing) og tilbúið umtal (e. buzz marketing). Þessar 

aðferðar ganga allar út frá því að neytendur séu líklegri til að bregðist vel við skilaboðum 

sem koma ekki frá auglýsendum heldur einhverjum sem þeir þekkja og treysta.25,26,27,28 

Nýverið vakti athygli hérlendis þegar sigurvegarar í íslensku forkeppni söngvakeppni 

evópskra sjónvarpsstöðva, Pollapönk, léku í auglýsingu fyrir Olís þar sem þeir hvöttu börn 

til þess að nöldra eða röfla í foreldrum sínum. Tilgangur röflsins var að fá ís í Olís.29 Þessi 

aðferð hefur verið kölluð þrábeiðnisstuðullinn (e. the nag factor) og er þekkt, en umdeild, 

aðferð meðal bandarískra auglýsenda. Eru þá þekktar persónur, raunverulegar og 

skáldskaparpersónur úr teiknimyndum og kvikmyndum, fengnar til að hvetja börn til þess 

að beina óskum sínum um kaup á vöru til aðstandenda sinna.30 Þessar nýju aðferðir fengu 

svo byr undir báða vængi með tilkomu og útbreiðslu internetsins. Segja má að með 

útbreiðslu þess hafi leikreglurnar breyst þar sem vefmiðlar eru í sífelldri þróun og 

siðareglur og fjölmiðlalög halda tæpast í við þessar öru breytingar. Samskiptasíður og 

vefsamfélög, tölvuleikir og sýndarveruleikar bjóða upp nýjar á leiðir til þess að miðla 

upplýsingum, afþreyingu og auglýsingum til notenda, og í mörgum tilfellum er æ erfiðara 

að greina á milli þeirra. Yngsti aldurshópurinn er oft í fylkingarbrjósti í þessum efnum, 

ekki síst vegna þess að börn eru oft fljótari að tileinka sér tækninýjungar en fullorðnir, og 

í sumum tilfellum geta foreldrar því tæpast einu sinni haft eftirlit með börnum sínum. Allt 

vekur þetta upp mikilvægar siðferðilegar spurningar um markaðsstarf.  

 

                                                      
24Úr viðtali sem tekið var við Roger Sweet í Toyfare Magazine, tölublað 97, sem kom út í september árið 

2005 sem birt var á vefsvæðinu www. http://www.thesneeze.com. 
25 Ay, Aytekin og Nardali. „Guerrilla marketing communication tools and ethical problems in guerrilla 

advertising.“ 280. 
26 Swanepoel, Lye, og Rugimbana. „Virally inspired: A review of the theory of viral stealth marketing.“, 9-

15. 
27 Kaikati og Kaikati. „Stealth marketing: how to reach consumers surreptitiously.“. 
28 Martin og Smith. „Commercializing social interaction: The ethics of stealth marketing.“, 45-56. 
29 Sigurður Mikael Jónsson, Pollapönk í ólöglegri auglýsingu fyrir Olís, af fréttavef www.dv.is. 
30 Borzekowski og Henry, „The Nag factor: How children convince their parents to buy unhealthy foods?“.  
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2.2 Siðfræðileg sjónarmið á auglýsingar fyrir börn 
 

Auglýsingar eru framleiddar gagngert til þess að vekja hjá fólki hugmyndir um að það þurfi 

á auglýstum vörum að halda, jafnvel án þess að það geri sér grein fyrir áhrifum 

auglýsingarinnnar. En þó er mikilvægt að gera greinarmun á auglýsingum sem upplýsa 

neytendur um innihald og verð vöru annars vegar, og hinsvegar á stýrandi auglýsingum 

eða auglýsingum sem ráðskast með fólk (e. manipulative advertising), sem ala á draumum 

eða ótta eða gefa til kynna að með kaupum á vöru sé hægt að öðlast hamingju, lífsgildi eða 

losna við kvíða.31  Í grein sinni „The Inconclusive Ethical Case Against Manipulative 

Advertising” skilgreinir Michael J. Phillips stýrandi auglýsingar sem auglýsingar sem 

leitist við að breyta skynjun neytandans á auglýstu vöruna með því að tengja hana við 

eiginleika sem raunverulega standa utan við hana.32 Oft er um að ræða eiginleika sem í 

raun eru óseljanlegir, svosem vinátta, fjölskylda eða virðing, sem auglýsingin ýi að að séu 

ávinningur vörukaupanna. Phillips heldur því fram að stýrandi auglýsingar hafi tvíþætt 

markmið: Annars vegar að auka á neyslu fóllks og hinsvegar að hafa áhrif á neysluvenjur.33  

Hann gagnrýnir þessa tegund markaðssetningar með ferns konar siðfræðilegum rökum. Í 

fyrsta lagi segir hann þær hafa neikvæð áhrif samkvæmt nytjalögmálinu. Þar greinir hann 

frá því hvernig markaðurinn býr til löngun í ákveðna vöru sem að ekki var til staðar áður 

en að auglýsingin varð til. Þannig búa auglýsingar til löngun sem er óháð raunverulegum 

þörfum. Vísar Phillips í rit bandaríska hagfræðingsins John Kenneth Galbraith, The 

Affluent Society, máli sínu til stuðnings. Nýklassískar hagfræðikenningar ganga út frá 

neytendalöngun sem gefnum hlut en Galbraith hélt því fram að fyrrgreindar langanir séu 

tilkomnar vegna áhrifa framleiðenda. Þetta nefnir hann háðu áhrifin (e. dependence effect) 

sem hann segir lýsa sér þannig að eftirspurn og neysla á vöru sé háð því að framleiðendur 

vörunnar sannfæri fyrst fólk um að það vanti eitthvað, oftast með auglýsingum, sem þeir 

síðan bjóða upp á. Þannig sé sú eftirspurn sem sögð er keyra áfram framleiðslu í raun 

tilkomin, og háð áhrifum, frá framleiðenda á hugmyndir neytenda um þörf. Galbraith taldi 

þannig að aukin framleiðsla leiði til aukinnar löngunar og kröfu um að löngunum sé 

                                                      
31 Boatright, Ethics and The Conduct of Business. 
32 Phillips, Michael J. „The Inconclusive Ethical Case Against Manipulative Advertising.“, 31-64. 
33 Ibid. 
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fullnægt en slík neysla geti ekki staðið undir sér til lengri tíma.34 

Sagan af Garpi er gott dæmi um háðu áhrifin en eftirspurn eftir Garps brúðum og 

fylgihlutum varð ekki til fyrr en eftir að sjónvarpsþættirnir bjuggu til löngunina. Líkast til 

væru flestir sammála því að seint væri hægt að tala um Garps fylgihluti sem raunverulega 

þörf.  

Víkjum þá aftur að Phillips og gagnrýni hans á stýrandi auglýsingar. Í öðru lagi talar hann 

um að auglýsingar sem stjórni vali fólks og breyti löngunum takmarki frelsi. Þannig velji 

fólk ekki endilega eftir eigin sannfæringu og gildum heldur eftir því sem fyrir því er haft. 

Phillips ræðir ekki börn sérstaklega í þessu samhengi en það má ímynda sér að þessi rök 

eiga hugsanlega enn betur við þegar markhópurinn er börn, enda börn oftast nær verr í 

stakk búin til þess að taka upplýstar ákvarðanir byggðar á eigin sannfæringu en fullorðnir. 

Þriðju rök Phillips eru að auglýsingar stangist á við Kantískar hugmyndir um að maður eigi 

að vernda aðrar mannverur, sýna þeim virðingu og forðast að nota þær til fullnægingar 

eigin þarfa, að maður eigi alltaf að breyta eftir eigin sannfæringu og koma rétt fram. Með 

öðrum orðum, þegar auglýsendur nota auglýsingar til að afvegaleiða neytendur og maka 

eigin krók, brjóta þeir gegn hinu þekkta skilyrðislausa skylduboði Kant, sem er 

svohljóðandi; „Breyttu einungis eftir þeirri lífsreglu sem þú getur jafnframt viljað að verði 

að almennu lögmáli.” Líklega myndu fæstir samþykkja að þeir þættir auglýsingabransans 

sem krefjast þess að auglýsendur kasta ryki í augu fólks—blekki það jafnvel fullum 

fetum—yrðu að almennu lögmáli í samfélagi manna.35 Í fjórða og síðasta lagi nefnir 

Phillips þau rök gegn auglýsingum að þau veiki gildi og lífsviðhorf bæði neytenda og 

auglýsenda. Því til stuðnings vitnar hann í hagfræðinginn Robert Heilbroner sem sagði í 

bók sinni Business Civilization in Decline að auglýsingar væru „sá þáttur 

viðskiptamenningarinnar sem helst grefur undan sameiginlegum gildum.“36 Færir hann 

fyrir því rök að auglýsingar eigi þátt í því að fólk eltist við að upplifa eða uppfylla lífstíl 

sem byggist á neyslu í staðinn fyrir að lifa eftir jákvæðari gildum. 

Sé bara litið til auglýsinga fyrir börn, en ekki auglýsinga almennt, verður siðfræðilega 

gagnrýnin enn harðari. Í grein sinni „Children as Consumers: An Ethical Evaluation of 

                                                      
34 Galbraith and Crook. The Affluent Society. 
35Kant, Immanuel. „Grundvöllur að frumspeki siðlegrar breytni“, 140. 
36 Heilbroner, Business civilization in decline. 
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Children’s Television Advertising“ færir Lynda Sharp Paine fyrir því rök að ekki ætti að 

vera leyfilegt að beina auglýsingum til barna. Hún nefnir að börn hafi ekki sömu meðvitund 

um sjálf sig og fullorðnir og séu ekki fær um að skilja flókin fyrirbæri einsog tíma og 

peninga, sem leika lykilhlutverk í auglýsingamennsku. Af þessu leiðir að börn eru ekki fær 

um að komast að niðurstöðum sem fullorðnum þykja rökréttar og augljósar. Þess vegna 

telur hún rök þeirra sem segja að auglýsingar geti verið mikilvæg uppspretta upplýsinga 

fyrir börn ekki eiga rétt á sér og að ung börn hafi einfaldlega ekki burði til þess að haga sér 

einsog upplýstir neytendur. Hún dregur auk þess skörp skil milli neytandans (e. consumer) 

og notandans (e. user) og segir að þó svo að börn geti verið notendur afurða, geti þau ekki 

verið fullburða neytendur og ekki sé eðlilegt að koma fram við þau eins og ,,lítið fullorðið 

fólk.“37 Þannig gæti barn til að mynda haft ákveðnar skoðanir á í hvaða banka það vildi 

stofna sparireikning en líklegra væri að sú ákvörðun byggðist á því hvaða gjafir fylgja 

stofnun reikninga en hvar væri fjárhagslega hagkvæmast að geyma peninga sína. 

