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Útdráttur 

 

Markmið rannsóknarinnar er að skoða umfjöllun stærstu dagblaða landsins um málefni 

íslenskrar ferðaþjónustu árin 2011-2012. Lögð var áhersla á kenninguna um dagskráráhrif og 

hún tvinnuð saman við niðurstöðurnar. Rannsóknin var framkvæmd með megindlegri 

aðferðafræði og innihaldsgreining notuð sem aðferð. Einungis voru innlendar fréttasíður 

blaðanna skoðaðar og fréttirnar taldar, staðsetning þeirra skoðuð, stærðirnar mældar, 

málefnum skipt niður í tíu flokka ásamt því að neikvæður og jákvæður tónn fréttanna var 

greindur. Meginniðurstöður sýna að fjöldi ferðaþjónustufrétta eru alltaf undir 10% og eru 

flestar yfir sumarmánuði ársins júní-ágúst þegar það er háannatími í ferðaþjónustunni og 

fæstar yfir vetrarmánuðina janúar-mars. Morgunblaðið fjallar oftar um ferðaþjónustu en 

Fréttablaðið og eru fréttirnar í meirihluta litlar hjá báðum blöðum. Fréttablaðið staðsetur 

flestar ferðafréttir framarlega í blaðinu á meðan það er árstíðaskipt hjá Morgunblaðinu: fleiri 

aftarlega yfir vetrarmánuði og fleiri framarlega á sumrin. Samgöngur og atvinnumál voru þau 

málefni sem oftast var fjallað um en minnst var fjallað um tölfræðilegar upplýsingar, átaks- og 

kynningarverkefni. Í öllum tilvikum innihalda meirihluti frétta af ferðaþjónustu hjá báðum 

blöðum jákvæðan tón en neikvæðan.  Að lokum var staðsetning fréttanna skoðuð með tilliti til 

stæðar og jákvæðum eða neikvæðum tóni hjá báðum blöðum. Á sumrin staðsetur 

Morgunblaðið flestar stórar jákvæðar fréttir aftarlega og neikvæðar framar. Fréttablaðið 

staðsetur hins vegar flestar stórar jákvæðar framarlega í öllum tilvikum og neikvæðar 

aftarlega. 
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Abstract 

 

The purpose of this study was to analyze the news coverage of Icelandic tourism in the two 

biggest newspapers in Iceland, 2011- 2012. The theory of agenda setting has a special focus, 

and is intertwined with the results. Quantitative research was performed and content analysis 

used as a method. Only the front parts, which contain the local news, of both papers were 

analysed. The news items were counted, location mapped out, article size was measured, the 

content of the news put in ten categories and finally the tone of the news was classified as 

either positive or negative. The main results show that tourism news is always under 10%.  

Articles are mainly published in the summer season June-August, and fewest in the winter 

January-March. Morgunblaðið publishes more news about tourism than Fréttablaðið and in 

both cases most news are small. Fréttablaðið locates most of their articles in the front of the 

paper while it is seasonal at Morgunblaðið; most are in the back during the winter and most in 

the front during the summer. Transportation and employment are the contents most covered 

and statistical information, projects- and promotinal materials are the least. In both papers 

most of the news is of a positive tone. Finally the location of the news was explored with 

respect to size and tone. During the summer Morgunblaðið places the large and positive 

articles in the back of the paper. Fréttablaðið however, in every case, publishes the large 

positive news in the front of their newspaper. 
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1. Inngangur 

 

Fjölmiðlar eru helsta upplýsingaveita okkar í dag. Þeir eru allt um kring og umvefja okkur 

hvert sem við förum. Fjölmiðlar eru sjónvarpið inn í stofu, útvarpið í bílnum, internetið í 

símanum, tímaritin á hárgreiðslustofunum og svo mætti lengi telja. Mikilvægi fjölmiðla fyrir 

samfélagið er gífurlegt og þeir skipa stóran sess í lífi okkar sama í hvaða formi þeir eru. 

Dagblöð eru tegund fjölmiðla sem verður sérstaklega tekin fyrir í þessari rannsókn en þau eru 

orðin sjálfsagður hluti af hversdagslífi okkar. Við fáum þau á nær hverjum degi í gegnum 

bréfalúguna heima og á þennan hátt fréttum við það sem helst er að gerast í samfélaginu 

hverju sinni og í heimsmálum. Samfélög eru í stöðugri mótun og við, almenningur, tökum 

þátt í henni til dæmis með því að lesa blöðin, lesa fréttir, og vita hvað er að gerast og með því 

að hafa skoðanir. Umfjöllunarefnin eru fjölmörg og auðvitað misáhugaverð fyrir lesendur. 

Þeir ráða þó hvað þeir lesa, hvað ekki og hvort þeir jafnvel sleppi ákveðnum hlutum blaðanna. 

Ritstjórar hafa hins vegar valdið. Þeir stjórna algerlega því sem birtist á hverjum degi og hafa 

lokaorð um hvað fólk les, sama hvað það svo velur til að lesa. Öll málefni sem fjallað er um 

hafa verið valin fyrir lesendur og sömuleiðis ákveður ritstjóri hvað þeir fá ekki að lesa um. 

Dagskráráhrif er kenning sem gengur meðal annars út frá þessu. Að fyrirfram sé búið að 

ákveða og velja hvað fólk fær að lesa um af ákveðnum aðilum. Í þessari rannsókn eru fréttir af 

málefnum ferðaþjónustunnar sérstaklega teknar fyrir, þær taldar, flokkaðar og greindar. 

Einnig verður lögð áhersla á dagskráráhrif, kenningu sem fræðimaðurinn Maxwell McCombs 

gerir góð skil en Walter Lippmann setti fyrst fram árið 1922. Farið er nánar í kenninguna og 

hún tengd við niðurstöður rannsóknarinnar.  

 

Hefðbundið fréttaefni að sumri er af ferðalögum fólks og þeirri ferðaþjónustu sem í boði 

er um landið, en þegar haustar hverfur þetta efni úr kastljósi fjölmiðla. Í umfjöllun og 

fréttaflutningi af ferðamálum ber nokkuð á takmarkaðri þekkingu fjölmiðlafólks en einnig 

margra viðmælenda. Einnig því að ferðamál koma fyrir í fréttatímum sem dægradvöl 

fólks, hvort sem það er neysla á eða rekstur ferðaþjónustu. Þannig eru ferðamál oft á jaðri 

þess að vera mikilvægar fréttir. 

                                                                                                                          (Huijbens, 2010, 1).  

 

Ferðaþjónusta er í dag á meðal stærstu atvinnugreina á heimsvísu og fer ört vaxandi með 

hverju árinu. Fjármagnið sem hlýst af henni á alþjóðavettvangi fer meðal annars fram úr 

útflutningi á olíu, matvælum og bílum. Fyrir margar þjóðir er hún einnig helsta tekjulindin. 

Alþjóðaferðamálastofnun (2013) hefur reiknað út að árið 2012 var ferðaþjónusta 5% af 
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heimsframleiðslu, 30% allra útflutningsvara, skapaði 230 milljónir starfa, skilaði af sér 

rúmum 154 þúsund milljörðum í íslenskum krónum talið og að um 980 milljónir alþjóðlegra 

ferðamanna hefðu lagt land undir fót. Þessi vöxtur helst í hendur við aukningu á framboði 

áfangastaða og Ísland er svo sannarlega vinsæll áfangastaður ferðamanna í dag. Hér hefur 

verið mikil aukning í ferðamannastraumi síðustu áratugi og því er áhugavert að skoða hvernig 

dagblöðin fjalla um ferðaþjónustu og málefni tengd henni. 

 

Markmið með rannsókninni er að skoða umfjöllun stærstu dagblaða landsins, Morgunblaðsins 

og Fréttablaðsins, um íslenska ferðaþjónustu ásamt öllu því sem viðkemur ferðamálum. 

Tímabilið sem var valið til rannsóknar var 1. janúar 2011 til 31. desember 2012. Ástæðan 

fyrir valinu er sú að verkefnið „Ísland allt árið,“ sem er samtarfsverkefni ýmissa aðila í 

ferðaþjónustu og byggir á „Inspired by Iceland,“ hófst í maí 2011 og stendur enn yfir. 

Mánuðirnir janúar-mars og júní-ágúst bæði ár voru sérstaklega valdir til gagnaöflunar. 

Einungis voru skoðaðar innlendar fréttir og fréttasíður og leitast var við að finna út hlutfall 

ferðaþjónustu frétta, að skoða stærð þeirra og staðsetningu í blöðunum ásamt því að athuga 

hvort tónninn í fréttunum væri jákvæður eða neikvæður. Mánuðirnir standa fyrir bæði 

lágannatíma ferðaþjónustunnar og háannatíma. Það hentar vel að bera tímabilin og árin saman 

til að sjá hvort breytingar verða á fréttaflutningi eins og til dæmis á stærðum fréttanna, tóni 

þeirra og fjölda. Íslenskar rannsóknir sem tengjast fjölmiðlum og ferðaþjónustu eru af 

skornum skammti og því er vísindalegt gildi þessarar rannsóknar meðal annars að hún bætir 

við þekkingu á sviðinu ásamt því að varpa ljósi á umfjöllun um íslenska ferðaþjónustu og 

athuga hvort munur sé á fréttaflutningi blaðanna.   

 

Styrkur fjölmiðlafræði liggur í fjölfræðilegu eðli hennar. Í upphafi voru það einkum 

félagsfræðingar, sálfræðingar og stjónmálafræðingar sem stunduðu fjölmiðlarannsóknir en 

það hefur breyst í tímans rás. Fólk sem tengir sig við sagnfræði, mannfræði, heimspeki og 

jafnvel viðskipta- og hagfræði framkvæmir til dæmis líka fjölmiðlamiðaðar rannsóknir. Í 

tilviki þessarar rannsóknar má bæta ferðamálafræði við en þaðan er bakgrunnur minn, bæði úr 

námi og starfi. Áhuginn minn liggur í ferðamálum og fjölmiðlum og því var ákveðið að 

rannsaka það sem tengir áhugasviðin saman. Farið var af stað með tilgátu sem leitað var svara 

við og höfð til hliðsjónar í gegnum ferlið: „Fréttir af íslenskri ferðaþjónustu eru ekki efst á 

dagskrá hjá stærstu dagblöðum landsins. Þá eru fréttirnar flestar litlar, innihalda neikvæðan 

tón og eru frekar staðsettar aftarlega í blöðunum.“ 
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Til að svara tilgátunni voru settar fram sex rannsóknarspurningar: 1.Hversu stór hluti frétta 

fjalla um málefni ferðaþjónustu? 2. Hversu stórar eru fréttirnar? 3. Hvar eru þær staðsettar í 

blöðunum? 4. Hvaða málefnum innan ferðaþjónustunnar er sagt frá? 5. Eru fréttirnar jákvæðar 

eða neikvæðar? 6. Hvernig raðast fréttirnar á síður blaðanna með tilliti til stærðar, jákvæðum 

eða neikvæðum tóni? Með tilgátuna og spurningarnar í farteskinu var hafist handa við að 

greina tímabilin hjá báðum dagblöðum.  

 

Ritgerðin skiptist upp í fjóra meginkafla. Í fræðilega hlutanum fer kenningaleg umfjöllun 

fram, saga helstu fjölmiðlakenninga reifuð og áhersla lögð á dagskráráhrif. Þar er einnig sagt 

frá öðrum rannsóknum sem gerðar hafa verið um málefni fjölmiðla og ferðaþjónustu í 

alþjóðasamfélaginu sem og hér heima á Íslandi. Í aðferðafræðihlutanum er nánar sagt frá 

framkvæmd, afmörkun, gögnum og úrvinnslu rannsóknarinnar. Hún er gerð eftir megindlegri 

aðferðafræði sem byggir meðal annars á mælingum, stóru úrtaki og söfnun á tölulegum 

gögnum. Sú rannsóknaraðferð sem hentaði rannsókninni best var innihaldsgreining og er farið 

í megin inntak hennar ásamt helstu kostum og göllum. Í lok fræðilega hluta eru tekin dæmi 

um fréttir sem eru dæmigerð gögn í rannsókninni og sýnt fram á hvernig þær voru greindar. Í 

niðurstöðukafla er rannsóknarspurningum svarað hverri fyrir sig og tölfræðin annars vegar 

sett upp í súlurit og hins vegar línurit. Fyrir ofan hverja mynd er nánar farið í hvað hver mynd 

sýnir og frá hvaða dagblaði tölfræðin kemur. Meirihluti mynda sýnir bæði dagblöð í einu en 

það er þó ekki algilt. Í umræðukaflanum eru niðurstöður svo túlkaðar út frá fræðilegri 

umfjöllun. Þar er sérstök áhersla lögð á dagskráráhrif og þau tvinnuð saman við túlkun.  
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2. Fræðileg umfjöllun 

 

2.1 Upphaf prentlistarinnar 

 

Einn merkasti áfangi í sögu mannkyns er sagður vera uppfinning ritlistarinnar. Elsta þekkta 

ritmálið er rakið til Súmera á 4. árþúsundi f. Kr. Á 7. til 8. öld f. Kr. barst stafrófið til 

Grikklands þar sem hvert tákn hafði aðeins eitt hljóð: samhljóð eða sérhljóð. Frá Grikklandi 

dreifðist rófið svo til Ítalíu þar sem það þróaðist í latínuletur. Löngu síðar ristu germanskar 

þjóðir rúnir í tré en rúnir koma við sögu í fornbókmenntum okkar Íslendinga eins og í Egils 

sögu og Grettis sögu (Þorbjörn Broddason, 2005).  

 

Fyrsta þjóðin til að framleiða mörg eintök af sama efni voru Kínverjar. Talið er að Kínverjar 

hafi farið að þrykkja á blöð texta sem var skráður á flatan stein á 2. öld e. Kr. Elsta prentbók 

heims er kínversk og prentuð árið 868 og er hún enn varðveitt í dag. Á 15. öld varð svo 

bylting í prentlist þegar Þjóðverjinn Jóhannes Gutenberg kom fram á sjónarsviðið með steypta 

málmstafi sem unnt var að nota til prentunar á blaðsíður. Honum tókst að finna aðferð til að 

steypa í mót prentstafi úr bráðnuðu blýi, blönduðu tini og antimoni en rétt hlutfall þessara 

málma hefur verið notað allt til dagsins í dag. Lausaletursprentun náði almennri útbreiðslu á 

16. öld og ber Gutenberg með réttu heitið faðir prentlistarinnar. Á Íslandi var fyrsta 

prentverkið sett upp á Hólum í Hjaltadal í kringum miðja 16. öld. Ekki er vitað hvaða bók var 

fyrst prentuð og ekkert hefur varðveist fyrir siðaskipti. Eitthvert mesta þrekvirki sem unnið 

hefur verið í íslenskum bókmenntum á Íslandi er Biblía Guðbrands biskups Þorlákssonar en 

hún var prentuð á Hólum árið 1584 (Þorbjörn Broddason, 2005). 

      

2.2 Upphaf dagblaða og frétta 

Dagblöð eru orðinn fastur liður í tilveru okkar Íslendinga og í dag koma blöðin inn um 

bréfalúgur flestra heimila á nær hverjum degi. Dagblöðin eru í raun orðinn sjálfsagður hlutur 

og við hugsum kannski ekki oft um hvaða þýðingu þau hafa, hvernig þau urðu til eða hvernig 

þau hafa breyst í tímans rás. 

 

Fyrstu heimildir af fréttum koma frá Rómverjum hinum fornu þegar þeir héldu uppi 

fréttaþjónustu með handskrifuðum miðum sem sögðu frá samfélagslegum tíðindum. Miðarnir 

bárust svo til alls ríkisins frá höfuðborginni og er elsta form þess sem við köllum nú dagblöð. 

Fréttablöð eins og við þekkjum þau í dag urðu ekki til fyrr en um tveimur öldum eftir 
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uppfinningu Gutenbergs en fyrsta fréttablaðið er talið vera Nieuwe Tijdinghe sem kom tvisvar 

sinnum út í viku í Antwerpen árið 1605. Fréttablað hefur verið skilgreint sem rit sem er gefið 

út með reglulegu millibili, fjölritað með vélrænum hætti, stendur almenningi til boða og flytur 

ferskt efni almenns eðlis. Fyrsta reglulega enska fréttablaðið er talið vera annað hvort Corante 

eða Weekly news from Italy, Germany, Hungarie, Spaine and France sem kom fyrst út í 

London 1621 (Anna G. Magnúsdóttir og Páll Ólafsson, 1990). 

 

Þörfin fyrir því að segja eða flytja fréttir hefur alltaf verið rík hjá manninum. Upphaflega var 

hið talaða orð notað við miðlun frétta áður en farið var að prenta á pappír og hér á landi fór 

fólk á milli bæja og sagði tíðindi. Svokallaðir „kallarar“ náðu miklum vinsældum í evrópskum 

borgum og bæjum allt fram á 17. öld þegar menn gengu um götur, hrópuðu og kölluðu 

fréttirnar og annað sem fréttnæmt þótti (Anna G. Magnúsdóttir og Páll Ólafsson, 1990). 

 

Fram á síðari hluta 18. aldar var guðsorð nær eingöngu prentað á Íslandi en það var árið 1773 

að tímamót urðu í útgáfu prentaðs máls vegna þess að þá kom kirkjan ekki nálægt henni í 

fyrsta sinn. Þá hóf fyrsta íslenska tímaritið göngu sína, Islandske Maanedstidender en það var 

á dönsku og kom út mánaðarlega í þrjú ár. Í kjölfarið fylgdu fleiri tímarit en það voru einkum 

embættis- og menntamenn sem skrifuðu í blöðin um þjóðfélagsleg málefni. Fyrsta tilraun til 

útgáfu dagblaðs var gerð 1897 þegar Einar Benediktsson skáld hóf að gefa út blað sem 

nefndist Dagskrá, sú tilraun heppnaðist þó ekki. Í lok 19. aldar verður útgáfa blaða blómleg á 

Íslandi og í upphafi 20. aldar er hægt að tala um fjölmiðla í þeim skilningi sem við leggjum í 

orðið nú. Reykjavík var þá orðin miðstöð blaðaútgáfu á Íslandi en efni blaðanna hafði aukist, 

upplag var orðið stærra og þau komu oftar út en áður. Með útgáfu Vísis árið 1910 og 

Morgunblaðsins árið 1913 höfðu dagblöðin algerlega fest sig í sessi (Anna G. Magnúsdóttir 

og Páll Ólafsson, 1990). 
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2.3 Hvað eru fréttir? 

 

Það er til gífurlegt magn af skilgreiningum á hugtakinu fréttir og ein fræg er eftir John B. 

