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Ágrip  

 

Íslensk tónlist hefur á undanförnum áratugum orðið ein þekktasta þjóðarafurð 

Íslendinga og haft mikil áhrif á ímynd landsins, efnahagslíf og ferðamannastraum. Á 

tímum þegar heimsvæðingin hótar að má út menningarleg einkenni virðist íslensk 

tónlist blómstra einmitt vegna þeirra sérkenna sem landið gæðir tónlistina. Í seinni tíð 

hefur verið unnið markvisst að því að skapa íslenskri tónlist, og útflutningi hennar, 

fasta umgjörð og stórt skref stigið árið 2006 þegar Útflutningsskrifstofa íslenskrar 

tónlistar (ÚTÓN) var stofnuð, en ásamt ÚTÓN er tónlistarhátíðin Iceland Airwaves, 

sem nú er á sínu 15. starfsári, helsti kynningaraðili íslenskrar tónlistar. 

Í þessari ritgerð er fjallað um kynningu og kynningarefni á íslenskri tónlist á 

erlendri grundu. Teknar eru fyrir stofnanir sem standa að kynningu á íslenskri tónlist, 

mikilvægi ímyndar og ritstjórnar þegar kemur að því að kynna menningarlegar 

þjóðarafurðir rædd, auk þess sem fjallað verður um það hvernig ímynd íslenskrar 

tónlistar hefur orðið til og hvaða hlutverki hún þjónar í því að kynna tónlistina. Einnig 

verður komið inn á gildi og áhrif útfluttrar tónlistar fyrir Ísland og íslenskt 

efnahagslíf.  

Höfundur gerði sumarið 2013 tvær kannanir tengdar efni þessarar ritgerðar. 

Önnur var gerð til þess að kanna þekkingu og viðhorf erlendra ferðamanna til 

íslenskrar tónlistar og hin var lögð fyrir valda íslenska tónlistarmenn og sneri að 

reynslu þeirra af þeim stofnunum sem annast kynningu á íslenskri tónlist. Samhliða 

því að ræða stöðu kynningarmála á Íslandi eru hér settar fram tillögur að hagnýtum 

úrræðum með von um að íslensk tónlist geti blómstrað sem aldrei fyrr á komandi 

árum. 
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1. Inngangur: Íslensk tónlist 

Íslensk tónlist hefur á undanförnum áratugum orðið ein þekktasta þjóðarafurð 

Íslendinga í alþjóðasamfélaginu og haft mikil áhrif á ímynd landsins, efnahagslíf og 

ferðamannastraum. Allt er þetta sérlega áhugavert þegar tónlistararfur okkar 

Íslendinga er borinn saman við aðrar Evrópuþjóðir. Langt fram eftir öldum var 

tónlistarlíf hér fábrotið, enda nánast engin hljóðfæri til á landinu, og í raun ekki nema 

rúm 100 ár síðan Ísland eignaðist sinn fyrsta lærða tónlistarmann. Tónlist okkar 

Íslendinga hefur því þróast á töluvert annan máta en hjá öðrum Evrópuþjóðum sem 

margar hverjar geta rakið tónlistarsögu sína aftur til snillinga 17. og 18. aldar. Ef til 

vill má einmitt rekja velgengni íslenskrar tónlistar til þeirra sérkenna sem hljótast af 

skammri og sérstæðri sögu hennar. Á tímum þegar heimsvæðingin hótar að má út 

menningarleg einkenni virðist íslensk tónlist blómstra einmitt vegna þeirra sérkenna 

sem landið gæðir tónlistina. Allt frá því að fyrstu íslensku tónlistarmennirnir tóku að 

reyna fyrir sér á erlendri grundu – sem má í raun rekja aftur til 6. áratugarins þó svo 

að fyrstu heimsfrægu tónlistarmennirnir hafi stigið fram á 8. og 9. áratugnum – hefur 

áhersla verið lögð á að kynna íslenskar hljómsveitir sérstaklega sem íslenskar. Íslensk 

tónlist hefur þannig orðið eins konar vörumerki þar sem saman renna tónlist, landið 

sjálft og ímynd þessara tveggja aðskildu hluta. Ímyndarsköpun hefur þannig orðið eitt 

helsta vopn íslenskra tónlistarmanna. 

Á undanförnum árum hefur verið unnið markvisst að því að skapa íslenskri 

tónlist, og útflutningi hennar, fasta umgjörð og var stórt skref stigið árið 2006 þegar 

Útflutningsskrifstofu íslenskrar tónlistar var formlega komið á fót. Tónlistarhátíðin 

Iceland Airwaves hefur ekki síður verið mikilvægur þáttur í kynningu og útrás 

íslenskrar tónlistar í um fimmtán ár. Með tilkomu vefsins hefur öll 

kynningarstarfsemi, ekki síst í þágu tónlistar, orðið auðveldari en áður. Margmiðlunin 

sem vefurinn býður upp á hefur breytt aðgengi að tónlist og um leið hvernig staðið er 

að kynningu. Kynning á tónlist hefur færst frá því að eiga sér stað í plötubúðum, 

katalógum og á tónleikum yfir í að fara einna helst fram í fartölvum og snjalltækjum. 

Nú getur hver sem er, hvar sem er, nálgast allar þær upplýsingar sem hann vill um 

tónlistarmenn; myndir, hljóðdæmi, texta o.s.frv. heima í stofu og að sama skapi hefur 

magn kynningarefnis aukist svo að ómögulegt er að halda utan um það allt. Þrátt fyrir 

að kynning tónlistar sé e.t.v. orðin auðveldari og ódýrari, með tilkomu vefsins, krefst 
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hún engu af síður mikils af kynningaraðilunum þar sem samkeppnin er harðari en 

nokkurn tímann fyrr. 

Í þessari ritgerð verður fjallað um kynningu og kynningarefni á íslenskri tónlist á 

erlendri grundu. Teknar verða fyrir stofnanir sem standa að kynningu á íslenskri 

tónlist, mikilvægi ímyndar og ritstjórnar þegar kemur að því að kynna menningarlegar 

þjóðarafurðir rædd, auk þess sem fjallað verður um það hvernig ímynd íslenskrar 

tónlistar hefur orðið til og hvaða hlutverki hún þjónar í því að kynna tónlistina. Einnig 

verður komið inn á gildi og áhrif útfluttrar tónlistar fyrir Ísland og íslenskt 

efnahagslíf.  

Höfundur gerði sumarið 2013 tvær kannanir tengdar efni þessarar ritgerðar. 

Önnur var gerð til þess að kanna þekkingu og viðhorf erlendra ferðamanna til 

íslenskrar tónlistar og hin var lögð fyrir valda íslenska tónlistarmenn og sneri að 

reynslu þeirra af þeim stofnunum sem annast kynningu á íslenskri tónlist. Rýnt verður 

í niðurstöður þessara kannana í þriðja hluta ritgerðarinnar. Samhliða því er gerð 

tilraun til þess að rýna í kynningarfyrirkomulag íslenskrar tónlistar og tillögur gerðar 

að hagnýtum úrræðum með von um að íslensk tónlist geti blómstrað sem aldrei fyrr á 

komandi árum. 
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2. Sviðið kannað: Ímynd, stofnanir, ferðamenn 

2.1. Staða íslenskrar tónlistar 

Í þessari ritgerð verður orðið „kynning“ látið ná yfir hvers kyns efni eða aðgerðir sem 

stuðla að kynningu og útbreiðslu íslenskrar tónlistar. Kynning getur því falist í öllu frá 

prentuðum kynningarbæklingum til tónlistarhátíða. Hér á landi eru það helst tveir 

aðilar sem hafa það að aðalmarkmiði sínu að kynna íslenska tónlist: Útflutnings-

skrifstofa íslenskrar tónlistar (ÚTÓN) og tónlistarhátíðin Iceland Airwaves. Hvorugur 

aðili sendir frá sér sérlega mikið af eiginlegu kynningarefni. Mikilvægi þessara aðila 

felst frekar í því hvernig þær starfa, fyrir hvað þær standa og hvernig þær styðja við 

íslenska tónlistarmenn. Með því að víkka rannsóknarsviðið frá því að fjalla einungis 

um textaútgáfu stofnana yfir í að athuga innviði þeirra og ímynd, sem snýst ekki síst 

um ritstjórn, er hægt að varpa betra ljósi á hvað raunverulega felst í kynningu 

íslenskrar tónlistar. Því verður notast við hugtökin „kynning“ og „kynningarefni“ 

nokkurn veginn jöfnum höndum þótt sérstök áhersla verði lögð á ritað efni. Efni 

ritgerðarinnar er takmarkað við kynningu sem ætluð er útlendingum, þ.e. á öðrum 

tungumálum en íslensku. Þetta þýðir þó ekki að kynningarstarfsemin eigi sér aðeins 

stað erlendis því stór hluti hennar felst í að kynna tónlistina hér heima fyrir, t.d. með 

því að flytja hingað erlenda tónlistarblaðamenn meðan á Iceland Airwaves stendur.  