Margir aðrir fræðimenn eru sama sinnis. Í grein sinni um siðfræðileg vandamál tengd 

auglýsingum fyrir börn segir Margaret Haefner að börn séu viðkvæmustu neytendur 

fjölmiðla.38 Dorr er sama sinnis og bendir á að af öllu því sjónvarpsefni sem börn standa 

frammi fyrir séu auglýsingar vandasamastar og tormeltastar.39 Sumir leggja fyrst og fremst 

áherslu á að ekki sé sanngjarnt að beina auglýsingum að börnum þar sem þau kunni ekki 

að vega og meta ólíka kosti.40 Rittenburg og Parthasarathy telja til dæmis auglýsingar fyrir 

börn siðlausar því þær nýti sér reynslu- og þroskaleysi þeirra.41 Aðrir leggja höfuðáherslu 

á að lokaniðurstöðurnar geti verið slæmar.  Barcus benti til að mynda á að auglýsingar gætu 

fengið börn til að neyta óhollra afurða á borð við sætt morgunkorn.42 Enn aðrir telja 

lykilvandann felast í því að auglýsingar rugli börn í ríminu og geri þeim erfiðara að greina 

milli raunveruleika og ímyndunar, en það er einmitt eitt meginviðfangsefni ungra barna að 

læra að skynja og skilja þennan mun.43 

Til þess að geta metið auglýsingar gagnrýnið þurfa börn að uppfylla tvö skilyrði (1) Að 

                                                      
37 Paine, „Children as Consumers.“, 119-145. 
38 Haefner, „Ethical problems of advertising to children.“, 83-92. 
39 Dorr, Television and children: A special medium for a special audience. Beverly Hills, CA: Sage, 1986. 
40 Kunkel, „Children and host-selling television commercials.“, 71-92. 
41 Rittenburg and Parthasarathy, „Ethical implications of target market selection.“, 49-64. 
42 Barcus, „The nature of television advertising to children.“, 273-285. 
43 Kunkel, „Children and host-selling television commercials.“, 71-92. 
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átta sig á því að það sem fyrir þau er lagt er auglýsing. (2) Að átta sig á eiginlegum ásetningi 

auglýsinga, það er, nota þá vitneskju til þess að átta sig á sölueðli auglýsinga. Þetta segir 

Elizabeth S, Moore, prófessor við Notre Dame háskólann í Indiana, Bandaríkjunum, í grein 

sinni „Children and the changing world of advertising“ sem út kom Í Journal of business 

ethics, í júní 2004.44 Í grein sinni fer hún yfir álitamál er varða auglýsingar sem beint er að 

börnum og er yfirferð hennar samræmi við það sem fram hefur komið hér á undan, 

nefnilega að börn séu berskjaldaðari en aðrir í heimi auglýsinga og viðskipta þar sem þau 

hafi ekki vitmsmuni og þroska til þess að gera sér grein fyrir eðli og tilgangi auglýsinga. 

Brýnt sé að gera sér grein fyrir því að miðlar samtímans, og framtíðarinnar, eru háþróaðir 

og í sífelldri endurnýjun og því sé mikilvægt fyrir börn að öðlast færni í meðferð slíkra 

miðla og læra að túlka auglýsingar. Nú er svo komið að fjölmörg fyrirtæki eru farin að 

halda úti heimasíðum þar sem börn geti tekið þátt í leikjum af ýmsu tagi sem veki jákvæð 

hughrif hjá börnum og ungmennum og tengi vöruna sem selja á við þessi hughrif. Þessi 

nýjung á auglýsingamarkaði hefur verið kölluð auglýsingaleikir (e. advergames). Markmið 

þeirra er eins og áður segir að gera tengingu á milli vörunnar og jákvæðra hughrifa og eru 

þannig tegund af stýrandi auglýsingum. Í niðurlagi greinar sinnar segir Moore að þau skil 

sem áður voru milli auglýsinga og skemmtiefnis séu hægt og bítandi að hverfa og 

rannsókna sé þörf til að meta áhrif þessa samruna á börn sem sífellt meira eru útsett. Hún 

telur það samfélagslegt og siðferðilegt viðfangsefni sem taka verður verður á og að yfirvöld 

verði að taka þátt í átakinu.45 

Í meistararitgerð sinni „The Ethics of Marketing to Children“ segir Margarita Oksenkrug 

að rót siðfræðivanda þess að beina auglýsingum að börnum sé hve viðkvæm og berskjölduð 

börn eru. Hún nefnir að rannsóknir sýni að auglýsingar sem birtar eru börnum sem ekki 

hefðu náð átta ára aldri gætu verið skaðlegar en þó sé ljóst að markaðurinn komi fram við 

börn einsog neytendur.46 Nefnir hún í því samhengi að rannsóknir sýni að bandarísk börn 

horfi á um það bil fjórar klukkustundir af sjónvarpsefni daglega. Af þeim tíma eru ríflega 

40 mínútur helgaðar auglýsingum og börn séu þannig útsett fyrir um fimm klukkustundum 

af auglýsingum í viku hverri. Hún bendir einnig á að rannsóknir leiði í ljós að börn hafi 

                                                      
44 Moore, „Children and the changing world of advertising.“, 161-167. 
45 Ibid. 
46 Oksenkrug, „The Ethics of Marketing to Children.“, 2. 
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bein áhrif á innkaup sem nema 30 milljörðum dollara árlega og óbein áhrif á innkaup metin 

að andvirði 600 milljarða dollara á ári. Með beinum áhrifum er vísað til innkaupa fyrir 

barnið, svosem nýr tölvuleikur eða fatnaður, en með óbeinum áhrifum er vísað til áhrifa 

sem börn hafa á fjárfestingar til heimilanna einsog gerð fjölskyldubílsins eða 

heimilistölvunnar.47 

 

 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

                                                      
47 Ibid, 3. 
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3. Viðhorf hins opinbera til auglýsinga sem beinast að börnum 
 

Í þessum kafla er leitast við að varpa ljósi á viðhorf hins opinbera til auglýsinga sem beinast 

að börnum.  Viðfangsefnið er nálgast með því að lýsa breyttu fjölmiðlaumhverfi á Íslandi, 

greina frá löggjöf um börn og fjölmiðla og ræða starfsemi embætta sem bera ábyrgð á því 

að vernda börn gegn markaðssókn. Að lokum eru rædd bæði opinber og undirliggjandi 

siðferðileg viðhorf til barna og auglýsinga sem birtast í löggjög og stofnanaumgjörð hins 

opinbera. 

3.1 Breytt fjölmiðlaumhverfi á Íslandi 
 
Fjölmiðlaumhverfið á Íslandi hefur breyst hratt á undanförnum áratugum, rétt eins og 

víðast hvar annars staðar. Árið 1983 var starfrækt ein sjónvarpstöð hér á landi. Þetta var 

ríkisrekin sjónvarpsstöð sem fór í mánaðar sumarleyfi í júlí og sendi ekki út á 

fimmtudögum. Samkeppnin í fjölmiðlun ljósvakamiðla var engin þar sem að eina 

útvarpsstöðin var líka ríkisrekin. Það gefur augaleið að þegar íslenska ríkið hélt úti einu 

ljósvakamiðlum landsins þá var uppeldishlutverk þeirra fjölmiðla umtalsvert og tók 

Ríkisútvarpið þá ábyrgð sína alvarlega, meðal annars hvað auglýsingar snerti. Prentmiðlar 

voru líka færri en í dag og því gat sæmilega stór og áberandi auglýsing í prentmiðli eða 

auglýsing í ljósvakamiðli náð til stórs hóps landsmanna. Að sama skapi var auðveldara að 

tryggja að auglýsingar færu að viðteknum viðmiðum og reglum. 

En það er af sem áður var. Það mætti kalla þá breytingu sem orðið hefur á 

fjölmiðlaheiminum stökkbreytingu, bæði hvað varðar innlenda fjölmiðla sem og aðgengi 

að alþjóðlegum fjölmiðlum. Sjónvarpsstöðvum og útvarpsrásum hefur fjölgað nokkuð 

hratt, margar þeirra sérhæfa sig, eða einbeita sér að menningarkimum svo sem íþróttum, 

dægurmenningu (e. pop culture), tónlistarmyndböndum, málefnum kristinna trúarbragða 

eða jafnvel lífinu á landsbyggðinni. Þá hefur útgáfa dagblaða og tímarita breyst töluvert, 

ekki síst með tilkomu frírita sem fjármagna starfsemi sína með auglýsingum, en ekki 

áskrift. Líklega hefur tilkoma internetsins þó mestu breytt. Internetið hefur opnað á 

óravíddir fjölmiðlunar í víðasta skilningi þess orðs. Fréttaveitur á internetinu hafa vaxið og 

dafnað, eru stöðugt uppfærðar og eru alltaf aðgengilegar í gegnum tölvur og snjalltæki 

ýmiskonar. Ein afleiðing þessa er að stór hluti auglýsinga birtist nú á netinu. Því fylgja 
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nýjar reglur, en þar sem þróunin er svo ör, getur verið erfitt að henda reiður á það hvað er 

auglýsing og hvað ekki, einkum og sér í lagi fyrir yngstu notendurna.    

