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Ágrip 

Þessi ritgerð er lögð fram til B.A.-prófs í íslensku á Hugvísindasviði Háskóla Íslands. Í 

henni er auglýsingatexti í íslenskum dagblöðum fyrr og nú skoðaður, farið yfir hvað 

einkennir hann og hvernig ákveðnir þættir í málfari og tungutaki hafa þróast. 

Grunnurinn að ritgerðinni var lagður með lestri á blöðum sem aðgengileg eru á 

vefsíðunni timarit.is, fyrst og fremst  Morgunblaðinu og Fréttablaðinu en einnig viku- 

og hálfsmánaðarritinu Þjóðólfi þar sem dagblaðaauglýsingar 20. aldar eru beint 

framhald þeirra auglýsinga er ber fyrir í viku- og hálfsmánaðarritum 19. aldar. Í fyrsta 

og öðrum kafla er farið yfir hvernig auglýsing hefur verið skilgreind og vikið að því 

sem einkennir auglýsingatexta. 

Í þriðja kafla er farið efni og orðræðu fyrstu íslensku auglýsinganna í blöðum 19. 

aldar og í fjórða kafla er í framhaldi fjallað um fyrstu merki þess að einhver þróun sé að 

verða á auglýsingatexta hérlendis.  

Í fimmta kafla er litið til þess hvernig lesandinn hefur verið ávarpaður í 

auglýsingum og hvernig sá sem ávarpar hefur vísað til eigin sjálfs. Í því samhengi eru 

persónufornöfn og algengustu sagnir í boðhætti árið 1961 og 2001 skoðuð. 

Umfjöllunarefni sjötta kafla eru svokallaðir frasar sem eru áberandi í 

auglýsingamáli og hafa verið skilgreindir sem margtuggnar setningar. Má þar nefna næg 

bílastæði og sjón er sögu ríkari. 

Í sjöunda kafla er hlutverk lýsingarorða í auglýsingum skoðað og greint frá 

tilhögun og niðurstöðum rannsóknar á lýsingarorðum sem gerð var með því að skoða 

hver þeirra voru oftast notuð árin 1961, 1971, 1981, 1991, 2001, 2007 og 2011.  

Í lokaorðum eru helstu atriði ritgerðarinnar dregin saman. Erfitt er að styðjast við 

almennar skilgreiningar á auglýsingu því tungumálið sem lýsa á fyrirbærinu hefur ekki 

náð að halda í við hraða þróun í auglýsingaheiminum og einkenni auglýsingamáls eru 

því margbreytileg. Auglýsingatexti hefur tekið hægfara breytingum en í grunninn er 

textinn klassískur. Gagnvart lesandanum er stíllinn nærgöngulli en um leið er 

auglýsandinn fjarlægari.  
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Formáli 

Ritgerð þessi er skrifuð undir handleiðslu Eiríks Rögnvaldssonar og færi ég honum 

bestu þakkir fyrir dygga aðstoð og sólskinsbjart viðmót. Eiríkur kenndi mér margt um 

öguð og vönduð vinnubrögð fyrir nokkrum árum þegar ég sat hjá honum tíma, sem varð 

til þess að ég fór þess á leit við hann að fá að vera undir hans væng við gerð þessarar 

ritgerðar. Segja má að kennslan í góðum vinnubrögðum hafi haldið áfram og ég er 

margs vísari eftir þetta vormisseri.  

Önnu Sigríði Guðmundsdóttur, Erni Úlfari Sævarssyni og Jóni Oddi 

Guðmundssyni hjá auglýsingastofunni Fíton þakka ég kærlega fyrir skemmtilegt og 

fróðlegt spjall við undirbúning ritgerðar. Fjölskyldu minni, foreldrum, tengdaforeldrum, 

sambýlismanni og börnum þakka ég hjartanlega fyrir ómetanlegan stuðning. 

       



 
 

3 

Efnisyfirlit 

Ágrip ............................................................................................................................. 1 

Formáli .......................................................................................................................... 2 

0. Inngangur .................................................................................................................. 4 

1. Hvað er auglýsing? .................................................................................................... 5 

2. Einkenni auglýsingatexta .......................................................................................... 9 

3. Fyrstu ár auglýsinga á Íslandi.................................................................................. 14 

4. Fyrstu merki um þróun ............................................................................................ 18 

5. Lesandinn ávarpaður ............................................................................................... 24 

6. Klassískur búnaður – frasar ..................................................................................... 29 

7. ..................................................................................................................................... 32 

7.1 Lýsingarorð í gegnum tíðina............................................................................... 32 

7.2 Rannsókn á algengustu lýsingarorðunum ....................................................... 35 

8. Lokaorð ....................................................................................................................... 39 

Heimildaskrá ................................................................................................................... 42 

 



 
 

4 

0. Inngangur 

 

Undirrituð hefur alltaf átt í sérstöku sambandi við auglýsingar og mætti jafnvel fullyrða 

að þær séu henni hjartfólgnar. Það kæmi ekki á óvart þótt aðrir af sömu kynslóð deili 

svipaðri upplifun. Kynslóðin sem óx úr grasi á 8. og fyrri hluta 9. áratugar síðustu aldar 

átti ákveðið athvarf í auglýsingatímum. Á flestum heimilum var til sjónvarpstæki en 

dagskráin var fyrst og fremst miðuð að fullorðnum. Sú hugsun var þó ekki til að það 

mætti vera meira barnaefni enda þekkti maður ekki annað en að sjónvarpið væri athvarf 

foreldranna. Þingsjá og eilítið þunglamalegir þættir um Sjónvarp næstu viku voru engu 

að síður ekki skemmtiefni í augum barns en tækið gekk á forsendum hinna fullorðnu.  

 Í ljósi þessa verður hver auglýsingatími kannski þeim mun eftirminnilegri og 

stórfenglegri en hann ella hefði orðið í minningunni. „Það eru auglýsingar!“ varð heróp 

í miðjum leik og við systkinin þustum að sjónvarpinu. Þetta var viðburður, enda lifnaði 

þá í nokkrar mínútur yfir skjánum með fjöri, leik og söng og einhverjum töfragripum 

var otað að manni. Þetta var ekki síðra en hver önnur teiknimynd sem sannaðist síðar 

þegar nágranninn safnaði samfelldum auglýsingatímum úr sjónvarpi á myndbandsspólu 

og spilaði fyrir börnin sín þegar hann þurfti á leikhléi að halda. Það var eftirsótt að 

skreppa í heimsókn í næsta hús og horfa á auglýsingar og ég man vel eftir að keppt var 

um hver gæti fyrstur nefnt hvaða vörumerki var verið að auglýsa hverju sinni.  

 Þetta skýrir ef til vill að einhverju leyti ástríðu mína, en að minni persónulegu 

upplifun slepptri mætti spyrja sig hvort ekki ætti að líta á auglýsingar sem brunn sem 

sækja mætti rannsóknarefni í. Eins og gömul myndaalbúm endurspegla þær hver við 

vorum, eða vildum vera, á einhverjum tímapunkti. Auglýsingarnar segja okkur sitthvað 

um hvað við höfum borðað og keypt í gegnum tíðina, hvers konar fatasnið við höfum 

valið, hvar við höfum skemmt okkur og dansað og þá líka geta þær sýnt okkur glefsur úr 

málfari okkar og tungutaki. Það er fróðlegt að fara í gegnum gamlar auglýsingar og þær 

ættu að geta verið fræðimönnum uppspretta ótal rannsókna, hvort heldur sem er 

þjóðfræðinga, sagnfræðinga og málfræðinga. 

 Ef til vill var það treglablandin fortíðarþrá sem beindi höfundi inn á slóð 

auglýsinga þegar efni þessarar ritgerðar var ákveðið en ekki spillti fyrir að aðgengi að 

eldri auglýsingum, einkum í dagblöðum, er með besta móti í dag. Á vefsíðunni timarit.is 

má nálgast meira en hundrað ára gömul blöð og þar með gamlar dagblaðaauglýsingar. 
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Grunnurinn að þessari ritgerð var því lagður með lestri á blöðum sem þar má finna, fyrst 

og fremt viku- og hálfsmánaðarritinu Þjóðólfi og dagblöðunum Morgunblaðinu og 

Fréttablaðinu.   

 Lagt var upp með að reyna að fá einhverja heildarmynd af íslenskum 

dagblaðaauglýsingum, líta til uppruna þeirra sem og nútímans, skoða einkenni þeirra og 

hvernig ákveðnir þættir í auglýsingamáli hefðu þróast.  

 Í fyrsta kafla er farið yfir hvernig auglýsing hefur verið skilgreind á ýmsa vegu 

af fræðimönnum og í orðabókum og af hverju slíkar skilgreiningar hafa oft reynst ærið 

verkefni.   

 Í öðrum kafla er vikið að því sem þótt hefur einkenna auglýsingatexta, bæði 

almennt og einkum og sér í lagi í dagblöðum. Þá er skoðað hvaða utanaðkomandi þættir 

geta haft áhrif á hvaða einkenni verða mest áberandi.   

 Þriðji kafli er helgaður fyrstu árum íslenskra blaðaauglýsinga. 

Dagblaðaauglýsingar eiga sér sögu sem hefst í viku- og hálfsmánaðaritum 19. aldar og á 

þeim slóðum fara fyrstu athuganir á efni og orðræðu auglýsinganna fram.  

 Fjórði kafli fjallar í beinu framhaldi um fyrstu merki þess að einhver þróun sé að 

verða á auglýsingatexta hérlendis. Aðferðir auglýsenda við að koma vöru sinni á 

framfæri og umbrot blaðanna breytast hægt og eru athuguð nokkur af þeim skrefum.  

 Í fimmta kafla er farið ofan í saumana á því hvernig lesandinn hefur verið 

ávarpaður í íslenskum auglýsingum og þá hvernig sá sem stendur bak við búðarborðið; 

auglýsandinn, hefur vísað til eigin sjálfs. Í því samhengi er meðal annars litið til 

persónufornafna og sagna í boðhætti og farið yfir hverjar voru algengustu sagnir í 

boðhætti með fimmtíu ára millibili, árið 1961 og árið 2011.  

 Í sjötta kafla er tæpt á svokölluðum frösum sem hafa þótt einkenna auglýsingar. 

Frasi er skilgreindur, greint frá hlutverki hans og nokkrir þeirra algengustu tíndir til og 

skoðaðir.  

 Í sjöunda kafla er fjallað um hlutverk lýsingarorða í auglýsingum. Stigbreyting 

þeirra er skoðuð og einnig notkun á tilfinningaþrungnum lýsingarorðum. Þá er greint frá 

tilhögun og niðurstöðum rannsóknar á lýsingarorðum sem höfundur gerði með því að 

skoða hver voru oftast notuð árin 1961, 1971, 1981, 1991, 2001, 2007 og 2011.  

 Helstu atriði úr meginmáli ritgerðar eru dregin saman í lokaorðum.  
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1. Hvað er auglýsing? 

 

Í fyrsta kafla er skoðað hvernig fyrirbærið auglýsing hefur verið skilgreint á ýmsa vegu. 

Farið er yfir almennar orðabókarskilgreiningar, svo sem þær sem birst hafa í íslenskum 

bókum, sem og ítarlega túlkun erlendra málfræðinga. Þá er bent á hvers vegna slíkar 

skilgreiningar hafa reynst erfiðar viðfangs.   

 Í Íslenskri orðabók hljómar skilgreining á orðinu auglýsing svo: „Tilkynning 

(sem greitt er fyrir)“ og sögnin að auglýsa er „að birta upplýsingar um eitthvað á 

almannafæri eða í fjölmiðli. (Íslensk orðabók 2007).“  

 Það eru annmarkar á þessari skilgreiningu. Þannig er andlátsfregn til að mynda 

tilkynning sem greitt er fyrir en lesendur myndu þó tæpast una þeirri niðurstöðu að  

andlátsfregn heyrði til auglýsinga. Í orðabók er ekki gerður greinarmunur á tilkynningu 

og auglýsingu en lesendur gera þó skýran greinarmun á fyrirbærunum tveimur. Mætti 

tilkynning þá teljast hlutlausari hlið fyrirbærisins, svo sem dánar- og fundartilkynningar 

og aðrar almennar tilkynningar. Auglýsing er ekki hlutlaust fyrirbæri á sama hátt.  

 Nýverið rannsakaði Auður Hafþórsdóttir viðhorf Íslendinga til auglýsinga. 

