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Ritgerð þessi er 6 eininga lokaritgerð til BA-prófs í grafískri hönnun. Óheimilt að afrita 

ritgerðina á nokkurn hátt nema með leyfi höfundar. 



 

Útdráttur 

Auglýsingar eru út um allt og hafa áhrif á okkar daglega líf hvort sem okkur líkar betur eða 

verr. Þær hafa verið til frá örófi alda en í upphafi voru þær aðeins hrópaðar tilkynningar á 

götum úti. Eftir að seinni heimsstyrjöldinni lauk hófst mikið blómaskeið í auglýsinga-

heiminum og hefur 6. áratugur síðustu aldar verið nefndur gullöld auglýsinga í Ameríku. 

Það sem einkenndi auglýsingar þess tíma var að söluvaran var alltaf í forgrunni og 

markmið auglýsenda var eingöngu það að selja sem mest. Með tímanum hafa aðrir þættir 

fengið meira rými í auglýsingum sem sérstaklega verður fjallað um í þessari ritgerð. 

Skoðað verður hvers vegna auglýsingar sýna eitthvað ótengt vörunni sjálfri, eitthvað sem 

skilst ekki, hneykslar eða veldur hræðslu. Sjónum verður beint að sýnileika fyrirtækjanna 

sem auglýsa og hvað þau standa fyrir auk hugtaka eins og vörumerkjavitund og 

ímyndarsköpun. Einnig er fjallað um þátt neytenda og völdin sem þeir hafa, ekki síst með 

tilkomu samfélagsmiðla og áhrifavalda. Að lokum er athyglinni beint að gerð og gæðum 

auglýsinga á samfélagsmiðlum og stöðu grafískrar hönnunar innan þess sviðs með hliðsjón 

af framtíðinni. Neytendur dagsins í dag efast í auknum mæli um sannleiksgildi auglýsinga 

og eiga auðveldara með forðast þær þrátt fyrir að þær birtist á fleiri vígstöðvum en á árum 

áður. Þeir geta á einfaldan hátt nálgast óháðar upplýsingar um tilteknar vörur á netinu og 

skoðun næsta manns skiptir meira máli en auglýsing framleiðandans. Því er mikilvægt fyrir 

auglýsendur að vinna sér inn traust neytenda, til dæmis með því að virkja þá til þátttöku.   
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Inngangur  

Ég fór að veita auglýsingum eftirtekt um leið og ég byrjaði að horfa á barnaefni í 

sjónvarpinu. Þetta var á hátindi línulegrar dagskrár þegar enn var leyfilegt að sýna 

auglýsingar í miðjum barnatíma og ég hef ekki tölu á þeim fjölda auglýsinga sem ég lærði 

utan að. Þá skipti engu hvort auglýsingin var fyrir nýjustu leikföngin í 

„barnagamanöskjum“ McDonalds eða fyrir klósetthreinsi, grípandi slagorð eða lag – ég 

lærði þetta allt. Líklega skýrir það áhuga minn á sjónvarpsauglýsingum 9. og 10. 

áratugarins og nostalgíunni sem þeim fylgir. Auglýsingaskilti áttu einnig þátt í að efla 

færni mína um það leyti sem ég lærði að lesa og reyndust ágætishjálpartæki á löngum 

bílferðum.  

Sem barn áttar maður sig ekki á hversu mótandi áhrif umhverfi okkar hefur og þar 

spila auglýsingar stórt hlutverk. Þær eru út um allt og hafa áhrif á okkur hvort sem okkur 

líkar betur eða verr, tökum eftir þeim eða ekki. Á fullorðinsárum áttum við okkur betur á 

því áreiti sem fylgir auglýsingum og höfum með ákveðnum hætti lært að stjórna því hvað 

við tökum inn og hvað ekki.1 Sú síun sem á sér stað kallar á nýjar leiðir fyrir auglýsendur 

til að koma efni til neytenda. 

Hér verður lögð áhersla á auglýsingar og þróun þeirra þar sem varan eða þjónustan 

sem verið er að auglýsa er í aðalhlutverki – eða ekki. Frá því að auglýsingar voru einfaldar 

og skýrar með hnyttnu slagorði þar sem áherslan var að selja sem mest, yfir í að sýna 

eitthvað ótengt því sem verið er að auglýsa, eitthvað sem við skiljum kannski ekki og 

jafnvel eitthvað sem hræðir okkur eða hneykslar. En hvað veldur þessari þróun? Til hvers 

að auglýsa ef markmiðið er ekki fyrst og fremst að selja ákveðna vöru? Hvers vegna er 

varan ekki lengur í forgrunni? Til að komast að því verðum við fyrst að skoða tilkomu 

auglýsinga í heiminum og hverjar áherslurnar voru á árum áður. Staðreyndin er sú að síðari 

áratugi hefur auglýsingamarkaðurinn stöðugt þurft að aðlagast og breytast til að henta 

nýjum miðlum, aukinni kunnáttu og þekkingu neytenda. Stór breyting varð með tilkomu 

internetsins og enn stærri með tilkomu samfélagsmiðla þar sem ný vídd hefur opnast á 

allan heiminn. Neytendur geta nálgast allar hugsanlegar upplýsingar á augabragði og eru 

því orðnir vandlátari á það sem þeim er boðið. Á hinn bóginn birtast auglýsingar ekki alltaf 

                                                 
1 Tim Wu, „Is Ad Aviodance a problem?“ The New Yorker, Sótt 29. október 2018, 

https://www.newyorker.com/tech/annals-of-technology/is-ad-avoidance-a-problem 
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á jafnaugljósan hátt og áður og stundum er erfitt að greina rétt frá röngu, sannleika frá 

lygum. Í raun eru neytendur orðnir virkir þátttakendur og hluti af auglýsingamarkaðnum, 

með meiri ábyrgð en nokkru sinni fyrr, en ekki aðgerðarlausir áhorfendur eins og þeir voru 

á árum áður.2 

1. Upphafið  

1.1. Hvað er auglýsing? 

Auglýsingar hafa verið til frá örófi alda en heimildir eru um þær meðal forn-Egypta og 

Rómverja.3 Í upphafi voru þær eingöngu hrópaðar tilkynningar á götum úti. Þaðan kemur 

orðið „reklame“ sem er notað um auglýsingar á meginlandi Evrópu en orðið er dregið af 

latneska orðinu „reclarno“ og þýðir að endurtaka eitthvað hárri röddu.4 Með tímanum 

þróuðust tilkynningar yfir í auglýsingar en munurinn felst fyrst og fremst í áróðri, það er 

tilraun til að fá fólk til að kaupa eða nota ákveðna vöru eða þjónustu. Með auglýsingum 

fær neytandinn möguleika á að leggja mat á vöruna út frá fyrir fram gefnum eiginleikum 

framleiðandans. Auglýsingarnar gera ráð fyrir athafnafrelsi neytenda, þeir eiga kost á 

öðrum vörum, en með auglýsingunni er reynt að hafa áhrif á að þeir kaupi hina auglýstu 

vöru en ekki einhverja aðra.5 Vald neytandans hefur aukist með árunum og verður nánar 

fjallað um það síðar. 

1.2. Reglur og skynjun 

Strax í upphafi var tilgangur auglýsinga og áhersla auglýsenda fyrst og fremst á að selja. 

