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Útdráttur 

Þetta lokaverkefni til B.A. prófs er tvíþætt. Annars vegar er fjallað um sögu 

og þróun þjóðernishyggju ásamt því að helstu kenningar hennar eru skoðaðar. 

Einnig er sýnt fram á mikilvægi þjóðartákna í auglýsingum og áhrifin sem þau hafa 

á þjóðir í tengslum við þjóðernishyggju, en rannsóknir benda til þess að þjóðartákn í 

auglýsingum hafi áhrif á samheldni þjóða. Hins vegar er fjallað um táknmyndir 

stefnunnar og birtingar þeirra í auglýsingum. Lagt var upp með spurningarnar: 

Hversu algengar eru táknmyndir þjóðernishyggju í auglýsingum? Hvort ber meira á 

auglýsingum með íslenskum táknmyndum í anda þjóðernishyggju á góðæris- eða 

krepputímum? Til að leita svara við spurningunum var Fréttablaðið í maí, júní, 

september og október árin 2003, 2007 og 2011 skoðað. Allar auglýsingar sem 

innihéldu þjóðernistákn á þessu tímabili voru skráðar niður, taldar og flokkaðar eftir 

eðli táknanna.  

Rannsóknin leiddi í ljós að talsvert var um auglýsingar með 

þjóðernistáknum en alls fundust 198 slíkar auglýsingar sem birtust 374 sinnum í 

þeim mánuðum sem skoðaðir voru. Flestar auglýsingar með þjóðernistáknum 

fundust á árinu 2011 en einnig voru flestar birtingar þeirra að finna á því ári. Minnst 

var um auglýsingar með þjóðernistáknum árið 2003. Auglýsingar fyrir Evrópsku 

söngvakeppnina og 17. júní urðu til þess að skekkja niðurstöðurnar talsvert. Þegar 

þær voru teknar út mátti sjá að fjöldi þessara auglýsinga og birting þeirra dreifðist 

mun jafnar yfir mánuðina á hverju ári. Lokaniðurstaðan er sú að auglýsingum með 

þjóðernistáknum fjölgaði í góðærinu og hélt áfram að fjölga í kreppunni, en þó ekki 

jafn hratt og áður. Erfitt er að dæma um hvort að efnahagsástand þar sem hvorki 

góðæri eða kreppa ríkir, leiði til færri auglýsinga með þjóðlegum táknum nema með 

frekari rannsóknum. 
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Abstract 

This B.A. thesis is divided into two parts. On one hand it deals with the 

history and development of nationalism as well as its primary theories. Furthermore 

the importance of symbols of nationalism in advertisements and the influence it has 

on people will be looked at. Other studies indicate that symbols of nationalism in 

advertisements affect the unity of nations. On the other hand, symbols of 

nationalism, and how they appear in advertisements, will be discussed. Two 

questions will be answered; How common are symbols of nationalism in 

advertisements? Are advertisements with Icelandic symbols of nationalism more 

visible during period of economic growth or during depression? An Icelandic free 

daily, Fréttablaðið, in May, June, September and October in the years of 2003, 

2007 and 2011 was examined in order to find answers to these questions. Every 

advertisement with any symbol of nationalism was recorded, counted and 

categorised depending on the nature of the symbols in it. 

It became clear that nationalistic advertisements are fairly common, as the 

total of 198 ads was found and they appeared 374 times. Most of them were found 

in 2011 but that year the ads found appeared most often as well. Fewest 

advertisements were found in 2003 as well as the fewest appearances. 

Advertisements regarding Eurovision song contest and the Icelandic Independence 

Day influenced the result. When these ads were taken out the distribution was more 

even from one month to another. This exploration reveals that nationalistic 

advertisements have been increasing in numbers from 2003 until 2011, even if the 

growth speed slowed down in 2011 during a severe economic depression. This 

outcome does not necessarily apply to other similar situations. 
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1. Inngangur 

Hversu algeng eru þjóðernistákn í auglýsingum? Voru táknin fleiri í 

auglýsingum í góðærinu svokallaða 2004–2008 þegar Íslendingar virtust vera allt í 

öllu? Eða er meira um þjóðernistákn í auglýsingum á krepputímum? 

Í ritgerðinni, sem er skipt í tvo hluta, er leitast við að svara þessum 

spurningum. Í fyrri hlutanum er spurningunum „hvað er þjóðernishyggja?“ og 

„hvað er þjóð?“ velt upp og þeim svarað eftir bestu getu, bæði til þess að lesendur 

fái stutta útskýringu á þessum fyrirbærum og til að sýna hvaða táknum verið er að 

leita að. Stuðst er við bæði erlendar og innlendar rannsóknir í þeim tilgangi. Einnig 

er sýnt fram á tengsl þjóðernishyggju og táknmynda í auglýsingum með aðstoð 

ástralskrar greinar sem fjallar um mikilvægi þjóðernissinnaðra auglýsinga og áhrif 

þeirra á samfélagið. 

Í seinni hlutanum er unnið úr athugun á birtingum auglýsinga í 

Fréttablaðinu við að finna svörin við spurningunum „Hversu algengar eru 

táknmyndir þjóðernishyggju í auglýsingum?“ og „Hvort ber meira á auglýsingum 

með íslenskum táknmyndum í anda þjóðernishyggju á meðan á góðæris- eða 

krepputímum stendur?“ Niðurstöðurnar eru settar fram í texta og með stöplaritum. 

Þær eru svo ræddar nánar í lokin. 
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2. Þjóðernishyggja  

Ekki er auðvelt að skilgreina þjóðernishyggju á einfaldan hátt þar sem menn 

eru ekki sammála um hvernig beri að skilgreina hana, þó að margir hafi rætt um 

hana og reynt að setja fram skilgreiningar. Það sem menn geta þó verið nokkuð 

sammála um er að þjóðernishyggja er flókið fyrirbæri sem snýr fyrst og fremst að 

velferð þjóða. Það er þó einungis grunnskilgreining sem gefur engan veginn nógu 

góða mynd af stefnunni (Smith, 2001, bls. 2–5). 

 

2.1 Hvað er þjóðernishyggja? 

Á sögulegan mælikvarða er þjóðernishyggjan tiltölulega nýleg hugmynd. Þó 

að deilt sé um hvenær hún hafi komið fram, og hvort hún sé afrakstur nývæðingar 

eða reki uppruna sinn aftur í aldir, eru fræðimenn sammála um að þjóðernishyggja í 

nútímaskilningi hafi orðið til á 18. öld (Eiríkur Bergmann, 2009, bls. 83–84; 

Sigríður Matthíasdóttir, 2004, bls. 22). 

Í einföldustu mynd sinni felur þjóðernishyggjan í sér þá trú að það sé 

eðlilegt að þjóðir myndi með sér sérstök fullvalda ríki. Ernest Gellner segir að 

þjóðernishyggjan sé aðallega pólitískt lögmál sem haldi því fram að pólitíska og 

þjóðlega einingin skuli vera samsvarandi. Hann segir jafnframt að hún sé kenning 

pólitískrar lögmætingar, þar sem þess er krafist að landamæri þjóða skarist ekki á 

við pólitísk landamæri og þá sérstaklega að landamæri þjóðar innan ákveðins ríkis 

aðskilji ekki valdhafana frá almúganum. Hans Kohn benti á að þjóðernishyggja 

flétti saman einstaklingsvitund, félagslega vitund og stjórnmálalega vitund fólks og 

segir þjóðernishyggju vera „hugarástand þar sem æðsta skylda einstaklingsins er 

talin vera við þjóðríkið“ (Gellner, 2006, bls. 1; Kohn, 1955, bls. 9; Sigríður 

Matthíasdóttir, 2004, bls. 22).  

Félagsfræðingurinn Anthony Giddens lýsti því hvernig hugmyndaheimur 

þjóðernishyggjunnar hefði mótað einstaklinginn, og skilgreindi stefnuna sem kerfi 

trúarsetninga og tákna sem í sameiningu gefa manninum þá tilfinningu að hann sé 

hluti af einu pólitísku kerfi. Mikilvægi þjóðernishyggju liggur þó ekki eingöngu, 

eða aðallega, í heimi stjórnmála heldur er hún einnig mikilvæg í menningarlegum 

skilningi. Hún brúar bilið á milli tveggja heima, heims stjórnmála og félagslegra 
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hagsmuna og heims þjóðanna, með sínum einkennandi hugtökum, táknum og 

tilfinningum (Sigríður Matthíasdóttir, 2004, bls. 23; Smith, 2001, bls. 3).  

 

2.2 Hvað er þjóð? 

Franska byltingin árið 1789 er sá sögulegi atburður sem talin er hafa haft 

mesta þýðingu í upphafi þjóðernishyggjunnar í nútímaskilningi, en forkólfar 

byltingarinnar gerðu þjóðina að pólitísku grundvallarhugtaki og settu fram þá kröfu 

að þjóðin yrði sú stofnun sem jafnrétti þegnanna og lýðræði byggði á. Því var 

þjóðernishyggja sem hugmyndafræði fyrst og fremst kenning um frelsi mannsins og 

rétt hans til að ráða örlögum sínum sjálfum. Þessi hugmynd kemur vel fram í þriðju 

grein mannréttindayfirlýsingar frönsku byltingarinnar. Þar er talað um að „fólkið“ í 

formi „þjóðarinnar“ skyldi taka við stjórnartaumunum úr hendi konunga og annarra 

einvalda og því varð í fyrsta sinn nauðsynlegt að skilgreina hvað „þjóð“ væri 

(Sigríður Matthíasdóttir, 2004, bls. 23). 

Hugtakið „þjóð“ er eitt flóknasta hugtak mannvísindanna og þrátt fyrir 

áratugalangar fræðilegar umræður er erfitt að skilgreina það. Almennt er talið að 

þjóð sé stjórnmálaleg eining og að ýmsir samverkandi þættir einkenni og sameini 

hana, þættir eins og afmarkað og sameiginlegt landsvæði, einsleitur kynþáttur, 

sameiginlegt tungumál, sameinandi trú, saga og minningar, og borgaraleg menning 

þegnanna ásamt öðrum menningarbundnum þáttum. Margir hafa talað um hvernig 

þjóð sé og hvernig beri að skilgreina hana en nokkrir fræðimenn hafa komið með 

áhrifamiklar skilgreiningar sem verða nú kynntar (Eiríkur Bergmann, 2009, bls. 81; 

Sigríður Matthíasdóttir, 2004, bls. 23–24; Smith, 2001, bls. 10).  

Johann Gottfried von Herder hélt því fram í skrifum sínum í lok 18. aldar að 

þjóðir væru náttúrulegt fyrirbæri. Þær væru lífræn heild gæddar ákveðnum 

einstaklingseinkennum og hefðu sérstakan þjóðaranda eða þjóðarsál. Einnig sagði 

Herder að sambandið milli náttúru og þjóðar væri sterkt og að ólíkar hefðir og 

venjur þjóða yrðu til í tengslum þjóðarinnar við náttúruna á löngum tíma. Hann 

lagði enn fremur mikla áherslu á tengsl tungu og þjóðar og sagði að sagan og 

náttúruöflin hefðu mótað tungumálin í aldanna rás. Þau væru eins konar forðabúr 

sameiginlegra minninga þjóðanna, þjóðareðlið birtist fyrst og fremst í tungumálinu 

sem geymdi hina sameiginlegu reynslu og þar sem hver þjóð ætti sér einstaka sögu 

sem hefði sprottið úr sérstöku náttúrulegu umhverfi, þá hlyti hver þjóð um sig að 
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öðlast einstök einkenni, eðli og þjóðarsál. Sá hugarheimur sem tungumálið væri 

skildi þjóðir að og landamæri þjóða væru því nokkuð vel afmörkuð af 

skilgreinanlegum menningarheildum. Einnig leit hann svo á að hver þjóð 

endurspeglaði margbreytileika alheimsins. Hann setti fram fræðilegan grundvöll 

fyrir því að farið var að líta á þjóðina sem lífveru með ákveðinn persónuleika, með 

persónuleg einkenni sem voru einstök, og með sérstaka þjóðarsál (Eiríkur 

Bergmann, 2009, bls. 81; Sigríður Matthíasdóttir, 2004, bls. 24–25). 

Franski fræðimaðurinn Ernest Renan taldi að enginn af þeim þáttum sem 

Herder talaði um dygðu til að skilgreina fyrirbærið „þjóð“ á almennilegan hátt. 

Hann beitti öðruvísi nálgun og sagði að þjóð væri til, einfaldlega þegar að tiltekinn 

afmarkaður hópur liti svo á að hann væri þjóð. Guðmundur Hálfdanarson, prófessor 

í sagnfræði, er sammála þessu. Hann gengur út frá skilningi Renans og segir að 

frekar en að þjóðir séu eðlislægar, séu þær sögulega ákvarðaðar, enda byggðar á 

sjálfráðum vilja manna. Samkvæmt þessu eru þjóðir því ekki endilega eilífar en 

með því að viðhalda þjóðarsögunni geti þær viðhaldið sjálfum sér. Hin 

sameiginlega saga þarf ekki endilega að byggjast á vísindalegri nákvæmni heldur 

getur hún verið sameiginlegur skilningur þjóðarinnar á sögunni og sá skilningur 

þarf í raun ekki að vera mikið annað en goðsögn sem þjóðin hefur ákveðið að trúa á 

(Eiríkur Bergmann, 2009, bls. 81–82).  

Anthony David Smith, annar áhrifamikill skilgreinandi þjóðarhugtaksins, 

taldi þjóðir þó rótfast fyrirbæri sem ættu sér sameiginleg einkenni. Líkt og Renan 

taldi hann hins vegar að þjóðir væru félagslega mótaðar, það er að segja eins konar 

nútímaleg og rökræn myndbirting sem á rætur í aldalangri sögu og menningu manna 

(Eiríkur Bergmann. 2009, bls. 82). Að lokum er vert að nefna Ernest Gellner sem 

hefur haft mótandi áhrif á fræðilega umræðu um þjóðerni. Samkvæmt kenningum 

hans snýst þjóðernisstefna um lögmæti þjóða til sjálfstjórnar sem byggist á 

félagslegum tengslum manna sem hafa svipaða menningu. Af skilgreiningum 

Gellners, Renans og Smiths má sjá að í stuttu máli er þjóð afkvæmi afmarkaðs, 

sameiginlegs, félagslegs skilnings þeirra sem tilheyra hópnum (Eiríkur Bergmann, 

2009, bls. 82). 

Kenningar þjóðernishyggjunnar eru margar og mismunandi, en hér verður 

fjallað um þær fjórar helstu, etnisisma, módernisma, upprunakenninguna og 

kenningu Gellners. Þessar kenningar draga dám hver af annarri, þær ganga allar út 
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frá því að þjóðernishyggja sé annað hvort nýleg túlkun á alda- eða árþúsundagömlu 

fyrirbæri eða að hún sé fyrirbrigði sem hafi orðið til á 18. öld í kringum 

nývæðinguna og frönsku byltinguna. 

 

2.3.1 Etnisismi (e. Ethnosymbolism)  

Fyrsta kenningin er etnisismi. Hún er greining á þjóðerni með þeim skilningi 

að þjóðerni sé sívarandi ástand, og leggur áherslu á mikilvægi tákna, goðsagna, 

gilda og hefða í stofnun og stöðugleika nútíma þjóða (Leoussi, 2007, bls. 1–14). 