Bogart ritstjóra the New York Sun frá árinu 1882. Hann segir að það sé ekki frétt ef hundur 

bítur mann, en ef maður bítur hund þá sé það frétt. Fréttir eru hið óvanalega og þær verða að 

höfða til lesenda, vera almennt áhugaverðar. Það er sá þáttur sem blaðamenn deila gjarnan um 

á hverjum degi allsstaðar í heiminum, um hvað er áhugavert. Það geta verið algerlega tveir 

öfgakenndir pólar í því sem kallast áhugavert. Sem dæmi gæti það annars vegar verið stórslys 

þar sem mörg hundruð manns láta lífið. Slík frétt er mjög stór og góðar líkur að hún dragi að 

sér marga lesendur. Hins vegar eru svo fréttir af klæðaburði fræga fólksins. Allt á milli 

þessara póla fá blaða- og fréttamenn til að deila um hvað sé nógu áhugavert, hvort efnið sé 

nógu sterkt og „sexy“ eins og margir segja (Randall, 2011).  

 

Einfaldasta skilgreiningin á fréttum er sú að þær eru upplýsingar sem við sjáum, lesum eða 

hlustum á. Þær eru eitthvað nýtt, ferskt og óbirt sem þorri fólks hefur aldrei heyrt um áður. 

Hlutverk blaða- og fréttamanna er að grafa upp þessar nýju upplýsingar um málefni líðandi 

stundar, sem höfða til almennings. Þá er mikilvægt að koma upplýsingunum eins fljótt og 

auðið er, á sem nákvæmastan og heiðarlegastan hátt, til lesenda. Dagblöðin gera þó margt 

fleira en að segja bara fréttir. Þau segja líka frá nýjustu kvikmyndunum, hvernig rækta skuli 

kartöflur á sem árangursríkastan hátt og útskýra hvers vegna ríkisstjórnin ætti að segja af sér 

svo fjölbreytt dæmi séu tekin. Þetta eru þó aðeins skýringar á hlutum sem þegar er vitað um. 

Án ferskra og nýrra upplýsinga þá eru skýringar ekki fréttir. Aðeins upplýsingar eru fréttir 

(Randall, 2011). 

 

Skilgreining Van Dijk er á svipuðum nótum en hann segir að: „fréttir og fréttaumfjöllun, 

hvort sem það er texti skrifaður í dagblöð, lesinn upp í útvarpi eða sjónvarpi, eru glænýjar 

upplýsingar um nýlega atburði,“ (Dijk, 1988, 4). Walter Lippmann talar um fréttir og 

sannleikann í bók sinni Public Opinion. „Fréttir virka þannig að þær gera atburði og það sem 

gerist í samfélaginu eftirminnilegt. Sannleikurinn virkar þannig að leyndur veruleiki er 

dreginn fram í sviðsljósið. Þetta tvennt þarf að tvinna saman svo úr verði mynd af 

raunveruleikanum“ (Romano, 1986, 42). Dahlgren, 2000, segir að fréttir séu mikilvægar fyrir 

lýðræðið, það sé mikilvægt fyrir almenning að vera upplýstur. Það sem birtist ekki í 

fjölmiðlum það er almenningur ekki að hugsa um. 
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2.4 Hvað eru fjölmiðlar og hvert er hlutverk þeirra? 

 

Hugtakið fjölmiðlar, líkt og fréttir, er skilgreint á mismunandi hátt. Þannig skilgreinir 

Menntamálaráðuneytið (2004) fjölmiðla sem stofnun eða fyrirtæki sem safnar, metur og setur 

reglulega fram upplýsingar í því sjónarmiði að dreifa þeim til umtalsverðs fjölda fólks á 

tilteknu svæði. Ólíkar leiðir eru til að dreifa upplýsingunum t.d. í dagblöðum, tímaritum, með 

ljósvakamiðlum eða á netinu. Þegar kemur að hlutverki fjölmiðla skilgreinir 

Menntamálaráðuneytið það svona: 

Fjölmiðlar gegna margskonar hlutverki í nútíma lýðræðisríki. Þeir upplýsa, fræða og 

móta skoðanir almennings. Þá skemmta þeir, eru vettvangur fyrir auglýsingar og 

tilkynningar. Þeir eru farvegur fyrir skoðanir yfirvalda, hagsmunahópa og almennings. 

Þeir veita yfirvöldum á hverjum tíma aðhald; stjórnvöldum jafnt og öðrum 

valdastofnunum samfélagsins. Að auki móta fjölmiðlar á margvíslegan hátt menningu 

þess hóps þar sem þeir starfa. Fjölmiðlar eru mikilvæg uppspretta upplýsinga fyrir 

almenning í nútímanum. Það stuðlar að lýðræðislegri umræðu og gagnsæjum 

stjórnarháttum að almenningur hafi aðgang að fjölbreyttum og áreiðanlegum 

upplýsingum í gegnum fjölmiðla. Þetta má vissuleg orða svo að fjölmiðlar eru spegill 

samfélagsins á hverjum tíma, en um leið eru þeir mótunarafl með því einu að veita 

sumum málum athygli en ekki öðrum og með því að halda fram skoðunum um tiltekin 

mál. 

                                                                                                (Menntamálaráðuneytið, 2004) 

 

Fjölmiðlar eru eins fjölbreyttir og þeir eru margir en þeir miðla upplýsingum til fólksins eins 

og fréttum, skemmtun og öðru efni. Í augum margra eru fjölmiðlar fyrst og fremst prentað 

efni eins og dagblöð, ljósvakamiðlar eins og útvarp og sjónvarp en það eru þeir miðlar sem 

umkringja okkur á áberandi hátt á hverjum degi. Það eru hins vegar til annars konar fjölmiðlar 

líka eins og tímarit, kvikmyndir, hljómplötur og geisladiskar svo dæmi séu tekin. Lars 

Petersson og Åke Pettersson (2001) skipta fjölmiðlum í fjóra flokka. Fyrsti flokkurinn er 

annar stærsti fjölmiðlaflokkurinn sem samanstendur af öllu prentuðu efni eins og dagblöðum, 

tímaritum og veggspjöldum. Hinn stærsti flokkurinn er hljóð- og myndmiðlar sem fela í sér 

meðal annars útvarp, sjónvarp, kvikmyndir og geisladiska. Þriðji flokkurinn er miðlun um 

tölvur og gengur út á gagnvirkt samspil tölvunotanans og tölvunnar en internetið er í dag 

orðið mjög mikilvægt tæki til miðlunar og æ fleiri nýta sér það til upplýsingaöflunar. Fjórði 

og síðasti flokkurinn eru verslunar- og sýningamiðlar þar sem allir upptöldu flokkarnir 

sameinast og eru notaðir til að ná athygli fólksins, oft í söluskyni.  
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2.5 Helstu fjölmiðlakenningar og saga þeirra 

 

Hugmyndir manna um áhrifamátt fjölmiðla á almenning á sér langa sögu en þær hafa þróast í 

gegnum tímann og mótast af tíðaranda hvers tímabils sem verður rakið hér. Fyrsta tímabilið 

nær frá upphafi 20. aldar, frá 1900-1930. Þá voru fjölmiðlar orðnir þróaðir en auk dagblaða 

var útvarp og sjónvarp komið á sjónarsviðið og þau talin mjög valdamikil tæki. Sérstaklega 

með það fyrir augum að fjölmiðlar gátu mótað skoðanir og viðhorf fólks ásamt því að geta 

breytt lífsvenjum og viðmóti í þágu þeirra sem stjórnuðu fjölmiðlunum og því efni sem þar 

kom fram (Bauer og Bauer, 1960). Þessi afstaða var þó ekki byggð á vísindalegum grunni 

heldur var þetta tilfinningin vegna vinsælda fjölmiðlanna og almenningur virtist gleypa efni 

miðlanna. Viðhorfið var til að mynda ríkjandi á tímum fyrri heimsstyrjaldarinnar þegar 

áróðursmeistarar unnu mikið með og í fjölmiðlum. Í Evrópu á millistríðsárunum notuðu 

einræðisríkin fjölmiðla mikið til að koma sínum skilaboðum áfram og þessir aðilar styrktu 

trúna á þeim áhrifum sem fjölmiðlar höfðu á fólk (McQuail, 2010). 

 

Á þessu fyrsta tímabili fjölmiðlakenninga var því haldið fram að áhrif fjölmiðla væru bein og 

að allir yrðu fyrir svipuðum áhrifum af því sem þeir sáu, heyrðu eða lásu. Fólk hafði á þessum 

tíma aðeins aðgang að sömu miðlunum og vegna þess álitu margir að allir brygðust við á 

svipaðan hátt við því sem fjölmiðlar sögðu. Þá kom upp sú tilhugsun að fjölmiðlar sprautuðu í 

fólk skömmtum af  hugmyndum og myndum sem það tileinkaði sér gagnrýnislaust, hvort sem 

afleiðingarnar yrðu góðar eða slæmar. Þessi kenning kallast sprautukenningin og er með 

fyrstu kenningunum sem settar voru fram um fjölmiðla. Eitt frægasta dæmið af 

sprautukenningunni er þegar útvarpsleikritið „Innrásin frá Mars“ eftir H. G. Wells var flutt 

sunnudaginn 30. október árið 1938. Sagt var frá reiðum Marsbúum sem ætluðu að ráðast á 

jörðina en mikið fát og óðagot kom á milljón hlustendur sem héldu að um raunverulegan 

atburð var að ræða. Margir flúðu heimili sín en fólki fannst eins og um frétt hafi verið að ræða 

(Rosenberg, 2013).  

 

Þegar hér var komið við sögu var hafist handa við að rannsaka áhrif fjölmiðlanna en margir 

fóru að efast um mátt þeirra. Annað tímabil fjölmiðlakenninga stóð yfir frá 1930-1960 og 

einkenndist það af efa. Efni rannsóknanna var vítt og breytt og þær buðu upp á annars konar 

hugsunarhátt þegar kom að fjölmiðlum. Vinsælt rannsóknarefni voru áhrif kvikmynda á börn 

og unglinga en niðurstöður sýndu fram á að þær hefðu svo sannarlega áhrif á viðhorf og 
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hegðun þeirra. Á eftirstríðsárunum urðu rannsóknir á áhrifum fjölmiðla mun vandaðri og 

fágaðri. Meiri áhersla var lögð á lýðfræðilegar og félagslegar breytur eins og aldur, kyn, 

menntun, persónuleika, skapgerð, forvitni, viðhorf og annað. Því fleiri breytur sem bættust við 

rannsóknina því erfiðara var að finna út áhrif fjölmiðla og grunur lék á að þau gætu jafnvel 

verið minniháttar. Því var þó alls ekki haldið fram að fjölmiðlar hefðu engin áhrif eða 

afleiðingar, það voru bara ekki endilega þessi beinu áhrif sem fjölmiðlar áttu að hafa á 

viðtakendur. Flæði upplýsinga gat átt sér stað án þess að viðhorfsbreytingar ættu sér stað eða 

hegðunarbreytingar (Mcquail, 2010). 

 

Joseph Klapper (1960) var einn þeirra sem gerði rannsókn en niðurstöður hans sýndu fram á 

að áhrif fjölmiðla á almenning voru einmitt kannski ekki endilega eins bein og áður hafði 

verið haldið fram. Þær sýndu að efni miðlanna höfðu ákveðna milligöngu áður en til áhrifa 

kæmu. Þ.e. fjölmiðlarnir komu ákveðnu efni til skila, það hafði svo milligöngu með því að 

fólk ræddi efnið sín á milli fyrst, og eftir umræðurnar var það túlkað og sett í samfélagslegt 

samhengi og út frá því komu áhrifin fram. Áhrifin voru því óbein. Það þótti mjög erfitt fyrir 

valdhafa, auglýsendur og þá sem helst réðu skilaboðum fjölmiðla að kyngja þessum 

niðurstöðum. Það var erfitt að þurfa að efast um eigið vald. 

 

Fljótlega eftir seinni heimsstyrjöldina var farið að tala um hina svokölluðu 

tveggjaþrepakenningu en maðurinn á bak við hana hét Paul Lazarsfeld. Samhliða rannsóknum 

fór trúin á að boðskapur fjölmiðla hefði bein áhrif á hegðun og skoðanir fólks dvínandi. Í 

staðin var farið að tala um að áhrifin ættu sér stað í tveimur þrepum eða fleiri og var talað um 

skoðanamyndandi leiðtoga í því miði. 

 

Boðskapur → skoðanamyndandi leiðtogar → aðrir viðtakendur    

 

Kenningin er útskýrð þannig að fyrst varð lítill hópur fyrir áhrifum fjölmiðla. Hópur virkra og 

áhrifaríkra einstaklinga sem tóku þátt í umræðum og drukku í sig boðskap fjölmiðla. Þessir 

einstaklingar dreifðu síðan boðskapnum áfram til stærri hópa og það var síðara þrepið í 

tveggjaþrepakenningunni. Það verða því umræður og túlkanir áður en áhrifanna gætir. 

Kenningin byggir á því að það er mikill munur á einstaklingum þegar reiknað er með 

lýðfræðilegum þáttum eins og skapgerðareinkennum, forvitni, aldri, kynferði, búsetu, tekjum 

og fleiru. Fólk er misjafnt eins og það er margt og ekki allir verða fyrir sömu áhrifum. Það er 
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viðtakandinn sjálfur og hans persónulegu einkenni og umhverfi sem ræður úrslitum um það 

hvernig áhrifin verða (Petersson og Pettersson, 2001). 

 

Þriðja og síðasta tímabilið nær frá 1960 til dagsins í dag. Hér er aftur horfið til fyrri tíma og 

því haldið fram að áhrif fjölmiðla séu óneitanleg en þó þannig að fólk tekur til sín það sem 

það vill. Smekkur fólks og áhugasvið ráða för varðandi hvað hefur áhrif og hvað ekki. 

Einkennandi fyrir þetta tímabil er svokölluð notagildiskenning. Hún gengur út á það að 

manneskjan er mjög sjálfstæð gagnvart fjölmiðlum og ákveður sjálf hvort hún trúi boðskap 

þeirra. Allt fer það eftir áhuga og þörfum. Viðtakandinn velur hvaða sjónvarpsefni hann horfir 

á, hvaða útvarpsstöð og efni hann hlustar á, hvaða blað hann les og hvað í blaðinu hann les. 

Hann hugleiðir það sem hann sér, heyrir eða las og vinnur úr þeim upplýsingum út frá sjálfum 

sér. Það er því fólkið sem hefur völdin en ekki fjölmiðlarnir. Á einfaldari hátt er hægt að segja 

að áhrif fjölmiðla séu einhversstaðar á bilinu bein áhrif (sterkur sendandi) og óbein áhrif 

(sterkur viðtakandi) (Petersson og Pettersson, 2000).  

 

Innan fjölmiðlafræðinnar hafa margar kenningar verið settar fram fyrir utan þessar þrjár 

megin kenningar. Hér verður notast við kenningu sem kallast dagskráráhrif og hún tengd við 

rannsóknina um umfjöllun stærstu dagblaða Íslands á málefnum ferðaþjónustunnar. 

 

2.6 Dagskráráhrif 

 

Walter Lippmann er sagður faðir kenningarinnar um dagskráráhrif, þó hann hafi aldrei sjálfur 

notað það heiti yfir kenninguna. Upphafskafli bókar hans, Public Opinion, frá 1922 heitir 

„Heimurinn þarna úti og myndin í huga okkar“ og dregur saman það sem í dag hefur verið 

mótað betur sem dagskráráhrif. Lippmann segir að fréttablöðin séu gluggi fólksins að 

heiminum, stöðum sem við komumst ekki til, og sú heimsmynd sem fréttirnar sýni okkur móti 

heimskortið í hugum okkar. Þeir atburðir sem gerast víðs vegar um heiminn, og við náum 

ekki að upplifa á eigin skinni, getum við aðeins ímyndað okkur í huganum með því að lesa 

um þá. Hann tekur dæmi um sögu sem óhuggandi ung stúlka sagði honum á förnum vegi en 

eldhúsglugginn heima hjá henni hafði brotnað í vondu veðri. Henni hafði verið sagt að ef 

gluggi brotnaði þá þýddi það að náinn ættingi hefði látið lífið. Hún var því viss um að faðir 

hennar væri dáinn, en hann vann í námu. Það kom svo síðar í ljós, með símskeyti, að faðir 

hennar var við hestaheilsu og ekkert amaði að. Stúlkunni hafði verið sögð þessi hjátrú sem 
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hún tók bókstaflega og allt þar til símskeytið barst til hennar var þessi táknmynd brotna 

gluggans hinn sanni raunveruleiki. Lippmann tengir þetta dæmi við fréttir og fréttablöð sem er 

vissulega gluggi fólksins að heiminum. Hann kallar þennan veruleika, sem fólk getur aðeins 

ímyndað sér með því að lesa blöðin, gervi veruleika vegna þess að hann kemur aldrei frá 

fyrstu hendi. Við leggjum traust okkar í hendur annarra sem móta hugsanir okkar eins og hjá 

ungu stúlkunni (Lippmann, 1922). 

  

„Allt sem ég veit kemur úr dagblöðunum,“ sagði grínistinn frægi Will Rogers, fæddur árið 

1879, þegar hann tjáði sig um stjórnmálaþekkingu sína. Á tíma Will Rogers, um aldamótin 

1900, voru dagblöð helsti möguleikinn til að nálgast upplýsingar um allt sem var að gerast í 

heiminum. Í dag höfum við, auk dagblaða ljósvakamiðlana, sjónvarp og útvarp og ekki síst 

Internetið til að afla upplýsinga. Þrátt fyrir alla þessa möguleika þá getur almenningur aldrei, 

eins og Lippmann bendir á, nálgast upplýsingar frá fyrstu hendi um samfélagsleg eða 

alþjóðleg málefni. Fréttirnar koma alltaf frá öðrum aðila, millilið sem er fréttamaðurinn en 

fréttirnar eru uppbyggðar og stýrðar af honum. Fréttamaðurinn mótar fréttirnar (McCombs, 

2004). 

 

Athugasemd Will Rogers á enn vel við í dag. Flestöll sú þekking og þær upplýsingar sem fólk 

fær og aflar sér um samfélagsleg- og alþjóðleg málefni kemur með því að lesa, hlusta eða 

horfa á fréttir. En hvernig lenda fréttirnar í blöðunum, sjónvarpinu eða útvarpinu? Á hverjum 

degi velja ritstjórar og fréttastjórar það sem þykir fréttnæmt og verðugt að segja frá. Þannig ná 

þeir að beina athylgi fólksins í ákveðnar áttir ásamt því að hafa áhrif á skilning og skynjun 

fólks á því sem þykir mikilvægast hverju sinni. Sú geta til að stjórna og hafa áhrif á hvaða 

málefni eru tekin fyrir í fjölmiðlum er kölluð dagskráráhrif. Fjölmiðlar geta þó ekki stjórnað 

því hvernig fólk hugsar, en þeir hafa áhrif á hvað fólk hugsar um (McCombs, 2004).  