Hönnun var ekki áhrifaþáttur í auglýsingum heldur var sálfræði, og síðar markaðsfræði, 

stór þáttur í gerð auglýsinga. Með aukinni markaðsvitund og þekkingu á skynjun voru 

settar ýmiss konar „reglur“ til að grípa augu neytenda. Í Auglýsingabókinni, sem kom út 

árið 1947 og er eftir Símon Jóh. Ágústsson, gefur að líta ýmsar reglur þess tíma. Þar er 

vísað í margs konar rannsóknir tengdar eftirtekt manna þar sem tveimur hópum er stillt upp 

og mismunandi viðbrögð þeirra könnuð í tengslum við skynjun. Símon lagði drög að 

bókinni árið 1941 þegar hann flutti fyrirlestra í háskólanum um hagnýta sálfræði og í 

bókinni dregur hann saman þann fróðleik sem sálfræðingar hafa aflað um auglýsingar og 

                                                 
2 Jose Angelo Gallegos, „The History and Evolution of Advertising,“ TINT, Sótt 25. október 2018, 

https://www.tintup.com/blog/history-evolution-advertising-marketing/ 
3 Símon Jóh. Ágústsson, Auglýsingabókin (Reykjavík: Helgafell, 1947), bls. 9. 
4 Símon Jóh. Ágústsson, Auglýsingabókin, bls. 9 
5 Símon Jóh. Ágústsson, Auglýsingabókin, bls. 12 
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gerð þeirra.6 Segja má að í bókinni gefi að líta „hina gullnu leið í auglýsingum“ þess tíma. 

Sem dæmi má nefna að mælt er með því að nota færri orð frekar en fleiri og stórt letur 

frekar en lítið eða eins og segir í bókinni: „Því færra, sem dregur athygli okkar frá 

einhverjum hlut, því betur tökum við eftir honum að öllu öðru jöfnu.“7 Flest þessara atriða 

má eflaust telja almenna vitneskju í dag og snúa að því hvernig mannshugurinn skynjar 

umhverfið. Líklegt verður að teljast í samhengi tímans að hugmyndir Símonar hafi byggst 

á svokölluðu Gestalt, þýsku hugtaki sem á íslensku nefnist skynheild, og fræðigreininni 

skynheildarsálfræði (e. gestalt psychology). Skynheildarsálfræði kom fram sem andóf við 

formgerðarstefnu en hún var ráðandi viðhorf í sálfræði allt til þriðja áratugs síðustu aldar.8 

Skynheild byggist á mati okkar á raunveruleikanum og samkvæmt þeim sem aðhyllast 

skynheildarstefnuna „er heildin annað og meira en hlutar hennar samanlagðir.“9 Út frá 

hugmyndum um heildræna skynjun voru þróuð svokölluð skynheildarlögmál (e. Gestalt 

laws) sem lýsa því hvernig atriði tengjast saman og mynda skynheildir.10 Dæmi um lögmál 

eru til dæmis: einfeldnilögmálið (e. law of simplicity), sem segir að áreiti sé skynjað á eins 

einfaldan hátt og mögulegt er, samfellulögmálið (e. law of good continuation), sem segir 

að tveir punktar myndi eina skynheild ef hægt er að tengja þá saman sem eina samfellda 

línu, nálægðarlögmálið (e. law of proximity), sem segir að hlutir sem eru nálægt hver 

öðrum séu líklegri til að mynda skynheild heldur en ef þeir væru fjarlægir, 

einsleitnilögmálið (e. law of similarity), sem segir að líkir hlutir séu flokkaðir saman, 

lokunarlögmálið (e. law of closure), sem segir að líklegast sé að hlutir sem myndi lokað 

rými hópi sig saman og samhverfulögmálið (e. law of symmetry), sem segir líklegast að 

maður skynji samhverfa hluti sem heild.11 

 

                                                 
6 Símon Jóh. Ágústsson, Auglýsingabókin, bls. 7 
7 Símon Jóh. Ágústsson, Auglýsingabókin. 15. 
8 „Hvað er skynheild (Gestalt) og hvernig tengist hún sálarfræði?“ Vísindavefurinn, sótt 26. nóvember 2018, 

https://www.visindavefur.is/svar.php?id=5294 
9 „Hvað er skynheild (Gestalt) og hvernig tengist hún sálarfræði?“ 
10 „Hvað er skynheild (Gestalt) og hvernig tengist hún sálarfræði?“ 
11 „Hvað er skynheild (Gestalt) og hvernig tengist hún sálarfræði?“ 
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Notkun skynheildar hefur í gegnum tíðina verið algeng í merkjum fyrirtækja þar 

sem reynt er að lýsa þeim á sem einfaldastan og skilmerkilegastan hátt.12 Í merkjum er 

einnig oft að finna faldar vísanir sem ekki eru augljósar við fyrstu sýn en koma oft 

skemmtilega á óvart og gera merkið enn sterkara fyrir vikið. Dæmi um notkun skynheildar 

í merki er notkun lokunarlögmálsins í merki flutningafyrirtækisins FedEx. Merkið er 

einfalt við fyrstu sýn, nafnið er skrifað í hefðbundnu steinskriftarletri (e. sans serif), tvílitt í 

fjólubláum og appelsínugulum lit. Ef vel er að gáð má þó sjá ör á milli bókstafanna E og x 

sem vísar í starfsemi fyrirtækisins, það er flutning frá einum stað til annars. Þessi útgáfa 

merkisins var gerð árið 1994,13 mörgum áratugum eftir að kenningar tengdar skynheild 

komu fram. 

 

 

 

 

Þrátt fyrir að þekkingin sem kom fram í Auglýsingabókinni sé enn í gildi og nýtt í 

merkjahönnun virðist hún hins vegar ekki vera nýtt á jafnbókstaflegan hátt í auglýsingum 

dagsins í dag. Segja má að bókin varpi í heild sinni ljósi á þá þróun sem hefur átt sér stað í 

                                                 
12 „Gestalt Theory in Logo Design,“ Logo Geek, sótt 26. nóvember 2018. https://logogeek.uk/logo-

design/gestalt-theory/ 
13 „The FedEx logo,“ Logaster, sótt 26. nóvember 2018, https://www.logaster.com/blog/fedex-logo/ 

Mynd 1. Dæmi um einfeldnilögmálið. Heilinn skynjar myndina til vinstri sem 

þríhyrning, hring og rétthyrning þótt að formin skarist, vegna þess að það eru einfaldari 

form heldur en heildarmyndin. 

Mynd 2. Merki flutningafyrirtækisins FedEx. Lokunarlögmálinu 

er beitt til að mynda örina milli bókstafanna E og x. 
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grafískri hönnun og markaðsetningu frá miðri 20. öld, þar sem sjónræn skynjun var höfð að 

leiðarljósi og minni áhersla á fagurfræði og skapandi hugsun, til dagsins í dag. Við getum 

sennilega sammælst um að hlutirnir eru ekki alltaf svona einfaldir. 

Áhrif þessarar hugsunar í Auglýsingabókinni gætti víða á Íslandi í kringum miðja 

20. öld þar sem allt kapp var lagt á að gefa sem skýrustu mynd af vörunni með myndum og 

grípandi slagorðum um vöruna. Ein besta heimildin hér á landi eru þær auglýsingar sem 

birtust í Rafskinnu, sjálfvirkri auglýsinga-flettivél, gerð af Gunnari Bachmann, sem 

staðsett var í verslunarglugga í Austurstræti á árunum 1933-1957.14 Á þessum árum voru 

Íslendingar fátæk þjóð og sambönd við hinn stóra heim takmörkuð.15 

 

  

 

 

 

 

Í dag er ýmislegt hægt að finna að gömlu auglýsingunum, líkt og þeim í Rafskinnu, 

þrátt fyrir skemmtilegt myndefni og hnyttna texta. Lítil sem enginn týpografía var við lýði 

og leturgerðirnar voru úr öllum áttum sem kom niður á læsileika. Oft var notað 

                                                 
14 „Rafskinna,“ Gallerí Fold, 2013, https://myemail.constantcontact.com/Rafskinna--yfirlitss-ning---g-mlum-

augl-singum.html?soid=1011009794153&aid=1dsz5N17Ag0. 
15 Lýður Björnsson, Saga verslunar á Íslandi (Reykjavík: Viðskiptaráðuneytið, 2005), 

https://www.svth.is/images/stories/saga_verslunar.pdf. 