Helsti talsmaður þessarar skilgreiningar var Anthony D. Smith, en hann var 

áhrifamikill skilgreinandi þjóðarhugtaksins og gagnrýndi áherslu módernisma á 

pólitík. Hann benti á að ekki væri hægt að líta framhjá því að þjóðir væru rótfast 

fornt fyrirbæri sem ættu uppruna sinn að rekja til þjóðfélaga fyrri tíma ásamt því að 

þjóðir nútímans sæktu sér sjálfskilning, tákn og byggingarefni í þessi fornu 

samfélög. Hann sagði að þjóð væri nafngreindur hópur manna sem hefði rótgróna 

trú á útvalið fólk. Hann talaði líka um miðlægni táknrænna undirstöðuatriða (e. the 

centrality of symbolic elements) sem séu goðsagnir, minningar, hefðir, gildi, 

helgisiðir og tákn, sem sagt, menningareinkenni sem eru sameiginleg, ásamt því að 

vera stöðug sérkenni í myndun og stöðugleika þjóða og vera eitthvað sem verður til 

þess að þjóðin tengist ákveðnu heimalandi og sýnir samstöðu (Stone og Rizova, 

2007, bls. 31–41; Jón Yngvi Jóhannsson, Kolbeinn Óttarsson Proppé og Sverrir 

Jakobsson, 2003, bls. 9; Leoussi, 2007, bls. 1–14; Smith, 2001, bls. 11–13). 

Í kjarna þessara tákna eru goðsagnirnar um þjóðlegan uppruna, sérstaklega 

goðsagnirnar um „þjóðlegt val“. Af öllum þessum goðsögnum er goðsagan um hina 

„gullnu öld“ fyrri dýrðar kannski sú mikilvægasta. Smith viðurkennir hlutverk 

gáfaðra manna sem skapara, uppfinningamanna, framleiðenda og greinenda 

hugmynda. Almennt er hlutverk gáfaða mannsins séð, af mönnum sem aðhyllast 

etnisisma, sem eitthvað sem býr til beinagrindina sem síðan er notuð til að byggja 

stærri hreyfingu. Það verður að byggja „brú“ á milli fortíðarinnar og framtíðarinnar, 

milli þjóðlegu goðsagnanna og nútímalegrar þýðingar þeirra og búa til raunhæft 

samræmi og pólitískt kerfi (Conversi, 2007, bls. 15–30). 
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2.3.2 Módernistar (e. Modernism)  

Önnur kenningin er kennd við módernisma (e. modernism). Módernistar eru 

kenningaskóli fræðimanna sem urðu áberandi í kringum 1980. (Jón Yngvi 

Jóhannsson o.fl., 2003, bls. 8–9). Skrif módernisma má sameina í hugmynd frá 

bandaríska stjórnmálafræðingnum Benedict Anderson. Í bók sinni Ímynduð 

samfélög: Vangaveltur um uppruna og útbreiðslu þjóðernishyggju (e. Imagined 

Communities: Reflections on the Origin and Spread of Nationalism), segir hann að 

þjóðir séu tilbúningur eða ímyndaðar og að samkenndin sem ríki meðal þjóða sé 

ímyndun. Rök hans eru þau að þjóðir séu samfélög einstaklinga og ómögulegt sé að 

þekkja alla þá einstaklinga sem mynda þjóð. Því verði hver einstaklingur að gera 

ráð fyrir ákveðnum einkennum sem hann eigi sameiginleg með hinum og því hljóti 

það samfélag sem byggir á slíkri huglægni að vera ímyndað. Hann gagnrýnir því 

goðsögnina um náttúrulega aðgreiningu þjóða en dregur ekki tilvist þeirra í efa. 

Anderson viðurkennir þó styrk samkenndarinnar og bendir á að þó þjóðir séu 

ímynduð samfélög, þá aðskilji það þau ekki frá öðrum löndum, trúarbrögðum eða 

samfélögum sem hafa mótað sjálfsmynd fólks (Jón Yngvi Jóhannsson o.fl, 2003, 

bls. 9). 

Módernistar segja að það verði að líta á þjóðernishyggju sem félagslega 

byggt skoðanakerfi sem varð til við þær miklu framfarir sem urðu í pólitík og 

efnahagslífi á 18. og 19. öld. Þjóðernishyggja og þjóðerni hafi orðið til jafnhliða 

nývæðingunni og uppruna þess megi rekja til byltingartímans í kringum 1800. 

Mikilvægustu atburðirnir fyrir tilurð þjóðernishyggjunnar séu því franska byltingin 

og sjálfstæðisyfirlýsing Bandaríkjanna þar sem pólitískt vald fluttist frá konungi til 

þjóðar. Módernistar segja að hin aðalstoð þjóðernishyggjunnar hafi verið 

iðnbyltingin en henni fylgdi breyting lífshátta, fjölgun í borgum og útbreiddari 

lestrarkunnátta. Um þetta leyti hafi krafan um þjóðríki orðið til, það er að segja að 

þjóðin stjórnaði ríkinu, en jafnframt að hver þjóð ætti að hafa og búa í einu ríki. 

Ernest Gellner hefur fjallað um þessa pólitísku skilgreiningu þjóðarhugtaksins og 

var einn af helstu talsmönnum módernismans. Hann gekk jafnvel það langt að segja 

að þjóðernishyggjan skapi þjóðir, en ekki öfugt. Aðrir kenningasmiðir líta líka á 

þjóðernishyggju sem félagslegt fyrirbæri sem sé óneitanlega tengt krafti nútímans 

og segja að hægt sé að finna upp „þjóð“ alveg eins og hægt sé að finna upp kynstofn 

(Jón Yngvi Jóhannsson o.fl, 2003, bls. 9; Stone og Rizova, 2007, bls. 31–41). 
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2.3.3 Upprunakenningin (e. Primordialism) / Varanleikakenningin (e. 

Perennialism) 

Þriðja kenningin er í raun tvær kenningar en vegna þess hve líkar þær eru, er 

fjallað um þær sem eina. Þessar kenningar eru upprunakenningin (e. primordialism) 

og varanleikakenningin (e. perennialism) (Conversi, 2007, bls. 15–30). 

Upprunakenningin tímasetur uppruna þjóða aftur til fornra tímabila. Hún 

álítur þjóðir sjálfsagðan, náttúrulegan hlut, hún höfðar til tilfinningalegra og 

ósjálfráðra hamlana og notar þessar hömlur sem aðalútskýringuna á þjóðlegri 

virkni. Steven Grosby talar um orðið „uppruni“ og tengir það við ætterni, fjölskyldu 

og umráðasvæði. Loks má segja að kenningin byggist á því að sjá þjóðernishyggju 

sem nútímanlega endurtekningu á fornri hugmynd (Conversi, 2007, bls. 15–30). 

Varanleikakenningin snýst einnig um að þjóð sem varanlegt fyrirbæri hafi alltaf 

verið til. Þjóðinni er ætlað að gefa af sér niðja og í raun að vera eilíf. Þessi tvöfalda 

vörpun milli fortíðar og framtíðar er eitt mesta afl þjóðernishyggjunnar, alhæft 

lögmál, en um leið hennar mesti veikleiki (Conversi, 2007, bls. 15–30). 

2.3.4 Kenning Gellners um iðnvædda einsleitni (e. Gellner‘s theory of 

industrial homogenisation) 

Fjórða kenningin er kölluð kenning Gellners um iðnvædda einsleitni. Í henni 

tengir hann nútímann við útbreiðslu iðnvæðingarinnar. Hann segir að útbreiðsla 

iðnvæðingarinnar hafi fært fordæmalausa, almenna breytingu sem breytti 

hefðbundu jafnvægi samfélagsins og bjó til nýja hópa af sameiginlegum 

hagsmunum. Gellner taldi þjóðernishyggju vera afkvæmi ríkis og nútíma 

menningar. Á leiðinni frá landbúnaðar- til iðnaðarsamfélags þá hafi, „há“–menning, 

borin uppi af stöðluðum þjóðartungumálum, orðið að almennri nauðsyn. Eigi að 

síður hafi einungis ríkið valdið til að innræta þennan nýja staðal. Þjóð hafi því 

þaðan í frá verið skilgreind sem félagsaðild í sameiginlegri „há–menningu“. Gellner 

talaði um nýjar þjóðernishreyfingar og ný ríki sem veki upp þau viðbrögð hjá 

einstaklingum að þeir útiloki sig eða telji sig verða að vernda eigin menningu. Þeir 

stofni síðan þjóðernishreyfingu þar sem að „óæðri“ menning þeirra er upphafin og 

breytt í „há“ –menningu. Að lokum talar hann um að í heimi þjóðríkjanna finni 

samfélög sig á róttækum krossgötum; annað hvort skipuleggi þau sig eftir 

grundvelli þjóðríkja eða bíði lægri hlut (Conversi, 2007, bls. 15–30). 
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2.4 Þjóðernishyggja erlendis – saga og þróun  

Um 1918 fóru þjóðernisrannsóknir að þróast í það að vera sérfag, í stað þess 

að vera álitnar hluti af sagnfræði. Þjóðernishyggjan hafði lítið af kenningasmiðum 

en Weber, Marx og Durkheim, stærstu kenningasmiðir 19. aldar skrifuðu lítið um 

hana. Hvort sem það var af hinu góða eða hinu illa, var hún álitin sjálfsagður hlutur 

(Breuilly, 2006. bls xiii–xlix).  

Á millistríðsárunum varð þjóðernishyggja að sérfagi. Carlton J. Hayes setti 

til dæmis fram kenningu sem fjallaði um herskáa útgáfu af þjóðernishyggju síns 

tíma. Hann taldi að nútíma þjóðernishyggja væri meira eða minna tilraun til að 

endurlífga frumstætt ættflokkasamfélag (Breuilly, 2006, bls. xiii–xlix).  

Önnur mikilvæg söguleg kenning kom frá Hans Kohn. Kohn áleit að 

þjóðernishyggja væri hugmynd eða kenning og tengdi hugmyndina við þjóðarsögu. 

Á meðan Hayes sá þjóðernishyggju sem órökrétta og árásargjarna sá Kohn bæði 

góðu og vondu hliðina. Kohn gaf þessari hugmynd sinni hlutstæða mynd í 

greinarmuni sínum á milli austrænnar og vestrænnar þjóðernishyggju (Breuilly, 

2006, bls. xiii–xlix). 

Sigur bandamanna í seinni heimsstyrjöldinni árið 1945 virtist um tíma hafa 

útrýmt þjóðernishyggju. Áhuginn á þjóðerni minnkaði, þó að sagnfræðingar héldu 

áfram að skoða nútímasögu á þjóðlegum nótum. Þeir snéru sér að félagslegri sögu 

og hagfræði, eða héldu áfram að vinna við hefðbundna diplómatíska og pólitíska 

sögu (Breuilly, 2006, bls. xiii–xlix). 

Eftir seinni heimsstyrjöldina voru orðin þjóðernishyggja og þjóð nánast 

bannorð vegna þess að þau voru tengd nasisma og fasisma. Fræðimenn tóku að nota 

önnur orð en þjóð til að lýsa fyrirbærinu, orð eins og samfélag, ættbálkar, hópar og 

stétt. Þjóðernishyggjan sem átök milli ríkja var geymd handa diplómatískri sögu og 

stjórnmálafræði og var álitin vera fræðigrein sem meðhöndlaði ríki sem jafngildar 

og sjálfstæðar einingar sem væru innan sviðs „alþjóðlegra tengsla“ (Breuilly, 2006, 

bls. xiii–xlix; Jón Yngvi Jóhannsson o.fl., 2003, bls. 8–9). 

Um þetta leyti komu fram nýjar áhyggjur af öðruvísi tegund 

þjóðernishyggju. Sigurinn á fasismanum hafði veikt hald evrópska heimsvelda á 

nýlendum sínum. Þjóðernishyggja varð meira áberandi í þriðja heiminum sem 

þáttur í baráttu fyrrum nýlendna fyrir sjálfstæði. Indland hlaut til að mynda 
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sjálfstæði frá Bretlandi 1947 og Java frá Hollendingum 1948. Um miðjan sjötta 

áratuginn voru Frakkar að hörfa frá Indókína, Bretar og Frakkar höfðu misst 

stjórnina í Mið-Austurlöndum og Súez–deilan 1956 varð til þess að tangarhald 

Belgíu, Bretlands og Frakklands yfir Afríku minnkaði stórlega. Um miðjan sjöunda 

áratuginn var afnám nýlenda í fullum gangi. Kom það heim og saman við ríkjandi 

viðhorf margra Vesturlandabúa að þau lönd sem væru aftarlegar á þróunarbrautinni 

en Vesturlöndin ættu eftir að ganga í gegnum svipað þróunarferli og þau. Því var 

litið á þjóðernisátök sem fortíðarvanda á Vesturlöndum en tímabundið ástand hjá 

hinu „vanþróuðu“ löndum (Breuilly, 2006, bls. xiii–xlix; Jón Yngvi Jóhannson o.fl, 

2003, bls. 8–9).  

Á áttunda áratugnum var ekki mikið skrifað um þjóðernishyggju. Stóra 

undantekningin á þessu var Anthony D. Smith, nemandi Gellners í LSE. Árið 1971 

birti hann Kenningar um þjóðernishyggju (e. Theories of Nationalism) og fylgdi 

henni eftir með frekari rannsóknum (Breuilly, 2006, bls. xiii–xlix).  

Greinileg breyting varð á þjóðernishyggjunni á níunda áratugnum. Ástæðan 

var endurlífgun hennar í vestræna heiminum. Spánn hafði lengi verið klofinn af 

þjóðernissinnuðum mótmælum meðal Katalóna og Baska. Í Quebec, ógnuðu 

franskir Kanadamenn landsvæðaskiptingunni í Kanada. Í Frakklandi, Belgíu og 

Wales voru svipaðar en ögn minna pólitískar mikilvægar hreyfingar sem voru meira 

sprottnar af menningarlegum rótum. Í þriðja heiminum var uppbygging þjóða að 

hægja á sér. Efnahagskreppan um miðjan áttunda áratuginn kom ójafnvægi á nýju 

ríkin og varð til þess að árásargjarnar hreyfingar sem voru á móti Vesturlöndum, 

komu fram. Kreppan setti hugmyndafræðilegan blæ á pólitískar umræður, sem hafði 

áhrif í Vestrinu (John Breuilly, 2006, bls. xiii–xlix). 

Á níunda áratugnum fór nálgun módernista, með bók Gellners Þjóðir og 

þjóðernishyggja (e. Nations and Nationalism) fremsta í flokki, að taka yfir 

þjóðernishyggjuna. Þjóðernishyggjan var skilin sem nútímaleg og þjóðir voru til 

vegna áhrifa hennar frekar en að vera orsök þjóðernishyggjunnar (Breuilly, 2006, 

bls. xiii–xlix). 

