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Ágrip 

Í þessari ritgerð er kannað hvort birtingarmynd landslags í auglýsingum fyrir erlenda 

ferðamenn hafi áhrif á sjálfsmynd Íslendinga. Könnunin er byggð á ákveðnu úrtaki af 

landslagsauglýsingum sem birtust á síðum tímaritsins Iceland Review. Blaðið er kynningarrit 

fyrir erlenda ferðamenn og því er einnig ætlað að kynna landið erlendis. Þar er fjallað um flest 

er snertir Ísland og einkennir íslenskt samfélag. Hér verða skoðaðar auglýsingar sem birtust á 

árunum 1966 til 1976 og þær bornar saman við auglýsingar sem komu fram á áratugnum 1996 

til 2006.  

Þá er litið til þeirrar orðræðu sem hefur skapast í kringum ímynd landsins og 

markaðssetningu. Hreinleikaímynd landsins hefur verið höfð í hávegum en hún hefur tekið á 

sig ýmsar myndir. Í framhaldi er litið til kenninga franska fræðimannsins Roland Barthes um 

mælskufræði auglýsinga sem hann fjallar um í grein sinni Retórík myndarinnar. Að lokum eru 

auglýsingar hvors áratugar fyrir sig greindar út frá hugmyndum Roland Barthes í samhengi 

við þjóðernisorðræðuna og komist að þeirri niðurstöðu að auglýsingarnar hafi haft áhrif á þá 

ímynd sem Íslendingar gera sér af eigin landi og þjóð. 

  



2 
 

Efnisyfirlit 

 

Inngangur .................................................................................................................................. 3 

1. Hvað er landslag ................................................................................................................... 6 

2. Þjóðernisorðræðan  - Staðreyndir eða staðleysur? ........................................................... 7 

3. Sjónræn menning ............................................................................................................... 11 

4. Auglýsingar sem birtust í Iceland Review ........................................................................ 15 

4.1 Árin 1966 - 1976 ....................................................................................................... 15 

4.2 Árin 1996 – 2006 ...................................................................................................... 20 

5. Niðurstöður ......................................................................................................................... 26 

6. Lokaorð ............................................................................................................................... 30 

Heimildaskrá ........................................................................................................................... 31 

Myndaskrá .............................................................................................................................. 33 

Viðauki .................................................................................................................................... 39 

 

 

 

 

 

 

 

  



3 
 

 

Inngangur 

Sumarið 2011 keyrði ég hringinn í kringum landið með fjórum bestu vinkonum mínum. Ég 

hafði ekki ferðast um landið að ráði í mörg ár svo þetta var afar ánægjuleg ferð að öllu leyti. 

Á þessu ferðalagi okkar naut ég að fylgjast með íslenskri náttúru þar sem sandar, jöklar, 

gróðurinn og hafið tókust á. Það var ekki laust við að maður fylltist þjóðarstolti og mér leið 

eins og ég væri að endurnýja kynnin við gamlan vin. Þó fannst mér ég hafa séð þetta allt áður, 

en hvar hafði ég séð þetta áður? Jú, ég hafði öðlast álíka sjónræna upplifun frá auglýsingum 

og markaðsherferðum íslenskra fyrirtækja. Íslenskt landslag hefur þar verið notað bæði í 

forgrunni eða sem bakgrunnur en fyrst og fremst sem táknmynd fyrir hugmyndafræði 

auglýsenda: að hrein og óspillt náttúran endurspeglist í þjónustu og vörum íslenskra 

fyrirtækja. Þessi uppljómun varð til þess að mig langaði að kanna betur áhrif sjónrænnar 

upplifunar á landslaginu út frá birtingarmynd þess í auglýsingum.  

Hvernig íslensku landslagi er beitt í auglýsingum hefur óneitanlega áhrif á 

þjóðernishugmyndir Íslendinga. Auglýsingarnar skapa staðalímyndir af Íslandi og 

Íslendingum sem hafa jafnt áhrif á sjálfsmynd þjóðarinnar sem og þá ímynd sem erlendir 

ferðamenn hafa af landi og þjóð. Í upphafi 19. aldar þegar þjóðernishyggja í Evrópu fór að 

ryðja sér til rúms varð Ísland ekki undanskilið þeirri hugmyndafræði og sótti sjálfstæði sitt 

stíft á forsendum tungumálsins og bókmenntaarfsins.
1
 Þjóðskáldin kepptust við að kveikja 

baráttuhug í hjörtum landsmanna og ortu um fegurð náttúrunnar og framsækni samfélagsins. 

Álíka skilaboð koma fram í auglýsingum þar sem íslenskt landslag kemur við sögu. Myndmál 

er einnig mikilvægt í þessu samhengi þar sem myndirnar í auglýsingunum segja hver ákveðna 

sögu. Sá lestur krefst hins vegar myndlæsis og skilning á táknum í myndinni.  

Eitt af þeim tímaritum sem hafa stuðlað að kynningu á landinu er tímaritið Iceland 

Review en þar hafa gjarnan birst auglýsingar íslenskra fyrirtækja ætlaðar erlendum 

ferðamönnum. Útgáfa tímaritsins hófst árið 1963 og hefur það að meðaltali verið gefið út 

fjórum sinnum á ári upp frá því. Tímaritið er ætlað sem kynningarblað fyrir erlenda 

                                                           
1 Þessa menningarlegu þjóðernisstefnu má rekja til þýska heimspekingsins Johann Gottfried 

Herder. Hann taldi tungumálið vera eina mikilvægustu forsendu þjóðernis þar sem það 

endurspeglaði ekki aðeins náttúrulegar aðstæður samfélaga heldur einnig siði og venjur þess. 

Guðmundur Hálfdánarson, „Hvað er þjóð“,Íslenska þjóðríkið – uppruni og endimörk. Hið 

íslenska bókmenntafélag. Reykjavík 2007, bls. 19. 
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ferðamenn um daglegt líf Íslendinga. Blaðinu er ekkert óviðkomandi og eru umfjallanir þess 

um allt sem snertir Ísland og sameinar íslenskt samfélag. Þar ber þá hæst að nefna menningu, 

pólitík, náttúru og ferðalög um landið. Árið 1967 sameinaðist Iceland Review blaðinu 

Atlantica og lauk því samstarfi 1984 og héldu þá blöðin áfram að vera gefin út, hvor í sinni 

mynd. Ein af grunnforsendum þess að hægt sé að reka tímarit eins og Iceland Review eru 

auglýsingatekjur. Fyrirtæki sem hrærast í ferðamannageiranum sjá því hag sinn í að auglýsa í 

ritinu og því er fróðlegt að skoða hvernig ríki og fyrirtæki á innlendum almennum markaði 

vilja auglýsa bæði hróður landsins sem og sinn eigin. Í auglýsingunum verður sú mynd sem 

dregin er upp af landinu myndlíking fyrir það sem fyrirtækið stendur fyrir. Íslenskt landslag 

býður bæði upp á einstaka fegurð og fjölbreytileika og er þ.a.l. auðvelt fyrir fyrirtæki landsins 

að skapa jákvæða ímynd út á við. Það má því leiða líkur að því að mælskufræði 

auglýsinganna leggi grunn að viðhorfi lesandans til ríkis og almenns markaðs hér á landi.  

Í myndmáli auglýsinga koma fyrir boð sem almenningur hefur lært að lesa í gegnum 

myndlestur. Roland Barthes, einn helsti fræðimaður 20.aldar skoðar táknkerfi boða í myndum 

í grein sinni, Retórík myndarinnar frá árinu 1964. Hann vinnur út frá þeirri hugmynd að tákn 

séu kóðar sem hægt er að lesa úr en ekki einfalt samansafn tákna. Þessir kóðar stuðla að því 

að auka merkingu mynda en hann tekur fyrir auglýsingu þar sem slíkar myndbirtingar eru 

yfirleitt hlaðnar táknum. Grunnhugsun auglýsinga er að gefa sem skýrasta mynd af því sem 

verið er að koma á framfæri og því búa auglýsingamyndir yfir heilum táknum. Roland Barthes 

vann hugmyndir sínar út frá þremur útgangspunktum: málboðum, kóðuðum íkónískum 

boðum og kóðalausum íkónískum boðum.
2
 Þessi boð verða skoðuð nánar síðar í ritgerðinni 

ásamt því að beita kenningum Barthes á þær auglýsingar sem birst hafa á síðum Iceland 

Review. Táknkerfið verður þannig skoðað í tengslum við myndbirtingu landslagsins. 

Íslenskir fræðimenn hafa rannsakað hvernig Ísland hefur verið kynnt erlendum 

ferðamönnum en meðal þeirra er Tinna Grétarsdóttir, doktorsnemi í mannfræði. Hún rekur í 

grein sinni Sýndarsýningin Ísland hvernig Ísland hefur verið markaðssett út frá menningu og 

náttúru. Tinna tekur saman alla þá miðla sem vinna að því að sýna landið á einn eða anna hátt, 

þ.á.m. bæklinga, vefsíður, auglýsingar og kynningarmyndbönd og nefnir það einu orði 

„sýndarsafn“ (e. virtual museum). Tinna kallar miðlun efnisins „sýndarsýningu“ en að henni 

                                                           
2 Barthes, Roland, „Retórík myndarinnar“. Ritið, Tímarit Hugvísindastofnunnar 1:2005. 

Ritstj. Gunnþórunn Guðmundsdóttir og Svanhildur Óskarsdóttir. Hugvísindastofnun Háskóla 

Íslands 2005, bls. 149-153 
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standa ríki, almennur markaður ásamt hópi sérfræðinga og fræðimanna. Þessir aðilar hafi 

skapað saman ímynd landsins. Líkt og í öðrum sýningum er gengið út frá ákveðnum 

útgangspunkti sem í þessu tilviki er hugmyndin um „hið hreina“.
3
  Úlfhildur Dagsdóttir hefur 

einnig skrifað um markaðassetningu landsins en hún gagnrýnir hvernig náttúra landsins hefur 

verið kvengerð í markaðssetningu sinni og íslenskar konur náttúrugerðar. Helsti markhópur 

auglýsenda er því gagnkynhneigðir karlmenn í leit við að svala ævintýra þrá sinni.
4
 

Landslagið hefur komið fram sem táknmynd fyrir hreinleikann og náttúruleikann sem finna 

má á Íslandi. Sú táknmynd hefur birst í auglýsingum fyrir útflutningsvörur landsins en þar er 

ekki látið við sitja heldur hefur hugmyndin um náttúru landsins einnig átt sinn þátt í 

ímyndarsköpun þjóðarinnar út á við. Íslendingar hafa löngum stært sig af sérstæði sínu og er 

það því ekki úr vegi að kanna áhrif landkynningarauglýsinga á sjálfsmat þjóðarinnar. 

Í ritgerð þessari munu auglýsingar sem sýna landslag og hafa birst á síðum tímaritsins 

Iceland Review verða rannsakaðar. Einungis verða heilsíðuauglýsingar teknar til greina en það 

ræðst af tvennu. Í fyrsta lagi gefa þær upplýsingar um hvaða fyrirtæki hafa slík fjárráð og sjá 

hag sinn í því að auglýsa til erlendra ferðamanna. Í öðru lagi svo hægt sé að afmarka efni 

ritgerðarinnar en minni auglýsingar sem birtast tímaritinu endurspegla yfirleitt 

heilsíðuauglýsingarnar á einhvern hátt, þ.e. að öll helstu grunnstef auglýsinganna koma þar 

fyrir. Áratugurinn 1966 – 1976 er valinn vegna þess að þá hafði Iceland Review verið 

starfrækt í nokkur ár og reynsla komin á útgáfu þess. Á þessu tímabili á sér stað m.a. eldgos í 

Heimaey og fróðlegt er að skoða hvernig auglýsendur nýta þann atburð til kynningar. Hlaupið 

verður síðan 20 ár fram í tímann, eða til ársins 1996 og litið til landslagsauglýsinga allt til 

ársins 2006. Á þessum tíma er mikil þróun í íslensku atvinnulífi og auknar tækninýjungar 

stuðla að hraðara samfélagi. Í kringum aldamótin 2000 átti sér einnig stað mikil umræða um 

virkjanaframkvæmdir, Reykjavík verður miðlægari í huga Íslendinga og góðærið eykst með 

hverju árinu. Þetta er það tímabil sem var upphaf þess samfélags eins og við þekkjum það í 

dag.
 5

 

Það liggur í ábyrgð auglýsenda, m.a. þeirra sem auglýsa í Iceland Review, á hvaða hátt 

Ísland er kynnt fyrir erlendum gestum. Skilaboðin sem þeir senda með auglýsingum sínum 

hafa ekki einungis áhrif sem aðdráttarafl heldur verður sú mynd, sem dregin er upp af Íslandi 

                                                           
3 Tinna Grétarsdóttir, „Sýndarsýningin Ísland“. Ritstj. Erla Hulda Halldórsdóttir, 2. Íslenska 

söguþingið, Ráðstefnurit II.Sagnfræðistofnun Háskóla Íslands. Reykjavík 2002, bls. 381-382. 
4 Úlfhildur Dagsdóttir, „Náttúrulega svalt“,Lesbók Morgunblaðsins 19.október 2002, bls. 4-5. 
5
 Hvergi er getið til ljómyndara auglsýsinganna. 
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og Íslendingum, ósjálfrátt inngreypt í hugsunarhátt þjóðarinnar, eins konar táknmynd Íslands. 

Í kynningu á landinu er ýmsu jákvæðu komið á framfæri en að sama skapi ýmislegt látið 

liggja milli hluta. Í ritgerðinni mun ég greina birtingarmynd náttúrunnar í 

landslagsauglýsingum sem birtust á umræddum tímabilum í Iceland Review, þær bornar 

saman og reynt að sýna fram á hvernig þessar landslagsauglýsingar hafa haft áhrif á mótun 

þjóðarímynd Íslendinga.  