Mynd 3. Auglýsing í Rafskinnu 

fyrir húsgagnaverslun Friðriks 

Þorsteinssonar. Á kómískan hátt er 

sagt frá því að það sé auðvelt að 

semja um verð á húsgögnunum.

  

Mynd 4. Auglýsing í Rafskinnu 

frá prjónastofunni Malín þar sem 

konur eru hvattar til að kaupa 

prjónaðar flíkur til að undirbúa sig 

fyrir komu erfingja. 
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handskriftarletur sem er ólæsilegra og grípur lesandann ekki jafnvel og einfalt 

steinskriftarletur (e. sans serif font) í fyrirsögnum eða hefðbundið þverendaletur (e. serif 

font) í samfelldum texta.16 Auk þess voru auglýsingarnar oftast í dökkum litum og litlar 

andstæður (e. contrast) á milli texta og bakgrunns. Aðalatriðið var það að varan fengi að 

njóta sín. 

2. Umbrotatímar 

2.1. 6. áratugurinn – gullöld auglýsinga 

Eftir að seinni heimsstyrjöldinni lauk hófst mikið blómaskeið í auglýsingaheiminum og er 

6. áratugurinn nefndur gullöld auglýsinga í Ameríku. Ástæðu uppsveiflunnar má rekja til 

breyttra tíma. Vörur voru ekki af skornum skammti eins og í stríðinu, fólk var með meiri 

peninga milli handanna og auglýsendur sáu sér leik á borði.17 Sjónvarpið var nýr miðill á 

þessum tíma og þótti flottara að sýna „lifandi“ auglýsingar í þrívídd heldur en tvívíð 

plaköt. Þannig gátu áhorfendur tengst vörunni á nýjan og enn betri hátt; þeir gátu séð hver 

notaði vöruna, hvernig hún var notuð og árangurinn sem náðist í kjölfarið, allt á nokkrum 

sekúndum. Segja má að það hafi einungis verið upphafið af þeirri beintengingu sem 

neytendur hafa við vörur í dag. 

2.2. Persónusköpun 

Með uppsveiflu 6. áratugarins og vinsældum sjónvarpsins brugðu auglýsendur á það ráð að 

búa til persónur til að auglýsa ákveðnar vörur. Þannig náðist að skapa tengingu milli 

neytenda og vörunnar og þar með að vekja áhuga á henni.18 Persónurnar gátu bæði verið 

skáldaðar (og jafnvel teiknaðar) en einnig voru fræg andlit fengin til að auglýsa vörur og 

vekja athygli almennings á þeim. Reynt var að skapa „fyrirmyndir,“ persónur sem 

neytendur vildu líkjast eða höfðu eitthvað í sínu fari sem neytendum líkaði – og lykillinn 

var söluvaran. Samskipti við neytendur varð þó ekki forgangsverkefni fyrr en á seinni 

árum19 og verður nánar fjallað um þau síðar. Sem dæmi um skáldaðar persónur, leiknar eða 

teiknaðar, má nefna Marlboro manninn sem auglýsti Marlboro sígaretturnar, Tony Tiger 

                                                 
16 Robyn Collinge, „8 Tips for Better Readability,“ Usabilla, Sótt 10. október 2018, 

https://usabilla.com/blog/8-guidelines-for-better-readability-on-the-web/ 
17 Valerie Bolden-Barrett, „What Caused the Advertising Industry Boom in the 1950s?,“ Chron, Sótt 15. 

október 2018, https://smallbusiness.chron.com/caused-advertising-industry-boom-1950s-69115.html 
18 „The History and Evolution of Advertising“ 
19 „The History and Evolution of Advertising“ 
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fyrir Kellogg‘s Frosted Flakes og trúðinn Ronald McDonald sem lengi vel var andlit 

McDonald‘s hamborgarakeðjunnar. 

 Eins og áður kom fram geta lögmál tengd skynheild haft áhrif á auglýsingar en 

svipaðar tengingar geta einnig verið ástæðan fyrir því að valið er að nota persónur til að 

auglýsa vörur. Í efnismenningu, grein sem fjallar í grófum dráttum um það hvernig við 

mótum hlutina og hvernig þeir móta okkur til baka, er fjallað um tvær tegundir galdra: 

hermigaldra (e. law of similarity) og snertigaldra (e. law of contact),20 hugtök félags- og 

þjóðfræðingsins James Frazer.21 Hermigaldrar má segja að séu dýpri skilgreining á 

fyrrnefndu einsleitnilögmáli en með þeim eru „galdraðar“ fram tengingar á milli tveggja 

þátta með hermun, það er að ef eitthvað er gert við annan þáttinn hafi það sömu, eða 

svipuð, áhrif á hinn þáttinn. Snertigaldrar eru þegar þættir sem hafa verið í snertingu halda 

tengingu þótt þeir séu færðir í sundur og „smitast“ þannig hvor af öðrum.22 Frá 6. 

áratugnum og til dagsins í dag birtast bæði snerti- og hermigaldrar í auglýsingum þegar 

reynt er að glæða vörur eða fólk aðdáunarverðum þáttum sem við, sem neytendur, viljum 

eignast eða öðlast. 

Þrátt fyrir að persónur hafi verið miðpunktur auglýsinga 6. áratugarins og hafi 

gengt mikilvægu hlutverki við að skapa neytendamenningu var varan alltaf í forgrunni og 

persónurnar þjónuðu einungis því hlutverki að selja sem mest af vörunni.23 

2.3. David Ogilvy 

Einn þeirra manna sem trúði því að varan seldi var David Ogilvy (1911-1999). Ogilvy var 

enskur auglýsingastjóri sem starfaði í Bandaríkjunum. Hann stofnaði (ásamt Edmund 

Mather) auglýsingastofuna Ogilvy & Mather árið 1966 og var hún ein fyrsta opinbera 

auglýsingastofan í heiminum24 og starfar hún enn undir hans nafni í dag.25 Ogilvy taldi að 

það væri betra að sleppa því að auglýsa heldur en að nota illa hannaðar og skrifaðar 

auglýsingar og sagði: „Hlutverk þitt er að selja, ekki láta neitt afvegaleiða þig frá þessum 

eina tilgangi auglýsinga.“26 

                                                 
20 Bryndís Björgvinsdóttir, „Efnismenning“ (fyrirlestur Listaháskóli Íslands, Reykjavík, 27. mars 2017). 
21 „Sir James George Frazer,“ Encyclopædia Britannica, sótt 26. nóvember 2018, 

https://www.britannica.com/biography/James-George-Frazer 
22 Bryndís Björgvinsdóttir, „Nef er nef en stundum typpi – Galdrafár samtímans,“ Mæna 7 (2015): 117-122. 
23 „The History and Evolution of Advertising“  
24 „David Ogilvy,“ Encyclopaedia Britannica, Uppfært 17. júlí 2018, 

https://www.britannica.com/biography/David-Ogilvy 
25 „About Ogilvy,“ Ogilvy, Sótt 16. október 2018, https://www.ogilvy.com/ 
26 “Your role is to sell, don’t let anything distract you from the sole purpose of advertising.” Camila 

Villafañe, „David Ogilvy on Advertising: his 7 commandments and quotes all Marketers must know,“ 
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Í bókinni Ogilvy on Advertising frá árinu 1983 fjallar Ogilvy á leiðbeinandi hátt um 

gerð auglýsinga. Í síðasta kafla bókarinnar sem nefnist „I predict 13 changes“ segist Ogilvy 

aldrei hafa spáð fyrir um framtíðina og með hverju ári sem líður minnki áhugi hans á 

henni. Hins vegar hafi útgefandi bókarinnar krafist þess að hann setti fram nokkra spádóma 

um framtíð auglýsingaheimsins27 og í dag verður það að teljast einn áhugaverðasti kafli 

bókarinnar. Spá Ogilvy er sem hér segir: 

 

1. Gæði rannsókna munu aukast og það mun skapa betri vitneskju um hvað virkar og 

hvað ekki. Skapandi fólk mun læra að nýta þessa þekkingu og græða á tá og fingri. 