Seint á níunda áratugnum og snemma á þeim tíunda breyttist 

þjóðernishyggjan einu sinni enn með deilunni í Sovétríkjunum og falli þeirra ásamt 

stríðinu í Júgóslavíu. Þjóðernishyggjan, sem hafði legið í dvala, birtist aftur í 

Evrópu, en í mun skæðara formi en hún hafði verið á áttunda áratugnum í Vestur-
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Evrópu. Þá áttu þjóðernisátök og skelfilegir atburðir, af þeim toga sem talið var að 

heyrðu sögunni til, sér stað í Evrópu við lok 20. aldarinnar (Breuilly, 2006, bls. xiii–

xlix; Jón Yngvi Jóhannson o.fl., 2003, bls. 8). 

 

2.5 Þjóðernishyggja á Íslandi – saga og þróun:  

Almennt er miðað við að íslensk þjóðernishyggja hafi tengst 

upplýsingastefnunni. Ungir menn fóru í auknu mæli utan til náms og báru 

upplýsingastefnuna, sem og þjóðernishyggjuna og fleiri stefnur, með sér heim aftur, 

sem höfðu áhrif á hugsjónir Íslendinga. Hæst ber að sjálfsögðu að nefna upphaf 

sjálfstæðisbaráttunnar á fimmta áratug 19. aldar með Jón Sigurðsson í fararbroddi.  

Margir þessara ungu utanlandsfara komu heim undir sterkum áhrifum 

hugmyndafræði hins danska Grundtvigs. Sú hugmyndafræði var einn helsti 

mótunarþáttur danskrar þjóðernisstefnu og leiddi til þess að ungmennafélög voru 

stofnuð á Íslandi um og upp úr aldamótum 1900, en með þeim hófst hin eiginlega 

barátta fyrir sérfána landsins sem einnig átti sinn þátt í áframhaldandi 

sjálfstæðisbaráttu Íslands (Ingi Sigurðsson, 2006, bls. 28–29 og 127–129). 

Frá því í byrjun 20. aldar og fram á hana miðja, breyttist uppbygging hins 

íslenska samfélags til muna, bæði félagslega og stjórnmálalega, sérstaklega þegar 

Íslendingar fengu annars vegar fullveldi árið 1918 og hins vegar þegar landið varð 

lýðveldi árið 1944. Í samtímanum hefur mikil áhersla verið lögð á einstaklingsfrelsi 

en áherslan á þjóðerni og þjóðernisstefnu er engu að síður mikilvæg hjá flestum 

ríkjum sem sést best á því hvernig þjóðirnar leggja rækt við hin ýmsu þjóðernistákn 

sem hafa sérstaka þýðingu fyrir þjóðina í heild, en það geta verið tákn eins og 

tungumálið og minningarnar eða sameiginleg saga. Það má segja að íslenska þjóðin 

haldi táknmyndum þjóðernishyggju enn þó nokkuð hátt á lofti þar sem 

sameiginlegri sögu er hampað í skólum landsins og nemendur eru til dæmis látnir 

lesa Íslendingasögur og Halldór Laxness. 

Vegna stjórnmálasögu landsins, auk annarra þátta, líta Íslendingar 

þjóðernishyggju öðrum augum en margar aðrar þjóðir og því hefur þróunin, að 

einhverju leyti, verið öðruvísi en gengur og gerist hjá flestum þjóðum Evrópu 

(Guðmundur Hálfdanarson, 2001, bls. 37–38; Sigríður Matthíasdóttir, 2004, bls. 

17). 
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2.6 Táknmyndir íslenskrar þjóðernishyggju 

Til þess að hægt væri að skoða þjóðlegar táknmyndir í auglýsingum reyndist 

fyrst nauðsynlegt að finna út hverjar þessar táknmyndir eru. Hobsbawm vill meina 

að þjóðernistáknmyndir séu ekki náttúrulegar heldur manngerðar. Þær virðast vera 

búnar til í þeim tilgangi að sameina hóp af fólki sem eina þjóð og halda þeim þannig 

(Hobsbawm, 2000, bls. 263–270). Guðmundur Hálfdánarson segir í bók sinni 

Íslenska þjóðríkið: uppruni og endimörk, að íslenskt þjóðerni, þaðan sem 

þjóðernistáknin koma, byggi á nokkrum grunnþáttum eins og tungumáli, 

sameiginlegri sögu, bókmenntum og náttúru landsins (Guðmundur Hálfdánarson, 

2001). Mörg þeirra þjóðernistákna sem nefnd verða hér á eftir eiga uppruna sinn að 

rekja til þessara grunnþátta. Þar sem ekki fannst neinn listi yfir táknmyndirnar var 

huglægt mat lagt á hverjar þessar táknmyndir eru sem fól aðallega í sér umræður 

milli höfunda þessarar ritgerðar, ásamt því að stuðst var við heimildir sem fundust. 

Þjóðlegu táknmyndunum er hægt að skipta í tvo flokka: opinber tákn og 

óopinber tákn.  

2.6.1. Opinber þjóðartákn 

Opinberar táknmyndir íslensku þjóðarinnar eru helst notaðar erlendis og til 

að tákna íslensku þjóðina. Þær eru notuðar á opinberum viðburðum, til dæmis á 

landsleikjum hand- og fótboltaliðinna, á íþróttamótum og af stjórnvöldum. Þær eru 

einnig á opinberum byggingum þjóðarinnar og á sendiráðum erlendis. Auk þess eru 

þetta táknin sem sameina þjóðina helst. Þetta eru ef til vill ekki þau tákn sem 

Íslendingar hugsa fyrst um þegar talað er um þjóðartákn, en þetta er engu að síður 

táknin sem mynda jarðveginn sem hinar íslensku rætur þjóðarinnar spretta úr.  

Á heimasíðu forsætisráðuneytisins er að finna lista yfir þessi opinberu 

þjóðartákn en þau eru: 

Fáninn: Hægt er að tala um fjóra mismunandi fána; hinn almenna þjóðfána, 

ríkisfánann, fána forseta Íslands og tollgæslufánann (Forsætisráðuneytið 1, e.d. ).  

Skjaldarmerkið: Það er silfraður og rauður kross á bláum feldi og stendur 

skjöldurinn á stuðlabergshellu. Á skildinum er auk þess landvættirnir fjórir, 

griðungur hægra megin niðri, bergrisi vinstra megin niðri, gammur að ofan til hægri 

og dreki að ofan til vinstri (Forsætisráðuneytið 2, e.d.). 
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Þjóðsöngurinn: Þjóðsöngur Íslendinga, Ó, guð vors lands, var upphaflega 

sálmur. Við fullveldistökuna 1918 var hann leikinn sem þjóðsöngur Íslendinga og 

hefur verið það ætíð síðan (Forsætisráðuneytið 3, e.d.). 

 

2.6.2 Óopinber þjóðartákn 

Óopinberu þjóðartáknin eru oft tákn sem hafa borist betur út fyrir 

landsteinana en opinberu táknin, og geta verið þau tákn sem útlendingar nefna fyrst 

þegar þeir heyra orðið Ísland, en samkvæmt skýrslu forsætisráðuneytisins, Ímynd 

Íslands: Styrkur, staða og stefna, hugsa þeir oftast um náttúruna, hreinleikann, 

íslenska hestinn og Björk en tenging þeirra við menningu Íslands að öðru leyti er 

lítil (Forsætisráðuneytið, 2008, bls. 22-23).  

Þessi óopinberu tákn geta líka verið þau sem Íslendingar nota sjálfir þegar 

við erum að lýsa Íslandi. Samkvæmt skýrslunni hafa fáar rannsóknir verið gerðar á 

„innri ímynd Íslands“, sem sagt hvað Íslendingum finnst um Ísland, en eitt 

lokaverkefni er nefnt þar sem að ímynd landsins var skoðuð hjá Íslendingum. Þar 

var náttúran nefnd fyrst og fremst ásamt því að Íslendingar virtust leggja áherslu á 

að „...hér búi náttúrubörn sem eru furðuleg og frumleg. Þjóðin kynnir sig sem 

yfirburðafólk sem býr í hreinu landi með hreinan fisk, hreint kjöt og hreint vatn.“ 

(Forsætisráðuneytið, 2008, bls. 24). Einnig voru tekin viðtöl við rýnihópa fyrir 

skýrsluna þar sem m.a. var lögð áhersla á spurninguna „Hvað einkennir land og 

þjóð öðru fremur?“ (Forsætisráðuneytið, 2008, bls. 24). Aftur varð niðurstaðan sú 

að það sem einkennir landið öðru fremur er náttúran (Forsætisráðuneytið, 2008, bls. 

56–57). Samræður ritgerðarhöfunda við hvora aðra um hvað væru helstu 

þjóðernistáknin í þeirra hugum leiddi í ljós að helstu táknin eru: Víkingarnir, 

Íslendingasögunnar, hrein náttúra, fallega fólkið og frægu Íslendingarnir erlendis 

eins og Björk og Sigur Rós, jafnvel Linda Pé og Jón Páll. 

Nú verða nefnd þau óopinberu þjóðartákn sem aðallega komu fyrir í 

samræðunum og voru að mati höfunda helstu íslensku táknmyndirnar. 

 Fjallkonan: Hún er tákn eða kvengervingur Íslands og hefur komið fyrir í 

íslenskum skáldskap. Hún birtist fyrst í kvæðinu Eldgamla Ísafold eftir Bjarna 

Thorarensen en þó birtist kona sem kvengervingur landsins í myndskreytingu með 

ljóðinu Ofsjónir við jarðarför Lovísu drottningar 1752 eftir Eggert Ólafsson. 
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Hugmyndina að konu sem tákni þjóðar má rekja til Evrópu á átjándu og nítjándu 

öld, til rómantíkur og hugmyndarinnar um móður jörð (Árni Björnsson, 2007). 

Tungumálið: Tungumálið er þáttur sem íslenskt þjóðerni byggist á og allt 

frá upphafi baráttunnar um sjálfstæði frá Dönum lögðu menn áherslu á mikilvægi 

tungumálsins fyrir íslenska þjóðernisvitund. Að tungumálið geymdi minningar 

fortíðarinnar, lykilinn af framtíðinni, að það sameinaði Íslendinga í eina heild og 

tengdi þá við landið sem þeir byggja (Guðmundur Hálfdánarson, 2001, bls. 16). Því 

hlýtur það að vera eitt sterkasta tákn þjóðarinnar og þjóðernishyggjunnar. 

Byggingar: Bessastaðir, Hallgrímskirkja og aðrar vel þekktar byggingar 

eins og Alþingishúsið og Stjórnarráðið eru hlutlæg þjóðernistákn sem staðsetja 

atburði í tíma og rúmi. Í eðli sínu eru þau missterk sem þjóðernistákn og tala því á 

ólíkan hátt til Íslendinga eða útlendinga (Herdís Margrét Ívarsdóttir, 2008, bls. 25). 

Staðir: Þingvellir eru sá staður á Íslandi þar sem íslensk saga og náttúra 

renna saman í eitt (Guðmundur Hálfdánarson, 2001, bls. 175). Þingvelli og aðra 

þekkta staði eins og Bláa lónið, Haukadal með Gullfoss og Geysi og Dimmuborgir 

er, líkt og byggingarnar, hægt að kalla hlutlæg þjóðernistákn. Þau eru raunverulega 

til staðar, það er hægt að fara og sjá þau, og þau eru hluti af náttúru Íslands sem er 

vel þekkt. Þessir staðir eru iðulega nefndir í ferðabókum þegar fjallað er um Ísland 

t.a.m. í Lonely Planet (Lonely Planet, 2011). 

Víkingar: Kvikmyndir hafa gengt mikilvægu hlutverki í miðlun 

þjóðerniskenndar hverrar þjóðar til nýrra kynslóða, til dæmis hafði víkingaþemað í 

íslenskum kvikmyndum 9. áratugar síðustu aldar áhrif á sjálfsmynd ungra 

Íslendinga. Sést það m.a. í því þegar að Jón Páll Sigmarsson hrópaði „I am a 

Viking.“ (Herdís Margrét Ívarsdóttir, 2008, bls. 28). Þetta sést einnig þegar 

Íslendingar tala um að vera komnir af víkingum og í þeim víkingafélögum sem til 

eru á landinu, en dæmi um það er víkingafélagið Rymmugígur. Víkingarnir tilheyra 

sameiginlegri sögu og bókmenntasögu þjóðarinnar, en íslenskt þjóðerni byggist að 

einhverju leyti þessum þáttum. Aukinheldur vegur bókmenntasaga Íslendinga þungt 

í því að vera sameiningartákn þjóðarinnar, svo þungt að Danir og fleiri litu á Ísland 

sem annan af þeim tveim stöðum þar sem vestræn menning fæddist. (Guðmundur 

Hálfdánarson, 2001, bls. 181). 

Náttúran og hreinleikinn: Náttúran og hreinleikinn á Íslandi er, eins og var 

nefnt hér að ofan, einn helsti þátturinn sem útlendingar og Íslendingar nefna þegar 
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þeir eru spurðir út í hvað einkenni Ísland og hvað þeim detti í hug þegar þau heyra 

orðið Ísland. Því er ljóst að náttúran er eitt sterkasta þjóðernistákn Íslendinga og það 

þjóðernistákn sem Íslendingar eru hvað stoltastir af. Náttúran er einn af þeim 

þáttum sem talið er að íslenskt þjóðerni byggist á, en það er mjög eðlilegt að 

náttúran leiki stórt hlutverk í þjóðerniskennd Íslendinga sem ættjörðin (Guðmundur 

Hálfdánarson, 2001, bls. 192). Jafnvel er talið að náttúran hafi tekið yfirhöndina 

sem íslenskt þjóðernistákn og leiði íslenska þjóðernishyggju en stjórnvöld og 

leiðandi markaðsöfl á landinu hafa komið á því sem mætti kalla heittrúarstefnu á 

hreinleika og gæði íslenskrar náttúru og afurða hennar. Þá hefur aukið gildi 

myndmáls í samfélagi nútímans aukið þátt íslensku náttúrunnar í þeirri sjálfsmynd 

sem Íslendingar draga upp við kynningar erlendis en dæmi um það er til dæmis 

myndbandið Unique Iceland frá árinu 1999 þar sem meðal annars er talað um Ísland 

sem hreinasta land í heimi, með hreina jörð, vatn og loft (Herdís M. Ívarsdóttir, 

2008, bls. 5; Tinna Grétarsdóttir, 2002, bls. 381–399)  

Fólkið: Þjóðartákn geta verið persónutengd og þar kemur fólkið til 

sögunnar. Íslendingar, sem hafa gert garðinn frægan erlendis, virðast oft eiga greiða 

leið inn að hjarta íslensku þjóðarvitundarinnar og efla hana gjarnan tímabundið, oft 

með góðri hjálp frá íslenskum fjölmiðlum. Þetta er fólk eins og Hólmfríður 

Karlsdóttir og Linda Pé, íslenska karlalandsliðið í handknattleik og annað afreksfólk 

í íþróttum, eins og Magnús Scheving, sem má segja að sé eign allra Íslendinga 

þegar hann er í hlutverki íþróttaálfsins og fulltrúi þjóðarinnar á erlendri grundu. 