3.2 Breytt auglýsingahefð á Íslandi 
 
Á sama tíma hefur ný auglýsingamenning, eins og sú sem rædd var í kafla 2.1 að ofan, fest 

rætur hér á landi. Ýmis fyrirtæki sem starfa hér á landi eru farin að láta á það reyna hversu 

langt þau komast í markaðssetningu sem beinist að börnum. Í sumum tilfellum hefst þetta 

strax við fæðingu og nýbakaðir foreldrar fá sendar auglýsingar stíluð á nýfædd börn. Nestlé 

matarframleiðandinn sendir til að mynda öllum foreldrum upplýsingabækling um það 

hvernig best sé að næra börn fyrstu árin og hvaða vörur framleiðendans henti best til þess 

verkefnis.48 Fataverslunin Next sendir ungum foreldrum einnig gjafabréf upp á 2000 

krónur svo hægt sé að klæða barnið upp.49 Í hillum matvöruverslana má víða sjá 

góðkunningja barna horfa hlýlega niður til yngri neytendanna. Á kexpökkum gefur að líta 

Svamp Sveinsson og Dóru landkönnuð. Í morgunkornsdeildinni er algengt að rekast á 

vinaleg brosandi andlit, sum kunnugleg úr heimi barnaefnis en önnur minna kunnugleg, 

tígrisdýr, fugla og búálfa. Í sælgætishillunum má einnig oftar en ekki finna persónur sem 

börnin kannast við.50  

Þegar nýr framtíðarreikningur í banka er stofnaður fyrir barn fær barnið glaðning, 

foreldrum að endurgjaldslausu. Svo kemur nýr glaðningur í hvert skipti sem lagður er inn 

aur. Yngstu börnin fá til að mynda stútkönnur og smekki. Þau sem eldri eru fá bauka, 

blýanta og buff. Íslandsbanki býður upp á Georg og félaga, sem eru glaðleg dýr, mörgæs, 

górilla og nashyrningur svo einhver séu nefnd.51  Arion banki er í samstarfi við Disney á 

Íslandi,52 en Landsbankinn er með barnaþjónustu sem kallast Sprotarnir.53 Sprotarnir eru 

litlar krúttlegar verur sem búa í Sprotaheimi sem er sýndarveruleiki þar sem börnin geta 

kynnst Sprotunum betur og spilað tölvuleiki. Sprotarnir bjóða meira að segja öllum börnum 

                                                      
48 Gott að vita um börn og barnamat frá 6 mánaða aldri – Nestlé.  
49 Þetta þekki ég af eigin reynslu, en ég á bæði níu ára dreng og sex mánaða gamla stúlku.  Þegar 

drengurinn fæddist, 2005,  fengum við sent töluvert magn af auglýsingum, en nú eru auglýsingarnar þó 

mun fleiri. 
50 Þessar upplýsingar eru fremur óvísindalegar og eru afrakstur upplýsingaöflunar úr verslunarferðum 

fjölskyldunnar. 
51Upplýsingar af heimasíðu bankans. www.islandsbanki.is.   
52Upplýsingar af heimasíðu bankans www.arionbanki.is. 
53Upplýsingar af heimasíðu bankans www.landsbankinn.is.   

http://www.arionbanki.is/
http://www.landsbankinn.is/
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að koma og sækja svokallað afmælissett fyrir afmælið sitt, en það samanstendur af diskum, 

glösum, servíettum og fleiru sem nauðsynlegt er að hafa í góðri veislu. Einnig standa 

bankastofnanir á Íslandi fyrir íþróttaviðburðum fyrir börn þar sem keppt er í hinum ýmsu 

íþróttagreinum.  

Tryggingarfyrirtæki keppast líka við að kynna starfsemi sína þannig að börnin taki eftir. 

VÍS hefur til að mynda gefið börnum um land allt um 15.000 húfur sem merktar eru 

fyrirtækinu.54 Eins er endurskinsmerkjum og hárbuffum sem eru merkt fyrirtækjum dreift 

til barna í skólum. Börn ganga í halarófu með leikskólakennurum í endurskinsvestum sem 

kirfilega eru merkt fyrirtækjum. Þau fá blöðrur og sundpoka sem eru merkt fyrirtækjum og 

stofnunum. Og þetta eru bara nokkur dæmi af fjölmörgum. 

3.3 Lög um börn og auglýsingar 
 

Í ljósi þessara öru breytinga á vettvangi auglýsinga var ákveðið að uppfæra löggjöf um 

fjölmiðla og auglýsingar hér á landi.  Lög sem taka til þessa málefnasviðs eru tvenns konar. 

Annars vegar lög um viðskipta- og markaðshætti, sem sett voru árið 2005,55 og hinsvegar 

lög nr.38 um fjölmiðla sem tóku gildi 21. apríl árið  2011.56 

3.3.1 Lög um viðskiptahætti  
 
Árið 2005 lagði Valgerður Sverrisdóttir, viðskiptaráðherra, fram frumvarp til laga um 

eftirlit með óréttmættum viðskiptaháttum og gagnsæi markaðarins. Lögin voru samþykkt 

og tóku gildi sama ár. Í sjöundu grein annars kafla laganna er að finna ákvæði um börn og 

auglýsingar.  Þar segir að auglýsingar verða að miðast við að börn sjái þær og heyri og 

mega þær ekki misbjóða þeim.  Þá þarf að sýna sérstaka varkárni vegna trúgirni barna og 

unglinga.  Komi börn fram í auglýsingum verður einnig að gæta þess að þau taki ekki þátt 

í hættulegu atferli sem geti leitt til þess að þau eða önnur börn komist í hættu eða geri 

eitthvað sem er óheimilt.57 

Sömu lög heimila Neytendastofu að grípa til aðgerða gegn athöfnum sem brjóta í bága við 

ákvæði laganna. Neytendastofa hefur heimild til þess að banna auglýsingar eða heimila 

                                                      
54 Upplýsingar fengnar af www.vis.is. Húfur í þúsundavís til viðskiptavina. 
55 Lög nr. 57/2005, www.althingi.is. 
56 Lög nr. 38/2011, www.althingi.is. 
57 Lög nr. 57/2005, www.althingi.is.   

http://www.vis.is/
http://www.althingi.is/
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þær með ákveðnum skilyrðum. Fari fyrirtæki ekki að leiðbeiningum Neytendastofu getur 

hún lagt á þau stjórnvaldssektir sem geta numið allt að tíu milljónum króna samkvæmt 

lögum um órættmæta viðskiptahætti og gagnsæi markaðarins.58 Einnig má Neytendastofa 

leggja á fyrirtæki dagsektir, samkvæmt sömu lögum, dragi fyrirtæki fæturna við að fylgja 

fyrirmælum hennar.  

3.3.2 Lög um fjölmiðla 
 

Árið 2010 lagði Katrín Jakobsdóttir, þáverandi mennta- og menningamálaráðherra,  fram 

nýtt frumvarp til laga um fjölmiðla þar sem fjallað var um börn og auglýsingar með mun 

ítarlegri hætti. Þessi lög tóku gildi 21. apríl árið 2011.  Í inngangi að lögunum segir:  

 

Markmið laga þessara er að stuðla að tjáningarfrelsi, rétti til upplýsinga, 

fjölmiðlalæsi, fjölbreytni og fjölræði í fjölmiðlun sem og að efla vernd neytenda á 

þeim vettvangi. Markmið laganna er jafnframt að koma á fót samræmdri löggjöf á 

vettvangi fjölmiðlunar óháð því miðlunarformi sem notað er.59 

 

Frumvarpið hafði verið nokkur ár í vinnslu og tók meðal annars mið af lögum í 

nágrannaríkjum okkar, rannsóknum á viðhorfum Íslendinga, fagaðila innan markaðarins, 

lögmanna og fleiri. Í frumvarpinu er viðskiptaorðsending skilgreind svona:  

 

Viðskiptaorðsendingar eru texti, myndir og/eða hljóð sem er ætlað að vekja, beint 

eða óbeint, athygli á vörum, þjónustu eða ímynd lögaðila eða einstaklings sem 

stundar atvinnustarfsemi og er miðlað gegn greiðslu eða öðru endurgjaldi eða til 

kynningar í eigin þágu. Til viðskiptaorðsendinga teljast m.a. auglýsingar, kostun og 

vöruinnsetning. 

 

Á sama stað er fjölmiðill skilgreindur svo: 

Fjölmiðill er hvers konar miðill sem með reglubundnum hætti miðlar til almennings 

efni er lýtur ritstjórn. Til fjölmiðla teljast m.a. dagblöð og tímarit, ásamt fylgiritum 

þeirra, netmiðlar, hljóð- og myndmiðlar og aðrir sambærilegir miðlar. 

 

Víða í frumvarpinu eru málefni barna til umræðu og er sérstök áhersla lögð á að vernda 

börn. Sérstaklega er fjallað um börn og viðskiptaorðsendingar, sem er yfirflokkur 

                                                      
58 Ibid. 
59 Lög nr. 38/2011, www.althingi.is.  
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auglýsinga. Þar er fjallað um vernd barna fyrir ótilhlýðinlegum viðskiptaorðsendingum og 

fjarsölu. Orðrétt segir að „viðskiptaorðsendingar og fjarsala skulu þannig gerðar að ekki 

valdi börnum siðferðilegum eða líkamlegum skaða.“60  Í stuttri samantekt má segja að fram 

komi bann við að í viðskiptaorðsendingum eða fjarsölu séu börn hvött til þess að kaupa 

vöru eða þjónustu með því að notfæra sér reynsluleysi þeirra eða trúgirni. Ekki má heldur 

hvetja börn til þess að telja foreldra sína eða aðra á að kaupa vöru eða þjónustu sem auglýst 

er, sýna börn að tilefnislausu við hættulegar aðstæður, né notfæra sér það trúnaðartraust 

sem ríkir milli barna og foreldra, kennara eða annars fólks. Þá var kveðið sérstaklega á um 

að óheimilt væri að auglýsa eða beita vöruinnskoti í dagskrá sem ætluð er börnum yngri en 

12 ára. Þetta bann stendur frá því fimm mínútum áður en barnaefni hefst og þar til fimm 

mínútum eftir að útsendingu barnaefnis lýkur.  