Rannsóknin var hluti af meistaraprófsritgerð hennar á Félagsvísindasviði Háskóla 

Íslands. Niðurstöður rannsóknarinnar voru meðal annars þær að þátttakendur töldu 

almennt að auglýsingar hefðu áhrif á neyslu fólks, flestum þótti þær blekkjandi og þar 

sýndur ákveðinn draumaheimur (Auður Hafþórsdóttir 2011). Slíkt á almennt ekki við 

um tilkynningar. Í Stóru orðabókinni um íslenska málnotkun (Jón Hilmar Jónsson 2005) 

er dæmi um notkun orðsins tilkynning sem rennir stoðum undir að tilkynningar séu af 

öðrum toga og þá hlutlausari en auglýsingar; „að gefa út tilkynningu (um málið)“ og 

„að senda út tilkynningu (um málið)“.   

 Í Language of Advertising segir málfræðingurinn Angela Goddard (2002:5) 

auglýsingu vera ákveðna tegund samskipta þar sem ótal lesendur eigi stopul „samtöl“ 

við höfunda óteljandi texabrota. Í eins konar fljótandi spjalli keppi höfundarnir oftast að 

því að fá lesendur til að bregðast tafarlaust við skilaboðum þeirra, svo sem með því að 

festa kaup á því sem auglýst er, eða þá að þeir búa í haginn og gera lesendur almennt 

velviljaða vörunni eða þjónustunni. Auglýsingaplássið er í þeim tilvikum fyrst og fremst 

notað til að skapa jákvæða ímynd. 

 Skilgreining Íslensku alfræðiorðabókarinnar á auglýsingu er á svipuðum nótum 
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og sú sem er tiltæk í útgefnu efni SÍA, Sambands íslenskra auglýsingastofa. Í 

alfræðiorðabókinni er auglýsing „aðferð sem fyrirtæki eða einstaklingar beita til að 

mæla með, kynna eða óska eftir vöru eða þjónustu“. Á vef SÍA er lengri útlistun 

(Hörður Bergmann og SÍA 1997):  

 

Ein skilgreining á hugtakinu auglýsing gæti verið á þessa leið: Kynning á vöru 

eða þjónustu (einnig hugmyndum, viðhorfum, venjum, persónum, reglum o.fl.) í  

fjölmiðli eða með annars konar dreifingu í því formi að ljóst er að greiðsla 

kemur fyrir og hver greiðandinn (auglýsandinn) er. Hlutverk auglýsinga er 

jafnan það að hafa einhvers konar áhrif á hegðun móttakendanna, venjulega 

þannig að þeir kaupi vöru eða þjónustu. Einnig getur verið stefnt að því að þeir 

geri eitthvað annað: T.d. að þeir aki varlega, hætti að reykja, gefi í söfnun eða 

kjósi ákveðna persónu eða vissan stjórnmálaflokk. Auglýsing þjónar tilgangi 

sínum ef hún vekur athygli þannig að móttakendurnir fái áhuga á því sem verið 

er að auglýsa, fái viðeigandi upplýsingar og bregðist síðan við í samræmi við 

markmið auglýsandans. 

 

Eins og fram kemur í þessum texta frá SÍA eru skilgreiningar á auglýsingu ófáar. 

Málfræðingar í Bretlandi sem stundað hafa rannsóknir á auglýsingamáli hafa bent á 

þröngan stakk þeirra skilgreininga sem til eru yfir fyrirbærið þar í landi. Guy Cook 

hefur verið leiðandi í þeirri umræðu og í The Discourse of Advertising bendir hann 

(Cook 2001:9) á að almennar orðabókaskilgreiningar nái engan veginn utan um það sem 

auglýsing er í dag þótt þær hafi kannski gert það fyrir sextíu árum. Með tilkomu 

sjónvarps hafi auglýsingar tekið stakkaskiptum, umbreyst á aðeins nokkrum áratugum 

og ótal sundurleitir hópar auglýsinga með afar ólík einkenni orðið til. Löng og dýr 

sjónvarpsauglýsing, eins konar örsmá útgáfa af sápuóperu, eigi fátt sameiginlegt með 

fábrotnum sprettiglugga á internetinu en engu að síður eigi auglýsing enn þann dag í 

dag að ná yfir allt sviðið. Cook segir að allt bendi til þess að tungumálið hafi ekki náð 

að halda í við þá hröðu þróun sem orðið hefur í auglýsingum og orðaforðann vanti. 

 Í ljósi þess sem Cook bendir á þarf ekki að koma á óvart að séu hefðbundnar 

orðabókarskilgreiningar hafðar til viðmiðunar getur hópur auglýsinga fallið utan 

skilgreininga og öfugt; texti sem ekki er auglýsing hafnar innan rammans. Líkt og 

Íslenska orðabókin bendir Cook á að enskar skilgreiningar undanskilji texta sem 

lesandinn myndi hiklaust telja til auglýsinga og nái ekki að girða fyrir að texti slæðist 
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með sem á ekkert skylt við auglýsingar (Cook 2001:9).  

 Goddard (2002:5) segir auglýsingar standa okkur svo nærri og leika svo stórt 

hlutverk í tilveru okkar að það sé næsta undarlegt að velta því fyrir sér. Cook (2001:1) 

setur upp lýsandi dæmi fyrir þetta sem Goddard nefnir. Hann teflir fram marsbúa, sem 

dæmi um einhvern sem væri alls ókunnugur okkar samfélagi, er kæmi í óvænta 

heimsókn til jarðar. Ógurlegt magn auglýsinga út um allar trissur og upp um alla veggi 

yrði að líkum með því fyrsta sem gesturinn myndi furða sig á, velta fyrir sér og vilja 

skilja. Við sem búum hér erum hins vegar sjálf upptekin við allt aðra iðju og greinum og 

köfum heldur ofan í allar aðrar textategundir en auglýsingar; ljóð, bókmenntaverk og 

lagabálka. 

 „Auglýsingar eru alls staðar en þó hvergi,“ segir Cook (2001:1) og eru það orð 

að sönnu því auglýsingatextar hafa verið hálfgert olnbogabarn í rannsóknum á 

tungumáli þeirra og orðræðu. Kannski má skýra það að einhverju leyti með því sem 

Goddard segir um viðhorf almennings til auglýsingar (2002:2). Menningarsamfélaginu 

hætti til að vera fálátt og snobbað gagnvart auglýsingum. Viðhorf okkar sé að þótt 

auglýsingar kunni að virka á aðra hafi þær ekki áhrif á mig og lítum jafnvel svo á að 

textinn sé skrifaður fyrir hina ómenntuðu. „Staðhæfingar og skipanir hafa mikil áhrif á 

hinn hugsunarlitla almenning,“ segir Símon Jóhannes Ágústsson í Auglýsingabók sinni 

árið 1947 (Símon Jóhannes Ágústsson 1947: 51-52). Þvert á það sem Símon hélt fram 

segir Goddard þær markaðsrannsóknir sem gerðar hafi verið benda til þess að 

auglýsingar virki á fjölbreytta þjóðfélagshópa með ólíkan bakgrunn. 

 En hvernig þekkjum við auglýsingar? Lesandi nútímans er þaullæs á auglýsingar 

og ber undir eins kennsl á þær í þeim miðlum sem hann er vanur að nota, svo sem 

dagblöðum, útvarpi og sjónvarpi (Goddard 2002:5). Það tekur hann aðeins nokkrar 

sekúndur að aðgreina auglýsingu frá öðru efni á sömu blaðsíðu. Þekkt stef og atriði í 

myndum og máli auglýsinga er meðal þess sem nýtist honum við að draga þá ályktun á 

örskotsstundu en nánar verður fjallað um hvað auðkennir auglýsingar í næsta kafla. 

 Þeir málfræðingar sem hér hafa verið til umfjöllunar sem og fleiri prófessorar í 

málfræði og tungumálum er ýtarlega hafa skoðað auglýsingatexta, til dæmis Tony Bex 

(Variety in Written English 1996) og Norman Fairclough (Language and Power 2001), 

ganga allir út frá því að auglýsingatexti nútímans sé yfirleitt langt frá því að vera 

einfaldur texti fyrir hina einföldu. Þeir nálgast auglýsingar sem úthugsaða textasmíði 

sem á að ýta við lesandanum og fá hann til að bregðast við skilaboðum sem hann 

jafnvel vill ekki bregðast við. Má þannig nefna að orðið advertisement er komið af 



 
 

9 

latnesku sögninni advertere, sem þýðir í raun ‘að beina sjónum sínum að einhverju’ 

(Goddard 2002:9). Enda er fyrsta og fremsta markmið textahöfunda að veiða lesendur í 

harðri samkeppni í hafsjó auglýsinga.  

Auglýsing hefur verið skilgreind á ýmsa vegu í gegnum tíðina. Almennar skilgreiningar 

lúta flestar að því að í þeim sé vöru eða þjónustu komið á framfæri í opinberum 

fjölmiðli með það að markmiði að hafa áhrif á hegðun eða hugmyndir neytenda.  

 Ljóst er hins vegar að almennar skilgreiningar ná illa utan um fyrirbærið og 

yfirleitt er vandkvæðum bundið að skilgreina auglýsingar. Þar vegur þungt að leiksvið 

auglýsinga, fjölmiðlar eins og internetið svo dæmi sé tekið, tekur stöðugum breytingum 

og auglýsingar í mismunandi birtingarmiðlum eiga ekki orðið svo margt sameiginlegt. 

Tungumálið sem á að geta skilgreint auglýsingar hefur þá illa haldið í við þessa hröðu 

þróun og almennt hefur vantað upp á að tungumál og orðræða auglýsinga séu 

rannsökuð. 

2. Einkenni auglýsingatexta 

 

Í þessum kafla verður litið til þess hvað einkennir auglýsingamál sem textagerð. Farið 

verður yfir hvernig utanaðkomandi þættir geta haft sitt að segja um það hvaða einkenni 

verða áberandi. Bæði verður farið yfir það sem einkennir lesmál prentaðra auglýsinga 

almennt og að hvaða leyti dagblaðaauglýsingar eru frábrugðnar til að mynda 

auglýsingum í tímaritum. 

 Ólíkt því sem á sér stað þegar lesandi rennir augunum yfir frétt, pistil, ljóð, 

námsbók eða myndasögur er lesandinn því oftar en ekki mótfallinn að gefa 

auglýsingatexta gaum. Hvað þá að hann vilji bregðast við lestrinum, sem er eðlilega það 

sem öllu máli skiptir fyrir auglýsandann. 

 Urmull þeirra bragða sem auglýsingahöfundar nýta sér til að ná athygli þess sem 

vill ekki að á sig sé yrt, setja mark sitt á auglýsingar. Má oft verða þess áskynja að 

auglýsingahöfundurinn veit sem er að lesandinn mun dvelja stutt við og notkun á 

upphrópunarmerkjum, stóru letri og æpandi fyrirsögnum eru til marks um það. Athygli 

áheyrenda er óstöðug – þeir fletta hratt fram hjá auglýsingum og dagblað, eins og heitið 

gefur til kynna, á stuttan líftíma. Sé dagblað til dæmis borið saman við tímarit „lifir“ 

auglýsing lengur í tímarit. Dagblaði dagsins er fargað á morgun og þar með þeim 
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auglýsingum sem í því voru. Íslensk tímarit, svo sem Gestgjafinn og Hús og híbýli 

koma ýmist út á þriggja til fjögurra vikna fresti, sum sjaldnar, Frjáls verslun kemur út 

11 sinnum á ári. Þá má nefna blað eins og Mannlíf sem kemur út fjórum sinnum á ári 

(Birtíngur útgáfufélag og Heimur 2012). Þar með er ekki öll sagan sögð því tímaritum 

er auk þess sjaldan hent að loknum fyrsta lestri. Á lækna-, hárgreiðslu- og biðstofum 

ýmiss konar liggja ný og eldri tímarit frammi, oft nokkuð gömul, sem lesendur glugga í 

og sjá þannig oft nokkurra ára gamlar auglýsingar.  

 Textasmiðirnir Anna Sigríður Guðmundsdóttir, Jón Oddur Guðmundsson og Örn 

Úlfar Sævarsson hjá auglýsingastofunni Fíton gáfu sér tíma til að hitta höfund ritgerðar 

þegar söfnun heimilda stóð yfir og ljóst var að íslensk skrif um auglýsingatexta voru af 

skornum skammti. Í spjalli við þau kom ýmislegt forvitnilegt fram og margt sem 

höfundur ritgerðar hafði ekki rekist á annars staðar á prenti. Þau bentu til dæmis á þann 

eðlismun sem er á auglýsingum í tímaritum og svo í dagblöðum. Yfir 

tímaritaauglýsingum sé yfirleitt meiri „ró“. Í ljósi þess að auglýsing í dagblaði eigi 

aðeins sólarhrings líftíma séu atviksorð eins og núna og strax algeng og sagnir í 

boðhætti svo sem komdu og kauptu á áberandi stað. Í framhaldinu skoðaði undirrituð 

hvaða sagnir í boðhætti það eru sem helst ber fyrir í dagblaðaauglýsingum og komið 

verður að síðar. Jón Oddur Guðmundsson sagðist hafa þá tilfinningu, án þess að hann 

hefði sérstaklega gert úttekt á því, að texti í tímaritaauglýsingum væri í raun mun minni 

en lesmál í sambærilegu plássi í dagblöðum. Ljósmyndir fengju þar frekar að njóta sín 

(Jón Oddur Guðmundsson 2012). 