Fleiri frægir einstaklingar hafa líka náð því að vera „þjóðareign“ Íslendinga, 

hálfgert sameiningartákn þjóðarvitundar okkar. Þar fer líklega Björk 

Guðmundsdóttir fremst í flokki, en hún hefur verið stærsta landkynningarverkfæri 

Íslands  á síðari árum og er, eins og áður hefur verið nefnt, eini Íslendingurinn sem 

útlendingar nefndu stundum í þeim könnunum sem skrifað er um í skýrslu 

forsætisráðuneytisins. Í þessu fólki er hinn mannlegi þáttur þjóðernishyggjunnar að 

verki og tengir hann þjóðina saman (Herdís M. Ívarsdóttir, 2008, bls. 6–7; 

Forsætisráðuneytið, 2008, bls. 22–23). 

Þjóðbúningurinn: Þjóðbúningurinn, sem fólk skartar á hátíðisdögum, er 

sterkt tákn um þjóðernishyggju og föðurlandsást. Hann vísar í sögu Íslendinga, sem 

hefur mótað íslenska þjóðarvitund allt til dagsins í dag. Elstu teikningarnar af 

íslenskum konum sýna þær í þeim þjóðbúningi sem kallast faldbúningur og hafa 
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slíkir búningar varðveist frá 18. öld (Guðmundur Hálfdánarson, 2001, bls. 179; 

Þjóðbúningaráð, e.d.). Með því að klæðast honum er minningum forfeðranna haldið 

á lofti sem og starfi þeirra við uppbyggingu landsins. 

Íslensku dýrin: Þau tilheyra íslenskri náttúru og eru hluti af ímynd Íslands 

sem hins hreina lands, en eins og áður sagði, hafa stjórnvöld og markaðsöfl á 

landinu innleitt svokallaða heittrúarstefnu á gæði íslensku náttúrunnar og afurða 

hennar (Herdís M. Ívarsdóttir, 2008, bls. 5). Dýrin, hvort sem það eru kindurnar, 

hænurnar, hundurinn eða hesturinn, virðast því vera eins hrein og náttúran. 

Íslendingar trúa að kjöt dýranna sé hreint og því hljóta dýrin sjálf að vera hrein. Af 

íslensku dýrunum er íslenski hesturinn þekktastur og oft nefndur af útlendingum 

(Forsætisráðuneytið, 2008, bls. 22–23). 

Þjóðhetjurnar: Þær eru líkt og fræga samtímafólkið persónutengd 

þjóðartákn, til dæmis er þar hægt að nefna Leif „heppna“ Eiríksson sem Íslendingar 

hafa löngum deilt um eignarréttinn á við Norðmenn, en einnig Jónas Hallgrímsson 

og Jón Sigurðsson sem báðir voru tengdir íslenskri þjóðfrelsisbaráttu. Sumir 

samtímamenn hafa líka náð þeim stimpli að vera þjóðhetjur og áðurnefnd 

„þjóðareign“ þar sem þeir eru sameiningartákn þjóðarvitundar okkar. Aftur er það 

fólk eins og Linda Pétursdóttir eða Magnús Scheving. Að öðrum ólöstuðum var það 

líklega Jón Páll Sigmarsson sem náði hvað sterkustum tengslum við þjóðina. Hann 

hafði skemmtilegan persónuleika og náði að hrífa þjóðina. Auk þess var titill hans 

„Sterkasti maður í heimi“ mikilvægur en þessi samanburður hans við aflraunamenn 

heimsins hafði mikil áhrif á vinsældir hans meðal allra aldursflokka. Aftur er þarna 

á ferð þessi mannlegi þáttur þjóðernishyggjunnar sem tengir þjóðina saman, ásamt 

því að þjóðernishyggjan leitar oft út fyrir landsteinana til samanburðar og til þess að 

fá fullvissu um eigið ágæti sem hún fékk svo sannarlega þegar Íslendingur var 

„Sterkasti maður í heimi“ (Herdís M. Ívarsdóttir, 2008, bls. 6–8). 

Þorrablót og maturinn: Einu sinni á ári halda Íslendingar þorrablót, þau 

eru íslensk og eru heimildir um þorrablót til í bókum frá miðöldum þó að þar sé 

þorrablótum ekki lýst, en til eru heimildir um að haldið hafi verið upp á þorra frá 

upphafi 18. aldar. Ekki var farið að stunda þorrablót í þeirri mynd sem við þekkjum 

í dag fyrr en í lok 19. aldar. En þá fóru „mennta- og embættismenn að stunda 

samkomur sem þeir kölluðu „Þorrablót“ að fornum hætti, matar-og drykkjuveislur 

þar sem sungin voru ný og gömul kvæði og drukkin minni Þorra og heiðinna goða.“ 
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(Árni Björnsson, 1993, bls 433). Duttu þorrablót svo niður um tíma en um miðja 20. 

öldina fóru átthagasamtök á höfuðborgarsvæðinu að halda þorrablót og buðu þá upp 

á „íslenskan“ mat sem var orðin sjaldséður í kaupstöðum. Árið 1958 fóru 

veitingamenn að bjóða upp á sérstakan þorramat. Eftir þetta hafa þorrablót verið 

fastur siður hjá Íslendingum um allt land og jafnvel erlendis. Með þorrablótunum er 

verið að minnast forna hátta og sameignlegrar sögu Íslendinga sem er, eins og áður 

sagði, hluti af íslensku þjóðerni. (Árni Björnsson, 1993, bls. 433; Guðmundur 

Hálfdánarson, 2001, bls. 179). 

Heiðin tákn: Þórshamarinn, Ægishjálmurinn, Vegvísirinn og fleiri íslenskar 

galdrarúnir og rúnastafir eru mikið notaðir í minjagripum og sem eru gjarnan seldir 

útlendingum. Ennfremur hefur verið vinsælt hjá Íslendingum undanfarin ár að láta 

húðflúra rúnir einhversstaðar á líkamann, með því merkja þeir sig sem Íslendinga, 

en galdrarúnir einkenna íslenska galdrasögu. Því er það að fá sér rún, sérstaklega 

galdrarún, sem húðflúr bein tilvísun í íslenska sögu sem hefur mótað íslenska 

þjóðarvitund í gegnum árin (Galdrasaga, 2011, bls. 48; Guðmundur Hálfdánarson, 

2001, bls. 179). 

Evróvisjón: söngvakeppni evrópskra sjónvarpsstöðva er ekki séríslenskt 

fyrirbæri en samt myndast þjóðhátíðarstemmning í kringum keppnina ár hvert og 

flestir Íslendingar setjast fyrir framan sjónvarpið og hvetja íslenska keppendur til 

dáða. Hobsbawm talar um í grein sinni „Uppfundnar hefðir“ (e. The Invention of 

Tradition) að hin „uppfundnu“ þjóðlegu tákn geti skipt höfuðmáli varðandi það að 

styrkja þjóðernishyggjuna og skiptir þar ekki máli hvaðan þau koma eða til hvers 

þau eru. (Hobsbawm, 2000, bls. 263–307). Það er hægt að segja að Evróvisjón sé 

eitt af þessum uppfundnu þjóðernistáknum þar sem andinn í kringum keppnina er 

mjög sérstakur og virðist skapa sameiningu meðal íslensku þjóðarinnar. Þjóðin fær 

þarna tækifæri til að bera sig saman við erlendir þjóðir til að fá samanburð og 

fullvissu um eigið ágæti. Ekki er óeðlilegt að smáþjóð eins og Ísland geri slíkt, því 

það virðist vera nauðsynlegt öllum þjóðum að geta speglað sig í öðrum þjóðum 

heimsins (Herdís M. Ívarsdóttir, 2008, bls. 8). 

17. júní: Þjóðhátíðardaginn halda Íslendingar upp á með pompi og prakt. 

Skrúðgöngur, ræða fjallkonunnar, grill og hvers kyns skemmtun er í boði þennan 

dag þegar Íslendingar halda upp á sjálfstæði sitt og afmæli þjóðhetjunnar Jóns 

Sigurðssonar. Þrátt fyrir að fleiri mæti orðið í Gleðigönguna en í 
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þjóðhátíðarskrúðgöngur, eru hátíðahöldin orðin að hefð og einn af þeim þáttum sem 

bindur Íslendinga saman. 17. júní var valinn stofndagur íslenska lýðveldisins árið 

1944 (Árni Björnsson, 1993, bls. 148). Fellur hann því undir þau „uppfundnu“ 

þjóðernistákn sem Hobsbawm talar um (Hobsbawm, 2000, bls. 263–307). 

 

Táknin sem nefnd eru hér að ofan eru mörgum kunnugleg og búið er að færa 

rök fyrir því að þau séu íslensk þjóðernistákn. Táknin hafa mismunandi bakgrunn, 

sum eru íslensk og önnur eru erlend en það væri barnaskapur að ætla að sjálfsmynd 

þjóðarinnar og þar með þjóðernistáknin hefðu ekki orðið fyrir áhrifum af aldalangri 

stjórn Dana eða veru bandaríska hersins hér á landi í fleiri áratugi þar sem menning 

er í eðli sínu breytileg og menningarstraumar hafa áhrif á hana. Eitt er þó ljóst og 

það er að þessi þjóðernistákn eru eitthvað sem sameinar Íslendinga í eina heild 

(Herdís M. Ívarsdóttir, 2008, bls. 5). 

Nú hefur ljósi verið varpað á hvað þjóðernishyggja, þjóð og íslensku 

þjóðartáknin eru. Næsta skref er að skoða þær rannsóknir sem hafa verið gerðar og 

þær kenningar sem hafa verið settar fram um tengsl þjóðernishyggju og auglýsinga. 

2.7 Þjóðernishyggja og auglýsingar 

Auglýsingar með þjóðernistáknum er hægt að kalla hversdagslega 

þjóðernishyggju. Þessar birtingarmyndir eru alveg jafn mikilvægar og stórir 

viðburðir eins og þjóðhátíðardagurinn, þar sem fána Íslands er flaggað og tákn 

þjóðernishyggjunnar sjást víða. Þegar þjóð hefur orðið til þarf að viðhalda henni, 

meðal annars með því að gera þjóðernistáknin sýnileg og minna fólk á að það 

tilheyri þjóð. Oft eru það hversdagsleg atriði sem minna okkur á þetta, hlutir eins og 

ræður stjórnmálamanna eða fjölmiðlar (Prideaux, 2009, bls. 616–617). 

Nokkrir fræðimenn hafa fjallað um þá staðreynd að þjóðernishyggja er til 

staðar í hversdagsleikanum. Sá fyrsti til að gera það, Michael Billig, fjallaði um 

þetta í bók sinni frá 1995 sem heitir Hversdagsleg þjóðernisstefna (e. Banal 

Nationalism). Í kjölfar bókar Billigs jókst athyglin á venjuleg og hversdagleg tákn 

þjóðernishyggju, tákn eins og frímerki eða auglýsingar (Prideaux, 2009, bls. 616–

617). Annar fræðimaður, Tim Edensor, benti líka á hversdagsleika 

þjóðernishyggjunnar og sagði að hún einskorðaðist ekki við hið opinbera og 

hefðbundna heldur kæmi hún líka fram í því hversdaglega. Hann reyndi að skilja 

samspilið milli þjóðernishyggju og dægurmenningar og sýndi fram á hversu 
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venjuleg þjóðernishyggja getur verið og hversu mikið hún er notuð á ópólitískum 

vettvangi (Prideaux, 2009, bls. 617). 

Yfirleitt hafa rannsóknir á þjóðernishyggju verið einskorðaðar við stjórnmál 

en nokkrar rannsóknir hafa verið gerðar á auglýsingum sem sýna þjóðernishyggju. 

Fyrir þá sem rannsaka þjóðernisvitund og þjóðernishyggju ættu auglýsingar að vera 

mikilvægur partur af rannsóknunum því þær eru hluti af dægurmenningunni og 

sýna hina hversdaglegu þjóðernishyggju en það er sá hluti stefnunnar sem við 

sjáum á hverjum degi og er því mikilvæg við að halda þjóðinni saman (Prideaux, 

2009, bls. 618). 

Í gegnum tíðina hefur tilgangur auglýsinga verið sá að breiða út skilaboð, til 

að mynda þjóðernissinnuð skilaboð, til ólíkra samfélagshópa. Þær hafa bæði verið 

notaðar af stjórnmálamönnum og af fyrirtækjum. Auglýsingar eru mikilvægar við 

að rannsaka hvernig stjórnvöld, stjórnmálaflokkar, stéttarfélög og þrýstihópar sýna 

þjóðernishyggju og þjóðarvitund og nota hana til að styrkja frekar pólitískan áróður 

sinn. Ríkisstjórnir auglýsa til dæmis sjálfar sig og stefnur sínar eins og þær séu til 

að hjálpa samfélaginu og einstaklingum að átta sig á þjóðarvitund sinni. Þessar 

auglýsingar geta haft áhrif á sköpun og viðhald þjóðarvitundar. Yfirleitt eru 

fyrirtæki ekki talin hafa áhrif á þjóðarvitund, en samt eru til staðar óbein og ennþá 

óútskýrð tengsl milli fyrirtækja og þjóðarvitundar. Dæmi um slík tengsl hafa verið 

nefnd af Smith, en hann talar um hádegismat vinnumannsins (e. ploughman‘s 

lunch) sem er bæði tákn um enska þjóðhætti og uppspunnin afurð frá auglýsendum 

síðan á sjöunda áratugnum. Hann útskýrir samt ekki hvernig tengslin milli 

fyrirtækja og sköpunar þjóðlegra táknmynda virka. Annað dæmi, frá Turner, er um 

nokkrar ástralskar flíkur, aðallega stígvél frá merkinu Williams, sem dæmi um 

endurvakta þjóðernishyggju í Ástralíu. Þjóðleg táknmynd þessara fatamerkja er 

talin sjálfsögð, frekar en eitthvað sem krefst athugunar. Það hvernig þessi fatamerki 

urðu tákn ástralskar þjóðernishyggju rannsakar Turner ekki frekar. Þó liggur svarið 

að miklu leyti í notkun þjóðernishyggju í auglýsingum fyrirtækjanna (Prideaux, 

2009, bls. 617–618.)  

Þessar umræður um tengsl auglýsinga og þjóðernishyggju hafa átt sér stað í 

stjórnmálafræðum en fræðimenn innan annarra sviða, þar á meðal 

markaðsfræðingar hafa líka áttað sig á því að þjóðernishyggja er oft notuð í 

auglýsingum fyrirtækja. Greining markaðsfræðinnar á þessu fyrirbæri hefur skipst í 
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tvennt (Prideaux, 2009, bls. 618). Fyrri greiningin felur í sér að fyrirtæki eru ekki 

álitin vera pólitískir gerendur með þjóðleg markmið, heldur eru þau talin vinna 

eingöngu með eigin arðsemi í huga. Því verður sú tilhneiging til staðar að sjá 

þjóðernishyggju í auglýsingum sem eingöngu nýtta í gróðaskyni (Prideaux, 2009, 

bls. 618–619). Seinni greiningin er sú að skoða hvernig fyrirtæki eða atvinnugreinar 

nota þjóðernishyggju í auglýsingum, hvernig merki eins og til dæmis Coca Cola 

nota vinsæl þjóðernistákn til þess að auka eða viðhalda markaðshlutdeild sinni 

(Prideaux, 2009, bls. 619).  