Við undirbúning laganna var viðhorf Íslendinga til auglýsinga sem beint er að börnum 

skoðað. Mennta- og menningarmálaráðuneytið lét framkvæma símakönnun þar sem hringt 

var í 1.354 manna úrtak manna á aldrinum 16-75 ára um land, sem valið var af handahófi 

úr þjóðskrá.  Þar kom meðal annars fram að um 75% þjóðarinnar var frekar eða mjög 

andvíg því að leyfa auglýsingar sem beint er að börnum. Sú prósentutala breyttist þó þegar 

spurt var útí viðhorf til sérhæfðari auglýsinga. Þannig var til að mynda tæplega 87% 

landsmanna frekar hlynntur eða mjög hlynntur auglýsingum sem beint er til barna þar sem 

hvatt er hollra matarvenja og heilbrigðs lífsstíls.  

Sérstakur kafli frumvarpsins fjallar um það hvers vegna verið er að setja takmarkanir á 

auglýsingar sem beint er að börnum. Þar er greint frá því að Evrópusambandinu sé 

umhugað um vernd barna gegn óæskilegu fjölmiðlaefni og að framkvæmdastjórn 

Evrópusambandsins hvetji einstök ríki til þess að takmarka viðskiptaorðsendingar þar sem 

óhollur matur er auglýstur fyrir börn. Bönn við slíkum auglýsingum séu í gildi í nokkrum 

af aðildarríkjum Evrópusambandsins og er ástæðan sögð meðal annars sú hversu 

móttækileg börn eru fyrir viðskiptaorðsendingum. Auk þess er vísað í rannsóknir sem sýna 

fram á aukna offitu meðal barna en holdarfar barna hefur einmitt verið áberandi í 

umræðunni um siðferðilegt réttmæti auglýsinga.  

Í kaflanum um takmarkanir á auglýsingum sem beint er að börnum er tekið fram að 

meginástæða takmarkanna og banna sé tilkomin vegna þess að ung börn hafi ekki þroskann 

                                                      
60Skaði er ekki skilgreindur sérstaklega, hvorki siðferðilegur né líkamlegur í lögum þessum. 
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til þess að skilja muninn á auglýsingum og öðru efni sem birtist þeim og að það sé ekki fyrr 

en um átta ára aldur sem þau gera sér grein fyrir því að einhver munur er á auglýsingum og 

öðru dagskrárefni. Einnig er kveðið á um að forðast beri auglýsingar þar sem þekktar 

persónur komi fram, eins og dægurstjörnur eða teiknimyndapersónur, þar sem þær séu 

líklegar til þess að höfða sérstaklega til yngri kynslóðarinnar. Slíkar auglýsingar séu því 

bannaðar í ýmsum löndum þrátt fyrir að í sömu löndum sé leyfilegt að beina auglýsingum 

að börnum.61 

3.4 Embætti sem vernda börn gegn markaðssókn 
 

Embætti Umboðsmanns barna var sett á laggirnir árið 1995 og er stjórnvald sem heyrir 

stjórnskipulega undir forsætisráðuneytið. Umboðsmanni barna er ætlað að vekja athygli á 

réttinda- og hagsmunamálum barna almennt, jafnt á opinberum vettvangi sem og hjá 

einkaaðilum. Honum ber að vinna að því að tekið sé tillit til hagsmuna barna við 

lagasetningu, ákvarðanatöku og skipulagningu í þjóðfélaginu.62 Eins og gefur að skilja þá 

falla reglur og lög um fjölmiðlaumhverfið sem snýr að börnum og unglingum undir hatt 

Umboðsmanns barna og í fyrstu grein á undirsíðu umbættisins um markaðsmál segir: 

Börn geta ekki talist upplýstir og sjálfstæðir neytendur vegna áhrifagirni og 

reynsluleysis. Samt sem áður eru börn og unglingar mikilvægur markhópur 

ýmissa framleiðenda og innflytjenda, bæði vegna eigin neyslu nú og í 

framtíðinni sem og áhrifa þeirra á innkaupavenjur foreldra sinna. Sífellt er 

leitað nýrra leiða til að ná til unga fólksins og eru óbeinar auglýsingar og 

dulbúin markaðssetning daglegt brauð hjá börnum og unglingum. Þrýstingur á 

börn um að vera „rétt” klædd og að eiga „réttu” hlutina kann að skapa streitu í 

fjölskyldum. Áreiti markaðarins getur þannig haft áhrif á andlega líðan barna 

og samband er á milli aukinnar neysluhyggju barna og minnkandi sjálfsálits 

þeirra og kvíða.63 

Þegar auglýsendur brjóta gegn lögum og reglum um auglýsingar til barna fellur það 

þó í verkahring Neytendastofu að vekja athygli á og refsa fyrir slíkt, sbr. kafla 3.3.1. 

                                                      
61 Lög nr. 38/2011, www.althingi.is. 
62 Af heimasíðu embættis Umboðsmanns barna. http://barn.is. 
63 www.barn.is, Undirflokkur markaðsmál. 
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3.5 Leiðbeiningar Umboðsmanns barna um börn og auglýsingar 
 

Árið 2006 setti Umboðsmaður barna, ásamt Talsmanni neytenda, á laggirnar 

vinnuhóp um neytendavernd barna. Talsmaður neytenda var embætti sem gæta átti 

hagsmuna neytenda og með sérstaka áherslu á hagsmuni barna í neyslusamfélagi. 

Embættið var síðar innlimað inn í Neytendastofu.  Vinnuhópi Umboðsmanns barna 

og Talsmanns neytenda var gert að setja fram leiðbeiningar um aukna neytendavernd 

barna með sérstöku tilliti til þess að æ fleiri auglýsingar beinast að þeim markhópi. 

Hópurinn skilaði af sér leiðbeiningum við upphaf árs 2009 sem formlega voru svo 

gefnar úr þann 15. mars 2009, á alþjóðlegum degi neytenda. Þessar leiðbeingar höfðu 

tvíþættan tilgang.  Annars vegar var þeim ætlað að hjálpa foreldrum og 

aðstandendum barna að átta sig á því auglýsingaáreiti sem börn standa frammi fyrir 

á degi hverjum. En ekkert síður var þeim ætlað að veita markaðsöflunum aðhald.  

Fram kemur í leiðbeiningunum að vinnan hafi verið unnin í samráði við 

hagsmunaaðila á markaði. Þetta fyrirkomulag, svokölluð sameiginleg reglusetning, 

var að erlendri fyrirmynd og markast að nokkru af hugmyndum um félagslega ábyrgð 

fyrirtækja. Til hliðsjónar voru leiðbeinandi reglur frá umboðsmanni neytenda á 

Norðurlöndum sem og reglur frá Bretlandi um sjónvarpsauglýsingar fyrir börn. Ekki 

var eingöngu horft til markaðssóknar í þröngum skilningi og í hinum hefðbundnu 

miðlum, heldur var einnig tekið tillit til markaðssóknar sem teygir anga sína út fyrir 

ramma fjölmiðla.  

Þar sem unnið var í samráði við auglýsendur og starfsfólk á fjölmiðlamarkaði var 

tekið tillit til viðhorfa þeirra og viðskiptaorðsendingar til barna ekki fordæmdar sem 

slíkar. Niðurstaða nefndarinnar var þó sú að hömlur á markaðssókn sem beindist að 

börnum væri æskileg og að hömlurnar þyrftu að vera skýrari og meira til að gæta 

hagsmuna yngstu aldurshópanna.  Áhersla var lögð á að allar upplýsingar væru skýrar 

og æskilegt væri að aðgreina auglýsingaefni vel frá öðru efni miðla. Einkum og sér í 

lagi var varað við því að nota blogg eða vináttu á samskiptamiðlum til þess að miðla 

markaðsupplýsingum til barna. Leiðbeiningareglurnar voru unnar til viðmiðunar, 

þær voru ekki lagðar fram sem reglur eða lög en þær eru þó í nokkru samræmi við 
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lagafrumvarpið sem lagt var fram í ráðherratíð Katrínar Jakobsdóttur.  

3.6 Afskipti hins opinbera af auglýsendum 
 

Þrátt fyrir að hér séu í gildi lög um auglýsingar sem beinast að börnum og að Talsmaður 

barna og Neytendastofa hafi unnið að leiðbeiningum fyrir auglýsendur í samstarfi við 

hagsmunaaðila á markaði, koma upp tilfelli þar sem ekki er farið að þessum lögum og 

leiðbeiningum.  Mörg tilvik eru á gráu svæði, samanber umræðu að ofan um breytta 

auglýsingamenningu á Íslandi, en í einstaka tilvikum hafa frávikin þótt nógu alvarleg til 

þess að Neytandastofa hafi haft afskipti af auglýsendum. Á vefsíðu Neytendastofu er greint 

frá öllum málum sem hún tekur fyrir.  Alls hefur það gerst fimm sinnum frá árinu 1994 að 

Neytendastofu hafi þótt auglýsingar brjóta gegn réttindum barna, en af þessum skiptum 

voru þrjú þess eðlis að þau þóttu annað hvort misbjóða börnum, sem er bannað samkvæmt 

lögum um viðskiptahætti, eða þau þóttu beina auglýsingum til barna með ótilhlýðilegum 

hætti, sem er bannað samkvæmt lögum um fjölmiðla. Þessi þrjú tilfelli verða rædd hér að 

neðan.  Í hinum tveimur tilfellunum byggðust athugasemdirnar á því að talið var að börn í 

auglýsingunum væru sýnd í óþarflega hættulegum aðstæðum, annars vegar barn sem sat 

eftirlitslaust ofan á þvottavél og hinsvegar barn í fangi föður á hlaupum niður stiga, en þessi 

mál verða ekki tekin til sérstakrar umræðu þar sem þau tengjast viðfangsefni ritgerðarinnar 

síður. 