 Eins og áður hefur verið nefnt skiptir birtingarform auglýsingar miklu máli og 

þar með hvers konar einkenni verða áberandi. Cook segir samband auglýsingar við 

birtingarmiðil mjög náið og í algjörri andstæðu við orðræðu bókmenntanna og 

birtingarform þeirra (2001:28). Túlkun ljóðs er sjaldnast háð því hvar eða í hvaða formi 

það birtist, hvort sem er í sjónvarpi, á sviði eða í bók. Það sama á ekki við um 

auglýsingar því þar skiptir öllu máli hvar þær birtast.  

 Þá virðist líka skipta máli innan hvaða landamæra auglýsingin birtist, hvaða 

orðum og orðræðu er teflt fram í auglýsingunni. Þeir sem eru á tíðum ferðalögum hafa 

ef til vill rekið augun í það að markaðssetning þekktra framleiðanda á sömu vöru eru 

mismunandi eftir því í hvaða landi er auglýst. Goddard útskýrir ólíkar áherslur í 

auglýsingaherferðum út frá þeim mun sem getur verið á gildismati einstakra þjóða 

(Goddard 2002:60).  

 Þennan mun á orðræðu er ekki einvörðungu að finna heimshluta á milli heldur á 
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þetta líka við um nágrannaþjóðir. Goddard vitnar til skrifa Sean Brierley (The 

Advertising Handbook 1995) um auglýsingaherferð sænska bílaframleiðandans Volvo 

árið 1990. Ný bifreið var kynnt á evrópskum markaði með því að nota samræmda 

auglýsingaherferð, það er að segja: sömu hugtök og svipuð orðræða var höfð í forgrunni 

auglýsinganna, þvert um alla álfuna, óháð því hvaða land átti í hlut. Viðbrögð neytenda 

voru framleiðandanum vonbrigði og sænska stórfyrirtækið sneri aftur til þess sem 

venjan var; í Bretlandi og Sviss var áherslan lögð á öryggi bifreiðarinnar, franskir 

neytendur voru mataðir á því að Volvo væri virt og heimsþekkt vörumerki, í Svíþjóð var 

orðræðan um hagsýni höfð í fararbroddi og í Þýskalandi var áfram einblínt á 

frammistöðu bílsins á vegum úti (Goddard 2002:60). 

 Þótt myndmál auglýsinga verði ekki til frekari umfjöllunar hér má benda á að 

textahöfundum hættir til að slá því föstu að myndmál auglýsinga sé alþjóðlegt og virki 

hvar sem er (Goddard 2002:59). Framleiðendur þvottaefnis lentu í vandræðum í 

Austurlöndum nær því þeir gengu út frá því sem gefnu að fólk um allan heim læsi 

myndir frá vinstri til hægri. Auglýsing um þvottaefni sem notuð hafði verið á 

Vesturlöndum og sýndi skítugan þvott verða tandurhreinan snérist upp í andhverfu sína 

þegar hún var notuð í Sádi-Arabíu; þar varð skjannahvítur þvottur drulluskítugur eftir að 

hafa verið settur í þvottavél með töfrablöndunni (Goddard 2002:59).  

 Þegar tekið hefur verið tillit til þess hvernig utanaðkomandi þættir geta haft áhrif 

á útkomu auglýsinga má hverfa að því að skoða það sem auglýsingatextar eiga 

sameiginlegt. Fljótt á litið er tvennt sem sker sig úr: texti auglýsinga er oftast nær 

knappur og orðin miða á tilfinningar okkar og langanir. Því eru þau orð og frasar sem 

notuð eru oft gildishlaðin, yfirdrifin og hlutlæg. Textahöfundar á Fíton sögðu að alls 

kyns tvíræðni og orðaleikir væru fyrirferðarmiklir í íslenskum auglýsingum sem og 

fjölnota frasar eins og næg bílastæði og sjón er sögu ríkari sem hafa notið mismikilla 

vinsælda um árin. 

 Tony Bex bendir á nokkur atriði sem flestar prentaðar auglýsingar eiga 

sameiginlegt í bók sinni Variety in Written English (1996:162). Varan eða þjónustan 

sem er í boði, er gerð að aðalatriði auglýsingarinnar með því að koma vörumerki eða 

heiti hennar fyrir á áberandi stað. Notast er við leturgerð sem stingur í stúf við annað 

nærliggjandi lesmál og er stærri en gengur og gerist í öðru efni blaðsins. Þá er vörunni 

lýst með gildishlöðnu orðlagi, á þann hátt að hún sé á einhvern hátt þess virði að 

eignast. Oft er minnst á verð vörunnar eða þjónustunnar en þó ekki alltaf. 

 Samræðuformið hefur verið nefnt til sögunnar; að auglýsing sé í raun ákveðin 



 
 

12 

tegund af samtali. Sem samtal getur auglýsing haft mörg einkenni þess. Boðháttar gætir 

þannig gjarnan í auglýsingum. Hins vegar eru tengsl þess sem ávarpar og þeirra sem eru 

ávarpaðir oft flókin; nokkrar mismunandi raddir, fleiri en ein skilaboð og nokkrir ólíkir 

áheyrendahópar (Goddard 2002:23). 

 Sumt sem finna má í auglýsingum finnst ekki svo glatt í öðrum textagerðum eða 

að minnsta kosti ekki í sama mæli. Á það til að mynda við um notkun miðstigs og efsta 

stigs lýsingarorða. Efsta stig lýsingarorða er góð vísbending um að texti í dagblöðum sé 

auglýsing, í það minnsta langt fram eftir 20. öldinni. „Besta hársnyrtistofan“ er dæmi 

um textabrot sem líklegt er að lesandinn myndi álykta að væri auglýsing og er það fyrst 

og fremst fyrir tilstilli efsta stigs lýsingarorðsins góður. Jafnvel í texta þar sem erfitt er 

að greina á milli hvort um ritstjórnarefni er að ræða eða keypta auglýsingu, gefur notkun 

á gildishlöðnum lýsingarorðum, miðstigi og efsta stigi góðar vísbendingar: 

 

 

Heimild: Fréttablaðið 26.10. 2011, bls. 23. 

 

Auglýsingar gætu innan stílfræðinnar heyrt til svokallaðs áhrifatexta, sem aðgreindur er 

frá upplýsingatexta. Áhrifatexti beinist að því að telja lesendum hughvarf, sannfæra þá 

og stuðla að því að þeir aðhafist eitthvað, svo sem að kaupa vöru (Þorleifur Hauksson 

og Þórir Óskarsson, hér eftir ÞH og ÞÓ, Íslensk stílfræði 1994:112). Í Íslenskri stílfræði 

er fjallað um þekkt áróðursbragð í pólitískri orðræðu (1994:115) sem sjá má í 

auglýsingum en það er notkun á svokölluðum „leiðandi“ sögnum, svo sem vita, skilja, 

finna, sjá, átta sig á. Auglýsingatexti á margt sameiginlegt með áróðurstexta hvað stíl 
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varðar. Enda er þar rekinn eins konar áróður fyrir vörum, hugmyndum og málefnum: 

 

Með einhæfu vali annaðhvort jákvæðra eða neikvæðra staðreynda getur slyngur 

áróðurs- eða auglýsingamaður stýrt sýn okkar á það fyrirbrigði sem hann lýsir 

eða villt um fyrir okkur og hefur þó ekki sagt ósatt orð. Samt hefur hann 

auðvitað brotið gegn sjálfsagðri hlutlægniskröfu með því að þegja um allmargar 

staðreyndir sem viðtakandinn myndi að líkindum telja að skiptu máli.  

       (ÞH og ÞÓ 1994:114) 

 

Í Discourse of Advertising gerði Cook lista yfir þau atriði sem hann telur einkenna 

orðræðu auglýsinga (2001:221). Mörg þeirra hafa þegar verið nefnd, svo sem tvíræðni 

og orðaleikir sem textahöfundar á Fíton sögðu áberandi í sinni vinnu og að í hverri 

auglýsingu sé að finna margar raddir, þótt oftast sé ein þeirra ráðandi. Þá segir Cook að 

í auglýsingu mætist ýmsir þættir úr óopinberri og opinberri samræðuhefð. Auglýsingar 

taka stöðugum breytingum og form þeirra er festulaust. Breytingar eru faginu raunar 

lífsnauðsynlegar og að nýjar leiðir séu fundnar til að fanga athygli, annars hættir 

neytandinn að taka eftir auglýsingum. Cook segir að auglýsingar noti feiknamikið af 

hliðstæðum en þær verða ekki skoðaðir að þessu sinni. Eitt það mikilvægasta sem Cook 

bendir á er að þau samtöl sem lesandinn á dags daglega við ótal auglýsingahöfunda um 

allar trissur eru samtöl á útjaðri athygli hans (2001:221). Auglýsingahöfundar hafa það 

markmið að draga athygli okkar eins nærri miðju og hægt er, frá jaðrinum, og nota til 

þess hinar ýmsu og margbreytilegu aðferðir.  

 Það form auglýsinga sem hér er til umfjöllunar; dagblaðaform, er þess eðlis að 

letur, stærð þess og gerð, og ýmis atriði í umbroti síðunnar hjálpa lesendum að ákvarða 

hvað er auglýsing og hvað ekki. Autt pláss í kringum texta, öfugt við það sem er í 

fréttatexta, er til að mynda ábyggileg vísbending. Þessi atriði eru mjög mikilvæg því þau 

gera það að verkum að lesandinn er fljótur að ákvarða hvað er auglýsing og hvað ekki.  

 

Af framansögðu er ljóst að það sem einkennir auglýsingar er mismunandi eftir því í 

hvers konar miðli auglýsingin er birt, í hvaða landi og einnig ber að hafa í huga að 

þessar aðferðir hafa breyst í gegnum tíðina. Sumt á þó alltaf við. Texti auglýsinga er 

knappur og í honum má finna gildishlaðið orðalag. Orðaleikir eru algengir og leiðandi 

sagnir og lýsingarorð í miðstigi og efsta stigi ber gjarnan fyrir. Þá hefur textinn bæði 
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einkenni samtalsforms, svo sem boðhátt, og svipar um margt til svokallaðs áróðursstíls 

úr stílfræðinni, með einhæfu vali jákvæðra orða. 

3. Fyrstu ár auglýsinga á Íslandi 

 

Í þessum kafla er horfið aftur til upphafs dagblaðaauglýsinga á Íslandi og hvar rætur 

þeirra auglýsinga liggja. Dagblaðaauglýsingar 20. aldar eru beint framhald þeirra 

auglýsinga er ber fyrir í viku- og hálfsmánaðarritum 19. aldar og er því einkum litið til 

auglýsinga Þjóðólfs. Efni auglýsinganna og orðfæri er skoðað.  

 Saga íslenskra dagblaðaauglýsinga er samofin útgáfusögu blaðanna sjálfra. 

Fyrsta eiginlega íslenska dagblaðið hét Dagskrá og að því stóð skáldið og 

athafnamaðurinn Einar Benediktsson. Að vísu gat Dagskrá með réttu ekki kallast 

dagblað fyrr en blaðið var sannanlega farið að koma út á degi hverjum, eða sem næst 

því, á öðru útgáfuári, 1897, en í byrjun kom það út tvisvar í viku. Blaðið átti stuttan 

líftíma, hætti að koma út um aldamótin nítján hundruð (Guðjón Friðriksson 2000:78-

81). Samhliða hefðbundnu dagblaðaefni; fréttum, greinum og skoðanapistlum, voru 

auglýsingar birtar í blaðinu. Allt frá upphafsdegi dagblaðanna eru auglýsingar 

sjálfsagður fylgifiskur. Fyrsta dagblaðið sem náði fótfestu var Vísir. Útgáfa hófst í 

desember árið 1910 og fyrstu tvo mánuðina var blaðið kallað „Vísir til dagblaðs“ sem 

varð svo einfaldlega Vísir (ÞH og ÞÓ 1994:594).    