Að lokum ber að nefna að Jillian Prideaux bjó til kerfi til að flokka hvernig 

fyrirtæki nota þjóðernishyggju í auglýsingum. Prideaux talar um að flokkunin 

auðveldi dýpri greiningu á þeirri stefnu fyrirtækja að taka þátt í og vera með 

framlag til þjóðernishyggjunnar og leyfi samanburð á því hvernig mismunandi 

fyrirtæki nota þjóðernislegar auglýsingar. Hún talar um fjórar tegundir: 1) 

Venjulega markaðssetningu / Að afla sér þjóðernislegs orðspors (e. ordinary 

marketing/achieving nationalist credential). 2) Venjulega markaðssetningu / Búið 

að afla sér þjóðernislegs orðspors (e. ordinary marketing/established nationalist 

credentials). 3) Aðgerðar markaðssetningu / Verið að afla sér þjóðernislegs 

orðspors (e. activist marketing/achieving nationalist credentials). 4) Aðgerðar 

markaðssetningu / Búið að afla sér þjóðernislegs orðspors (e. Actavist 

marketing/established nationalist credentials). Hún nefnir dæmi um hvern flokk 

fyrir sig og kemst að lokum að þeirri niðurstöðu að fyrirtæki beiti mismunandi 

aðferðum við að nota þjóðernishyggju í auglýsingum sínum og stundum hafa 

aðferðinar pólitíska skírskotun (Prideaux, 2009, bls. 620–633). 
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3. Aðferð könnunar 

Auglýsingar í Fréttablaðinu voru kannaðar með því að skoða 12 mánuði á 

níu ára tímabili það er að segja árin 2007, þegar góðærið var í hámarki, 2011, í 

miðri kreppunni og 2003 þegar svo til „venjulegt“ efnahagsástand ríkti. Þetta var 

gert til að fá samanburð á fjölda auglýsinga með þjóðernistáknum þegar 

efnahagsástandið var „venjulegt“, á móti fjölda auglýsinga með þjóðernistáknum 

þegar góðæri eða kreppa ríkti. Mánuðirnir sem voru skoðaðir þessi ár voru maí, 

júní, september og október. 

Ástæða þess að eingöngu Fréttablaðið var skoðað er sú að, sem fríblað, er 

það með hærra hlutfall auglýsinga af heildarblaðsíðufjölda en hin tvö dagblöð 

landsins, Morgunblaðið og DV, sem voru gefin út þessi ár. Á árunum 2002–2007 

voru að meðaltali 33,9 blaðsíður af 52,4 blaðsíðum í Fréttablaðinu, 

auglýsingablaðsíður (Birgir Guðmundsson, 2011). Náð var í Fréttablaðið á rafrænu 

formi (kallað html form) á vefsíðu blaðsins, vísir.is. Er það mun fljótlegri aðferð til 

að skoða blaðið en að nota tímarit.is sem birtir öll sín skjöl á pdf.-formi. Blöðin frá 

2003 voru þó skoðuð á tímarit.is þar sem ekki var hægt að fá aðgang að þeim á 

vísir.is. Sá galli fylgir tímarit.is, að stundum hafa auglýsingarnar verið teknar út og 

því er sú hætta fyrir hendi að í tölurnar fyrir 2003 vanti einhverjar auglýsingar með 

þjóðernistáknum. Upphaflega var ætlunin að fá að fletta Fréttablaðinu á 

Amtsbókasafninu á Akureyri. Verndarsjónarmið ráða því hins vegar að blöðin eru 

ekki lánuð til aflestrar ef hægt er að finna þau á veraldarvefnum. 

Rannsóknarspurningar tvær voru: Hversu algengar eru táknmyndir 

þjóðernishyggju í auglýsingum? Hvort ber meira á auglýsingum með íslenskum 

táknmyndum þjóðernishyggju á meðan á góðæri eða kreppu stendur?  
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 4. Niðurstöður könnunar 

Könnunin á auglýsingum í Fréttablaðinu leiddi í ljós að talsvert er um 

auglýsingar með þjóðernistáknum en alls fundust 198 auglýsingar sem birtust 374 

sinnum á þeim árum og mánuðum sem skoðaðir voru.  

 

4.1 Skipting auglýsinga eftir fjölda og birtingum. 

Mynd 1 sýnir dreifinguna á fjölda auglýsinga eftir árum, það er að segja hve 

margar auglýsingar birtust á hverju ári.  

 

Mynd 1: Fjöldi auglýsinga á ári 

Fjölgun varð á auglýsingum með þjóðernistáknum milli áranna þriggja. 

Milli 2003 og 2007 nemur fjölgunin 136,4% en fjölgunin er ekki jafn mikil milli 

2007 og 2011 eða 11,5%. Á tímabilinu 2003–2011 fjölgaði auglýsingum um 

163,6%.  

Stundum voru auglýsingarnar mjög svipaðar hver annarri, textinn gat verið 

eins en myndirnar öðruvísi og töldust þá þær auglýsingar sem tvær frekar en ein 

auglýsing. Dæmi um það er í Viðauka 1. Þar eru tvær auglýsingar sem eru mjög 

líkar, þar sem þær hafa sama texta „Ferskt íslenskt grænmeti sérmerkt þér“ en 

myndirnar sýna annars vegar kínakál og hins vegar blómkál. Táknin neðst til hægri 

á myndinni bera svo textann „Íslenskt kínakál“ og „Íslenskt blómkál“ til að passa 

við myndefnið á auglýsingunum. 
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Mynd 2 sýnir hve margar auglýsingar birtust eftir árum.  

 

Mynd 2: Fjöldi birtinga á ári 

Birtingum á auglýsingum með þjóðernistáknum hefur fjölgað milli ára. 

Nemur fjölgunin milli 2003 og 2007 192,8%, en aftur er fjölgunin ekki jafn mikil 

milli 2007 og 2011 eða 69,9%. Á tímabilinu 2003 til 2011 fjölgaði birtum 

auglýsingunum um 397,6%. 

Hver og ein auglýsing af þessum 198 gat birst oftar en einu sinni. Dæmi um 

það má sjá í Viðauka 2 en sú auglýsing er frá Gullfiski um harðfiskinn Bitafisk og 

birtist hún 24 sinnum í þeim mánuðum sem skoðaðir voru fyrir 2011, sjö sinnum í 

maí, sjö sinnum í júní, fimm sinnum í september og fimm sinnum í október. Auk 

þess var auglýsingin frá Gullfiski sú sem birtist oftast á rannsóknartímabilinu. 

Árið 2011 birtust flestar þjóðernistáknaauglýsingar á meðan að fæstar 

auglýsingar birtust 2003. Því má draga þá ályktun að fjöldi og birtingar auglýsinga 

með þjóðernistáknum hafi fjölgað / vaxið í góðærinu en í stað þess að fækka eftir að 

kreppan skall á, hafi þeim haldið áfram að fjölga, en bara ekki jafn mikið og áður.  
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Myndir 3.1, 3.2 og 3.3 sýna fjölda auglýsinga eftir mánuðum á þeim árum 

sem Fréttablaðinu var flett. 

 

Mynd 3.1: Fjöldi auglýsinga eftir mánuðum 2003 

Árið 2003 voru flestar auglýsingar með þjóðernistáknum í júní eða 11 

talsins. 18,2% allra auglýsinga á árinu 2003 voru í maí, 33,3% auglýsinga voru í 

júní, 30,3% voru í september og 18,2% í október. 

 

Mynd 3.2: Fjöldi auglýsinga eftir mánuðum 2007 

Árið 2007 voru aftur flestar þjóðernistáknaauglýsingar í júní eða 35 talsins. 

22,9% allra auglýsinga voru í maí, 42,2% voru í júní, 14,4% í september og 20,5% í 

október.  
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Mynd 3.3: Fjöldi auglýsinga eftir mánuðum 2011 

Árið 2011 voru enn flestar auglýsingarnar með þjóðernistáknum í júní eða 

34,9%. Í maí birtust 38.22% allra auglýsinga á árinu 2011, 19,3% birtust í 

september og 23,8% í október. Júní 2011 er sá mánuður sem var með flestar 

auglýsingar með þjóðernistáknum af öllum skoðuðum mánuðum á meðan maí og 

október 2003 voru með fæstar. 

Stundum birtust sömu auglýsingarnar í fleiri en einum mánuði og því er t.d. 

heildarfjöldi auglýsinga árið 2007 78, en þegar taldar eru saman auglýsingarnar eftir 

mánuðum eru þær 83. Skýrist þetta af því að sumar auglýsingarnar birtust bæði í 

maí og júní eins og auglýsingin í Viðauka 3, „Íslenskar garðplöntur“ sem birtist í 

Fréttablaðinu einu sinni í maí og sex sinnum í júní, og er því talin sem ein af 

auglýsingunum sem birtist í maí og ein af auglýsingunum sem birtist í júní 2007. 

Hins vegar þegar talinn er saman heildarfjöldi auglýsinga er þessi auglýsing 

einungis talin einu sinni, þar sem þetta er sama auglýsingin. 

Birtar auglýsingar eftir mánuðum á þeim árum sem Fréttablaðinu var flett 

voru þannig að árið 2003 birtust flestar auglýsingar með þjóðernistáknum í júní og 

september eða 14. 16,7% (7) allra birtra auglýsinga á árinu 2003 voru í maí, 33,3% 

(14) í júní, 33,3% (14) í september og 16,7% (7) í október.  

Árið 2007 birtust flestar auglýsingar með þjóðernistáknum í júní eða 54. 

19,5% (24) allra birtra auglýsinga á árinu 2007 voru í maí, 44% (54) í júní, 18,6% 

(23) í september og  17,9% (22) í október.  
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Árið 2011 birtust flestar auglýsingar með þjóðernistáknum einnig í júní, það 

er að segja 38 auglýsingar sem birtust 66 sinnum. 24,4% (51) allra birtra auglýsinga 

voru í maí, 31,6% (66) í júní, 23% (48) í september og 21% (44) í október.  

Júní 2011 er því sá mánuður þar sem auglýsingar með þjóðernistáknum 

birtust oftast af öllum mánuðum, en maí og október 2003 eru með fæstar.  

Ástæðan fyrir þessu er sú, að mati höfunda, að í júní er þjóðhátíðardagur 

Íslendinga og því meira um auglýsingar með þjóðernislegum táknum í þeim mánuði 

en öðrum mánuðum á árinu. Veldur þetta svolítilli skekkju í niðurstöðum og er 

áhugavert að skoða hve mikil áhrif það hefur ef 17. júní auglýsingarnar eru teknar 

út. Það verður skoðað betur í kafla 4.3. 

 

4.2 Skipting auglýsinga eftir táknmyndum 

Þegar búið var að telja auglýsingarnar og skipta þeim eftir birtingum og 

heildarfjölda voru þær flokkaðar eftir því hvaða þjóðartákn birtust í þeim. Alls urðu 

flokkarnir tíu en það skal þó tekið fram að þar sem auglýsingarnar geta hver og ein 

innihaldið fleiri en eitt tákn, geta þær einnig fallið undir fleiri en einn flokk. 

Flokkarnir eru: 

Fáninn. Þar kemur fáninn fyrir, hvort sem hann birtist á fánastöng eða eins 

og fánaborði í bakgrunni. Allt sem vísar augljóslega til íslenska fánans fellur undir 

þennan flokk.  

Náttúran. Undir þennan flokk falla allar þær auglýsingar sem skarta 

íslenskri náttúru, hvort sem það eru fjöll eða fossar, vötn eða tún. 

Víkingar. Í þessum flokki er að finna auglýsingar þar sem víkingar koma 

fyrir. 

Þjóðhetjur og frægt fólk.  Hér er að finna þjóðhetjur eins og Jón 

Sigurðsson sjálfstæðishetju en einnig fræga Íslendinga á borð við Björk, Pál Óskar 

og hljómsveitir eins og Sigurrós. 

Matarhefð. Íslendingar eiga sínar hefðir og venjur í sambandi við mat. Á 

það kannski sérstaklega við um þorramatinn en einnig um einstaka fæðutegundir, til 

dæmis slátur og skyr. 

Staðir. Í þessum flokki má finna þekkta staði á landinu eins og  Þingvelli, 

Bláa lónið, Dimmuborgir og fleiri í þeim dúr.  
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Texti. Undir þennan flokk falla auglýsingar sem með orðum sínum höfða til 

þjóðerniskenndar. Textarnir geta verið brot úr þekktum ljóðum og lögum Íslendinga 

eða verið á borð við „íslenskt – já takk!“. 

Þjóðbúningur. Þær auglýsingar, sem nota þjóðbúninginn í einhverri mynd, 

falla undir þennan flokk. 

Íslensku húsdýrin. Hér er að finna þær auglýsingar sem innihalda íslenska 

hesta, kindur, kýr og hænur. 

Íþróttir. Í þessum flokki er að finna íþróttaauglýsingar sem landslið í 

íþróttum, glímukappa eða aðra. 

Loks má árétta að hver auglýsing er talin einu sinni fyrir hvern mánuð sem 

hún birtist í, það er að segja ef sama auglýsing birtist í maí og júní 2003 er hún talin 

einu sinni fyrir maí og einu sinni fyrir júní eða sem tvær auglýsingar. 

 

Mynd 4: Fjöldi auglýsinga eftir flokkum 

 

Á mynd 4 sést fjöldi auglýsinga eftir flokkum, það er að segja hve margar 

auglýsingar innihalda hvert þjóðartákn fyrir sig. Af þeim 198 auglýsingum sem 

skoðaðar voru, eru stærstu flokkarnir auglýsingar með tengingu við íslenska fánann, 

121 talsins eða 61,1%, og auglýsingar sem innihalda texta sem höfðar til 

þjóðerniskenndar, 133 eða 67,2%. 36 auglýsingar innihalda myndir af íslenskri 

náttúru eða 18,2%. Íþróttaauglýsingar, þá sérstaklega auglýsingar um landsleiki 

karla og kvenna í knattspyrnu, voru 22 eða 11,1% af heildarfjölda skoðaðra 

auglýsinga. Þær innihalda oftast einhvern texta líka, þar sem þjóðin er hvött til að 
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sýna liðunum stuðning og ekki er úr vegi að nefna að fánalitirnir voru oftar en ekki 

mjög áberandi í þessum auglýsingum. Þjóðaríþróttin glíma, birtist einungis í einni 

auglýsingu og var síður en svo áberandi enda mikið um að vera í auglýsingunni. 

Samtals 12 auglýsingar af 198, eða 6,1% af heildarfjölda, innihalda 

tengingar við íslenskar þjóðhetjur og/eða fræga Íslendinga. Flokkar tengdir 

víkingum, matarhefð og þekktum stöðum innihalda hver um sig 7 af 198 

auglýsingum eða 3,5%. Þjóðbúningatengdar auglýsingar eru 5 af 198, eða 2,5% af 

heildarfjöldanum, og auglýsingar tengdar íslensku húsdýrunum eru ekki nema 4 af 

198 eða 2% af heildarfjölda þeirra auglýsinga sem skoðaðar voru. 