 

Sem dæmi þá sýna dagblöð fram á hvaða málefni eru mikilvægust hverju sinni með því að 

hafa stærstu og mest áberandi fréttirnar fremst. Fyrstu síður blaðanna eru yfirleitt þær sem 

grípa lesendur helst og eftir því sem fréttirnar eru svo settar aftar í blaðið, því minna verður 

mikilvægi þeirra. Stærð fyrirsagna og plássið sem fréttirnar fá gefa einnig mikilvægi þeirra 

vel til kynna. Þær fréttir sem fréttablöðin setja fram sem þýðingarmestu málefnin, verða með 

tímanum að mikilvægustu málefnunum hjá almenningi en það má segja að hann læri hvað er 

mikilvægast hverju sinni.  
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Í fjölmiðlafræði hafa verið gerðar nokkrar rannsóknir erlendis um dagskráráhrif. Þegar 

forsetakosningar voru yfirvofandi í Bandaríkjunum árið 1972 var til dæmis ákveðið að ráðast 

í slíka rannsókn í Charlotte, Norður Karólínu. Þar var tekið úrtak úr þýði fólks sem hafði 

kosningarétt og fjölmiðlarnir sem fólkið nýtti sér rannsakaðir í þrjú skipti yfir sumarið og 

haustið ´72. Á tímabilinu var hægt að merkja tvö skipti þar sem dagskráráhrifa gætti og sem 

dæmi þá hafði fréttablaðið The Charlotte Observer m.a. áhrif á lesendur sínar með því að 

fjalla meðal annars um efnahaginn, vímuefni og baráttuna fyrir samþættingu kynþáttanna í 

almenningsskólum en málefnin snertu kosningabaráttuna beint. Það eru ritstjórar sem ákveða 

hvað fer í prentun og hér virkuðu áhrifin því þannig að með umfjöllun um þessi ákveðnu 

málefni var sjónum fólks beint í ákveðnar áttir og með þessu er hugsunum fólks stjórnað að 

einhverju leiti. Fréttir sem eru framarlega, stórar og áberandi, fanga athyglina og móta þannig 

um hvað fólk hugsar. Ef dæmið er svo tekið lengra höfðu þessi dagskráráhrif hæglega getað 

haft áhrif á kosningahegðun íbúa Charlotte. Í niðurstöðum rannsóknarinnar kom svo í ljós að 

hvorki sjónvarp né útvarp fjölluðu um málefnin og höfðu því engin áhrif. Þegar nær dró 

kosningum var hins vegar lítið sem ekkert um dagskráráhrif, hvort sem um var að ræða 

dagblöð, sjónvarp eða útvarp. Það voru því greinileg áhrif dagblaðanna á almenning, en 

aðeins í fyrstu (Shaw og McCombs, 1977). 

 

Dagskráráhrif hafa verið gagnrýnd. Þegar þau eru rannsökuð byggir aðferðafræðin 

mestmegnis á megindlegum aðferðum, stóru úrtaki og mælingum. Það þykir sýna mikinn 

veikleika, sérstaklega þegar kemur að gagnasöfnun. Til dæmis í könnunum er sagt að svörin 

sem fást séu fremur yfirborðskennd og lituð af því að fólk segir það sem það heldur að það 

eigi að að segja. Það vantar nákvæmari útlistun á kenningalegum grunni dagskráráhrifa svo 

þau virki almennilega. Í þessu sjónarmiði hefur hún einnig verið gagnrýnd fyrir að vera 

einhæf, að hún geri einungis ráð fyrir því að fjölmiðlar hafi áhrif á almenning en almenningur 

ekki á fjölmiðlana (Perry, 1996). Kenningin gerir ráð fyrir því að almenningur læri með 

tímanum hvaða málefni eru mikilvægust hverju sinni en McQuail (1994) segir að það sé erfitt 

að mæla það hvort almenningur leggi sama skilining í mikilvægi málefnanna og fjölmiðlarnir 

gera. Einnig er gert ráð fyrir því að almenningur hugsi eins og áhrifin verði þau sömu á alla, 

ekki er spáð í einstaklingana. 

 

Í þessari rannsókn verður kenningin um dagskráráhrif tengd við umfjöllun stærstu dagblaða 

Íslands um málefni ferðaþjónustunnar. Hugsunin á bak við tenginguna er sú að ég vil athuga 
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og túlka mikilvægi málefnisins út frá skilgreiningu kenningarinnar, þ.e. eftir fjölda, stærð og 

staðsetningu fréttanna í blöðunum. Því fleiri, stærri og framarlega sem þær eru því mkilvægari 

eru þær. Eru ferðaþjónustufréttir ofarlega á dagskrá hjá íslenskum fjölmiðlum? Í dag er 

ferðaþjónusta ein stærsta atvinnugreinin á Íslandi og fer ört vaxandi. Það er því ekki úr vegi 

að skoða hana aðeins nánar. 

 

2.7 Hugtakið ferðaþjónusta  

 

Á Íslandi er ferðaþjónusta fremur ung atvinnugrein og hugtakið sjálft, ferðaþjónusta, er ekki 

svo gamalt heldur. Ferðaþjónusta er íslenska þýðingin á ensku hugtökunum „tourism“ eða 

„tourist industry“ og vísar til þjónustu við ferðamenn sem er innt af hendi við hvers konar 

ferðir. Í upphafi gekk erfiðlega að fá ferðaþjónustu viðurkennda sem alvöru atvinnugrein, 

bæði af stjórnmálamönnum og almenningi. Árið 1985 hélt Jón Sigurðsson, þáverandi forstjóri 

Þjóðhagsstofnunar, ræðu á ferðamálaráðstefnu í Vestmannaeyjum og notaði orðið 

ferðaútvegur í stað ferðaþjónustu. Það minnir óneitanlega á eina af mikilvægustu 

atvinnugreinum okkar sjávarútveginn og er talið að Jón hafi tengt hugtökin til að auka 

virðingu greinarinnar (Birna G. Bjarnleifsdóttir, 1996).  

 

Upprunaleg merking orðsins „tour“ er sjóferð en í ensku kemur orðið tourism ekki fram fyrr 

en  í byrjun 19. aldar. Enska orðið travel er dregið af franska orðinu travail sem aftur er dregið 

af eldra orði travallier. Orðið travail merkir að erfiða en fyrr á tímum var mjög erfitt fyrir fólk 

að ferðast áður en skipulögð ferðaþjónusta kom til (Inskeep, 1991). Orðið ferðamennska 

finnst fyrst í Íslenskri orðabók Menningarsjóðs frá 1983 þar sem segir að það þýði að stunda 

ferðalög. Ekki er hægt að nota orðið ferðamennska í merkingunni ferðaþjónustu vegna þess að 

sá sem vinnur við ferðaþjónustu þarf ekki endilega að ferðast sjálfur. Þá finnst mörgum orðin 

ferðaiðnaður og ferðamannaiðnaður vera orðskrípi. Í sinni einföldustu mynd þýðir iðnaður að 

breyta hráefni í fullunna vöru eins og t.d. ullariðnaður, mjólkur- og kjötiðnaður. Mjólk 

breytist í mat og ull í föt. Ferðaiðnaður ætti samkvæmt því að breyta hráefni í ferðir, en hvaða 

hráefni? Orðið birtist af og til á síðum dagblaðanna og sennilega er það sprottið út frá enska 

hugtakinu „Tourist Industry“ sem getur þýtt bæði iðnaður og atvinnugrein. Það virðist vera að 

fólk misskilji samhengið og tali um ferðaiðnað. Í raun þýðir það að ferðamenn séu notaðir 

sem hráefni en við höfum þó ekki enn unnið úr þeim í fullunna vöru og eflaust mun það aldrei 

verða (Birna G. Bjarnleifsdóttir, 1996). 
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2.8 Mikilvægi ferðaþjónustu á Íslandi 

 

Eyjar eru í heild annar helsti áfangastaður ferðamanna í heimi á eftir sögufrægum borgum 

(Marín, 2000). Sem ferðamannastaðir búa þær yfir ákveðnu aðdráttarafli sem aðrir staðir hafa 

ekki. Sameiginleg einkenni sem þykja heillandi og spennandi eru einangrun, fjarlægð frá 

meginlandi, hefðir og menning sem ná að viðhalda frumleika sínum, loftslag hvort sem það er 

hlýtt eða kalt og stórbrotið landslag (Conkling, 2007).   

 

Í lok 19. aldar ríkti ákveðið hugarfar í íslensku samfélagi að Ísland ætti sér framtíð sem 

ferðamannaland og árið 1897 birtist áhugavert viðtal við rithöfundinn W. G. Collingwood í 

Ísafold. Hann hafði ferðast um landið þá um sumarið og sagði að það léki enginn vafi á því að 

Ísland yrði ferðamannaland og að því meiri kynni sem menn fengju af landinu því meiri yrði 

aðsókn útlendinga (Collingwood, 1988). Þorvaldur Thoroddsen skrifaði svo árið 1904 að í lok 

19. aldar hefði mikill fjöldi útlendinga komið til landsins sér til skemmtunar. Flestir hefðu 

komið til að sjá náttúruundrin sem Ísland er svo frægt fyrir eins og Geysi og Heklu en aðrir 

vildu kynnast þjóðinni eftir að hafa lesið fornsögur (Þorvaldur Thoroddsen, 1904). 

 

Fyrstu heimildir af opinberum afskiptum af ferðamálum má rekja til 1785 þegar Klemens 

Jónsson landritari segir frá því í Reykjavíkursögu sinni að stiftamtmaður hafi farið þess á leit 

við stjórnvöld að fjármagn yrði sett í uppbyggingu á gisti- og veitingahúsi í Reykjavík. Af 

beiðninni var þó ekki látið fyrr en ári seinna þegar maddama Angel fékk leyfi til að reka 

veitingahús í Reykjavík og er það jafnan talið fyrsta veitingahús landsins (Atvinnuvega- og 

nýsköpunarráðuneytið, 2012). 

 

Fyrsti gististaðurinn er svo talinn vera Hótel Skandinavía sem hóf starfsemi í Reykjavík árið 

1855, en starfsemi gististaða hófst almennt ekki að ráði fyrr en um aldamótin 1900 (Birna G. 

Bjarnleifsdóttir, 1996). Það má því í raun rekja upphaf ferðaþjónustu á Íslandi til loka 19. 

aldar en hún hefur þróast úr því að vera nánast engin allt að miðri 20. öldinni og upp í að vera 

ein af þremur aðal atvinnugreinum Íslendinga nú á 21. öldinni (Jóhannesson og Huijbens, 

2010). Það má segja að aðkoma hins opinbera að íslenskri ferðaþjónustu hafi hafist árið 1936 

þegar Ferðaskrifstofa ríkisins var stofnsett og fyrstu ferðamálalögin voru sett. Hún sá um 

landkynningarmál, markaðssetningu og stefnumótun í ferðaþjónustu og var í raun fyrirrennari 

Ferðamálaráðs sem var stofnað 1964 (Gunnar Þór Jóhannesson, 2008). Ferðamálaráð er í dag 

Ferðamálastofa og sér um stjórnsýsluleg verkefni.  
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Það sem gerir ferðaþjónustu kleift að þróast og dafna á Íslandi eru fyrst og fremst samgöngur. 

Þær hafa batnað svo um munar í gegnum tíðina en til að byrja með sigldu dönsk gufuskip 

hingað á síðustu áratugum 19. aldar og voru þá helsti samgöngumátinn. Á þeim tíma hófst 

líka lagning vega og brúagerð sem gerði fólksbifreiðum auðveldar fyrir og vinsældir slíkra 

gripa til einkanota jukust (Birna G. Bjarleifsdóttir, 1996). Millilandaflug á Íslandi spannar nú 

um 60 ár aftur í tímann en þegar alþjóðlegt millilandaflug hófst frá Íslandi olli það 

straumhvörfum í ferðamálum þjóðarinnar. Flugfélög urðu lykilgerendur í íslenskri 

ferðaþjóustu og forsenda þess að hún héldi velli. Landið varð aðgengilegra fyrir ferðalanga frá 

Evrópu og Bandaríkjunum og eftir síðari heimsstyrjöldina hófst ferðaþjóusta fyrir alvöru. 

Góðar samgöngur voru til staðar, uppbygging á innviðum hófst, athafnamenn stofnuðu meðal 

annars fyrirtæki sem buðu upp á hálendisferðir og almennt séð var mikill uppgangur í 

þjóðfélaginu (Jóhannesson, Huijbens og Sharpley, 2010). 

 

Í dag er ferðaþjónustan ein mikilvægasta atvinnugrein okkar Íslendinga og hún varð það á 

tiltölulega skömmum tíma. Útlendingaeftirlitið hafði annast talningar í Leifsstöð á erlendum- 

og innlendum ferðamönnum, sem komu til og fóru frá landinu, allt frá árinu 1949 þegar 

stríðinu var lokið og flugsamgöngur blómstruðu. Ferðamálastofa tók svo við talningum árið 

2000 og hefur séð um þær síðan (Ferðamálastofa, 2013). Það er hægt að skoða söguna í 

tölunum og ef við tökum fyrir síðustu aldamót til dagsins í dag þá sést til dæmis að á árunum 

2001-2002 minnkaði komu farþega til landsins sem má rekja til hörmunganna í 

Bandaríkjunum þann 11. september 2001. Allt frá þeim tíma hefur fjöldinn svo aukist á milli 

ára um á að giska 7-10%. Árið 2008 verður hrun og aukning í komu gesta fellur niður í aðeins 

3% eða 502.000 manns. Árið eftir koma svo 2% færri til landsins eða 493.941 gestur. Árið 

2010 gaus Eyjafjallajökull svo eftirminnilega og komu gesta það ár minnkaði um 1%. Hér 

varð svo alger sprenging en frá 2010- 2012 hefur fjöldi ferðamanna til landsins verið í kring 

um 16%. 2012 var til dæmis algert metár þegar 672.000 ferðamenn sóttu landið heim en 

aldrei fyrr hafa komið svo margir ferðamenn hingað.  
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Mynd 1. Aukning í komu erlendra gesta til landsins frá aldamótum 2000 (Heimild: Ferðamálastofa, 2008). 

 

Ferðamálastofa (2012) hefur líka gefið út tölur um fjölda ferðamanna frá einstökum löndum 

sem koma í gegnum Keflavíkurflugvöll og þar sést að árið 2012 koma flestir frá 

Bandaríkjunum og Bretlandi, þar á eftir eru Þjóðverjar fjölmennastir og í fjórða og fimmta 

sæti yfir fjölda eru Noregur og Frakkland.  

 

Af þessum fjölda ferðamanna skapast miklar tekjur og fjármagn og hefur Hagstofan þrívegis 

gefið út hliðarreikninga (e. Tourism Satellite  Accounts) fyrir ferðaþjónustu á Íslandi. Þar er 

birt heildsætt yfirlit yfir ferðaþjónustu ásamt áætlun um þróun hennar eitt til tvö ár fram í 

tímann. Síðustu ferðaþjónustureikningar komu út í desember 2011 en tölulegar upplýsingar í 

þeim eru fæstar nýrri en frá 2009. Þar kemur í ljós að heildarferðaneysla innanlands árið 2009 

var tæpir 184 milljarðar og hlutur í landsframleiðslu 5,9%. Frá árinu 2008 hefur hlutfall 

ferðaþjónustu innanlands í heildarútflutningstekjum verið um 14%. Ferðaneyslan skiptist 

þannig að kaup erlendra ferðamanna á verslun og þjónustu voru rúmir 111 milljarðar á meðan 

að neysla heimila var um 64 milljarðar og kaup fyrirtækja og opinberra aðila voru um átta 

milljarðar. Þá hefur verið reiknað út að útgjöld erlendra ferðamanna voru  um 117 miljarðar 

árið 2010 en það er rúm 5% hækkun frá árinu 2009. Störf í ferðaþjónustu voru 8.500 talsins 

árið 2009 eða 5,2% af heildarfjölda starfa á landinu. Atvinnugreinar eins og gisti- og 

veitingaþjónusta, farþegaflutningar og ferðaskrifstofur standa fyrir 5.350 störf en önnur störf 
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eins og afþreying, tómstundir, menning, verslun- og þjónusta við ferðamenn voru 3.200 

talsins (Hagstofa Íslands, 2011). 

Íslenskir fjölmiðlar birta af og til fréttir með tölfræðilegum upplýsingum sem þessum. 

Tenging fjölmiðla við ferðaþjónustu er vert rannsóknarefni og það má ímynda sér að 

markaðssetning og ímyndasköpun hefur eflaust átt ákveðinn þátt í aukningu 

ferðamannastraums til Íslands. Árið 2012 birtist frétt um að Ísland væri á topp 10 lista yfir 

helstu áfangastaði fyrir ferðamenn á vefsíðu Lonely Planet. Vefsíðan er ein sú virtasta hjá 

ferðamönnum um allan heim og því hlítur hún að hafa einhver áhrif (Ríkisútvarpið, 2012).Það 

vantar þó rannsóknir sem sýna fram á það og yfirhöfuð eru ekki til margar rannsóknir sem 

snúa að fjölmiðlum og ferðaþjónustu hérlendis. Þó nokkrar erlendar rannsóknir eru til og 

fjalla flestar þeirra um áhrif umfjöllunar fjölmiðla á áfangastaði. 

 

2.9 Rannsóknir um fjölmiðla og ferðaþjónustu  

 

Arabíska byltingin, sem vakti mikla athygli fjölmiðla um allan heim, hófst í desember 2010 

þegar Túnisbúinn Mohamed Bouazizi kveikti í sjálfum sér til að mótmæla ójöfnuði og 

ranglæti stjórnvalda gegn fólkinu í landinu. Í kjölfarið braust út bylting sem breyddist fyrst út 

til Egyptalands og síðar nágrannalanda í Norður Afríku árið 2011. Í dag kallast byltingin 

arabíska vorið og fjölmiðlar hafa fjallað mikið um hana og áhrif hennar á afkomu fólks, 

stjórnmál og aðra samfélagslega þætti (Sonuc, Toker og Demirelli, 2011).  

 

Árið 2011 var gerð rannsókn í háskólanum Yaşar í Tyrklandi um fjölmiðlaumfjöllun nokkurra 

vesturlanda á arabíska vorinu og áhrif hennar á ferðamennsku til Norður Afríku. Þrjú lönd 

voru valin í rannsóknina eða Frakkland, Noregur og Þýskaland. Ástæðan fyrir valinu var 

einfaldlega sú að flestir evrópskir ferðamenn koma frá þessum löndum til Norður Afríku. 