2. Það mun verða endurreisn í prentuðum auglýsingum. 

3. Auglýsingar munu innihalda meiri upplýsingar og minna „loft“ (e. hot air). 

4. Hætt verður að nota auglýsingaskilti (e. billboards). 

5. Skipulag mun nást á þá ringulreið sem ríkir í sjónvarps- og útvarpsauglýsingum. 

6. Yfirvöld munu í auknum mæli nota auglýsingar til að uppfræða fólk, sérstaklega í 

tengslum við lýðheilsu. 

7. Auglýsingar munu hjálpa til við að koma í veg fyrir offjölgun mannkyns. 

8. Frambjóðendur í stjórnmálum munu hætta að nota óheiðarlegar auglýsingar. 

9. Gæði og skilvirkni erlendra auglýsinga munu halda áfram að batna – á auknum 

hraða. Fleiri erlendar „skjaldbökur“ munu ná Amerískum „hérum.“ 

10. Erlendar stofur munu opna í Bandaríkjunum og dafna vel. 

11. Fjölþjóðlegir framleiðendur munu auka markaðshlutdeild sína um allan heiminn 

(sem ekki er undir kommúnisma) og munu markaðssetja fleiri vörumerki á 

alþjóðavettvangi. Auglýsingaherferðirnar fyrir þessi vörumerki munu koma frá 

höfuðstöðvum fjölþjóðlegra stofnana en verða aðlagaðar mismunandi menningu. 

12. Auglýsingar sem krefjast beinnar svörunar (e. direct-response) munu ekki lengur 

verða sérgrein heldur færast inn á almennar stofur. 

13. Fundnar verða leiðir til að framleiða skilvirkar sjónvarpsauglýsingar á lægra verði. 

 

Fljótt á litið verður að segjast að spádómar hafi ekki verið sterkasta hlið Ogilvy. 

Eflaust er erfitt að sjá fyrir sér þær framfarir sem urðu á síðari hluta 20. aldar, ekki síst 

internetið, sem Ogilvy hefði sjálfsagt ekki órað fyrir. Miðað við auglýsingahönnun í dag er 

sérstaklega áhugavert að velta fyrir sér að hann hafi talið að auglýsingar myndu fara að 

innihalda meiri upplýsingar og minna „loft“ eða andrými, þegar staðreyndin er sú að í dag 

komast auglýsingar oft upp með að hafa engan texta heldur einungis myndmál. Ef til vill 

undirstrikar þessi skoðun þá tíma þegar auglýsingafræði var eitt og hönnun annað. Í dag 

þykir það kostur þegar ólíkar greinar (sem vinna að sameiginlegu markmiði) eins og 

                                                 
Postcron, Sótt 16. október 2018, https://postcron.com/en/blog/david-ogilvy-7-commandments-advertising-

marketers-need-know/ 
27 David Ogilvy, „I predict 13 changes,“ í Ogilvy on Advertising, ritst. Christopher Fagg (London: Pan 

Books, 1983), bls. 217. 
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grafísk hönnun og markaðsfræði geta mæst á miðri leið og unnið þverfaglega, líkt og 

samstarf vefhönnuða og forritara eða arkitekta og verkfræðinga. 

Hins vegar taldi Ogilvy að menn myndu læra hvað virkar og hvað ekki og í 

kjölfarið færu þeir að tileinka sér þá þekkingu og græða á tá og fingri. Það verður að teljast 

lýsandi fyrir auglýsingamarkaðinn í dag þar sem þættir eins og fagurfræði hönnunar, 

þekking á markaði og samfélagsmiðlum spilar stórt hlutverk. Til að sinna þessum 

hlutverkum og sérhæfni hafa starfstitlar grafískra hönnuða, markaðsráðgjafa, 

birtingarráðgjafa og ráðgjafa í stafrænni markaðssetningu orðið til og allt eru það störf 

innan auglýsingastofa.28 

Ogilvy spáði því að auglýsingar sem krefjast beinnar svörunar (e. direct-response) 

myndu verða hluti af almennum rekstri auglýsingastofa. Það sem Ogilvy meinti með beinni 

svörun eru auglýsingar sem eru hannaðar með það að leiðarljósi að vekja svörun 

neytandans þá og þegar, til dæmis með því að bjóða upp á nánari upplýsingar í gegnum 

síma eða notast við vörulista eða afsláttarmiða.29 Í dag eru auglýsingar með beinni svörun 

algengar en þó með öðrum hætti en áður með tilkomu internetsins og samfélagsmiðla, til 

dæmis tilboðskvöld fyrir vildarvini og afsláttarkóðar í netverslunum. 

3. Áhrifaþættir dagsins í dag 

3.1. Ímyndarsköpun – að hafa áhrif 

Internetið er sá miðill sem hefur haft meiri áhrif á auglýsingamarkaðinn enn nokkuð 

annað.30 Með tilkomu þess hefur auglýsingabransinn breyst og í dag skipta tilfinningar 

neytenda gagnvart fyrirtækjum, fyrirtækjaímynd og vörumerkjavitund meira máli heldur en 

sala ákveðnar tegundar einnar vöru.31  

Sem dæmi getur súkkulaðiframleiðandi ákveðið að marka sér stefnu sem nútímalegt 

og töff fyrirtæki með kraftmikilli, fjörugri og nútímalegri auglýsingu, án þess að ætla sér 

endilega að selja fleiri súkkulaðistykki. Athygli neytenda er þar með beint að fyrirtækinu 

og framkomu þess en ekki því hvernig súkkulaðið frá þeim smakkast. Fyrirtækið getur 

meira að segja komist upp með að sýna allt aðra hluti en súkkulaðistykki í auglýsingunni.  

                                                 
28 „Þjónusta og ráðgjöf,“ Hvíta húsið, Sótt 12. nóvember 2018, http://www.hvitahusid.is/is/radgjof 
29 Allan Dib, „What is Direct Response Marketing?“ Successwise, Sótt 25. október 2018, 

https://successwise.com/what-is-direct-response-marketing/ 
30 „The History and Evolution of Advertising“ 
31 „The History and Evolution of Advertising“ 
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Í bókinni Cutting Edge Advertising er talað um að ein stærsta lygin í auglýsingabransanum 

sé að það þurfi alltaf að sýna vöruna. Það að birta hana ekki en gefa vísbendingu um hana 

býr til „gátu“ sem áhorfandinn getur glaðst yfir að leysa.32 Eina undantekningin er þegar 

vara er mjög ólík öðrum vörum í sama flokki, ef ekki, þá gæti verið kostur að birta eitthvað 

annað en vöruna svo auglýsingin sé ekki „eins og hver önnur leiðinlega auglýsingin“ fyrir 

vöru í viðkomandi flokki.33 Auglýsing sem sýnir annað en það sem verið er að auglýsa er 

líkleg til að skapa umræðu og umtal og í kjölfarið geta neytendur orðið meðvitaðri um 

fyrirtækið og fyrir hvað það stendur. Aukaávinningur gæti svo falist í vali neytandans í 

næstu innkaupaferð. 

Stundum verður þörf fyrirtækja að koma skoðunum sínum á framfæri svo sterk að 

inntak auglýsinganna verður rammpólitískt. Auglýsingar sem stuða, svokallaðar 

sjokkauglýsingar (e. shock advertising) eru þekkt hugtak innan auglýsingageirans.34 Þær 

eru oft notaðar til að beina athygli fólks að góðum málstað en einnig til að vekja athygli á 

umdeildum málefnum eða félagslegum vandamálum. Heimilisofbeldi, alnæmi og 

dýravernd eru dæmi um efni sem tekið hefur verið fyrir í sjokkauglýsingum. 