 

Mynd 5.1: Fáninn í auglýsingum, eftir árum 

Mynd 5.1 sýnir fjölda auglýsinga með fánatengdum táknum, skipt eftir 

árum. Flestar auglýsingar í þessum flokki birtust árið 2011, voru 76 eða 62,8% af 

heildarfjölda auglýsinga í þessum flokki, og hafði þá fjölgað um 57 auglýsingar frá 

árinu 2003, þegar þær voru einungis 19 eða 15,7%. Heildarfjöldi auglýsinganna var 

121 og birtust þær samtals 234 sinnum á þessum þremur árum sem skoðuð voru; 25 

sinnum árið 2003, 39 sinnum árið 2007 og 170 sinnum árið 2011. 
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Mynd 5.2: Fáninn í auglýsingum, eftir mánuðum 

Mynd 5.2 sýnir aftur á móti skiptingu heildarfjölda fánatengdra auglýsinga 

eftir þeim mánuðum sem skoðaðir voru, frá og með maí 2003 til og með október 

2011. Hér sést að flestar auglýsinganna birtast í júní 2011, 29 eða 38,2% af  

heildarfjölda fánatengdra auglýsinga þessa árs, en taka verður með í reikninginn að 

auglýsingar vegna þjóðhátíðardags Íslendinga, 17. júní, leika þar stórt hlutverk. 

Hlutfall auglýsinga í júní 2011 af heildarfjölda auglýsinga flokksins er 24%. Þessar 

29 auglýsingar birtust samtals 58 sinnum yfir mánuðinn 

Í október 2011 birtist 21 auglýsing í þessum flokki samtals 38 sinnum, sem 

gera 27,6% af heildarfjölda auglýsinga ársins 2011 og 17,4% af heildarfjölda 

flokksins, en sá mánuður var næstur á eftir júní 2011 varðandi fjölda. Þrír mánuðir, 

júní 2007, maí 2011 og september 2011, voru með 13 auglýsingar hver, eða 10,4% 

hver af heildarfjölda fánatengdra auglýsinga yfir allt tímabilið.  

Sé hlutfallið skoðað á hverju ári fyrir sig kemur í ljós að í júní 2007 birtust 

50% fánatengdra auglýsinga ársins, sem er nokkuð hátt hlutfall, en hér hefur 

þjóðhátíðardagurinn, 17. júní, áhrif á niðurstöður. Meira að segja í júní 2003 þar 

sem fæstar þjóðhátíðarauglýsingar birtust af öllum mánuðunum, eru þó örlítið fleiri 

fánatengdar auglýsingar en hina mánuði þess árs en þó munar ekki svo miklu að 

marktækt sé.  
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Mynd 6.1: Náttúran í auglýsingum, eftir árum 

Mynd 6.1 gefur til kynna fjölda auglýsinga með tengingu við íslenska 

náttúru, skipt eftir árum.  Hér er mestur fjöldi auglýsinga árið 2007, 27 af 36 eða 

75% af heildarfjölda auglýsinga í þessum flokki. Árið 2003 voru þær fjórar, eða 

11,1% og árið 2011 birtust fimm slíkar eða 13,9% af heildarfjölda auglýsinganna í 

þessum flokki. Þessar 36 auglýsingar birtust samtals 48 sinnum; fimm sinnum árið 

2003, 6 sinnum 2007 og sjö sinnum árið 2011. 

 

Mynd 6.2: Náttúran í auglýsingum, eftir mánuðum 

Í mynd 6.2 sést hvernig fjöldi auglýsinga með náttúrutengdum táknum, 

skiptist milli þeirra mánaða sem skoðaðir voru. Eins og sést í töflunni, birtust flestar 

náttúrutengdu auglýsingarnar í júní 2007, 13 af 27 eða 48,1% af heildarfjölda 
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auglýsinga þess árs. Ef miðað er við heildarfjölda auglýsinga allra áranna 

samanlagt, fer hlutfallið niður í 36,1% (13 auglýsingar af 36). Þessar 13 auglýsingar 

birtust samtals 19 sinnum. Auglýsingar í þessum flokki birtust hvorki í maí 2003 né 

maí 2011. Að öðru leyti skiptist fjöldi auglýsinga nokkuð jafnt yfir mánuði þessara 

ára ef litið er framhjá júní og september 2007. 

Athyglisvert er að árið 2007 skuli standa svona mikið upp úr varðandi fjölda 

náttúrutengdra auglýsinga en það má ef til vill benda á að flestar auglýsinganna 

voru bílaauglýsingar þar sem jeppar sérhannaðir fyrir íslenskar aðstæður voru í 

forgrunni, dæmi um slíka auglýsingu má sjá í Viðauka 4. Það gæti haft eitthvað með 

„góðærið“ að gera en á þessu tímabili hafði fólk meira af fjármunum á milli 

handanna en 2003 og 2011. 

 

Mynd 7.1: Víkingar í auglýsingum, eftir árum 

Í mynd 7.1 sést að fjöldi auglýsinga með táknum tengdum víkingum skiptist 

nokkuð jafnt milli ára. Árið 2003 birtust þrjár af sjö auglýsingum þessa flokks, eða 

42,9%. Auglýsingarnar þrjár birtust alls fjórum sinnum það ár. Árin 2007 og 2011 

birtust tvær auglýsingar eða 28,6%, hvort ár. Birtingar ársins 2007 voru þrjár á 

meðan birtingar ársins 2011 voru fjórar. Samtals birtust þessar sjö auglýsingar því 

ellefu sinnum frá árinu 2003 til 2011. 
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Mynd 7.2: Víkingar í auglýsingum, eftir mánuðum 

Mynd 7.2 sýnir að fáar auglýsingar tengdar víkingum voru í Fréttablaðinu 

þessa mánuði sem skoðaðir voru. Þær sem þó voru til staðar tengdust 

víkingahátíðum af einhverju tagi (sjá Viðauka 5) og skiptust nokkuð jafnt á milli 

þeirra mánaða sem þær birtust í. Einungis í júní 2003 voru auglýsingarnar tvær eða 

29% af heildarfjölda víkingatengdra auglýsinga. Þessar tvær auglýsingar birtust 

samtals þrisvar í mánuðinum. 

Í maí 2003, september 2007 og maí 2011 birtist ein auglýsing einu sinni í 

hverjum mánuði fyrir sig. Í júní 2007 birtist eina auglýsingin tvisvar sinnum og í 

september 2011 birtist hún þrisvar sinnum. Hver og ein jafngildir 14,3% af 

heildarfjölda víkingatengdra auglýsinga. 
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Mynd 8.1. Þjóðhetjur og frægir Íslendingar, eftir árum 

Eins og sést á mynd 8.1 birtust engar auglýsingar með þjóðhetjum eða 

frægum Íslendingum árið 2007. Ein slík auglýsing birtist árið 2003 en það jafngildir 

8,3% af heildarfjölda þjóðhetju-auglýsinga, og árið 2011 voru þær ellefu eða 91,7% 

af heildarfjölda auglýsinga í þessum flokki. Samtals birtust þessar tólf auglýsingar 

sextán sinnum, tvisvar árið 2003 og fjórtán sinnum árið 2011. Greinilegt er því að 

talsverð fjölgun varð í þessum flokki milli áranna 2003 og 2011. 

 

Mynd 8.2: Þjóðhetjur og frægir Íslendingar, eftir mánuðum 

Ekki er hægt að segja að skipting auglýsinga með þjóðhetjum og/eða 

frægum Íslendingum milli mánaða sé jöfn ef litið er á mynd 8.2. Þar sést að níu 

auglýsingar af tólf eða 75% af heildarfjölda auglýsinganna, birtust í Fréttablaðinu í 

júní 2011. Gera má ráð fyrir að þjóðhátíðarauglýsingar hafi haft einhver áhrif á 
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þessa niðurstöðu ef litið er til hinna mánaðanna, en átta mánuðir af þeim tólf, sem 

skoðaðir voru, innihéldu engar auglýsingar í þessum flokki. Þrír mánaðanna 

innihéldu eina auglýsingu, eða 8,3% hver, af heildarfjölda auglýsinga í þessum 

flokki. 

Eina auglýsingin á árinu 2003 birtist samtals tvisvar sinnum, auglýsingin í 

maí 2011 birtist fjórum sinnum, auglýsingarnar níu í júní 2011 birtust samtals níu 

sinnum og eina auglýsingin í september 2011 birtist einu sinni. 

Að minnsta kosti þrjár auglýsingar í þessum flokki voru tileinkaðar 

sjómönnum á sjómannadaginn, en í þeim komu einnig fram aðrar táknmyndir 

þjóðernishyggju. Í tveimur auglýsingum glitti í eina helstu sjálfstæðishetju 

Íslendinga, Jón Sigurðsson, en aðrar auglýsingar í þessum flokki sýndu fræga 

einstaklinga á borð við Pál Óskar Hjálmtýsson sem þar að auki skartaði fána-

jakkafötum (sjá Viðauka 6). 

 

Mynd 9.1: Auglýsingar tengdar matarhefð, eftir árum 

Á mynd 9.1 sést skipting auglýsinga sem innihéldu táknmyndir varðandi 

matarhefð Íslendinga. Af sjö auglýsingum birtust fjórar, eða 57,1% af heildarfjölda, 

árið 2011. Tvær auglýsingar eða 28,6% birtust árið 2003 og ein auglýsing, eða 

14,3% af heildarfjölda, árið 2007. Einhver aukning virðist því hafa átt sér stað milli 

áranna 2007 og 2011 þó að fækkun hafi átt sér stað milli 2003 og 2007. 

Auglýsingarnar sjö birtust einungis einu sinni hver á öllu tímabilinu sem skoðað 

var. 
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Mynd 9.2: Auglýsingar tengdar matarhefð, eftir mánuðum 

Eins og mynd 9.2 gefur til kynna birtust flestar auglýsingar í flokki 

matartengdra auglýsinga í október 2011 eða þrjár af sjö, 42,9% af heildarfjölda 

þeirra. Í júní og september 2003, október 2007 og júní 2011, birtist einungis ein í 

hverjum mánuði eða 14,3% af heildarfjölda auglýsinganna í hverjum mánuði fyrir 

sig. Aðra mánuði af þeim sem skoðaðir voru birtust engar auglýsingar í þessum 

flokki. Þó nokkuð var um að auglýsingar í þessum flokki snerust um hina íslensku 

kjötsúpu enda oftar en ekki verið að reyna að selja (íslenskt) hráefni í hana, auk þess 

sem kjötsúpudagurinn mikli var auglýstur þó nokkuð af hinum ýmsu aðilum og/eða 

fyrirtækjum. Dæmi um slíkar auglýsingar má sjá í Viðauka 7. 

 

Mynd 10.1: Auglýsingar tengdar þekktum stöðum, eftir árum 
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Mynd 10.1 sýnir það svo ekki verður um villst, að aukning hefur orðið milli 

ára í flokki auglýsinga tengdum þekktum stöðum. Nemur fjölgunin 100% milli 

áranna 2003 og 2007 og fjölgaði aftur um 100% milli áranna 2007 og 2011 en engu 

að síður eru þær mjög fáar, ekki nema fjórar þegar þær eru flestar.  Árið 2003 birtist 

ein auglýsing í þessum flokki, eða 14,3% af heildarfjölda auglýsinganna. Árið 2007 

voru auglýsingarnar orðnar tvær eða 28,6% og árið 2011 voru þær fjórar, eða 57,1% 

af heildarfjölda auglýsinga í þessum flokki. Auglýsingarnar birtust samtals níu 

sinnum á þessum þremur árum sem skoðuð voru. Auglýsingin árið 2003 birtist einu 

sinni, auglýsingarnar tvær árið 2007 birtust tvisvar sinnum og auglýsingarnar fjórar 

2011 samtals sex sinnum. 

 

Mynd 10. 2: Auglýsingar tengdar þekktum stöðum, eftir mánuðum 

Mynd 10.2 sýnir hvernig fjöldi auglýsinga í flokki tengdum þekktum stöðum 

skiptist milli þeirra mánaða sem skoðaðir voru. Þrjár af sjö auglýsingum þessa 

flokks birtust í júní 2011, eða 42,6% af heildarfjölda auglýsinganna. Í maí 2003, 

júní og september 2007 og í september 2011 birtist ein auglýsing í hverjum mánuði 

fyrir sig, eða 14,3% hver, af heildarfjölda auglýsinganna. Það er ekki úr vegi að 

benda á að auglýsingar tengdar Bláa lóninu komu oftar fyrir en aðrar sambærilegar 

auglýsingar. Í eitt skiptið var lónið meira að segja notað til að auglýsa jeppa (sjá 

Viðauka 8). Í júní 2011 birtust auglýsingarnar þrjár samtals fimm sinnum meðan 

hver hinna auglýsinga birtist aðeins einu sinni í hverjum mánuði fyrir sig. 
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Mynd 11.1: Auglýsingar með texta á þjóðlegum nótum, eftir árum 

Á mynd 11.1 sést hvernig auglýsingar sem innihalda texta á þjóðlegum 

nótum skiptust milli þeirra ára sem skoðuð voru. Árið 2003 voru auglýsingarnar 23 

af 133, eða 17,3% af heildarfjölda þeirra, og birtust samtals 29 sinnum. 

Auglýsingarnar voru 58 árið 2007, eða 43,6% af heildarfjölda og birtust 88 sinnum 

og árið 2011 voru þær 52, eða 39,1% af heildarfjöldanum og birtust 84 sinnum. 

Aukning varð milli áranna 2003 og 2007 sem nemur 35 auglýsingum eða 152,2%. 

Aftur á móti fækkaði þeim um sex milli áranna 2007 og 2011 eða um 10,3%. 

Flestar auglýsinganna innihalda texta á borð við „Áfram Ísland!“ og skipti 

ekki máli hvort um var að ræða auglýsingu fyrir íþróttaviðburði, Söngvakeppni 

evrópskra sjónvarpsstöðva eða eitthvað annað. „Íslenskt já takk“ birtist mjög 

gjarnan þar sem verið er að auglýsa vörur af ýmsu tagi, mat eða annað. Einnig mátti 

finna auglýsingar sem innihalda textabrot á borð við „Hæ hó, jibbí jei...“ og bara 

„Jibbí jei“ en flestir ættu að kannast við þetta lag þar sem það er spilað á 

útvarpsstöðvum á þjóðhátíðardaginn ár hvert. 
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Mynd 11.2: Auglýsingar með texta á þjóðlegum nótur, eftir mánuðum 

Mynd 11.2 gefur til kynna skiptingu auglýsinga með þjóðlegum texta eftir 

mánuðum og sést þá að í júní 2007 birtust flestar auglýsingar þessa flokks, 28 af 

133, eða 21,1 % af heildarfjölda. Næstflestar auglýsingar birtust í júní 2011, 20 af 

133 eða 15% af heildarfjölda en þar má gera ráð fyrir skekkju vegna 

þjóðhátíðardagsins. Samtals 14 auglýsingar birtust í september 2011, eða 10,5% af 

heildarfjölda, og 12 auglýsingar í september 2007, eða 9% af heildarfjölda. Í 

október 2011 birtust 11 auglýsingar, 8,3% af heildarfjölda. Í september 2003 og 

október 2007 birtust 10 auglýsingar í hvorum mánuði fyrir sig. Það gera 7,5% af 

heildarfjölda sem birtist í hvorum mánuði.   