Tilurð vefsins, með allri sinni margmiðlun, hefur breytt því hvernig tónlist er 

kynnt. Á vefnum er hægt að hlusta á hljóðskrár, lesa texta og sjá myndir á sama stað. 

Bæklingar ætlaðir til kynningar, sem voru mikið notaðir áður fyrr, hljóta hins vegar 

alltaf að einskorðast við ritað mál. Því skal engan undra þótt nánast allt skriflegt 

kynningarefni íslenskrar tónlistar, þ.m.t. það sem heyrir undir ÚTÓN og Iceland 

Airwaves, sé stafrænt.  

Undanskilin frá þessari rannsókn er öll kynning sem tónlistarmenn vinna að eða 

tryggja sér sjálfir, hvort heldur sem það er gert á eigin spýtur eða með hjálp 

umboðsmanna og almannatengslafulltrúa. Einblínt verður á efni sem kynnir íslenska 

tónlist sem heild og stuðlar að aukinni útbreiðslu hugmyndarinnar eða vörumerkisins 

íslensk tónlist.  

Á undanförnum árum hefur orðið mikil vitundarvakning meðal almennings, sem 

og opinberra aðila, um mikilvægi tónlistar og annarra skapandi atvinnugreina fyrir 
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ímynd og efnahagslíf Íslands.
1
 Frá því að íslensk tónlist kom fyrst fyrir eyru 

umheimsins, með óvæntum vinsældum Sykurmolanna, fyrir tæpum 30 árum, hefur 

hróður hennar aukist stöðugt og í dag geta Íslendingar státað af töluvert mörgum 

heimsþekktum tónlistarmönnum, s.s. Björk og Sigur Rós.
2
 Síðustu ár hefur markvisst 

verið unnið að því að skapa umgjörð um íslenskan tónlistariðnað með það að 

markmiði að kynna íslenska tónlist fyrir umheiminum. Árið 2006 var ÚTÓN stofnað, 

sem undirdeild af Útflutningsráði Íslands, og markaði það fyrstu sporin í átt að því að 

gera íslenska tónlist að formlegri útflutningsvöru. Síðan þá hefur ÚTÓN vaxið fiskur 

um hrygg og orðið eins konar ráðuneyti íslenskrar tónlistar, bæði hér heima og 

erlendis.  

 Þrátt fyrir að eiga heimsfræga tónlistarmenn á 10. áratug 20. aldar tók það 

Íslendinga þó nokkurn tíma að átta sig því hlutverki sem íslensk tónlist gæti gegnt 

innan íslensks samfélags. Í skýrslu iðnaðarráðuneytisins frá 1997, um sóknarfæri í 

íslenskri tónlist, kemur fram að tónlistariðnaðurinn á Íslandi sé orðin mikilvæg 

atvinnugrein þó að honum hafi ekki verið markaður sérstakur staður innan íslensks 

atvinnulífs.
3
 Ljóst er af skýrslunni að höfundar hennar hafa áttað sig á að íslensk 

tónlist, ásamt öðrum skapandi atvinnugreinum, ætti eftir að skipa veigamikinn sess í 

efnahagslífi Íslendinga.  

 vo kann að virðast sem íslensk tónlistarframleiðsla s  ólíkleg  tflutningsvara. Íslenskur 

tónlistariðnaður er líklega frekar til vegna atorku þeirra sem að honum standa en þeirra 

skilyrða sem honum eru skö uð.  eð þeim  reytingum sem n  ganga yfir og eru smám 

saman að gera heiminn að einni markaðsheil  virðist skilningur st órnval a einnig va a á 

mikilv gi þess að f árfesta  afnt í hugl gum verðm tum sem föstum munum. Það er 

meginatriði að íslenskum tónlistariðnaði verði sköpuð sambærileg skilyrði og öðrum 

atvinnugreinum sem stu  ar eru af o in erum aðilum til  tflutnings og 

alþ óðasamke  ni.
4
 

                                                           
1
 Samkvæmt nýjustu rannsóknum er virðisaukaskyld velta skapandi greina á Íslandi um 190 milljarðar 

á ársgrundvelli. Útflutningsverðmæti eru um 24 milljaðar króna. Össur Skarphéðins-son, „ ka an i 

greinar eru lóðið“, Vísir.is, 26. október 2007, http://www.visir.is/Skapandi-greinar-eru-

lodid/article/2012710269983 síðast skoðað 19. ágúst 2013. Samkvæmt tölum Frjálsar verslunar er 

afþreying, þ.e. tónlist, kvikmyndir, sjónvarpsefni, o.s.frv., sem aðeins er hluti skapandi atvinnugreina,  

stóriðja sem veltir um 60-90 milljörðum á ári. Þetta er jafn mikið og áliðnaðurinn eða um 6% vergrar 

landsframleiðslu. Fiskveiðar og ferðamannaiðnaður eru aðeins um 1% stærri. Mikilvægi skapandi 

greina hlýtur því að tel ast ótvír tt. Jón G. Hauksson, „Afþreyingin er stórið a“, Frjáls verslun 2013, 5. 

tbl., bls. 28-50, á bls. 30-31. 
2
 Ítarlegri sögu íslenskrar tónlistarútrásar, sem rekja má mun aftar en til Sykurmolanna, má lesa í verki 

Dr. Gunna, Eru ekki allir í stuði? Gunnar Lárus Hjálmarsson, Eru ekki allir í stuði?: Rokk á Íslandi á 

síðustu öld (Reykjavík: Forlagið, 2001). 
3
 Íslenskur tónlistariðnaður: Aukin sóknarfæri (Reykjavík: Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið, 1997), 

Skýrsla: http://www.atvinnuvegaraduneyti.is/media/Acrobat/tonlist.pdf síðast skoðað 19. ágúst 2013, 

bls. 8. 
4
 Sama heimild, bls. 22. 
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Þrátt fyrir þá áherslu, sem iðnaðarráðuneytið virðist hafa lagt á að skapa tónlistar-

iðnaðnum góð vaxtarskilyrði, leið talsvert langur tími þangað til mynd komst á 

skipulagðan útflutning tónlistar.
5
  

Ef við lítum á menningu sem útflutningsvöru kemur fljótt í ljós að fátt stenst 

henni snúning. Menning táknar ekki markað sem mettast heldur er í sífelldri endur-

nýjun.
6
 Eins mætti nefna að tónlist, ásamt mörgum öðrum listgreinum, hefur þann 

eiginleika að geta yfirstigið landfræði- og menningarlegar hindranir. Tónlist Sigur 

Rósar má t.a.m. njóta eins í Bandaríkjunum og Japan og hér heima. Listgreinar sem 

útflutningsvara eru að vissu leyti alþjóðlegar.
7
 

 Útflutningur á tónlist hefur þó ekki aðeins haft áhrif á atvinnulíf og 

útflutningsgetu okkar Íslendinga heldur mögulega einnig bein áhrif á sjálfsmynd 

okkar. Björk Guðmundsdóttir, sem líklega er þekktasti tónlistarmaður okkar, segir í 

heimildamyndinni Screaming Masterpiece (2005, Ari Alexander Ergis Magnússon) 

að hún telji tónlist kynslóðar sinnar hafa átt virkan þátt í því að móta hugmyndir 

Íslendinga um sjálfstæði sitt og hvað það væri að vera Íslendingur.
8
 Í viðtali við 

Reykjavík Grapevine rekur Hallgrímur Helgason, rithöfundur, þjóðarstolt Íslendinga 

til velgengni Bjarkar erlendis. Hann segir að þá fyrst hafi Íslendingum fundist þeir 

skara fram úr á heimsvísu.
9
 Þekktustu tónlistarmenn okkar hafa orðið „sen iherrar“ 

Íslands á alþjóðavísu og eru í hugum margra skýrasta birtingarmynd þeirrar ímyndar 

sem Ísland hefur. Að sama skapi hefur velgengni þeirra styrkt sjálfsmynd þjóðarinnar. 

