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Útdráttur 

Sjálfstæðir íslenskir sviðslistahópar hafa haft mikil áhrif á framgang og þróun sviðslistar hér á 

landi. Áhorfendatölur þeirra hafa aukist á undanförnum árum þrátt fyrir bága efnahagsstöðu 

þjóðarinnar. Leiða má að því líkum að tilkoma nýrra námsbrauta við Listaháskóla Íslands, 

samtímadans og fræða og framkvæmdar, hafi átt þátt í að auka áhuga á og aðsókn að 

sviðslistageiranum. Talið er að áhorfendahópur sjálfstæðra íslenskra sviðslistahópa einskorðist 

aðallega við fólk sem starfar sjálft innan sviðslista- og listageirans.  

Í þessari ritgerð er staða sjálfstæðra íslenskra sviðslistahópa skoðuð og kannað hvernig þeir 

geta leitað á önnur mið og opnað augu almennings fyrir hinum ótakmörkuðu og fjölbreyttu 

möguleikum sviðslista. Stuðst verður við markaðsrannsóknir og hugmyndir fræðimanna um 

ýmsar leiðir til markaðssetningar til að kanna hvernig breyta megi viðhorfum almennings til 

sjálfstæðu sviðslistasenunnar á Íslandi og hvernig sviðslistahópar geta náð til víðari hóps fólks.  

Helstu niðurstöður eru að sjálfstæðir sviðslistahópar þurfa fyrst og fremst að þekkja þarfir 

áhorfenda og almennings og vera meðvitaðir um þær ástæður sem búa að baki hverri 

leikhúsheimsókn. Ekki má gleyma mikilvægi áhorfenda. Þeir eru óaðskiljanlegur hluti af 

listrænni upplifun og án þeirra væri ekkert leikhús. Þannig er nauðsynlegt að sjálfstæðir íslenskir 

sviðslistahópar kunni ágæt skil á grundvallarmarkaðsfræði og leiðum til markaðssetningar og séu 

opnir fyrir þeim sérstaklega í ljósi þeirra takmörkuðu fjárveitinga sem þeir hafa úr að spila. 
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1. Inngangur 

Sjálfstæðir íslenskir sviðslistahópar hafa haft mikil áhrif á framgang og þróun sviðslista hér á 

landi. En það var í raun fyrir tilstilli baráttu öflugra leik-og danshópa að þjóðin eignaðist 

Þjóðleikhús og höfuðborgin Borgarleikhús. Í hálfa öld, fyrir tilkomu Þjóðleikhússins sem stofnað 

var árið 1950, voru starfandi sjálfstæðir sviðslistahópar sem settu upp fjölbreyttar og 

skemmtilegar sýningar sem nutu mikilla vinsælda meðal almennings.
1
 

Vinsældir sjálfstæðra sviðslistahópa hafa þó ekki dvínað með tilkomu stofnanaleikhúsanna en 

samkvæmt stefnumótunarskjali Sjálfstæðu leikhúsanna frá árinu 2011 kemur fram að 

leikhúsaðsókn hjá sjálfstæðum sviðslistahópum hafi aukist jafnt og þétt undanfarin ár þrátt fyrir 

efnahagserfiðleika í kjölfar kreppunnar.
2
 Leiða má að því líkum að tilkoma nýrra námsbrauta við 

Listaháskóla Íslands, samtímadans og fræða og framkvæmdar, hafi átt þátt í að auka áhuga á og 

aðsókn að sviðslistageiranum. Þótt aðsókn hafi aukist er mikilvægt að stuðla að því að ná til enn 

víðari áhorfendahóps. Edda H. Austmann Harðardóttir rannsakaði aðsókn almennings að 

íslenskum listastofnunum út frá menntunarstigi, starfsgrein og listiðkun í MS ritgerð sinni 

Markaðsáhersla meðal íslenskra listastofnana: Ímynd þeirra og markhópur. Hún komst að þeirri 

niðurstöðu að listamenn voru ávallt virkastir í að sækja listastofnanirnar.
3
 Sambærilegar 

rannsóknir hafa ekki verið gerðar meðal áhorfenda sjálfstæðra íslenskra sviðslistahópa, en þó má 

telja líklegt að listamenn séu þar einnig virkastir í aðsókn og þá sérstaklega þeir sem starfa innan 

sviðslistageirans. Mikilvægt er að sjálfstæðir sviðslistahópar njóti góðs stuðnings frá öðrum sem 

starfa innan greinarinnar og þeirra sem starfa á sviði lista og nái að skapa sér ákveðinn fastan 

áhorfendahóp. En mjög áhugavert er að skoða hvernig sjálfstæðir hópar geta leitað á önnur mið, 

víkkað áhorfendahópinn og opnað augu almennings fyrir hinum ótakmörkuðu og fjölbreyttu 

möguleikum leikhússins. Markmiðið með þessari ritgerð er að skoða stöðu sjálfstæðra íslenskra 

sviðslistahópa og nýta markaðsrannsóknir og hugmyndir fræðimanna til að leita svara við því 

hvernig sjálfstæðir íslenskir sviðslistahópar geta náð til víðari hóps áhorfenda. 

                                                            
1
 Páll Baldvin Baldvinsson,  Saga atvinnuleikhópa,  fyrirlestur á málþingi Sjálfstæðu leikhúsanna, Iðnó, Reykjavík,  

maí 2008.  
2
 Sjálfstæðu leikhúsin, Stefnumótun Sjálfstæðu leikhúsanna 2011−2020, sótt 13. mars 2013, 

http://www.leikhopar.is/gogn/stefnumotun_sl_2011_2020.pdf. 
3
 Edda H. Austmann Harðardóttir, Markaðsáhersla meðal íslenskra listastofnana: Ímynd þeirra og markhópur, MS 

ritgerð við Háskóla Íslands, júní 2011, sótt 10. janúar 2013, 

http://skemman.is/stream/get/1946/8214/21754/1/Markaðsáhersla_meðal_%C3%ADslenskra_listastofnana..pdf. 

http://www.leikhopar.is/gogn/stefnumotun_sl_2011_2020.pdf
http://skemman.is/stream/get/1946/8214/21754/1/Marka�s�hersla_me�al_%C3%ADslenskra_listastofnana..pdf
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2. Sviðslistir 

2.1 Sviðslistir − skilgreining 

Merkingu orðsins sviðslistir er að mörgu leyti hægt að lesa út úr orðinu sjálfu, hér er um að ræða 

list sem er framkvæmd á sviði frammi fyrir áhorfendum. Sviðslistin er margþætt, alþjóðlegt 

fyrirbæri sem á rætur sínar að rekja til upphafs tuttugustu aldar. Hugtakið sviðslistir hefur þó 

með tímanum orðið óskilgreinanlegra og flóknara. Á síðustu áratugum hefur sviðslistin þróast 

verulega. Leiklistar- og dansflokkar sem áður töldust framúrstefnulegir eru nú hluti af 

meginstraumnum. Með tilkomu svokallaðra staðbundinna sýninga einskorðast sviðslistin ekki 

aðeins við hið hefðbundna leiksvið heldur einnig mismunandi aðlaganleg rými. Til 

sviðslistarinnar má telja dans, leiklist, gjörninga, lifandi list (e. live art) og blandað leikhús (e. 

mixed means theatre).
4
 

2.2 Staða sjálfstæðra íslenskra sviðslistahópa 

Skilgreiningu á atvinnuleikhópum/sjálfstæðum sviðslistahópum má finna í greinargerð með 

leiklistarlögum frá árinu 1998, 14. grein:  

Í 2. mgr. þessarar greinar er orðið „atvinnuleikhópar“ haft um leikhópa sem geta notið 

stuðnings að fengnum tillögum leiklistarráðs. Ástæða er til að fjalla stuttlega um 

merkingu þeirrar nafngiftar í þessu samhengi. Ekki er unnt að fullyrða að 

„atvinnuleikhópur“ sé hópur manna sem hafa aðalatvinnu af leikstarfi heldur er átt við að 

þeir sem að starfseminni standa hafi til að bera sérhæfða menntun eða reynslu sem að 

öðru jöfnu er ein af forsendum 

, svo sem 

„frjálsir leikhópar“ eða „sjálfstæðir leikhópar“ og þá átt við að starfsemin sé ekki á 

vegum (opinberra) stofnana.
5
 

 

Opinberir styrkir hafa alltaf verið helstu fjáröflunarleiðir sjálfstæðra sviðslistahópa á Íslandi. 