Í júní og október 2003, maí 2007 og maí 2011 var nokkuð jöfn dreifing á 

þessum auglýsingum, en í þeim mánuðum birtust á bilinu fimm til átta auglýsingar í 

hverjum þeirra fyrir sig eða 3,8%–6% af heildarfjölda auglýsinga. Einungis tvær 

auglýsingar birtust í maí 2003 eða 1,5% af heildarfjölda auglýsinga í þessum flokki 

og var það sá mánuður sem fæstar auglýsingar hafði í þessum flokki. Dæmi um 

auglýsingar sem innihalda texta á þjóðlegum nótum má sjá í Viðauka 9. 
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Mynd 12. 1: Auglýsingar með þjóðbúningum, eftir árum 

Þjóðbúningar birtust ekki oft í auglýsingum eins og mynd 12.1 sýnir. Árið 

2003 birtist ein auglýsing í þessum flokki eða 16,7% af heildarfjölda auglýsinga 

hans. Árið 2007 voru þær orðnar þrjár eða 50% af heildarfjölda auglýsinga þessa 

flokks en árið 2011 birtust tvær auglýsingar í þessum flokki, eða 33,3% af 

heildarfjölda hans. Samtals birtust þessar sex auglýsingar níu sinnum, einu sinni 

árið 2003, sex sinnum árið 2007 og tvisvar sinnum árið 2011. 

 

Mynd 12 2: Auglýsingar með þjóðbúningum, eftir mánuðum 

Á mynd 12.2 kemur fram hvernig auglýsingar tengdar þjóðbúningnum 

skiptast milli þeirra mánaða sem skoðaðir voru. Af sex auglýsingum birtust tvær í 

júní 2007 eða 33,3% af heildarfjölda, og ein í júní 2003, september 2007 og júní og 
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október 2011 eða 16,7% af heildarfjölda í hverjum mánuði fyrir sig. Auglýsingarnar 

tvær í júní 2007 birtust samtals fimm sinnum í þeim mánuði á meðan hver hinna 

birtist aðeins einu sinni í hverjum mánuði fyrir sig. 

Þjóðbúningurinn birtist oftast í auglýsingum varðandi þjóðhátíðardag 

Íslendinga, 17. júní. Ein auglýsing sem vísaði til þjóðbúningsins skar sig þó úr. Sú 

var frá Ölgerð Egils Skallagrímssonar en þar var kynntur til sögunnar nýr 

„þjóðbúningur“, það er að segja nýtt útlit á umbúðum fyrir blöndu af malti og 

appelsíni (sjá Viðauka 10). 

 

Mynd 13.1: Auglýsingar með íslenskum húsdýrum, eftir árum 

Af þeim 198 auglýsingum sem skoðaðar voru, féllu einungis fimm í 

flokkinn íslensk húsdýr eins og sjá má á mynd 13.1. Af þessum fimm birtust þrjár 

árið 2007, eða 60% af heildarfjölda auglýsinga flokksins, og tvær árið 2011, eða 

40% af heildarfjöldanum. Engin auglýsing í flokknum fannst í Fréttablaðinu árið 

2003. Þó að auglýsingarnar í þessum flokki séu einungis fimm birtust þær þó 

samtals sextán sinnum á þeim tveimur árum sem þær komu fyrir; ellefu sinnum árið 

2007 og fimm sinnum árið 2011. 
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Mynd 13.2: Auglýsingar með íslenskum húsdýrum, eftir mánuðum 

Mynd 13.2 sýnir hvernig auglýsingarnar fimm skiptast milli þeirra mánaða 

sem skoðaðir voru. Það er ekki fyrr en í júní 2007 sem fyrstu auglýsingarnar með 

íslenskum húsdýrum birtust en í þeim mánuði voru þær tvær eða 40% af 

heildarfjölda auglýsinga í þessum flokki. Í september 2007 birtist ein auglýsing í 

flokknum eða 20% af heildarfjölda hans. Sama er að segja um maí og júní 2011, en 

í hvorum mánuði fyrir sig birtist ein auglýsing í þessum flokki. 

Auglýsingarnar í júní 2007 birtust alls fimm sinnum á meðan auglýsingin í 

september sama ár birtist sex sinnum. Auglýsingin í maí 2011 birtist alls fjórum 

sinnum og auglýsingin í júní það ár birtist einungis einu sinni. 

Húsdýrin voru notuð til að auglýsa ýmiskonar vörur á borð við íslenskar 

landbúnaðarafurðir, farsíma og tónlist (sjá Viðauka 11) og það dýr sem oftast kom 

fyrir var kýrin. 
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Mynd 14.1: Þjóðlegar íþróttaauglýsingar, eftir árum 

Mynd 14.1 sýnir hvernig íþróttaauglýsingar með þjóðlegu ívafi skiptast milli 

þeirra ára sem skoðuð voru. Af 22 auglýsingum birtust sex árið 2003 eða 27,3% af 

heildarfjölda þessara auglýsinga, 15 árið 2007 eða 68,2% af heildarfjöldanum og 

ein árið 2011 eða 4,5% af heildarfjölda auglýsinga þessa flokks. 

Íþróttaauglýsingarnar sex frá árinu 2003 birtust einu sinni hver, samtals sex sinnum 

það ár. Árið 2007 birtust auglýsingarnar 15 samtals 16 sinnum og árið 2011 birtist 

eina auglýsingin einu sinni. 

Það er því ljóst að árið 2007 var vinsælt íþróttaár, hvað viðkemur 

auglýsingum, en sá áhugi virðist hafa minnkað mikið frá árinu 2007 til 2011,  eftir 

að hafa aukist talsvert milli áranna 2003 og 2007. Helsta skýringin gæti verið sú að 

íþróttasambönd/félög hafi í góðærinu notið mun hærri og fleiri styrkja frá hinum 

ýmsu fyrirtækjum sem hafa svo þurft að minnka stuðninginn í kreppunni eða jafnvel 

hætta alveg að styrkja íþróttirnar.  
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Mynd 14.2: Þjóðlegar íþróttaauglýsingar, eftir mánuðum 

Skiptingu þjóðlegra íþróttaauglýsinga eftir þeim mánuðum sem skoðaðir 

voru má sjá á mynd 14.2. Þar sést meðal annars að í september og október árin 2003 

og 2007 birtast þrjár auglýsingar í flokknum í hverjum mánuði fyrir sig eða 13,6% í 

hverjum þessara mánaða af þeim 22 auglýsingum sem tilheyra flokknum. Í júní 

2007 birtust flestar þessara auglýsinga, níu eða 41% af heildarfjölda auglýsinganna, 

en einungis ein íþróttatengd auglýsing birtist í júní 2011, eða 4,5% af heildarfjölda 

auglýsinga þessa flokks. Í október 2007 birtust auglýsingarnar þrjár samtals fjórum 

sinnum en hina mánuðina birtist hver auglýsing aðeins einu sinni og því er 

birtingarfjöldi þeirra jafnmikill og þær eru margar. Dæmi um þjóðlegar 

íþróttaauglýsingar má sjá í Viðauka 12. 
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4.3. 17.  júní og Evróvision 

Þjóðhátíðardagurinn 17. júní hefur áhrif á fjölda og birtingar þjóðerniskenndra 

auglýsinga í júní eins og myndir 15.1 og 15.2 sýna: 

 

Mynd 15.1: Fjöldi auglýsinga í júní hvers árs án 17. júní auglýsinga 

 

Mynd 15.2: Birtar auglýsingar í júní hvers árs án 17. júní auglýsinga 

Myndirnar sýna fjölda og birtar þjóðernistáknaauglýsingar í júní þegar búið 

er að draga frá auglýsingarnar tengdar 17. júní. Fyrir árið 2003 eru þrjár auglýsingar 

í júní sem birtust þrisvar sinnum sem voru auglýsingar beintengdar 17. júní. Þegar 

þær eru teknar út eru auglýsingarnar í júní átta og birtast 11 sinnum (sjá mynd 15.1 

og 15.2). Fyrir árið 2007 voru auglýsingar beintengdar 17. júní sex og birtust sex 
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sinnum. Þegar þær eru teknar út eru auglýsingarnar í júní 28 og birtast 48 sinnum 

(sjá mynd 15.1 og 15.2). 

Fyrir árið 2011 voru auglýsingar beintengdar 17. júní 12 talsins og birtust 14 

sinnum, en þegar þær voru teknar út voru auglýsingarnar í júní 26 og birtust 52 

sinnum (sjá mynd 15.1 og 15.2) eða jafnmargar auglýsingunum í október sama ár 

(sjá mynd 3.3). Milli áranna 2003 og 2007 fjölgaði 17. júní auglýsingum um 200% 

og milli áranna 2007 og 2011 fjölgaði þeim aftur um 200%. Birtum auglýsingum 

fjölgaði einnig um 200% milli áranna 2003 og 2007 og um 233% milli áranna 2007 

og 2011. 

Einnig birtist mikið af sérauglýsingum í kringum aðra „íslenska“ hátíð á því 

tímabili sem skoðað var sem einnig breytti talsverðu um fjölda auglýsinga og 

birtingar þeirra eftir mánuðum. Það var Söngvakeppni evrópskra sjónvarpsstöðva 

eða Evróvision eins og hún er kölluð í daglegu tali. Evróvision er haldin í maí og 

fannst töluvert af Evróvisionauglýsingum í þeim mánuði fyrir árin 2007 og 2011 en 

engar árið 2003. Evróvisionauglýsingar hafa áhrif á fjölda og birtingar auglýsinga 

með þjóðernistáknum í maí,  eins og myndir 16.1 og 16.2 sýna. 

 

Mynd 16.1: Fjöldi auglýsinga í maí hvers árs án Evróvision auglýsinga 
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Mynd 16.2: Birtar auglýsingar í maí hvers árs án Evróvision auglýsinga 

Þessar myndir sýna fjölda og birtar þjóðernisauglýsingar fyrir maí þegar 

búið er að draga Evróvision auglýsingar frá. Árið 2003 eru engar auglýsingar í maí 

sem voru beintengdar Evróvision og því eru birtar auglýsingar í maí ennþá sex og 

birtust sjö sinnum eins og sést á mynd 3.1. Árið árið 2007 voru auglýsingar 

beintengdar Evróvision átta og birtust 11 sinnum, þegar þær eru teknar út eru 

auglýsingarnar í maí 11 og birtast 13 sinnum (sjá mynd 16.1 og 16.2). Árið 2011 

voru auglýsingar beintengdar Evróvision 12 og birtust 13 sinnum, þegar þær eru 

teknar út eru auglýsingarnar í maí 12 og birtust 38 sinnum (sjá mynd 16.1 og 16.2).  

Evróvisionauglýsingum fjölgaði um 50% yfir fjögurra ára tímabil en 118% 

fjölgun var á birtum Evróvisionauglýsinga yfir sama tímabil. Skýrist þetta á því að 

árið 2007 birtust þrjár af þessum átta auglýsingum tvisvar sinnum en árið 2011 var 

það bara ein Evróvisionauglýsing sem birtist tvisvar sinnum. 

Þegar bæði er búið að taka 17. júní og Evróvisionauglýsingarnar út úr 

heildarfjölda og birtinga þjóðernistáknaauglýsinga hvers ár hefur fjöldi auglýsinga 

lækkað um 8,2% þ.e. úr 198 auglýsingum í 183. Birtingum auglýsinganna hefur 

fækkað um 14,4% eða úr 374 í 327. 

Eftir er að búið er að reikna út fjölda þjóðernistáknaauglýsinga eftir 

mánuðum á þeim árum sem Fréttablaðinu var flett, og búið að draga frá þær 

auglýsingar sem eru um Eurovision í maí og þær auglýsingar sem eru um 17. júní í 

júní er fjöldinn þannig eftir árum: 



Katrín Björg Þórisdóttir   

Ragnhildur Arna Hjartardóttir   Þjóðlegar táknmyndir 

48 

 

Árið 2003 voru flestar auglýsingar með þjóðernistáknum í september eða 10. 

20% (sex) allra auglýsinga á árinu voru í maí, 26,7% (8) í júní, 33,3 (10) í 

september og 20%  (sex) í október. 

Árið 2007 voru flestar auglýsingar með þjóðernistáknum í júní eða 28. 

16,2% (11) allra auglýsinga á árinu voru í maí, 41,2% (28) í júní, 17,6% (12) í 

september og 25% (17) í október. 

Árið 2011 voru flestar auglýsingar í júní og október eða 26. 14,2% (12) allra 

auglýsinga á árinu voru í maí, 30,5% (26) í júní, 24,8% (21) í september og 30,5 

(26) í október. 

Þetta sést á mynd 17: 

 

Mynd 17:  Fjöldi auglýsinga eftir mánuðum og árum án Evróvision og 17. júní auglýsinga 

Júní 2007 er sá mánuður sem flestar auglýsingar með þjóðernistáknum 

birtust í en ekki júní 2011 eins og áður var haldið. Í maí og október 2003 birtust 

fæstar auglýsingar í þessum flokki eins og áður. 

Eftir að búið er að reikna út fjölda birtra þjóðernistáknaauglýsinga eftir 

mánuðum á þeim árum sem Fréttablaðinu var flett og búið að draga frá þær 

auglýsingar sem eru um Evróvision í maí og þær auglýsingar sem eru um 

þjóðhátíðardaginn í júní eru birtingarnar þannig eftir árum. 

Árið 2003 birtust flestar auglýsingar með þjóðernistáknum í september eða 

14.18% (7) allra birtra auglýsinga á árinu 2003 voru í maí, 28,2% (11) í júní, 35,8% 

(14) í september og 18% eða 7 í október. Þar sem þrjár auglýsingar tengdar 17. júní 
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birtust í júní dragast þær frá og gerir það að verkum að september er með flestar 

birtar auglýsingar. Maí stendur í stað með engar fundnar Eurovisionauglýsingar. 

Árið 2007 birtust flestar auglýsingar með þjóðernistáknum í júní eða 48. 

12,3% (13) allra birtra auglýsinga á árinu 2007 voru í maí, 45,3% (48) í júní, 21,7% 

(23) í september og 20,7% (22) í október. 11 auglýsingar tengdar Evróvision birtust 

í maí og sex auglýsingar tengdar 17. júní í júní. Þrátt fyrir þetta er júní sá mánuður 

sem er með flestar birtar þjóðernistáknaauglýsingar það árið. En breytingin er sú að 

maí verður sá mánuður ársins með fæstar birtar auglýsingar í staðinn fyrir 

næstflestar þegar Evróvision og 17. júní auglýsingarnar eru taldar með. 

Árið 2011 birtust flestar þjóðernistáknaauglýsingar í júní eða 52. 

Samtals20,9% (38) allra birtra auglýsinga á árinu 2011 voru í maí, 28,6% (52) voru 

í júní, 26,4% (48) í september og 24,1% (44) í október. Alls 13 auglýsingar tengdar 

Evróvision birtust í maí og 14 auglýsingar tengdar 17. júní í júní. Ennþá er júní sá 

mánuður ársins með flestar birtar þjóðernistáknaauglýsingar það árið, en breytingin 

er sú að maí verður sá mánuður ársins með fæstar birtar auglýsingar í staðinn fyrir 

næstflestar þegar Evróvision og þjóðernistáknaauglýsingarnar eru taldar með.   

Flestar birtu þjóðernistáknaauglýsingarnar eru þá í júní 2011 alveg eins og 

þegar Evróvision og 17. júní auglýsingarnar eru teknar með. Fæstar auglýsingar eru 

í maí 2003 og október 2003 alveg eins og áður þegar 17. júní og 

Evróvisionauglýsingarnar eru teknar með. 