Auglýsingarnar eru vísvitandi látnar hneyksla neytendur og myndefnið er oft „truflandi“ og 

brýtur í bága við normið.35 

Fataframleiðandinn United Colors of Benetton hefur í gegnum tíðina notast við 

sjokkauglýsingar í markaðssetningu sinni og var raunar brautryðjandi á því sviði undir lok 

9. áratugarins.36 Stefna fyrirtækisins hefur verið umdeild en með henni tengir vörumerkið 

sig við félagslega ímynd og skapar sér rödd í samfélagi heimsins frekar en að einblína 

eingöngu á tísku og fataframleiðslu. 

 

                                                 
32 Jim Aitchison, „The Eight Greatest Lies You‘ll Ever Be Told,“ 3. kafli í Cutting Edge Advertising 

(Singapore: Prentice-Hall, 1999), 63-65. 
33 Jim Aitchison, „The Eight Greatest Lies You‘ll Ever Be Told,“ 63-65. 
34 Anh Ngũ, „Pros and Cons of Shock Advertising,“ LinkedIn, Sótt 30. október 2018, 

https://www.linkedin.com/pulse/pros-cons-shock-advertising-anh-ngu 
35 Kiran Manral, „The effects of shock advertising,“ The Advertising Club, Sótt 30. október 2018, 

http://www.theadvertisingclub.net/index.php/features/editorial/3290-the-effects-ofshock-advertising 
36 „The effects of shock advertising,“ 
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Með sjokkauglýsingum tekur auglýsandinn ákveðna áhættu. Hann skapar umtal og 

fær fólk annað hvort með sér í lið eða á móti sér. Sjokkauglýsingar krefjast einnig mikillar 

forvinnu því lítið má bregða út af svo að auglýsingin snúist um eitthvað annað en hún átti 

að gera upphaflega eða misskiljist. Sumum kann að finnast undarlegt að fyrirtæki skuli 

auglýsa annað en það selur og gefa sig að málefnum sem tengjast ekki vörumerkinu. 

Spurning sem vaknar er hvort notkun sjokkauglýsingar, eingöngu til að fá athygli, geti 

vakið rangar tengingar og neikvæðar tilfinningar gagnvart fyrirtækinu. Það er miklu 

auðveldara að fara yfir strikið í sjokkauglýsingum heldur en venjulegum auglýsingum því 

hugmyndafræðilegir möguleikar sjokkauglýsinga spanna miklu stærra svæði og eru 

Mynd 5. Auglýsing fyrir Benetton 

frá árinu 1992 af manni sem er að 

deyja úr alnæmi. 

Mynd 6. Auglýsing fyrir Benetton 

frá árinu 1996 þar sem hjörtu 

manna (sem raunar voru 

svínshjörtu) eru borin saman eftir 

litarhætti. 

Mynd 7. Auglýsing fyrir Benetton 

frá árinu 2000 þar sem þeir birtu 

myndir af mönnum sem hlotið hafa 

dauðarefsingu í Bandaríkjunum. 
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bundnir sterkari tilfinningum.37 Því skapast meira rými til túlkunnar – túlkunnar sem getur 

verið gjörólík fyrirhuguðum skilaboðum. 

Sé ætlun fyrirtækis að byggja upp áberandi fyrirtækjaímynd (e. Corporate Identity), 

sem sker sig úr, eru sjokkauglýsingar skref í þá átt. Samhengið er orðið stærra en áður og í 

stað þess að ein tiltekin persóna sé notuð til að auglýsa eina tiltekna vöru (t.d. Tony Tiger 

fyrir Kellogg‘s Frosted Flakes), þarf fyrirtækið að skapa eina persónu með fyrir fram 

ákveðinn persónuleika sem birtist neytendum, ófeiminn við að segja frá sjálfri sér og því 

sem hún stendur fyrir. Eftir því sem neytendur fara að þekkja persónuleika vörumerkisins 

betur skapast sterkari vörumerkjavitund (e. brand awareness). 

3.2. Virkjun neytenda – að fá þá með í lið 

Önnur aðferð sem auglýsendur nota í dag er að reyna að fá neytendur með sér í lið. Ein leið 

til þess er með auglýsingum sem „hjálpa“ neytendum eða leggja áherslu á lausnir við 

vandamálum. Neytendur gleðjast ávallt yfir sniðugum lausnum við vandamálum 

hversdagsleikans en á sama tíma byggist upp traust á milli neytenda og fyrirtækja.38 Dæmi 

um slíkar auglýsingar eru korter í 4 herferð matvöruverslana Krónunnar. Herferðin snýst 

um það að leysa algengt vandamál sem kemur upp í lok vinnudags og margir spyrja sig: 

„Hvað á að vera í kvöldmatinn?“ Alla miðvikudaga kemur ný uppskrift inn á Facebook, 

heimasíðu Krónunnar og í verslanir Krónunnar þar sem hægt er að nálgast öll hráefnin á 

einum stað. Lagt er upp með það að uppskriftirnar séu einfaldar, bragðgóðar og fljótlegar.39 

 

 

 

                                                 
37 Nicola Brown, „Why Shockvertising Is So Good at Impacting Our Behavior;“ Skyword, sótt 26. nóvember 

2018, https://www.skyword.com/contentstandard/creativity/why-shockvertising-is-so-good-at-impacting-our-

behavior/ 
38 „The History and Evolution of Advertising“ 
39 „Hvað er korter í 4?“ Krónan, sótt 7. nóvember 2018, https://kronan.is/korter-i-4/hvad-er-korter-i-4/ 

Mynd 8. Vörur tengdar ákveðinni uppskrift í korter í 4 herferð 

Krónunnar eins og þeim er stillt upp í versluninni. 
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Til þess að byggja upp traust og fá (alla) neytendur með sér í lið reyna fyrirtæki að 

fá fólk sem vill versla af þeim með sér í lið. Í meginatriðum eru neytendur orðnir hluti af 

auglýsingamarkaðnum frekar en aðgerðarlausir áhorfendur.40 Línan á milli þess hver 

„þarfnast“ hvers er óskýrari en nokkru sinni fyrr þar sem vörumerki beina athygli sinni 

meira að því að hafa áhrif á samfélagið og fá neytendur með sér í lið til að hjálpa til við að 

selja vörur. Það er staðreynd að skoðun neytandans hefur gífurleg áhrif því um leið og 

vinur þinn segir að einhver vara sé glötuð þá ertu ólíklegri til að kaupa hana þótt 

auglýsingin segi að hún sé frábær. Allt bendir til þess að neytendur láta ekki blekkjast 

jafnauðveldlega og áður, þeir vita að auglýsandinn getur logið og auðvelt er að nálgast 

upplýsingar um vöruna frá óháðum aðilum á netinu. Að sama skapi þarfnast auglýsendur 

tryggra fylgjenda (neytenda) frekar en kaupenda í eitt skipti vegna þess að þeir eru sífellt 

að verða meðvitaðri um að fólk treystir öðru fólki en ekki auglýsendum. Tryggur kaupandi 

selur vöruna sjálfur og hópur aðdáenda er eitt besta auglýsingatæki sem fyrirtæki geta 

haft.41 Þar koma samfélagsmiðlar og svokallaðir áhrifavaldar sterkir inn sem hjálpartæki 

auglýsingabransans eins og nánar verður sagt frá síðar. 

Til að skapa milliliðalaust traust milli auglýsenda og neytenda hafa sum fyrirtæki 

brugðið á það ráð að auglýsa vörur sínar með ábyrgð, til dæmis að ef varan er gölluð eða 

eyðileggst getir þú skilað henni inn og fengið nýja. Af hverju væru þeir að gefa slík loforð 

ef varan væri léleg og flestir kaupenda þyrftu að nýta sér þessa þjónustu? 