 

1. Hvað er landslag 

Hið margþætta hugtak „landslag“ er huglægt og í senn flókið að greina. Hugtakið vísar til ytri 

þátta í umhverfi manneskjunnar sem og annarra lífvera þar sem landslagið kemur frá 

náttúrunnar hendi eða er unnið af mannavöldum. Það vísar einnig til innri heims mannsins þar 

sem skynjun, upplifun og merking eru stór hluti af skilningi hugtaksins. Í opinberri þýðingu 

landslagssáttmála Evrópu er hugtakið skilgreint sem svo:  

“landslag” [er] svæði sem ber það með sér í skynjun fólks að vera 

til orðið af náttúrunnar hendi og/eða með mannlegri íhlutun;
6
  

 

Hugtakið „landslag“ er náskylt hugtökunum „náttúra“ og „umhverfi“ en helsti 

greinarmunurinn felst í þessum mannlega þætti, þ.e. upplifuninni en landslagið er staður þar 

sem maðurinn og náttúran mætast.
7
 Þau öfl sem mótað hafa landslag okkar hafa gífurlegt vald 

þegar kemur að sambandi landslags og mannfólks. Bæði hvernig umgengni mannsins á 

landsvæðum ræðst af því hvernig landslagið hefur verið mótað af náttúruöflum en hefur 

einnig djúpstæð áhrif á tilfinningalíf mannsins.
8
 Landslagið getur verið lifibrauð mannsins en 

einnig svipt hann öllu ef svo ber undir.  

Tilfinningar mannsins í garð landslags síns geta að sama skapi verið sprottnar út frá 

sjónrænni upplifun en við horfum á landslag á annan hátt heldur en aðra hluti í umhverfi 

                                                           
6
 Council of Europe, „Almenn ákvæði“. Evrópusamningur um landslag. Sótt 5. nóvember 

2011. Flórens 2000, vefslóð: 

www.coe.int/t/dg4/cultureheritage/heritage/landscape/VersionsConvention/Islandais.pdf 
7
 Hlynur Bárðarson ofl., „Landslagshugtakið“. Íslenskt landslag, sjónræn einkenni, flokkun og 

mat á fjölbreytni. Háskóli Íslands. Unnið fyrir Orkustofnun vegna Rammaáætlunar um 

nýtingu vatnsafls og jarðvarma 2010, bls. 7. 
8
 Mithcell, W.J.T, Landscape and Power, 2.útg. Ritstj. Turner, W.J.T. The University of 

Chicago Press. Chicago 2002, bls. vii. 
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okkar. Landslag var aðeins notað sem bakgrunnur í myndlist allt fram á 14. öld en þá fyrst 

gerði ítalski málarinn Ambrogio Lorenzetti landslagið að sjálfstæðu myndefni.
9
 Form og litir 

landslagsins gera það að verkum að landslagið er hentugt að nota sem bakgrunn, hvort sem er 

í málverk eða ljósmyndir. Það gefur verkinu heildarmynd án þess þó að grípa alla athygli 

áhorfandans heldur styður það frekar við frásögn verksins. Landslagið er því fremur „það sem 

horft er framhjá“ heldur en það sem „horft er til“. Ósjálfrátt skilgreinir manneskjan landslagið 

sem heild fremur en einstaka kennileiti enda er mun algengara að segja „sjáðu útsýnið“ heldur 

en að telja upp það sem standur frammi fyrir manneskjunni.
10

 Það er því hægt að segja að 

hver og einn skilgreini það landslag sem er í umhverfi hans út frá sinni eigin upplifun. Sú 

upplifun byggist á þeim tilfinningum sem vakna við það að standa anspænis náttúrunni og það 

er sú yfirþyrmandi tilfinning sem hefur gert það að verkum að sjónarhorn mannsins á 

landslagið miðast yfirleitt út frá heildinni.  

 

2. Þjóðernisorðræðan  - Staðreyndir eða staðleysur? 

Allt frá upphafi sjálfstæðisbaráttunnar við Dani, var náttúra Íslands einn þeirra þátta sem 

notaðir voru til þess að skapa samstöðu meðal Íslendinga.
11

 Landið sjálft var upphafið í 

myndlist, bókmenntum og rómantískum ættjarðarljóðum þar sem skáldin kyntu undir 

ættjarðarást almennings. Ekki aðeins var þó fegurð landins höfð í hávegi heldur beindu 

skáldin einnig sjónum sínum að framsækni og framfaravilja Íslendinga en hvernig skáldin 

lofsungu náttúru Íslands endurómar í kynningu landsins út á við, allt til dagsins í dag.  

Ættjarðarástin stuðlaði að samhug Íslendinga um að hér væri þjóð sem byggi yfir 

einstakri menningu og náttúruauðlindum. Sérstöðu sína töldu þó Íslendingar að fælist í 

íslenskri tungu og varð hún ein aðalforsenda þess að Íslendingar fengu sjálfstæðið. Segir í 

kröfugerð samningsnefndar á vegum Íslands að hin forna tunga Norðurlandanna hafi varðveist 

hvað lengst hér á landi og að Íslendingar séu ein fárra þjóða sem enn þann dag í dag geti lesið 

fornar bókmenntir nágrannaþjóðanna. Landið væri því frábrugðið öðrum þjóðum sem gæfi 

                                                           
9
 Kleiner, Fred S, „Italy, 1200 to 1400“. Gardner´s Art Through the Ages. Thomson 

Wadsworth. Boston 2009, bls. 512. 
10

 Mithcell, W.J.T, Landscape and Power, bls. vii. 
11 Guðmundur Hálfdánarson. „Náttúran í íslenskri þjóðarvitund“. Íslenska þjóðríkið, bls. 191-

198.  
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því fullan rétt til sjálfstæðis.
12

 Það er þessi trú á sérstöðu lands og þjóðar allt frá árum 

sjálfstæðisbaráttunnar sem hefur verið gegnum gangandi ímyndarsmíð landsins. Enn í dag má 

greina þá rómantíska upphefð sem myndgerð var í ljóðum skáldanna á 19. og 20. öld í 

landkynningarbæklingum og auglýsingum um landið. Annars vegar er þar náttúrufegurðin 

sýnd í öllu sínu veldi og hins vegar framsækni og vinnusemi landans. Í þessum kafla verður 

fjallað um hver hefur orðið þróunin í gegnum árin og áhrif ímyndarsmíðar bæði á erlenda 

umfjöllun sem og sjálfmynd þjóðar.   

Í dag er landið kynnt í umtalsvert fleiri miðlum heldur en í upphafi 20. aldar og gegnir 

ímyndarsköpun landsins því veigamiklu hlutverki í því hvernig Íslendingar vilja láta aðra sjá 

sig sem þjóð. Hér virðist aðeins ein hugsun ríkja um hvernig kynningu á landinu sé háttað og 

hefur hún lítið breyst frá dögum sjálfstæðisbaráttunnar. Náttúran er enn upphafin og hefur 

skipað hvað stærstan sess í kynningu landsins út á við. Tinna Grétarsdóttir hefur tekið saman 

landkynningarefni frá ólíkum miðlum og kosið að kalla þessa ólíku miðla „sýndarsýningu“ (e. 

virtual museum) þar sem efnistökin, Ísland, íslensk náttúra og menning eru höfð til sýnis. Það 

sé þó vert að hafa í huga hverjir það eru sem auglýsa, hvað þeir auglýsa, hvernig 

auglýsingarnar eru samsettar og hvernig vald og þekking á samfélaginu sé í tengslum inntak 

auglýsingarinnar.
13

 Vald auglýsingarinnar er að búa til ákveðna hugmynd um landið þar sem 

kynningin er grundvölluð út frá völdum sjónarhornum og réttri hliðskipan mynda. Sem dæmi 

er hið síbreytilega veður hér á landi en í kynningarmyndum frá landinu virðist svo gott sem 

ávallt vera heiður himinn og hérlendis bærist varla hár á höfði. Þeir sem þekkja til vita hins 

vegar að veðrið er afar breytilegt eftir árstíðum og náttúra landsins eftir því. Vald 

auglýsingarinnar felst þ.a.l. í því að búa til ákveðna staðalímynd fyrir landið. Jafnframt telur 

Tinna að einn helsti útgangspunktur í ímyndarsköpun Íslands sé hugmyndin um „hið hreina“. 

Sú hugmyndarfræði fellur vel að markaðssetningu landsins, bæði frá sjónarhóli þeirra er flytja 

út íslenskar afurðir sem og þeirra er koma að ferðamannaiðnaðinum. Ísland er þannig kynnt 

sem land hinnar ósviknu náttúru sem síðan er yfirfært á aðra þætti samfélagsins. Hin hreina 

náttúra landsins verður þá birtingarmynd fyrir frjóa og einstaka þjóð.
14

  

Þessi ímyndarsköpun sem rædd er hér að framan er þó hvergi nærri ný af nálinni en 

Ísland hefur oft á tíðum er verið kynnt sem útópískt samfélag lengst í norðri. Útópía eða 

                                                           
12 Guðmundur Hálfdánarson, Íslenska þjóðríkið, bls. 191-199. 
13

 Tinna Grétarsdóttir, „Sýndarsýningin Ísland“,  2002:381-382. 
14

 Sama heimild, 2002:382-383. 



9 
 

fyrirmyndasamfélag er samfélagskerfi og þrífst á eigin forsendum. Það hefur verið byggt upp 

á mannlegum þáttum, með skipulagi og tækni.
15

 Distópían er síðan andstæða útópíunnar, 

neikvæða hlið hugtaksins. Þessar hugmyndir um útópíu og distópíu getur tekið á sig margar 

birtingamyndir og geta komið fyrir í stjórnmálum, bókmenntum, landafræði en í þessum hluta 

verður aðeins rætt um þær hugmyndir hafa tengst Íslandi.  

Á 19. öld óx mikill áhugi Evrópubúa á bókmenntum og menningu Norðurlandanna og var 

Ísland þar í öndvegi. Líkt og Sumarliði kemur að í grein sinni, Fyrirmyndasamfélagið Ísland, 

var sérstaklega horft til miðalda á Íslandi. Samfélaginu sem þarna hafði búsetu hafði tekist að 

varðveita hinn germanska kynstofn með einangrun sinni. Líkamlegur og andlegur styrkur 

stofnsins var byggður á Íslendingasögunum sem höfðu verið þýddar og gefnar út í Mið-

Evrópu frá því á síðari hluta 18. aldar.
16

 Þjóðverjar voru hvað ötulastir í bókaútgáfu 

Íslendingasagna enda voru þær eins og sniðnar að hugmyndum Þriðja ríkisins um atgervi og 

styrk germananna. Talið var að Íslendingasögurnar gæfu sanna mynd af daglegu lífi 

Íslendinga á miðöldum þar sem iðkaðar voru aflraunir og hestaat, menn hefndu níðingsverka, 

ortu vísur, héldu veislur fyrir hundruði manna og hver frjáls maður bar exi og sverð. Helstu 

áhugamenn um Ísland trúðu því að þegar þjóðin fengi frelsi myndu yfirburðir hennar aftur fá 

að njóta sín „í krafti uppruna (og þar með kynþáttar), náttúru (sem var norðlæg og hvatti menn 

til dáða) og hetjulegrar sögu. Kynþáttahyggja og útópískar hugmyndir um Ísland á þessum 

tíma verða því ekki aðskildar“.
17

  

Birtingarmyndir þessa útópíuhugmynda um Ísland má enn greina innan ferðaiðnaðarins. 

Úlfhildur Dagsdóttir hefur skoðað hvernig álíka hugmyndir um „hin góðu gen“ og tengslin 

við náttúruna endurspeglast í umfjöllun um landið. Hún fjallar um það í grein sinni 

Náttúrulega svalt hvernig náðst hefur, samkvæmt hugmyndum ferðamanna, að varðveita 

náttúru Íslands, ekki aðeins í sögu og menningu heldur birtist náttúran hvað sterkust í 

kvenþjóð landsins. Hingað höfðu víkingar sótt fegursta kvenfólk nágrannalandanna og vegna 

staðsetningar landsins höfðu þessi góðu gen haldist hér án utanaðkomandi aðila.
18

 Vísunin í 

„hið hreina“ og „hinn hreina kynstofn“ er því aftur gerð að umtalsefni. Jafnframt kemur 

                                                           
15

 Sumarliði R. Ísleifsson,“Fyrirmyndasamfélagið Ísland“ Ritið, Tímarit 

Hugvísindastofnunnar 1:2002. Ritstj. Guðni Elísson og Jón Ólafsson. Hugvísindastofnun 

Háskóla Íslands 2002, bls. 118. 
16

 Sama heimild, bls. 120-121. 
17

 Sama heimild, bls. 121. 
18

 Úlfhildur Dagsdóttir, „Náttúrulega svalt“, 2002:4-5. 
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Úlfhildur einnig inn á náttúruna og þær kynferðislegu skírskotanir sem henni tengjast. 

Náttúran hefur verið kvengerð í auglýsingabæklingum um landið og ferðamannastarfsemi 

hérlendis býður karlmönnum upp á jaðaríþróttir sem á einhvern hátt stefna að því að komast 

yfir náttúruna. Að sama skapi hafa konurnar verið náttúrugerðar og fegurðin sé komin vegna 

óspilltar náttúrunnar.
19

 Eyjan Ísland sé því hin fullkomna skemmtiferð karlmannsins þar sem 

hérlendis sé hægt takast á við hálendi Íslands á daginn og skella sér svo út á lífið um kvöldið 

og eiga þar við kvenþjóðina. 

Hin útópíska eyja, Ísland, hefur ekki aðeins verið sköpuð af erlendum ferðamönnum sem 

hingað koma heldur einnig af þjóðinni sjálfri. Þessi sýndarveruleiki sem Íslendingar hafa 

framsett getur aftur á móti snúist í höndunum á þeim. Með tilliti til speglunaráhrifanna, sem 

eru upprunnar í feminískri orðræðu, nærist sjálfsmynd þess sem horft er á, á augnaráði þess er 

horfir. Viðkomanda verður því umhugað um ímynd sína og fer jafnvel að breyta henni í þá 

veru sem það telur að áhorfandinn vilji sjá
20

. Á sama hátt er hætt við að íslensk þjóð sýni 

aðeins það sem markaðsöfl ferðamannaiðnaðarins hafi þegar ákveðið hvað erlendir ferðamenn 

vilji sjá. Jeremy Boissevain telur að þær orðræður sem skapast í kringum ferðamannaþjónustu 

auki á „sjálfsvitund, stolt sjálfstraust og samstöðu gestgjafanna“.
21

 Því er íslensku kvenfólki 

og náttúrufegurðinni, sem fellur vel að hugmyndafræði hreinleikans tranað fram á meðan 

fjölmenningu (sem hefur farið ört vaxandi hérlendis á undanförnum árum) er haldið frá sömu 

landkynningum. Hætt er við því að Íslendingar sjálfir séu farnir að trúa svo ríkulega á 

markaðsherferðir ferðaiðnaðarins að þeir feli og jafnvel afneiti staðreyndum um íslenskt 

fjölmenningarsamfélag og telji það ógna hreinleikaímynd landsins.
22

 Því er hætt við að sú 

ímynd sem hefur verið sköpuð af landinu kunni að valda fordómum á meðal Íslendinga í garð 

innflytjenda þar sem þeir hæfa ekki stöðluðum hugmyndum um hreinleika Íslands og 

Íslendinga.  