Þá geta hópar eða einstaklingar sótt um fjármagn til leiklistarráðs sem úthlutar styrkjum til 

einstakra verkefna og sótt um listamannalaun til sviðslistasjóðs. Sviðslistahópar geta einnig sótt 

um styrki í menningarsjóð sveitarfélaga og fyrirtækja, en þær upphæðir ná yfirleitt ekki utan um 

                                                            
4
 Michael Huxley og Noel Witts, The Twentieth−Century performance reader, 2. útgáfa, Routledge, London, 2002, 

bls. 1−3. 
5
 Björn Bjarnason, Leiklistarlög, 1998, sótt 5. mars 2013,  http://www.althingi.is/altext/123/s/0146.html. 

http://www.althingi.is/altext/123/s/0146.html
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nema 1−5% af heildarkostnaði uppsetningarinnar.
6
 Margir sjálfstæðir sviðslistahópar eru 

meðlimir í Sjálfstæðu leikhúsunum (SL), bandalagi áhugaleikhópa. SL eru hagsmunasamtök sem 

styðja síbreytilega starfsemi sjálfstæðra sviðslistahópa. 

Í stefnumótunarskjali SL frá árinu 2008 er fjallað um kosti sjálfstæðrar atvinnustarfsemi í 

leiklist og dansi fram yfir stofnanaleikhúsin. Þar kemur fram að sjálfstæðu leikhúsin séu mun 

sveigjanlegri og nálgunin við áhorfandann allt önnur. Það sé mikill akkur í að vera ekki bundin 

við ákveðið húsnæði því þá er meira fé varið í listina sjálfa frekar en yfirbygginguna. Sjálfstæðir 

íslenskir sviðslistahópar eru oft kenndir við grasrótina (hreyfing sem byggist á þátttöku 

almennnings en á sér síður skjól í viðurkenndum stofnunum samfélagsins).
7
 Þar á sér stað fersk 

og frumleg listsköpun og höfðað er til mismunandi áhorfendahópa með fjölbreyttu verkefnavali, 

hefðbundnu- og óhefðbundnu leikhúsi, dansi og dansleikhúsi, óperu, barna- og brúðuleikhúsi. 

Auðveldara er fyrir sjálfstæða hópa að ferðast til útlanda með verk sín og byggja upp öflugt 

tengslanet við listamenn frá öðrum þjóðernum.
8
 

Páll Baldvin Baldvinsson hélt fyrirlestur á vegum Sjálfstæðu leikhúsanna í Iðnó í maí 2008. 

Þar fjallaði hann um áhugaleikhús á Íslandi. Hann fjallaði um þá venju að Íslendingar tengi sögu 

leiklistar landsins einungis við tvær stofnanir, Leikfélag Reykjavíkur og Þjóðleikhúsið. Eins og 

áður kom fram voru í hálfa öld, fyrir tilkomu Þjóðleikhússins, starfandi margskonar leik- og 

danshópar sem settu upp gífurlega fjölbreyttar og skemmtilegar sýningar og það hafi verið 

kraftur, vinsældir og barátta þessara sjálfstæðu hópa sem varð til þess að Þjóðleikhúsið hafi verið 

stofnað og Borgarleikhúsið síðar. Páll Baldvin hélt því fram að stofnanleikhúsin hafi ekki haldið 

þessum sögulegu staðreyndum á lofti. Sem hefur ef til vill gert það að verkum að áhugaleikhópar 

og sjálfstætt starfandi sviðslistafólk njóta ekki eins mikillar virðingar í samfélaginu. Lokaorð 

Páls Baldvins voru ítrekun og ákall til stjórnvalda varðandi stefnumótun í málefnum sjálfstæðra 

atvinnuleikhópa. Hann sagði meðal annars að það væri löngu tímabært að jafna hið fjárhagslega 

bil milli stofnanaleikhúsanna og sjálfstæða geirans.
9
 

Í stefnumótunarskjali SL frá árinu 2011 kemur fram að erfitt sé fyrir sjálfstæða sviðslistahópa 

að sækja um fjármagn til hins opinberra eftir efnahagshrunið árið 2008. Raunvirði upphæða 

                                                            
6
 Sjálfstæðu leikhúsin, Stefnumótun Sjálfstæðu leikhúsanna 2011−2020, sótt 13. mars 2013, 

http://www.leikhopar.is/gogn/stefnumotun_sl_2011_2020.pdf. 
7
 Mörður Árnason ritstjóri, Íslensk orðabók A−L, Edda, Reykjavík, 2002. 

8
 Sjálfstæðu leikhúsin, Framtíðarsýn 2003−2010, sótt 19. mars 2013, http://leikhopar.is/gogn/stefnumotun.pdf. 

9
 Páll Baldvin Baldvinsson,  Saga atvinnuleikhópa,  fyrirlestur á málþingi Sjálfstæðu leikhúsanna, Iðnó, Reykjavík,  

maí 2008. 

http://www.leikhopar.is/gogn/stefnumotun_sl_2011_2020.pdf
http://leikhopar.is/gogn/stefnumotun.pdf
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styrkjasjóðanna hefur lækkað og mikill niðurskurður fylgt í kjölfarið. Fjárhagslegt óöryggi 

sjálfstæðra sviðslistahópa hefur haft í för með sér aukið samstarf þeirra og stofnanaleikhúsanna, 

Borgarleikhússins og Þjóðleikhússins. Samstarf sem þetta hefur þær afleiðingar að 

sviðslistahópar missa sjálfstæði sitt og eignarhald á sýningum sínum. En eins og segir í 

stefnumótunarskjalinu er „sköpunarmáttur og frelsi sviðslista fólgið í fjárhagslegu sjálfstæði 

starfseminnar og er undirstaða þess að sjálfstæðir sviðslistahópar geti starfað af samfélagslegri 

ábyrgð, framsýni og listrænum metnaði“.
10 

 

Athyglisvert er að segja frá því að árið 2008 var um helmingur uppsetninga Borgarleikhússins 

samstarfsverkefni sjálfstæðra sviðslistahópa og Leikfélags Reykjavíkur og það ár var einmitt það 

aðsóknarmesta í sögu Borgarleikhússins og um leið sögu íslensks leikhúss.
11

 Svo virðist sem 

stjórnvöld hafi ekki skilning á mikilvægi tilvistar sjálfstæðra sviðslistahópa. SL eru í sífelldri 

baráttu við að auka virðingu og skilning á sjálfstæða geiranum og upplýsa starfsmenn ráðuneyta 

ríkisins um mikilvægi hans.
12

 

Samkvæmt stefnumótunarskjali SL jukust aðsóknartölur sjálfstæðra sviðslistahópa á árabilinu 