Bandaríski fataframleiðandinn Patagonia hóf árið 2013 auglýsingaátakið Worn 

Wear sem sneri að því að hvetja fólk til að hugsa vel um fötin sín, þvo og gera við þau eftir 

þörfum. Markmiðið var að halda fötum í umferð eins lengi og mögulegt væri og þegar 

kominn væri tími til að skipta hvatti fyrirtækið fólk til að fjárfesta í einhverju sem myndi 

endast – eins og vörum Patagonia.42 Haft var eftir Rose Marcario, forstjóra Patagonia: „Við  

viljum gera viðskiptavinum okkar kleift að vera eigendur, ekki bara neytendur. Það eru 

einföld en mikilvæg skilaboð – farðu betur með fötin þín og léttu undir með jörðinni 

okkar.“43 

                                                 
40 „The History and Evolution of Advertising“ 
41 „The History and Evolution of Advertising“ 
42 Amanda Howard, „Repair your favorite ski clothes for free on Patagonia‘s Worn Wear tour,“ The 

Telegraph, sótt 13. nóvember 2018, https://www.telegraph.co.uk/travel/ski/news/repair-your-favourite-

clothes-on-patagonias-worn-wear-tour/ 
43 “We want to empower our customers to be owners, not just consumers. It’s a simple but critical message – 

keep your gear in action longer and take some pressure off our planet.” „Repair your favorite ski clothes for 

free on Patagonia‘s Worn Wear tour.“ 
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 Auglýsingatækni Patagonia verður að teljast snilldarleg. Vissulega miðar herferðin 

ekki beint að því að selja vörurnar eins og auglýsingar á árum áður, en hún gegnir stærra 

hlutverki á okkar tímum. Í fyrsta lagi finnur neytandinn fyrir trausti gagnvart fyrirtækinu 

þegar því er umhugað um endingu fatnaðar og það eykur líkurnar á því að vörur 

fyrirtækisins séu vandaðar. Þannig áttar neytandinn sig á því að markmið fyrirtækisins er 

að viðskiptavinir þess séu ánægðir en ekki það að selja vörur í massavís. Í öðru lagi er 

athygli vakin á neyslusamfélaginu og misskiptingu sem er enn brýnna og þekktara 

umræðuefni í dag heldur en árið 2013 og eflaust ein af ástæðunum fyrir því að átakið er 

enn í gangi 5 árum síðar.44 Á sama tíma græðir Patagonia tryggan viðskiptahóp – svo allir 

hljóta ávinning. 

3.3. Forðun auglýsinga (e. ad avoidance) 

Við lifum á tímum sem útiloka auglýsingar. Eins og áður var nefnt leita neytendur oft leiða 

til að stjórna því hvaða auglýsingar þeir taka inn og hverjar ekki, rétt eins og þeir vilja 

stjórna því hvenær þeir horfa á sjónvarpið, sem gefur línulegri dagskrá sífellt minna vægi. 

Neytendur eru jafnvel tilbúnir að borga fyrir að uppfylla þessar þarfir, til dæmis með 

áskrift af Netflix og öðrum áskriftarveitum.45 

Þessi hegðun, að reyna að útiloka auglýsingar, kallast á fagmáli „forðun 

auglýsinga“ (e. ad avoidance).46 Nokkrar flokkanir eru til innan hugtaksins en einfaldast er 

að skipta því í tvennt. Annars vegar líkamleg forðun (e. physical avoidance), til dæmis að 

skipta um stöð á sjónvarpi, loka gluggum sem koma upp á netinu (e. pop-up ads) eða 

henda auglýsingapósti, og hins vegar hugræn forðun (e. cognitive avoidance) þegar 

neytandi reynir meðvitað, eða ómeðvitað, að veita auglýsingum ekki athygli.47 Líkamlega 

forðunin er sú sem við tökum mest eftir í samfélaginu í dag og þvingar auglýsendur til að 

leita nýrra leiða í markaðssetningu. 

Staðreyndin er sú að með tímanum hefur trú fólks á auglýsingum minnkað og flestir 

nýta sér internetið, blogg og samfélagsmiðla áður en þeir festa kaup á vöru, til þess að 

kynnast henni og fá „raunverulega“ hugmynd og gagnrýni um hana, lausa við grímu 

auglýsingarinnar.48 

                                                 
44 „Worn Wear,“ Patagonia, sótt 13. nóvember 2018, https://www.patagonia.com/worn-wear.html 
45 „The History and Evolution of Advertising“ 
46 „Is Ad Aviodance a problem?“ 
47 Patrali Chatterjee, „Are unclicked ads wasted?“ Journal of Electronic Commerce Research 9, nr. 1 (2008): 

52. Sótt 29. október 2018. http://www.jecr.org/sites/default/files/09_1_p04.pdf 
48 „The History and Evolution of Advertising“ 
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3.4. Áhrifavaldar 

Á sama tíma og fólk vill forðast auglýsingar tekur það virkan þátt í þeim. Eins og áður kom 

fram treystir fólk öðru fólki betur en fyrirtækjum og vörumerki verða að sanna sig áður en 

neytendur munu yfir höfuð hugsa um að versla frá þeim.  

Með netinu og samfélagsmiðlum á borð við Snapchat og Instagram hefur opnast 

bein leið til neytenda. Þannig geta frægir einstaklingar sem eru virkir á samfélagsmiðlum, 

sem og einstaklingar sem hafa eingöngu orðið þekktir gegnum samfélagsmiðla, nýtt sér 

fjölda fylgjenda til að fá auglýsingatekjur. Slíkar persónur nefnast áhrifavaldar og hefur 

markaður þeirra vaxið gífurlega síðustu ár.  

Í sjónvarpsþættinum Sítengd segir Berglind (Festival) Pétursdóttir: „Ég er miklu 

líklegri til að kaupa eitthvað sem einhver sem mér finnst sniðugur og skemmtilegur á 

Snapchat segir að sé gott á bragðið.“49 Í raun má líkja áhrifavöldum á samfélagsmiðlum 

við persónusköpun 6. áratugarins, nema það að áhrifavaldurinn er kominn enn þá nær 

neytandanum með því að birtast honum í símanum og virðast á yfirborðinu vera eins og 

hver annar neytandi en er það ekki. Áhrifavaldar eru orðnir tengiliðir milli neytenda og 

fyrirtækja. Þeir eru „vinurinn“ sem neytandinn treystir og ef vinurinn segir að varan sé góð 

þá hlýtur svo að vera. Þannig er það þó ekki alltaf og eru ófá dæmi um að áhrifavaldar séu 

notaðir til að blekkja neytendur og eru þannig eins og hvert annað tól markaðsfræðinnar. 

3.5. Galdrar og blæti 

Neytendum stendur stöðug hætta af duldum auglýsingum hvort sem það er á 

samfélagsmiðlum, í umfjöllun áhrifavalda, eða þar sem neytandinn á kannski ekki von á 

þeim, til dæmis á fréttamiðlum. Nokkur dæmi eru um „fréttir“ á netmiðlum þess efnis að 

einhver frægur einstaklingur út í heimi hafi sést nota íslenska vöru. Sem dæmi birtist 

„frétt“ á fréttamiðli Vísis árið 2014 þess efnis að Hollywood leikarinn Matthew 

McConaughey og sonur hans hafi klæðst íslenskri hönnun frá 66°Norður í fríi 

fjölskyldunnar á Malibu ströndinni. Í umfjölluninni voru sýndar myndir af feðgunum í 

fötum merktum 66°Norður auk þess sem vöruheiti og slóð á netverslun var gefin upp. Til 

að kóróna umfjöllunina var talinn upp listi af frægum leikurum sem áður hafa sést í vörum 

fyrirtækisins.  