3.6.1 Xið-977, hundurinn, byssan og hótunin 
 
Árið 1998 gerði Neytendastofa útvarpsstöðinni Xinu-977 að fjarlægja auglýsingu sem hékk 

á flettiskilti í Reykjavík eftir að Forvarna- og fræðsludeild Lögreglunnar í Reykjavík hafði 

gerði athugasemd. 64 Auglýsingin var mynd af manni sem beindi byssu að höfði hunds. 

Meðfylgjandi myndatexti var „stilltu á X-ið eða ég skýt hundinn þinn!“ Auglýsingin þótti 

líkleg til þess að misbjóða börnum og til þess fallin að færa sér í nyt trúgirni þeirra. 

 
 

                                                      
64 Staðfesting á bráðabirgðaákvörðun Samkeppnisstofnunar nr. 3/1998 frá 6. október 1998 Auglýsing 

útvarpsstöðvarinnar X-ins FM 97,7. 1998. 
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3.6.2 Söngvaborg, mörgæs og vöruinnsetning 
 
Árið 2011 gerði Neytendastofa athugasemd við auglýsingar sem var að finna á mynddisk 

sem innihélt sönglög úr Söngvaborg í flutningi Sigríðar Beinteinsdóttur, Maríu Bjarkar 

Sverrisdóttur og barnahóps, sem samanstóð fyrst og fremst af börnum sem numið höfðu í 

Söngskóla Maríu Bjarkar. Söngvaborgardiskarnir höfðu gengið vel í endursölu og selst í 

yfir 10.000 eintökum. Á disknum mátti finna auglýsingar frá Íslandsbanka og 

Mjólkursamsölunni. Þetta voru bæði auglýsingar sem birtust á undan og eftir barnaefninu 

og vöruinnskot sem voru hluti barnaefninu sjálfu. Boðið var upp á vörur frá 

Mjókursamsölunni í barnaefninu og eins var mörgæsin Georg, sem er auglýsing 

Íslandsbanka, hluti af dagskránni. Georg kom fram og tók lagið með börnunum, söng og 

dansaði, en það er dæmi um vöruinnsetningu sem bönnuð er inni í barnaefni samkvæmt 

fjölmiðlalögum. Framleiðendur Söngvaborgar svöruðu fyrir vöruinnsetningu þessa og 

sögðu að án auglýsinga af þessu tagi væri ekki hægt að framleiða vandað og dýrt barnaefni. 

María Björk, sem einnig er eigandi Söngvarborgar, varði auk þess Söngvaborg á 

fréttaveitunni Vísi 15. desember 2011 með þeim orðum að auglýsingar séu „inni í öllu 

barnaefni sem ég hef séð, hvort sem það er íslenskt eða erlent.“65 

3.6.3 Sveppi, töfraskápurinn og gráa svæðið 
 
Í september 2011 hafði Neytendastofa afskipti af auglýsingum Hreyfimyndasmiðjunnar. 

Hreyfimyndasmiðjan er aðalframleiðandi kvikmyndar sem ber nafnið Algjör Sveppi og 

töfraskápurinn auk þess að framleiða auglýsingarnar fyrir téða kvikmynd. Í 

útvarpsauglýsingu ávarpaði aðalpersóna myndarinnar, Sveppi, áheyrendur með þessum 

orðum:  

Hæ krakkar þetta er Sveppi. Ég ætla bara að segja ykkur að það er alveg að koma 

frumsýning á Algjör Sveppi og Töfraskápurinn sko. Nú getið þið hætt að bíða eftir 

þeirri mynd sko, ég veit það eru margir búnir að bíða rosa spenntir eftir henni og ég 

skil það vel nefnilega ég er búinn að sjá hana hún er frábær. *fliss* Sjáumst í 

Sambíóunum 9. september, góða skemmtun.66 

Ljóst þótti að auglýsingin væri gerð með það í huga að höfða beint til barna, samanber 

                                                      
65 Lillý Valgerður Pétursdóttir, „Vill sérmerkja barnaefni sem inniheldur auglýsingar“, www.visir.is.  
66 Neytendastofa. Auglýsingaherferð kvikmyndarinnar Algjör Sveppi og Töfraskápurinn. 2011 Ákvörðun 

nr. 58/2011. 
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fyrstu tvö orð auglýsingarinnar. Önnur sambærileg auglýsing var í umferð á sama tíma og 

var gerð athugasemd við þá auglýsingu líka. Viðbrögð Hreyfimyndasmiðjunnar voru að 

gera nýja auglýsingu sem var svohljóðandi: 

Hæ krakkar þetta er Sveppi hérna mig langaði bara að se... Obobob þetta er bannað. 

Nú. Kæru foreldrar væruð þið til í að segja b... Þetta er bannað. Nú. Kæru 

Íslendingar það er mér sönn ánægja. *Hlátur* Á gráu svæði. Já. Þú sem ert að 

hlusta: Algjör Sveppi og Töfraskápurinn verður frumsýnd í Sambíóunum á 

föstudaginn næsta um land allt. Má það eða? *Tónlist*67 

Með þessari endurskrifuðu auglýsingu má segja Hreyfimyndasmiðjan svari fyrir sig og 

gagnrýni lög um auglýsingar fyrir börn og bann Neytendastofu á birtingu auglýsingarinnar. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

                                                      
67 Ibid.  
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4. Viðhorf auglýsenda til auglýsinga sem beinast að börnum 
 

Markmiðið með þessum kafla er að veita innsýn í viðhorf auglýsenda til auglýsinga sem 

beinast að börnum.  Fjallað er um sameiginlegan vettvang auglýsenda, Samtök íslenskra 

auglýsingastofa (SÍA) og siðareglur um auglýsingar fyrir börn sem auglýsendur hafa sett 

sér á þeim vettvangi. Þá er skrifað um mál sem siðanefnd SÍA hefur tekið til umfjöllunnar. 

Því næst eru greind viðtöl sem birst hafa opinberlega þar sem auglýsendur tjá sig um 

siðferði auglýsinga fyrir börn.  Gerð var  kerfisbundin leit að slíkum viðtölum á 

leitarvefnum google.com og á timarit.is. Þessu til viðbótar tók höfundur einnar og hálfrar 

klukkustundar langt viðtal við eiganda áberandi auglýsingastofu hér á landi.    

4.1 Samtök íslenskra auglýsingastofa 
 
Átta stærstu auglýsingastofur landsins eru aðilar að Samtökum íslenskra auglýsingastofa. 

Þetta eru: Auglýsingamiðlun, ENNEMM, Fíton, HN Markaðssamskipti, Hvíta húsið, 

Íslenska auglýsingastofan, Jónsson og Le’macks og Pipar/TBWA.  Áður voru til samtök 

sem hétu Samtök íslenskra auglýsenda (SAU) en þau runnu inn í SÍA.  Eins og margar 

aðrar starfstéttir hafa auglýsendur, í anda hugmynda um félagslega ábyrgð fyrirtækja, sett 

sér siða- og starfsreglur. Á Íslandi er SÍA sá vettvangur þar sem auglýsendur setja sér 

siðareglur og brjóti auglýsendur gegn siðareglunum tekur siðanefnd SÍA málið til 

umfjöllunar. Auk þess er SÍA opinber málsvari auglýsenda. Sem slík taka samtökin ýmis 

atriði sem snerta auglýsendur til umræðu.  Til dæmis lét SÍA gera úttekt á 

fjölmiðlalögunum þegar þau voru sett.  Í þeirri úttekt voru lög sem banna auglýsingar fyrir 

og eftir barnatíma og vöruinnskot í barnaefni sérstaklega tekin fyrir og færð fyrir því rök 

að þau brytu gegn málfrelsi og þar með gegn stjórnarskrá.   

4.1.1 Siðareglur SÍA 
 

Átjánda grein siðaregla SÍA snýst um auglýsingar fyrir börn og unglinga.  Þar segir að sýna 

beri sérstaka aðgát í auglýsingum sem beint er að börnum eða unglingum eða þar sem þau 

koma fram. Auglýsingar sem þetta á við um mega ekki ganga gegn jákvæðri félagslegri 

hegðun, lífsstíl og viðhorfum. Þá er bannað að auglýsa vörur sem ekki henta börnum eða 

unglingum í miðlum sem sérstaklega er beint til þeirra. Eins má ekki setja auglýsingar 
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ætlaðar börnum eða unglingum í miðla með ritstjórnarefni sem ekki hentar þessum hópi. 

Sé efni ekki við hæfi barna ber að merkja greinilega að það sé raunin.  Eins þarf að vera 

skýrt að auglýsingar fyrir börn séu ætlaðar þeim. Auglýsingar eiga ekki að innihalda neinar 

þær fullyrðingar eða sjónræna meðferð sem gæti haft þau áhrif að valda börnum og 

unglingum andlegu, siðferðislegu eða líkamlegu tjóni. Ekki á að sýna börn og unglinga við 

ótryggar aðstæður eða þar sem þau gera eitthvað það sem gæti valdið þeim eða öðrum tjóni 

og ekki má hvetja þau til þess að taka þátt í starfsemi eða sýna atferli sem gæti reynst þeim 

hættulegt.68 

Almennt mega auglýsingar ekki nýta sér reynsluleysi og trúgirni barna.  Sérstaklega er 

tekið fram að ekki beri að gefa til kynna að börn geti notað eða sett saman vörur sem henta 

þeim ekki.  Einnig er bannað að ýkja raunverulega stærð, verðmæti, eðli, endingu og 

frammistöðu vöru eða að sleppa því að gefa upplýsingar um viðbótarkaup á borð við 

fylgihluti eða einstaka hluti í vörulínu eða syrpu sem nauðsynleg eru til þess að ná þeim 

árangri sem sýndur er eða lýst. Þegar auglýsingum er beint til barna má höfða til 

hugmyndaflugs barna á öllum aldri, en ekki má gera þeim erfitt fyrir að greina á milli 

veruleika og ímyndunar.69  

Í málsgreinum sem fjalla um félagslegt gildi auglýsinga segir svo að auglýsingar eiga ekki 

að gefa til kynna að það færi barni eða unglingi líkamlegt, andlegt eða félagslegt forskot á 