2002−2010 þrátt fyrir bága efnahagsstöðu þjóðarinnar í kjölfar hrunsins 2008. Þá kemur einnig 

fram að aðsókn að stofnanaleikhúsunum drógst saman. Þrátt fyrir þessar staðreyndir hafa 

fjárveitingar ríkisins lítið breyst á þessu tímabili og enn er afgerandi munur á upphæð styrkja til 

hinna opinberru leikhúsa og til sjálfstæða geirans. Ef áhorfendatölur væru notaðar sem viðmið í 

úthlutun fjármagns frá hinu opinbera er ekki ólíklegt að minna hallaði á sjálfstæða sviðslistahópa 

í þessum efnum.
13

 

Í stefnumótunarskjali SL er einnig fjallað um veikleika sjálfstæðra sviðslistahópa í 

markaðsmálum. Þar sem  SL eru hagsmunasamtök sviðslistahópa væri upplagt að samtökin 

beittu sér í markaðssetningu SL félaga eða veittu aðstoð við markaðsmál. En skortur á fjármagni 

kemur í veg fyrir að SL geti veiti þann stuðning og þjónustu. Mikill áhugi á aukinni 

kynningarstarfsemi ríkir innan SL og verið er að leita nýrra leiða í þeim efnum. Meðal annars 

                                                            
10

 Sjálfstæðu leikhúsin, Stefnumótun Sjálfstæðu leikhúsanna 2011−2020, sótt 13. mars 2013, 

http://www.leikhopar.is/gogn/stefnumotun_sl_2011_2020.pdf. 
11

 Gunnar Ingi Gunnsteinsson, Starfsgrundvöllur sjálfstæðra atvinnuleikhópa, MA ritgerð við Viðskiptaháskólann á 

Bifröst, sumar 2008, sótt 15. mars 2013, http://leikhopar.is/gogn/ma_ritgerd__sl_gig_2.pdf og heimasíða 

Borgarleikhússins−Liðin leikár, Borgarleikhúsið, 1. júlí 2009, sótt 15. mars 2013, 

http://www.borgarleikhus.is/leikhusid/lidin-leikar. 
12

 Sjálfstæðu leikhúsin, Stefnumótun Sjálfstæðu leikhúsanna 2011−2020, sótt 13. mars 2013, 

http://www.leikhopar.is/gogn/stefnumotun_sl_2011_2020.pdf. 
13

 Sama heimild. 

http://www.leikhopar.is/gogn/stefnumotun_sl_2011_2020.pdf
http://leikhopar.is/gogn/ma_ritgerd__sl_gig_2.pdf
http://www.borgarleikhus.is/leikhusid/lidin-leikar
http://www.leikhopar.is/gogn/stefnumotun_sl_2011_2020.pdf
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kemur fram í skjalinu að þörf er á sérhæfðu fólki í kringum markaðsmál og framleiðslu sviðslista 

og að mikilvægt sé að stuðla að góðri auglýsinga- og kynningarstarfsemi til að vekja enn meiri 

athygli.
14

 

Í ljósi ofangreindra atriða í tengslum við fjárhagsstöðu og markaðsmál sjálfstæðra 

sviðslistahópa verður hér á eftir fjallað um ýmsar markaðsrannsóknir sem gætu auðveldað 

sjálfstæðum sviðslistahópum að finna leiðir og aðferðir sem beita má við markaðssetningu á 

sviðslistum. 

 

  

                                                            
14

 Sjálfstæðu leikhúsin, Stefnumótun Sjálfstæðu leikhúsanna 2011−2020, sótt 13. mars 2013, 

http://www.leikhopar.is/gogn/stefnumotun_sl_2011_2020.pdf. 

http://www.leikhopar.is/gogn/stefnumotun_sl_2011_2020.pdf
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3. Listamaðurinn og starfsgrundvöllur hans 

3.1 Hlutverk og staða listamannsins 

Menningu og list hefur verið skipt í æðri list og dægurmenningu. Hin hefðbundna skilgreining á 

þessum hugtökum er sú að æðri list er framkvæmd eða sköpuð af innri sýn listamannsins, 

útkoman er listræn afurð með einstaka og persónulega merkingu. Þegar æðri list er framkvæmd 

eða sköpuð er listamaðurinn ekki meðvitaður um þarfir og þrár neytenda. Listin er aðeins 

sprottin frá listamanninum sjálfum og á engan hátt aðlöguð að neytendum. Þegar um er að ræða 

dægurmenningu er áherslan á neytendur og útkoma listarinnar ræðst af því hverjar þarfir þeirra 

eru. Þannig getur listin breyst samhliða breytingum á þörfum og óskum neytenda. Nú um stundir 

eru mörkin milli æðri listar og dægurmenningar að minnka og listamenn og neytendur hafa minni 

áhyggjur af þessari skiptingu. Fyrirtæki, hópar og stofnanir innan lista- og menningargeirans hafa 

því í auknum mæli laðað að neytendur með því að blanda saman eiginleikum æðri listar og 

dægurmenningar.
15

 

Sjálfstæðir íslenskir sviðslistahópar gætu hvoru tveggja flokkast undir æðri list og 

dægurmenningu, ef til vill eru ákveðnir hópar sem eingöngu einskorða sig við æðri list og öfugt. 

Ætla mætti þó að flestir blandi einmitt æðri list og dægurmenningu saman. Það er staðreynd, 

sérstaklega fyrir þá sem starfa í heimi sviðslista, að meðvitundin um áhorfendur þarf að vera til 

staðar og því ákveðin þröngsýni að einblína aðeins á æðri listsköpun. Þó er óttinn við að verða 

„commercial“ (þegar eitthvað er framleitt fyrst og fremst sem verslunarvara)
16

 alls ráðandi. Og 

því ef til vill horft fram hjá markaðsaðferðum til þess að halda í tenginguna við grasrótina.  

Marcel Duchamp, einn helsti brautryðjandi á sviði lista 20. aldarinnar og meðlimur í 

andlistahreyfingunni Dada sagði:  

Þjóðfélagið gerir sem því sýnist. Listamaðurinn skiptir engu máli, því enginn 

raunverulegur framreiðslugrundvöllur er til fyrir list. Listin byggist alltaf á tveimur 

andstæðum pólum áhorfenda og skapanda. Neisti frá snertingu elur eitthvað af sér, líkt og 

rafmagn. En það er áhorfandinn sem hefur síðasta orðið. Því það er ekki listamaðurinn 

heldur eftirtíminn  sem skapar meistaraverkið. En listamaðurinn þarf ekki að gera sér 

neinar grillur af því, það kemur honum ekkert við.
17 

                                                            
15

 Bonita M. Kolb, Marketing for cultural organisations: New strategies for attracting audience to classical music, 

dance, museums, theatre and opera, Thomson, London, 2005, bls. 25−26. 
16

 Sören Sörenson, Ensk−íslensk orðabók með alfræðilegu ívafi, Örn og Örlygur, Reykjavík, 1991. 
17

 Calvin Tomkins, Líf og list Duchamps 1887−1968, Þorsteinn Thorarensen þýddi, Fjölvi, Reykjavík, 1978, bls. 

171. 
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Listamenn hljóta alltaf að hafa verið hluti af mannlegu samfélagi þar sem hvatinn til að skapa 

er manninum meðfæddur. Hins vegar er það þróun nútímans að dregið hefur úr frelsi 

listamannins vegna þarfar hans á að selja vinnu sína til að þéna peninga. Listin hefur alltaf þurft 

að hafa samfélagslegan tilgang til þess að réttlæta tilvist sína. Hefur einhvern tímann verið 

vettvangur fyrir listina listarinnar vegna?
18

 

Á miðöldum var kirkjan og konungsfólk helstu velunnarar listamanna. Listin var tákn fyrir 

ákveðið stöðugildi á þessum tímum. Listin var nær eingöngu notuð í trúarlegum tilgangi. 