Breytingarnar sem verða með því að draga frá Evróvision og 17. júní 

auglýsingar eru m.ö.o. þær að þjóðernistáknsauglýsingarnar dreifast jafnara yfir 

mánuðina á árinu bæði í fjölda og birtingum.  
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5. Umræður og vangaveltur 

Í kringum Evróvision og 17. júní virðist hafa myndast viss stemmning hjá 

íslensku þjóðinni, sem hægt er að kalla þjóðhátíðarstemmningu en hún myndast líka 

oft í kringum gleðigönguna, menningarnótt og fleiri stóra íslenska viðburði. 

Fyrirtæki og verslanir hafa áttað sig á þessu og nýta sér því hátíðirnar til að gefa 

afslátt að vörum sínum. Dæmi um það er Tekk Company sem árið 2007 var bæði 

með Evróvision tilboð, 25% afslátt af Helsinki sófum, og 17. júní tilboð, 40% 

afslátt í þrjá daga, kringum þjóðhátíðina (sjá Viðauka 13.1. og 13.2). Aðrar 

verslanir og fyrirtæki nýta sér líka æðið sem kemur á þjóðina í kringum Evróvision 

og þjóðhátíðardaginn bæði til að vera með tilboð, bjóða afslátt af vörum sínum, og 

til að auglýsa sig. Til dæmis má nefna verslunina Zik Zak tískuhús sem árið 2007 

var með 20% afslátt af öllum vörum í kringum Evróvision og kallaði það 

Evróvisionupphitun (sjá Viðauka 14). Skilaboðin eru að neytendur eigi að hita sig 

upp fyrir Evróvision, hátíð íslensku þjóðarinnar, með því að versla föt. Í texta 

auglýsingarinnar er Evróvision merki undanfarinna ára þar sem o-ið er í formi 

hjarta, og þar hefur Zik Zak sett íslenska fánann. Dæmi um fyrirtæki sem notar 

Evróvision er Vogabær, sem auglýsir Vogaídýfuna sína sem ómissandi með 

Evróvision og bætir við: „Vertu viss um góða bragðið – njóttu Eurovisions með 

Vogaídýfum“ (sjá Viðauka 15). 

Matvörubúðir nýttu sér líka hátíðirnar til að vera með tilboð og bjóða 

sérstaka söngvakeppnis- og þjóðhátíðardagsafslætti af vörum. Matvöruverslunin 

Krónan er dæmi um það en hún var með afslætti í kringum Evróvision,  20%–50% 

afslátt af kjöti, og auglýsti þá undir orðunum „Eurovision stemning í kvöld“ (sjá 

Viðauka 16). Árið 2011 nýtti Bónus sér hins vegar 17. júní til að vera með allar 

búðir sínar opnar og byrja nýtt kortatímabil (sjá Viðauka 17).  

Flestar auglýsingar með þjóðernistáknum fundust á árinu 2011 ásamt því að 

fjöldi birtinga var mestur. Þar var júní í fararbroddi með flestar auglýsingar. Minnst 

var um auglýsingar með þjóðernistáknum árið 2003 og þar eru maí og október með 

fæstar auglýsingar. Auglýsingar vegna Evróvision og 17. júní urðu til þess að 

skekkja niðurstöður lítillega. Þannig varð júní hvers árs sá mánuður með flestar 

auglýsingar og flestar birtingar auglýsinga, og maí með næstflestar (nema árið 2003 
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þar sem fundust engar Evróvision auglýsingar). Þegar Evróvision og 17. júní 

auglýsingarnar eru teknar út dreifist fjöldi auglýsinga með þjóðartáknum og 

birtingarfjöldi þeirra jafnar yfir mánuðina. Júní er þó ennþá með flestar auglýsingar 

af skoðuðum mánuðum en hefur ekki sömu yfirburðastöðu með langflestar 

þjóðernistengdar auglýsingar. Júní 2007 er þó undantekning þar á þar sem sá 

mánuður er með flestar auglýsingar og talsvert fleiri en október 2007 sem er með 

næstflestar auglýsingar. Júní 2011 var enn með flestar birtar þjóðernisauglýsingar 

og maí og október 2003 eru enn þeir mánuðir með fæstar auglýsingar og fæstar 

birtingar þjóðernisauglýsinga. 

Þeir flokkar sem voru vinsælastir eru flokkur fánatengdra auglýsinga annars 

vegar og hins vegar flokkur auglýsinga með texta á þjóðlegum nótum. Fjöldi þeirra 

jókst með árunum og þó að auglýsingum með texta á þjóðlegu nótunum hafi  

fækkað um sex milli 2007 og 2011, voru þær engu að síður mun fleiri árið 2011 

heldur en 2003 eða 23 á móti 52. Þrátt fyrir að fáninn sé opinbert tákn þjóðarinnar, 

voru þær auglýsingar sem fundust og sýndu íslenska fánann ekki frá opinberum 

yfirvöldum. 

Af þessum niðurstöðum má ráða að þjóðernistáknaauglýsingum fjölgaði 

mikið í góðærinu og hélt áfram að fjölga í kreppunni, þó ekki jafn hratt og áður. 

„Venjulegt“ efnahagsástand, þar sem hvorki góðæri eða kreppa hafa áhrif, virðist 

leiða til þess að minna er um auglýsingar með þjóðernistáknum eða það að 

þjóðernisauglýsingum fjölgar eftir því sem árin líða. Má því draga þá ályktun að í 

„venjulegu“ árferði sé ekki jafn mikil þörf á að sameina þjóðina líkt og hefur þurft í 

kreppunni. Þó er ekki almennilega hægt að dæma um hvort „venjulegt“ 

efnahagsástand hafi áhrif á fjölda auglýsinga með þjóðernistáknum fyrr en slíkt 

efnahagsástand kemst á aftur og taka verður tillit til þess að Fréttablaðið stækkaði, 

það er að segja blaðsíðum þess fjölgaði á árunum 2003–2011 og því er ekki ólíklegt 

að auglýsingum í blaðinu hafi fjölgað að sama skapi.  

Sumar auglýsingar með þjóðernistáknum voru meira áberandi en aðrar og 

því auðveldara að finna þær. Aðrar auglýsingar voru ekki eins áberandi og stundum 

var vafamál hvort auglýsingar ættu heima í þessari rannsókn eða ekki. Mat á því 

hvort auglýsing flokkaðist sem þjóðernisleg var oft huglægt og því ekki endilega 

víst að allir yrðu sammála um að þær auglýsingar sem lentu í úrtaki þessarar 

rannsóknar, eigi endilega heima hér. Einnig getur verið að einhverjum finnist að 



Katrín Björg Þórisdóttir   

Ragnhildur Arna Hjartardóttir   Þjóðlegar táknmyndir 

52 

 

hluti þeirra auglýsinga sem komust ekki að í þessari ritgerð, ætti að vera hér. Þá má 

benda á að þar sem rannsóknin einskorðaðist við Fréttablaðið, er ekki víst að 

niðurstöðurnar eigi við um alla miðla.  

Hvað sem því líður er nokkuð ljóst að auglýsingar með þjóðernistáknum 

voru nokkuð algengar í Fréttablaðinu og það fer heldur ekki á milli mála að þeim 

fjölgaði frá árinu 2003 til ársins 2011. Auglýsendur notuðu ýmis konar þjóðleg tákn 

til að koma vörum og þjónustu á framfæri, bæði opinber tákn og óopinber, mest af 

þeim síðarnefndu. Svo virðist sem auglýsingafyrirtæki hafi komist að þeirri 

niðurstöðu að áhrifarík leið til að selja vörur sé að auglýsa þær með 

þjóðernistáknum. Það stenst ef fyrri greining markaðsfræðinnar er höfð í huga, sem 

talar um að fyrirtæki séu ekki að nota þjóðernistákn í auglýsingum sínum af því að 

þau séu beinir pólitískir gerendur með þjóðleg markmið í huga, heldur að þau séu 

eingöngu að vinna með eigin hagnað í huga og  nýti því þjóðernisauglýsingar í 

gróðaskyni (Prideaux, 2009, bls. 618–619). Þetta á því við hér þar sem að ekki 

fundust neinar þjóðernisauglýsingar í athuguninni sem báru bein pólitísk skilaboð 

þó að óbein pólitísk skilaboð á borð við „Íslenskt já takk“ hafi verið til staðar í 

nokkrum auglýsingum. Þess vegna hljóta þjóðernistáknin í auglýsingum að vera 

eingöngu í gróðaskyni. Hér að framan var líka talað um hvernig auglýsingar senda 

skilaboð og hvernig þarf að viðhalda þjóðinni, eftir að hún hefur verið búin til, með 

því að hafa þjóðernistákn sýnileg og með því að minna fólk á að það tilheyri þjóð 

(Prideaux, 2009, bls. 616–617). Þannig að með því að hafa þjóðernistákn í 

auglýsingum eru auglýsendur að minna neytendur á að þeir tilheyri þjóð og því 

hljóti neytendur frekar að vilja kaupa hlutinn sem minnir á það. Með þetta í huga og 

hvernig auglýsingum með þjóðernistáknum hefur farið fjölgandi síðan 2003 má 

jafnvel gera ráð fyrir að í framtíðinni muni þeim halda áfram að fjölga eftir því sem 

fleiri auglýsendur munu fara að nýta sér þjóðernistákn í auglýsingum til að selja 

vörur sínar.  
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Viðaukar 

Viðauki 1 

 

Tvær auglýsingar sem eru mjög líkar, þær hafa sama texta „Ferskt íslenskt 

grænmeti sérmerkt þér“ en myndirnar sýna annars vegar kínakál og hins vegar 

blómkál. Táknin neðst til hægri á myndinni bera svo textann „Íslenskt kínakál“ og 

„Íslenskt blómkál“ til að passa við myndefnið á auglýsingunum. 
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Viðauki 2 

  

Auglýsing frá Gullfiski um harðfiskinn bitafisk birtist 24 

sinnum í þeim mánuðum sem skoðaðir voru árið 2011, 7 sinnum í 

maí, 7 sinnum í júní, 5 sinnum í september og 5 sinnum í október. 

Auk þess var auglýsingin frá Gullfiski sú auglýsing sem birtist 

oftast á rannsóknartímabilinu. Auglýsingin er einnig gott dæmi um 

fánatengdar auglýsingar en í bakgrunni hennar glittir í borða í 

fánalitunum. 

 

 

 

 

Viðauki 3 

 

 Auglýsingin birtist í Fréttablaðinu einu sinni í maí og sex sinnum í júní 

2007 og er því talin sem ein af auglýsingunum sem birtist í maí og ein af 

auglýsingunum sem birtist í júní 2007.  
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Viðauki 4 

 

 

Þetta er gott dæmi um 

náttúrutengda auglýsingu með jeppa í 

forgrunni. Hér er verið að nota íslenska 

náttúru til að selja vöruna sem af 

auglýsingunni að merkja, virðist vera 

hægt að keyra hvar sem er. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Viðauki 5 

 

 

Þetta er gott dæmi um víkingatengdar 

auglýsingar eins og fjallað var um í kafla 4.2.  
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Viðauki 6 

 

Þetta eru tvö dæmi um auglýsingar þar sem þjóðhetja annars vegar, Jón 

Sigurðsson í ramma á fyrri auglýsingunni, og hins vegar Páll Óskar í fána-

jakkafötunum, koma fyrir. Báðar auglýsingar tilheyra þó sama flokknum. 

Til gamans má einnig geta að fyrri auglýsingin fellur einnig undir flokk 

þeirra auglýsinga sem innihalda texta á þjóðlegum nótum en textinn „Hæ hó jibbí 

jei“ er brot úr lagi sem tengist þjóðhátíðardeginum og margir Íslendingar kannast 

við. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Katrín Björg Þórisdóttir   

Ragnhildur Arna Hjartardóttir   Þjóðlegar táknmyndir 

60 

 

Viðauki 7 

 

Þessi auglýsing er gott dæmi um verslun sem 

nýtir sér matarhefð Íslendinga til að fá fólk til að koma 

og versla. Hér er boðið upp á kjötsúpu á Kjötsúpudegi í 

verslun Krónunnar.  

 

 

 

 

 

 

 

Viðauki 8 

 

 

Hér er Bláa Lónið notað til að 

auglýsa aðra vöru, vellíðan í formi 

jeppa. Þetta er gott dæmi um 

auglýsingu þar sem þekktur staður er 

notaður til að selja ótengda vöru. 
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Viðauki 9 

  

Hér má sjá dæmi um auglýsingar sem innihalda texta á þjóðlegum nótum, 

annars vegar „Áfram Ísland“ sem er í tengslum við landsliðsleik, og hins vegar texta 

úr vinsælu 17. júní lagi. 

 

Viðauki 10 

 

Þessar tvær auglýsingar eru gott dæmi um notkun á þjóðbúningum í 

auglýsingum, annars vegar kemur þjóðbúningurinn fyrir í þeirri mynd sem við 

þekkjum hann best, sem fatnaður á manneskju, og svo hins vegar er minnst á hann í 

texta auglýsingar en um leið er það gefið í skyn að gosdósin sem allir þekkja sé 

komin með nýtt útlit sem er á við þjóðbúninginn enda um rammíslenskan drykk að 

ræða. Þá má sjá glitta í styttu af Jóni Sigurðssyni í bakgrunni fyrri auglýsingarinnar. 
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Viðauki 11 

 

 

Eins og sjá má á þessari auglýsingu hafa 

íslensku húsdýrin, alla vega kýrin, fengið það 

hlutverk að auglýsa þjónustu símafyrirtækis en 

þetta er einmitt ágætis dæmi um auglýsingar 

með íslenskum húsdýrum. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Viðauki 12 

 

Þessi auglýsing er gott dæmi um 

íþróttatengdar auglýsingar. Hér er 

Vátryggingafélag Íslands, VÍS, að auglýsa 

landsleik og notar til þess mynd af 

stuðningsmönnum liðsins sem eru merktir Íslandi í 

bak og fyrir.  
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Viðauki 13.1 og 13.2 

 

 

Tekk Company var bæði með Evróvision tilboð, 25% afslátt af Helsinki 

sófum og 17. júní–tilboð, 40% afslátt í þrjá daga í kringum þjóðhátíðina árið 2007. 

 

 

Viðauki 14 

 

 

Verslunin Zik Zak tískuhús var árið 2007 

með 20% afslátt af öllum vörum í kringum 

Evróvision og kallaði það Evróvisionupphitun. 
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Viðauki 15 

 

Dæmi um fyrirtæki sem notar Evróvision til 

að auglýsa vöru sína er Vogabær, sem auglýsir 

Vogaídýfuna sína sem ómissandi með Evróvision 

og bætir við „Vertu viss um góða bragðið – njóttu 

Eurovisions með Vogaídýfum“. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Viðauki 16 

 

Krónan var með afslætti í kringum Eurovision frá 20% upp í 50% afslátt af 

kjöti og auglýsir þá undir orðunum „Eurovision stemning í kvöld“. 
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Viðauki 17 

 

Árið 2011 nýtti Bónus sér hins vegar  17. júní til að vera með allar búðir 

sínar opnar og hefja nýtt kortatímabil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