Það sem gerir „frétt“ eins og þessa að dulinni auglýsingu (hvort sem fyrirtækið 

greiddi fyrir hana eða ekki) eru ekki bara þær augljósu staðreyndir sem felast í því að birta 

                                                 
49 Berglind (Festival) Pétursdóttir, Sítengd, 2. þáttur, Ríkissjónvarpið, Í umsjá Ragnhildar Steinunnar 

Jónsdóttur og Viktoríu Hermannsdóttur, Ísland, Framleitt af Task 4 media fyrir RÚV, 2018. 



 

16 

 

vöruheitin og slóð á netverslun heldur einnig snerti- og hermigaldrar. Eins og fyrr sagði 

hafa áhrif slíkra „galdra“ verið við lýði í auglýsingum frá upphafi persónusköpunar í 

auglýsingum og ef marka má „fréttir“ sem þessar hefur engin breyting orðið á. Þvert á móti 

er keppst við að gera hluti eftirsóknarverða og fá neytendur til að hugsa, meðvitað eða 

ómeðvitað, að þetta sé eitthvað sem þá langar að eiga eða að svona vilji þeir vera. 

Umfjöllun sem þessi er gerð til að kitla þjóðarstoltið en að sama skapi, þótt ýmsir vilji 

kannski ekki viðurkenna það, hefur hún þau áhrif að neytendur hugsa: „ég vil eiga svona 

jakka af því frægi leikarinn í Hollywood á svona jakka.“ – umfjöllunin hefur verið krydduð 

með snerti- og hermigöldrum. 

Það leiðir okkur að hugtökunum blæti og blætisdýrkun sem talsvert hafa átt upp á 

pallborðið á síðustu árum þrátt fyrir að hugtökin sjálf séu ekki ný af nálinni.50 Blæti er það 

sem hlutir hafa umfram notagildi, það sem gerir þá áhugaverða. Þannig gerir blætisdýrkun 

hluti að einhverju sem okkur á að langa í, setur þá á stall og upphefur. Hugmyndin um að 

það sé eitthvað við hlut sem gerir hann sérstakan veldur því að fólk upplifir að hluturinn 

muni einnig gera þann sem eignast hann sérstakan. Þetta tengist því beint inn í áhrif snerti- 

og hermigaldra.51 Blætisdýrkun veldur því að hlutir eru auglýstir með það markmið að 

sýna áhrifin sem þeir hafa á kaupendurna, hvort sem þau eru sönn, stórlega ýkt eða hreinn 

uppspuni. Þannig er áherslan í auglýsingum til dæmis á hreysti, fegurð, ríkidæmi og 

vinsældir – allt eftirsóknarverðir kostir í efnishyggjuheiminum og standa allir fyrir utan 

notagildið. Blætisdýrkun reynir að draga fram eftirsótta og aðdáunarverða þætti og tvinna 

þá saman við eitthvað annað, eins og okkur sjálf eða vöru sem á að selja.52 

Félagsfræðingurinn Karl Marx sagði blætisdýrkunina vera guðfræðilega, eins konar 

trúarbrögð vegna áhrifanna sem hún hefur á fólk og samfélagið allt, líkt og snerti- og 

hermigaldrar hafa áhrif og hreyfa við fólki.53 

3.6. Milliliðir eða beintenging 

Fyrirtækið Ghostlamp er fyrirtæki innan áhrifavaldamarkaðssetningar sem hefur vaxið 

hratt á síðustu árum. Ghostlamp er markaðstorg á netinu sem tengir saman fyrirtæki og 

birtingaraðila, þ.e. áhrifavalda. Auglýsendur búa til herferð inni á vefsíðu Ghostlamp og í 

framhaldi sendir Ghostlamp út boð á viðeigandi áhrifavalda á samfélagsmiðlum og býður 

                                                 
50 Karl Marx, „Blætiseðli vörunnar og leyndardómur þess,“ Í Úrvalsrit II, Sigfús Daðason þýddi, (Reykjavík: 

Heimskringla, 1968), bls. 210-223. 
51 Bryndís Björgvinsdóttir, „Menningararfur – kapítal (auðmagn) og blætisdýrkun“ (fyrirlestur í Listaháskóla 

Íslands, Reykjavík, 19. apríl 2017). 
52 Bryndís Björgvinsdóttir, „Menningararfur – Kapítal (auðmagn) og blætisdýrkun.“ 
53 Karl Marx, „Blætiseðli vörunnar og leyndardómur þess,“ bls. 210-223. 
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þeim að taka þátt í herferðinni. Þeir áhrifavaldar sem samþykkja boðið búa til efni fyrir 

auglýsandann og birta á samfélagsmiðlunum sínum.54 

Alda Karen Hjaltalín, fyrrverandi starfsmaður Ghostlamp, segir í 

sjónvarpsþættinum Sítengd að einlægni sé lykilþátturinn: „Við viljum meina að einlægni sé 

aðalpunkturinn í áhrifavaldamarkaðssetningu. Ef þú ert ekki einlægur þá ertu ekki að hafa 

þau áhrif sem þú getur haft og við viljum að þú hafir.“55 Þannig vill hún meina að 

neytandinn sjái alltaf í gegnum áhrifavaldinn ef honum líkar ekki varan og sé bara að 

auglýsa hana af því hann fær borgað fyrir það. Reglulega koma áhrifavaldar fram og 

segjast hafna fjölda tilboða vegna þess að þeim líkar ekki varan en þannig reyna þeir að 

viðhalda trausti neytenda. Staðreyndin er nefnilega sú að um leið og áhrifavaldur bregst 

áhorfendum sínum hrynur það traust sem hann hefur innan markaðarins og fylgjendum 

hans snarfækkar. 

Stundum þarf ekki milligöngulið eins og Ghostlamp og stundum snúast hlutverk 

auglýsenda og áhrifavalda við. Sem dæmi um þau völd og þá stöðu sem frægir 

einstaklingar hafa innan fyrirtækja er þegar MMA bardagakonan Sunna Rannveig 

Davíðsdóttir ákvað að háma í sig krukku af Nutella súkkulaðismjöri eftir bardaga í 

Bandaríkjunum árið 2016. Í sjónvarpsþættinum Sítengd segir Snorri Barón Jónsson, 

umboðsmaður íþróttafólks hjá fyrirtækinu Bakland, frá því hvernig Sunna, með hjálp 

Baklands, nýtti sér stöðu sína til að fá styrk fyrir keppnisferð: 

 

„Þetta er ekki íþrótt sem öll fyrirtæki eru reiðubúin að fjárfesta í og sitt sýnist 

hverjum um gildi hennar þannig þú labbar ekkert hvert sem er og færð styrk eða 

kostunaraðila. […] Þetta var snemma á ferlinum hennar Sunnu, hennar fyrsti 

atvinnubardagi og það þurfti að fjármagna þetta einhvern vegin. Hún kemur hingað 

[til Baklands] á fund þar sem við erum að spjalla um hvernig við látum dæmið 

ganga upp og hún segist ætla að taka með sér krukku af Nutella. Hún vissi ekki 

hvort það fengist Nutella í Kansas city, þar sem hún var að fara að berjast, þannig 

hún vildi bara taka krukkuna með sér. Við kveikjum á perunni þarna, fannst þetta 

skemmtileg saga og hugsuðum að það gæti vel verið að Nutella hefði einhvern 

áhuga á að fjárfesta í þessu. Ég hef samband við Íslensk-Ameríska sem er 

umboðsaðili fyrir Nutella á Íslandi og þau voru til í að gera eitthvað skemmtilegt úr 

þessari sögu um að hún taki með sér krukkuna og ætli að verðlauna sig með því að 

háma hana í sig með skeið um leið og hún er búin að vinna bardagann. Þetta handrit 

gekk svo algjörlega upp, hún vann bardagann sinn og mynd er tekin af henni sem 

hún setur inn á samfélagsmiðla til þess að tilkynna að hún hafi unnið. Hún ætlaði 

hvort eð er að gera það og það er það sem gerir þessa sögu svo skemmtilega. Þetta 