 

2.2. Ímynd 

2.2.1. Ímynd og kynning 

Á okkar tímum er ímynd þjóðar, eða lands, talin vera lykilþáttur í því að gera landið 

samkeppnishæft á alþjóðagrundvelli. Íslendingar hafa löngum verið uppteknir af eigin 

                                                           
5
 Árið 2004 lagði Ágúst Einarsson til að stofnuð yrði útflutningsstofa íslenskrar tónlistar í krafti þeirra 

hagrænu áhrifa sem að hann sagði tónlist hafa á íslenskan efnahag. Tveimur árum síðar var lagst í 

stofnun ÚTÓN. Í skýrslu Ágústs kemur fram að strax árið 2004 hafi umfang menningar innan hagkerfi 

íslands numið 4% af landsframleiðslu, sem er þrefalt meira en landbúnaður Íslands. Ágúst Einarsson, 

Hagræn áhrif tónlistar (rafræn útgáfa) (Bifröst: Háskólinn á Bifröst, 2012), bls. 75. 
6
 Jón G. Hauksson, „Afþreyingin er stórið a“,  ls. 36. 

7
 Tómas Viktor Young, „ tuðningur Útflutningsskrifstofu íslenskrar tónlistar (ÚTÓN) við íslenska tón-

listarmenn“,    ritgerð í markaðsfr ðum og alþ óðaviðski tum Háskóli Íslands, 2010, bls. 14-15. 
8 Gargandi snilld/Screaming Masterpiece, Ari Alexander Ergis Magnússon. Ísland: Ergis 

Filmproduction, Palomar Pictures & Zik Zak Kvikmyndir, 2005, á 37:00-38:12. 
9
 Robert Jackson. „Hallgrímur Helgason“ The Reykjavík Grapevine, 28. maí, 2004 http://www.grape 

vine.is/Features/ReadArticle/HALLGRÍMUR-HELGASON síðast skoðað 20. ágúst. 



 

6 

ímynd. Líklega bar mest á beinni ímyndarsköpun í kringum sjálfstæðisbaráttuna, en 

þar má finna aragrúa dæma þess hvernig Íslendingar reyna að skapa, eða verja, ímynd 

sína út á við. Ímynd Íslands hefur haft mikil áhrif á það hvernig íslensk tónlist er 

kynnt og eru sérfræðingar sammála um að mikilvægt sé að byggja ímynd íslenskrar 

tónlistar á ímynd Íslands þar sem það skapi henni sérstöðu á alþjóðagrundvelli.
10

 

Vegna þess hversu stór hluti ímyndar Íslands er samofinn náttúrunni liggur beint við 

að tónlistin tengist henni einnig. 

 Howar  Barich og Phili  Kotler skilgreina ímyn  sem „samansafn skoðana, 

viðhorfa og hughrifa sem einstaklingur eða tiltekinn hópur hefur af tilteknu fyrirbæri 

(e. object). Þetta fyrirbæri getur verið fyrirtæki, vara, vörumerki/auðkenni, staður eða 

persóna. Viðhorfin geta verið bæði sönn og ósönn, raunveruleg eða ímynduð en hvort 

sem þau eru r tt eða röng hafa þau áhrif á hegðun okkar.“
11

 Ímynd er ekki fasti heldur 

í sífelldri mótun og þess vegna hafa mörg lönd heimsins komið sér upp 

ímyndarskrifstofum sem sjá um að viðhalda ímynd landsins út á við.
12

 Auður Ava 

Ólafsdóttir, rithöfundur, hefur sömuleiðis bent á að samband ímyndar og þess veru-

leika, sem ímyndin lýsir, s  margslungið: „[…] að hluta til er ímyn  orðr ða um 

veruleika sem hefur áhrif á þann sama veruleika, að hluta til er ímynd tilbúin mynd 

eða goðsögn, enda orðið sjálft, ímynd, náskylt ímyn unarafli.“
13

 Sama hversu mikið 

er reynt að byggja ímynd á staðreyndum er hún, í eðli sínu, alltaf óviðráðanleg vegna 

þess að ímyndin framkallast í ímyndunarafli þess sem móttekur hana, þ.e. mótast til 

jafns af viðtakandanum og þeim sem býr hana til. 

 

2.2.2. Rætur íslenskrar ímyndar og Ímyndarskýrslan 

Sjálfstæðisbarátta Íslendinga markast af meðvitaðri ímyndarsköpun. Þegar hún hófst 

þótti mikilvægt að draga fram þær hliðar Íslands sem réttlættu kröfu þjóðarinnar um 

sjálfstæði. Rómantísk hugsjón varð allsráðandi á tímum sjálfstæðisbaráttunnar og 

ægileg, en jafnframt ægifögur, náttúran skipti þar höfuðmáli. Áhrif þessarar ímyndar-

                                                           
10

 Guðný K artans óttir, „ a e in Icelan “, óprentuð MS ritgerð í markaðsfræðum og alþjóða-

viðskiptum, Háskóli Íslands 2010, bls. 71. 
11

 H. Barich og P. Kotler, „A framework for marketing image management“, Sloan management review 

1991, 32, bls. 94-104, á bls. 95. 
12

 Ímynd Íslands: Styrkur, staða og stefna, Skýrsla nefndar forsætisráðuneytisins (Reykjavík: Prentmet, 

2008), bls. 15-19. 
13

 Auður Ava Ólafs óttir, „Ímynd Íslands, sagan, menningararfurinn og hin ýmsu sjálf Íslendingsins: 

Þ óðarsál íslenskrar samtímamyn listar“, Saga: Tímarit sögufélags 2008, 46:2, bls. 56-85, á bls. 57. 
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sköpunar eru augljós á listalíf þessa tíma, s.s. í verkum Jóns Leifs eða Kjarvals.
14

 

Þannig var viss orðræða markvisst notuð til þess að þjappa íslensku þjóðinni saman 

þegar á reyndi. Hugmyndafræði þessa tíma miðaði að því að setja íslenska eiginleika, 

listræna og eðlislæga, í samheldinn, einsleitan pakka sem styrkti þá hugmynd að hér 

væri á ferðinni þjóð sem verðskuldaði sjálfstæði, þ.e. hefði skýr pólitísk markmið.
15

 

 Hin umdeilda Ímyndarskýrsla forsetisráðuneytisins, sem unnin var á árunum 

2007-2008, endurspeglar að miklu leyti þessi sömu viðhorf – þótt takmarkið hafi 

verið annað.
16

 Ekki voru allir á eitt sáttir um það hvort slík orðræða ætti rétt á sér í 

samfélagi 21. aldarinnar þar sem e.t.v. ætti frekar að fagna fjölbreytni og marg-

breytileika en einhvers konar eðlislægum eiginleikum Íslendinga. Ýmsir fræði-menn, 

t.d. Auður Ava Ólafsdóttir, hafa gagnrýnt að í Ímyndarskýrslunni sé ekki birt 

sannferðug lýsing á sögu og ímynd Íslendinga heldur viss útgáfa af henni sem ætlað 

er að styrkja markmið ráðamanna þessa tíma. Slík orðræða snýst fljótt upp í 

andhverfu sína og verður uppskrúfuð og kjánaleg. Guðmundur Hálfdánarson hefur 

bent á að í dag sé saga Íslands frekar skoðuð í hæfilega gagnrýnu ljósi og hugmyndir 

um umbrot, margbreytileika og síbreytni viðurkenndar.
17

 

Sú mynd, sem Ímyndarskýrslan bregður upp af hlutverki listamanna í 

samfélaginu, og listsköpun yfirhöfuð, er því nokkuð undarleg.
18

 Hlutverk listamanna, 

s.s. rithöfunda og hljóðmanna
19

, í skýrslunni snýr fyrst og fremst að því að styðja við 

íslenskt efnahagslíf með því að nota hæfileika þeirra til þess að seg a „ ákv ðar sögur 

                                                           
14

 Sama heimild, bls. 60. 
15

 Guðmun ur Hálf ánarson, „Íslensk söguen urskoðun“, Saga: Tímarit sögufélags 1995, 33:1, bls. 