 Hefð hafði skapast fyrir birtingu auglýsinga áratugina á undan í íslenskum 

þjóðmálablöðum, í hálfsmánaðar- og vikuritum svo sem Þjóðólfi og Ísafold. Fyrstu 

skrefin í átt að auglýsingatexta nútímans eru stigin þar á síðari hluta 19. aldar og þá 

einkum í Þjóðólfi sem var fyrsta raunverulega þjóðmálablað Íslendinga (ÞH og ÞÓ 

1994:590). Þjóðólfur varð jafnframt ein helsta veiðislóð auglýsandans á árunum fyrir 

1900 og þótt engar auglýsingar sé að finna í fyrsta tölublaði Þjóðólfs ríður einn helsti 

bókbindari Reykjavíkur á vaðið með auglýsingu í öðru tölublaði: 
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Heimild: Þjóðólfur 22. nóvember. 1848, bls. 12. 

 

Því fer þó fjarri að auglýsingagerð fari hér með á flug. Auglýsingar birtast á stangli, 

oftar en ekki vantar þær alveg og nær er að áætla að þær komi fyrir í öðru hverju 

tölublaði Þjóðólfs fyrstu tvö til þrjú árin. Allt árið 1850 heyra birtingar þeirra til 

undantekninga. Líkt og í dag er meiri gróska fyrir jólin og helst má treysta á að sjá 

auglýsingar í tengslum við komu kaupskipanna þegar þau höfðu lagst að bryggju með 

nýjan varning handa bæjarbúum. Þau tengsl milli birtinga og komu kaupskipanna var að 

finna í dagblöðum langt fram eftir 20. öldinni og það var yfirlýst útgáfustefna fyrsta 

eiginlega auglýsingabæklingsins hérlendis; Reykjavík, frétta- og auglýsingablað, að 

haga útgáfudögum eftir skipakomum (Reykjavík, 24.febrúar 1900, bls.1). 

 Þá eru auglýsendur fáir og Egill Jónsson er til að mynda sá sem verður hvað 

iðnastur við að auglýsa varning sinn næstu árin en mikinn meiri hluta auglýsinga má 

rekja til hans. Egill vekur meðal annars athygli á vörum sínum með magntilboðum. 

Þannig getur sá sem kaupir fimm reikningskver hjá honum fengið „eitt í þokkabót“ 

(Þjóðólfur, 5. nóvember, 1850, bls. 204). Bækur eru algengur auglýsingavarningur þar 

sem listar yfir bókatitla í boði eru birtir ásamt upplýsingum um verð. Má þar nefna 

bækur Bókmenntafjelagsins. Þær auglýsingar bera frumbernsku auglýsingagerðar vitni. 

Hreinum upplýsingum er komið á framfæri í tilkynningarformi án nokkurs 

aukabúnaðar: greint er frá því hvað er í boði, hvar og á hvaða verði og örsjaldan birtast 

stöku lýsingarorð er eiga um verð. Listarnir eru oft langir: 
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 Heimild: Þjóðólfur 4.júní. 1852, bls. 332. 

 

Auglýsingahefðin er lengi í mótun, bæði hvað varðar form, gerð, tungumál sem og 

staðsetningu í blöðum. Enginn greinarmunur er gerður á auglýsingum og almennum 

tilkynningum af öllu tagi fram til ársins 1900. Vörur og þjónusta sem höfða eiga til 

almennings birtast innan um fjöldann allan af tilkynningum. Tilkynningarnar snúast 

ýmist um persónuleg málefni einstakra manna eða hópa eða opinber erindi er varða 

almenning. Hross í óskilum eru kattaauglýsingar okkar tíma en í hverju blaði birtast 

fjölmargar tilkynningar um trippi og hryssur sem saknað er eða fundust á reiki. Hafi 

einhver upp á skepnunni er jafnvel farið fram á að henni sé skilað á skrifstofu Þjóðólfs. 

Menn týna beislum, svipum, vettlingum, járnbaukum og láta einnig vita í blöðunum ef 

eitthvað þeim óviðkomandi rekur á fjörur þeirra, jafnvel hangilæri sem finnst einhvers 

staðar á heiðinni. Skuldarar eru áminntir, velgjörðarmönnum þakkað, bændur láta vita 

af nýju fjármarki og ættingjar beðnir um aðstoð í áfengisbindindi: 
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Heimild: Þjóðólfur, 4.júní 1852, bls. 332. 

 

Þessi samsuða birtist aftast, þegar öllu öðru efni sleppir, og er sérstaklega afmörkuð 

með fyrirsögninni „Auglýsingar“. Í þessari fjölskrúðugu blöndu gægjast svo fyrstu 

textabrotin sem bera einkenni nútímaauglýsinga upp á yfirborðið en þau skortir oft 

talsvert öryggi og auglýsandinn hálfvandræðast með að hann skuli fara með vöru sína í 

blöðin. Á skrifstofu Þjóðólfs er til sölu bæklingur um Trúlofunardaginn, 

Tryggðapantinn í tilhugalífi. Ábyrgðarmaður Þjóðólfs segir í auglýsingunni (Þjóðólfur, 

1. mars 1852, bls. 308) að bæklingurinn fáist í glæstum spjöldum, gylltum í sniðum og 

er hann „talinn eitthvert bezta meðal til þess að ástir takist. Jeg læt lysthafendur svona 

vita af því.“ 

 Auglýsingar þær sem birtast strax á fyrsta útgáfuári Þjóðólfs eru sem slíkar ekki 

nýjar af nálinni þótt þeim hafi verið fundinn nýr vettvangur. Ritstjóri Þjóðólfs rekur 

meðal annars í hálfgerðum leiðara árið 1849 hvernig dagblaðaútgáfu hafi verið háttað í 

löndunum í kring og drepur á auglýsingaformi fyrri tíma. Í pistlinum sem ber 

yfirskriftina „Dagblöðin eru daglegt brauð“ segir hann að í fyrndinni hafi menn hvorki 

haft fréttablöð né tímarit. „Þegar eitthvað þurfti að birta fyrir alþýðu, þá var það skrifað, 

og svo lesið upp á opinberum samkomustöðum, eins og enn er siður á landi voru, þegar 

auglýsingar eru birtar við kirkjur. Tímarit og frjettablöð eru ávextir menntunar þeirrar 

og framfara, sem þjóðir Norðurálfunnar hafa tekið á hinum síðustu öldum.“ (Þjóðólfur, 

12. apríl 1849, „Dagblöð“, bls. 46-47). 

 

Auglýsingar þær sem birtast í viku- og hálfsmánaðarblöðum 19. aldar eru líkastar 

almennum tilkynningum, bæði að formi til og í orðfæri, og birtast í samfloti við þær. Þá 

eru auglýsingar fáar og oft ber það til að í blöðunum er engar auglýsingar að finna. Þær 

auglýsingar sem birtast eru einfaldar þar sem vöruheiti og verði er komið á framfæri og 

einnig hvar hægt er að nálgast vöruna. Helstu stílbrögð er einstaka lýsingarorð.  
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4. Fyrstu merki um þróun 

 

Í fjórða kafla er stiklað á stóru á fyrstu áratugum auglýsinga og farið í gegnum þau skref 

sem þar eru tekin í átt að auglýsingum nútímans. Aðferðir auglýsenda við að koma vöru 

sinni á framfæri eru skoðaðar og borið saman við það sem síðar verður. Þá er litið til 

þess sem breytist í umbroti auglýsinga undir lok 20. aldar og hvernig það samræmist 

þeim tilverurétti sem auglýsingar eru að skapa sér.  

 

 

Heimild: Þjóðólfur, 1. Mars 1852, bls. 308. 

 

Svona lítur auglýsing út á frumbernskustigi auglýsinga hérlendis. Á þeim tíma þegar 

auglýsingar voru ekki myndskreyttar, letrið var sömu stærðar og notað var í blaðinu og 

hvorki annað efni í blaðinu né brellur í umbrotinu greindu auglýsinguna frá öðru efni í 

blaðinu, var auglýsingatextinn sjálfur líka mjög „hófstilltur“ ef svo má komast að orði. 

Þessi klausa hér að ofan sýnir hvernig auglýsendur voru að prófa sig varfærnislega 

áfram. Þau brögð í tungumálinu sem beitt var til að fanga athygli lesenda á fyrstu árum 

auglýsinganna, frá 1850 til 1900, voru harla fá. Sem fyrr segir voru vörur taldar upp, 

sagt hvað þær kostuðu og hvar þær fengjust án þess að reynt væri að maka krókinn með 

frekari brögðum. 

 Í ljósi þessa vekur hvert lýsingarorð, sem birtist aukalega, athygli – og í raun 

allur texti er bregður út af vananum. Þau lýsingarorð sem koma fyrir eru fljótt upptalin. 

Vörur eru vandaðar, ágætar, góðar, nýjar, nýkomnar, hentugar, ekta, ódýrar, á mjög 

góðu verði, sanngjörnu og örfá dæmi er að finna um frábærlega góð verð (Þjóðólfur 28. 

febrúar 1883, bls.28). Það er sérstaklega óvenjulegt því lýsingarorðið frábær er nær 

óséð í auglýsingamáli fyrr en árið 1970 eins og nánar verður komið að í kaflanum um 

lýsingarorð hér á eftir. Það er fyrst í kringum 1970 sem farið er að tala um frábært verð 

og frábært vöruúrval. Á þessum auglýsingaárum Þjóðólfs má víða rekast á erlendar 
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slettur í verðumræðu; góðir prísar og billigar vörur. Einstaka sinnum koma fáséðar 

vörur með kaupskipunum og stærri kaupmenn eiga alls konar vörur og margar 

tegundir. Þessir sömu kaupmenn auglýsa þá gjarnan að þeir eigi nóg af vörunni, gnægð 

af ýmsu og árið 1880 má sjá að nútímalegur hefur alla tíð verið stef í auglýsingum þrátt 

fyrir að hafa verið meira áberandi suma áratugi en aðra: 

 

 

Heimild: Þjóðólfur, 11.desember 1880, bls. 4. 

 

Líkt og í dagblaðaefni þessa tíma, greinum og pistlum (ÞH og ÞÓ 1994: 595), var 

orðaval og setningaskipun auglýsinga oft talmálskennd og stíllinn kumpánlegur eins og 

sjá má hér að ofan þar sem því er slegið upp að nafn höfundar Æfisögu Lúters mætti 

sjást víðar. Sú auglýsing hefur önnur dæmigerð einkenni sem sjást næstu áratugi. Þrátt 

fyrir kumpánlegan stíl er vissri fjarlægð haldið milli þess sem auglýsir og lesenda. Hún 

er sköpuð með því að skýr skil eru gerð á milli þeirra sem kaupa vöruna og þeirra sem 

selja hana. Í textabútnum hér að neðan notar auglýsandinn 1. persónufornafn um sjálfan 

sig en ávarpar lesendur óbeint í 3. persónu; býður Íslendingum að eiga við sig kaup um 

bækur sem þeir kunni að þurfa á að halda.  Í auglýsingum dagsins í dag talar 

framleiðandinn eða kaupmaðurinn nær ætíð um sjálfan sig í 1. persónu fleirtölu en ekki 

eintölu eins og venjan var á þessum tíma og er gert hér: 

 

  

Heimild: Þjóðólfur, 19.04 1885 bls. 148. 
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Kurteislegt orðalag er í fyrirrúmi og auglýsandinn notar sagnir sem undirstrika að hann 

vilji ekki vera uppáþrengjandi heldur sýna nærgætni; leyfa (sér), bjóða og ef 

viðskiptavinir þurfa að fá bækur og vilja, geta þeir sent Bjarna pantanaskrár. Eins og sjá 

má voru auglýsingar að mestu lausar við boðhátt og skipanir og var svo allt fram til 

aldamótanna 1900. Hefði auglýsingin birst í dag hefði að líkum staðið sendu og svo 

okkur. Jafnvel lýsingarorðin eru ekki komin í efsta stig, sem þó verður regla fremur en 

undantekning upp úr 1900. Þess í stað er áhersla lögð á að viðskiptin séu á forsendum 

viðskiptavinarins, auglýsandinn er bara til staðar ef á hann er kallað: 

 

 

Heimild: Þjóðólfur 23. október 1871, bls. 198. 

 

Skil milli lesanda og auglýsanda mást út eftir því sem á líður 20. öldina og lesandinn er 

ekki á sama hátt jafn einangruð breyta. Sá sem ávarpar færir sig nær lesandanum. Margt 

spilar þar inn í en sérstaklega notkun á boðhætti sagna; lesandinn er ekki spurður eða 

hann beðinn um að velta vöngum – honum er skipað og sagt hvað sé honum fyrir bestu. 