                                                 
54 „Brunnur kaupir hlutafé í Ghostlamp,“ Viðskiptablaðið, sótt 19. nóvember 2018, 

http://www.vb.is/frettir/brunnur-kaupir-hlutafe-i-ghostlamp/140578/ 
55 Alda Karen Hjaltalín, Sítengd, 2. þáttur, Ríkissjónvarpið, Í umsjá Ragnhildar Steinunnar Jónsdóttur og 

Viktoríu Hermannsdóttur, Ísland, Framleitt af Task 4 media fyrir RÚV, 2018. 
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rataði síðan í fyrirsagnirnar á fjölmiðlunum að Sunna hafi unnið bardagann sinn og 

verðlaunað sig með því að háma í sig heila krukku af Nutella. Viðskiptavinurinn 

fékk sitt, hún fékk sitt og allri fóru sælir frá borði.56 

 

Í viðtalinu við Snorra kom fram að auglýsingin hennar Sunnu hafi verið dulin auglýsing, 

það er ekki hafi verið tekið fram að um samstarf hafi verið að ræða en margt hafi breyst 

síðustu tvö ár. Í dag séu meiri álögur settar á fyrirtæki og ákveðin viðmið sem verða eflaust 

innan skamms færð í lög, í ljósi þess að nú séu komin fyrirtæki (líkt og Ghostlamp) sem 

selja þjónustu sína sérstaklega til að koma vörum í hendur áhrifavalda.57 

 

 

 

 

3.7. Gildi grafískrar hönnunar í stafrænum heimi 

Í umfjölluninni hér á undan hefur grafísk hönnun og listrænt gildi ekki fengið mikið rými, 

þrátt fyrir að hlutverk grafískra hönnuða við gerð auglýsinga sé og hafi verið veigamikið 

síðustu áratugi. Svo virðist sem auglýsendur sem nýta sér internetið og samfélagsmiðla 

gefi sér ekki tíma til að glæða auglýsingar listrænu gildi eða telji það jafnvel óþarfa. Það 

vekur spurningar hvort auglýsingar séu komnar á byrjunarreit til tíma Rafskinnu þegar þær 

voru í sinni einföldustu mynd og áherslan á eina ákveðna vöru. Sé vilji til áframhaldandi 

samstarfs auglýsenda og grafískra hönnuða þurfa þeir að leggja af stað í nýtt ferðalag með 

                                                 
56 Snorri Barón Jónsson, Sítengd, 2. þáttur, Ríkissjónvarpið, Í umsjá Ragnhildar Steinunnar Jónsdóttur og 

Viktoríu Hermannsdóttur, Ísland, Framleitt af Task 4 media fyrir RÚV, 2018. 
57 Snorri Barón Jónsson. 

Mynd 9. Sunna Rannveig með Nutella krukkuna umtöluðu. 
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tæknina og samfélagsmiðla í farteskinu. Internetið er tól sem hjálpar fólki að nálgast 

upplýsingar á mjög skömmum tíma en það virðist einnig valda því að efni er miðlað hratt 

og kannski án þess að framsetning þess sé nægilega ígrunduð. Hönnunarvinna getur verið 

mjög tímafrek sem veldur því að margir kjósa fljótlegri miðlunarleiðir séu þær í boði. Hins 

vegar eru aðaleinkenni grafískrar hönnunar þau að fagið er í sífelldri þróun og mótast af 

því sem er að gerast hverju sinni.58 

Niðurlag 

Fleiri breytingar hafa átt sér stað í auglýsingabransanum síðustu 20 ár heldur en frá tímum 

forn-Egypta, fyrir um 2000 árum.59 Hinn tæknilegi heimur heldur stöðugt áfram að þróast 

og erfitt er að ímynda sér hver áhrifin verða eða setja sig í spor Ogilvy og spá fyrir um 

framtíðina. 

Sé litið yfir það sem hefur verið að gerjast síðustu ár virðist stefna fyrirtækja á 

auglýsingamarkaði í dag felast í tveimur atriðum: annars vegar að hafa áhrif á samfélagið 

og hins vegar að fá neytendur með sér í lið.60 Ég tel að ástæða þessarar stefnu og sú 

breyting sem orðið hefur í auglýsingum gegnum tíðina sé fyrst og fremst tilkomin vegna 

neytenda.  

Neytendur dagsins í dag láta ekki svo auðveldlega blekkja sig, þeir þurfa lítið að 

hafa fyrir því að nálgast upplýsingar um hvað er satt og rétt og í raun hafa þeir svo mikið 

vald að þeir geta kollvarpað heilu fyrirtækjunum sé það vilji þeirra. Ég tel að neytendur séu 

ástæða þess að fyrirtæki og auglýsendur sjá hag sinn í að skapa sér ákveðna 

fyrirtækjaímynd, sýna ákveðinn persónuleika og gefa sig að vandamálum heimsins frekar 

en að koma fyrir augu neytenda sem valdagráðugt hjól neyslusamfélagsins. 

Skynheildarlögmál og áhrifavaldamarkaðssetning eiga kannski ekki margt 

sameiginlegt en notkun persóna í auglýsingum er enn vinsælt vopn í höndum auglýsenda 

undir breyttum forsendum. Í því samhengi eru samfélagsmiðlar afl sem hvetur neytendur á 

óbeinan hátt til að eignast það sama og líkjast þeim áhrifavöldum sem fylgst er með. Því 

munu auglýsendur líklega alltaf hafa ákveðin spil á hendi sem snerta á mannlegum þáttum 

                                                 
58 „Grafísk hönnun,“ Listaháskóli Íslands, sótt 7. desember 2018, https://www.lhi.is/grafisk-honnun-0 
59 „The History and Evolution of Advertising“ 
60 „The History and Evolution of Advertising“ 
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eins og þau áhrif sem minnst var á í tengslum við hermi- og snertigaldra, þegar vakin var 

þörf fyrir tiltekinn hlut og þrá fyrir að vera eins og einhver ákveðin fyrirmynd. 

Í upphafi voru reglur settar fyrir auglýsingar sem byggðu á reynslu (eins mikil og 

hún var á þeim tíma) og rannsóknum sem gerðar voru en þær gerðu jafnframt ráð fyrir að 

allt væri klippt og skorið. Að setja fastar reglur getur verið heftandi og kemur í veg fyrir að 

maður hugsi út fyrir kassann. Þær koma einnig í veg fyrir að maður geri mistök en af þeim 

lærir maður þó mest. Ég held að í allri skapandi vinnu sé ágætt að hafa reglur til hliðsjónar, 

líta á þær sem hjálplegt efni í sköpunarferlinu en ekki að þær séu grafnar í stein. 

Auglýsingar hafa birst í allskonar myndum í gegnum árin og tel ég að ef þær væru allar 

steyptar í sama mót myndu þær aldrei hafa tilætluð áhrif.  

Hvaða brögðum sem markaðsfræðin kemur til með að beita í framtíðinni finnst mér 

mikilvægt að skapandi hugsun glatist ekki, það er að listrænt gildi og frelsi til túlkunar eigi 

upp á pallborðið þótt útkoman sé ekki það sem myndi teljast fyrsta val markaðsfræðinnar. 

Ég vil sjá að meiri vinna sé lögð í það efni sem birtist á netinu og samfélagsmiðlum og að 

tækni, markaðsetning og grafísk hönnun muni finna sameiginlegan farveg. Ef auglýsingar 

framtíðarinnar munu ekki miðla upplýsingum á skapandi hátt, vekja forvitni eða spurningar 

tel ég að vegið verði að fagi grafískrar hönnunar. Sá vettvangur sem áður var milli 

listheimsins og markaðsfræðinnar myndi hverfa. 
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