Notast var við megindlega aðferð og  

fréttasíður á Internetinu skoðaðar til að safna gögnum. Aðeins voru teknar fyrir fréttir sem 

innihéldu málefni um ferðaþjónustu í Norður Afríku og þær flokkaðar í neikvæðar og 

jákvæðar fréttir. Innihaldsgreining var því valin sem aðferðafræði og fréttir greindar sem 

jákvæðar ef þær fjölluðu um sögu landanna og kynningu á þeim og ef þær földu í sér 

upplýsingagildi eða auglýsingar fyrir staðina. Neikvæð greining innihélt orðræðu um bann á 

ferðalögum og þvinganir ásamt neikvæðri umræðu um menningu og hefðir landanna. Ákveðin 

leitarorð voru notuð til að finna réttu fréttirnar og á meðal þeirra voru Egyptaland, Túnisía, 
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Líbía, frí, bókanir, afbókanir, hætta, dauði, vandræði og fleiri í þessum dúr (Sonuc o.fl., 

2011). Rannsóknin fór fram þann 25. janúar til 25. Mars 2011.  

 

Í Frakklandi voru fjórar aðgengilegar fréttasíður skoðaðar, í Noregi þrjár og í Þýskalandi 

þrjár. Nothæfar fréttir spönnuðu frá 173 upp í 946 og kom í ljós að umfjöllun landanna er 

mismunandi. Til dæmis voru fleiri fréttir neikvæðar á frönsku og norsku síðunum en fleiri 

jákvæðar hjá Þjóðverjum. Niðurstöður sýna að í Noregi hófst fréttaflutningur af byltingunni á 

jákvæðum nótum þar sem fjallað var um áfallastjórnun og að hið opinbera leyfði 

Norðmönnum áfram að ferðast til Norður Afríku. Aðrar evrópskar þjóðir tóku hins vegar upp 

á því að fordæma norsk stjórnvöld fyrir að vernda ekki fólkið sitt nægilega vel gegn hættunni. 

Til dæmis voru settar ákveðnar hömlur á ferðalög til hættulegustu staðanna í Egyptalandi hjá 

mörgum löndum, og fólk sérstaklega varað við því að fara þangað, og að lokum varð Noregur 

að fylgja eftir og í því fór neikvæðum fréttum að fjölga. Frönsk stjórnvöld höfðu sett 

Egyptaland á svartan lista frá upphafi byltingarinnar en með tímanum ákváðu þau að létta á 

banninu vegna þrýstings frá ferðaskrifstofum þar í landi. Fréttir byrjuðu því á mjög 

neikvæðum nótum en urðu jákvæðari með tímanum. Fréttaflutning í Þýskalandi má svo 

flokka mitt á milli en utanríkisráðuneyti Þjóðverja bannaði ferðalög á ákveðna staði þar sem 

hættan var mest hverju sinni. Einnig voru fjölmiðlar duglegri við að vara fólk við hættulegum 

aðstæðum sem þegar var á ferðalagi. Fréttirnar voru því meira upplýsandi en hjá Noregi og 

Frakklandi (Sonuc o.fl., 2011). 

 

Þegar skoðuð voru söguleg tengsl landanna kom í ljós að þau höfðu ákveðin áhrif á 

fréttaflutning. Tengsl Noregs við Norður Afríku eru sama og engin og þess vegna voru 

viðbrögð norskra fjölmiðla jafnari og hlutlausari. Málefni fréttanna voru oftar en ekki um 

mannréttindi og lýðræði. Frakkar eiga langa sögu og mikil tengsl við Norður Afríku og 

ákveðnir fordómar þegar til staðar. Margir íbúar í Frakklandi bera arabískt blóð í æðum og 

fréttaflutningur einkenndist af miklum tilfinningahita. Þjóðverjar virðast svo eiga góð tengsl 

en þeir birtu fleiri jákvæðar fréttir en neikvæðar. Neikvæð áhrif á ferðaþjónustu til Norður 

Afríku munu koma betur í ljós með tímanum þegar tölfræðilegar upplýsingar um komu 

ferðamanna verða teknar saman (Sonuc o.fl., 2011). 

 

Yfir heildina þá reiða ferðamannastaðir á jákvæða umfjöllun í fjölmiðlum í þeim tilgangi að 

laða að sem flesta ferðamenn. Hryðjuverk, líkt og byltingar, hafa gífurlega neikvæð áhrif á 

ferðamennsku og fjölmiðlar eiga stóran þátt í því að viðhalda neikvæðri umfjöllun á. Þegar 
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náttúrulegar hamfarir eiga sér stað skaða þær ferðamennsku yfirleitt í ákveðinn tíma, stuttan 

tíma, en þegar yfirvofandi hætta steðjar af mannavöldum á það til að hræða fólk meira og í 

lengri tíma. Skaði ferðamannastaða verður því mun meiri. Vegna fjölmiðlaumfjöllunar velja 

ferðamenn öruggari staði til að ferðast á eða þeir forðast ferðalög algjörlega. Það hefur verið 

rannsakað að tilviljunarkennd hryðjuverk hér og þar um heiminn hægja á ferðaþjónustu í 

ákveðinn tíma þar til fólk hefur gleymt atburðunum. Stöðug hryðjuverk og ótti við slíkar 

gjörðir, eins og pólitísk mótmæli og ofbeldi, geta hins vegar eyðilagt ímynd áfangastaða eins 

og í Egyptalandi, Ísrael og Norður-Írlandi svo dæmi séu tekin (Sönmez, Apostolopoulos og 

Tarlow, 1999).  

 

Fjölmiðlar hafa í tímans rás fjallað um hörmungar sem hafa haft í för með sér mikinn 

mannskaða, þjáningar og eyðileggingu ásamt efnahags- og félagslega sundrung. Slík 

umfjöllun heldur yfirleitt áfram þar til fullum bata hefur verið náð. Fyrir áfangastaði 

ferðaþjónustunnar kallast þetta tímabil krísa, sem ógnar daglegri starfsemi og hefur í för með 

sér verulega slæmar afleiðingar. Orðstír staðarins er lagður í mikla hættu. Þó neikvæð 

umfjöllun sé slæm fyrir áfangastaðina þá er hún oftar en ekki góð fyrir fjölmiðlana sjálfa. Það 

virðist vera sem hryðjuverkamenn eða samtök og fjölmiðlar þurfi á hvert öðru að halda. 

Þannig ná hryðjuverkamenn heimsathygli með hræðsluáróðri ásamt því að koma boðskap 

sínum á framfæri og á sama tíma græða fjölmiðlar á umfjölluninni með því að fá fleiri 

lesendur, hlustendur eða meira áhorf en slæmar fréttir eru yfirleitt þær mest lesnu og vekja 

mesta athygli. Fjölmiðlar varpa slæmu ljósi á umfjöllunina, sýna fram á hættuna og ógnina. 

Þetta er gott dæmi um dagskráráhrif. Hryðjuverk vekja alltaf mikla athygli vegna þess að þau 

eru hættuleg og ógnvekjandi. Slík umfjöllun grípur lesandann strax og neikvæðar fréttir selja 

hreinlega meira en jákvæðar. Þannig ná fjölmiðlar að hafa áhrif á hvað fólk hugsar um. 

Lippmann sagði frá gervi veruleika þar sem milliliðurinn, blaðamaðurinn, túlkar fréttaefnið og 

sýnir það í neikvæðu ljósi eins og í þessu tilviki og hagræðir jafnvel sannleikanum að 

einhverju leiti til þess að hafa aukin áhrif á lesendur. Á þennan furðulega hátt græða báðir 

aðilar, fjölmiðlar og hryðjuverkamenn, á „samstarfinu“ (Sönmez, 1999).  

 

Það má búast við áframhaldandi hryðjuverkjum í framtíðinni og það þýðir að ef markmiðið er 

að treysta á afkomu með ferðaþjónustu þá þurfa stjórnvöld áfangastaða að gera ráð fyrir 

krísustjórnun, annars verður erfitt að rétta úr kútnum eins og hefur lærst í gegnum tíðina. 

Stjórnvöld hvers lands og aðilar ferðaþjónustu verða að gera áhættumat, verða að geta séð 

nokkurn veginn fyrir hversu mikið tjón hryðjuverk gætu haft á alþjóðlega ferðamenn og setja 
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fram ákveðna stefnumótun og áætlun um hvernig bjarga skuli málunum. Þótt fjölmiðlar eigi 

jafnvel þátt í að eyðileggja ímynd staða þá geta þeir líka verið hluti af björgun og 

krísustjórnun. Það þarf að halda rétt á spilunum svo hægt sé að byggja aftur upp þá jákvæðu 

ímynd sem flestir leitast eftir (Sönmez, 1999).   

 

Þegar rannsóknir um fjölmiðla og áhrif þeirra á ferðaþjónustu eru skoðaðar kemur í ljós að 

vettvangurinn hefur fengið litla athygli síðustu áratugi og er fremur ókannaður. Flestar 

rannsóknir miða sérstaklega að áhrifum fjölmiðla á alþjóðlega ferðamennsku en 

heimamaðurinn og innlend ferðaþjónusta virðast vera minna skoðuð í fræðunum. Á Nýja 

Sjálandi var þó gerð rannsókn á áhrifum ferðamanna á heimamenn og 2.386 

spurningakannanir sendar á íbúa í 19 bæjarfélögum árið 2006. Í landinu er hlutfall gesta á 

móti heimamönnum ansi hátt og því vert að athuga hvort áhrifin séu góð eða slæm. Gestrisni 

heimamanna, þolinmæði og viðurkenning eru mikilvæg atriði þegar kemur að farsælli 

ferðaþjónustu. Þessi 19 bæjarfélög, sem voru valin voru til þátttöku eru á mismunandi stigum 

í lífsferli áfangastaða, sem Butler (1980) setti fram. Ferlið virkar þannig að áfangastaðir byrja 

sem óþekktir og ókannaðir og ferðamenn koma smám saman í smáum hópum. Í næsta skrefi 

uppgötva fleiri og fleiri staðinn og aukin þróun á sér stað þar sem innviðir og aðstæður fyrir 

ferðamenn batna. Þriðja stigið í ferlinu felur í sér aukningu í komu ferðamanna og hún stígur 

mjög hratt svo það fer oftar en ekki að sjá á umhverfis- og félagslegum þáttum 

áfangastaðarins. Stöðnun fylgir svo þessari miklu aukningu og að lokum er komið að 

hnignun. Með því að velja bæjarfélög sem eru á mismunandi stað í ferlinu fæst gott yfirlit á 

viðmóti í garð ferðamanna (Thyne, Lawsone og Todd, 2006) 

 

Af 2.386 spurningakönnunum voru 1.033 nothæfar en það er 49% svörun. Niðurstöður sýna 

fram á að þjóðerni skiptir máli fyrir heimamenn þegar kemur að jákvæðu viðmóti. Mikill 

meirihluti þeirra sem svöruðu gáfu í skyn að þolinmæði í garð ferðamanna með fráburgðinn 

menningarlegan bakgrunn var minni en hjá þeim sem voru með svipaðan bakgrunn. 

Heimamönnum finnst þægilegra að umgangast annað fólk sem hefur svipaða sögu og 

menningu. Því kunnuglega er betur tekið og það kemur í ljós að áhrif þverþjóðlegrar samveru 

minnkar ekki endilega fordóma eða pirring heimamanna. Nýsjálendingar kjósa 

Bandaríkjamenn framyfir aðrar þjóðir vegna þess að þeir koma með mikið fjármagn inn í 

landið ásamt því að menningin á Nýja Sjálandi hefur orðið fyrir miklum bandarískum áhrifum 

t.d. í gegnum sjónvarp, bíómyndir og tónlist. Japanir og Þjóðverjar voru síst velkomnir og var 

ástæðan menningarlegur munur landanna (Thyne, Lawson og Todd, 2006). 
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Þó að flestar fjölmiðlarannsóknir sem fjalla um ferðaþjónustu séu aðallega erlendar þá snýr 

þessi rannsókn hér að innlendum fréttaflutningi á íslenskri ferðaþjónustu. Hún er því miðuð 

fyrir heimamenn sem gefur henni ákveðið gildi. Yfirhöfuð eru íslenskar rannsóknir um 

fjölmiðla og ferðaþjónustu af skornum skammti en þó hefur umræðan í samfélaginu um 

atvinnugreinina verið könnuð eftir hrun 2008. Þá var litið aftur í tímann þegar Ísland var á 

meðal fátækustu þjóða í Evrópu, á síðustu áratugum 19. aldar. Fiskveiðar og landbúnaður 

héldu lífi í samfélaginu á fyrri hluta 20. aldar en á síðari helmingi hennar dafnaði 

efnahagurinn og fór að blómstra með hjálp síðari heimstyrjaldarinnar og Marshall aðstoðinni. 

Um haustið 2008 varð þó sá atburður að íslenska bankakerfið hrundi og virði krónunnar féll, 

verðbólgan óx hratt og náði 18,6% í janúar 2009 áður en hún byrjaði að hjaðna hægt og rólega 

aftur. Eftir hrun var mikið um uppsagnir og atvinnuleysi rauk upp úr öllu valdi en það mældist 

mest árið 2009 eða 9,1% í mars mánuði (Jóhannesson og Huijbens, 2010). Til að sýna fram á 

breytinguna sem hefurð orðið þá mælist verðbólga í dag, apríl 2013, verðbólga 3,3% og 

atvinnuleysi 6,8% (Hagstofa Íslands, 2013). 

 

Þá er í rauninni fyrst farið að tala um ferðaþjónustu sem eina af okkar aðal atvinnugreinum, en 

það var ekki gert áður fyrr. Á síðari helmingi 20. aldarinnar var kerfisbundið reynt að fá 

fjölbreytni í íslenskt efnahagslíf með því að virkja ríkar auðlindir eins og jarðvarma- og 

vatnsorku. Mikill uppgangur varð í álframleiðslu ásamt þjónustugeiranum sem fór sífellt 

stækkandi og leiddi til þess að íslenskt samfélag lagði minna traust á fiskveiðar. Almenn 

umræða í samfélaginu um ferðaþjónustu sem mikilvæga atvinnugrein hefur breyst eftir 

efnahagshrunið. Til að rökstyðja það má nefna að fyrir hrun, eða um áramótin 2008, var 

ferðaþjónustan færð undir hatt innanríkisráðuneytisins en áður tilheyrði hún 

samgönguráðuneytinu. Þessi skipti sýna að farið var að líta á ferðaþjónustu sem raunverulega 

atvinnugrein fremur en eitthvað sem var talið aukaafurð samgangna (Jóhannesson og 

Huijbens, 2010).  

 

Í grein Jóhannessonar og Hujibens um orðræðu ferðaþjónustunnar í samfélaginu fyrir og eftir 

hrun kemur fram að ýmsum hagsmunaaðilum ferðaþjónustunnar hefur fundist eins og að hið 

opinbera hafi ekki veitt atvinnugreininni nægilega athygli. Þá segir til dæmis Kjartan 

Lárusson, fyrrum formaður ferðamálastofu, að ríkið hafi aldrei haft almennilegan áhuga á 

ferðaþjónustunni.  Erna Hauksdóttir, forstjóri samtaka ferðaþjónustunnar, bætir við þetta og 

segir að margir stjórnmálamenn hreinlega átti sig ekki á mikilvægi ferðaþjónustunnar í 

efnahagi landsins. Á uppgangsárunum 2003-2007 átti atvinnugreinin erfitt með að nálgast 
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fjármagn vegna þess að gífurleg aukning í bankastarfsemi gekk fyrir. Þessi nálgun 

endurspeglar meðal annars afskipti stjórnvalda á stefnumótun ferðaþjónustunnar, hún var 

atvinnugrein á jaðrinum sem hægt var að grípa í þegar þurfa þótti. Hér má nefna dæmi þegar 

samdráttur varð í fiskveiðum í kringum 1990 en þá var einmitt litið á ferðaþjónustu sem ljósið 

í myrkrinu að sögn Magnúsar Oddssonar, fyrrum formanns Ferðamálaráðs. Frægt dæmi er 

þegar landbúnaðurinn varð fyrir krísu í kringum 1980 og margir bændur hófu að sinna 

ferðaþjónustu til að bjarga starfseminni og fengu til þess opinberan stuðning. Þegar íslenskur 

efnahagur hins vegar er í blóma þá hefur ferðaþjónustan iðulega lent aftarlega í 

goggunnarröðinni og það er augljós vöntun á stuðningi miðað við aðrar atvinnugreinar 

landsins (Jóhannesson og Huijbens, 2010). 

 

Umræða almennings eftir hrunið fór að snúast um þær atvinnugreinar og auðlindir sem 

virkilega væru máttarstólpar samfélagsins eins og fiskveiðar og jarðhitaorku. Hér hins vegar 

fær ferðaþjónustan líka viðurkenningu og farið er að tala um hana sem eina af okkar 

mikilvægustu atvinnugreinum.  

 

Við búum, Íslendingar, við þá gæfu að grunnþættirnir í atvinnulífi okkar eru sterkir. Við 

búum ekki aðeins að vel menntuðum mannauði, og frumkvöðlaþrótti sem rannsóknir sýna 

að er meiri en annarra þjóða. Við eigum líka gjöful fiskimið, einstakar orkulindir, og við 

eigum náttúru og menningu, sem er grunnur ferðaþjónustunnar, sem er sú grein sem ég 

bind mestar vonir við sem vaxandi og öflugrar undirstöðu í atvinnulífi og útflutningi. 

 

                                                                                                          (Össur Skarphéðinsson, 2008) 

 

Sömuleiðis sagði Erna Hauksdóttir að eftir hrun væri fólk farið að gefa atvinnugreinum eins 

og ferðaþjónustu, sem virkilega sköpuðu verðmæti, meiri gaum. Þá nefndi Katrín Júlíusdóttir, 

fyrrverandi iðnaðarráðherra, að styrkja þyrfti nýsköpun og að byggja þyrfti upp innviði svo 

mögulegt yrði að taka á móti fleiri ferðamönnum (Jóhannesson og Huijbens, 2010). 

Rannsóknin sýnir greinilega breytingu á umræðu um ferðaþjónustu sem atvinnugrein eftir 

hrun. Fólk hefur almennt misst trúna á bankakerfinu og stjórnvöldum og það virðist farið að 

stóla á ferðaþjónustuna sem bjargvætt úr efnahagskrísunni. Það ríkir bjartsýni á framtíðina.  
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3. Aðferðafræði og framkvæmd rannsóknarinnar 

 

3.1 Eigindlegar- og megindlegar aðferðir 

 

Í félagsvísindum eru helstu rannsóknaraðferðir einkum tvær eða eigindlegar- og megindlegar. 