Þótt lítið sé að finna í prentuðu máli um þróun dagblaðaauglýsinga hérlendis getur verið 

forvitnilegt að skoða þróun dagblaðastíls, sem hefur meira verið rannsakaður. Hér 

skrifar Þorleifur Hauksson um forystugreinar dagblaða í byrjun 20. aldar: 

 

Almenn ritstjórnarstefna virðist vera að stíga „niður“ til lesandanna, tala við þá 

á þeirra eigin máli en á því eru takmarkanir.[...] Þeirri ritstjórnarstefnu að stíga 

niður til lesandans eru þó greinilega viss takmörk sett. Í forystugreinum er t.d. 

haldið vissri fjarlægð milli greinarhöfunda(r) og lesenda. Þannig eru notuð um 

 þá fornöfnin vér annars vegar og þér hins vegar; greinarhöfundur talar þar eins 

og sá sem valdið hefur og stefnir ekki að samsömun milli sín og lesenda.  

       (ÞH og ÞÓ 1994: 595). 
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Þrátt fyrir að erfitt sé að sjá að sögumaður auglýsinga beiti orðræðu í anda þess sem 

„valdið hefur“ eins og höfundar forystugreina, er það þessi fjarlægð sem hér er minnst á 

sem oft er áþreifanleg. En áfram er athyglisvert að skoða það sem Þorleifur hefur að 

segja um forystugreinarnar. „Forðast er að kveða upp dóma beinlínis. Skoðunum 

höfunda er komið á framfæri beinlínis með varfærinni notkun hjálparsagna.“ (ÞH og ÞÓ 

1994: 595). Varfærni er lykilatriði á fyrstu árum auglýsinga, alveg eins og í öðrum 

dagblaðatexta og í pistlum dagsins í dag er ekki óalgengt að varnaglar séu slegnir. Á 

þann hátt lutu auglýsingar sömu lögmálum og skoðanapistlar gerðu þá og gera í dag. 

Tekið er fram, eins og í auglýsingunni um Æfisögu Lúters, að mat kaupmannsins á 

gæðum vörunnar sé hans persónulega mat en ekki endilega allra; „vjer álítum“. 

Úrdráttar-, undanbragða- og varfærnisorð eins og að vissu leyti, ef til vill, ég held, það 

mun vera og önnur á þessum nótum eru mjög algeng. Það gefur auglýsingunum 

yfirbragð óvissu og neytandinn fær eins konar tækifæri til að dæma sjálfur hvort honum 

líki varan eður ei. 

 Millivegurinn er vandrataður í byrjun. Auglýsendur eru eins og óframfærnir en 

stoltir foreldrar sem ota börnum sínum vandræðalega fram í sviðsljósið. Og þeir geta, 

eins og um sannt móðureðli sé að ræða gagnvart vörunni, orðið persónulegir sjái þeir að 

vörur þeirra njóta samkeppni. Einar Þórðarson prentari sendir frá sér auglýsingu þar sem 

hann segir nýja útgáfu af Hússpostillu meistara Jóns Vídalíns sem Egill Jónsson 

bókbindari hefur til sölu árið 1854 vera á „hinum lélegasta pappír“. „Og má þetta kalla 

afar mikið verð og næsta útdragssamt á ekki stærri bók, né betur vandaðri að frágángi, 

en sem hver maður þarf þó að eiga, (- má reindar sama segja um fleiri bækur sem 

greindur bókbindari hefir á boðstólum, t.a. m. „Mynsters hugleiðingar“-)“ (Þjóðólfur 2. 

júní 1854, bls. 230).  Býður hann svo postilluna til sölu hjá sér, vandaðri og ódýrari að 

eigin sögn.  

 Þegar aldamótin 1900 nálgast öðlast auglýsingahöfundar sjálfstraust og þeir 

virðast átta sig á að þeir megi og þurfi að hampa vöru sinni til að ná athygli:   
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Heimild: Þjóðólfur, 28.september 1900, bls. 180. 

 

Rétt er að fara yfir nokkur atriði er varða umbrot auglýsinga sem sýna hvernig 

auglýsingar fara á skömmum tíma að skipta miklu máli og fá sitt fasta pláss í 

dagblöðum undir og um aldamótin 1900. Í fyrstu myndskreyttu dagblaðaauglýsingunni 

er óvenjulegt gigtarmeðal auglýst til sölu á Vatnseyri við Patreksfjörð:  

 

 

Heimild: Þjóðólfur, 4. nóvember 1865, bls.12 

 

Fimm árum síðar er dálkurinn Auglýsingar í Þjóðólfi orðinn ein til þrjár síður en áður 

hafði hann varla náð að fylla eina síðu. Þá sjást feitletranir fljótt og um 1880 eru þær 

orðnar nær algildar í einhverjum hluta allra auglýsinga og letrið er stærra en gengur og 
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gerist í öðru efni blaðanna. Í almennum tilkynningum er hins vegar áfram notað 

hefðbundið letur.  

 Árið 1883 má sjá nýjungar í yfirskrift auglýsinga og létt stílbrögð; tvítekningar 

og þrítekningar eins og Þorlákur Ó. Johnson notar, sem er með frumlegri auglýsendum 

þessa tíma:  

 

 

Heimild: Þjóðólfur, 2. júní 1883, bls. 70. 

 

„Glysvarningur“ er auglýstur margsinnis upp úr 1890 og matarauglýsingar verða á sama 

tíma áberandi. Þéttbýli er að myndast við strendur landsins með breyttri samfélagsgerð 

og þörf fyrir aðkeypta þjónustu og vörur. Þar með ryður neytendamenning sér til rúms.  

Amerísku stálsaumavélarnar White gefa svo tóninn fyrir það sem koma skal í 

auglýsingamáli 20. aldar þar sem endurtekningar hafa miklu hlutverki að gegna: 

 

 

Heimild: Þjóðólfur, 27. júní 1885, bls.100. 
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Auglýsingamál hefur kurteislegt yfirbragð í byrjun. Stíllinn er kumpánlegur og 

persónulegur, af því að auglýsendur vísa til eigin sjálfs með 1. persónu eintölu, en hann 

er um leið fjarlægur þar sem neytendur eru ávarpaðir í fleirtölu. Boðháttar gætir hvergi 

sem er þess valdandi að auglýsingar virka nærfærnar. Lýsingarorð verða smám saman 

algengari en þrátt fyrir að þau séu oftar notuð eru þau ekki fjölbreytt að sama skapi. 

Undir lok 20. aldar ber umbrot dagblaðanna þess merki að auglýsingar hafa eignast 

fastan stað í tilveru þeirra. 

5. Lesandinn ávarpaður 

 

Í þessum kafla er farið ofan í saumana á því hvernig lesandinn hefur verið ávarpaður í 

íslenskum auglýsingum frá byrjun auglýsinga til dagsins í dag. Um leið er sjónum beint 

að þeim sem ávarpar, auglýsandanum, og hvort breyting hafi orðið á því hvaða orð 

framleiðandinn, kaupmaðurinn eða sá sem er í forsvari fyrir auglýsingunni notar til að 

vísa til sín. 

 Eins og áður hefur verið nefnt er gjarnan talað um auglýsingu sem einhvers 

konar óáþreifanlega samræðu milli þess sem stendur á bak við auglýsinguna og þess 

sem les hana. Goddard nefnir til sögunnar nokkur tvíeyki sem hægt er að ímynda sér að 

eigi í þessum samræðum. Pörin sem hún tilgreinir eru rithöfundur og lesandi, sendandi 

og móttakandi, framleiðandi vörunnar og neytandi og loks sá sem ávarpar og sá sem er 

ávarpaður (2002:23). Eins og Goddard bendir á skiptir þó ekki öllu máli að vega og 

meta hvaða par skal nota til viðmiðunar í umfjöllun og öðrum athugunum heldur sé gott 

að hafa þetta bak við eyrað; að samræða auglýsinga getur innihaldið nokkur pör 

þátttakenda. 

 Áheyrenda- og lesendahópar auglýsinga eru þó einatt öðruvísi en aðrir þeir sem 

hlýða á texta. Ljóðskáld reiknar ekki með að hann sé að þvinga lesendur til lestrar. 

Áheyrendahópur auglýsinga er frábrugðinn áheyrendahópum leikhúsa að því leyti að 

mjög líklegt er að hann sé ekki með augun á sviðinu. Því er einn mikilvægasti þáttur í 

auglýsingatexta að fanga athygli lesandans. Ef lesandinn flettir fram hjá skiptir engu 

máli hvað stóð yfirleitt á blaðsíðunni. Sé auglýsandanum gefið orðið getur hann hins 

vegar farið að huga að því hvernig hann fær áheyrendur til að dvelja lengur við. 

 Verði kunningi á vegi okkar, sem tekur ekki eftir okkur eða horfir í hina áttina, 

beitum við þeirri aðferð að ávarpa viðkomandi, oftast með því að kalla nafn hans, og því 
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hærra eftir því sem hann er lengra í burtu. Ef við þurfum að ná athygli einhvers sem við 

þekkjum ekki er persónufornafnið þú gjarnan notað. Auglýsandinn er í svipuðum 

sporum og væri hann úti á götu að kalla á ókunnugan og notar svipaðar aðferðir. Vel að 

merkja þá skiptir ekki máli hvort hann er að ávarpa stóran hóp, hann heldur sig við 

eintölu. Með því er persónulegu sambandi komið á (Örn Úlfar Sævarsson 2012) en hver 

sá sem les textann á að upplifa að skilaboðin séu sérstaklega ætluð honum. Goddard 

bendir á að með því að nota þú sé engin hætta á að lesandinn geti látið sem hann sé 

aðeins áheyrandi að annarra manna samtali (2002:26). 

 Sé talað til lesenda með því að nefna þá sérstaklega til sögunnar hefur síðustu 

árin verið nær algilt að þeir séu ávarpaðir í 2. persónu eintölu. Því var öfugt farið í allri 

orðræðu í byrjun 20. aldar þegar viðskiptavinir voru hópur en ekki einstaklingur. 

Auglýsendur notuðu fleirtölu til að tala til lesenda, ýmist 2. persónufornafn; þið eða að 

vísað var til þeirra í 3. persónu fleirtölu. „Þeir sem vilja kaupa góða handiðnavöru með 

góðu verði ættu að líta inn til Holger Clausen & Co. áður enn þeir koma í aðrar búðir.“ 

(Dagskrá 26. júlí 1897:88). Viðskiptavinir voru einnig gjarnan ávarpaðir viðskiptavinir, 

landar og almenningur. Með orðum sem vísuðu til þeirra sem ákveðins hóps: 

 

 

Heimild: Morgunblaðið 15. september 1920:3 og Þjóðólfur 11. apríl 1890:68. 

 

Margar atvinnustéttir voru ávarpaðar á þessum nótum, svo sem verslunarmenn, 

sjómenn, bóksafnarar, oft í feitletruðum fyrirsögnum og gjarnan með 

upphrópunarmerkjum á eftir. Með því að ávarpa ákveðinn hóp nær auglýsandinn þó 

alltaf til fleiri, til dæmis þeirra sem líta upp til eða vildu gjarnan tilheyra því föruneyti 

sem auglýsingin er á yfirborðinu miðuð að (Goddard 2002:27). Vara sem á að höfða til 
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athafnamanna í viðskiptum og er auglýst sem slík er líkleg til að vera keypt af hverjum 

þeim sem hefur alla tíð gengið með viðskiptajöfur í maganum. Kaup á skjalatösku eða 

penna er eins konar skref í átt að því að líkjast honum. Hvað einstaka hópa varðar eru 

húsmæður hvað oftast ávarpaðar í íslenskum auglýsingum alla 20. öldina: 

 

 

Heimild: Dýraverndarinn 1. nóvember 1928:Kápa I, Morgunblaðið 5. júlí 1968:19 og Almanak 

Ólafs S. Þorgeirssonar 1. janúar 1899: kápa 1) 

 

Fleirtala í ávarpi er allsráðandi fram eftir allri 20. öldinni en auglýsendur leyfa sér loks 

að ávarpa lesandann í eintölu í kringum 1960. Forvitnilegt er að skoða hvar eintölu í 

dagblöðum bregður fyrst fyrir svo eftir er tekið en það er ekki í auglýsingum heldur í 

stjörnuspám dagblaðanna. Upp úr 1960 hefja bæði Vísir og Morgunblaðið birtingu á 

daglegum stjörnuspám sem verða vinsæll þáttur á síðum blaðanna. Þar er ætíð talað 

beint til lesandans í eintölu, þú ert beðinn um að huga að fjárhagnum og fjölskyldunni 

og gaman er að velta því fyrir sér hvort stjörnuspár þessar, í ljósi vinsældanna, hafi ef til 

vill haft einhver áhrif því á næstu árum festir það sig í sessi að tala til lesanda í 2. 

persónu eintölu:  

 

 

Heimild: Vísir, 26. apríl 1963:9. 
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Eintölu gætir aðeins á stöku stað í 2. persónu ávarpi á árunum 1960-1970. Áratuginn á 

eftir venda fjölmargir auglýsendur kvæði sínu í kross og upp úr 1975 verður þú oftar 

ofan á þótt einhverjir ríghaldi enn í fleirtöluna og jafnvel þérun sem þó er á miklu 

undanhaldi. Fatabúðin Buxnaklaufin í Hafnarstræti auglýsir rúllukragapeysur í sex litum 

fyrir jólin 1975 (Morgunblaðið 19.desember:49): „Jólatilboð sem þú getur ekki hafnað,“ 

er yfirskriftin. Ekki er ólíklegt að Morgunblaðið sjálft hrindi hurðinni upp á gátt þegar 

blaðið auglýsir sama ár: „Þú auglýsir um allt land þegar þú auglýsir í Morgunblaðinu.“ 

(25. júlí:10). 