 

  

                                                           
19

 Úlfhildur Dagsdóttir, „Náttúrulega svalt“, 2002:4-5. 
20 „Hreinlegur uppruni/upprunalegur hreinleiki“. Ritstj. Erla Hulda Halldórsdóttir, 2. Íslenska 

söguþingið, Ráðstefnurit II.Sagnfræðistofnun Háskóla Íslands. Reykjavík 2002, bls. 421. 
21

 Boissevain, Jeremy, „Introduction“. Coping with Tourists: Europian Reacations to Mass 

Tourism. Bergham Books. Oxford 1996, bls. 6. 
22

 Þorgerður Þorvaldsdóttir, 2002:420-421. 
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3. Sjónræn menning  

Við lifum í heimi þar sem auglýsingar, myndir og myndbönd eru stór hluti af okkar daglega 

lífi.Vestrænn heimur byggist mikið á sjónmenningu þar sem fréttaskýrendur og aðrir 

fjölmiðlar gera grein fyrir fréttum sínum og umfjöllunum í myndrænu formi. Á undanförnum 

árum hefur sprottið upp ný fræðigrein, sjónmenning (e. visual culture) en Nicholas Mirzoeff 

telur að skilgreina megi sjónræna menningu á þann veg að neytandi leiti uppi sjónræna 

atburði sem innihalda upplýsingar, merkingu eða sem afþreyingu gegnum hvers kyns 

tæknibúnað sem er til þess hannaður að horfa á. Hvort sem þarna á við málverk, sjónvarp eða 

internetið.
23

  

Sjónmenningarfræðin fjallar að sama skapi um ímyndir, ímyndasköpun og greiningu 

áhorfandans á myndheiminum. Því má segja að sjónmenningarfræðin séu tvíþætt, annars 

vegar eru það hugmyndir okkar að sjá og horfa og hins vegar hugmyndir okkar um ímyndina, 

myndina og hvernig þær virka. Það virðast vera viðteknar hugmyndir um að myndmálið sé 

óæðra tungumálinu þar sem þær krefjast ekki lesturs líkt og ritað mál heldur sé myndmálið 

alþjóðlegt. Myndmálið sé því ekki jafn krefjandi og ritað mál eða tungumálið. Því fer þó fjarri 

þar sem lesendur þurfa að þjálfa upp myndlæsi en myndlestur tengist einnig ennfremur 

menningarlegum bakgrunni, menntun og viðhorfum einstaklinga. Þó má færa rök fyrir því að 

myndmálið sé aðgengilegra heldur en tungumálið.
24

  

Auga mannsins er ávallt bundið meðvitund um eigið umhverfi en eins og Chris Jenks 

bendir á er ekki hægt að horfa á heiminn hlutlausum augum. Hvergi er neitt sem er eiginlegt, 

áhugavert eða fallegt líkt og ríkjandi menning gefur til kynna þar sem grunnforsenda augans 

er ávallt byggð á þekkingu.
25

 Augað er þ.a.l. talið skilningarvit þar sem heimurinn er aldrei 

hlutlaus í sjálfu sér. Því verður „að sjá“ ávallt tengt þekkingarfræði þess er „sér“. Þessi 

staðhæfing hefur þó í för með sér ákveðna einföldun en með því að þekkja hlutinn skapar 

                                                           
23

 Mirzoeff, Nicholas, „Introduction“. An Introduction to Visual Culture. Routledge. London, 

2003, bls. 3. 
24 Úlfhildur Dagsdóttir, „Það gefur auga leið“. Ritið, Tímarit Hugvísindastofnunnar 1:2005. 

Ritstj. Gunnþórunn Guðmundsdóttir og Svanhildur Óskarsdóttir. Hugvísindastofnun Háskóla 

Íslands 2005, bls. 54-56. 
25

 Jenks, Chris, „The Centrality of the Eye in Western Culture“ Visual Culture. Routledge. 

London 1998, bls. 10. 
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áhorfandinn ákveðna fjarlægð við það sem á er horft. Jafnaðarmerki er sett við merkingu 

þessa hlutar sem horft er á og þeirrar þekkingar sem áhorfandinn býr yfir. 

Í dag er myndmál orðinn grífurlega stór hluti af því samfélagi sem manneskjan býr við. 

Hvar sem er í heiminum er það umkringt táknum, hvort sem það eru alþjóðleg vörumerki líkt 

og Coca-Cola merkið, tákn sem hafa áhrif á samgöngur og samskipti eða kennileiti sem eru 

táknræn fyrir sögu þjóðar líkt og Þingvellir. Að sama skapi eru ýmis tákn aðeins bundin þeim 

samfélögum sem þau eru sprottin úr. Mörg tákna eru orðin svo inngreypt í huga fólks að 

táknið er orðið hluti af daglegri lífi þess og neysluvenjum. Frá barnsaldri hefur maðurinn 

fengist við þessi tákn, lært að þekkja þau og þýðingu þeirra. Tengsl orða og mynda eru 

óumflýjanleg í þessu samhengi enda eru táknin skilgreind út frá tungumálinu. Ferdinand 

Saussure var einn fyrsti málvísindamaðurinn til þess að kanna tengsl tungumálsins og tákna. 

Hann kemur því að í skrifum sínum að táknið í tungumálinu sé óhlutbundin eining sem er 

sameinuð af öðrum táknum sem bera merkingu og ímynd þessa staka tákns. Þannig er orðið 

hús tákn sem ber merkingu (e. signifier) en ímynd táknsins er hins vegar sú hugmynd sem við 

höfum af húsi (e.signified).
26

  

Auglýsingar eru skýrasta dæmið um hvernig tákn eru notuð til þess að höfða til 

áhorfandans og hvernig ímynd vörunnar er ýtt út í ákveðinn farveg. Varan er framsett þannig 

að vakin er þrá eða löngun eftir því sem auglýst er en þetta gæti jafnvel verið hlutur sem 

áhorfandinn hefur engin not fyrir. Framsetning mynda og texta auglýsinganna skapar þar með 

ákveðið vald og stýrir áhorfandanaum að því sem er verið að auglýsa. Þetta vald felst þannig í 

því að vekja upp þá hugsun hjá áhorfanda að hamingjuna öðlist hann í gegnum neysluvenjur 

sínar. Það auglýsingaflæði sem kemur fyrir sjónir manna á hverjum degi hefur í för með sér 

ýmis skilaboð sem eru falin í myndlestri auglýsingarinnar en til þess að öðlast færni í 

myndlestri er gott að gera sér grein fyrir þeim táknum sem þar birtast og hvernig þau nýtast 

við myndlestur. 

 Sá fræðimaður sem hefur hvað mest skoðað tákn í myndum og auglýsingum er Roland 

Barthes en hann lagði upp úr því að rannsaka hvernig tákn skapa merkingu og flytja boðskap 

sinn.
27

 Í grein sinni, Retórík myndarinnar, greinir hann hvernig auglýsingar búa yfir sérstöku 

                                                           
26

 Culler, Jonathan, „Introduction“, Ferdinand de Saussre. Course in General Linguistics. 

Endurskoðuð útgáfa, Glasgow: Fontana 1977, bls. xviii-xix. 
27

 Gunnþórunn Guðmundsdóttir, Inngangur að grein Roland Barthes „Retórík myndarinnar“. 

Ritið, Tímarit Hugvísindastofnunnar 1:2005. Ritstj. Gunnþórunn Guðmundsdóttir og 

Svanhildur Óskarsdóttir. Hugvísindastofnun Háskóla Íslands 2005, bls. 148. 
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táknkerfi sem er til þess gert að hreyfa við áhorfandanum. Þetta táknkerfi auðveldar 

áhorfandanum/lesandanum að greina hvað það er sem verið er að auglýsa og á hvaða 

hugmyndafræði auglýsingin byggist. Barthes tekur sérstaklega fyrir auglýsingar en táknkerfi 

þeirra er mun ýktara heldur en í öðrum ljósmyndum þar sem eiginleikum vörunnar er stillt 

upp í ákveðið samhengi. Hann telur að greina megi boð auglýsingarinnar í þrjá flokka; 

málboð, kóðuð íkónísk boð og kóðalaus íkónísk boð. 

Málboðin eru afar auðgreinanleg þar sem koma fyrir í formi texta og þessi boð geta borið 

tvíþætta merkingu, þ.e. merkingarkjarni og merkingarauki.
28

 Ef við tökum málboðin í 

vörumerki Icelandair sem dæmi þá er hægt að segja að merkingarkjarni boðanna sé nafn 

fyrirtækisins og merkingaraukinn að þetta sé íslenskt en jafnframt alþjóðlegt fyrirtæki. Bæði 

vísar það til Íslands sem og að það gangi undir alþjóðlegum formerkjum. Hlutverk 

málboðanna telur Barthes vera tvenns konar; festing annars vegar og boðmiðlun hins vegar. 

Festingin er til þess gerð að sporna við ógn óljósra tákna og er lýsandi fyrir myndefnið. 

Festingin á í samspili við þau tákn sem bera merkingu en málboðin sem felast í festingunni 

eru yfirleitt svör við spurningunni um hvað það er sem myndin inniheldur. Textinn útilokar 

þannig ákveðin tákn og leggur þannig fremur áherslu á þau sem skipta máli. Það gerir það að 

verkum að lesandinn les aðeins í þau tákn sem bera tiltekin boð og sleppir þeim sem enga 

merkingu hafa. Barthes telur festinguna því hafa bælandi merkingu þar sem málboðin stýra 

lesandanum við lestur auglýsingarinnar á meðan myndtáknin aftur á móti hafa opnari og oft 

tvíræða merkingu.
29

 Boðmiðlun er hins vegar mun sjaldgæfara form og birtist fremur í 

skopteikningum og myndasögum. Textinn er þar hluti af sögunni en þjónar því hlutverki að 

bæta við það sem vantar í frásögn myndarinnar. Þetta kerfi er fremur notað í miðlum þar sem 

þarf að fleyta frásögninni áfram, s.s. kvikmyndum svo heildarsamhengi fáist í myndina. 

Barthes telur þó að málboðin geti bæði staðið innan sömu heildarmynda tákna en nauðsynlegt 

sé fyrir lestur táknanna að annað kerfið vegi þyngra. Boðmiðlunin gerir kröfu á þekkingu 

tungumálsins um að festingin sé fremur notuð sem staðgengill tákna.
30

 Þrátt fyrir að 

málboðskerfin í myndunum geti staðið með sömu heild íkonískra tákna eru notkun kerfanna 

og tilgangur afar ólík. 

                                                           
28

 Barthes, Roland, „Retórík myndarinnar“, 2005:150. 
29

 Sama heimild, 2005:155-156. 
30 Sama heimild, 2005:156. 
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Bókstaflegir kóðar segir Barthes vera þau tákn sem hafa a.m.k. einn merkingarkjarna sem 

hlýtur að sömu merkingu og festing málboðanna. Þessi boð geta bæði verið útilokandi og 

fullnægjandi. „Þar sem boðin, sem fela í sér merkingarkjarna, geta samtímis verið útilokandi 

og fullnægjandi er skiljanlegt að út frá fagurfræðilegu sjónarhorni gætu þau birst sem eins 

konar adamsástand myndarinnar; á útópískan hátt rúin merkinaraukanum yrði myndin 

algjörlega hlutlaus“.
31

 Bókstaflegu boðin útiloka þannig öll þau tákn sem eru 

merkingaraukandi en eru sjálf fullnægjandi fyrir þær áherslur innan myndrammans. Aftur á 

móti ef myndin nyti ekki við tákna merkingaraukans yrði inntak hennar algjörlega hlutlaust. 

Ljósmyndin er eina framsetning þessara tákna sem getur komið bókstaflegum upplýsingum til 

skila án þess að setja þær fram með ósamfelldum táknum eða annars konar aðlögunum. Þegar 

myndir eru teiknaðar eða unnar í tölvu er hægt að velja hvers kyns tákn og staðsetningu þeirra 

innan myndanna en þetta val felur ávallt í sér merkingarauka. Það að velja þau tákn sem eru 

innan myndrammans líkt og teikningin eða framsetning í tölvutækuformi breytir tengslum 

boðanna. Þar mætast tveir menningarheimar, heimur teiknarans og nýr heimur kóðanna.  

Ljósmyndin er aftur á móti nákvæm eftirmynd myndefni síns og því fremur í ætt við 

skráningu sem gerir það að verkum að tengsl náttúru og menningar eru greinilegri. 

Ljósmyndavélin er til marks um hlutleysi þrátt fyrir aðkomu mannsins en hinn mannlegi 

þáttur stýrir aftur á móti þeim boðum er teljast til merkingaraukans, s.s. römmun, fjarlægð og 

ljósop. „Það virðist sem aðeins andstæða menningarkóðans og hins náttúrulega and-kóða geti 

skýrt sérstæðu eiginleika ljósmyndarinnar og gert kleift að meta þá mannfræðilegu byltingu 

sem hún stendur fyrir í sögu mannsins, vegna þess að sú tegund vitundar sem ljósmyndin 

hefur að geyma er sannarlega án fordæmis.“
32

 Ljósmyndin hefur eiginleika til þess að 

varðveita nútímann en stendur þrátt fyrir það aðeins sem minning um tíma sem var. Því getur 

ljósmyndin aldei verið óháður miðill þó svo að hún sé fær um að framsetja myndefnið 

nákvæmlega. Myndefnið sem er merkingarkjarni ljósmyndarinnar getur ekki staðið án 

merkingaraukans en hann er birtingarmynd menningarinnar og því hluti af hinu mannlega.  