Efnahagsbreytingar á tímum endurreisnarinnar gerðu það að verkum að auðugar 

kaupmannsfjölskyldur bættust við konungsfólk og kirkjuna í stuðningi við listamenn. Það var 

hins vegar skylda listamannsins að skapa list sem höfðaði til smekks velunnarans. Listræn 

sjónarmið listamannsins voru álitin síður mikilvæg, ef þau voru þá talin mikilvæg. Á 18. öld urðu 

talsverðar breytingar á því hvernig samfélagið leit á listamenn. Áður voru þeir einungis álitnir 

handverksmenn og hæfileikar þeirra notaðir til þess að vegsama aðra. En á 18. öldinni var farið 

að koma fram við þá sem sjálfstæða listamenn með persónulega sýn. Með auknum hagvexti og 

myndun bæja og borga tóku borgaraleg stjórnvöld að standa við bakið á listamönnum. Borgir 

kepptust um að eiga sem frægustu listamennina.
19

  

Nú á tímum njóta listamenn hins vegar yfirleitt ekki beins stuðnings frá yfirvöldum og 

efnuðum einstaklingum heldur þurfa þeir sjálfir að sækja um styrki frá þessum aðilum. Í mörgum 

tilfellum eru listamenn styrktir í gegnum þau menningarsamtök eða stofnanir sem standa fyrir 

því listformi sem þeir stunda. Þessi menningarsamtök eða stofnanir hafa tekið við af velunnurum 

fortíðarinnar og eru reknar af opinberu fé. Með því að skilgreina sig út frá listamanninum og 

listforminu hafa þessar stofnanir meðvitað skapað nýtt rekstrarumhverfi sem ekki starfar í 

ábataskyni.
20

 Sem dæmi um viðlíka stofnanir mætti nefna Þjóðleikhúsið og Listasafn 

Reykjavíkur. 

3.2 Rekstur í eða ekki í ábataskyni 

Samtök, fyrirtæki eða hópar sem ekki eru reknir í ábataskyni (e. nonprofit) eru skilgreindir eftir 

áætlunum sínum út frá samfélagslegum tilgangi. Verkefni þeirra er að bæta samfélagið. Þessar 

áætlanir eru ávallt hafðar að leiðarljósi og markvisst unnið að því að ná árangri út frá þeim. 

                                                            
18

 Bonita M. Kolb, Marketing for cultural organisations, bls. 8. 
19

 Sama heimild, bls. 9−10. 
20

 Sama heimild, bls. 9−10. 
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Samtök, fyrirtæki eða hópar sem ekki eru reknir í ábataskyni borga ekki skatta og eru yfirleitt 

styrktir af opinberum aðilum. Þeir geta hagnast og gera það, en mega aðeins nota hagnaðinn í 

eigin starfsemi. Samtök, fyrirtæki eða hópar sem eru reknir í ábataskyni (e. profit) hafa mjög ólík 

markmið, og mætti kalla „commercial“ í heimi sviðslista. Þeir eru yfirleitt styrktir af fjárfestum 

sem fjárfesta í verkefnum þeirra. Þeirra áætlanir eru því að skila gróða til fjárfesta sinna sem 

búast við að fjárfesting þeirra sé endurgoldin. Því er mun meiri áhersla á hagnað.
21

 

Mikill munur er á fyrirtækjum eða hópum sem starfa á sviði lista sem reknir eru í ábataskyni 

og þeirra sem ekki eru reknir í ábataskyni. Þegar fyrirtæki eða hópar sem starfa í ábataskyni ráða 

listamenn í vinnu geta þau/þeir áskilið sér þann rétt að breyta listaverki listamannsins þannig að 

það verði óþekkjanlegt frá upprunalegri mynd sinni. Fyrirtækin/hóparnir geta einnig algjörlega 

gert að engu sköpun listamannsins og framleitt hana í nýju formi ef það er það sem markaðurinn 

vill. Þegar listamaður starfar innan fyrirtækis/hóps sem starfar í ábataskyni er leyfilegt að nota 

listsköpun hans á hvaða hátt sem er til þess að laða að viðskiptavini og græða. En fyrirtæki/hópar 

sem starfa ekki í ábataskyni geta ekki breytt vöru listamannsins út frá markaðnum. Markmið 

þeirra er að standa algjörlega fyrir listamanninum og vera trú listrænni sýn hans.
22

 

Fyrirtæki eða hópar sem starfa ekki í ábataskyni þurfa að sækja um fjármagn og viðhalda 

fjárhagslegum stöðugleika. Þessi vinna krefst gífulegrar orku og er einnig mjög tímafrek og getur 

því grafið undan stöðugleika listrænna afreka. Mörg fyrirtæki/hópar sem ekki starfa í ábataskyni 

glíma við fjárhags- og rekstrarerfiðleika. Mikillar togstreitu gætir milli þess að viðhalda 

starfseminni og þráinni í að skapa list og viðhalda listrænum sjónarmiðum. Listamenn þurfa 

stöðugt að réttlæta gildi listar til góðs í samfélaginu. Þeir eru þvingaðir til þessa að einbeita sér 

annað hvort að hagkvæmum möguleikum til þess að viðhalda starfsemi sinni eða listrænni fágun. 

Annað hvort verða þeir „commercial“ með því að fórna listrænum sjónarmiðum sínum eða þeir 

halda í skapandi heilindi en standa í stanslausri fjárhagslegri baráttu.
23

 Segja má að þessi lýsing 

eigi að einhverju leyti við sjálfstæða íslenska sviðslistahópa. 

Margir sjálfstæðir íslenskir sviðslistahópar starfa innan ramma óhefðbundins leikhúss (e. 

alternative theatre), tilraunaleikhúss og óraunsæs leikhúss. Sú ólínulaga frásögn sem einkennir 

þessar leiklistarstefnur getur valdið vonbrigðum meðal áhorfenda, ekki síst þeirra sem eru óvanir 

                                                            
21

 Tobie S. Stein og Jessica Bathurst, Performing arts management: A handbook of professional practices, Allworth 

Press, New York, 2008, bls. 1−2.  
22

 Bonita M. Kolb, Marketing for cultural organisations, bls. 12−13. 
23

 Carrie Lee Klypchak, Salient Negotiations: Devising and surviving as alternative theatre artist in the 21st 

century, VDM Verlag Dr. Müller, Saarbrücken, 2009, bls. 1−2. 
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óhefðbundu leikhúsi. Það getur því verið gífurleg vinna og reynst yfirþyrmandi fyrir listamenn 

að þróa stöðugan áhorfendahóp þegar stór hluti almennings stimplar listina sem skrýtna eða 

„artí“.
24

 Til að breyta þessum viðhorfum er þörf á að auka fræðslu og umfjöllun í fjölmiðlum og 

miðla réttum skilaboðum til almennings. Einnig er mikilvægt að auka og efla listkennslu í 

skólum og stuðla að fjölbreyttu námsefni þar sem rannsóknir benda til að aðsókn að 

listviðburðum sé bundin þeim listformum sem viðkomandi hefur fengið kennslu í.
25

 

 

  

                                                            
24

 Carrie Lee Klypchak, Salient Negotiations: Devising and surviving as alternative theatre artist in the 21st 

century, bls. 1−2. 
25

 Bonita M. Kolb, Marketing for cultural organisations, bls. 60−61. 
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4. Áhorfendur og markaðssetning 

4.1 Mikilvægi áhorfenda 

Viðvera áhorfenda er mikilvægasti liðurinn í skilgreiningu á leikhúsi. Án áhorfenda væri ekkert 

leikhús. Á 20. öld kviknaði mikill áhugi á áhorfendum meðal leikhúsfrömuða. Árið 1968 skilgreindi Jerzy 

Grotowski leikhús sem „það sem gerist milli áhorfenda og leikarans“. Sama ár kom Peter Brook 

fram með kenninguna um „tóma rýmið“ (e. the empty space). Þar talaði hann um að hægt sé að 

taka hvaða tóma rými sem er og kalla það bert svið. „Það að manneskja gangi yfir þetta tóma 

rými á meðan einhver horfir á hana er allt sem þarf til þess að skapa leikhús.“
26

 Þessi kenning 

styður það að leihús er ekki háð ákveðinni staðsetningu í viðurkenndri byggingu eða stofnun og 

að leikhús geti átt sér stað án söguþráðs, karaktera, búninga, leikmyndar, hljóðs og handrits. 