önnur börn eða unglinga að eignast auglýsta vöru eða nota hana. Eins má ekki gefa til 

kynna að því fylgi félagsleg útskúfun að eiga ekki auglýsta vöru. Auglýsingar mega á engan 

hátt ganga gegn valdi foreldra, ábyrgð þeirra, dómgreind eða smekk hvað varðar viðeigandi 

félagslegt og menningarlegt gildismat. Þá mega auglýsingar heldur ekki fela í sér neina 

beina hvatningu til barna og unglinga um að telja foreldra sína eða aðra fullorðna á að 

kaupa handa þeim vörur.70 Í sérstökum viðauka um rafræna miðla segir að í auglýsingum 

á slíkum miðlum beri að hvetja foreldra til þess að taka þátt í gagnvirkum athöfnum barna 

sinna og hafa eftirlit með þeim. Þá má ekki upplýsa þriðja aðila um persónugreinanlegar 

upplýsingar um börn fyrr en leyfi hefur fengist hjá foreldrum eða þegar það er heimilt 

lögum samkvæmt.71 

                                                      
68 http://www.sia.is/Sidanefnd/Sidareglur. 
69 Ibid. 
70 Ibid. 
71 Ibid. 
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Auk þessara reglna hefur Alþjóðaviðskiptaráðið (e. International Chamber of Commerce) 

gefið út leiðbeinandi siðareglur fyrir auglýsendur, sem vísað er til bæði á vefsíðu SÍA og 

vefsíða Neytendastofu. Þessar reglur eru að mestu samhljóma siðareglum SÍA.72  

4.1.2 Afskipti SÍA af auglýsendum 
 

Á vefsíðu SÍA kemur fram að eitt mál hafi farið fyrir siðanefnd samtakanna, árið 2012.  

Það vill svo til að það mál snýst um réttindi barns. Verslunin Egilsson kvartaði yfir tveimur 

auglýsingum Griffils. Í fyrirsögnum auglýsinganna var ítrekað talað um „son Egils“, og 

gefið til kynna að hann væri klaufskur og illa að sér því hann nýtti sér ekki lágt verðlag í 

Griffli. Auglýsinguna töldu Egilsson vera vísun í verslun sína, auk þess sem svo vildi til að 

forstjóri Egilsson hét Egill og átti tvo syni. Egill sagði auglýsingarnar hafa valdið 

versluninni og fjölskyldu hans sjálfs töluverðum leiðindum”. Auk þess taldi Egilsson 

auglýsinguna ganga gegn átjándu grein siðareglna SÍA, um að ekki megi gefa til kynna að 

það færi barni eða unglingi líkamlegt, andlegt eða félagslegt forskot á aðra að ráða yfir 

auglýstri vöru. Siðanefnd SÍA komst að þeirri niðurstöðu að auglýsingin bryti í bága við 

siðareglur. Auglýsingarnar voru því teknar úr umferð og Griffill baðst velvirðingar.  Í ljósi 

þessa ákvað siðanefndin að aðhafast ekki frekar í málinu.73 

Árið 2014 kom upp atvik þar sem Valgeir Magnússon, formaður SÍA, umboðsmaður 

hljómsveitarinnar Pollapönk og forstjóri auglýsingastofunnar Pipar/TBWA, baðst 

afsökunar á því að hafa brotið fjölmiðlalög og siðareglur SÍA. Í auglýsingunni segja allir 

meðlimir Pollapönks: ,,Plís, getum við fengið okkur Pollaís á Olís?” Þetta þótti skýrt dæmi 

um auglýsingu þar sem börn eru hvött til að biðja foreldra um að kaupa auglýsta vöru. 

Valgeir og Pollapönkararnir báðust afsökunar í kjölfar þess að DV vakti athygli á málinu, 

en hvorki Neytendastofa né SÍA höfðu þá gert athugasemdir við auglýsinguna.74 Í viðtali 

við DV sagði Valgeir: „Þetta var bara brot á siðareglum. Við brutum siðareglurnar sjálf og 

ég var óánægður með það og lét laga það.“75  

                                                      
72 Af heimsvæði Alþjóðaviðskiptaráðsins http://www.iccwbo.org. 
73 Úrskurður siðanefndar SÍA frá 13. september 2012 af vef SÍA, http://www.sia.is. 
74 Sigurður Mikael Jónsson, „Við biðjumst innilegrar afsökunar“, af vef www.dv.is. 
75 Sigurður Mikael Jónsson, „Pollapönk í ólöglegri auglýsingu fyrir Olís“, www.dv.is. 
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4.2 Opinber viðtöl við auglýsendur um siðfræði auglýsinga fyrir börn 
 
Gerð var kerfisbundin leit, með leitarorðum um auglýsingar og born, á google.com og 

timarit.is og þannig fundin viðtöl við auglýsendur þar sem þeir ræddu annað hvort siðfræði 

auglýsinga sem beinast að börnum eða siðfræði auglýsinga almennt. Auk þess var leitað 

eftir nöfnum allra helstu auglýsingastofa á landinu og nöfnum allra eigenda þessara 

auglýsingastofa. Þessi leit leiddi í ljós eitt tímarit, eina blaðagrein og einn sjónvarpsþátt. 

Því virðist ekki algengt að auglýsendur tjái sig opinberlega um siðfræði þessa starfs.  

Auglýsingaskrifstofan Fíton gefur árlega út blað um starfsemi sína.  Árið 2010 var 

Fítonblaðið nær allt undirlagt umræðu um réttmæti auglýsinga og takmarkanir á birtingu 

þeirra. Þannig voru tvær opnur í blaðinu þar sem markaðsfulltrúar nokkurra stærstu 

fyrirtækja landsins voru fengnir til þess að tjá sig um hvað var best og verst í auglýsingum 

það árið.76 Eins voru allir þessir einstaklingar spurðir hvort að þeir væru hlynntir 

takmörkunum á auglýsingum að einhverju marki. Í hópi aðspurðra voru tíu karlar og átta 

konur. Alls voru fjórar kvennanna þeirrar skoðunnar að skynsamlegt væri að setja 

auglýsendum einhverjar skorður og sex þeirra minntust á börn í svörum sínum. Karlarnir 

voru tregari til þess að setja auglýsendum skorður en fimm þeirra minntust þó á að kæmi 

slíkt til greina væri það til þess að vernda börn gegn skaðlegum auglýsingum.   

Í leiðara sama blaðs sagði Ragnar Gunnarsson, framkvæmdarstjóri Fíton, að reglulega 

blossi upp umræða þar sem talað er um að takmarka auglýsingar og jafnvel banna að 

auglýst sé til ákveðinna markhópa. Hann tók fram að stundum sé þessi umræða skiljanleg, 

en að hún dragi fram neikvæða mynd af starfsemi auglýsingastofa.  Ragnar gaf til kynna 

að auglýsingar nytu ekki alltaf sannmælis, þótt þær væru í raun jákvætt fyrirbæri til þess 

fallið að auðvelda neytendum lífið. Máli sínu til stuðnings benti hann á að mörg 

góðgerðarsamtök notist við auglýsingar til þess að vekja athygli á sér og afla peninga.77 

Þormóður Jónsson, sem þá starfaði fyrir sömu auglýsingastofu, talaði á svipuðum nótum í 

viðtali við fréttaveituna Vísi.is í október 2010. Þormóður, , segir þar að auglýsingar séu 

                                                      
76 Höfundur óþekktur, „Spurningar og svör“, 8-10. 
77 Ragnar Gunnarsson, „Varúð! Auglýsingar hafa áhrif.“, 5. 
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„…hornsteinn í allri samkeppni sem heldur niðri vöruverði.78 “ Hann segir jafnframt að 

auglýsingar séu jákvæðar fyrir samfélagið í heild sinni og að í auglýsingalausum heimi 

værum við öll ráðvillt.79   

Sjónvarpsstöðin ÍNN sendur út viðtalsþátt um markaðsmál er heitir Alkemistinn undir 

stjórn Viðars Garðarssonar. Þann 19. janúar 2011 voru gestir hans Friðrik Eysteinsson, 

aðjúnkt í markaðsfræðum við viðskiptafræðideildvið Háskóla Íslands, og Hörður 

Harðarson, einn af stofnendum auglýsingastofunnar Vert. Viðfangsefnið var frumvarp til 

fjölmiðlalaga, þar sem meðal annars kom fram tillaga að banni á auglýsingum fyrir og eftir 

barnatíma sjónvarpsstöðva á Íslandi. Strax í upphafi þáttar mátti heyra að talsvert bar á 

milli viðhorfa þáttarstjórnanda og gesta hans annars vegar og þeirra viðhorfa sem komu 

fram í lagafrumvarpinu hinsvegar. Þáttastjórnandi og gestir hans líktu frumvarpinu við 

tilraun til þess að banna neyslu kannabisefna í ákveðnum tegundum fólksbíla og allir voru 

þeir sammála um að þessi tilraun verndaði ekki börn fyrir áreiti auglýsinga. Þeir bentu á að 

börn horfi á sjónvarp á öðrum tímum en þeim tíma er barnaefni er sent út auk þess sem 

hægt væri að horfa á dagskrá sjónvarpsstöðvanna í gegnum myndlykla á öðrum tímum 

sólarhringsins. Eins væri hægðarleikur að sækja sér sama efni í gegnum internetið, með 

veitum ýmiskonar. Þeir bentu á að bann við auglýsingum í hefðbundnum miðlum hafi 

afsakaplega lítil áhrif því slíkt bann kalli á að auglýsendur leitist við að koma skilaboðum 

sínum áleiðis í gegnum aðra miðla.80  

Í þættinum spurði Viðar, þáttastjórnandi, Friðrik hvort akademían líti á frumvarpið sem 

hálfgert grín eða hvort það væri tekið alvarlega. Hann spurði hvort þetta væri tilfinningamál 

sem menn byggðu einvörðungu á tilfinningarökum. Því svaraði Friðrik til með því að segja 

að þeir sem mest fjölluðu um þetta efni væru þeir sem minnst vit hefðu á málaflokknum 

og minnst hefðu kynnt sér efnið. Hörður samsinnti og hélt áfram: 

Umræðan um þetta er ofboðslega lituð af pólitískri rétthugsun. Svona... það 

er gengið stundum fram eins og þú sért að selja börnin bara í vændi ef þú talar 

um þetta málefnalega. Það er í alvörunni eins og þú sért bara að tala um að 

það sé eðlilegt að vera bara með barnaþrælkun, eins og þér sé skítsama um 

börn ef þú ert ekki sammála þessu frumvarpi...það er reynt að drepa niður 

                                                      
78Þormóður Jónsson, „Auglýsingar til almannaheilla“,  www.visir.is http://www.visir.is/auglysingar-til-

almannaheilla/article/2010174483961. 
79 Ibid. 
80 Viðar Garðarsson, http://vimeo.com/18979314. 

http://www.visir.is/


34 
 

málefnalega umræðu um svona mál.81 

 

Friðrik tók svo aftur til máls: 

Svo hafa menn engar áhyggjur af því sem verið er að sýna í barnatímanum Það 

er margt þar sem er miklu verra en verstu auglýsingar ef út í það farið. Þvílíkt 

tilgangslaust ofbeldi, pólitísk rétthugsun og svo framvegis. Pólítísk rétthugsun í 

dag er auðvitað svona umhverfishugsun og svona mjög til vinstri…82 

 

Þarna var Friðrik stöðvaður af þáttastjórnanda og bent á að hann væri kominn á hálan ís. 