Samansafn merkingaraukanna kallar Barthes retórík myndarinnar en það er vegna þessara 

merkingarauka sem myndin öðlast inntaks. Merkingaraukandi tákn geta verið túlkuð á 

mismunandi hátt en túlkunin ræðst af þeirri þekkingu sem áhorfandinn býr yfir og getur hún 

verið þjóðfræðileg, menningarleg, fagurfræðileg o.s.frv. Að sama skapi hefur viðhorf 

                                                           
31

 Barthes, Roland: „Retórík myndarinnar“. 2005:157. 
32

 Sama heimild, 2005:158. 
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áhorfandans gagnvart ýmsum þáttum í samfélaginu haft áhrif á túlkun táknins.
33

 Það er í raun 

hægt að segja að merkingaraukinn sé sú hugmyndafræði sem er sett fram í myndinni, þ.e. 

myndin verður birtingarmynd hugmyndafræðinnar en það er síðan áhorfandans að skynja það 

sem lagt er fram. Hins vegar geta þau tákn sem tilheyra merkingaraukanum aldrei staðið ein 

og sér heldur verða þau að njóta stuðnings frá merkingarkjarnanum til þess að skila til 

áhorfandans heildarmyndinni. Áhorfandinn er þ.a.l. mun háðari merkingaraukanum við lestur 

sinn á myndinni. Niðurstaðan er því sú að við höfum annars vegar: 

 „nokkurs konar samþjöppun staðvensla merkingaraukenda (þ.e.a.s. táknin í 

stórum dráttum), sem eru sterk, reikul tákn, jafnvel „hlutgerving“, og hins vegar 

höfum við „rennsli“ setningarinnar á sviði merkingarkjarnans. Það gleymist ekki 

að setningin er alltaf mjög nálægt talinu, og það er vissulega íkóníska „orðræðan“ 

sem gerir tákn sín náttúruleg. [...] Afurðir fjölmiðlunar sameina, í gegnum 

marvíslega og misjafna díalektík, hrifningu á náttúrunni, sem er náttúra sögunnar, 

frásagnarinnar, setningarinnar; og skiljanleika menningarinnar sem hörfar inn í 

nokkur ósamfelld tákn, sem mennirnir „hafna“ í skjóli síns lifandi tals.“
34

 

Barthes túlkar þannig að tákn merkingarkjarnans og merkingaraukandi tákn sameinist í 

heildarkerfi myndarinnar og skapi þannig samræður milli menningar og náttúru. 

Áhorfendur lesa í merkingarkjarnann hugmyndir sem síðan eru þrengdar og þeim beint 

í ákveðnar áttir af merkingaraukanum.  

 

4. Auglýsingar sem birtust í Iceland Review 

4.1 Árin 1966 - 1976   

Árið 1966 hafði tímaritið Iceland Review verið starfrækt í 3 ár og komin góð reynsla á blaðið. 

Fleiri höfðu bæst í hóp þeirra er auglýstu í blaðinu og urðu auglýsingarnar vandaðari með 

tímanum. Þess má einnig geta að aukning varð í litaprentun á tímabilnu og í lok þess tímabils 

sem tekið var fyrir, voru allar landslagsauglýsingarnar birtar í lit. Þau fyrirtæki á almennum 

markaði sem nýttu sér hvað helst landslag í auglýsingaherferðum sínum voru Icelandair og 

Landsbanki Íslands. Birtingarmynd landslagsins var þó með mismunandi hætti enda ólík 

fyrirtæki hvað þjónustu varðar. 

                                                           
33

 Sama heimild, 2005:160-162. 
34

 Barthes, Roland, „Retórík myndarinnar“. 2005:164. 
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Landsbanki Íslands var hvað ötulast fyrirtækja við að auglýsa þjónustu sína í Iceland 

Review og birtust alls 38 auglýsingar á því 10 ára tímabili sem hér verður tekið fyrir eða 

tæplega ein auglýsing í hverju blaði (þó birtust aðeins 9 mismunandi ljósmyndir). Þær 

auglýsingar sem settar voru fram í nafni Landsbankans voru iðulega ljósmyndir til hálfs á 

síðunni og undir henni myndmerki fyrirtækisins ásamt stuttum texta. Ljósmyndirnar sem 

birtust höfðu að geyma allt frá Stapa á Snæfellsnesi til Herðubreiðar og í fyrstu birtust 

auglýsingar þeirra svarthvítar en þróuðust eftir því sem á leið út í lit. Grunnútlit og 

heildarmynd auglýsinganna breyttist afar lítið á árunum 1966 – 1976 og markaðsherferð 

bankans myndar þannig heilstæða seríu. Auglýsingar Landsbankans skera sig einnig 

sérstaklega úr að því leyti að í flestum tilvikum er tilgreint hvaðan myndin er tekin. Í stað þess 

að áhorfandanum (í þessu tilviki erlendum ferðamanni) er sýnd óræð staðsetning gefst honum 

nú tækifæri á að leita staðinn uppi og berja landslagið berum augum. Með því að gefa upp 

heitið á kennileiti myndanna er einnig verið að skilgreina landslagið en ekki að leggja það að 

jöfnu við heildina, þ.e. að allt Ísland sé eins. Á árunum 1966 – 1975 þrengdi að þjóðarbúi 

Íslendinga og verðbólga jókst í landinu. Líkt og fram kemur á vef Landsbankans „sigldi 

[bankinn] þó þöndum seglum sem fyrr og efldi þjónustu í dreifbýli og höfuðstað enn með 

útibúum.“
35

 Þannig gaf Landsbanki Íslands einnig til kynna tengingu sína við dreifbýlið. 

Landslagsljósmyndirnar sem birtast í auglýsingaherferðum Landsbankans eiga það 

sameiginlegt að landslagið fyllir út í forgrunn og miðgrunn allra myndanna. Einungis heiður 

himininn er í bakgrunni þar sem varla er ský á lofti og áhorfandinn fær á tilfinninguna að 

þarna bærist varla hár á höfði. Þó hér sé aðeins um yfirlitsmyndir að ræða er mismunandi 

hvernig þrengt er að myndefninu. Hins vegar vísar sjónarhornið ávallt örlítið upp á við og 

veitir áhorfandanum þannig upphafna sýn á náttúruna þar sem hún er sett á ákveðinn stall. 

Þannig er náttúran færð nær hinu himneska sem jafnframt tengir hana við guðdómlega ásýnd. 

Birtingarmynd þess mannlega þáttar sem kemur aðeins fyrir í einstaka auglýsingum bankans 

sýnir fram á hvernig maðurinn hefur náð að nýta þær auðlindir og orku sem jörðin gefur. 

Dæmi um það er bæði þar sem sýnd er mynd af hvernig jarðvarmaorka er beisluð rétt fyrir 

utan Hveragerði
36

 og mynd af lítilli bátahöfn við Stapa á Snæfellsnesi.
37

  

                                                           
35 Eggert Þór Bernharðsson, „Efnahagserfiðleikar“,Landsbankinn 120 ára. Landsbankinn. 

Reykjavík 2006, bls. 111. 
36

 Iceland Review, 3. tbl. 1966, baksíða forsíðu. 
37

 Iceland Review, 1.tbl.1966, baksíða forsíðu. 
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Auglýsingar frá Icelandair voru einnig tíðar í Iceland Review en 36 auglýsingar birtust frá 

þeim á áratugnum sem hér er rætt um og voru þar af átta mismunandi auglýsingar settar í 

birtingu. Þeirra auglýsingar voru settar upp með svipuðu móti og Landsbankaauglýsingarnar 

þ.e. síðan hafði að geyma ljósmynd (í nokkrum tilvikum tvær ljósmyndir), myndmerki 

fyrirtækisins og texta. Auglýsingahönnuðir Icelandair hafa aftur á móti verið þreifandi hvað 

varðar heildarútlit eða herferðir þar sem auglýsingarnar eru ólíkar innbyrðis. Fyrsta 

auglýsingin sem birtist frá Icelandair á árunum 1966 – 1976 hefur að geyma tvær myndir, 

ljósmynd og grafík mynd. Efst á síðunni er síðan texti með einkunnarorðum fyrirtækisins, 

„Visit Iceland, nature´s wonderland“ (ísl. Heimsæktu Ísland, undraland náttúrunnar).
38

  

Grafíkmyndin er staðsett fyrir neðan þessi kjörorð en þar er mynd af flugvél með myndmerki 

Icelandair á stélinu. Hún stefnir í átt út fyrir blaðsíðuna og gefur þannig til kynna 

áframhaldandi skref, bæði fyrir ferðalanginn og fyrirtækið. Ljósmyndin, aftur á móti, er 

staðsett neðarlega á blaðsíðunni og hefur hún að geyma timburklætt hús þar sem flaggstangir 

blasa við, rútur leggja við húsið og þannig fær áhorfandinn á tilfinninguna að þarna sé mikill 

erill. Við nánari eftirgrennslan kemur í ljós að þetta er Hótel Bifröst þó svo að það sé hvergi 

tilgreint í auglýsingunni. Gróðursæld umlykur hótelið og í bakgrunni myndarinnar gnæfir 

fjallið Baula yfir. Í andstæðu við erilinn á hótelinu hvílir kyrrð yfir náttúrunni. Næsta 

auglýsing er birtist frá Icelandair hefur einnig að geyma sömu einkunnarorð og sú fyrri, „Visit 

Iceland nature´s Wonderland“.
39

 Myndefnið er heiðgulur himinn og sól, sem annaðhvort rís 

árla morguns eða er við það að setjast síðla kvölds. Ljósmyndin er skorin í sama hringform og 

sólin og endurspeglar þannig áhersluna á sólina sjálfa. Í báðum þessum auglýsingum er 

náttúran afar miðlæg og rennir þannig stoðum undir texta auglýsingarinnar.   

Árið 1967 í þriðja tölublaði kemur fram auglýsing þar sem Icelandair vendir kvæði sínu í 

kross. Auglýsingar þeirra miðuðu mun meira að því að kynna flugvélaflota Icelandair og þá 

þjónustu sem var í boði af hálfu fyrirtækisins. Ljósmyndirnar voru teknar ofan frá af 

flugvélum í háloftunum þar sem snæviþaktir fjallatindar sjást neðan við flugvélarnar. Í báðum 

þessum auglýsingum fylgir textinn „Fly in comfort - Fly the finest - It costs no more“ (ísl. 

Fljúgðu í þægindum, fljúgðu þeim bestu, það kostar ekkert meira).
40

 Áherslan er þar með ekki 

lengur á áfangastaðinn heldur ferðalagið sjálft, þægindi og kostnað. Landslagið birtist því hér 

aðeins í auglýsingum þeirra sem undirlag, bakgrunnur eða uppfyllingarefni.  

                                                           
38

 Iceland Review, 1.tbl.1966, bls. 13. Sjá myndaskrá. 
39

 Iceland Review, 2. tbl.1966, bls. 18. 
40

 Iceland Review, 1.tbl.1969, baksíða forsíðu. 
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Þann 5. maí varð eldgos í Heklu sem stóð fram til 5. júlí og var það oft nefnt sem 

„túristagos“ vegna þess hve aðgengilegt það var til áhorfs. Flestum kom þetta Heklugos í opna 

skjöldu en aðeins 22 ár höfðu liðið milli gosa.
41

 Áhrifa gossins gætti í ferðamannaiðnaðinum 

þar sem Icelandair nýttu sér þetta óvænta náttúruafl í markaðssetningu á landinu. Auglýsing, 

sem aðeins var birt seinni hluta ársins 1970 á vegum Icelandair, innihélt tvær grafíkmyndir. 

Önnur myndin var af eldfjalli í virkni og hin myndin samanstóð af bóndabæ á bjargi, á, jökul 

og klettum.
42

 Þessar grafíkmyndir stinga í stúf við aðrar myndir sem birst hafa í auglýsingum 

Icelandair þar sem þessar  myndir eru teiknaðar í grófum strokum og einfaldleikinn hafður í 

fyrirrúmi.   

Árið 1971 fara að birtast mun hnitmiðaðri auglýsingaherferðir frá Icelandair sem haldast 

út það tímabil sem hér er tekið til greina. Landslagið er aftur gert að aðalmyndefni og náttúran 

er sýnd skarta sínum fegurstu litum. Ein auglýsingin sýnir mynd af Þingvöllum þar sem ber 

fyrir Valhöll í miðgrunni myndarinnar. Hvergi kemur þó fram hvar þennan stað er að finna 

eða hvaða hlutverki hann spilar í þjóðar- og menningarsögu Íslendinga. Öllu meiri áhersla er 

lögð á haustlitina í náttúrunni sem kjörorð auglýsingarinnar undirstrika „Clean, Bright and 

Healthy“ (ísl. Hreint, bjart og hraust).
43

 Aðrar auglýsingar sem birtast frá Icelandair bera 

einkunnarorð á borð við „Away from the crowds“ (Í burtu frá mannfjöldanum)
44

, „Your 

journey to the midnight sun“ (Ferð þín inn í miðnætursólina)
45

 og „Join us in Iceland for a 

Touch of the Untouched“ (Slástu í för með okkur til Íslands fyrir snertingu á hinu ósnortna).
46

 

Þessar auglýsingar hafa nánast sömu mynduppbygginu þrátt fyrir að þær ljósmyndir sem 

notast er við séu teknar á ólíkum stöðum. Fjöll og klettar standa í miðgrunni myndar með 

heiðan himinn í bakgrunni. Kyrrðin í þessu mannlausa landslagi er nánast áþreifanleg og 

endurspegla þannig kjörorð auglýsinganna. Í þessum auglýsingum er því að sama skapi gefið 

undir fótinn að áhorfandanum beri skylda til þess að virða ósnortna náttúru landsins og sýna 

henni lotningu. Framsetning þessa hreina og tæra landslags ásamt samspili texta og myndar, 

tengir myndefnið hugmyndinni um hið guðdómlega.   