Frá árinu 1968, þegar íslenskir fræðimenn fóru að stunda fjölmiðlarannsóknir, hefur verið rík 

hefð fyrir því að nota megindlegar aðferðir (Guðbjörg Hildur Kolbeins, 2004). Munurinn á 

aðferðunum er í stuttu máli sá að í eigindlegum aðferðum leitast rannsakandi við að öðlast 

innsýn og dýpri skilning á þeim málefnum sem til rannsóknar eru og það fæst með reynslu og 

upplifun viðmælenda. Úrtök í eigindlegum rannsóknum eru lítil og reyna rannsakendur að 

lýsa veruleika viðmælenda fremur en að leggja mat á hann. Helstu rannsóknaraðferðir eru 

innihaldsgreining, rýnihópar, djúpviðtöl og þátttökuathuganir (Esterberg, 2002).      

 

Öfugt við eigindlegar aðferðir þá ganga megindlegar út frá því að veruleikinn sé mælanlegur 

og hægt sé að stunda hlutlægar rannsóknir á honum, jafnvel að komast að sannleikanum. 

Rannsóknaraðferðin byggir á afleiðslu þar sem einhver er orsökin og afleiðingin. Það þýðir að 

unnið er út frá því sem er gefið og talið þekkt og niðurstöður fást á grundvelli gefinna 

forsenda (Guðmundur B. Arnkelsson, 2000). Þær fást við mælingar og unnið er með 

tölfræðilegar upplýsingar. Úrtökin eru stór og helstu rannsóknaraðferðir eru 

innihaldsgreining, spurningakannanir, símakannanir, net- og póstkannanir (Bryman, 2008). 

Þessi rannsókn fylgir hefðinni í fjölmiðlafræðum og er framkvæmd með megindlegri 

aðferðafræði þar sem notast er við innihaldsgreiningu. Aðferðin hentar vel til að lýsa 

meginlínum verkefnisins vegna þess að fréttirnar eru lesnar, flokkaðar, taldar og mældar.  

 

3.2 Uppbygging megindlegra rannsókna 

 

Fremur almenn leið hefur verið listuð upp í fræðunum, þar sem hægt er að fylgja ferli 

megindlegra rannsókna í níu skrefum. Auðvitað fylgja ekki allar rannsóknir fyrirfram 

mótuðum skrefum sem eru svo línuleg, hrein og bein. Þau gefa samt góða vísbendingu um 

það hvernig aðferðafræðin virkar og hentaði þessari rannsókn vel. 

Fyrsta skrefið er að setja fram rannsóknarspurningar sem rannsakandann langar til að fá svör 

við. Þær eru eftirfarandi; 1. Hversu stór hluti frétta fjalla um málefni ferðaþjónustunnar? 2. 



31 

Hversu stórar eru fréttirnar? 3. Hvar eru þær staðsettar í blöðunum? 4. Hvaða málefnum innan 

ferðaþjónustunnar er sagt frá? 5. Eru fréttirnar jákvæðar eða neikvæðar? 6. Hvernig raðast 

fréttirnar á síður blaðanna með tilliti til stærðar, jákvæðum eða neikvæðum tóni?   

 

Oftar en ekki er næsta skref að setja fram tilgátu sem, ásamt rannsókarspurningum, er höfð til 

viðmiðunar út rannsóknarferlið. Ekki innihalda þó allar megindlegar rannsóknir tilgátur en 

það var gert hér. Tilgátan er eftirfarandi: Fréttir af ferðaþjónustunni eru ekki efst á dagskrá 

hjá stærstu dagblöðum landsins. Þá eru fréttirnar fremur litlar, neikvæðar og staðsettar 

aftarlega í blöðunum.  

 

Þriðja skrefið er að ákveða rannsóknaraðferð, þ.e. þá aðferð sem er viðeigandi og hentar vel 

til að safna gögnum og fá niðurstöður svo hægt sé að svara rannsóknarspurningunum á sem 

áreiðanlegastan hátt. Innihaldsgreining var valin hér sem aðferðafræði. Fræðileg nálgun er svo 

næsta skref en kenningar, hugtök og aðrar rannsóknir sem búið er að setja fram og birta eru 

mikilvæg tæki fyrir rannsakandann svo unnt sé að bæta við þá þekkingu sem er til staðar ef 

ekki á að endurtaka rannsóknir sem þegar hafa verið gerðar. Fimmta skrefið er að velja 

úrtakið fyrir rannsóknina og hér er úrtakið 1. janúar- 31. mars og 1.júní- 31. júlí árin 2011 og 

2012. Sjötta skrefið er söfnun gagna sem hér fór fram í Morgunblaðinu og Fréttablaðinu, 

áttunda er úrvinnsla þeirra, níunda skrefið er að taka saman niðurstöður og tíunda og síðasta 

skrefið er að setja þær fram á aðgengilegan hátt (Bryman, 2008). Á mynd 2 má sjá skrefin í 

ferlinu.      
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Mynd 2. Meginskref megindlegs rannsóknarferlis sem hægt er að endurtaka (Heimild: Bryman, 2008) 
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3.3 Innihaldsgreining 

 

Þessi rannsókn gengur út á að skoða fjölmiðlaumfjöllun um málefni ferðaþjónustunnar og því 

var innihaldsgreining valin sem rannsóknaraðferð. Innihaldsgreining hefur verið notuð á 

margvíslegum fræðasviðum sem fást við mannleg samskipti eins og félagsfræði, sálfræði, 

afbrotafræði, blaða- og fréttamennsku, viðskiptafræði og í stjórnmálafræði svo dæmi séu 

nefnd. Aðferðinni er lýst sem varkárri, nákvæmri og kerfisbundinni athugun á ákveðnu efni 

sem byggir á skrifuðum gögnum, myndum, kvikmyndum eða hljóðskrám, með það að 

markmiði að greina ákveðin mynstur, þemu, skekkju eða merkingu (Berg og Lune, 2012). 

 

En hvernig virkar innihaldsgreining sem aðferð? Segjum sem svo að rannsakanda langi til að 

athuga fjölda og eðli frétta um alnæmi í dagblöðum. Hann gæti spurt sig að því hvenær 

dagblöðin fóru fyrst að fjalla um málefnið, hvaða dagblað fjallaði mest um það og hvenær 

áhuginn byrjaði að dvína. Rannsakandi sem kemur með spurningar sem þessar er mjög 

líklegur til að notast við innihaldsgreiningu til að svara þeim. Greiningunni sjálfri hefur verið 

lýst sem hlutlægri og kerfisbundinni. Með hlutlægri greiningu er átt við að þegar athugun er 

gerð t.d. í dagblöðum þá er fyrirfram búið að setja fram einhverjar ákveðnar reglur um það 

hvernig hráefninu skal safnað saman, t.d. í ákveðna flokka. Þegar fréttirnar eru flokkaðar þá er 

gegnsæi í verklaginu, þannig að persónulegt viðhorf verði sem minnst. Með kerfisbundinni 

greiningu er átt við að fréttirnar séu stöðugt flokkaðar eftir reglunum svo að hlutdrægni sé 

aftur sem minnst. Með þessum tveimur eiginleikum verður aðferðin áreiðanleg samkvæmt 

viðmiðum megindlegrar rannsóknarhefðar og gerir öðrum það kleift að endurtaka sömu 

rannsóknina. Ef sömu reglurnar eru nýttar ættu sömu niðurstöður að fást (Bryman, 2008). 

 

Aðferðinni fylgja ákveðnir kostir og gallar eins og vill verða með nær allar 

rannsóknaraðferðir. Helstu kostir innihaldsgreiningar eru þeir að aðferðin er kostnaðarlítil og 

aðgengi að efni yfirleitt gott. Aðferðin er gagnsæ en með fyrirfram settum reglum, kóðum og 

úrtaksgerð ætti að vera auðvelt að endurtaka sömu rannsókn. Aðferðin er sögð nærgætin og 

ágangur á fólk, eins og símakannanir eða spurningakannanir þar sem það er beðið um að taka 

þátt, er minniháttar. Hún er sveigjanleg og þá er helst átt við þegar kemur að mismunandi 

fræðasviðum og tíma, þ.e. bæði hægt að nota hana í stuttan tíma og langan ásamt því að skoða 

fortíðina og nútíðina. Helstu gallar aðferðafræðinnar eru þær að oft er óviss um það hvort 

úrtakið sé nægilega einkennandi fyrir þýðið. Hún á líka erfitt með að svara spurningunni 
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„hvers vegna“ sem getur verið mikilvægur liður í niðurstöðum (Bryman, 2008). Einn helsti 

galli innihaldsgreinarinnar er þó sá að það getur reynst erfitt að gæta hlutleysis, þó svo að því 

sé haldið fram að hlutleysis sé gætt með reglum og kóðum. Ákveðnar geðþóttaákvarðanir 

felast í ferlinu til dæmis eins og stærð úrtaksins, hvað er talið, flokkun þess og önnur atriði. 

Þessar ákvarðanir eru teknar af rannsakandanum sjálfum og er því hans huglæga mat 

(Deacon, Pickering, Golding og Murdock, 2007). 

 

Innihaldsgreining hentar báðum rannsóknaraðferðum, eigindlegum- og megindlegum. Berg 

og Lune (2012) nefna að fræðimenn hafa tekist á um það hvort aðferðin sé eigindleg eða 

megindleg í gegnum tíðina. Í upphafi sögðu fræðimenn að þar sem greiningin er hlutlæg, 

kerfisbundin og magnbundin þá vísi hún einungis til megindlegra aðferða sérstaklega þar sem 

um mælingu og talningu ýmisskonar er að ræða. Aðrir sögðu að mikil magnbundin greining 

væri takmörkunum háð með því að nota einungis tölulegar upplýsingar og að ekki ætti að 

útiloka öll samskiptaatriði sem gefa niðurstöðum oft dýpri merkingu. Í dag eru rannsakendur 

farnir að blanda greiningunni meira saman við báðar rannsóknaraðferðir og það virðist virka 

mjög vel (Berelson, 1952; Selltiz, Jahoda, Deutsch og Cook, 1959; Burns og Grove, 2005).   

 

3.4 Gögnin 

 

Rannsóknin tekur fyrir tvö stærstu dagblöð landsins, Morgunblaðið og Fréttablaðið. Leitast 

var við að skoða umfjöllun blaðanna um málefni ferðaþjónustunnar og bera niðurstöðurnar 

saman. Til að afmarka rannsóknina var ákveðið að skoða einungis innlendar fréttir sem birtar 

voru á innlendum fréttasíðum, þar með talið forsíður. Misjafnt er á milli dagblaðanna hvar 

innlendu fréttasíðurnar enda og annað tekur við. Hjá Morgunblaðinu eru innlendar fréttir út af 

fyrir sig og þegar þær enda taka erlendu fréttirnar við. Daglegt líf er sérstakur hluti blaðsins 

sem birtist alltaf á blaðsíðu 10-11 en sá hluti er ekki tekinn með í rannsókninni. 

Sunnudagsblaðið var ekki talið með vegna þess að þar er einungis að finna sérstaka umfjöllun 

en ekki fréttir. Hjá Fréttablaðinu eru innlendum- og erlendum fréttum blandað saman og fyrir 

vikið verða bæði fréttirnar og fréttasíðurnar heilt yfir örlítið fleiri en hjá Morgunblaðinu. 

Sérstök umfjöllun um ýmiss málefni t.d. fréttaskýringar voru ekki taldar með sem fréttir, 

hvorki hjá Morgunblaðinu né Fréttablaðinu, en þær eru yfirleitt allt frá heilsíðu að stærð til 

opnu og oftar en ekki merktar efst á síðunni með mismunandi litum svo þær stinga í stúf við 

aðrar hefðbundnar fréttir. 
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Tímabilið sem var valið til greiningar var 1. janúar 2011- 31. desember 2012. Það tímabil 

afmarkar þýði rannsóknarinnar. Ástæðan fyrir því að þetta tímabil var valið er sú að átakið 

Ísland allt árið hóf göngu sína í maí 2011 og gengur enn. Það er því áhugavert að geta skoðað 

fréttaflutning samhliða verkefninu sem miðar að því að fá fleiri ferðamenn til landsins á 

lágannatíma ásamt því að dreifa þeim meira um landið (Ferðamálastofa, 2011). Úr þýðinu var 

svo valið úrtak þar sem gögnunum var safnað saman. Úrtakið var það sama hjá báðum 

dagblöðum eða 3. janúar - 31. mars, 1. júní - 31. ágúst 2011 og 2. janúar-  31. mars, 1. júní - 

31. ágúst 2012. Samalagt eru þetta tvö ár sem voru greind og með þessu úrtaki er hægt að 

skoða fréttaflutning á lágannatíma ferðaþjónustunnar sem er janúar - apríl og svo háannatíma 

sem er júní - september. Gagnasöfnunin fór fram á tímabilinu 11. febrúar til 11. mars 2013.  

 

3.5 Framkvæmdin 

 

Rannsóknir í fjölmiðlafræðum eru yfirleitt annað hvort fjölmiðlamiðaðar eða 

samfélagsmiðaðar og tengjast huglægum og hlutlægum veruleika miðlanna. Huglægur 

veruleiki vísar meðal annars til samspils fjölmiðla og einstaklinga og áhrifa miðlanna á 

skoðanir og hegðun almennings. Hlutlægur veruleiki vísar til umgerðar fjölmiðlunar eins og 

laga, reglna og fyrirkomulags miðlanna, starfsemi þeirra og framboðs efnis en framboð efnis 

er einmitt það sem er rannsakað hér (Chaney, 1972).   

     

Allar fréttir sem snertu ferðamál eða ferðaþjónustu á einhvern hátt voru flokkaðar í tíu 

mismunandi flokka og þeir eru  eftirfarandi; 

1. Samgöngur  

2. Gisting 

3. Íslenskir og erlendir ferðamenn 

4. Slys 

5. Afþreying 

6. Atvinna 

7. Tölfræðilegar upplýsingar 

8. Náttúra 

9. Átak og verkefni 

10. Efnahagur 
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Í flokk eitt voru settar allar þær fréttir sem tengdust samgöngum á einhvern hátt, hvort sem 

það voru bílar, flugvélar, skemmtiferðaskip, vegir eða brýr. Gisting er annar flokkurinn sem 

inniheldur fréttir um hótel, uppbyggingu þeirra, tjaldsvæði og annars konar gistingu. Flokkur 

þrjú fjallar um ferðir Íslendinga og erlendra ferðamanna innanlands sem utan. Sá fjórði 

samanstendur af slysafréttum og óhöppum í ferðaþjónustu, til dæmis þegar 

björgunarsveitirnar eru kallaðar af stað til að leita að týndum ferðamönnum, bílslys og annars 

konar óhöpp. Afþreying er flokkur sem fjallar um ýmisskonar viðburði og það sem fólk tekur 

sér fyrir hendur á ferðalögum sínum eins og t.d. skoðunarferðir, göngur og söfn svo dæmi séu 

tekin. Atvinnumál er sjötti flokkurinn sem snertir allar þær fréttir sem fjalla um störf, 

starfsmenn og kjaramál í ferðaþjónustu. Hér voru líka teknar með fréttir um ráðstefnur vegna 

þess að yfirleitt eru þær vinnutengdar. Sjöundi flokkurinn inniheldur tölfræðilegar fréttir t.d. 

um fjölda ferðamanna til landsins, hjá flugfélögunum, í gistingu, komu skemmtiferðaskipa og 

fl. Náttúruflokkurinn samanstendur af fréttum sem snerta ferðaþjónustu/ferðamennsku og 

náttúru Íslands eins og t.d. verndunar samninga, átroðning og skemmdir á landslagi. Níundi 

flokkurinn hefur að geyma fréttir um markaðsátök í ferðaþjónustu eins og „Ísland allt árið“ og 

önnur verkefni eins og alþjóðlegu ferðakaupstefnuna þar sem t.d. Ísland er kynnt. Tíundi og 

síðasti flokkurinn inniheldur fréttir um efnahagsleg málefni í ferðaþjónustu og stjórnun eins 

og samdrátt, gistináttaskatt, neyslu og lagafrumvörp um ferðamál.  

 

Einungis voru teknar fyrir innlendar fréttir, þær taldar og hlutfall ferðafrétta reiknuð út.   

Stærð fréttanna var svo flokkuð í þrennt og allar mældar í cm². Litlar fréttir, miðstærð og 

stórar sem oft kallast burðarfréttir. Litlar fréttir voru 0-150 cm², miðstærð 151-200 cm² og 

stórar fréttir voru 200+ cm². Orðanotkun fréttanna var skoðuð og þá hvort þær voru skrifaðar 

á jákvæðan eða neikvæðan hátt. Þá var leitast eftir því að greina tóninn í fréttinni og hvernig 

lesandinn heima myndi skynja fréttina, annaðhvort sem jákvæða eða neikvæða. Fréttirnar 

voru þó ekki endilega jákvæðar eða neikvæðar fyrir ferðaþjónustuna sjálfa, en slík greining 

væri mjög afstæð og fellur ekki að markmiðum þessa verkefnis. Einnig var skoðað á hvaða 

blaðsíðum fréttirnar birtust en samkvæmt kenningunni um dagskráráhrif eru mikilvægustu 

fréttirnar fremst og þær sem skipta minna máli eru staðsettar aftar. Í þessari rannsókn er 

miðað við að forsíðan og opnan á blaðsíðu 6-7 séu fremstu síðurnar og það er einungis byggt 

á tilfinningu minni, að þegar búið er að fletta blaðinu þrisvar sinnum frá forsíðu, þá er 

lesandinn kominn vel inn í blaðið. Að lokum voru fréttamennirnir sjálfir teknir með í 

reikninginn, talið var hversu margir skrifuðu fréttir um málefni ferðaþjónustunnar og hvers 
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kyns þeir eru en þó eru ekki allar fréttir merktar. Niðurstöður rannsóknarinnar voru unnar í 

forritinu Microsoft Excel og hér koma dæmi um það hvernig gögnin voru greind: 

 

Dæmi 1) Málefnið er efnahagur, fréttin er lítil og birtist á bls. 4 í Fréttablaðinu þann 31. mars 

2011, þ.e. framarlega. Tónninn í fréttinni er jákvæður og hann er metinn svo á orðum  og 

setningarbrotum eins og; jákvæð afkoma, afkoma Framtakssjóðs góð og hagnaðurinn 700 

milljónir.  