Samband leikarans og áhorfenda er allt sem þarf.
27

 

Fyrir flesta listamenn eru áhorfendur óaðskiljanlegur hluti af listrænni upplifun. Aðeins þegar 

áhorfendur hafa upplifað þau skilaboð sem listamaðurinn vill koma til skila er listræna ferlinu 

lokið. En áhorfendur hafa einnig hagnýtan tilgang. List sem vekur áhuga og athygli áhorfenda 

nýtur góðs af þeim tekjum sem frá þeim koma. Eitt mikilvægasta verkefni markaðssetningar á 

list er því að hreyfa við og hvetja fólk til þess að mæta á listviðburði. Til að ná þessu markmiði 

verða fyrirtæki, hópar eða stofnanir sem starfa á sviði lista að þekkja þarfir og óskir þeirra sem 

eru og gætu orðið áhorfendur þeirra.
28

 

Markaðsrannsóknir eru gífurlega öflugt tæki fyrir fyrirtæki, hópa og stofnanir til þess að 

kynnast áhorfendum og almenningi. Þær kanna hvað það er sem laðar að áhorfendur, hverjar 

þarfir þeirra eru og hvað sé virðisaukandi í hugum þeirra. Þær gefa því mikilvægar upplýsingar 

fyrir markaðssetningu. Þegar fyrst var farið að nota markaðssetningu í rekstri fyrirtækja, hópa og 

stofnana sem störfuðu á sviði lista var einungis lögð áhersla á kynningarstarfsemi, auglýsingar og 

áskriftarsölu. Lítil áhersla var lögð á eigindlegar rannsóknir til að uppgötva áhugahvöt áhorfenda, 

þ.e. eftir hverju eru þeir að sækjast? Bonita M. Kolb telur að um síðustu aldamót hafi orðið 

breytingar á þessum hugsunarhætti og fyrirtæki, hópar og stofnanir endurhugsað hlutverk sitt og 

listarinnar gagnvart áhorfendum og ekki lengur einblínt á það eitt að fjölga þeim með 

                                                            
26

 Helen Freshwater, Theatre and audience, Palgrave Macmillan, Basingstoke, 2009, bls. 1−2. 
27 Sama heimild, bls. 1−2. 
28

 Elizabeth Hill, Catherine O' Sullivan og Terry O' Sullivan, Creative arts marketing, 2. útgáfa, Butterworth-

Heinemann, Oxford, 2007, bls. 36. 

http://gegnir.is/F/ESNF7DPPH9NE6F12QXD9TX5VY3PMHSY5K9219JHH7LNFMIDLYQ-06873?func=full-set-set&set_number=119408&set_entry=000011&format=999
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auglýsingum og verðlagningu.
29

 Þó eru enn flestir sem starfa á sviði lista sem leggja mesta 

áherslu á gæði vörunnar, kallað vöruáhersla í markaðsfræði. Þá er litið inn á við og ákvarðanir 

um flutning verka og listsköpun ráðast einungis af innviðum fyrirtækja, hópa eða stofnana. Þessir 

aðilar verða uppteknari af sjálfri framleiðslunni á vörunni frekar en hvaða hlutverki hún á að 

gegna. Ókostur þessarar aðferðar er sá að markaðurinn hefur ef til vill ekki jafn mikinn áhuga á 

vörunni og framleiðendur hennar.
30

 Segja má að starfsemi margra sjálfstæðra íslenskra 

sviðslistahópa einkennist af þessari aðferð. Margar ástæður gætu legið þar að baki, meðal annars 

sú togstreyta sem ríkir milli þess að viðhalda fjárhagslegum stöðugleika og halda í listræn gildi. 

Þannig leggja sjálfstæðir sviðslistahópar oft meiri áherslu á gæði listafurðarinnar þar sem þeir 

eru yfirleitt styrktir af opinberu fé og þurfa því ekki endilega að skila hagnaði. 

Markaðsáhersla er sú aðferð sem nýtur mestrar hylli innan nútíma markaðsfræði. Þá er fyrst 

og fremst einblínt á þarfir neytenda og leitast við að framleiða vöru eða listafurð sem fullnægir 

þörfum þeirra. Styrkleiki og stefna framleiðandans eru að sjálfsögðu höfð að leiðarljósi þar sem 

það er undirstöðuatriði að hafa hæfni og áhuga á eigin framleiðslu til þess að mæta þörfum og 

kröfum neytenda.
31

 Af þessu má ráða að sjálfstæðir íslenskir sviðslistahópar þurfa að tileinka sér 

þessa aðferð til að viðhalda áhorfendahópnum og jafnframt breikka hann. Einnig er mikilvægt að 

sviðslistahópar viðhaldi sínum listrænu sjónarmiðum. En hafa verður í huga að sviðlistir eru fyrst 

og fremst skapaðar fyrir áhorfendur og þekking á þörfum þeirra og óskum styrkir útkomu 

listafurðarinnar. 

Hugtakið „áhorfandi“ hefur verið skilgreint á margvíslegan hátt. Meðal markaðsfræðinga 

hefur skilgreiningin á „áhorfandanum sem neytanda“ verið víðtækust þar sem hún felur í sér að 

hann tekur ákvarðanir um hvaða listform eða listviðburði hann kýs að sækja og er viljugur að 

gefa eitthvað til baka fyrir aðsókn sína. Að skilgreina áhorfandann sem neytanda þýðir að hann 

taki þátt í nokkurs konar viðskiptum við listamanninn eða fyrirtækið, hópinn eða stofnunina sem 

leggja fjármagn, tíma og listræna skuldbindingu í að veita honum ánægju. Áhorfandinn ver síðan 

peningum og tíma í þágu þeirra sem að listviðburðinum standa. Því má segja að listamaðurinn og 

áhorfandinn skiptist á gildum.
32

 

                                                            
29

 Bonita M. Kolb, Marketing for cultural organisations, bls. 75−77. 
30

 Sama heimild, bls. 82−83. 
31

 Sama heimild, bls. 84−85. 
32

 Elizabeth Hill, Catherine O' Sullivan og Terry O' Sullivan, Creative arts marketing, bls. 37. 
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4.2 Neikvæð ímynd markaðssetningar 