 Fleirtölunni er smám saman bolað úr dagblaðaauglýsingum. Þegar stórt 

auglýsingablað, síðasta sunnudagsmorgunblað fyrir jólin 1980 þann 21. desember, er 

skoðað í heild sinni er ljóst að ávörp í 2. persónu eru að verða ofan á í orðræðu 

auglýsinga:  

 

 

Heimild: Morgunblaðið, 13. desember 1980.  

 

Fimm árum síðar, árið 1985, hefur slíkum ávörpum fjölgað enn frekar og ávörp í 2. 

persónu fleirtölu heyra til algerra undantekninga. Árið 1995 er það talsverð fyrirhöfn að 

detta niður á dæmi um fleirtölu í 2. persónu en þó skal tekið fram að sé vísað til lesenda 

með nafnorðum eins og gestir, bílaeigendur, viðskiptavinir, landsmenn og öðrum 

slíkum eru þau alla jafna í fleirtölu. Önnur algeng og sívinsæl byrjunarávörp auglýsinga 

eru sagnir í boðhætti eins og athugið og takið eftir. Í einni og sömu auglýsingunni 
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kemur þó stundum fyrir að ákveðnar sagnir eru notaðar í fleirtölu í boðhætti en aðrar í 

eintölu eins og komdu og munið í þessari Bónus-auglýsingu frá árinu 1995:  

 

 

 

Til frekari glöggvunar gerði höfundur ritgerðar lauslega könnun á því hvaða sagnir voru 

oftast notaðar í boðhætti fyrir hálfri öld, árið 1961, og bar saman við hvaða sagnir í 

boðhætti koma oftast fyrir í dag með því skoða árið 2011. Aðferðin er sú sama og notuð 

var við að kanna tíðni einstakra lýsingarorða og greint er frá í 7. kafla. Hér má sjá lista 

yfir þær fimm sagnir sem oftast voru í boðhætti árin 1961 og 2011:  

 

1961   2011 

1.lítið   1.komdu 

2.munið   2.fáðu 

3.notið   3.vertu 

4.athugið  4.skoðaðu 

5.kynnið   5.kíktu 

 

Að lokum má geta þess að það er ekki sjálfsagt að lesendum sé gefinn gaumur með 

sérstöku ávarpi. En jafnvel þó að áheyrendur séu ekki sérstaklega nefndir til sögunnar, 

er líklegt að í auglýsingunni sé ákveðin persóna gefin til kynna og gengið út frá því að 
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hún sé til (Goddard 2002:27). Sú ímynd sem textahöfundar búa til af þessari tilbúnu 

manneskju þarf ekki endilega að koma heim og saman við þá persónu sem lesandinn 

hefur að geyma. En eins og nefnt var þá skiptir það ekki alltaf máli – það mikilvægasta 

er að lesandinn finni hjá sér löngun til að vera sú manneskja sem auglýsingin beinist að. 

Ef hann vill samsama sig þeim eiginleikum, áhugamálum og jafnvel því gildismati sem 

þar er gefið til kynna verður hann nær sjálfkrafa að hinum ávarpaða í auglýsingunni. 

 

Þrátt fyrir að lesandi auglýsinga í dag sé ávarpaður í 2. persónu eintölu liggur fyrir að 

fram til 1980 var algengara að höfðað væri til neytenda sem hóps með því að nota þið 

en ekki þú. Þá brá því gjarnan fyrir að áheyrendum væri heilsað út frá starfsstétt eða 

stöðu, svo sem með því að nota húsmæður og sjómenn. Sagnir í boðhætti eru oft notaðar 

í ávarpi til lesenda. Meðal þeirra mest notuðu árið 1961 voru lítið og munið, og þá 

auðvitað í fleirtölu. Árið 2011 voru tvær algengustu sagnirnar í boðhætti komdu og fáðu. 

Eiginlegt ávarp þarf ekki að vera til staðar í auglýsingum en þess í stað er ákveðin 

ímynd eða persóna gefin til kynna sem neytandi í auglýsingunni sem lesandinn 

samsvarar sig með eða langar að vera. 

 Að sama skapi hefur orðið þó nokkur breyting á því hvernig auglýsandinn vísar 

til eigin heima. Þar sem hann áður notaði 1. persónufornafn í eintölu þegar hann nefndi 

sjálfan sig á nafn er í staðinn komin fleirtala og auglýsandinn er hættur að vera ég og 

orðinn við. 

6. Klassískur búnaður – frasar 

 

Í þessum kafla er frasi skilgreindur og greint frá hlutverki frasa í auglýsingum. Farið er í 

gegnum þá frasa sem textahöfundar auglýsingastofunnar Fíton nefndu til sögunnar sem 

margnotaða og einnig nokkra sem hafa birst undanfarin tíu ár og undirrituð skráði hjá 

sér við undirbúning ritgerðar. 

Það kemur nokkuð á óvart að í grunninn er auglýsingamál mjög klassískt. Þegar þróun á 

notkun lýsingarorða er skoðuð í næsta kafla er ljóst að þau hafa ekki tekið neinum 

stórkostlegum breytingum á þessum árum og þótt breytingar hafi orðið hafa þær verið 

hægfara. Lesandinn er ávarpaður á ákveðna vegu, í 2. persónu eintölu, á meðan 

framleiðandinn notar nær alltaf fleirtölu um eigin hagi; við bjóðum þér að koma í 
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heimsókn. 

 Ófyrirséðir orðaleikir og tvíræðni er óvænta hlið teningsins. Þar leyfa 

textahöfundar sér að leika af fingrum fram og koma lesandanum á óvart (Jón Oddur 

Guðmundsson 2012). Fyrirsagnir þurfa einnig að vera grípandi. Í því tilliti er klassískt 

og gamalt bragð að leiða lesandann inn í textann með því að beina spurningu til hans í 

yfirskrift. (Örn Úlfar Sævarsson 2012). Þessir skemmtilegu orðaleikir eru efni í aðra 

ritgerð og verða ekki skoðaðir hér en hins vegar verður annar þáttur sem byggir ef til 

vill á sama íhaldssama grunni og lýsingarorðin tekinn til umfjöllunar en það eru 

svokallaðir frasar.  

 Textahöfundarnir hjá Fíton, Örn Úlfar, Jón Oddur og Anna Sigríður, voru 

sammála um að frasar hefðu alla tíð verið áberandi einkenni á auglýsingamáli. Í fljótu 

bragði nefndu þau nokkra gamla og nýrri sem komu strax upp í hugann; Geymið 

auglýsinguna, næg bílastæði, tryggið ykkur, sjón er sögu ríkari, við eigum afmæli; þú 

færð gjafirnar og fyrstur kemur fyrstur fær. Þetta eru svokallaðir frasar eða „margtuggin 

setning eða ummæli“ eins og þeir eru skilgreindir í Íslenskri orðabók (2007).  

 Ólíkt slagorðum geta allir fengið frasa að láni. Þeir tilheyra ekki sérstökum 

fyrirtækjum heldur verða einhvers konar sameiginleg eign allra; pottur sem 

auglýsingahöfundar sækja í. Einhverjir eru nýttir aftur og aftur í gegnum árin, aðrir 

koma fram á sjónarsviðið á einhverjum tímapunkti en hverfa svo aftur og jafnvel er 

farið aftur í tímann og frasar ganga í endurnýjun lífdaga. Af hverju sömu „margtuggnu 

setningarnar“ og sömu lýsingarorðin birtast í auglýsingum áratugum saman, þegar 

auglýsingar eru sagðar hafa það að markmiði að koma lesandanum á óvart og lokka 

hann til frekari lesturs, er íhugunarvert. Auglýsingaspekingurinn Ólafur Stephensen 

hefur sagt að notast skuli við orð sem allir þekkja (1987:198-199). Kunnugleikinn er 

eflaust ekki ofmetinn. Eitthvað sem allir þekkja, gamalt og gott, er gjarnt á að falla í 

kramið.   

 Strax upp úr 1900 má sjá ýmis orðasambönd og frasa sem öðlast strax vinsældir. 

Af nægu er að taka en þeir sem hér verða nefndir til sögunnar eru valdir svolítið af 

handahófi og eftir því hvað höfundi ritgerðar þótti vera mest áberandi þegar hann fletti í 

gegnum dagblöð og sankaði að sér heimildum. Frasar þessir eru mjög spennandi 

verkefni og gaman að skoða og ákjósanlegt að þeir yrði frekar rannsakaðir. 

 Einn af þekktari frösum sem er það klassískur að hann hefur ratað í brandara og 

gamansögur er nýjasta tíska. Frasinn var notaður alla 20. öldina og líka það sem af er 

þessari öld þótt minna hafi borið á honum. Eftir að hafa farið í gegnum dagblöð síðustu 
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aldar er ekki nokkrum blöðum um það að fletta að sól hans reis hæst á árunum 1930-

1940 þegar ótrúlegur fjöldi verslana og kaupmanna nýtti sér þessa línu.  

 Annar frasi sem á sér aldagamla sögu er sá um neytandann sem kemst á bragðið 

með því að prófa eða reyna eitthvað aðeins „einu sinni“. Dæmin eru fjöldamörg og má 

nefna eitt meira en hundrað ára gamalt og svo annað frá þessari öld. Í Edinborg fæst 

smjörlíki árið 1905 sem lýst er svo: „Enda er víst að þeir sem einu sinni hafa reynt það 

kaupa ekki smjörlíki annars staðar.“ (Þjóðólfur 7. apríl 1905:61). Nærtækt og þekkt 

dæmið um útfærslu þessa frasa er svo auglýsing á snakktegundinni Pringles: „Einu sinni 

smakkað þú getur ekki hætt“ (Morgunblaðið 5. apríl 2002:15). Hér eru tvö dæmi frá 

öðrum tímum til frekari glöggvunar: 

 

 

Heimild: Fálkinn 9. desember 1963:2 og Morgunblaðið 16. maí 1970:5. 

 

Eins og áður var nefnt hafa einhverjir frasar nær alveg horfið. Einn slíkur er fljótt af 

hendi leyst en þótt hann hafi varla sést síðustu áratugi á hann sér afar langa sögu. Árið 

1888 bauð Pjetur Hjaltested ódýrar úraviðgerðir í húsi „Gunnars snikkara á 

Vegamótastíg.“ (Þjóðólfur 17. febrúar 1888:36) og næstu sjötíu til áttatíu árin láta ótal 

auglýsendur vita af því að þeir geti fljótt af hendi leyst hin ýmsu verkefni. 

Gullaldarskeið frasans er 7. áratugurinn en á þeim árum er hann notaður af fjölda 

auglýsenda og bregður fyrir í hverju dagblaði, einkum eru það alls kyns viðgerðir, 

bólstranir, uppsetning sjónvarpsloftneta og smurning sem eru auglýstar. 

 Í lokin nefni ég til sögunnar nokkra þá frasa sem samkvæmt dagblaðalestri 

undirritaðrar við undirbúning ritgerðar komu hvað oftast fyrir á árunum 2001-2011; Í 

fullum gangi, gerðu góð kaup, gríptu tækifærið og nú er rétti tíminn. Þá er auglýsandi 

dagsins í dag meðvitaður um að neytandinn þarf að hafa hlutina út frá sínum þörfum. 
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Frasar í íslenskum auglýsingum eru fjölmargir. Nokkrir þeirra hafa verið notaðir  

áratugum saman þótt oft séu þeir vinsælli á ákveðnu tímabili en öðru. Ljóst er að 

einhverjir hafa fallið úr auglýsingamáli og aðrir eru nýir og fylgja þá stundum nýrri 

tækni eða samfélagsháttum svo sem næg bílastæði.  

7. 

7.1 Lýsingarorð í gegnum tíðina 

 

Í þessum kafla er fjallað um hvernig lýsingarorð hafa verið notuð í auglýsingamáli, 

stigbreytingu þeirra á fyrri og seinni tímum og hvernig tilfinningaþrungnum 

lýsingarorðum er beitt. Þá er fjallað um samkeppnislög er lúta að notkun þeirra í efsta 

stigi. 

 

NÝTT 

og  

BETRA. 