 

 

Dæmi 2) Málefnið er slys, fréttin er miðstór og birtist á bls. 2 í Fréttablaðinu þann 29. janúar 

2011, þ.e. framarlega. Tónninn í fréttinni er jákvæður og metinn svo á orðum og 

setningarbrotum eins og; óttaðist aldrei, afar þakklátur, vel útbúinn og vanir fjallamenn. 
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Dæmi 3) Málefnið er afþreying. Fréttin er stór og birtist á bls 8 í Fréttablaðinu þann 20. júlí 

2012, þ.e. aftarlega. Tónninn í fréttinni er neikvæður og er metinn svo á orðum og 

setningarbrotum eins og; ósáttur, grafa undan upplifun og truflun er af miklu þyrluflugi.  
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Að lokinni greiningu fréttanna, eins og þessi dæmi sýna, voru niðurstöðurnar settar upp í 

súlurit og línurit til að sýna breytingar á milli tímabila og ára hjá báðum blöðum. 
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4. Niðurstöður 

Niðurstöðukaflanum er skipt upp í sex hluta þar sem sérstaklega er farið í hverja 

rannsóknarspurningu fyrir sig. Í fyrsta hlutanum er farið í heildarfjölda allra frétta sem teknar 

voru með í rannsókninni og heildarfjölda ferðafrétta, annar kaflinn fjallar um stærðir 

fréttanna, þriðji um fjölda jákvæðra og neikvæðra frétta, fjórði um staðsetningu fréttanna í 

blöðunum, fimmti um málefnaflokkana og í sjötta og lokakaflanum er rýnt í staðsetningu 

neikvæðra og jákvæðra frétta og stærð þeirra einnig skoðuð í því samhengi.  

 

4.1 Fjöldi frétta  

 

Rannsóknin hófst á því að allar fréttir voru taldar sem voru staðsettar á fremstu síðum 

blaðanna, eða á innlendu fréttasíðunum, þ.e. áður en sérhlutar og dægurmál tóku við. Það var 

gert til þess að fá heildarmynd yfir innlendar fréttir og til að geta reiknað út hlutfall 

ferðaþjónustu frétta. Í gegnum alla rannsóknina er tímabilið janúar-mars 2011 og 2012 ásamt 

júní-ágúst 2011 og 2012 skoðað. Þannig er hægt að bera tímabilin og árin saman. Á mynd 3 

sést heildarfjöldi frétta beggja dagblaða, Morgunblaðsins og Fréttablaðsins, á árunum 2011-

2012. Þar sést að fjöldi allra frétta sveiflast örlítið á milli ára og tímabila sem telst mjög 

eðlilegt. 

 

Mynd 3. Heildarfjöldi frétta Morgunblaðsins og Fréttablaðsins eftir tímabilum bæði ár 
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Á mynd 4 má svo sjá fjölda allra ferðaþjónustu frétta hjá báðum blöðum. Á tímabilinu janúar 

til mars 2011 er hlutfall ferðafrétta hjá Morgunblaðinu 3,3% og hjá Fréttablaðinu 2,4%. Á 

sama tímabili árið 2012 helst hlutfall ferðaþjónustufrétta hjá Morgunblaðinu svipað eða 3,9%. 

Það sést að ferðafréttum fjölgar en á sama hátt fjölgar heildarfréttum líka. Hjá Fréttablaðinu 

hækkar hlutfallið upp í 3% og aukningin er hlutfallslega meiri þar.  

 

Frá júní og út ágúst 2011 og 2012 lifnar yfir umfjöllun á ferðaþjónustu og málefnum tengdum 

henni hjá báðum blöðum. Á sumarmánuðum 2011 töldust flestar ferðaþjónustu fréttir hjá 

báðum dagblöðum en þó var það algert metár hjá Morgunblaðinu þegar 207 ferðafréttir alls 

voru taldar og hlutfall þeirra fór upp í 9,1%. Hjá Fréttablaðinu var hlutfallið ívið lægra eða 

5,2%. Á árinu 2012 fellur hins vegar hlutfall ferðafrétta á sumarmánuðum niður í 7,3% hjá 

Morgunblaðinu en hækkar upp í  5,7% hjá Fréttablaðinu.  

 

 

Mynd 4. Heildarfjöldi ferðaþjónustu frétta hjá Morgunblaðinu og Fréttablaðinu bæði ár 

 

4.2 Stærðir fréttanna  

 

Það er mikilvægt fyrir rannsóknina að skoða stærðir fréttanna en samkvæmt kenningunni um 

dagskráraáhrif þá gefa stærðir frétta skýra mynd um mikilvægi þeirra. Stærstu fréttirnar eru 

taldar mikilvægastar og þær minnstu skipta minna máli. Hér var öllum fréttum skipt í þrjár 

mismunandi stærðir. Litlar fréttir voru mældar á milli 0-150 cm², miðstærð frétta voru 151-

200 cm² og stórar 200+ cm². Á mynd 5 má sjá skiptinguna hjá Morgunblaðinu á milli tímabila 

og ára og sömuleiðis á mynd 6 hjá Fréttablaðinu.  
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Mynd 5. Stærðir ferðaþjónustu frétta hjá Morgunblaðinu árin 2011 og 2012 

 

Í öllum tilvikum eru fréttirnar flestar smáar hjá Morgunblaðinu. Flestar eru þær um 

sumarmánuðina árið 2011 eða 111 talsins. Það sést að mikill munur á tímabilum en stóru 

fréttirnar eru næst flestar í stærð, þær teljast flestar 58 á tímabilinu júní-ágúst 2012. Fæstar 

fréttir eru miðstórar, fæstar teljast 14 í janúar- mars 2011. 

  

 

Mynd 6. Stærðir ferðaþjónustu frétta hjá Fréttablaðinu árin 2011 og 2012 

 

Hjá Fréttablaðinu er svipaða sögu að segja, en þó ekki alveg. Í öllum tilvikum, eins og hjá 

Morgunblaðinu, eru flestar fréttirnar litlar. Flestar teljast þær 94 í sumarmánuðum 2011. 

Sömuleiðis eru stórar fréttir næst flestar, þær teljast flestar 41 í sumarmánuðum 2012, fyrir 

38 

111 

61 

91 

14 

38 

16 

32 
21 

58 

22 

46 

0

20

40

60

80

100

120

Janúar-mars
2011

Júní-ágúst 2011 Janúar-mars
2012

Júní-ágúst 2012

Fjöldi frétta 

Tímabil 

Litlar

Miðstórar

Stórar

42 

94 

55 

85 

12 
16 

3 

18 

8 

26 
21 

41 

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

Janúar-mars
2011

Júní-ágúst 2011 Janúar- mars
2012

Júní-ágúst 2012

Fjöldi frétta 

Tímabil 

Litlar

Miðstórar

Stórar



43 

utan janúar-mars 2011. Þar eru miðstórar fréttir fleiri en stórar og tímabilið því frábrugðið 

Morgunblaðinu. Annars haldast dagblöðin í hendur þegar kemur að stærðum fréttanna. 

Langflestar eru litlar, næst flestar stórar og fæstar miðstórar. 

 

4.3 Staðsetning fréttanna  

 

Kenningin um dagskráráhrif gerir ráð fyrir að mikilvægustu fréttirnar séu staðsettar 

framarlega í dagblöðunum og þær sem skipti minna máli séu staðsettar aftarlega. Hér er 

miðað við að fremstu síður beggja dagblaða, Morgunblaðsins og Fréttablaðsins, séu frá 

forsíðu að blaðsíðu sex. Það er ákveðin tilfinning sem ræður því að viðmiðið sé blaðsíða sex 

en þegar lesendur fletta yfir á blaðsíðu 7 og 8 má segja að þeir séu komnir vel inn í blaðið, eða 

það sem telja má til aftarlega hluta blaðsins.  

 

Hjá Morgunblaðinu kemur í ljós að sama mynstur er í staðsetningu frétta þegar janúar-mars 

2011 og 2012 er skoðað annars vegar og júní-ágúst 2011 og 2012 hins vegar. Á 

vetrarmánuðum 2011-2012 sést að flestar ferðafréttir eru staðsettar aftarlega í blaðinu og færri 

framarlega. Aftarlega eru flestar fréttirnar 59 talsins í janúar-mars 2012. Það verður svo alger 

viðsnúningur um sumarmánuðina þegar flestar fréttir eru settar framarlega og færri aftarlega. 

Flestar teljast fréttirnar 128 sem eru staðsettar framarlega í júní-ágúst 2011. Mynd 7 sýnir 

yfirlit dreifingar á staðsetningu frétta hjá Morgunblaðinu. Yfirlitinu fylgir líka upplýsingar um 

fjölda ferðafrétta sem settar voru á forsíðu en þær tilheyra þó þeim fréttum sem eru 

framarlega, þ.e. falla líka inn í þá tölfræði.   

 



44 

 

Mynd 7. Staðsetning ferðafrétta í Morgunblaðinu 2011 og 2012 

 

Niðurstöður úr Fréttablaðinu eru frábrugðnar Morgunblaðinu að mörgu leiti. Þar er hægt að 

bera tímabil beggja ára saman en í öllum tilvikum eru fréttirnar staðsettar framarlega í 

blaðinu, hvort sem um vetrarmánuði eða sumarmánuði er að ræða. Þar er líka mikill meirihluti 

fréttanna staðsettur framarlega á meðan dreifingin er jafnari hjá Morgunblaðinu. Flestar teljast 

fréttir framarlega 118 í júní-ágúst 2012 og fæstar 44 í janúar-mars 2011. Þegar fjöldi 

forsíðufrétta eru skoðaðar kemur í ljós að þær eru hlutfallslega fleiri hjá Morgunblaðinu. Þær 

sveiflast þó frekar mikið á milli tímabila á meðan fjöldinn helst tiltölulega jafn hjá 

Fréttablaðinu. Á mynd 8 má sjá dreifinguna á staðstningu ferðafrétta hjá Fréttablaðinu.   

 

 

Mynd 8. Staðsetning ferðafrétta í Fréttablaðinu 2011-2012 
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4.4 Málefnaflokkar fréttanna 

 

Stærsti hluti rannsóknarinnar eru málefnaflokkarnir. Upphaflega voru allar 

ferðaþjónustufréttir flokkaðar í 15 flokka en að lokum voru þeir þrengdir niður í tíu. 

Flokkarnir samanstanda af samgöngum, gistingu, erlendum og íslenskum ferðamönnum, 

slysum, afþreyingu, atvinnu, tölfræði, náttúru, átaki í ferðaþjónustu og efnahag. Allir tengjast 

flokkarnir, fréttir þeirra, ferðaþjónustu á einn eða annan hátt.  

 

Hér eru gerð línurit í stað súlurita til að sýna innihald fréttanna. Línurit er eitt form 

framsetningar og það talið viðeigandi fyrir þennan hluta niðurstaðna. Ein mynd er gerð fyrir 

hvern málaflokk og sýnir hún öll tímabil á báðum árum hjá báðum dagblöðum.  

 

Fyrsta línuritið sýnir samgöngur. Inn í þann flokk falla allar fréttir sem snerta flugsamgöngur, 

skip, fólksbíla og hópbíla, hjól, vegi, brýr og önnur samskonar atriði. Þegar allir 

málefnaflokkar eru bornir saman sést að samgöngur er einn af stærstu flokkunum hjá báðum 

blöðum og samskonar mynstur kemur í ljós þegar tímabilin eru borin saman. Tölurnar sýna að 

Morgunblaðið birtir í öllum tilfellum fleiri fréttir af samgöngum en Fréttablaðið. Árið 2011 

byrjar rólega hjá báðum blöðum og þau skrifa svipað margar fréttir í janúar-mars. Þegar 

sumarið skellur á sama ár verður algert metár í umfjöllun og Morgunblaðið á flestar fréttir eða 

62 talsins og á sama tíma, júní-ágúst, birtir Fréttablaðið 44 fréttir um samgöngur. Í janúar-

mars 2012 verður hins vegar breyting hjá báðum blöðum. Umfjöllun fellur niður hjá 

Fréttablaðinu, úr 14 fréttum 2011 niður í 11. Hjá Morgunblaðinu verður hins vegar aukning 

um 21 frétt frá árinu áður eða 36 fréttir alls. Á mynd 9 má sjá dreifinguna. 
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Mynd 9. Fréttir um samgöngur hjá Morgunblaðinu og Fréttablaðinu 2011 og 2012 

 

Gisting er næsti flokkur og í hann falla allar þær fréttir sem fjalla um hótel, gistiheimili, 

farfuglaheimili, tjaldsvæði og önnur gistirými. Flokkurinn er ekki sá stærsti en þegar tölfræðin 

er skoðuð sést að dagblöðin eru nær samferða í fjölda frétta út árið 2011 og í janúar-mars 

2010. Hins vegar sker Fréttablaðið sig úr í umfjöllun í júní-ágúst 2012 með 15 fréttum og 

toppar jafnframt í fjölda á öllum tímabilum. Morgunblaðið er með fæstar fréttir í janúar-mars 

2011 og júní-ágúst 2012 eða 4 talsins á hvoru tímabili fyrir sig. Mynd 10 sýnir dreifingu á 

umfjöllun um gistingu. 

 

 

Mynd 10. Fréttir um gistingu hjá Morgunblaðinu og Fréttablaðinu 2011 og 2012 

15 

64 

37 

60 

14 

42 

14 

36 

0

10

20

30

40

50

60

70

Janúar-mars
2011

Júní-ágúst
2011

Janúar-mars
2012

Júní-ágúst
2012

Fjöldi frétta 

Tímabil 

Morgunblaðið

Fréttablaðið

4 

12 

10 

6 

4 

10 

8 

15 

0

2

4

6

8

10

12

14

16

Janúar-mars
2011

Júní-ágúst
2011

Janúar-mars
2012

Júní-ágúst
2012

Fjöldi frétta 

Tímabil 

Morgunblaðið

Fréttablaðið



47 

Þriðji flokkurinn samanstendur af fréttum um íslenska og erlenda ferðamenn. Fréttaflutningur 

í þessum flokki einkennist af athöfnum ferðamanna og bralli þeirra. Flestar fréttirnar fjölluðu 

um erlenda og innlenda ferðamenn á Íslandi en þó nokkrar sögðu frá Íslendingum erlendis. Í 

janúar-mars 2011 birtir Fréttablaðið fleiri fréttir af ferðamönnunum en Morgunblaðið. Þetta er 

þó eina tímabilið sem það gerist og Morgunblaðið skarar fram úr í fjölda frétta öll næstu 

tímabil. Um sumarmánuðina 2011 fækkar svo fréttum um málefnið hjá Fréttablaðinu á meðan 

þær aukast hjá Morgunblaðinu. Þegar tímabilin eru borin saman hjá Morgunblaðinu þá sést að 

stöðug aukning á sér stað á milli ára. Alger toppur verður hjá báðum blöðunum sumarið 2012. 

Fréttirnar aukast um helming hjá Morgunblaðinu og um rúman helming hjá Fréttablaðinu 

miðað við júní-ágúst 2011. Mynd 11 sýnir dreifingu frétta um íslenska og erlenda ferðamenn. 

 

Mynd 11. Fréttir um íslenska og erlenda ferðamenn hjá Morgunblaðinu og Frétablaðinu 2011 og 2012 

 

Slys og óhöpp eru tíð yfir árið og fjórði flokkurinn í röðinni fjallar um fréttaflutning af 

slysum. Sama mynstur kemur upp hjá báðum dagblöðum og það sést að þau haldast nokkurn 

veginn í hendur yfir tímabilin og árin. Munurinn á fjölda frétta er ekki það mikill. Í janúar 

2011 og 2012 birta bæði blöðin 7 fréttir hvor um sig og í júní-ágúst eykst fréttaflutningur sem 

spannar frá 15 fréttum minnst upp í 21 frétt mest. Mynd 12 sýnir dreifingu fréttanna. 
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Mynd 12. Fréttir um slys hjá Morgunblaðinu og Fréttablaðinu 2011 og 2012  

 

Afþreying er heitið á fimmta flokknum. Honum tilheyra fréttir af sérstökum ferðum og 

athöfnum ferðamanna eins og til dæmis skoðunarferðir, göngur, söfn, hátíðir og annað í 

þessum dúr. Þegar tölfræðin er skoðuð kemur skemmtilegt mynstur í ljós sem er frábrugðið 

öðrum málaflokkum.  Á árinu 2011 er Morgunblaðið með fleiri fréttir bæði í janúar-mars og 

júní-ágúst. Dæmið snýst svo algerlega við árið 2012 og Fréttablaðið tekur forystuna í janúar-

mars og júní-júlí. Flestar eru fréttirnar þó 29 talsins sumarið 2011 hjá Morgunblaðinu en 

aðeins 15 flestar hjá Fréttablaðinu sumarið 2012. Það er því þó nokkur munur á fjölda frétta á 

tímabilinu júní-ágúst, en fjöldinn helst svipaður á vetrartímabilinu janúar-mars hjá báðum 

blöðum. Á mynd 13 sést dreifing afþreyingar frétta. 
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Mynd 13. Fréttir um afþreyingu hjá Morgunblaðinu og Fréttablaðinu 2011 og 2012  

 

Fyrr í niðurstöðukaflanum kom fram að samgöngur væru einn stærsti málefnaflokkurinn. 

Atvinna er sjötti flokkurinn og jafnframt sá annar stærsti í fréttum talinn. Þessum flokki 

tilheyra fréttir af kjaramálum, starfsfólki og störfum sem koma ferðaþjónustunni við. Í öllum 

tilvikum fjallar Morgunblaðið oftar um atvinnumál en Fréttablaðið. Það merkilega við þennan 

flokk er hvernig bæði dagblöðin toppa í fjölda frétta sumarið 2011 með rúmum 30 fréttum 

hvort en þetta er eina tímabilið með slíkum fjölda. Fréttaflutningur í janúar-mars 2011 og 

2012 ásamt júní-ágúst 2012 hjá báðum blöðum eru frekar fáar miðað við sumarið 2011. 

Fæstar voru fréttirnar 11 talsins hjá Morgunblaðinu júní-ágúst 2012 en 7 hjá Fréttablaðinu 

veturinn janúar-mars 2011. Á mynd 14 má sjá dreifingu fréttanna. 

 

Mynd 14. Fréttir um atvinnumál hjá Morgunblaðinu og Fréttablaðinu 2011 og 2012 
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Sjöundi flokkurinn inniheldur fréttir um tölfræðileg málefni sem viðkoma ferðaþjónustunni. 

Það eru oftar en ekki fréttir sem annars vegar segja til um fjölda í komu farþega til landsins á 

milli mánaða og ára og hins vegar sem segja til um þann fjölda sem nýtti sér íslenskar 

flugsamgöngur. Flokkurinn er einn sá minnsti af öllum tíu í fréttum talinn en þær eru allar 

innan við tíu talsins. Í janúar-mars 2011 toppar Fréttablaðið með tölfræðilega umfjöllun en 

toppurinn er aðeins 8 fréttir. Hér er mesti munurinn á umfjöllun dagblaðanna en sama tímabil 

teljast fæstar fréttir hjá Morgunblaðinu, aðeins 3. Yfir sumarmánuði 2011 standa dagblöðin 

jafnfætis í fjölda frétta og árið 2012 er tekur Morgunblaðið forystuna og heldur fjöldanum í 7 

fréttum bæði tímabil. 2012 birtir Fréttablaðið 4 fréttir í janúar-mars og 6 fréttir í júní-ágúst. 