62-67, á bls. 65. 
16

  ama heimil ,  ls. 65. Davíð K artan Gestsson, „Dreifing menningararfs. Íslensk þ óðar-sjálfsmynd, 

 ókmenntir og þýðingar: Íslan  sem heiðursgestur á  ókamessunni í Frankfurt 2011“, óprentuð MA-

ritgerð í hagnýtri ritstjórn og útgáfu, Háskóli Íslands 2010, bls. 7. 

Í Ímyndarskýrslunni segir hreinlega að „vörumerkið Íslan “ hafi verið myndað úr þáttum sem 

haldið var á lofti í sjálfstæðisbaráttunni; hreinni náttúru, frelsi og sérstæðri menningu, eiginleikum sem 

sameinuðust í náttúrulegum yfirburðum þjóðarinnar á sviði viðskipta. Ímynd Íslands: Styrkur, staða og 

stefna, Skýrsla nefndar forsætisráðuneytisins, bls. 5-6. 
17

 Guðmun ur Hálf ánarson, „Íslensk söguen urskoðun“,  ls. 66. Davíð K artan Gestsson, „Dreifing 

menningararfs. Íslensk þjóðarsjálfsmynd, bókmenntir og þýðingar: Ísland sem heiðurs-gestur á 

 ókamessunni í Frankfurt 2011“,  ls. 7. 
18

 Auður Ava Ólafs óttir, „Ímyn  Íslan s, sagan menningararfurinn og hin ýmsu s álf Íslen -ingsins: 

Þjóðarsál íslenskrar samtímamyn listar“,  ls. 59. 
19

 Í Ímyndarskýrslunni er nánast hvergi minnst á tónlistarmenn (helst í umfjöllun um Tón-listarsjóð) og 

má velta fyrir sér hvort höfundar skýrslunnar hafi einfaldlega ekki séð neinn ávinning af starfi þeirra. 

Hins vegar er talað um hljóðmenn, þ.e. þá sem vinna að upptökum í hljóðverum, í því samhengi að þeir 

gætu nýst í að segja jákvæðar reynslusögur af viðskiptum við Ísland – þeir hafa skýrt hlutverk innan 

þess veruleika sem að skýrslan bregður upp. 
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af árangri íslenskra fyrirtæk a“.
20

 Í skýrslunni er einnig stungið upp á því að komið 

verði á fót ímyndar- og kynningarmiðstöð, Promote Iceland, sem hafi að markmiði að 

samræma, miðstýra og passa upp á ímynd Íslands.
21

 Auður Ava bendir hins vegar á að 

stór hluti þeirra verka sem íslenskir samtímalistamenn búa til séu skaðleg þessari 

ímyn  sem reynt er að hl a að, „ekki ósvi að hvalskurði og ís  arna rá [um] fyrir 

o num t öl um“.
22

 Ekkert rúm verði því fyrir list sem samræmist ekki ímyndinni sem 

draga á upp. Í því ferli er hætt við að þjóðar- og persónueinkenni tapist.  

Þetta þversagnarkennda eðli hnattvæðingarinnar afhjúpast að vissu leyti í [Í]mynda[r]-

skýrslunni, þar sem má sjá augljósa tilraun til að þjappa saman völdum eða tilbúnum 

þjóðareinkennum í söluvænlegan pakka, sem um leið nýtur sérstöðu á alþjóðamarkaði, 

en stendur á skjön við heilbrigt hlutverk listsköpunar hverrar þjóðar, og dregur í raun 

fram brotakennt ástand þjóðmenningar.
23

 

Vissulega er mikilvægt að sameiginleg markmið ráði því hvernig menning og listir 

eru kynntar fyrir heiminum en reyndin er ekki sú að list heillar þjóðar geti fallið undir 

sömu skilgreiningu. Raunveruleikinn er margslungnari og brotakenndari en sú mynd 

sem reynt er að draga upp í Ímyndarskýrslunni. 

 

2.2.3. Ímynd Íslands og íslenskrar tónlistar 

Ímynd íslenskrar tónlistar má að stórum hluta rekja til velgengni þeirra íslensku 

tónlistarmannanna sem náðu heimsfrægð á 10. áratugnum, Bjarkar og Sigur Rósar.
24

 

Bent hefur verið á að þessir tónlistarmenn hafi beinlínis náð frama vegna þess hve 

einstakir, og jafnvel skrýtnir, þeir þóttu. Þessi sérstaða tónlistarmannanna kristallaðist 

bæði í tónlistinni sem þeir fluttu og því hvaðan þeir komu. Vegna þessa hvíldi yfir 

þessum íslensku tónlistarmönnum hálf-yfirnáttúruleg ára. Umfjöllun um þá snerist 

mikið um þetta dularfulla land í norðri, látlaust og nánast feimnislegt atferli 

tónlistarmannanna, tengingu þjóðarinnar við náttúruna og trú þess á huldufólk og 

                                                           
20

 Sama heimild, bls. 56. Ímynd Íslands: Styrkur, staða og stefna, Skýrsla nefndar forsætisráðu-

neytisins, bls. 37. 
21

 Ímynd Íslands: Styrkur, staða og stefna, Skýrsla nefndar forsætisráðuneytisins, bls. 7. 
22

 Auður Ava Ólafs óttir, „Ímyn  Íslan s, sagan menningararfurinn og hin ýmsu sjálf Íslendingsins: 

Þ óðarsál íslenskrar samtímamyn listar“,  ls. 59. 
23

 Davíð K artan Gestsson, „Dreifing menningararfs. Íslensk þ óðars álfsmyn ,  ókmenntir og 

þýðingar: Íslan  sem heiðursgestur á  ókamessunni í Frankfurt 2011“,  ls. 10. 
24

 Þó svo að Sykurmolarnir hafi í raun verið fyrsta stóra hljómsveitin frá Íslandi á alþjóðavísu (ásamt 

e.t.v. Mezzoforte) falla þeir svolítið utan þeirrar ímyndar sem loðað hefur við íslenska tónlist frá því að 

Sigur Rós og Björk náðu athygli umheimsins, nánar tiltekið krúttímyndarinnar. 
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aðrar vættir.
25

 Margir kynntust íslenskri tónlist og menningu fyrst gegnum þá 

tónlistarmenn sem tilheyrðu krútt-kynslóðinni svokölluðu og því loddi þessi ímynd 

lengi við þá tónlistarmenn sem héðan komu. Síðan þá hefur hróður íslenskrar tónlistar 

aukist og Ísland orðið þekktari stærð í alþjóðasamfélaginu. Samhliða þessu hefur 

opnast rými fyrir fleiri gerðir íslenskrar tónlistar, „tónrófið“ hefur breikkað, sem sést 

e.t.v. einna best á því að í dag eiga Íslendingar stórstjörnur á fleiri sviðum tónlistar en 

nokkru sinni fyrr, t.d. Of Monsters and Men í poppi/rokki, Skálmöld og Sólstafi í 

metalgeiranum, Gus Gus í danstónlistinni og Ólaf Arnalds í nýklassíkinni. Þessi þróun 

hefur haft í för með sér breytingar á ímynd íslenskrar tónlistar. Þetta má ekki síst 

þakka Iceland Airwaves tónlistarhátíðinni þar sem flóra íslenskrar tónlistar er til 

sýnis. 

 Aftur á móti mætti velta fyrir s r hvort að „vörumerkið“ íslensk tónlist eigi í 

raun við um íslenskt tónlistarlíf í heild sinni. Þekktustu tónlistarmenn okkar falla 

flestir, ef ekki allir, í hóp jaðartónlistarmanna sem þó hafa náð meginstraums-

vinsældum hér á landi.
26

 Hugmyndin um íslenska tónlist erlendis miðast því e.t.v. 

frekar við vissa gerð íslenskrar tónlistar en allt róf tónsköpunar á Íslandi. Betur verður 

vikið að þessu í 5. kafla. 