Spjall þeirra hélt áfram og gjáin á milli viðhorfs þremenninngana annars vegar og 

menntamálaráðherra, Umboðsmanns barna og Neytendastofu hinsvegar varð dýpri og 

breiðari eftir því sem umræðunni vatt fram. Friðrik benti á að SÍA hafi látið gera úttekt á 

réttmæti frumvarpsins þar sem lögmenn hafi komist að þeirri niðurstöðu að frumvarpið 

stæðist ekki tjáningarfrelsisákvæði íslenskrar stjórnarskrár og mannréttindasáttmála 

Evrópu. Í 73. grein stjórnarskrár íslenska lýðveldisins segir: „Tjáningarfrelsi má aðeins 

setja skorður með lögum í þágu allsherjarreglu eða öryggis ríkisins, til verndar heilsu eða 

siðgæði manna eða vegna réttinda eða mannorðs annarra.“83 Í athugasemdum SÍA sem 

Friðrik vísar til segir að auglýsingar í barnatíma ógni tæplega heilsu eða siðgæði og því 

síður gætu slíkar auglýsingar talist ógn við þjóðaröryggi eða alsherjarreglu.  

4.3 Viðtal við eiganda auglýsingastofu 
 

Til þess að varpa ljósi á umræðuna og til þess að fá hlið auglýsenda tók ég viðtal við einn 

af eigendum stórrar auglýsingastofu á höfuðborgarsvæðinu, auglýsingastofu sem hefur 

látið til sín taka á undanförnum misserum og verið áberandi með herferðir sínar sem og 

minni auglýsingar. Viðmælandi minn kaus að koma ekki fram undir nafni. 

Aðspurður um það hvort að hann teldi íslenska framleiðendur, dreifningaraðila eða 

auglýsingastofur notfæra sér áhrifagirni og trúgirni barna til þess að auglýsa vöru eða 

þjónustu sagði hann slíkt af og frá.  Hann fullyrti, með vissu að eigin sögn, að enginn sem 

                                                      
81 Friðrik Eystteinsson, http://vimeo.com/18979314. 
82 Hörður Harðarson, Ibid. 
83Lög nr. 33/1944, www.althingi.is. 
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atvinnu hefur af auglýsingagerð á Íslandi vinni sína markaðasvinnu með það að markmiði 

að herja á ungabörn og óvita. Hann sagði orðrétt:  

Markaðsfræði gengur út á það að ná til ákveðinna hópa til að koma ákveðinni vöru 

á framfæri. Vissulega eru gerðar auglýsingar sem höfða til yngri hópa. En það er 

kannski fyrst og fremst vegna þess að varan sem verið er að auglýsa höfðar frekar 

til barna en fullorðinna. Því finnst mér persónulega hálfgerður barnaskapur að 

einblína á auglýsingar í þessu sambandi. Ef við viljum í raun og veru vernda börnin 

okkar frá markaðsvæðingu af hverjum erum við þá að leyfa að það séu framleiddar 

vörur sérstaklega fyrir börn? Ég hef aldrei séð bréf frá kúnna sem tekur fram að það 

eigi að höfða sérstaklega til barna. Ég hef hinsvegar unnið við auglýsingar sem 

höfða mjög augljóslega til barna vegna þess að varan eða þjónustan er einfaldlega 

fyrir börn. Ég hef líka unnið við auglýsingar sem áttu ekkert að höfða til barna en 

gerðu það engu að síður. Það er nefnilega þannig með auglýsingar sem svo margt 

annað að þær hafa yfirleitt mun víðari skírskotun en fólk gerir sér grein fyrir. 

 

Viðmælandi minn var ekki sáttur við lagaákvæði þess efnis að óheimilt sé að auglýsa fimm 

mínútum fyrir og fimm mínútum eftir barnatíma og sagðist hann eiga erfitt með að skilja 

þann sem setur svona vitlaus lög. Hann sagði ennfremur að með lagasetningu sem þessari 

gæfi menntamálaráðherra til kynna að banna ætti nánast allar auglýsingar þar sem það sé 

aðeins lítill hluti dagskrár sem ekki er leyfður börnum undir 12 ára aldri. Til skýringar benti 

hann á að engin aldursgreining sé til fyrir sjónvarp önnur en sú sem segir til um það hvaða 

efni er bannað börnum undir einhverjum tilteknum aldri. Hann bætti því við að þegar 

löggjafi setji lög sem engin leið er að framfylgja þá sé eðlilegt að þeir sem eiga að vinna 

eftir téðum lögum spyrni á móti eða horfi jafnvel framhjá lögunum. Þeir sem framfylgja 

eigi lögum hafi auk þess enga von um að halda í þá öru þróun sem er í fjölmiðlun. Þeir sem 

starfa í innsta hring í auglýsingamarkaðnum eigi jafnvel sjálfir í mestu erfiðleikum með að 

fylgjast með þróuninni.  Hann benti jafnframt á að börn hafi svo marga aðra möguleika til 

þess að nálgast skemmtiefni og afþreyingu að sífellt dragi úr áhorfi á skipulagða 

sjónvarpsdagskrá.  Spurður um hvort að hann teldi ástæðu til að herða á siðareglum og 

lögum er varða börn og markaðssetningu til þeirra svaraði viðmælandi minn neitandi. 

Áréttaði hann hversu óskysamlegt væri að setja lög sem ekki væri hægt að vinna eftir. 

Svaraði hann spurningunni bæði sem eigandi auglýsingastofu og sem neytandi þegar hann 

sagði að markaðssamfélagið sem við búum í sé orðið svo flókið að óhjákvæmilegt sé að 

börn séu útsett fyrir auglýsingar. Hann tók þó fram að hann sé sammála því að æskilegt sé 

að takmarka auglýsingar í kringum barnatíma. Jafnframt tók hann fram að að hann hefði 
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enga trú á að það væri skaðlegt börnum að sjá einkennismerki fyrirtækja klukkan tíu á 

laugardagsmorgnum á undan fílnum Babar. Ennfremur benti hann á það sem hann kallar 

tvískinnungshátt - á sama tíma og bannað væri að auglýsa væru íþróttabúningar barna 

kyrfilega merktir stórfyrirtækjum og bönkum, íþróttatöskur þeirra með merkjum fyrirtækja 

og þau stundi íþróttir á íþróttaleikvöngum sem nefndir eru eftir fyrirtækjum. Börn væru 

með blöðrur eða íklædd bolum frá fyrirtækjum á viðburðum eins og Menningarnótt í 

Reykjavík þar sem þau nytu flugeldasýningar í boði stórfyrirtækis. Í lok viðtals kom fram 

það viðhorf hans að stundum væri jákvætt að börn væru upplýstir neytendur en auðveldara 

væri að ráðast gegn auglýsingageiranum en að setja lög sem gerðu kröfur til uppalenda og 

því veldu stjórnmálamenn þá leið. 
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5. Samanburður á ólíkum viðhorfum til auglýsinga fyrir börn 
 

Margt ber á milli í viðhorfum markaðsafla, auglýsenda og þeirra sem efast um réttmæti 

þess að beina auglýsingum gagngert að börnum. Margir sem starfa að markaðssetningu og 

auglýsingum virðast draga mörk auglýsingafrelsis við börnin en aðrir standa fast á réttmæti 

þess að auglýsa alla þá vöru sem löglegt er að selja. Friðrik Eysteinsson, sem áður er vitnað 

til í kaflanum um Alkemistann, er hugsanlega skýrasta dæmið um það viðhorf til 

auglýsinga sem beint er að börnum. Spurður hvort frumvarp til fjölmiðlalaga, séstaklega 

kaflinn um viðskiptahætti og börn, byggist á tilfinningarökum samsinnir hann því. Alþekkt 

er að gert sé lítið úr viðhorfum kvenna84 með vísan til þess að þau byggist á tilfinningum, 

en mennta- og menningarmálaráðherra, sem lagði frumvarpið fram, var á þessum tíma 

einmitt kona. Á öðrum stað í viðtalinu verður Friðrik ekki skilinn öðru vísi en svo að hann 

leggi tilgangslaust ofbeldi og póitíska rétthugsun að jöfnu og síðan gerir hann lítið úr öllu 

saman með því að segja það tilheyra vinstrisinnaðri hugmyndafræði stjórnmálanna.85 

5.1 Viðhorf siðfræðinga 

 
Í viðskiptasiðfræði eru auglýsingar sem beinast að börnum algengt þrætuepli og varnarleysi 

barna, hversu berskjölduð þau eru fyrir áreiti markaðarins, er helsta ástæða þess. 