Um er að ræða fáar fréttir og fjölgun milli tímabila og ára því ekki mikil. Mynd 15 sýnir 

dreifinguna.    

 

Mynd 15. Fréttir um tölfræðileg málefni hjá Morgunblaðinu og Fréttablaðinu 2011 og 2012 

 

Náttúra er flokkur sem inniheldur fréttir um náttúruverndun og samninga, fagurfræði,  

átroðning o.fl. Þegar tölfræðin er skoðuð sést að Morgunblaðið fjallar oftast um náttúru í 

flestum tilvikum fyrir utan veturinn janúar-mars 2012, þegar Fréttablaðið birtir einni frétt 

meira. Morgunblaðið toppar í júní-ágúst 2011 með 17 fréttum alls og fæstar fréttir eru 5 í 

janúar-mars 2012. Hjá Fréttablaðinu birtast flestar fréttir á báðum sumarmánuðum 2011 og 

2012, tíu fréttir á hvoru tímabili og aðeins birtir það eina frétt í janúar-mars árið 2011. Á 

mynd 16 sést dreifing náttúru frétta. 
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Mynd 16. Fréttir um náttúruna hjá Morgunblaðinu og Fréttablaðinu 2011 og 2012  

 

Átak og verkefni í ferðaþjónustunni er næst síðasti málefnaflokkurinn og jafnframt minnsti 

flokkurinn. Fréttirnar eru mjög fáar og spanna úr 1 minnst upp í 5 mest. Hér tilheyra fréttir 

sem fjalla um átak eins og Ísland allt árið ásamt verkefnum eins og þegar auka á öryggi 

ferðamanna á ferðamannastöðum. Dagblöðin eru samstíga í fjölda frétta í janúar-mars bæði 

árin, 2011 og 2012. Sumarið 2011 birtir Morgunblaðið aðeins fleiri fréttir en Fréttablaðið en 

dæmið snýst svo við sumarið 2012 þegar Fréttablaðið birtir fleiri og toppar jafnframt með 5 

fréttum. Mynd 17 sýnir dreifingu fréttanna.  

 

 

Mynd 17. Fréttir um átak og verkefni í ferðaþjónustu hjá Morgunblaðinu og Fréttablaðinu 2011 og 2012 

 

4 

17 

5 

11 

1 

9 

6 

10 

0

2

4

6

8

10

12

14

16

18

Janúar-mars
2011

Júní-ágúst
2011

Janúar-mars
2012

Júní-ágúst
2012

Fjöldi frétta 

Tímabil 

Morgunblaðið

Fréttablaðið

1 

3 3 

2 

1 1 

3 

5 

0

1

2

3

4

5

6

Janúar-mars
2011

Júní-ágúst
2011

Janúar-mars
2012

Júní-ágúst
2012

Fjöldi frétta 

Tímabil 

Morgunblaðið

Fréttablaðið



52 

Síðasti málaflokkurinn inniheldur fréttir um efnahagsleg málefni ferðaþjónustunnar eins og 

gistináttaskatt og tekjur ferðaþjónustufyrirtækja. Það kemur áhugavert mynstur í ljós þegar 

tölfræðin er skoðuð en á vetrarmánuðum janúar-mars 2011 og 2012 er Fréttablaðið eitt um 

það að birta fréttir í þessum flokki og Morgunblaðið birtir engar. Á sumarmánuðum 2011 og 

2012 snýst dæmið svo við. Sumarið 2011 birtir Morgunblaðið örlítið fleiri fréttir en 

Fréttablaðið og sumarið 2012 skarar Morgunblaðið svo fram úr með umfjöllun á 

efnahagsmálefnum. Flestar eru fréttirnar 18 talsins hjá Morgunblaðinu sumarið 2012 og 

sömuleiðis eru þær felstar hjá Fréttablaðinu sama tímabil og ár, eða 11 talsins. Á mynd 18 má 

sjá dreifingu fréttanna. 

 

Mynd 18. Fréttir um efnahagsleg málefni hjá Morgunblaðinu og Fréttablaðinu  2011 og 2012 

 

4.5 Jákvæðar og neikvæðar fréttir  

 

Við greiningu gagna voru fréttirnar flokkaðar eftir málefnum. Um leið voru fréttirnar lesnar 

og orðræðugreindar eftir því hvort þær voru jákvæðar eða neikvæðar. Orðalagið sjálft réði 

ríkjum og tónninn í fréttinni. Þótt þær séu flokkaðar sem jákvæðar eða neikvæðar þýðir það 

ekki endilega að þær séu það fyrir ferðaþjónustuna sjálfa, heldur er leitast við að skoða 

hvernig lesandinn heima gæti upplifðað fréttaumfjöllun um málefni ferðaþjónustunnar.  

 

Þegar fréttir Morgunblaðsins eru skoðaðar kemur í ljós töluverður munur á jákvæðum og 

neikvæðum fréttum öll tímabilin. Jákvæðar fréttir eru alltaf í miklum meirihluta, allt að 
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tæplega helmingi fleiri. Flestar jákvæðar fréttir eru 123 um sumarið 2011 og fæstar teljast  50 

veturinn 2011. Neikvæðar fréttir teljast flestar 84 sumarið 2011 og fæstar 23 veturinn 2011. 

 

Fréttablaðið sýnir líka afgerandi mun í jákvæðum fréttum öll tímabilin en munurinn á milli 

jákvæðra og neikvæðra frétta er ekki eins mikill og hjá Morgunblaðinu. Það sést munur í 

dreifingu á flestum og fæstum jákvæðum og neikvæðum fréttum yfir árin sem er frábrugðið 

Morgunblaðinu. Þannig eru flestar jákvæðar fréttir 80 talsins sumarið 2012, á meðan þær voru 

flestar 2011 hjá Morgunblaðinu, og fæstar hjá Fréttablaðinu 33 veturinn 2011. Neikvæðar 

fréttir eru flestar 62 sumarið 2011 og fæstar veturinn 2012, en hjá Morgunblaðinu voru þær 

fæstar veturinn 2011. Á myndum 19 og 20 má sjá dreifingu jákvæðra og neikvæðra frétta hjá 

hvoru dagblaði fyrir sig. 

 

Mynd 19. Jákvæðar og neikvæðar ferðafréttir Morgunblaðsins árin 2011 og 2012 
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Mynd 20. Jákvæðar og neikvæðar ferðafréttir Fréttablaðsins árin 2011 og 2012 

 

 

 

4.6 Staðsetning frétta með tilliti til stærðar og jákvæðum eða neikvæðum tóni 

 

Það er áhugavert að skoða hvort dagblöðin staðsetji frekar jákvæðar eða neikvæðar fréttir 

framar- eða aftarlega og hvort þær séu stórar eða litlar. Sú samsetning getur verið stór þáttur í 

dagskráráhrifum en stærð fréttanna og hvar þær eru staðsettar gefur mikilvægi þeirra til 

kynna. Í þessum niðurstöðukafla er aðeins tekið mið af stórum og litlum fréttum vegna þess 

að þær voru fjölmennastar, þar sem miðstærðarflokkurinn var með fæstar fréttir var hann því 

ekki hafður með. Niðurstöðurnar sem settar voru upp í súlurit sýna hvort dagblað, hvert 

tímabil og ár sérstaklega fyrir sig. 

 

Byrjað var á því að skoða staðsetningu stórra frétta hjá Morgunblaðinu árið 2011. Í janúar-

mars sést að jákvæðar fréttir eru frekar settar aftar í blaðið og neikvæðar framarlega. 

Munurinn á fjölda jákvæðra og neikvæðra frétta er þó ekki mikill á tímabilinu. Í júní-ágúst 

sést hins vegar að meirihluti jákvæðra frétta eru settar aftar í blaðið og að meirihluti 

neikvæðra frétta eru staðsettar framarlega. Mynd 21 sýnir dreifinguna hjá Morgunblaðinu árið 
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Þegar janúar-mars árið 2012 er borið saman við sama tímabil 2011 má sjá örlitlar breytingar 

hjá Morgunblaðinu en meirihluti jákvæðra og neikvæðra frétta eru komnar aftar í blaðið. Á 

tímabilinu júní-ágúst er þó sömu sögu að segja og árið 2011 þar sem meirihluti jákvæðra 

frétta eru staðsettar aftarlega og meirihluti neikvæðra framarlega. Mynd 22 sýnir dreifinguna 

árið 2012. 

 

 

Mynd 21. Staðsetning stórra frétta Morgunblaðsins árið 2011 með hliðsjón af jákvæðum og neikvæðum 

tóni þeirra 

 

 

Mynd 22. Staðsetning stórra frétta hjá Morgunblaðinu árið 2012 með hliðsjón af jákvæðum og 

neikvæðum tóni þeirra 
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Stórar fréttir hjá Fréttablaðinu árið 2011 eru mun færri en hjá Morgunblaðinu sama ár. Þegar 

staðsetning fréttanna er skoðuð sést að skiptingin á milli jákvæðra og neikvæðra frétta er 

fremur jöfn í janúar-mars. Yfir sumarmánuðina júní-ágúst eru fleiri stórar fréttir birtar og er 

mikill meirihluti þeirra staðsettur framarlega.  Mynd 23 sýnir dreifinguna árið 2011.  

 

 

Mynd 23. Staðsetning stórra frétta hjá Fréttablaðinu árið 2011 með hliðsjón af jákvæðum og neikvæðum 

tóni þeirra 

 

Á árinu 2012 fjölgar stórum fréttum hjá Fréttablaðinu yfir heildina litið. Jákvæðar og 

neikvæðar fréttir  eru í meirihluta staðsettar saman framarlega yfir bæði veturinn og sumarið. 

Mynd 24 sýnir dreifinguna árið 2012.   

 

Mynd 24. Staðsetning stórra frétta hjá Fréttablaðinu árið 2012 með hliðsjón af jákvæðum og neikvæðum 

tóni þeirra 
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Flestar fréttir hjá báðum blöðum eru litlar. Í janúar-mars 2011 voru flestar jákvæðar litlar 

fréttir hjá Morgunblaðinu staðsettar aftarlega og flestar neikvæðar, en mjög lítill munur var á 

fjölda neikvæðra hvort sem þær voru framar-eða aftarlega. Yfir sumarið fjölgar fréttum svo 

um munar. Þar eru flestar neikvæðar settar framarlega í blaðið en þó má finna margar 

jákvæðar framarlega líka. Mynd 25 sýnir dreifinguna árið 2011. 

 

 

Mynd 25. Staðsetning lítilla frétta hjá Morgunblaðinu árið 2011 með hliðsjón af jákvæðum og neikvæðum 

tóni þeirra 
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þeirra er framar í blaðinu. Mynd 26 sýnir dreifinguna árið 2012.  
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Mynd 26. Staðsetning lítilla frétta hjá Morgunblaðinu árið 2012 með hliðsjón af jákvæðum og neikvæðum 

tóni þeirra 

 

Fréttablaðið sýnir annarskonar mynstur en Morgunblaðið á árinu 2011 með birtingu lítilla 

frétta. Dreifingin á tímabilinu janúar-mars sýna að jákvæðar og neikvæðar fréttir eru staðsettar 

fremur jafnt bæði framar og aftarlega í blaðinu en um fremur fáar fréttir er að ræða. 

Sumartíminn júní-ágúst sýnir sama mynstur og vetrarmánuðirnir en hins vegar er um mun 

fleiri fréttir að ræða. Mikill meirihluti beggja tegunda, jákvæðra og neikvæðra, eru staðsettar 

framarlega. Sömuleiðis eru færri fréttir settar aftar. Mynd 27 sýnir dreifinguna árið 2011. 

 

Á vetrarmánuðum 2012 sésta að meirihluti jákvæðra frétta eru staðsettar framarlega og það 

sama á við um neikvæðar fréttir, en þær eru þó mun færri en jákvæðu. Yfir sumarið snýst 

dæmið við og örlítið fleiri neikvæðar fréttir birtast framarlega þó munurinn sé ekki mikill. 

Mynd 28 sýnir dreifinguna árið 2012. 
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Mynd 27. Staðsetning lítilla frétta hjá Fréttablaðinu árið 2011 með hliðsjón af jákvæðum og neikvæðum 

tóni þeirra 

 

 

Mynd 28. Staðsetning lítilla frétta hjá Fréttablaðinu árið 2012 með hliðsjón af jákvæðum og neikvæðum 

tóni þeirra 
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5. Umræður og túlkun 

 

Hér verður farið yfir niðurstöðurnar lið fyrir lið og mat lagt á þær með tilliti til kenningarinnar 

um dagskráráhrif. Fram hefur komið að áhugasvið mitt tengist ferðamálum og fjölmiðlum og 

því er tengingin við dagskráráhrif komin til vegna þess að ég vil skoða hvort 

ferðaþjónustufréttir séu ofarlega á dagskrá hjá íslenskum fjölmiðlum. Lippmann talar um 

gervi veruleika vegna þess að fréttirnar og heimsmyndin sem birtist í huga okkar kemur frá 

annarri hendir, millilið. Tekið var dæmi um umfjöllun fjölmiðla, á heimsvísu, um hryðjuverk 

en þar er yfirleitt alltaf neikvæðu ljósi varpað á það sem er að gerast og hræðslu og ótta 

viðhaldið í ákveðinn tíma. Því er þó ekki haldið fram hér að íslenskir fjölmiðlar varpi fram 

gervi veruleika, heldur er áhersla lögð á tilfinningu fyrir mikilvægi ferðaþjónustu sem 

málefnis, umfjöllunarefnis. Það er gert með því að svara rannsóknarspurningum sem settar 

hafa verið fram, eins og að skoða sérstaklega fjölda frétta, stærðir, staðsetningu og tón þeirra. 

Samkvæmt kenningunni, skipta þessir þættir miklu máli þegar meta á mikilvægi málefnis. 

Dagskráráhrifin ganga meðal annars út á það að hafa áhrif á hvað almenningur hugsar um. 

Það er gert með því að fjalla mikið um ákveðin mál og á áberandi hátt. Í þessari rannsókn er 

hugað að heimamanninum og því var tekið dæmi um rannsókn sem gerð var erlendis um áhrif 

ferðamanna á heimamenn. Hér er leitast við að skoða hvers konar áhrif tónn 

ferðaþjónustufrétta gæti haft á heimamenn, lesendur heima. Tónninn var greindur í jákvæðan 

eða neikvæðan og þegar fréttirnar eru teknar saman er hægt að sjá heildarmyndina og fá 

tilfinningu fyrir því hvernig lesandinn heima skynjar umfjöllun um málefni íslenskrar 

ferðaþjónustu. 

 

Þegar myndirnar eru skoðaðar og bornar saman kemur ýmislegt áhugavert í ljós. Í flokknum 

um heildarfjölda ferðaþjónstu frétta sést að mynstrið er einkennandi fyrir láganna- og 

háannatíma ferðaþjónustu. Á veturna koma færri ferðamenn til landsins og fréttaflutningur er 

sömuleiðis fremur lítill. Á sumrin blómstrar atvinnugreinin og umfjöllun um ferðaþjónustuna 

eykst. Alltaf er þó heildarfjöldi ferðafrétta undir 10% allra skrifaðra innlendra frétta, minnst 

um 3% á veturna og mest rúm 9% á sumrin, sem segir til um umfang málefnisins. Hér verður 

þó að taka fram að ekki voru önnur málefni skoðuð til samanburðar en rúm 9% umfjöllun í 

mesta lagi verður að teljast í minna lagi ef miðað er við umfang atvinnugreinarinnar eins og 

sýnt hefur verið fram á í fræðilegum hluta. Það má því túlka þessar niðurstöður þannig að 

fjöldi ferðafrétta er ekki eins mikill og hann gæti jafnvel verið og er þess vegna ekki helst á 
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dagskrá hjá dagblöðunum. Sérstaklega á veturna þegar persónuleg tilfinning mín er sú að það 

ætti auðveldlega að vera hægt. Upp í hugann koma dæmi um að gera betur upp liðið sumar, 

fjalla meira um efnahagslega stöðu, fara betur í umhverfismál og athuga hvernig náttúrunni 

reiðir af eftir ferðamannastraum, hvernig undirbúningur fyrir næsta sumar gangi, hvernig 

stefnumálum miðar o.s.frv. Að mati rannsakanda er ferðaþjónustan slíkur vettvangur að alltaf 

er hægt að finna verðugt umfjöllunarefni, meira en þegar er gert. Þegar myndirnar eru bornar 

saman af heildarfjölda ferðafrétta og þær taldar kemur í ljós að Morgunblaðið fjallar meira um 

ferðaþjónustu en Fréttablaðið.  

 

Það sem kemur ekki endilega á óvart er stærð fréttanna. Í öllum tilvikum fylgjast blöðin að í 

stærðum og er meirihluti þeirra litlar fréttir. Litlar fréttir hef ég mælt sem 0-150 cm² en það er 

oftar en ekki einn dálkur. Í öllum tilvikum var miðstærðar flokkurinn, 151-200 cm², með 

fæstar fréttir. Á myndunum sést að miðstærðarflokkurinn er alltaf staðsettur á milli litlu og 

stóru fréttanna. Stórar fréttir,  200+ cm², var svo næst stærsti flokkurinn en þó nokkur munur 

er á fjölda þeirra hjá dagblöðunum. Morgunblaðið birtir að jafnaði helmingi fleiri stórar fréttir 

en Fréttablaðið árið 2011, en munurinn jafnast árið 2012 þegar Fréttablaðið eykur birtingu á 

stórum fréttum. Dagskráráhrif ganga út frá því að stærðir frétta skipta máli þegar kemur að 

mikilvægi þeirra. Því stærri því mikilvægari. Það má því túlka það sem svo hér að 

ferðaþjónusta sem málefni er ekki talið eins mikilvægt og önnur mál, þegar tekið er tillit til 

þess að flestar eru fréttirnar litlar og innan við 10% allra innlendra frétta. 

 

Sá liður sem kemur mest á óvart er staðsetning fréttanna í blöðunum og hér fara blöðin í sitt 

hvora áttina í rauninni. Búið var að afmarka hlutana, fremri frá forsíðu að blaðsíðu sex og 

aftari frá blaðsíðu sjö. Í ljós kemur að mynstrið hjá Morgunblaðinu er mjög týpískt og 

árstíðarskipt. Yfir vetrarmánuðina eru fleiri fréttir staðsettar aftar í blaðinu og þegar 

sumartíminn skellur á er meirihlutinn settur framarlega. Þessa sveiflu má bera saman við 

fjölda ferðamanna til landsins eftir tímabilum. Fréttablaðið er svo með allt öðruvísi mynstur. 