Markaðssetning menningar og lista hefur alltaf verið aðgreind frá markaðssetningu fyrirtækja 

sem starfa í hagnaðarskyni. Fordómar gagnvart markaðssetningu hafa verið algengir meðal 

listamanna og fyrirtækja, hópa og stofnana sem starfa á sviði lista og menningar. Forðast er að 

nýta sömu markaðsaðferðir og fyrirtæki sem starfa í ábataskyni af hræðslu um að setja á sig 

einhvers konar græðgis- eða gróðastimpil. Listamenn og aðrir innan listageirans hafa yfirleitt 

neikvæða sýn á markaðssetningu. Þeim finnst hún óviðeigandi sóun á peningum og ónauðsynleg 

viðbót við allan þann kostnað sem þarf að glíma við vegna takmarkaðs fjárhags. Hin fyrirfram 

ákveðna hugmynd að markaðsetning sé uppáþrengjandi og skipandi og það að nota 

markaðssetningu sé einungis sölubragð er mjög einkennandi hugsunarháttur meðal listamanna og 

fyrirtækja, hópa og stofnana sem starfa á sviði lista.
33

 Hugsanlega þyrfti að endurskilgreina 

hugtakið markaðsfræði fyrir þá sem ekki starfa í ábataskyni, hægt væri að notast við orðið 

„miðlunarframkvæmd“ (e. furthering).
34

 Hún felur þá í sér einhvers konar ferli þar sem 

mikilvægum og jafnvel áhugaverðum upplýsingum um tiltekinn listviðburð eða annað er miðlað 

áfram með ýmsum leiðum og í gegnum ólíka miðla. 

Magnús Geir Þórðarson, núverandi Borgarleikhússtjóri sagði í viðtali við Morgunblaðið árið 

2001, þegar hann var þá leikhússtjóri Leikfélags Íslands: „Listamenn mega ekki vera hræddir við 

að markaðssetja list sína. Leiklist verður ekki til nema með þátttöku áhorfenda og þeir verða að 

vita hvað við erum að gera.“
35

 

Ein ástæða þess að markaðssetning hefur átt erfitt uppdráttar í heimi lista er sú að 

markaðsdeildir innan fyrirtækja, hópa og stofnana sem starfa á sviði lista hafa verið vandlega 

aðskildar frá þróun á listrænu skipulagi. Þannig er stuðlað að því að menningarvaran verði ekki 

fyrir áhrifum frá kröfum markaðsdeildarinnar. Þetta veldur því að ómögulegt er að þróa 

markaðsáætlun sem miðar að þörfum og óskum almennnings. Það er mjög mikilvægt að þekking 

markaðsdeildarinnar á hinu ytra umhverfi fyrirtækisins, hópsins og stofnunarinnar sé meðtalin 

þegar hið innra listræna skipulag er skilgreint. Það þýðir ekki að markaðssetning muni eða ætti 

að stjórna fyrirtækinu, hópnum, stofnuninni eða listforminu. Heldur að ákveðnar málamiðlanir 

                                                            
33

 Bonita M. Kolb, Marketing for cultural organisations, bls. 74−75. 
34

 S. J. Levy og Philip Kotler, „Beyond marketing: The furthering concept“, í California Management Review, 12. 

árgangur, 2. tölublað, 1969, bls. 70, sótt 26. janúar 2013, 

http://search.proquest.com/docview/206294779/13D029C322463D76441/1?accountid=135943, Proquest Central. 
35

 „Markaðssetning selur ekki listviðburði“, í Morgunblaðinu, 21. janúar 2001, sótt 1. mars 2013, 

http://www.mbl.is/greinasafn/grein/584588/. 

http://search.proquest.com/docview/206294779/13D029C322463D76441/1?accountid=135943
http://www.mbl.is/greinasafn/grein/584588/


16 
 

séu gerðar með tilliti til kröfu neytenda/áhorfenda sem er grundvallaratriði þess að fyrirtæki, 

hópar og stofnanir geti haldið starfsemi sinni gangandi.
36

 

Faglegar markaðsdeildir hafa þó hlotið sterkari hljómgrunn innan stofnana og fyrirtækja 

undanfarið þar sem meðvitund um áhorfendur hefur aukist sem og þörfin fyrir aukna aðsókn.
37

 

Gott dæmi um þessa þróun eru auglýsingabæklingar frá stofnanaleikhúsunum hér á landi, sem 

sendir eru til flestra heimila, og áskriftartilboð þeirra.  

Þörfin á að auka aðsókn en jafnframt búa við skerðingu í fjárveitingum hefur þvingað margar 

stofnanir og fyrirtæki til þess að rjúfa skilin milli listrænna deilda og markaðsdeilda.
38

 

4.3 Staða og þarfir áhorfenda í ljósi markaðssetningar 

Síðan markaðssetning þróaðist og varð vinsældavædd á sjöunda áratug síðustu aldar hefur hið 

félagslega umhverfi breyst gífurlega. Í bókinni Marketing for cultural organisations fjallar 

Bonita M. Kolb um þessar breytingar. Þær fela í sér ný atvinnumunstur, hnattvæðingu, aukningu 

á tíðni markaðsskilaboða, óljósari mörk milli æðri listar og dægurmenningar og aukinn þrýsting á 

sviði fjármögnunar.
39

 Miklar breytingar hafa einnig orðið á lifnaðarháttum fólks. Mikil streita 

einkennir lífið í samtímanum, fólk vinnur lengri vinnudag og fyrirtæki keppa á alþjóðlegum 

markaði. Fjarlægðir milli vinnu og heimilis hafa aukist og ofan á þetta bætist öll sú ábyrgð sem 

tengist fjölskyldunni. Niðurstaðan eru færri klukkustundir og minni orka sem fólk hefur á 

hverjum sólarhring til þess að verja í tómstundir. Heimurinn hefur minnkað og tæknivæðing gert 

fólki auðveldara að njóta listar án þess að fara út úr húsi. Mikil aukning í markaðssetningu hefur 

leitt til þess að fólk meðtekur ekki endalaus skilaboð og auglýsingaáreiti í sínu hversdaglega lífi. 

Þetta hefur dregið úr árangri kynningarstarfs. Fyrirtæki, hópar og stofnanir sem starfa á sviði lista 

þurfa því að vera jafn skapandi í kynningarstarfsemi sinni eins og í listinni sjálfri.
40

 Þær 

áskoranir sem Bonita M. Kolb telur að listamenn og aðilar sem starfa innan listageirans þurfi að 

glíma við og krefjast þess að nýrra leiða sé leitað í markaðssetningu kristallast í eftirfarandi 

atriðum: 

● Minni tími neytenda fyrir tómstundir. 

● Aukning á skemmtanamöguleikum neytenda. 

                                                            
36

 Bonita M. Kolb, Marketing for cultural organisations, bls. 11−12. 
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38
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● Meiri meðvitund um menningarafurðir heimsins. 

● Óskýrari mörk milli æðri listar og dægurmenningar. 

● Breytileg munstur á opinberum styrkjum. 

● Fyrirtæki, hópar, stofnanir hafa runnið sitt skeið á enda.
41

 

 

Nú þurfa listamenn og þeir sem starfa innan listageirans að finna frumlegar leiðir til þess að 

vekja áhuga ef þeir vilja standa upp úr auglýsinga- og upplýsingaflóðinu. En hafa verður í huga 

að alltaf mun vera ákveðinn hópur fólks sem aldrei verður náð til. Sá hópur hefur ef til vill reynt 

við listina en einhverjar ástæður hafa gert það að verkum að hann hefur snúist gegn henni. 

Algengt er að þessi hópur fólks sé andsnúinn opinberum stuðningi ríkisins við listir og kæri sig 

ekki um að hluti tekna hans sem er dreginn af honum í skatt renni til lista.
42

 

Listamenn og aðilar sem starfa á sviði lista hafa þegar nýtt sér nýjar leiðir og leitað skapandi 

nálgana til þess að markaðssetja list sína. Þessar leiðir hafa borið árangur og laðað að neytendur 

sem hefðu annars ekki mætt. Mikilvægt er að skilja að hið nýja og breytta ytra umhverfi gefur til 

kynna nýjar staðreyndir sem þarf að takast á við. Þær eru meðal annars: 

● Ekki er hægt að líta svo á að list eigi helgan rétt á opinberum stuðningi eða styrkjum. 