Siðfræðingar eru margir þeirrar skoðunar að óafsakanlegt sé að útsetja börn fyrir efni sem 

þau ekki ráða við að vinna úr, slíkt sé í raun misnoktun. En auglýsingar stýra neysluvenjum 

                                                      
84 Feminístar hafa gert vel með því að gagnrýna þessa karllægu hugsun sem tengir réttindi okkar við hin 

röklega þenkjandi, sjálfstæða einstakling í stað þess að huga að tengslum okkar hvert við annað og hvernig 

réttindi okkar rísa upp úr samfélagsneti. Held, er ein þeirra sem bent hafa á þetta. Hún hefur gagnrýnt það 

hvernig feðraveldishugsun hefur ratað inn og framkallað ákveðna galla í menntakerfinu. Þar vísar hún 

meðal annars til þess hvernig við eigum alltaf að geta mælt hvar og hvernig manneskjan stendur gagnvart 

öðrum, á hlutlægan máta. Sífelld samsvörun, eða speglun – samanburður. Hér mætti til að mynda benda á 

einkunnasamanburð barna, hversu mörg mörk hver skorar í knattspyrnuleik á vellinum, hvað skórnir kosta 

og dæmi sem þekkt er á Íslandi,Tekjublað frjálsrar verslunar, sem segir okkur til um það hvaða tekjur 

fjölmargir Íslendingar hafa. Held, eins og fleiri feminískir spekingar boðar nýja leið til þess að skoða 

manneskjuna, umhyggju. Þannig ættum við að nota umhyggju, sem allir þarfnast, og velta því upp hvort 

hagur manneskjunnar sem er í okkar umsjá standi örðum gildum framar. Líðan ætti því að skipta máli og 

tilfinningar fyrir stöðu fremur en tölur á einkunnaspjaldi eða hversu mörg mörk barn skorar á fótboltaleik. 

Þannig getum við sagt að auglýsingar séu vissulega hagkvæmar fyrir framleiðendur og seljendur vöru en 

erfiðara verður að færa rök fyrir því að hagur barnanna komi þar við sögu, nema þá helst til þess að benda á 

að þau falli betur inn meðal jafningja ef þau eiga „réttu hlutina“. En sú krafa væri líklega ekki til staðar 

meðal jafningja ef ekki væri fyrir þrýsting frá markaðnum.  
85 Friðrik Eysteinsson, http://vimeo.com/18979314. 
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og hlutverk þess sem kynnir vöru eða þjónustu og beinir neytendanum í tiltekna átt er að 

sá sem framleiðir vöruna eða þjónustuna hagnist  á því. Álitamál er hvort eðlilegt sé að tala 

til barna sem neytenda, þar sem að börn hafa ekki fjárráð og fjárhagslegt frelsi, af  því að 

þau hafa ekki þroska til þess að taka upplýstar ákvarðanir. Siðfræðingar sem gagnrýna 

markaðinn færa rök gegn því að börn séu markhópur auglýsenda með boðandi hætti. Ekki 

sé boðlegt að nálgast börn þannig, slíkt geti leitt til vanlíðurnar hjá þeim og skapað 

togstreitu milli barna og aðstandenda þeirra.  

5.2 Viðhorf hins opinbera 

 

Hérlendis hafa þau embætti sem beita sér fyrir hagsmunum barna sameinast um að það beri 

að vernda börn gegn markaðsáreiti. Umboðsmaður barna, Talsmaður neytenda og samtök 

sem beita sér í málefnum barna hafa mælt með takmörkunum á aðgengi markaðarins að 

yngstu þegnum þjóðfélagsins. Á Alþingi voru samþykkt lagafrumvörp sem lúta að því að 

vernda börn fyrir ótilhlýðilegum viðskiptaorðsendingum og fjarsölu. Þá er í íslenskum 

lögum kveðið á um að ekki megi notfæra sér reynsluleysi barna og trúgirni. Viðhorf hins 

opinbera er því að auglýsingum sem beint er að börnum eigi að setja mörk. Þó virðast ekki 

vera gerðar athugasemdir við ýmiss konar markaðssetningu sem beint er til barna, svo sem 

að búningar barna sem stunda skipulagðar íþróttir séu kostaðir af og merktir 

stórfyrirtækjum eða að börn gangi í endurskinsvestum eða hjóli með reiðhjólahjálma 

merktum fyrirtækjum. Færa má rök fyrir því að þessi tegund auglýsinga sé ekki skaðleg 

börnum en mætti jafnframt í þessu samhengi spyrja sig – hvað ef það væru 

tóbaksframleiðendur sem gæfu reiðhjólahjálma?  

5.3 Viðhorf auglýsenda 

 

Starfsmenn innan auglýsingageirans eru ekki einhuga í viðhorfum til auglýsinga sem 

ætlaðar eru börnum. Flestir þeirra starfa þó undir siðareglugerð SÍA og fara eftir henni. 

Reglulega heyrast þær raddir þó að sé á annað borð löglegt að selja vöru þá ætti að vera 

löglegt að kynna vöruna fyrir börnum og þar sem reglurammi SÍA er fremur víður virðist 

reglulega látið á það reyna hvað má og hvað ekki má og oft virðist sem dansað sé á línunni. 
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Niðurlag 
 
Siðfræðinnar er að greina hvernig mönnum ber að breyta, að skipuleggja athafnir eða 

ákvarðanir út frá því sem rétt er. Fullorðinna er að gæta barna, og er það að jafnaði hlutverk 

foreldra eða nánustu fjölskyldu. Eðlilegt er að það falli í hlut nánustu aðstandenda barna 

að vernda, styðja og hjálpa börnum að fóta sig í bernsku sinni. En hæpið er að ímynda sér 

að fjölskyldur geti varið börn gegn öllu áreiti, ekki síst því mikla auglýsingaáreiti sem 

umkringir þau öllum stundum. Það er ekki lengur tilfellið að ein sjónvarpsstöð sendi út 

afþreygingarefni sem almenningur hefur aðgang að hluta dags, sex daga vikunnar. 

Foreldrar barna í dag, geta ekki haldið auglýsingum og áhrifum þeirra fjarri með því 

einfaldlega að slökkva á sjónvarpinu. Markaðurinn kappkostar að finna leiðir til að koma 

skilaboðum sínum áleiðis með einum eða öðrum hætti. Allt í kringum okkur blasa 

auglýsingar við, neyslusamfélagið nær til barna og börn nota neysluvörur, eru neytendur 

vilja margir meina. Á matarumbúðum, fatnaði, raftækjum, leikföngum, húsveggjum og 

nánast hvert sem litið er blasa við markaðsskilaboð af ýmsum toga.  Börnin fara ekki 

varhluta af þessu áreiti. Siðfræðingar sem fengist hafa við að greina réttmæti þess að 

markaðssetja efni til barna virðast margir sammála gamla íslenska málshættinum: 

„Auðginnt er barn í bernsku sinni“, og telja óréttlætanlegt, í ljósi þroska- og varnarleysis 

barna, að auglýsa gagngert til þeirra.  

Tilgangur þessara skrifa er hvorki að fordæma auglýsingar en af orðum og skrifum þeirra 

sem rannsakað hafa málið má ljóst vera, að mikilvægt er að veita auglýsingageiranum 

aðhald. Dæmi eru um að pottur sé brotinn í markaðsmálum á Íslandi eins og fram kemur í 

kafla 3.6. Mikilvægt að draga fram þau siðferðilegu vafamál sem snúa að auglýsingum og 

að rannsaka betur áhrif auglýsinga á börn. Á Íslandi eru í gildi fjölmiðlalög sem vísað hefur 

verið til, siðanefnd SÍA hefur aðhald með sínum aðildarfélögum og Umboðsmaður barna 

og Neytendastofa taka við ábendingum frá almenningi og stofnunum. Til staðar eru lög og 

reglur sem ná til markaðarins og til eru stofnanir til þess að veita aðhald. En hröð þróun á 

fjölmiðla- og auglýsingamarkaði veldur vandkvæðum þar sem nýjungar falla ekki undir 

reglur fyrri tíðar og rannsóknir á áhrifum nýrra miðla eru takmarkaðar. Erfitt er að tilheyra 

neyslusamfélaginu sem einkenni nútímann án þess að vera neytandi, eða notandi. Nú er 

svo komið að ekki er hægt að tilheyra samskiptasamfélögum á interneti án þess að eiga til 
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þess búnaðinn, Snapchat virkar ekki á skífusímanum, maður tilheyrir ekki „Playstation 

Network” á teikniblokkinni og það er ekki hægt að greiða atkvæði í Eurovision með 

flöskuskeyti. Þannig má færa rök fyrir því að það hefti frelsi og tækifæri að notast ekki við 

tæknina.Til þess að notast við tæknina þarf að verða sér úti um hana og uppfæra hana 

reglulega og það eru auglýsingar sem veita upplýsingar um nýjungar á tæknimarkaði, líktog 

á mörgum öðrum sviðum. 

Ekki eru alltaf skýr skil milli auglýsinga og skemmti- eða afþreygingarefnis. Stundum mást 

þessi skil alveg út, og er sérlega hætt við því hjá þeim einstaklingum sem ekki hafa þróað 

með sér gagnrýna hugsun og vitsmunalegan þroska til þess að átta sig á sölutilgangi 

auglýsinga. Hjá einstaklingum sem gera sér ekki grein fyrir því að Sveppi er fullorðinn 

leikari og að vörumerki sem birtast í kvikmyndum og sjónvarpsþáttum eru sjaldnast þar 

fyrir tilviljun getur verið erfitt að tala um gagnsæi í auglýsingum. 

Auglýsingar eru ekki birtingarmynd siðleysis og þær eru ekki í eðli sínu ósiðlegar. En það 

er ósiðlegt að beita blekkingum eða ýkja til þess að ná sínu fram og það er  

auglýsingamarkaðnum síst til framdráttar ef upp kemst um slíkt framferði hjá 

markaðsfólki. Í huga auglýsenda er auglýsingum beint að markhópum, oftast í þeim 

tilgangi að hámarka fjárhagslegan ávinning. Þegar markhópurinn hefur hinsvegar ekki 

þroska til að gera sér grein fyrir því þá er eins fallegt að aðrir geri það fyrir hans hönd.  
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