Þar birtist mikill meirihluti fréttanna framarlega í blaðinu hvort sem um er að ræða vetur eða 

sumar árin 2011 og 2012. Hér er mesti munurinn á blöðunum. Samkvæmt dagskráráhrifum 

mætti túlka þennan lið niðurstaðna þannig að Morgunblaðið telur ferðaþjónustuna 

mikilvægari á sumrin en á veturna þegar ferðamannatíminn er í hámarki. Hins vegar má segja 

að Fréttablaðið telji mikilvægi ferðaþjónustu sem umfjöllunarefni meira en Morgunblaðið þar 

sem mikill meirihluti er staðsettur framarlega sama á hvaða tímabili.  
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Stærsti niðurstöðukaflinn er um málefni ferðaþjónustu og var þeim skipt í tíu flokka, mis 

stóra. Samgöngur og atvinnumál voru stærstu flokkarnir með mesta umfjöllun á meðan 

tölfræðilegar upplýsingar, átaks- og kynningarverkefni í ferðaþjónustu voru minnstu 

flokkarnir með fæstu fréttunum. Hinir flokkarnir sex lentu þarna á milli í fjölda. Bæði blöð 

fjalla svipað ef ekki jafn mikið um stóru málefnin sem voru fyrirferðamikil á tímabili eins og 

til dæmis ákæra um kynferðislega áreitni starfsmanns hjá Isavia árið 2011, verkfall flugmanna 

og flugfreyja sama ár en þessar fréttir flokkuðust allar undir atvinnumál. Mikið fór fyrir 

samgöngum og þá sérstaklega flugsamgöngum. Eins og segir í fræðilega kaflanum þá eru 

flugsamgöngur forsenda þess að ferðaþjónusta þrífst á Íslandi og því kannski eðlilegt að fréttir 

af flugsamgöngum beri af. Samkeppni í flugrekstri er hörð, ný félög boða komu sína hingað, 

flugfélög standa sig ekki nógu vel og mikið er af seinkunum svo dæmi séu tekin. Hlaupið í 

Múlakvísl árið 2011 fékk mikla athygli og hér flokkað undir samgöngur þar sem 

fréttaflutningur einkenndist af vandræðum samgangna. Til dæmis skolaði brúnni yfir kvíslina 

burt, hringvegurinn rofnaði og ferðamenn sátu fastir í bílum sínum. Mál sem þessi, eins og 

tilkynningar um gjald sem á að setja á ferðaþjónustufyrirtæki sem snorkla eða kafa í Silfru 

árið 2012, fengu mikla athygli og jafna umfjöllun hjá báðum blöðum. Í ágúst 2012 fóru fréttir 

af Huang Nubo og fyrirætlunum hans með Grímsstaði vel af stað en þó varð umfjöllunin 

meiri í mánuðunum á eftir.   

 

Mesti munurinn á umfjöllun blaðanna er á tilviljanakenndum fréttum sem tilheyrðu hinum 

ýmsu málefnaflokkum. Slík umfjöllun birtist hér og þar yfir tímabilin og ekkert ákveðið 

mynstur sem kom út úr því við greiningu gagna. Tilfinningin er sú að þessar fréttir féllu af 

handahófi í hendur blaðanna. Þessu til stuðnings er gott að nefna dæmi eins og dægurmál þar 

sem fjallað er um hvað fólk tekur sér fyrir hendur, lendir í og upplifir. Almennar fréttir af 

fólki, hinum ýmsu afþreyingarmöguleikum, óhöppum og afkomu fyrirtækja en árið 2011 var 

t.d. lítið af lunda og það hafði mikil áhrif á afkomu fyrirtækja sem buðu upp á slíkar 

skoðunarferðir. Það kemur því í ljós að blöðin fjalla jafnt um stóru málefnin og svo sitt á hvað 

um hin ýmsu málefni sem falla til.  

 

Hér verða sérstaklega teknir fyrir þeir fjórir málefnaflokkar sem mér fannst stinga í stúf, en 

þeir eru samgöngur, gisting, íslenskir- og erlendir ferðamenn og að lokum efnahagur. Í 

samgöngu flokknum er mestur munur á milli blaðanna á tímabilinu janúar-mars 2012. 

Morgunblaðið birtir alls 37 fréttir en Fréttablaðið aðeins fjórtán. Þegar nánar er kafað í 
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fréttaflutning sést að Morgunblaðið birtir fleiri almennar fréttir eins og hversu margir fóru um 

Héðinsfjarðargöng, um tilvonandi skemmtiferðaskip til landsins og áhyggjur af hækkandi 

flugfargjöldum innanlands svo dæmi séu tekin. Gistingaflokkurinn sýnir einnig afgerandi mun 

í júní-ágúst árið 2012 þegar Fréttablaðið toppar umræðuna til dæmis með umfjöllun um 

byggingu á glæsihóteli úr Marriott keðjunni, hvernig íslensk farfuglaheimili fá toppeinkunn 

og hversu mikil þörf sé á fleiri herbergjum og hótelum. Mynstur Fréttablaðsins í málefnum 

íslenskra og erlendra ferðamanna árið 2011 vekur athygli en þar eru birtar fleiri fréttir í 

janúar-mars en júní-ágúst sem fylgir ekki hinu hefðbundnu mynstri íslenska 

ferðamannatímabilsins. Fréttaefni er til dæmis um bætta aðstöðu fyrir ferðamenn, fyrirlestur 

Everestfara og viðvörun til almennings um að ferðast ekki til Egyptalands sem minnir á 

rannsóknina í fræðilega hlutanum sem fjallaði um sama efni. Efnahagurinn er svo sá flokkur 

sem sérstaklega sker sig úr. Á vetrarmánuðum beggja ára birtir Morgunblaðið engar fréttir af 

málefninu en Fréttablaðið sex árið 2011 og níu árið 2012. Af nógu virðist að taka og var 

meðal annars fjallað um hagnað Icelandair og Icelandair Group, íslenskan svikahrapp sem stal 

leigu fyrir sumarhúsi á Spáni, spáð í dýrustu áfangastaði Evrópu og aðrar slíkar fréttir. Mér 

finnst afar athyglisvert að Morgunblaðið skuli ekki hafa birt eina einustu frétt af málefninu 

yfir vetrarmánuðina, sérstaklega þar sem Fréttablaðið var ekki í vandræðum með það. Þegar 

heildarmyndin er skoðuð má túlka þennan hluta niðurstaðna þannig út frá dagskráráhrifum að 

lesendur heima hugsi mest um samgöngur og atvinnumál, vegna fjölda umfjöllunar á þeim 

málefnum.  

 

Jákvæður eða neikvæður tónn var svo greindur í öllum fréttum þar sem miðað var við hvernig 

lesandinn heima gæti upplifað fréttirnar. Það sem kemur rannsakanda á óvart er að í öllum 

tilvikum eru fréttirnar í meirihluta jákvæðar hjá Morgunblaðinu og Fréttablaðinu. Þau sýna 

svipað mynstur í tóni frétta, líka þeirra sem eru flokkaðar neikvæðar. Morgunblaðið skrifar 

allajafna fleiri jákvæðar og neikvæðar fréttir, en þó á Fréttablaðið fleiri neikvæðar í janúar-

mars árið 2011 og er það eina tilvikið. Lesandinn heima ætti því að upplifa umfjöllun af 

íslenskri ferðaþjónustu á jákvæðari hátt en neikvæðan. Ef við höfum aftur rannsóknina í huga 

sem fjallar um hryðjuverk og ferðaþjónustu í fræðilega hlutanum þá segir þar að neikvæð 

umfjöllun fær mestu athyglina og vekur mesta áhugann. Neikvæðar fréttir grípa lesendur og 

hreinlega selja meira. Ef við miðum svo við dagskráráhrifin þá hefur komið í ljós að fréttirnar 

eru fremur fáar, flestar litlar, hjá Fréttablaðinu flestar staðsettar framarlega og líka hjá 

Morgunblaðinu yfir sumarmánuðina og þær eru jákvæðar. Lesandinn heima gæti þannig 
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upplifað fréttaumfjöllun þannig að allt sé í góðu lagi og að engar óþarfar áhyggjur þurfi að 

hafa af ferðaþjónustunni, en snúa sér svo að öðrum málefnum sem vega þyngra. Það er 

tilfinning mín.  

 

Í síðasta niðurstöðukaflanum er staðsetning fréttanna skoðaðar í báðum blöðum með tilliti til 

stærðar þeirra og hvort þær séu jákvæðar eða neikvæðar. Áhersla var lögð á sumarmánuðina 

júní-ágúst vegna þess að þá er um flestar fréttir að ræða. Það getur skipt máli í því hvers konar 

tilfinningu lesandinn heima fær fyrir mikilvægi ferðaþjónustunnar sem umfjöllunarefni. Það 

kemur í ljós að munurinn á milli dagblaðanna er mikill. Þegar Morgunblaðið er skoðað árin 

2011 og 2012 sést að flestar stórar jákvæðar fréttir eru settar aftarlega og stórar neikvæðar 

framarlega. Sama mynstur bæði ár. Fréttablaðið sýnir svo algerlega öfugt mynstur þar sem 

flestar jákvæðar fréttir bæði ár eru staðsettar framarlega og neikvæðar aftarlega. Þegar kemur 

að litlum fréttum breytist mynstrið örlítið hjá Morgunblaðinu. Árið 2011 eru flestar neikvæðar 

fréttir settar framar í blaðið eins og áður en hins vegar eru flestar jákvæðar líka settar 

framarlega. Fjöldi neikvæðra frétta eru þó aðeins fleiri og vega þyngra. Árið 2012 fer 

mynstrið í gamla horfið, flestar neikvæðar framarlega og flestar jákvæðar aftarlega. 

Fréttablaðið heldur svo nákvæmlega sama mynstri 2012 og árið 2011. Þessi hluti niðurstaðna 

breytir miklu þegar kemur að mikilvægi ferðaþjónustfrétta. Ég túlka þær þannig að þar sem 

flestar neikvæðar fréttir hjá báðum blöðum eru settar framar- bæði stórar og litlar og einnig 

þær jákvæðu hjá Fréttablaðinu, má segja að mikilvægi ferðaþjónustunnar sem málefni er 

mikilvægt og lesandinn heima fær bæði stóru og litlu neikvæðu fréttirnar um leið og þeir opna 

blöðin. Fremstu síðurnar eru þær sem grípa lesandann hvað mest og það eina sem mér þykir 

vantar hér upp á eru fleiri fréttir. Til að draga niðurstöðurnar saman verður 

rannsóknarspurningunum svarað hverri fyrir sig og tilgátan studd eða felld.  

 

1. Hversu stór hluti frétta fjalla um málefni ferðaþjónstunnar? Árin 2011-2012 var 

fréttaflutningur af ferðamálum hjá báðum dagblöðum í kringum 3% á vetrarmánuðunum 

janúar-mars og rúm 9% yfir sumarmánuðina júní-ágúst. Fréttunum fjölgar á milli tímabila 

sem er nokkuð eðlileg þróun miðað við ferðamannatímabilið sjálft sem er lágönn yfir veturinn 

og háönn á sumrin. 2. Hversu stórar eru fréttirnar? Langflestar eru litlar í stærðinni 0-150 cm² 

eða 301 talsins árin 2011-2012 hjá Morgunblaðinu og 276 hjá Fréttablaðinu. Fæstar eru þær í 

miðstærðinni 151-200 cm² eða 100 hjá Morgunblaðinu og 49 hjá Frétablaðinu. Næstflestar 

eru þær stórar 200+ cm² eða 147 hjá Morgunblaðinu og 96 hjá Fréttablaðinu. 3. Hvar eru þær 
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staðsettar í blöðunum? Morgunblaðið staðsetur flestar fréttir yfir veturna aftarlega en á sumrin 

framarlega. Fréttablaðið staðsetur flestar fréttir í öllum tilvikum framarlega og sker sig frá 

Morgunblaðinu að því leyti. 4. Hvaða málefnum innan ferðaþjónustunnar er sagt frá? Fréttir 

af ferðaþjónustunni skiptast hér í tíu flokka. Mest er fjallað um samgöngur og atvinnumál og 

minnst um tölfræðilegar upplýsingar, átaks- og kynningarverkefni í ferðaþjónustunni. 5. Eru 

fréttirnar með jákvæðan eða neikvæðan tón? Í öllum tilvikum hjá báðum dagblöðum er 

meirihluti fréttanna með jákvæðum tóni. 6. Hvernig raðast fréttirnar á síður blaðanna með 

tilliti til stærðar, jákvæðum eða neikvæðum tóni? Á báðum árum staðsetur Morgunblaðið 

frekar stórar og jákvæðar fréttir aftarlega og stórar og neikvæðar framarlega. Á sama tíma 

staðsetur Fréttablaðið stórar jákvæðar og neikvæðar fréttir saman frekar framarlega. Litlar 

jákvæðar og neikvæðar fréttir eru svo flestar staðsettar saman framarlega hjá Morgunblaðinu 

á árinu 2011 en fleiri neikvæðar framarlega og jákvæðar aftarlega á árinu 2012. Fréttablaðið 

heldur sig við sama keip og staðsetur bæði jákvæðar og neikvæðar fréttir framarlega 2012 

eins og 2011. Tilgátan sem sett var fram er þessi: „Fréttir af íslenskri ferðaþjónustu eru ekki 

efst á dagskrá hjá stærstu dagblöðum landsins. Þá eru fréttirnar flestar litlar, innihalda 

neikvæðan tón og eru frekar staðsettar aftarlega í blöðunum.“ Svar við tilgátunni er á þessa 

leið: fréttaflutningur af íslenskri ferðaþjónustu er alltaf undir 10% skrifaðra frétta. Algengasta 

stærðin á þeim eru litlar en þó innihalda þær flestar jákvæðan tón og eru staðsettar frekar 

framarlega í blöðunum þegar litið er yfir heildina. Tilgátan stenst því ekki og er felld.  
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6. Lokaorð 

 

Í gegnum tíðina hefur það verið tilfinning mín að þegar flett er í gegnum Morgunblaðið og 

Fréttablaðið, að þá tínast fréttir af íslenskri ferðaþjónustu svolítið í fjöldanum. Í huganum 

virðast þær ekki fyrirferðamiklar nema aðeins á sumrin þegar ferðamannatímabilið er í 

hámarki. Markaðsátök eins og Inspired by Iceland og Ísland allt árið hafa verið áberandi 

síðustu ár þar sem reynt er að lengja ferðamannatímabilið og áhersla er lögð á vetrartímann en 

einnig er markmiðið að dreifa ferðamönnunum betur yfir landið. Þetta er áhugavert, 

sérstaklega þar sem tíðar fréttir berast af fjölgun ferðamanna og fjöldinn fer bráðum að 

nálgast milljón. Ferðaþjónstan er orðin áberandi í íslensku samfélagi og á allra vitorði, en er 

hún áberandi í fréttum? Okkar helstu upplýsingaveitu.  

 

Kafað var í aðrar rannsóknir um sama málefni, fjölmiðla og ferðaþjónustu, til að fá tilfinningu 

fyrir því hvað var búið að gera og hvað væri sniðugt að gera og það kom í ljós að fremur fáar 

heimildir eru til og fjölbreytnin ekki mikil. Þónokkrar erlendar rannsóknir komu upp en 

sárafáar íslenskar. Það var því mikill áhugi fyrir því að bæta við þekkingu á sviðinu og síðustu 

tvö ár rannsökuð hjá stærstu dagblöðum landsins og tímabilum skipt í vetur og sumar til að 

bera saman. Hér verður auðvitað að taka fram að ég valdi viðfangsefni rannsóknarinnar út frá 

áhugasviði. Ég er einnig tengd ferðaþjónustunni að ákveðnu leyti og hlutleysi rannsóknarinnar 

því kannski ekki eins og best verður á kosið. Viðhorf mitt kemur kannski líka fram í því 

hvernig rannsóknaraðferðin var ákvörðuð, hvað skyldi rannsaka, hvernig og hvar. Til dæmis 

var ákveðið að taka aðeins fyrir innlendar fréttasíður og fréttir hjá báðum dagblöðum en 

sleppa því að greina allar síður blaðanna. Það var gert til að afmarka gagnaöflun en hin leiðin 

hefði verið tímafrekari og viðameiri. Einnig voru aðeins málefni ferðaþjónustunnar skoðuð, 

ekki önnur til samanburðar eins og til dæmis sjávarútvegur, íþróttir eða lögreglumál svo 

fjölbreytt dæmi séu tekin.  

 

Eflaust má finna ákveðnar skekkjur í rannsókninni en oft voru teknar fréttir með í greininguna 

sem flokkast ekki endilega undir týpísk málefni ferðaþjónustunnar eins og Food and fun 

matreiðsluhátíðin sem er haldin á hverju ári. Þar var þó tekið fram að margir erlendir kokkar 

komu til landsins að keppa og þá er líka hægt að flokka þá sem ferðamenn á meðan þeir 

dvelja hér. Þetta er jafnvel álitamál en engu að síður liður í þessari rannsókn.  
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Niðurstöðurnar koma mér nokkuð á óvart en ég lagði af stað með fyrirfram ákveðnar 

hugmyndir um hvernig raunveruleikinn væri. Ég mótaði tilgátu og rannsóknarspurningar út 

frá þeim veruleika sem ég taldi eiga við og var ætlunin að safna saman tölfræðinni og sýna 

hana skýrt í myndum, sýna hvernig raunveruleikinn virkilega væri sem lagt var upp með í 

upphafi. Það gekk þó ekki alveg upp sem kemur mér skemmtilega á óvart.   

 

Að skoða dagblöðin í heild til að greina umfjöllun um ferðaþjónustu er efni í allt aðra 

rannsókn þar sem niðurstöður yrðu mjög líklega annars konar og hér og jafnvel fjölbreyttari. 

Jafnvel væri áhugavert að gera eigindlega rannsókn þar sem annars vegar er talað við 

mismunandi aðila ferðaþjónustunnar um fréttaflutning á ferðaþjónustu, hvernig þeim finnist 

hún vera, og hins vegar að tala við ritstjóra og fréttamenn. Þá væri líka hægt að gera aðra 

rannsókn þar sem dagskráráhrif eru höfð til hliðsjónar og mismunandi málefni borin saman til 

að sjá hvaða mál standa upp úr, vega þyngst og mætti flokka sem mikilvægust. Það er hins 

vegar persónulegt mat mitt að umfjöllun um ferðaþjónustu mætti vera meiri. 
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