● Markaðsfræðingar á sviði menningar og lista geta ekki lengur gert ráð fyrir að þeir viti 

hvað neytendur vilja fá út úr menningarlegri upplifun. 

● Neytendur sem lifa í margmiðlunar- og þvermenningarlegu samfélagi vilja sameiningu 

mismunandi listforma og nýjar aðferðir við framsetningu.  

● Markaðsfræðingar á sviði menningar og lista verða að miðla sérstökum „pakkatilboðum“ 

til ákveðins hluta markaðsins. 

● Þessi pakkatilboð verða að hafa marga kosti til þess að svara þörfum neytenda og þurfa 

einnig að passa inn í tíma- og fjárhagsramma þeirra.
43

 

 

Tilvalið væri að bjóða upp á markaðsfræðinámskeið við Leiklistar- og dansdeild Listaháskóla 

Íslands til þess að kynna fyrir nemendum þá nálgun á listina og auka meðvitund þeirra um 

áhorfendur. Mikil umræða hefur verið í þjóðfélaginu að auka leikhúsuppeldi barna og sjálfstæðir 

sviðslistahópar gætu til dæmis náð til þess markhóps með því að bjóða ömmum og öfum og 

                                                            
41
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barnabörnum þeirra sérstök tilboð á sýningar sínar, ekki endilega barnasýningar, þar sem nær öll 

leikhúsreynsla getur verið þroskandi og víkkað hugmyndaheim barna. Einnig gætu sjálfstæðir 

sviðslistahópar farið í samstarf við íslensk tæknifyrirtæki og boðið upp á sérstakar vinnustofur 

fyrir framhaldsskólanemendur og þannig leitað leiða til að sameina tækni og sviðslistir í þeim 

tilgangi að auka áhuga innan þessa aldurshóps. 

Með tilliti til þarfarinnar að leita nýrra leiða í markaðssetningu á list mætti einnig hugsa sér að 

fjölga áhorfendum með nýjum hugmyndum og nýsköpun í listinni sjálfri. Rannsóknir hafa sýnt 

fram á að innan við tuttugu prósent markaðarins mun fúslega bregðast við nýjungum eða 

nýsköpun á sviði lista. Þessi tuttugu prósent getum við flokkað sem fastagesti. Þannig væri hægt 

að segja að tuttugu prósent neytenda séu ábyrgir fyrir áttatíu prósent viðskiptanna. Mikilvægt er 

að hlúa vel að þessum hópi þar sem hann veitir mesta rýmið fyrir nýsköpun og nýjar 

uppgötvanir. Nýjungar munu ekki festa rætur nema fastagestirnir taki vel í þær.
44

  

Eins og fram kemur í inngangi má telja líklegt að helstu áhorfendur og fastagestir íslenskra 

sviðslistahópa séu sjálfir starfandi innan lista- eða sviðslistageirans. Mikilvægt er að viðhalda 

þessum áhorfendahópi en jafnframt reyna að breikka hann með því að ná til annarra hópa. 

Fyrirtæki, hópar og stofnanir sem starfa á sviði lista gera oft þau mistök að skilgreina sig of 

þröngt með því að einblína of mikið á sinn núverandi markað í stað þess að leita á ný mið. Til 

þess að vera drifinn af markaðnum er mikilvægt að horfa til annarra markaðshópa sem hafa aðrar 

þarfir. Það er einnig mismunandi hvað er virðisaukandi og aðlaðandi fyrir áhorfendur og þurfa 

fyrirtæki, hópar og stofnanir að vera meðvituð um það ef ætlunin er að víkka áhorfendahópinn.
45

  

Markaðsfræðingar hafa bent á þrjár aðferðir til þess að móta markaðsstefnu ef áætlað er að 

víkka áhorfendahópinn. Ein þeirra leiða er að reyna að ná til þess markaðshluta sem ekki sækir 

listviðburðinn með því að bæta viðhorf þeirra til listarinnar. Önnur leiðin er að bæta aðsókn 

þeirra sem eru líklegir til að mæta en geta það ekki, með því að lækka verð og bæta 

upplýsingamiðlun. Þriðja leiðin er að auka aðsókn þeirra sem mæta nú þegar á listviðburðinn 

með skemmtilegum uppákomum til dæmis námskeiðum eða fyrirlestrum.
46

 Telja má að um leið 
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og fjölbreyttari flóra fólks fer að bregðast við nýjungum og öðlast opnari sýn á sviðslistir verði 

auðveldara að víkka áhorfendahópinn. 

Dæmi um íslenska sviðslistahópa sem farið hafa óhefðbundnar leiðir í listsköpun sinni eru 

Kviss Búmm Bang og 16 elskendur. Kviss Búmm Bang skilgreinir sig sem framandverkaflokk 

og samanstendur af þremur listakonum. Verk þeirra innihalda enga leikara eða áhorfendur, 

aðeins þátttakendur sem ganga inn í tilbúinn heim. Verkin fjalla yfirleitt um málefni sem brenna 

á hópnum og eru þau rannsökuð og skapaður nokkurs konar félagslegur strúktúr sem 

þátttakendur verða partur af. Eitt af verkum þeirra er Downtown 24/7 sem var flutt árið 2012 en 

það tekur á vændi á Íslandi. Verkið er unnið í samstarfi við svokallaðan Svanahóp Stígamóta sem 

samanstendur af konum sem stundað hafa vændi, en vinna nú úr þeirri lífsreynslu. Það byggir á 

sögum, reynslu og upplifunum þriggja kvenna úr þeim hópi og þeirra raddir eru notaðar til þess 

að rjúfa þögnina sem ríkir um vændi á Íslandi.
47

  

Sviðslistahópurinn 16 elskendur samanstendur af fjölbreyttri flóru listamanna. Hópurinn setur 

upp óhefðbundnar sýningar þar sem mörk leikhússins og raunveruleikans eru könnuð. 

Áhorfendum er boðið í tilraunastofu þar sem samfélagsleg gildi og hugsjónir eru krufin. Í 

sameiningu skoða áhorfendur ásamt leikendum samsetningu þjóðfélagsins. Sýning ársins er 

nýjasta afurð hópsins sem frumsýnd var 4. mars 2012 í Rúgbrauðsgerðinni við Borgartún og er 

könnun á því hvað Íslendingar vilja helst sjá í leikhúsi. Skoðanakönnun var gerð í samstarfi við 

Félagsvísindastofnun Háskóla Íslands og dæmi um spurningar eru: Hvað vilt þú sjá í leikhúsi? 

Hvað vilja konur helst sjá? En karlar? Vilja vinstri grænir og sjálfstæðismenn sjá það sama? 

Hvað vilja Íslendingar að meðaltali ekki sjá? Ert þú meðalmaður? Sýning ársins er því könnun á 

áhrifum skoðanakannanna í íslensku samfélagi, en um leið rannsókn á tengslum almennings við 

leikhúsið og væntingum til þess.
48

 Því má segja að í starfi hópsins komi fram ákveðin viðleitni í 

átt að eigindlegri aðferð í markaðssetningu sem getið er um á blaðsíðu þrettán. Þessir hópar hafa 

notið talsverðra vinsælda og verk þeirra hafa hlotið mikla athygli. Það má svo sannarlega segja 

að þeir leiti nýrra leiða til þess að nálgast áhorfendur. 