Frá því að umheimurinn tók að fylgjast með tónlistarlífi Íslendinga hafa orðið til 

ýmsar staðalímyndir í hugum útlendinga sem lýsa eiga íslensku tónlistarlífi. Íslenskur 

tónlistariðnaður er um margt sérstakur sem má líklega að mestu leyti þakka smæð 

hans.
27

 Það vekur t.a.m. undrun margra útlendinga hversu mikil gróska er í íslensku 

tónlistarlífi. Eins koma gæði tónlistarinnar útlendingum sömuleiðis oft á óvart, þ.e. 

hversu margar hljómsveitir héðan hafa gert það gott erlendis. Tónlistar- og fræðimenn 

hafa bent á að vegna þess að íslenski markaðurinn er lítill sé í raun borin von að 

tónlistarmennirnir geti haft atvinnu af list sinni, hvort sem er innanlands eða utan, og 

því eltist þeir ekki við að gera vinsældatónlist. Þetta gefur íslenskum tónlistarmönnum 

                                                           
25

 Staðalímyndirnar sem hér eru nefndar koma bersýnilega fram í nýlegum þætti af gamanþáttaröðinni 

The Simpsons, sem e.t.v. mætti líta á sem staðfestingu þess hve lífseigar staðalímyndir geta verið. Í 

þættinum ferðast persónur þáttarins til Íslands og hitta fyrir álfa og aðrar vættir við undirleik Sigur 

Rósar. Hugrenningatengslin eru skýr. Reyndar má geta þess að staðalímyndirnar sem birtast í þættinum 

eiga ekki aðeins við um íslenska tónlist heldur má finna nánast allar klisjur sem til eru um Ísland í 

þessum eina þætti. The Simpsons, 24:22, Bandaríkin, Gracie Films og 20th Century Fox, 2013. 
26

 Munurinn á jaðar- og dægurtónlistarmönnum er óvenju óskýr á Íslandi. Hinir svokölluðu 

jaðartónlistarmenn eru margir mjög vinsælir hér á landi en myndu flokkast sem jaðartónlistarmenn utan 

Íslands. 
27

 Vert að geta þess að höfundur hefur sjálfur tæplega tíu ára reynslu af því að leika tónlist á Íslandi. 

Ýmislegt sem kemur fram er byggt á hans eigin reynslu en stutt með tilvísunum í fræðimenn og aðra 

tónlistarmenn sem deila skoðunum hans. 
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færi á að hugsa út fyrir hinn markaðslega ramma og skapa fyrst og fremst til að 

skemmta og ögra sjálfum sér.
28

 Hina miklu grósku og fjölbreytni íslensks tónlistarlífs 

má vissulega rekja til þessarra aðstæðna. 

Einnig þykir sérstakt hversu sterkum böndum íslenskir tónlistarmenn tengjast. 

Með því á ég við að oftar en ekki eru tónlistarmenn í fleiri en einni hljómsveit. 

Samgangur milli hljómsveita er því mikill. Tónlistarmenn hjálpast að frekar en að 

keppa um markaðshlutdeild, þó svo að vitanlega ríki heilbrigð samkeppni milli 

þeirra.
29

  

 

2.3. Tónlist sem landkynning 

2.3.1. Áhrif á ferðaiðnað 

Eins og áður hefur komið fram er sterk tenging milli ímyndar Íslands og ímyndar 

íslenskrar tónlistar. Vinsældir Íslands sem ferðamannastaðar hafa aukist verulega 

undanfarin ár og vafalaust hefur íslensk tónlist átt sinn þátt í eflingu 

ferðamannaiðnaðarins. Íslenskir tónlistarmenn eru gjarnir á að tengja tónlist sína 

landinu, og þá sér í lagi helsta kennileiti Íslands, íslenskri náttúru, á einn hátt eða 

annan. Úr verða samverkandi hughrif; íslensk tónlist vekur upp mynd af íslenskri 

náttúru og öfugt. Vísbendingar um þetta má finna í notkun margra íslenskra 

tónlistarmanna á náttúru í tónlistarmyndböndum og/eða öðru kynningarefni tengdu 

list sinni. 

 Í bók sinni um hagræn áhrif tónlistar frá árinu 2004 segir Ágúst Einarsson að 

þó að beinn hagnaður af útflutningi tónlistar sé enn tiltölulega lítill megi ekki vanmeta 

áhrif hennar á aðra þætti atvinnulífsins, og þá sérstaklega á ferðamannaiðnað.
30

 Árið 

2012 komu um 650 þúsund erlendir ferðamenn til Íslands og búist er við enn fleirum, 

                                                           
28

 Gargandi snilld/Screaming Masterpiece, Ari Alexander Ergis Magnússon, á 07:42–08:08. Barði 

Jóhannsson, tónlistarmaður: „Ég er   inn að komast að því – ég er alltaf spurður að þessu – af hverju 

selst, nei, af hverju kemur svona góð og sérstök tónlist frá Íslandi. Málið er að þessi bönd sem eru að 

gera eitthvað, þau vita það að þau verða ekki spiluð í útvarpinu þannig að þau eru ekkert að keppast við 

það. Þau vita að þau selja ekki meira en 200 plötur hérna, allavega ef þetta er mjög ungt band, þannig 

að þau gera  ara nákv mlega það sem þeim sýnist.“  
29

 Sama heimild, á  31:09-31:55. Dagur Kári Pétursson, tónlistar- og kvikmyn agerðarmaður: „Það sem 

er líka kannski einkennandi fyrir tónlistarflóruna á Íslandi er að öll dýrin í skóginum eru vinir. Það er 

mikil og sterk vinátta. Það er mikil samhel ni og fólk h ál ast rosalega mikið að […]  örkin á milli 

hljómsveita eru ótrúlega fljótandi. Sama fólkið er kannski í þremur hljóm-sveitum og allir eru 

stanslaust að spila hverjir með öðrum sem er svona, held ég, athyglisvert og gerir íslenska tónlist að því 

sem hún er … þessi f ölskyl ustemmning.“ Við þetta má   ta að margir íslenskir tónlistarmenn 

tengjast raunverulegum fjölskylduböndum, sem útlendingum þykir oft enn merkilegra. 
30

 Ágúst Einarsson, Hagræn áhrif tónlistar, bls. 76. 
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eða tæplega 730 þúsund, árið 2013.
31

 Nokkuð stór meiri hluti (um 70%) erlendra 

ferðamanna segja náttúruna hafa verið aðdráttaraflið við Ísland en saga og menning 

fylgja strax á eftir með um 40%.
32

 Það er því augljóst að menning og saga Íslands 

dregur hingað hundruð þúsunda ferðamanna ár hvert. Menningarferðamennska hefur 

verið í miklum vexti undanfarin ár og talið er að yfir 240 milljón aðþjóðlegir 

ferðamenn ráðist í menningartengdar ferðir hvert ár.
33

 

 Áhrif tónlistar á vitund ferðamanna um Ísland er erfitt að mæla. Hér eru þó 

haldnar fjölmargar tónlistarhátíðir sem beintengja mætti við fjölda ferðamanna. Þar á 

meðal eru Iceland Airwaves, Aldrei fór ég suður, All Tomorrow´s Parties, Eistnaflug 

o.fl. Af þessum hátíðum er Iceland Airwaves óumdeilanlega stærst. Hingað koma, 

skv. nýjustu tölum 2012, rúmlega 4.000 erlendir gestir til þess eins að hlusta á tónlist 

eina viku í byrjun nóvember.
34

 Í könnun Ferðamálastofu, sem gerð var meðal erlendra 

ferðamanna veturinn 2011-2012, verður það þó óþægilega augljóst að íslensk tónlist 

hefur ekki enn áunnið sér fastan sess sem mögulegur hvati að heimsóknum 

ferðamanna til Íslands. Undir þann lið, þar sem spurt er hvaðan hugmyndin að því að 

ferðast til Íslands hafi sprottið, er hvergi svarmöguleiki sem nefnir íslenska tónlist. 