                                                           
41

 Náttúruhamfarir og mannlíf, „Annáll Heklugosa“, vefslóð: 

www.islandia.is/hamfarir/jardfraedilegt/eldgos/hekla.html 2011. 
42 Iceland Review, 3. tbl.1970, baksíða. 
43

 Iceland Review, 2.tbl.1971, baksíða. Þýtt er í hvorugkyni þar sem vísað er til landsins. 
44

 Iceland Review, 4.tbl.1972, baksíða forsíðu. 
45 Iceland Review, 1.tbl.1973, baksíða forsíðu. 
46 Iceland Review, 3.tbl.1975, baksíða. 
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Auglýsingar sem einnig sem voru áberandi á áratugnum 1966 – 1976 voru m.a. 

auglýsingar frá Ferðaskrifstofu ríkisins, Landsvirkjun sem og hinum ýmsu 

lopavöruverslunum. Auglýsingin sem kom frá Ferðaskrifstofu ríkisins er byggð upp á fimm 

litlum myndum af náttúrunni og er þeim skeytt saman út frá ríkjandi litum í myndinni, heitum 

og köldum (rauðir haustlitir trjánna, eldgos og mórautt stuðlaberg gegn snjóhvítum jöklum og 

iðandi fossum). Þær myndir sem koma fram í auglýsingunni hafa verið vandlega valdar til 

þess að setja fram heildstæða mynd af þeirri náttúru sem landið hefur upp á að bjóða.
47

 Einna 

áhugaverðast er þó hvernig Ferðaskrifstofan notar nánast sömu kjörorð og Icelandair nokkrum 

árum áður „Nature´s Wonderland“ þar í báðum tilvikum er vísað til þeirrar náttúru sem finna 

má á Íslandi.  

Einkenni verslana á borð við Álafoss, Icemart og Loðskinn Ltd. er hinn mannlegi þáttur. 

Þar keppast auglýsendur fremur við að höfða til samsvörunar milli áhorfandans og þeirrar 

vöru sem er auglýst. Álafoss kynnir vöru sína, þ.e. lopapeysuna, sem flík handa neytendum 

sem hægt er að nota í heimsókninni á Íslandi. Þar er m.a. sýnd kona með veiðistöng í 

straumharðri á.
48

 Landslagið í auglýsingunum hefur því það hlutverk að búa myndefninu 

sögusvið og umgjörð. Auglýsing frá Loðskinn Ltd. sýnir aðrar áherslur. Þar eru birtar tvær 

ljósmyndir, önnur sýnir kindur sem verið er að reka niður fjallshlíð og hin er af ungri konu, 

sem liggur í ögrandi stellingu á gæru.
49

 Þessi hliðskipun myndanna gefur áhorfandanum sýn á 

uppruna og náttúruleika vörunnar og síðan hvernig hún er framseld til kaupandans. Þrátt fyrir 

að bæði Loðskinn Ltd. og Álafoss eigi það sameiginlegt kynna til vöru sem er uppruninn frá 

íslensku sauðkindinni þá er framsetning þeirra afar ólík. Í auglýsingu Álafoss kemur konan 

fyrir sem drífandi og framsækin persóna á meðan konan í auglýsingu Loðskinn Ltd. er sett 

fram sem kyntákn.  

Aðrar auglýsingar sem birtar voru á árunum 1966 – 1976 voru auglýsingar frá 

byggðarlögum úti á landi, s.s. Vestmannaeyjum og Akureyri, auglýsingar fyrir 

ljósmyndabækur og almenn fyrirtæki á borð við Íslenzka aðalverktaka sf., IBM á Íslandi og 

Samband of Iceland. 

Sá áratugur sem hér hefur verið skoðaður einkennist af upphafinni sýn á náttúruna. 

Landslagið spilar í flestum tilvikum veigamikið hlutverk sem aðdráttarafl fyrir erlenda 

                                                           
47 Iceland Review, 2.tbl. 1970, bls. 46. 
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ferðamenn og er Ísland kynnt sem undraland náttúrunnar. Kyrrðin, hreinleikinn og 

náttúruleikinn skipa hér stærstu hlutverkin og er því ekki laust við að ákveðin lotning 

gagnvart náttúrunni eigi sér stað í myndefni þessa áratugar. Tengingin við hið guðdómlega er 

því óhjákvæmileg. Það sem kom hvað helst á óvart, í þeirri yfirferð landslagsauglýsinga í 

Iceland Review á árunum 1966 – 1977 sem hér hefur farið fram, er hversu lítið náttúruöflin 

sjálf hafa verið notuð í markaðssetningu á landinu. Eitt helsta dæmi um það er gosið í 

Heimaey sem hafði ein mestu áhrif á daglegt líf Íslendinga en hvergi varð birtingarmyndar 

gossins vart í auglýsingum ætluðum erlendum ferðamönnum.  

Hinn mannlegi þáttur fær lítið vægi en hans er aðallega vart við í auglýsingum 

lopavöruverslanna. Þar er vísunin í kvenleikann sterk en hann hefur ólíkar birtingarmyndir líkt 

og greina má í auglýsingum Álafoss annars vegar og Loðskinn Ltd. hins vegar. Að sama skapi 

er athyglisvert að hvergi séu karlmenn nálægir í þeim auglýsingum sem hér hafa verið teknar 

fyrir.  

4.2 Árin 1996 – 2006 

Á þeim áratugi sem hér verður litið til hefur gífurleg þróun átt sér stað, bæði í heimi 

tækninnar sem og í samfélaginu. Í kringum aldamótin fer áherslan í auglýsingum að færast frá 

hugmyndinni um Ísland sem undraland náttúrunnar yfir í meiri heimsvæðingu þar sem 

borgarlífið verður meira áberandi. Frá árunum 2000 – 2005 er þó afar lítið um nýjar 

auglýsingar sem innihalda landslag og má gera ráð fyrir að aðdráttarafl landslagsins hafi ekki 

sömu áhrif og áður.
50

 Að sama skapi hefur ferðaþjónusta breyst á Íslandi frá árunum 1966 – 

1976 sem gerir það að verkum að forsendur þeirra fyrirtækja sem sjá hag sinn í að auglýsa 

vöru og þjónustu í Iceland Review hefur breyst. Langstærstur hluti þeirra auglýsinga þar sem 

landslag kemur við sögu, er tengdur ferðamannaiðnaðinum, hvort sem það eru einkaaðilar, 

ríkisrekin fyrirtæki eða sveitarfélög sem auglýsa. Landslagið í auglýsingum tengdra aðila s.s 

þeirra sem tilheyra skemmti-/skoðunarferðum eða bankanna eru þó ámóta þar sem þemu 

auglýsinganna voru svipuð. Báðir nota landslagið í þeim tilgangi til þess að sýna fram á 

fjölbreytileika landsins og hvernig tekist hefur að nýta þær auðlindir sem landið gefur af sér.  

Sveitarfélögin eru iðinn við að auglýsa í blaðinu en eins og greinir frá áður hafði orðið 

aukin borgarmeðvitund meðal landsmanna eftir því sem nær dregur aldamótum. Landslagið er 

notað á tvenns konar hátt; annað hvort sem umgjörð eða vettvangur, eða þá að einhver 

                                                           
50 Sjá viðauka. 
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ákveðin kennileiti eru dregin sérstaklega fram fyrir sjónir áhorfandans. Í upphafi áratugarins 

stóðu ljósmyndirnar af kennileitunum aðeins einar ásamt texta en þróunin varð sú að fleiri 

minni myndir bættust inn á auglýsinguna. Þessar minni myndir voru ljósmyndir af bæjarlífi, 

náttúru, sögufrægum slóðum og jafnframt þeirri starfsemi sem fór fram innan sveitafélaganna, 

allt frá sundlaugum til vélsleðaferða. Þessi hliðarskipun mynda sýnir þann fjölbreytileika sem 

bæjarfélögin buðu upp á þar sem landslagið varð fremur vettvangur tilgreindra athafna (e. 

activities) heldur en að vera aðdráttaraflið sjálft.  

Ferðamálaráð (Icelandic Tourist Board) heyrði undir iðnaðarráðuneytið á þessum tíma og 

var því ríkisrekið. Þeirra helsta hlutverk var að auðvelda erlendum ferðamönnum aðgang að 

upplýsingum um landið og til þess nýttu þeir sér heimasíðu sína en notkun Internetsins í 

markaðsstarfi var ekki mikil í byrjun umrædds áratugar. Ferðamálaráð auglýsti einnig undir 

Icelandic Convention & Incentive Bureau (Ráðstefnuskrifstofa Íslands) en auglýsingar 

þessara ráða eru þó af ólíkum toga. Ferðamálaráð birtir þrjár gerðir auglýsinga á árunum 1996 

– 2006 og í öllum þremur auglýsingaherferðunum spilar náttúran stórt hlutverk. Fyrsta 

auglýsingin, sem birt er frá þeim á þessum áratug, sýnir mynd af kletti þar sem vatn fossar yfir 

og fær á sig tæra mynd í birtunni sem smeygir sér inn til klettsins. Kletturinn rammar inn texta 

auglýsingarinnar sem staðsettur er fyrir miðju undir birtunni er lýtur þar niður. Í honum segir 

„Visit Iceland/ Nature´s Wonderland/ in all seasons of the year“
51

 en sama texta má finna í 

Icelandair auglýsingu sem birtist fyrst í árið 1966.
52

 Þrjátíu árum seinna er Ísland enn kynnt 

sem undraland náttúrunnar og sérstaða landslagsins ein helsta forsenda þess að erlendir 

ferðmenn ættu að heimsækja landið. Hinar tvær auglýsingarnar sem fylgja á eftir byggja á 

sömu hugmyndum, þ.e. að hér sé ógrynni af nýjum upplifunum. Ráðstefnuskrifstofa Íslands 

aftur á móti tengir borgina og náttúruna með því hliðskipa saman litlar myndir sem sýna 

hvoru tveggja, að hér sé hin besta aðstaða, jafnt til útivistar sem ráðstefnu. Kjörorð á borð við 

„The audience is listening“ (ísl. Áheyrendurnir eru að hlusta)
53

 og „Iceland – Is there a better 

place to meet?“ (Ísland - er til betri staður til þess að hittast?)
54

 gefa myndefninu byr undir 

báða vængi og undirstrika þann tón er auglýsendur vilja ná fram, þ.e. að kynna Ísland sem 

ráðstefnustað. Á Íslandi væri af nógu að taka og því myndu ráðstefnurnar ekki aðeins 

einskorðast við fundi heldur einnig einstakar náttúruupplifanir.  

                                                           
51 Iceland Review, 1.tbl.1996, bls. 65. 
52 Iceland Review, 1.tbl‚1966, bls. 46. 
53 Iceland Review, 4.tbl, 2001, bls. 65. 
54 Iceland Review, 1.tbl. 1997, bls. 56. 
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Sú helsta breyting sem hefur átt sér stað frá árunum 1966 – 1976 er gildi afþreyingar 

innan ferðamála á Íslandi. Sú þjónusta jókst til muna á árunum 1996 – 2006 og fjölbreytnin 

varð meiri. Afþreyingariðnaðurinn nýtir náttúruna og auðlindir hennar sem vettvang þessara 

athafna en landslagið í auglýsingunum fær á sig ýmsar myndir eftir þeirri þjónustu sem 

fyrirtækin bjóða upp á. Iceland Excursions og Group Activity bjóða t.d. upp á jeppaferðir upp 

á hálendið og iðkun jaðaríþrótta. Í báðum þessum tilvikum er gengið út frá myndefni af 

snæviþöktum hlíðum og hálendinu sem bíður þess að maðurinn leggi það að fótum sér. 

 Bláa lónið kom sterkara inn á markaðinn með endurbættri ímyndarsmíð árið 1999. Þeirra 

markmið var að sýna fram á þær hreinu og læknandi náttúruafurðir sem íslensk náttúra gaf af 

sér. Birtingarmynd hins hreina og náttúrulega endurspeglast í auglýsingum þeirra þar sem 

staðalímyndinni um ljóshærða og bláeygða Íslendinginn er gert hátt undir höfði. Þessi 

ímyndarsmíði Bláa lónsins endurspeglar þar með að vissu leyti hugmyndir Þriðja ríkisins um 

hinn hreina kynstofn Íslendinga sem enn hefur ekki orðið fyrir áhrifum 

fjölmenningarsamfélagsins. Landslagið í auglýsingum Bláa lónsins, samspil kletta og lónsins, 

magnar enn upp andrúmsloft auglýsingarinnar um að þarna kraumi lækningarmáttur 

náttúrunnar, þaðan sem íslenska þjóðin sæki hreysti sitt, fegurð og frískleika. Bláa lónið kom 

þó ekki aðeins við sögu í sínum eigin auglýsingum heldur voru myndir þaðan einnig notaðar í 

auglýsingum Icelandair.  