Ef þú hefur tækifæri til að nota þessi orð í auglýsingum þínum og getur staðið 

við fullyrðingar þínar, geturðu verið viss um að auglýsingarnar vekja eftirtekt 

þeirra, sem þú ert að höfða til með texta þínum. Þessi orð báru árangur fyrir 

fimmtíu árum. Þau bera árangur í dag. Þau koma til með að gera það áfram.  

      (Ólafur Stephensen 1987:201) 

 

Tuttugu og fimm ár eru liðin frá því að þessi orð birtust í bók eftir Ólaf Stephensen, 

fyrsta formann SÍA, Sambands íslenskra auglýsingastofa. Bók hans; Nýtt og betra, 

Skemmtun, Skrum eða Svartigaldur; Auglýsingabók Ólafs Stephensen kom út árið 1987 

og er þar meðal annars fjallað um starf textagerðarmanns. Ólafur ráðleggur 

auglýsingasmið að hafa textann stuttan og notast við einföld orð. „Einföld orð fara ekki 

í taugarnar á langskólagengnu fólki, síður en svo. Og það eru þau einföldu, þau 

algengustu, sem allir skilja.“ (1987:198-199). Ólafur var fyrstur Íslendinga til að hljóta 

erlenda viðurkenningu fyrir auglýsingu (Anna Sigríður Ólafsdóttir 2008:46) og hefur 

verið frumkvöðull í auglýsingageiranum hérlendis í áratugi. Það er því vert að skoða 
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hvort orðin nýtt og betra hafi fylgt okkur inn í nútímaauglýsingar og þá um leið hvaða 

fleiri lýsingarorð hafa oftar en önnur ratað inn í auglýsingatexta.  

 Eins og áður hefur verið nefnt var síður en svo algengt að auglýsingatexti 

innihéldi lýsingarorð á fyrstu áratugum viku- og hálfsmánaðarblaða. Það er fyrst í 

kringum 1900 sem segja má að lýsingarorð fari að skipa fastan sess en alla tíð síðan 

hafa þau verið mikilvægur þáttur auglýsingatexta. Mikilvægi lýsingarorða er ekki 

tilkomið af því að þau séu svo stórt hlutfall textans í heild, þau eru ekki mörg í hverri 

auglýsingu fyrir sig og leitt hefur verið að því líkum að þau séu um 10 prósent af 

heildartexta (Herdís Skúladóttir 1998:29).  

 Lýsingarorð hafa verið einn helsti þáttur í því að gera auglýsingamál að 

áhrifstexta, ákveðin notkun á þeim er eitt algengasta og elsta bragðið í bókunum. 

Lýsingarorð sem notuð eru til að hefja vöru og þjónustu til skýjanna eiga fljótt á litið 

eitt sameiginlegt; þau eru jákvæð. Lýsingarorð sem fela í sér neikvæða merkingu er 

sjaldnast að finna í auglýsingum enda vill enginn lýsa vöru sinni sem vondri eða lélegri. 

Það er þá ekki nema orðin séu notuð í öðru samhengi. Á fyrstu árum auglýsinga var 

þeim stundum beitt til að benda á vankanta samkeppnisaðilans. 

 Lýsingarorð má nota til samanburðar með því að láta þau stigbreytast. Þar sem 

auglýsingar snúast að miklu leyti um samanburð eiga lýsingarorð mjög upp á pall-

borðið. Samanburðurinn getur miðað að einhverri annarri vöru á markaðnum, á þann 

hátt að öllum sé ljós sá samanburður án þess að sú samkeppnisvara sé nafngreind. Þó er 

algengara að samanburðurinn beinist að ótal sams konar vöruflokkum á markaðnum, án 

þess að samkeppnisframleiðendur séu sérstaklega nefndir til sögunnar. Samanburðurinn 

er þó alltaf ljós og gefinn til kynna með því að varan er sögð betri en aðrar vörur. Lengi 

vel hikuðu auglýsendur ekki við að auglýsa vöru sína sem besta; besta í bænum, besta á 

Íslandi, jafnvel besta í heimi. Þess má geta að um leið var afar algengt að nota óákveðna 

fornafnið allir til að fullyrða um fjölda þeirra sem væru ánægðir með vöruna. Allar 

húsmæður og allir sem á annað borð höfðu prófað vöruna voru ánægðir.  

 Efsta stig lýsingarorða var lengi vel mun algengara en miðstig eins og raunin er í 

dag. Þennan viðsnúning á notkun lýsingarorða; að efsta stig þeirra hvarf að mestu úr 

auglýsingum, má eflaust rekja til 21. gr. samkeppnislaga nr.8/1993, en hún hljóðar svo: 

 

Óheimilt er að veita rangar, ófullnægjandi eða villandi upplýsingar í 

auglýsingum eða með öðrum hætti eða beita öðrum slíkum viðskiptaaðferðum 
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sem sama marki eru brenndar, enda  séu upplýsingar þessar og viðskiptaaðferðir 

fallnar til að hafa áhrif á eftirspurn eða framboð vara, fasteigna, þjónustu eða 

annars þess sem haft er á boðstólum í atvinnustarfsemi sem lög þessi taka til. 

 

Þó má benda á að ákvæði þessu líkt hefur verið í lögum frá 1933, það er um að efsta stig 

lýsingarorða í auglýsingum þurfi að sanna, og raunar var dæmt eftir því árið 1937. 

(Eiríkur Jónsson 2011:4). Sá dómur markaði þó ekki endalokin á þessari notkun 

lýsingarorða því framleiðendur og kaupmenn héldu áfram að auglýsa vörur sem þær 

bestu alla 20. öldina.  

 Lýsingarorð í efsta stigi eru enn á kreiki en fyrirtæki verða að geta fært sönnur á 

réttmæti staðhæfinga um að vörur þeirra skari á þann háttinn fram úr. Hagkaup studdu 

til að mynda slagorð sitt skemmtilegast að versla með niðurstöðum markaðsrannsóknar 

sem gerð var á verslunarhögum Íslendinga (Neytendastofa 2004). Þá auglýstu 

sparisjóðirnir um skeið að þeirra viðskiptavinir væru ánægðustu viðskiptavinir 

bankastofnana og Olís notaði einnig ánægðustu viðskipavinirnir. Fyrirtækin gátu með 

góðri samvisku notað efsta stig lýsingarorða því í árlegri mælingu sem Stjórnvísi, 

Samtök iðnaðarins og IMG Gallup standa að, svokallaðri Íslenskri ánægjuvog, þar sem 

ánægja viðskiptavina með hóp fyrirtækja er mæld, höfðu Olís og sparisjóðirnir komið 

best út (Neytendastofa 2004). 

 En aðeins hálf sagan er sögð með því að skoða einfalda stigbreytingu 

lýsingarorða í gegnum tíðina. Í stað þess að nota efsta stig er vinsælt, sérstaklega í 

seinni tíð, að nota óstigbreytt tjáningarrík lýsingarorð sem koma því mati á framfæri að 

eiginleikar þess sem auglýst er séu yfirburðaeiginleikar. Má þar nefna lýsingarorðið 

frábær sem er eitt það vinsælasta í auglýsingum nútímans og verður nánar fjallað um í 

næsta kafla. Frábær og önnur slík lýsingarorð mætti, eftir þekktri flokkun þýska 

þýðingar-fræðingsins Katharina Reiß, flokka til tjáningartexta (e. expressive). Flokkun 

hennar á texta í þrjá hópa birtist upphaflega í bók hennar árið 1971 sem á frummálinu 

nefnist Möglichkeiten und Grenzen der Übersetzungskritik en hún var þýdd og gefin út 

á ensku árið 2000. Reiß segir texta geta verið (2000:26): 

 

1. upplýsandi texta (e. informative) 

2. tjáningartexta (e. expressive) 

c. virkjandi texta (e. operative)   
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Tjáningartextar eru í þessu tilliti fagurfræðilegir og segja mikið um viðhorf höfundar. 

Þannig mætti fremur flokka vinsælustu lýsingarorð auglýsingatexta hérlendis og 

erlendis; ný og góð til upplýsandi texta þar sem í þeim er ekki finna sama aukagildi og í 

lýsingarorðum á borð við stórkostlegur, ömurlegur og framúrskarandi. Slík 

tilfinningarík orð fela í sér að á bak við þau stendur höfundur með sterkar persónulegar 

skoðanir á viðfangsefninu.  

 

7.2 Rannsókn á algengustu lýsingarorðunum 

 

Í þessum kafla er gert grein fyrir könnun sem höfundur gerði á því hvaða lýsingarorð 

komu oftast fyrir á einstökum árum í dagblaðaauglýsingum. Í framhaldi þeirrar 

könnunar er farið yfir hvaða lýsingarorð hafa átt hvað mestum vinsældum að fagna, 

hver hafa sótt á og skoðað hvort fylgi einhverra þeirra hafi dalað.  

 

 Til glöggvunar á lýsingarorðanotkun í íslenskum auglýsingum skráði höfundur 

ritgerðar niður hvaða lýsingarorð voru notuð á ákveðnum árum í íslenskum dagblöðum 

og þá hversu oft þau komu fyrir. Farið var hálfa öld aftur í tímann og eftirfarandi 

árgangar dagblaða skoðaðir: 

 

48. árgangur Morgunblaðsins; árið 1961 

58. árgangur Morgunblaðsins; árið 1971 

68. árgangur Morgunblaðsins; árið 1981 

78. árgangur Morgunblaðsins; árið 1991 

88. árgangur Morgunblaðsins; árið 2001 

7. árgangur Fréttablaðsins; árið 2007 

11. árgangur Fréttablaðsins; árið 2011 

 

Farið var gaumgæfilega yfir 24 tölublöð frá hverju ári, eða tvö úr hverjum mánuði 

ársins, og lýsingarorð sem þar komu fyrir færð til bókar. Í ljósi umsvifamikilla 

efnahagssviptinga var árið 2007, sem markaði hápunkt ákveðinnar neyslumenningar á 

Íslandi, einnig sérstaklega skoðað. Árin 2007 og 2011 var Fréttablaðið haft til 
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hliðsjónar í stað Morgunblaðsins í ljósi þess að Fréttablaðið var þá orðið mest lesna 

dagblað landsins. Þess ber að geta að smá- og fasteignaauglýsingar, kosningaáróður og 

meginmál bókaauglýsinga, þar sem söguþráður er oftar en ekki rakinn í löngu máli, 

voru ekki hafðar með í úttektinni. Þá var auglýsing sem birtist óbreytt margar vikur í 

röð ekki tvítalin. Sunnudagsblöð Morgunblaðsins og fimmtudagsblöð Fréttablaðsins 

urðu fyrir valinu sökum þess að blaðsíðufjöldi þessa daga er yfirleitt töluvert meiri þá 

vikudaga en aðra. Þótt þessi úttekt sé vissulega ekki tæmandi gefur hún einhverja mynd 

af því hvaða lýsingarorð hafa verið notuð í íslenskum auglýsingum síðustu fimmtíu árin. 