Íslenskar bókmenntir og kvikmyndir eru settar saman í einn valmöguleika en tónlistin 

er hvergi. Það má því gera ráð fyrir að un ir valmöguleikanum „annað“ (sem er um 

15%) megi finna hóp ferðamenn sem hingað hafa komið fyrir tilstilli íslenskrar 

tónlistar.
35

  

 

                                                           
31

 Jón Hákon Hall órsson, „F öl i ferðamanna mun aukast um þrið ung“, Vísir.is, 15. febrúar 2013, 

http://www.visir.is/fjoldi-ferdamanna-mun-aukast-um-thridjung/article/2013130219333 síðast skoðað 

24. ágúst 2013. „F öl i ferðamanna“, Tölulegar upplýsingar frá Ferðamálastofu, 

http://www.ferdamalastofa.is/is/tolur-og-utgafur/fjoldi-ferdamanna síðast skoðað 24. ágúst 2013. 
32 Ferðaþjónusta á Íslandi í tölum, Ferðamálastofa - Oddný Þóra Óladóttir, apríl 2013, 

http://www.ferdamalastofa.is/static/files/ferdamalastofa/talnaefni/ferdatjon_tolum_april_2013_m_fors.

pdf síðast skoðað 24. ágúst 2013, bls. 11. 
33

 Bók McKercher og DuCros var gefin út árið 2002. Gera má ráð fyrir að fjöldi menningartengdra 

ferðamanna hafi síst minnkað og sé því, í það minnsta, 240 milljónir. B. McKercher og H. DuCros, 

Cultural Tourism: The Partnership Between Tourism and Cultural Heritage Management (Bing-

hamton: The Haworth Press, 2002), bls. 1. 
34

 Könnun á meðal erlendra gesta á Iceland Airwaves 2012, ÚTÓN - Tómas Young, http://www. 

uton.is/wp-content/uploads/2012/11/SKÝRSLA_ICELANDAIRWAVES_2012.pdf síðast skoðað 24. 

ágúst 2013, bls. 9. 
35

 Könnun meðal erlendra ferðamanna á Íslandi veturinn 2011/12, Markaðs- og miðlarannsóknir - 

unnið fyrir Ferðamálastofu, september 2012, http://www.ferdamalastofa.is/static/files/ 

upload/files/20121010112257erlendir-gestir_2012_9_final.pdf síðast skoðað 24. ágúst, bls. A12. 

„Tónlistin er orðin áhrifamikill þáttur í ferðamennsku til Íslan s,   ði koma ferðamenn 

hingað gagngert til að hlusta á íslenska tónlist í sínu nærumhverfi eins og á Iceland Airwaves, en einnig 

hefur tónlistin oftar en ekki kynnt fólkið fyrir lan inu og  ásem um þess.“ „Útflutnings-sjóður úthlutar 

í fyrsta sinn“, ÚTÓN, 4.   ní 2013, htt ://www.uton.is/frettir/utflutningssjodur-uthlutar-i-fyrsta-sinn 

síðast skoðað 24. ágúst 2013. 
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2.3.2. Tónlist og náttúra 

Í þessu samhengi er vel þess virði að skoða hvaða ímynd af Íslandi er varpað út í 

heiminn gegnum íslenska tónlist. Áhrifarík leið til þess að ná til hóps af fólki er með 

sjónrænni örvun. Þetta á ekki síst við þegar reynt er að ná til tilvonandi ferðamanna.
36

 

Þar sem tónlist hefur enga beina sjónræna hlið (nema sem bylgjuform eða nótur) eru 

myndir eða myndbönd oftar en ekki nýtt sem sjónræn örvun hliðskipuð tónlistinni. 

Ímynd íslenskrar tónlistar verður líklega alltaf fyrst og fremst tengd náttúru landsins, 

þar sem að íslenskir tónlistarmann hafa frá upphafi útrásarinnar tengt sig henni, sbr. 

myndband Sykurmolanna við lagið Birthday, þar sem myndum af hljómsveitinni og 

íslenskri náttúru er blandað saman.
37

  

Síðan þá hafa margir íslenskir tónlistarmenn nýtt sér þessa tengingu milli 

upprunalands síns og náttúru til þess að búa til sjónrænar hliðar tónlistarinnar (sjá 

úrval tónlistarmyndbanda þar sem íslensk náttúra leikur aðalhlutverkið í viðauka 5). 

Þetta hefur reynst íslenskum tónlistarmönnum mikilvægt vopn í viðleitni sinni til að 

skilja sig frá tónlistarmönnum annarra landa og marka sér sérstöðu. Um leið verkar 

tónlistarmyndbandið eins og auglýsing fyrir náttúru Íslands. Með því að kynna 

íslenska tónlist í gegnum íslenska náttúru er búin til viss frásögn sem elur á tengingu 

tónlistar við náttúru.  

Sú mynd íslenskrar náttúru, sem oftast birtist í íslenskum tónlistar-myndböndum, 

er af óspjallaðri víðáttu og afviknum stöðum. Þessa framsetningu íslenskrar náttúru 

telur Nicola Dibben eiga sér djúpstæðar rætur í íslenskri hugmyndafræði. 

Af sagnfræðilegum sjónarhóli má segja að náin tenging íslensku þjóðarinnar við 

náttúruna sé samofin hugmyndum hennar um sjálfa sig, líkt og víða kemur fram í 

popptónlist nútímans. Sterk, staðfræðileg einkenni landsins (fjöll, eldfjöll, jöklar, 

hraunbreiður, fossar, goshverir, heitar vatnslindir, klettabelti, svartar sandstrendur, og 

hafið) birtast oft og einatt í tónlistarmyndböndum og heimildarmyndum og eru hluti af 

hugmyn um þ óðarinnar um „ós illta“ nátt ru sem enn er ósnortin af manninum.
38

 

Oftar en ekki er þó manneskja, hvort sem það er tónlistarmaðurinn sjálfur eða persóna 

í myndbandinu, sett inn í þetta ósnerta landsland. Manninum er stillt upp gegn 

ósnortinni náttúrunni. Þetta vekur tilfinningu fyrir því að þessi svæði séu vissulega til 

                                                           
36

 Guðr n Þóra Gunnars óttir, „Reflecting Images: The Front Page of Icelan ic Tourism Brochures“, 

Iceland and Images of the North, ritstj. Sumarliði R. Ísleifsson & Daniel Chartier (Sainte-Foy: Presses 

 e l’Universit   u Qu  ec; Reyk avík: Reyk avíkur Aka emían, 2011),  ls. 531-553, á bls. 532. 
37

 Kristín Jóhannsdóttir, The Sugarcubes – Birthday (English), (bjorkdotcom, 30. júní 2007) 

http://www.youtube.com/watch?v=BFQPNApwJGU, síðast skoðað 26. ágúst 2013. 
38

 Nicola Di  en, „Nature an  Nation: National I entity an  Environmentalism in Icelan ic Po ular 

 usic Vi eo an   usic Documentary“, Ethnomusicology 2009, 18:1, bls. 131-151, á bls. 135. 
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og að áhorfandinn hafi raunverulega möguleika á því að líta þessar náttúruperlur eigin 

augum, þ.e. gefur áhorfandanum tækifæri til þess að samsvara sig bæði 

tónlistarmanninum og náttúrunni. 

 Fjölmargir tónlistarmenn hafa nýtt sér þessa tengingu tónlistar og náttúru, ekki 

síst Björk Guðmundsdóttir. Í mörgum myndbanda hennar leikur íslensk náttúra eitt 

aðalhlutverkanna. Myndbandið við lag hennar Jóga er líklega frægasta dæmið. Í því 

stendur Björk á eyðilegu, íslensku landslagi meðan myndavélin svífur yfir. Undir lok 

myndbandsins kemur myndavélin aftur að Björk þar sem hún stendur í hvítri úlpu 

með holu í hjartastað. Myndavélin fer inn um holuna og í ljós kemur að innra með 

henni er sama landslag og það sem yfirlitsskotin höfðu sýnt; steinar, mosi, fleira. Í 

blálokin kemur myndavélin að því sem ætti að vera hjarta Bjarkar en þar reynist þá 

vera steinn sem minnir óneitanlega á lögun Íslands. Björk er þannig ekki aðeins 

staðsett úti í náttúrunni heldur óumdeilanlegur hluti af henni.
39

 

 Anna Hildur Hildibrandsdóttir, fyrrverandi framkvæmdastjóri ÚTÓN, bendir á 

það í viðtali sínu við Tómas Young að íslensk náttúra sé ekki síður kynnt í gegnum 

íslenska tónlist en tónlistin í gegnum náttúruna. Hún bendir jafnframt á að fáir 

íslenskir tónlistarmenn hugsi raunverulega um tónlist sína sem einhvers konar 

landkynningu:  

Það er oft talað um að náttúran komi fyrst upp í huga fólks en ég hef sagt áður að það eru 

í raun tónlistarmennirnir sem eru að koma náttúrunni á framfæri, því það eru fáir aðrir 

sem eyða jafn miklum tíma í að ferðast og kynna landið, eins og tónlistarmenn. Bara það 

að þeir séu frá Íslandi kemur fram í nánast hverju einasta viðtali sem tekið er við íslenska 

tónlistarmenn. Og náttúran fer ekki á túr um heiminn en tónlistarmennirnir túra heiminn. 