Líkt og á árunum 1966 – 1976 voru Icelandair ötulir við að auglýsa í Iceland Review en 

39 auglýsingar birtust frá þeim á árunum 1996 – 2006 eða u.þ.b. ein í hverju blaði.
55

 Í 

auglýsingum flugfélagsins er landslagið ávallt notað sem helsta aðdráttaraflið og árið 2002 

var Icelandair nánast eina fyrirtækið í Iceland Review sem notaði landslag í auglýsingum 

sínum. Auk flugauglýsinganna voru birtar auglýsingar fyrir hótel og heimasíðu með 

upplýsingum fyrir ferðamenn á vegum Icelandair og var landslagið þar jafnframt gert að 

helsta myndefni auglýsinganna. Þær auglýsingar sem sneru að ferðum flugfélagsins voru álíka 

öðrum auglýsingum sem koma fram á þessum áratug hvað varðar uppsetningu, þ.e. margar 

litlar myndir eru birtar í því skyni að mynda heildaráhrif hjá áhorfandanum. Í fyrstu 

auglýsingu þessa á tiltekna áratugs, eru fjórar litlar myndir; ein af fjölskyldu með Gullfoss í 

bakgrunni, önnur af pari við Kirkjubæjarklaustur, sú þriðja af pari í Bláa lóninu og á fjórðu 

mynd standa maður og bíll til móts við Jökulsárlón
56

. Staðsetning myndanna er tekin fram í 

                                                           
55 Nýjar auglýsingaherferðir voru birtar og þær jafnframt endurbirtar í nokkur skipti. 
56 Iceland Review, 1.tbl. 1996, baksíða. 
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litlum texta á hverri mynd og yfir allar myndirnar, sem standa lóðrétt á síðunni, kemur orðið 

„Surpriceland“ sem skeytt er saman úr orðunum „surprise“ (ísl. óvænt) og „Iceland“. Ásamt 

kjörorðum auglýsingarinnar „Iceland, has what you are looking for“ (ísl. Ísland hefur það sem 

þú leitar að) standa texti og myndir undir þeirri hugsun að landið bjóði upp á fleiri möguleika 

heldur en ferðamaðurinn geri sér grein fyrir og komi honum þannig að óvörum. Næstu tvær 

auglýsingar sem komu frá Icelandair byggja á sömu hugmyndum. Sú fyrri er frá árinu 1999 

og inniheldur myndefni sem byggist á náttúru Íslands, þ.e. dynjandi foss, jeppum sem þjóta í 

átt að hálendinu og Bláa lónið sem leikur við gesti þess. Aðeins ein mynd er frá Reykjavík, en 

hún er af Perlunni þar sem gróður og hverir í Öskjuhlíðinni eru í forgrunni.
57

 Sú síðari birtist 

aftur á móti árið 2002 en þar hafði myndefni auglýsingarinnar þróast í þá veru að 

borgarímyndin var orðin mun miðlægari. Líkt og áður koma fram fjórar myndir en í þetta 

skiptið er landslag aðeins fjórðungshluti af myndefninu en hinar þrjár birta myndefni frá 

Reykjavík og Akureyri.
58

 Sú landslagsmynd sem birt er í samræmi við hina rómantísku stefnu 

skálda og myndlistamanna í upphafi 20. aldar þar sem tignarlegt fjallið, kristallast í firðinum 

en stendur eitt sem táknmynd fyrir hinn sterka einstakling eða leiðtoga.
59

 Í tveimur 

borgarmyndanna er verulega þrengt að sjónarhorninu þar sem nándin við borgina og 

menningarlíf er gefin til kynna. Þriðja myndin sýnir þó Perluna úr nokkurri fjarlægð en hún 

stendur sem (nýstárlegt) mannvirki nútímalegrar þjóðar.  

Á síðari hluta árs 2005 urðu grundvallarbreytingar á starfsemi Icelandair en þá var nafni 

Flugleiða breytt í FL Group og fjárfestingastarfsemi varð aðalviðfangsefni fyrirtækisins.
60

 Þær 

auglýsingar sem fylgdu í kjölfarið endurspegluðu þessar breytingar en auglýsingarnar voru nú 

mun stærri í sniðum og kom fram nýtt myndefni í hverri auglýsingunni á fætur annarri árið 

2006. Landslagið í þessum auglýsingum var sett fram á viðameiri og mikilfenglegri hátt en 

áður. Þar var horfið aftur til gamalla viðhorfa gagnvart landinu og landslagið þannig framsett 

að upphafning náttúrunnar var þar í fyrirrúmi. Sjónarhorn þessa auglýsinga er afmarkað og 

aðalatriðin vandlega dregin fram. Hvíti þemalitur herferðinnar tekur á sig ýmsar 

birtingarmyndir en hann stendur fyrir hreina og tæra náttúru landsins þar sem hann birtist m.a. 

í ísjökum Jökulsárlóns og Bláa lóninu. Í þessum auglýsingum kristallast sú hugmynd um hið 
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hreina og tæra sem hefur verið endurtekið stef í myndbirtingu og ímyndasmíð Íslandsins allt 

frá byrjun 20. aldar.  

Bankarnir voru ekki undanskildir úr hópi auglýsenda í Iceland Review á tímabilinu 1996 

– 2006. Landsbankinn var þó ekki eins áberandi líkt og á fyrri áratugnum sem hér er tekinn til 

greina en hins vegar var Búnaðarbankinn áberandi í upphafi síðari áratugarins. 

Búnaðarbankinn keyrði á sömu auglýsingunni allt frá 1996 til loka ársins 2000. Myndefnið í 

auglýsingunni er dynjandi (Seljalands)foss sem fellur til jarðar og í berginu bakvið fossinn 

ganga ferðamenn. Regnboga ber við fossinn og undir vörumerki Búnaðarbankans standa 

slagorð auglýsingarinnar rituð, „Pure Air.../Pure Water.../Pure Earth.../...Make Pure Products“ 

(ísl. Hreint loft.../Hreint vatn.../Hrein jörð.../... Skapa hreinar afurðir).
61

 Hið hreina í náttúru 

landsins er þannig heimfært yfir á aðra þætti og starfsemi í íslensku samfélagi. Sömu sögu er 

að segja af öðrum auglýsingum bankanna þar sem myndmál og texti stuðla að ámóta 

hugmyndafræði. Landsbankinn leikur sér að orðum og myndmáli þar sem yfirskriftin „A 

financial Hot Spot on the Top of the World“ styðst við myndefnið af gjósandi hver.
62

 

 Stærsta og viðfangsmesta auglýsingin sem birtist í Iceland Review á þeim tveimur 

áratugum sem hér voru skoðaðir var auglýsing sem birtist frá Fjárfestingabanka atvinnulífsins 

(FBA) en sú auglýsing nær yfir heila opnu. Landslag blaðsíðnanna tveggja er skeytt saman en 

þar kemur fyrir fyrir beljandi foss sem er síðan tengdur við eldgos á óræðan hátt. Texti 

myndarinnar, „Success is taking what nature gives you and doing more with it“ (ísl. 

Velgengni er að taka það sem náttúran færir þér og gera meira úr því) nær yfir opnuna.
63

 

Maður stendur á vinstra horni auglýsingarinnar og horfir út á hafið. Vegna fjarvíddar 

myndarinnar er maðurinn nánast jafn stór og eldgosið í fjarska en þessi auglýsing gefur skýra 

mynd af þeim hugsunarhætti sem var einkennandi í aðdraganda hrunsins. Þarna stendur 

maðurinn jafnfættis náttúrunni, horfir yfir hafið og býr sig undir að taka yfir heiminn. 

Náttúran er hér gefin sem forsenda skapandi hugsunarháttar, hugrekkis og dirfsku. 

Flokkur sem er áberandi tengdur landslaginu er flokkur matvöruauglýsinga. Landslagið er 

notað til þess að tengja saman þær fersku afurðir sem náttúran gefur af sér. Mjólkursamsalan 

birtir tvær auglýsingar á þessum áratug í Iceland Review. Í annarri er mjólkurafurðum stillt 
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upp í forgrunni á árbakka og fallegur og tær foss hafður í bakgrunni. Í hinni seinni var öllum 

þeim mjólkurafurðum sem Mjólkursamsalan framleiðir stillt upp á hvítan bakgrunn ásamt 

einni lítilli landslagsmynd þar sem yfirskriftin var „We’re certainly proud of the scenery. Now 

have you tasted our diary products?“ (ísl. Við erum svo sannarlega stolt af landslaginu. En 

hefurðu smakkað mjólkurvörunar okkar?).
64

 Þessi yfirskrift gefur gefur í skyn ákveðinn hroka 

um að mjólkurvörur auglýsenda hafi sömu, ef ekki betri, áhrif á bragðskynið eins og sjónræn 

upplifun landlagsins. Toppur (sódavatn) auglýsti einnig undir sömu formekjum auk þess að 

notast við fegurð íslenskra kvenna en þar standa ungar konur í náttúrunni, með Topp í hönd. 

Skilaboðin um hvernig hin hreina og íslenska náttúra gefur því ekki aðeins af sér ferskan og 

náttúrulegan mat heldur er hún einnig orsök fegurð íslenskra kvenna, eru því ótvíræð.    

Ein helsta breytingin á því hvernig landslagið er notað í auglýsingum á þeim síðari áratug 

sem hér umræðir, er hvernig landslagið er framsett. Mun meiri fjölbreytni er í myndefninu og 

nærvera mannsins áberandi. Ákveðin póst-módernísk hugsun er ríkjandi þar sem 

auglýsingarnar eru langflestar samsettar úr nokkrum myndum en það er síðan áhorfandans að 

mynda eina heildstæða hugsun út frá myndefninu. Sú áhersla sem er nú á heimssamfélagið og 

miðlægni borgarinnar gerir það að verkum að náttúran er ekki jafn aðlaðandi eins og áður 

nema þá helst til skemmtunar eða slökunar. Ferðamannaiðnaðurinn gengur þ.a.l. nánast allur 

út á að auglýsa Ísland sem eins konar afþreyingarmiðstöð fyrir erlenda ferðamenn þar sem hér 

sé hægt að njóta alls þess sem umhverfið byði upp á, allt frá jaðarsporti til heilsulinda. Ekki 

nýtur við sömu lotningar gagnvart landslaginu og áður þegar landslagið var upphafið og því 

svipaði fremur til helgimynda. Landslagið í samspili við hinn mannlega þátt er á þessum 

seinni áratugi, fremur nýttur sem vettvangur eða sögusvið alls þess sem hinn erlendi 

ferðamaður hefur tök á að upplifa í heimsókn sinni. Aftur á móti er haldið þeim hugmyndum á 

lofti að landslagið og náttúran hér séu svo hrein og fersk að það sé ekki við öðru að búast en 

afurðir landsins, hvort sem um er að ræða matvæli, skapandi hugsunarhátt eða kvenfólk, 

endurspegli náttúruna.  
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5. Niðurstöður 

Birtingarmynd landslags á þeim tveimur áratugum sem hér hafa verið teknir til greina hefur 

breyst frá því að draga fram lotningarfulla mynd af landslaginu yfir í það að sýna hvernig að 

hinn mannlegi þáttur geti nýti sér landslagið í eigin þágu, hvort sem það er til afþreyingar eða 

sem táknræn skírskotun fyrir framsækni þjóðarinnar. Það er þó ekki aðeins myndefni 

auglýsinganna sem stuðla að þessari túlkun heldur er hún studd af málboðum sömu 

auglýsinga en þau skapa grundvöll fyrir þeirri hugmyndafræði sem lýtur að auglýsingunum. 

Allar auglýsingarnar eiga það sameiginlegt að málboðin festi frásögn myndanna en þau stýra 

áhorfandanum í átt að túlkun myndarinnar; að náttúran hér á landi sé frábrugðin öðrum 

náttúruundrum og að því leyti einstök. Því er gert hátt undir höfði að náttúran ein sé forsenda 

þess að hingað ættu erlendir ferðamenn að leggja leið sína; að hún sé svo óviðjafnanleg að 

hún geti staðið sem aðdráttarafl út af fyrir sig. Með þessum málboðum vinna bæði 

ríkisfyrirtækin og almennur markaður hörðum höndum að því að telja lesendum Iceland 

Review trú um við hverju þeir megi búast við hér á landi. Samhuga og stýrandi orðaval skapa 

ákveðnar útópíuhugmyndir um Ísland sem með tímanum stuðla ekki aðeins að sýn erlendra 

ferðamanna á Ísland heldur hafa einnig mótandi áhrif á hugmyndir Íslendinga um Ísland.  

Málboð beggja áratuga eru keimlík og nánast sömu orðanotkun er að finna í nokkrum 

auglýsingum þar sem Ísland, „undraland náttúrunnar“, er kynnt með stolti. Helsta einkenni 

textanna á árunum 1966 – 1976 var hvernig unnið var með langa texta sem miðuðu að því að 

kynna þjónustu og vörur auglýsenda. Í tilfelli Icelandair voru þeir með slagorð sem staðfestu 

þann boðskap sem ljósmynd auglýsingarinnar innihélt en mismunandi ljósmyndir tengdust 

ólíkum slagorðum. Ein auglýsingin innihélt slagorðin „Join us in Iceland for a Touch of the 

Untouched“
65

 sem stóð með ljósmynd af mannlausu landslagi. Undirtexti slagorðanna er þó 

þeim mun lengri þar sem þau eru útskýrð ennfremur og gefnar eru upp helstu ástæður þess að 

heimsækja ætti Ísland. Þrátt fyrir að nýr texti hafi ávallt birst í nýjum auglýsingum var 

umfjöllunarefnið í stórum dráttum það sama. Í tilfellum Landsbankans, hins vegar, virðist í 

fyrstu að ljósmyndirnar sem koma fram í auglýsingunum eigi afar litla samleið með þeirri 

þjónustu sem bankinn stendur fyrir. Ef ekki væri fyrir málboðin yrði hægt að túlka 

landslagsmyndirnar í auglýsingunum á annan máta. Það er í raun ekki fyrr en augað rennir 
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yfir vörumerki Landsbankans (en það er neðst í auglýsingunum) sem samhengi fæst milli þess 

sem er auglýst og þess sem auglýsir. Sá merkingarkjarni sem Roland Barthes fjallar um í 

grein sinni, Retórík myndarinnar, er að sjálfsögðu mismunandi eftir auglýsingum og 

málboðum en bókstaflegu tákn myndanna standa ávallt í samræmi við festinguna. Því er 

áhugavert að skoða auglýsingar Landsbankans í Iceland Review þessa fyrra tímabils þar sem 

bæði merkingakjarni auglýsinganna og festingin byggja á öðrum forsendum heldur en 

þjónusta bankans. Í auglýsingum bankans bera við ljósmyndir af náttúru Íslands þar sem 

staðirnir eru tilgreindir fyrir neðan. Í lengri texta fyrir neðan myndina kemur síðan fram út frá 

hvaða forsendum landslagið í auglýsingunni er tengt við vörumerki Landsbankans.  