Í bókinni Creative Arts Marketing eftir Elizabeth Hill o.fl. er fjallað um þá þætti sem hafa 

áhrif á lista- og menningaraðsókn fólks og þeim skipt í persónulega og sálfræðilega þætti. 

Persónulegir þættir eru: Aldur, kyn, tekjur og menntun. Sálfræðilegir þættir eru: Skynjun, 

                                                            
47 Heimasíða Kviss búmm bang, sótt 25. mars 2013, http://kvissbummbang.com/. 
48 Heimasíða 16 elskenda, sótt 25. mars 2013, http://www.16lovers.com/.  

http://kvissbummbang.com/
http://www.16lovers.com/


20 
 

viðhorf, persónuleiki og hvatir.
49

 Því betur sem listamenn skilja þessa þætti, því meiri möguleika 

hafa þeir á að finna leiðir til að brjótast í gegnum þessa líkamlegu og andlegu hindranir sem 

takmarka aðgang að listinni og standa í vegi fyrir því að áhorfendahópurinn víkki.
50

 

Sú markaðsaðferð sem tekur mið af þessum þáttum kallast miðuð markaðssetning og skiptist í 

þrjár aðferðir, markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu. Hún felur í sér að einblínt er á 

ákveðinn hóp frekar en að reyna að ná til heildarmarkaðsins. Þarfir sérstakra markhópa eru 

skilgreindar til þess að fyrirtæki, hópar eða stofnanir geti þjónað þeim betur, miðað við og lagað 

sig að þeirra þörfum. Þannig er hægt að miðla vöru á  þann hátt að ímynd og framboð fyrirtækis, 

hóps eða stofnunar sé skýr fyrir neytendum. Með heildarmarkaðssetningu er framleidd ein vara 

sem á að höfða til allra og er markaðssett á sama hátt til allra neytenda. Þessi aðferð er í raun að 

verða úreld þar sem gífurlega kostnaðasamt er að ná til fjöldans og eins og allir eru meðvitaðir 

um er smekkur áhorfenda eins misjafn og þeir eru margir.
51

 Mikilvægt er að nota miðaða 

markaðssetningu til þess að kynnast þörfum áhorfenda en í ljósi áður umræddra atriða um mistök 

fyrirtækja, hópa eða stofnana á sviði lista að einblína of mikið á sinn núverandi markað er 

nauðsynlegt að finna einhvers konar milliveg ef áhugi er á að víkka áhorfendahópinn. Þá er í 

raun nauðsynlegt að líta til annarra markhópa. Listin þarf að vera margþætt til þess að geta 

þjónað breiðari hópi fólks. Ef höfða á til mismunandi markhópa þarf að skilgreina þær ólíku 

kröfur sem þeir kunna að gera og taka tillit til þeirra í sköpun listarinnar.  

Félagsfræðingurinn Dimaggio komst að því að ákveðnir þættir skapi virðingu og tilgang í 

augum almennings á sviði lista og menningar. Þeir eru gæði í framkvæmd og framsetningu, 

varðveisla mikilvægra verka og menningar, aðgengi almennings að framúrskarandi list og 

menningu, framvinda eða nýsköpun, fjölbreytni og þátttaka í sköpun.
52

 Þessi atriði gætu komið í 

góðar þarfir fyrir sjálfstæða íslenska sviðslistahópa sem vilja vinna að því að ná til breiðari hóps 

áhorfenda með því t.d. að skapa viðmið fyrir þau verk sem þeir kjósa að setja upp. 

Bandaríski fræðimaðurinn Abraham Maslow skilgreindi grundvallarþarfir mannsins með 

svokölluðum þarfapíramída árið 1954. Þessi þarfapíramídi hefur notið mikilla vinsælda meðal 

markaðsfræðinga og hjálpað þeim við að greina hegðun neytenda sinna. Í bókinni Creative Arts 
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Marketing útfæra Elizabeth Hill o.fl. þarfapíramída Maslow yfir á þá þætti sem spanna þær þarfir 

sem listræn starfsemi þarf að svara. Grunnur píramídans samanstendur af líkamlegum þörfum, 

svo sem lýsingu og loftræstingu, þægindum, hita og veitingum. Næsta stig er öryggisþörfin, 

örugg aðstaða, bílastæði, öruggt aðgengi, þjálfað og öruggt starfsfólk. Þriðja stig inniheldur hinar 

félagslegu þarfir sem eru umtalsefni, tækifæri til að tengjast, þátttaka og viðurkenning. Fjórða lag 

píramídans samanstendur af þörfum tengdum sjálfsvirðingu, þ.e. bætt sjálfsímynd og virðing. 

Lokastigið inniheldur sjálfsbætandi þarfir, ánægju, innsæi, þekkingu og smekkvísi.
53

 Hér eru 

einnig ýmis atriði sem vert er að hafa í huga í tengslum við markaðssetningu sjálfstæðra 

íslenskra sviðslistahópa sem vilja ná til fleiri áhorfenda. Segja má að þau séu mikilvæg í 

heildarmyndinni og þeirri umgjörð sem listviðburðir þurfa að búa við. 

Rannsóknir hafa sýnt fram á að heildarupplifun áhorfenda skipti höfuðmáli. Hún hefur áhrif á 

ánægju neytenda og eykur líkur þeirra á endurkomu.
54

 Því er mikilvægt að sjálfstæðir íslenskir 

sviðslistahópar vandi til verka við alla þætti sem við koma starfsemi þeirra og séu meðvituð um 

þær þarfir sem sem listupplifun þeirra þarf að fullnægja. 
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5. Niðurstöður og lokaorð 

Enginn vafi leikur á því að hin fjölbreytta flóra sjálfstæðra íslenskra sviðslistahópa hefur fram að 

færa margslungin verk sem eiga fullt erindi til víðs hóps áhorfenda. Þeirra öfluga og 

frambærilega framlag til sviðslista ætti svo sannarlega skilið að hljóta meiri hljómgrunn innan 

samfélagsins. Það er óskandi að í náinni framtíð muni fjárframlög til sjálfstæðra sviðslistahópa 

aukast og þeir öðlast meira fjárhagslegt öryggi og þannig  meiri stöðugleika.  

Sjálfstæðir íslenskir sviðslistahópar ættu ekki að hika við að nýta sér nútímamarkaðssetningu. 

Nauðsynlegt er fyrir þá að þekkja vel til þeirra markaðsaðferða og hugmynda sem reifaðar hafa 

verið í þessari ritgerð til þess að ná til víðari hóps fólks. Þá er nauðsynlegt að rjúfa þá fordóma 

sem virðast ríkja gagnvart markaðssetningu á listum og gera það ljóst að markaðssetning er ferli 

sem nær frá sköpun listafurðarinnar fram að sýningu. Mikilvægt er að sviðslistahópar kynni sér 

þau atriði sem hafa þarf í huga til þess að laða að áhorfendur. Þeir þurfa að vera meðvitaðir um 

þarfir þeirra og mikilvægi, skilja tengsl afmarkaðra markhópa og almennings við listir og 

skilgreina hvað það er sem hefur áhrif á ákvarðanir um þátttöku í listum. Einnig þurfa sjálfstæðir 

sviðslistahópar að vera skapandi í markaðssetningu ef þeir vilja standa upp úr auglýsinga- og 

upplýsingaflóði nútímans.  

Víkkun áhorfendahóps sjálfstæðra sviðslistahópa er margþætt verkefni þar sem markmiðið er 

að gera sviðslistir sem aðgengilegastar almenningi og afmörkuðum markhópum.  
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