Þar af leiðandi verður tónlistin landkynning en tónlistarsköpunin sem slík er ekki hugsuð 

sem landkynning.
40

 

Allt bendir þetta til þess að um samverkandi kynningu og hughrif sé að ræða. Íslensk 

tónlist og náttúra styðja hvort við annað og nærast bæði á ímynd hins. Tónlist landsins 

og náttúran eru nánast órjúfanleg heild. Náttúran er þannig orðin eitt af mikilvægustu 

kynningartólum tónlistarmanna og ýtir undir sérstöðu þeirra. 

                                                           
39

 Sama heimild, bls. 137. Michel Gondry, Björk - Joga, (Holom Balam, 27. júní 2008) http://www. 

youtube.com/watch?v=2BSMcVRgloY, síðast skoðað 26. ágúst 2013. 

Í viðauka nr. 5 má finna ófullkominn lista tónlistarmyndbanda þar sem íslensk náttúra leikur 

aðalhlutverkið. Eins og kemur fram í grein Nicola Dibben er náttúran ekki síður notuð í íslenskum 

tónlistarheimildarmyndum, t.d. Gargandi snilld og Heima. 
40

 Tómas Viktor Young , „Íslensk tónlist sem lan kynning“, óprentuð BA ritgerð í land- og ferða-

málafræði Háskóli Íslands, 2008, bls. 25. 
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3. ÚTÓN 

Fjölmörg verkefni styðja við íslenska menningu erlendis, s.s. ÚTÓN, 

Kynningarmiðstöð íslenskra myndlistarmanna (KÍM), Miðstöð íslenskra bókmennta 

(MÍB), Iceland Naturally, Inspired by Iceland, auk ýmiss konar hefðbundnara 

kynningarefnis á borð við Iceland Brochure (gefið út af Ferðamálastofnun) og Images 

and Issues (gefið út af Íslandsstofu).
41

 Reynt verður að fjalla um úrval þessara 

verkefna en þó einblínt á þær tvær stofnanir sem hafa það að höfuðmarkmiði að 

kynna íslenska tónlist, ÚTÓN og Iceland Airwaves. Þó að kynningarstarfsemi ÚTÓN 

og Iceland Airwaves miðist að mestu leyti við að kynna íslenska tónlist fyrir nýjum, 

erlendum áheyrendum fer mikið af þeirra vinnu fram á Íslandi. Hugmyndin er að veita 

yfirsýn um það hvernig staðið er að kynningarmálum tónlistar á Íslandi fyrir erlendan 

markað.
42

 

 

3.1. Saga 

ÚTÓN var stofnuð árið 2006 sem tilraunaverkefni til þriggja ára. Verkefnið var 

fjármagnað af iðnaðar-, menntamála- og utanríkisráðuneytinu, Samtóni og Lands-

banka Íslands. Árið 2007 var Anna Hildur Hildibrandsdóttir ráðin fram-kvæmdastjóri. 

                                                           
41

 Vitanlega má ekki gleyma mikilvægi mennta- og menningarráðuneytisins þaðan sem stærstur hluti 

fjárhagslegs baklands stofnana og verkefna á  orð við þessa kemur. „Issues an  Images“, 

Íslandsstofa/Promote Iceland, http://www.islandsstofa.is/en/trade-with-iceland/publictations 

/issues-and-images/ síðast skoðað 26. ág st 2013. „Icelan  2012 Brochure“, Visit Iceland: The Official 

Tourism Information Site, http://www.visiticeland.com/TravelGuide/Icelandbrochures/ síðast skoðað 

26. ágúst 2013. Styrkjaumhverfið á Íslandi þegar kemur að tónlist er nokkuð frjótt. Sem dæmi má 

nefna Kraum, Tónlistarsjóð, Hljóðritasjóð og nú síðast Útflutningssjóð ÚTÓN. Umfjöllun þessarar 

ritgerðar nær ekki yfir styrkjakerfið þar sem að styrkirnir renna beint til hljómsveitanna og þær afla sér 

kynningar á eigin vegum fyrir þá fjármuni. 
42

 Undanskildar umfjölluninni eru ferðasíður, þ.e. vefsíður sem ætlaðar eru til að kynna Ísland sem 

ferðamannastað. Þar eru vissir hlutar lan s og menningar, t. . tónlist, notaðir til þess að „sel a“ lan ið 

þeim sem velta því fyrir sér að koma hingað. Við rannsókn þessarar ritgerðar gerði höfundur úttekt á 

ferðasíðum sem tala um Ísland og íslenska tónlist. Síðurnar sem höfundur skoðaði voru: 

VisitEurope.com, VisitIceland.com, VisitReykjavík.is, Iceland.is, auk þess sem hann studdist við 

IcelandNaturally.com og PromoteIceland.com þótt þær séu ekki beint ferðasíður. Margir textarnir eru 

greinilega  reltir. Un ir „music“-flipanum er jafnan einhvers konar saman-tekt um íslenskt tónlistarlíf 

en hvergi er minnst á Hörpu, Of Monsters and Men (nýjustu stór-stirnin okkar) og þar sem 

Sinfóníuhljómsveitarinnar er getið starfar hún enn í Háskólabíói. Sömu-leiðis er ímyndin sem þessar 

ferðasíður bregða upp af íslenskri tónlist brotakennd og innihalds-lítil. Það sem kemst til skila er að hér 

sé haldin tónlistarhátíð sem heitir Iceland Airwaves, tón-listarlíf Íslendinga sé einstakt (sem þó er ekki 

útskýrt frekar) og að við eigum nokkra (yfirleitt alltaf þá sömu) fræga tónlistarmenn. Tónlistarhluti 

Iceland.is var í raun eina góða samantektin. Þar er farið í stuttu máli yfir íslenska tónlistarsögu auk þess 

sem birtar eru nokkrar málsgreinar um ólíkar gerðir tónlistar. Leggjast þyrfti í algjöra endurskoðun á 

þessum síðum og hvetja þá aðila sem standi að baki síðunum til að uppfæra þær reglulega. Þetta eru 

síður sem margir ferða-menn skoða áður en þeir ákveða að koma hingað og því er mikilvægt að 

þessum síðum sé haldið vel við. Slóðir á heimasíðurnar sem hér er fjallað um má finna í heimildaskrá. 
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Hún ruddi brautina fyrir þessa nýstofnuðu skrifstofu og sinnti starfinu allt til 

ársbyrjunar 2012 þegar hún tók við stjórn NOMEX, útflutningsskrifstofu 

skandinavískrar tónlistar, sem ÚTÓN og systurskrifstofur hennar á Norðurlöndum 

reka í sameiningu. Við framkvæmdastjórn tók Sigtryggur Baldursson, tónlistarmaður 

og stjórnarmeðlimur ÚTÓN allt frá árinu 2006. Einungis tvö stöðugildi eru hjá ÚTÓN 

en ásamt Sigtryggi starfar þar Tómas Young.
43

 