Fjallið var algengt stef í birtingarmynd landslags áranna 1966 – 1976. Það stendur ávallt 

eitt og sér, yfrleitt með hvítan topp og gnæfir yfir annað landslag. Sama birtingarmynd 

landslagsins hefur einnig verið algengt í íslenskri myndlistarhefð en Auður Ólafsdóttir bendir 

á í grein sinni Hið upphafna norður, að fjallið hafi þar oft á tíðum staðið sem táknmynd 

leiðtogans eða hins sterka einstaklings íslenskrar þjóðar. Jafnframt telur Auður hið 

mannslausa landslag vera hafið yfir tíma og vísar þar með í það hvernig landslagið var hér í 

fyrstu er landnámsmenn settust hér að. Þarna mætast að sama skapi fortíð og framtíð þar sem 

hið tímalausa landslag á í samræðu við framtíðarlandið sem enn er ónumið. Landslagið er því 

ávallt óháð ytri aðstæðum sem markast af menningu þjóðarinnar.
66

 Sterk táknmynd fjallsins 

stendur sem merkingarauki myndarinnar en hann tengir hið upphafna landslag við menningu 

og sögu þjóðarinnar. Málboðin í þessum auglýsingum styðja hið lotningarfulla viðhorf 

gagnvart náttúrunni. Skilaboðin sem send eru til erlendra ferðamanna hvetja þá til þess að 

heimsækja Ísland náttúrunnar vegna þeirrar upplifunar sem fylgir því að standa andspænis 

íslensku landslagi. 

Af málboðum síðari tímabilsins, áranna 1996 – 2006, markast orðræða auglýsinganna 

fremur af því hvernig hægt sé að upplifa Ísland í gegnum náttúruna. Orð eins og „adventure„ 

(ísl. ævintýri) og „experience“ (ísl. upplifun) eru algeng í kjörorðum fyrirtækjanna og þá helst 

meðal þeirra er vinna innan ferðaiðnaðarins. Þessi málboð eru að sama skapi mun styttri og 

hnitmiðaðri heldur en á þeim fyrri en eins og áður greinir frá hafði framsetning auglýsinganna 

breyst. Meiri áhersla var lögð á margar litlar myndir sem stuðluðu að einni hugsun og eru 

málboð þessa tímabils notuð til þess að ná yfir sameiginlegan grundvöll myndanna. Þessi 

framsetning er jafnan til marks um breyttan hugsunarhátt frá því sem áður var. Hinn mannlegi 
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þáttur gerir að sama skapi vart við sig í auknum mæli innan auglýsinganna sem orsakar það að 

landslagið er ekki lengur tímalaust heldur staðbundnara í tíma og rúmi. Nútíminn er þ.a.l. 

ávallt nálægur. Því fer vaxandi að lesandinn sé tengdur auglýsingunni í gegnum málboðin en 

þar er hann ávarpaður í þeim tilgangi að fá hann til þess að tengjast vöru eða þjónustu 

ennfremur.  

Bókstafleg tákn auglýsinganna eru þó ekki jafn greinileg líkt á fyrri áratugnum sem hér er 

tekin til greina. Það eru merkingaraukin tákn sem fremur bera fremur hugmyndafræði 

auglýsinganna uppi en þrátt fyrir að myndefni auglýsinganna séu með ólíkum hætti er 

merkingarauki þeirra sá sami, þ.e „hið hreina“ sem Tinna Grétarsdóttir nefnir í grein sinni 

Sýndarsýningin Ísland. Þannig verður það merkingarauki auglýsinganna sem staðsetur þær 

innan orðræðu þjóðfélagsins og hefur áhrif á skoðanir og sýn lesandans.  

Roland Barthes fjallaði um það hvernig merkingaraukar mynduðu ekki heilsteypt kerfi í 

sjálfu sér heldur að rekja megi kóða þeirra til menningarinnar líkt og birtingarmynd „hins 

hreina“ gerir.
 67

 Þessi merkingarauki á rætur sínar að rekja til þeirrar þjóðernishugsunar sem 

var ríkjandi á 19.öld og náði hámarki hérlendis í sjálfstæðisbaráttu Íslendinga. Þar hafði verið 

kappkostað við kynda undir ættjarðarást landans með því að upphefja fegurð landsins og 

dugnað framsækinnar þjóðar í ljóðum og öðrum sagnabálkun. Merkingaraukinn tvinnar þarna 

saman sögu þjóðarinnar við þá ímynd er Íslendingar hafa síðan gengið út frá í 

markaðssetningu landsins.  

Sá hugsunarháttur sem var á meðal þjóðarinnar í aðdraganda hrunsins endurspeglaðist 

meðal þeirra auglýsinga sem komu fram í Iceland Review á árunum 1996 – 2006. Á þessum 

áratug voru kjörorð bankanna fremur yfirdrifin en setningar á borð við „A financial hot spot 

on top of the world“
68

, „Pure Air.../Pure Water.../Pure Earth.../...Make Pure Products“
69

 og 

„Success is taking what nature gives you and doing more with it“
70

 sköpuðu tengingu milli 

náttúru landsins og skapandi hugsunarháttar. Landslagið var þar gefið upp sem ein helsta 

forsenda velgengninnar en líkt og á fyrri áratugnum tengdu bankarnir þjónustu sína við 

hreinar og tærar auðlindir landsins. Það er þó áberandi á umræddum áratug hvernig 

landslagsauglýsingum fer fækkandi í kringum aldamótin og í 3.tbl árið 2000 birtast engar 
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 Barthes, Roland, „Retórík myndarinnar“, 2005:160. 
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 Landsbanki Íslands, 3.tbl. ’00, bls. 47. 
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 Búnaðarbankinn, 1.tbl´96, baksíða forsíðu. 
70

 Fjárfestingarbanki atvinnulífsins, 3.tbl. ´99, bls. 62-63. 
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auglýsingar sem innihalda landslag. Heimsvæðingin átti sinn hlut í því að vekja upp 

borgarmenninguna og Reykjavík varð miðlægari í huga fólks. Það viðhorf að sækja til eldri 

siða og hefða urðu nú að víkja fyrir þeim nýstárleika og framandleika sem var ríkjandi, hvort 

sem var í hönnun eða alþjóðlegum samskiptum.  

Þegar litið er til þeirra auglýsinga sem birtust á árunum 1996 – 2006 er áhugavert að 

kanna til hverra eigi að höfða. Í þau skipti þar sem landslagið er nýtt sem vettvangur starfsemi 

á borð við jaðaríþróttir miða auglýsingarnar mun fremur að velstæðum karlmönnum. Sömu 

sögu er að segja um auglýsingar einstakra sveitarfélaga þar sem karlmenn og karllæg 

áhugamál eru höfð í fyrirrúmi. Konan í landslagsauglýsingum er hins vegar ávallt notuð í 

auglýsingaskyni, þ.e. sem táknmynd vörunnar og því hlutgerð líkt og auglýsingar Topps 

sódavatns bera svo glöggt vitni.  

Þeir merkingaraukandi kóðar sem hafa birst í auglýsingum Iceland Review báða 

áratugina hafa með ólíkum hætti haft áhrif á sjálfsmynd þjóðarinnar. Eins og áður greinir frá 

hófst þessi uppbygging sjálfsímyndar í kringum sjálfstæðisbaráttuna og hefur verið viðhaldið 

allar götur síðan. Þrátt fyrir að auglýsingarnar sem teknar voru fyrir hafi spannað tvo aðskilda 

áratugi er sem síendurtekin stef birtist í myndbyggingu og málboðum auglýsinganna. Undir 

formerkjum landslagsins hefur Ísland verið framsett sem undirstaða þeirrar samfélagsgerðar 

sem hér er við lýði, drifkraftur hugsunar og framfaravilja þjóðarinnar. Jafnframt er landslagið 

eitt stærsta aðdráttaraflið sem laðar hingað að erlenda ferðamenn. Þessi grunnstef 

auglýsinganna hafa þó tekið á sig ýktari mynd með tímanum þar sem sú virðing sem var 

einkennandi fyrir fyrri áratug auglýsinganna sem birtust í Iceland Review hefur fengið að lúta 

fyrir áhrifum heimsvæðingar og aukinnar borgarmeðvitundar. Það er þó varhugavert hvernig 

málboðin í auglýsingunum hafa markvisst fjallað um hversu einstakir Íslendingar séu og 

hvernig hreinleikaímynd þjóðarinnar hefur verið viðhaldið því það eru ekki aðeins erlendir 

ferðamenn sem lesa þessa framsetningu heldur einnig Íslendingar sjálfir. Menningarlegar 

landkynningar efla sjálfsvitund og stolt þjóða og með slíkri ímyndarsköpun er íslensk þjóð 

ekki aðeins að setja sjálfa sig á ákveðinn stall, æðri öðrum, heldur er hún einnig að skapa 

fordóma gagnvart minnihlutahópum, s.s.innflytjendum með því að útiloka þá frá þjóðinni í 

þeirri sýndarsýningu sem hefur verið haldin í auglýsingum landkynningarbæklinga.  
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6. Lokaorð 

Rannsóknarspurningin sem lögð var fram í upphafi, um hvort landslagsauglýsingar hefðu 

mótandi áhrif á þjóðarímynd Íslendinga, hefur jákvætt svar að mati höfundar. Í auglýsingum 

sem eru gerðar til þess að markaðssetja landið eru það ekki aðeins erlendir ferðamenn sem 

verða fyrir áhrifum, heldur hefur menningarlegar landkynning einnig áhrif á gestgjafanna. Í 

auglýsingunum er kappkostað að draga stolt þjóðarinnar fram í sviðsljósið á meðan önnur 

atriði eru lögð til hliðar, jafnvel falin, en þessi ímyndarsmíð gæti orðið til þess að ákveðnum 

útópískum hugmyndum sé haldið á lofti sem ekki eiga við rök að styðjast. Þjóðin, sem verður 

viðfangsefni hins erlenda auga hættir til að líta á sjálfa sig sömu augum  og hegða sér eftir því.  

Ákveðin þróun hefur orðið í viðhorfi þjóðarinnar til landslagsins en á þessum árum hefur 

birtingarmynd þess breyst frá því að vera aðdáun á landslaginu yfir í það hvernig Íslendingum 

hefur tekist að leggja landslagið og náttúru landsins að fótum sér, til eigin hagsmuna.  

Þrátt fyrir það er sú ímynd sem dregin hefur verið upp af Íslandi í landkynningum þó 

hvergi ný af nálinni. Uppruna hennar má rekja allt til sjálfstæðisbaráttu Íslendinga en þá ortu 

skáld þjóðarinnar rómantísk ættjarðaljóð þar sem framsækin þjóð og einstök náttúrufegurð var 

sett í forgrunn. Þar var unnið að því að skapa samhug meðal þjóðarinnar og þannig kynt undir 

ættjarðarástinni. Sömu sögu má segja um þá mynd sem dregin er upp af Íslandi í 

landkynningarbæklingum enn í dag en þessar auglýsingar hafa átt ríkan þátt í því að móta 

sjálfsmynd Íslendinga. Sérstaklega í ljósi þess að þær byggja á gamalkunnum stefjum allt frá 

19. öld sem hafa inngreypt sig í huga þjóðarinnar. Hliðarverkanir þessarar miðlunar á landinu 

hefur hins vegar haft neikvæð áhrif á minnihlutahópa hérlendis og orðspor íslenskra kvenna 

hefur verið laskað. Að lokum má nefna að útópískum og óraunsæjum hugmyndum um hið 

hreina samfélag hefur verið haldið á lofti í gegnum tíðina en það er engri þjóð til framdráttar.  
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Viðauki 

Auglýsingar sem innihéldu landslag og birtust í Iceland Review árin 1966-1976 

(Rauður litur táknar hvert skipti sem ný auglýsing/auglýsingaherferð er birt) 

 

1. Tölublað 1966 – árg. 4 

Landsbanki Íslands, innsíða forsíðu 

Icelandair, bls. 13 

 

2. Tölublað 1966 – árg. 4 

Landbanki Íslands, innsíða forsíðu 

Icelandair, bls. 18 

 

3. Tölublað 1966 – árg. 4 

Landsbanki Íslands, innsíða forsíðu 

Icelandair, bls. 17 

 

4. Tölublað 1966 – árg. 4 

Landsbanki Íslands, innsíða forsíðu 

Icelandair, bls. 13 

Dráttarvélar hf., bls. 73 

 

1. Tölublað 1967 – árg. 5 

Landsbanki Íslands, innsíða forsíðu 

Icelandair, bls. 13 

 

2. Tölublað 1967 – árg. 5 

Landsbanki Íslands, innsíða forsíðu 

Icelandair, bls. 16 

 

3. Tölublað 1967 – árg. 5 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Landsbanki Íslands, bls. 20 

 

4. Tölublað 1967 – árg. 5 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Landsbanki Íslands, bls. 20 

 

1. Tölublað 1968 – árg. 6 (Sameinast Atlantica) 

Icelandair, innsíða forsíðu 
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Landsbanki Íslands, bls. 20 

 

2. Tölublað 1968 – árg. 6 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Landsbanki Íslands, bls. 56 

Íslenzkir Aðalverktakar s.f., bls. 61 

 

3. Tölublað 1968 – árg. 6 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Álafoss, baksíða 

 

4. Tölublað 1968 – árg. 6 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Akureyri, bls. 13 

Landsbanki Íslands, bls. 67 

Álafoss, baksíða 

 

1. Tölublað 1969 – árg. 7 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Kynning Ltd., bls. 9 

Landsbanki Íslands, bls. 65 

 

2. Tölublað 1969 – árg. 7 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Landsbanki Íslands, bls. 20 

Akureyri, bls. 21 

Álafoss, baksíða 

 

3. Tölublað 1969 – árg. 7 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Landsbanki Íslands, bls. 2 

Álafoss, bls. 65 

 

4. Tölublað 1969 – árg. 7 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Álafoss, bls. 4 

Landsbanki Íslands, bls. 5 

 

1. Tölublað 1970 – árg. 8 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Landsbanki Íslands, bls. 4 

Álafoss, bls. 5 

Akureyri, bls. 8 

Icelandic photo & Press Service, bls. 41 
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Ferðaskrifstofa ríkisins, bls. 47 

 

2. Tölublað 1970 – árg. 8 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Bræðurnir Ormsson, bls. 3 

Landsvirkjun, bls. 32 

Akureyri, bls. 44 

Icelandic Photo & Press Service, bls  

Álafoss, bls. 52 

Landsvirkjun, bls. 60 

Ferðaskrifstofa ríkisins, baksíða 

 