 Um leið og byrjað er að glugga í niðurstöður elstu auglýsinganna, frá árinu 1961, 

er forvitnilegt að skoða niðurstöður annarrar rannsóknar sem gerð var um svipað leyti á 

orðnotkun í sjónvarpsauglýsingum í Bretlandi. Listi yfir lýsingarorð sem komu oftast 

fyrir í sjónvarpsauglýsingum á fyrstu árunum eftir 1960 birtist upphaflega í bókinni 

English in Advertising (1966:152), eftir Geoffrey N. Leech, breskan prófessor í 

málfræði. Sú rannsókn er vitanlega mun ýtarlegri en sú sem gerð var fyrir þessa ritgerð 

en sé listi Leech borinn saman við það hvernig talning ársins 1961 í íslenskum 

dagblöðum kom út má sjá að sömu orð verma tvö efstu sætin í Bretlandi og á Íslandi: 

 

Listi Leech                                        Algengustu lýsingarorðin í Morgunblaðinu 1961 

1.new     1.nýr 

2.good/better/best   2.góður 

3.free     3.amerískur/danskur/enskur/sænskur 

4.fresh     4.ódýr 

5.delicious    5.nýkominn 

6.full     6.fallegur 

7.sure     7.hagstæður 

8.clean     8.glæsilegur 

9.wonderful    9.vandaður 

10.special    10.fjölbreyttur 

 

Orðin góður og nýr voru rúmlega tvisvar sinnum vinsælli en nokkurt annað lýsingarorð 

samkvæmt Leech (1966:152). Séu niðurstöður skoðaðar úr þeirri talningu sem höfundur 

ritgerðar gerði virðist vera að parið sígilda hafi staðist tímans tönn líkt og Ólafur 
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Stephensen spáði fyrir um. Niðurstöðurnar eru einnig settar upp í línurit til að betur 

megi átta sig á þróun hvers og eins orðs: 

 

Tíu algengustu lýsingarorðin í íslenskum dagblaðaauglýsingum frá 1961-2011: 

1971  1981  1991  2001  2007  2011 

1.  nýr  góður  góður  góður  góður  nýr 

2.  góður  nýr  frábær  nýr  frábær  góður 

3.  vandaður  vandaður  nýr  frábær  nýr  frábær 

4.  nýkominn  hagstæður glæsilegur glæsilegur glæsilegur             glæsilegur 

5.  fallegur  fallegur  fallegur  vandaður  tilvalinn  fallegur 

6.  ódýr  ótrúlegur  fullkominn stór  fallegur  flottur 

7.  fjölbreyttur frábær  ótrúlegur  traustur  flottur          skemmtilegur 

8.  mikill  auðveldur vandaður  spennandi skemmtilegur mikill 

9.  hagstæður mikill  hagstæður ódýr  vandaður  ódýr 

10. hagkvæmur tilvalinn  einstakur  fallegur  þægilegur vandaður 

 

 

 

Hægt er að dunda sér við að lesa fram og til baka úr þessum niðurstöðum og reyna að 

draga ályktanir. Má þar nefna orð eins og ódýr, sem var fjórða algengasta lýsingarorðið 

árið 1961 og í 6. sæti árið 1971. Árið 1981 kemst það varla á blað. Stundum hefur verið 

talað um tímabilið 1980-1990 sem áratug ákveðinna „flottheita“ og neysluhyggju. 
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Íslendingar voru uppteknir af glæstum sigrum íslenskra fegurðardrottninga og 

kraftajötna á erlendri grund. Þeir sóttu heimilissýningar í Laugardalshöll og fjárfestu í 

tækniundrum; örbylgjuofni og nuddtækjum. Norman Fairclouch hefur skrifað nokkuð 

um hvernig samfélag og gildismat endurspeglast í tungumálinu og hann segir orðræðu 

auglýsinga vera eitt helsta birtingarform neytendamenningar (Language and power 

2001:166). Kannski mætti leiða að því líkum ekki hafi þótt smart að notast mikið við 

orð eins og ódýr á tímum annarra eins framfara.  

 Níundi áratugurinn gekk yfir og þótt orðið hafi ekki heldur komist á lista árið 

1991 klifrar það í níunda sætið árið 2001 en þá á góðærið eftir að láta til sín taka og 

ódýr varð ekki með vinsælustu orðunum árið 2007. Árið 2011, eftir hrun, þegar nýtni og 

hver aur skiptir flestar fjölskyldur meira máli en oft áður er samkvæmt þessari talningu 

aftur farið að bera verulega á ódýr. Þess ber þó að geta að annað vinsælt lýsingarorð 

sem beinlínis felur í sér góð kjör, hagstæður er talsvert notað fram til ársins 2000, eins 

og sjá má á listanum. Það orð sést víða enn í dag en er langt í frá að vera með þeim mest 

notuðu. 

 Áfram má velta því fyrir sér hvernig tíðarandinn endurspeglast í 

lýsingarorðunum. Árið 1961 er mjög áberandi að skór, klæðnaður, húsgögn, matvæli, 

gosdrykkir, snyrtivörur, bílar, raftæki og alls kyns aðrar vörur séu fyrst og fremst 

markaðssettar út frá því að þær séu amerískar, sænskar, hollenskar, breskar eða frá 

öðrum fínum þjóðum og séu þær íslenskar er það sjaldnast tekið fram. Enda líklega 

talsvert sjaldgæfara í þá daga að hægt væri að nálgast nýjar vörur frá útlöndum. Að 

vörum sé lýst sem íslenskum verður hins vegar verulega áberandi upp úr 1990. Þegar 

dagblöð fyrir árið 1960 eru skoðuð er ljóst að það hefur verið viðloðandi allt frá Þjóðólfi 

að segja hverrar þjóðar vörurnar væru. Í kringum 1970 er þetta orðið heldur sjaldgæfara; 

lýsingarorð sem vísa til þjóðernis eru orðin mun færri og sú þróun hefur haldið áfram.  

 Af sama meiði gæti þróun á notkun orðsins nýkominn verið. Það orð á sér langa 

sögu í íslenskum auglýsingum enda alltaf hin gleðilegustu tíðindi þegar nýjar vörur 

komu með kaupskipunum. Árin 1961 og 1971 er nýkominn með algengustu 

lýsingarorðum í auglýsingum en árið 1981 hrapar það af vinsældarlistanum og hefur 

aldrei náð sömu hylli ný. 

 Eitt gætu orðin frá 1961 átt sameiginlegt. Þau eru öll fremur hlutlaus af 

lýsingarorðum að vera. Vandaður, hagstæður, fjölbreyttur og fallegur yrðu ekki flokkuð 

með sterkari orðum eins og frábær og magnaður. Það er einna helst ákvæðisorðið 

glæsilegur sem er hvað tjáningarríkast. Sama má segja um lýsingarorðin í byrjun 8. 
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aldar, en sá listi er lítið breyttur frá því sem var áratuginn á undan. Árið 1981 eru þó 

einhver atriði farin að breytast sem vert er að skoða svo sem nýliðann í auglýsingamáli 

ársins, lýsingarorðið frábær. Frábær er sjöunda mest notaða orðið þá og aðeins tíu árum 

síðar er það orðið að næstvinsælasta orðinu og hefur náð að halda velli síðastliðin 

þrjátíu ár. Orðið stendur oftar en ekki í samhenginu frábært verð, frábært vöruúrval og 

frábær kaup. 

 Lýsingarorð ársins 2007 eru ekki um svo margt önnur en árin á undan nema ef 

frá eru talin flottur og skemmtilegur. Skemmtilegur er raunar notað í hinu ólíkasta 

samhengi þar sem hlutir allt frá hönnun upp í strandskó og bjórdælu eru sagðir 

skemmtilegir. Flottur er meira bundið við ákveðna vöruflokka eins og fatnað og bíla. Þá 

má benda á að þegar árið 2007 var skoðað var ljóst að nokkur orð, nafnorð, voru talsvert 

algengari en árin sem skoðuð höfðu verið á undan en það var lúxus og upplifun. Þá var 

nafnorðsforskeytið gæða- afar vinsælt á því ári og höfundi ritgerðar þótti ekki bera 

minna á því árið 2011 þótt það hafi ekki sérstaklega verið talið.  

 

Lýsingarorð í íslenskum dagblaðaauglýsingum hafa að miklu leyti haldist þau sömu þar 

sem orðin nýr og góður hafa átt mestu fylgi að fagna að meðaltali. Frábær og 

glæsilegur koma sterk inn í seinni tíð og eru með vinsælustu lýsingarorðunum í dag.  

Nýkominn er þá dæmi um mikið notað lýsingarorð fyrri tíma sem nýtur ekki sömu 

frægðar í dag fremur en lýsingarorð er lýsa þjóðerni eða upprunalandi vörunnar. Ódýr 

hefur rokkað upp og niður vinsældalistann en allajafna átt upp á pallborðið. 

Skemmtilegur og flottur eru dæmi um algeng lýsingarorð í auglýsingum síðustu tíu ára. 
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8. Lokaorð 

 

Auglýsingar hafa verið skilgreindar á ýmsa vegu. Knappar orðabókarskilgreiningar 

segja auglýsingu alla jafna vera vöru eða þjónustu sem komið er á framfæri í opinberum 

fjölmiðli en erlendir fræðimenn, sem ýtarlega hafa rannsakað auglýsingar, segja að erfitt 

sé að styðjast við slíkar skilgreiningar. Þar spilar mest inn í að tungumálið sem lýsa á 

fyrirbærinu hefur ekki náð að halda í við tækniþróunina en ný tækni hefur getið af sér 

nýja fjölmiðla og þar með nýjar tegundir auglýsinga sem eiga oft lítið sameiginlegt. 

 Utanaðkomandi þættir geta haft ýmislegt að segja um einkenni auglýsingamáls. 

Þjóðerni hefur til dæmis spilað inn í þegar framleiðendur ákveða hvaða orð og hugtök 

skulu höfð í fararbroddi auglýsingaherferða. Þá ákvarðast einkennin mikið til af 

birtingarmiðli. Auglýsingar í dagblöðum eiga sér til dæmis styttri líftíma en þær sem 

birtar eru í tímaritum og orðræðan litast af því. Auglýsingatexti er knappur og 

gildishlaðinn. Atviksorðin núna og strax sem og sagnir í boðhætti, sem hvetja lesendur 

til aðgerða, eru tíð í dagblaðaauglýsingum. Þá er gjarnan notuð leturgerð sem stingur í 

stúf við annan texta og greinarmerki, svo sem upphrópunarmerki. Lýsingarorð eru oft í 

miðstigi og efsta stigi í auglýsingum. Hvað þetta varðar myndi auglýsingatexti heyra til 

áhrifstexta innan stílfræðinnar og hefur fleira til að bera sem rennir stoðum undir þá 

greiningu, svo sem notkun leiðandi sagna og einhæft val á jákvæðum orðum.  

 Saga íslenskra dagblaðaauglýsinga hefst raunar ekki í dagblöðum heldur í viku- 

og hálfsmánaðarblöðum svo sem Þjóðólfi og Ísafold um miðja 19. öld. Til að byrja með 

minna auglýsingar frekar á persónulega tilkynningu sem ætluð er fáum. Vöruheiti, verði 

og sölustað er komið á framfæri í textanum en engu við það bætt. Helst er að stöku 

lýsingarorði bregði fyrir. Þegar auglýsingatextinn kemst á skrið má sjá kumpánlega 

orðræðu með kurteislegu yfirbragði. Boðháttar gætir hvergi, auglýsandinn vísar til sín 

með eintölu, segir ég býð ykkur að koma í stað þess sem síðar verður reglan; við 

bjóðum. 

 Hvernig lesandinn er ávarpaður hefur sett áberandi mark á textamál auglýsinga. 

Síðustu þrjátíu árin eða svo hefur skapast sú hefð að lesendur eru ávarpaðir í 2. persónu 

eintölu. Fram til 1980 var höfðað til neytenda sem hóps með því að nota þið. Einnig var 

oft miðað á ákveðnar starfsstéttir í ávarpi svo sem húsmæður og sjómenn. Sagnir í 

boðhætti eru oft notaðar í þeim tilgangi að ná eyrum lesenda. Fyrir fimmtíu árum voru 

þessar mjög algengar: lítið, munið, notið, athugið og kynnið. Í takt við árið 1961 eru þær 
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í fleirtölu en hálfri öld síðar eru sagnir í boðhætti komnar í eintölu og þær algengustu 

eru komdu, fáðu, vertu, skoðaðu og kíktu. Í stað eiginlegs ávarps í auglýsingum er oft 

ákveðin ímynd eða persóna gefin til kynna, lesandinn samsamar sig henni og verður 

þannig að þeim ávarpaða.  

 Frasi er samkvæmt orðabók margtuggin setning í orðabók og ber gjarnan fyrir í 

íslenskum auglýsingum. Af algengum frösum síðari ára má nefna gerðu góð kaup, nú er 

rétti tíminn, í fullum gangi og sjón er sögu ríkari. Sumir koma til sögunnar með nýjum 

samfélagsháttum svo sem næg bílastæði og aðrir hafa alla tíð verið notaðir þótt þeir 

njóti mismikilla vinsælda eins og nýjasta tíska.  Einu sinni smakkað er gott dæmi um 

frasa sem á sér langa sögu.  

 Lýsingarorð hafa alla tíð gegnt mikilvægu hlutverki í auglýsingum. Þau sem 

voru algengust fyrir hálfri öld eiga það sameiginlegt að vera fremur hlutlaus, svo sem  

hagstæður og vandaður, og það er einna helst ákvæðisorðið glæsilegur sem er hvað 

tjáningarríkast. Í seinni tíð hafa sterkari orð bæst við en stigbreyting lýsingarorða er að 

sama skapi með öðrum hætti þar sem efsta stig var áður algengasta form orðanna.  

 Orðin nýr og góður eru sígild, voru vinsælust árið 1961 og eru það enn í dag. Þó 

hafa nokkur orð komið inn sem nýliðar síðari árin sem ekki sáust í árdaga. Þar eiga hvað 

mestu fylgi að fagna orð eins og frábær, skemmtilegur og flottur. Orð sem hafa horfið 

að mestu eru orð sem lýsa þjóðerni öðru en íslensku, svo sem amerískur, sænskur og 

breskur og nýkominn var eitt vinsælasta lýsingarorðið árið 1961 en sést varla í dag. 

Ljóst er að auglýsingamál reiðir sig ekki á sífelldar nýjungar. Sem slíkur er textinn 

klassískur í grunninn og breytingar eru hægfara. 
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