3. Tölublað 1970 – árg. 8 

Loðskinn Ltd., bls. 1 

Litbrá, bls. 9 

Álafoss, bls. 28 

Ferðaskrifstofa ríkisins, bls. 40 

Landsvirkjun, bls. 44 

Landsbanki Íslands, bls. 57 

Icelandair, baksíða 

 

4. Tölublað 1970 – árg. 8 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Loðskinn Ltd., bls. 1 

Ferðaskrifstofa ríksins, bls. 13 

Landsbanki Íslands, bls. 34 

Landsvirkjun, bls. 54 

Álafoss, bls. 65 

 

1. Tölublað 1971 – árg. 9 

Hótel Esja, bls. 5 

Landsvirkjun, bls. 17 

Landsbanki Íslands, bls. 48 

Akureyri, bls. 60 

Ferðaskrifstofa ríkisins, bls. 65 

 

2. Tölublað 1971 – árg. 9 

IBM, bls. 8 

Hótel Esja, bls. 13 

Útvegsbanki Íslands, bls. 28 

Landsbanki Íslands, bls. 76 

Landsvirkjun, bls. 77 

Icelandair, baksíða 
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3. Tölublað 1971 – árg. 9 

Akureyri, bls. 4 

Landsbanki Íslands, bls. 8 

Útvegsbanki Íslands, bls. 13 

Ferðaskrifstofa ríkisins, bls. 46 

Litbrá, bls. 64 

 

4. Tölublað 1971 – árg. 9 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Samband of Iceland, bls. 1 

Landsbanki Íslands, bls. 5 

Útvegsbanki Íslands, bls. 13 

Ice and fire, Ljósmyndabók, bls. 36 

 

1. Tölublað 1972 – árg. 10 

Landsbanki Íslands, innsíða forsíðu 

Hótel Esja, bls. 5 

Útvegsbanki Íslands, bls. 8 

Akureyri, bls.12 

Samband of Iceland, bls. 17 

Ferðaskrifstofa ríkisins, bls. 48 

Icelandair, baksíða 

 

2. Tölublað 1972 – árg. 10 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Hótel Esja, bls. 1 

IBM, bls. 4 

Útvegsbanki Íslands, bls. 8 

Samband of Iceland, bls. 64 

Akureyri, bls. 72 

Landsbanki Íslands, bls. 77 

 

3. Tölublað 1972 – árg. 10 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Landsbanki Íslands, bls. 5 

Ferðaskrifstofa ríkisins, bls. 9 

Icemart, bls. 12 

Iceland, Ljósmyndabók, bls. 20 

Samband of Iceland, bls. 56 

 

4. Tölublað 1972 – árg. 10 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Akureyri, bls. 2 

Iceland, Ljósmyndabók, bls. 7 



43 
 

Samband of Iceland, bls. 10 

Icemart, bls. 11 

Ferðaskrifstofa ríkisins, bls. 15 

Hótel Esja, bls. 46 

Landsbanki Íslands, bls. 47 

Útvegsbanki Íslands, bls. 54 

 

1. Tölublað 1973 – árg 11 

Icelandair, innsíða forsíðu 

Icemart, bls. 3 

Samband of Iceland, bls. 5 

Akureyri, bls. 9 

Útvegsbanki Íslands, bls. 13 

Iceland, Ljósmyndabók, bls. 18 

IBM, bls. 48 

Landsbanki Íslands, bls. 61 

 

2. Tölublað 1973 – árg 11 

Icemart, bls. 1 

Samband of Iceland, bls. 13 

Landsbanki Íslands, bls. 17 

Hótel Esja, bls. 20 

Húsavík, bls. 37 

Volcano, Ljósmyndabók, bls. 42 

Icelandair, baksíða 

 

3. – 4. Tölublað 1973 – árg 11 

Icelandair, innsíða forsíðu  

Landsbanki Íslands, bls. 5 

Volcano, Ljósmyndabók, bls. 36 

Akureyri, bls. 60 

 

1. – 2. Tölublað 1974 – árg. 12 

Landsbanki Íslands, bls. 2 

IBM, bls. 12 

Samband of Iceland, bls. 68 

Hótel Esja, bls. 70 

Icelandair, baksíða 

 

3. – 4. Tölublað 1974 – árg. 12 

Húsavík, bls. 5 

Landsbanki, bls. 46 

Samband of Iceland, bls. 79 

Icelandair, baksíða 
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1. – 2. Tölublað 1975 – árg. 13 

Samband of Iceland, bls. 3 

Akureyri, bls. 5 

Landsbanki Íslands, bls. 20 

Icelandair, baksíða 

 

3. Tölublað 1975 – árg. 13 

Landsbanki Íslands, bls. 3 

Samband of Iceland, bls. 4 

Icelandair, baksíða  

 

4. Tölublað 1975 – árg. 13 

Samband of Iceland, bls. 4 

Akureyri, bls. 6 

Landsbanki Íslands, bls. 14 

Icelandair, baksíða 

 

1. Tölublað 1976 – árg. 14 

Landsbanki Íslands, bls. 8 

Samband of Iceland, bls. 44 

Ferðaskrifstofa ríkisins, bls. 44 

Icelandair, baksíða 

 

2. Tölublað 1976 – árg. 14 

Landsbanki Íslands, innsíða forsíðu 

Akureyri, bls. 6 

Vestmannaeyjar, bls. 36 

Samband of Iceland, bls. 45 

Icelandair, baksíða 

 

3. Tölublað 1976 – árg. 14 

Samband of Iceland, bls. 2 

Landsbanki Íslands, bls. 19 

Icelandair, baksíða 

 

4. Tölublað 1976 – árg. 14 

Landsbanki Íslands, innsíða forsíðu 

Samband of Iceland, bls. 1 

Icelandair, baksíða
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Auglýsingar sem innihéldu landslag og birtust í Iceland Review árin 1996 -2006 

 

1. Tölublað 1996 – árg. 34 

Búnaðarbankinn, innsíða forsíðu 

Ferðamálaráð (Icelandic Tourist Board), bls. 65 

Icelandair, baksíða 

 

2. Tölublað 1996 – árg. 34 

Landsbanki Íslands, bls. 1 

Toppur Sódavatn, bls. 13 

Búnaðarbankinn, bls. 21 

A Panoramic Paradise –  

ljósmyndabók, bls. 33 

Egilsstaðaflugvöllur, bls. 42 

Ferðamálaráð, bls. 65 

Icelandair, baksíða 

 

3. Tölublað 1996 – árg. 34 

Búnaðarbankinn, bls. 1 

Akranes, bls. 42 

A Panoramic Paradise –  

Ljósmyndabók, bls. 33 

Akureyri, bls. 44 

Mjólkursamsalan, bls. 57 

Ferðamálaráð, bls. 73 

Icelandair, baksíða 

 

4. Tölublað 1996 – árg. 34 

Akureyri, innsíða forsíðu 

Búnaðarbankinn, bls. 1 

A Panoramic Paradise –  

Ljósmyndabók, bls. 33 

Icelandair, baksíða 

 

1. Tölublað 1997 – árg. 35 

Búnaðarbankinn, bls. 1 

Icelandair Hotels, bls. 13 

Toppur Sódavatn, bls. 23 

Mjólkursamsalan, bls. 31 

A Panormic Paradise –  

Ljósmyndabók, bls. 48 
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Ráðstefnuskrifstofa Íslands, bls. 56 

Icelandair, baksíða 

 

2. Tölublað 1997 – árg. 35 

Búnaðarbankinn, bls 2 

Landsbankinn, bls 31 

Toppur, bls 35 

Ferðamálaráð, bls 81 

Icelandair, baksíða 

 

3. Tölublað 1997 – árg. 35 

Búnaðarbankinn, bls. 1 

Landsbanki Íslands, bls. 4 

Mjólkursamsalan, bls. 65 

Ferðamálaráð, bls. 73 

Icelandair, baksíða 

 

4.  Tölublað 1997 – árg. 35 

Mjólkursamsalan, bls. 49 

Búnaðarbankinn, bls. 65 

Icelandair, baksíða 

 

1. Tölublað 1998 – árg. 36 

Búnaðarbankinn, bls. 1 

Íslandsflug, bls. 2 

Ferðamálaráð, bls. 6 

Icelandair, baksíða 

 

2. Tölublað 1998 – árg. 36 

Egilstaðaflugvöllur, innsíða forsíðu 

Búnaðarbankinn, bls. 1 

Landsbanki Íslands, bls. 11 

Flugfélag Íslands, bls. 87 

Íslandsflug, bls. 93 

Ferðamálaráð, bls. 113 

Icelandair, baksíða 

 

3.  Tölublað 1998 – árg. 36 

Búnaðarbankinn, innsíða forsíðu 

Reykjavík, bls. 1 

Eyjafjörður, bls. 3 

Mjólkursamsalan, bls. 11 

Hvolsvöllur, bls. 15 

Ferðamálaráð, bls. 89 
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Icelandair, baksíða 

 

4.  Tölublað 1998 – árg. 36 

Búnaðarbankinn, innsíða forsíðu 

Ferðamálaráð, bls. 73 

Icelandair, baksíða 

 

1. Tölublað 1999 – árg. 37 

Búnaðarbankinn, innsíða forsíðu 

Mjólkursamsalan, bls. 29 

Akureyri og Eyjafjörður, bls. 72 

Ferðamálaráð, bls. 81 

Icelandair, baksíða 

 

2. Tölublað 1999 – árg. 37 

Búnaðarbankinn, innsíða forsíðu 

Kirkjubæjarklaustur, bls. 3 

Flugfélag Íslands, bls. 88 

Ferðamálaráð, bls. 121 

Icelandair, baksíða

 

3. Tölublað 1999 – árg. 37 

Búnaðarbankinn, innsíða forsíðu 

Fjárfestingarbanki atvinnulífsins,  

bls. 62-63 

Ferðamálaráð, bls. 81 

Icelandair, baksíða 

 

4. Tölublað 1999 – árg. 37 

Búnaðarbankinn, innsíða forsíðu 

Eiðfaxi, bls. 2 

Hvolsvöllur, bls. 8 

Ferðamálaráð, bls. 81 

 

1. Tölublað 2000 – árg. 38 

Búnaðarbankinn, innsíða forsíðu 

Eiðfaxi, bls. 1 

Akureyri og Eyjafjörður, bls. 4 

Ferðamálaráð, bls. 73 

Icelandair, baksíða 

 

2. Tölublað 2000 – árg. 38 

Búnaðarbankinn, innsíða forsíðu 

Eiðfaxi, bls. 3 
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Landsbanki Íslands, bls. 47 

Icelandair, baksíða 

 

3. Tölublað 2000 – árg. 38 

Engar landslagsauglýsingar  

voru í þessu tölublaði 

 

4. Tölublað 2000 – árg. 38 

Búnaðarbankinn, innsíða forsíðu 

Eiðfaxi, bls. 2 

Akureyri og Eyjafjörður, bls. 81 

Icelandair, baksíða 

 

1. Tölublað 2001 – árg. 39 

Iceland Total, bls. 3 

Eiðfaxi, bls. 23 

Akureyri og Eyjafjörður, bls. 81 

Icelandair, baksíða 

 

2. Tölublað 2001 – árg. 39 

Eiðfaxi, bls. 3 

Icelandair, baksíða 

 

3. Tölublað 2001 – árg. 39 

Icelandair, baksíða 

 

4. Tölublað 2001 – árg. 39 

Ferðamálaráð, innsíða forsíðu 

Bláa Lónið, bls. 53 

Iceland Excursions, bls. 58 

Ráðstefnuskrifstofa Íslands, bls. 65 

Icelandair, baksíða  

 

1. Tölublað 2002 – árg. 40 

Icelandair, baksíða  

 

2. Tölublað 2002 – árg. 40 

Icelandair, baksíða 

 

3. Tölublað 2002 – árg. 40 

Icelandair, baksíða 

 

4. Tölublað 2002 – árg. 40 

Akureyri, innsíða forsíðu 
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Icelandair, baksíða 

 

1. Tölublað ´2003– árg. 41 

Landsbanki Íslands, bls 3 

Icelandair, baksíða 

 

2. Tölublað 2003 – árg. 41 

Landsbanki Íslands, bls 5 

Icelandair, baksíða 

 

3. Tölublað 2003 – árg. 41 

Landsbanki Íslands, innsíða forsíðu 

Icelandair, baksíða 

 

4. Tölublað 2003 – árg. 41 

Landsbanki Íslands, innsíða forsíðu 

Ráðstefnuskrifstofa Íslands, bls. 53 

Icelandair, baksíða 

 

1. Tölublað 2004 – árg. 42 

Icelandair, baksíða 

 

2. Tölublað 2004 – árg. 42 

Landsmót hestamanna, bls. 1 

Icelandair, baksíða 

 

3. Tölublað 2004 – árg. 42 

Þingvellir, bls. 51 

Hafsúlan, bls. 57 

Activity group, bls. 61 

Icelandair, baksíða 

 

4. Tölublað 2004 – árg. 42 

Activity group, bls. 3 

Eiðfaxi, bls. 81 

Icelandair, baksíða 

 

1. Tölublað 2005 – árg. 43 

Eiðfaxi, bls. 80 

Icelandair, baksíða 

 

2. Tölublað 2005 – árg. 43 

Skagafjörður, bls. 3 

Hótel VEG – gisting, bls. 5 
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3. Tölublað 2005 – árg. 43 

Eiðfaxi, bls. 81 

Icelandair, baksíða 

 

4. Tölublað 2005 – árg. 43 

Eiðfaxi, bls. 81 

Icelandair, baksíða 

 

1. Tölublað 2006 – árg. 44 

Landsbanki Íslands, bls. 1 

Eiðfaxi, bls. 2 

Icelandair, baksíða 

 

2. Tölublað 2006 – árg. 44 

Bláa Lónið, innsíða forsíðu 

Luxury Hummer - Goldlimo, bls. 113 

Icelandair, baksíða 

 

3. Tölublað 2006 – árg. 44 

Cintamani, bls. 1 

Bláa Lónið, bls. 94-95 

Luxury Hummer – Goldlimo, bls. 97 

Icelandair, baksíða 

 

4. Tölublað 2006 – árg. 44 

Hótel Búðir, fyrsta opna 

Luxury Hummer – Goldlimo, bls. 97 

Icelandair, baksíða 
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