Markmið ÚTÓN er að koma íslenskri tónlist á framfæri, bæði innan lands og 

utan, auka útflutningshæfni íslenskrar tónlistar og skapa sóknarfæri fyrir íslenska 

tónlistarmenn.
44

 Að þessu stuðlar ÚTÓN með margvíslegum hætti, s.s. með því að 

halda úti tveimur heimasíðum (einni á íslensku og annarri á ensku), senda út regluleg 

fréttabréf til almennings og fólks í tónlistariðnaðnum, venja komur sínar á ýmsar 

tónlistarhátíðir og ráðstefnur og stuðla að tengslamyndun, vera upplýsingabanki og 

eins konar miðstöð fyrir íslenska tónlistarmenn, að bóka hingað erlenda blaðamenn og 

listræna stjórnendur í kringum tónlistarhátíðir, að kynna íslenskar tónlistarhátíðir á 

borð við Iceland Airwaves erlendis, svo og að ráðast í margvísleg verkefni með 

öðrum kynningarmiðstöðum, t.d. Made in Iceland, sem unnið er í samráði við Iceland 

Naturally.
45

 Eins má nefna að fulltrúar ÚTÓN fylgja hljómsveitum á tónlistarhátíðir 

erlendis og koma tónlist íslenskra tónlistarmanna í hendur erlendra blaðamanna, 

bransamanna, útgefenda, kvikmyndaleikstjóra og svo mætti lengi telja. Verkefnin eru 

                                                           
43

 „Um ÚTÓN“, Uton.is, http://www.uton.is/um-uton síðast skoðað 26. ágúst 2013. Tómas Young, 

samstarfsmaður Sigtryggs, hefur skrifað tvær frábærar ritgerðir við Háskóla Íslands sem fjalla um 

íslenska tónlist sem landkynningu og stuðning ÚTÓN við íslenska tónlistarmenn. Auk þess hefur hann 

verið yfirumsjónarmaður þeirra kannana sem ÚTÓN gerir í tengslum við Iceland Airwaves síðan 2010. 

Skrif Tómasar reyndust höfundi góð heimild við vinnslu þessarar ritgerðar. Frekari upplýsingar má 

finna í heimildaskrá. 
44

 Sama heimild. 
45

 Viðtal höfundar við Sigtrygg Baldursson, 28. júní, sjá viðauka 4.  

Undanfarin ár hefur mikið verið gert til þess að skapa skipulagða umgjörð um menningarafurðir okkar 

Íslendinga og í dag má finna skrifstofur sem þjóna öllum helstu hliðum menningarlífs okkar, s.s. 

tónlist, bókmenntum, myndlist og kvikmyndum. Segja má að íslensk menning sé í stöðugri útrás sem 

hefur, ef eitthvað er, aðeins eflst eftir hrun. Miðstöð íslenskra bókmennta hóf störf árið 2013 þegar 

bókmenntasjóður, sem starfræktur hafði verið síðan 2008, og verkefnið Sögueyjan Ísland sameinuðust. 

MÍB hefur það að markmiði að veita styrki til útgáfu bóka á íslensku og þýðinga yfir á íslenska tungu 

sem og að stuðla að kynningu og útbreiðslu íslenskra bókmennta erlendis. Kynningarmiðstöð íslenskrar 

myndlistar var stofnuð árið 2003 og hefur síðan þá haft það að meginmarkmiði að kynna íslenska 

myndlist erlendis auk þess að styrkja listamenn, hvort sem er með fjárstyrkjum, tengslamyndun eða 

samstarfi við opinberar stofnanir eða einkaaðila. Allar kynningarmiðstöðvarnar eru með öflugar 

heimasíður þar sem finna má allar helstu upplýsingar um starfsemina, styrkumsóknir og ýmislegt annað 

gagnlegt ástundendum tiltekinnar listgreinar. Kortlagning á hagrænum áhrifum skapandi greina (Dr. 

Margrét Sigrún Sigurðardóttir & Tómas Young, 2011), Skýrsla: http://www.uton.is/wp-

content/uploads/2011/05/Kortlagning_2011.  f síðast skoðað 26. ág st 2013,  ls. 5. „Um okkur“, 

Miðstöð íslenskra bókmennta, http://www.islit.is/um-okkur síðast skoðað 26. ág st 2013. „Role an  

Goals“, Kynningarmiðstöð íslenskrar myndlistar, http://icelandicartcenter.is/about-us/the-center/ síðast 

skoðað 26. ágúst 2013. „ tór  agur fyrir íslenska myn list“, Morgunblaðið, 18. desember 2003. 
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því af öllum stærðum og gerðum en eiga þó öll sammerkt að stuðla að kynningu 

íslenskrar tónlistar. 

 

3.2. Heimasíðurnar 

Stærstur hluti þess efnis sem kemur frá ÚTÓN er á stafrænu formi. Sigtryggur segir 

að Internetið sé sá miðill sem skrifstofan notar mest í starfsemi sinni. Þetta kemur 

e.t.v. lítið á óvart sé tekið mið af tveimur viðamiklum heimasíðum sem að ÚTÓN 

heldur úti: uton.is og icelandmusic.is.
46

 Þessar heimasíður eru sá hluti starfsemi 

ÚTÓN sem snýr að almenningi, svo að mikið er lagt í að halda þeim við, bæði 

útlitslega og efnislega.  

 

3.2.1. ÚTÓN.is 

Uton.is er á íslensku og geymir allar helstu upplýsingar um ÚTÓN; sögu, starfsemi, 

skýrslur, kannanir og umsóknareyðublöð. Fréttir eru settar inn á heimasíðuna við og 

við og snúa yfirleitt beint að ÚTÓN, t.d. þegar niðurstöður kannana liggja fyrir, 

skýrsla um tiltekin efni er tekin saman eða úthlutað er úr sjóði. Fréttahluti síðunnar er 

þó einnig nýttur til þess að minna tónlistarmenn á umsóknarfresti fyrir styrki og ýmsar 

tónlistarhátíðir. ÚTÓN hefur í nokkur ár staðið reglulega fyrir fræðslukvöldum um 

allt frá því hvernig finna skuli sér tónleikabókara eða umboðsmann yfir í hvernig 

staðið skuli að skattamálum tónlistarmanna. Allt eru þetta liðir í því að auðvelda 

tónlistarmönnum lífið, auka kynningarhæfni þeirra og jafnframt leið fyrir ÚTÓN til 

að miðla af reynslu sinni. Uton.is er upplýsingamiðstöð fyrir íslenska tónlistarmenn 

sem stefna á að koma sér á framfæri erlendis og góður byrjunarreitur fyrir þá sem geta 

hugsað sér frekara samstarf við ÚTÓN.   

 

                                                           
46

 ÚTÓN heldur einnig úti tveimur síðum á samfélagsmiðlinum Facebook (auk þess að hafa Twitter 

o.fl.). Önnur  irtingarmyn  ÚTÓN á Face ook er í formi „gr   u“ sem í eru meðlimir 

tónlistariðnaðarins. Þangað inn setur ÚTÓN upplýsingar um skilafresti á tónlistarhátíðir og annað sem 

snýr  eint að tónlistarmönnum. Hin  irtingarmyn in er „l k-síða“ un ir nafinu I X. H n er í raun 

framlenging Icelandmusic.is og hefur svipaða virkni. IMX deilir eigin upplýsingum og fréttum auk 

þess að setja inn tengja á annað tengt efni, s.s. fréttir um íslenska tónlist eða tilkynningar frá Iceland 

Airwaves. 
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3.2.2. IcelandMusic.is 

Icelandmusic.is snýst, að stærstum hluta, um að flytja fréttir, hvort heldur sem er um 

tónleikaferðir, útgáfusamninga eða tilfallandi efni – vefnum er í raun og veru ekkert í 

íslensku tónlistarlífi óviðkoman i. Reglulega er ný hl ómsveit sett í „sviðsl ósið“ og 

upplýsingar og viðtöl við hana birtar sérstaklega á forsíðunni. Á síðunni er einnig að 

finna langan lista tónlistarmanna, útgáfufyrirtækja, upptökustjóra og hljóðvera sem öll 

hafa sérstaka undirsíðu með upplýsingum. Listinn er ekki aðeins góður fyrir erlenda 

aðila sem vilja kynna sér íslenska tónlist heldur er hann tilraun til þess að halda utan 

um íslenskt tónlistarlíf í heild sinni. Hugmyndin er ekki aðeins að kynna íslenska 

tónlist fyrir umheiminum heldur einnig að lokka hingað erlenda tónlistarmenn. Þetta 

snýst því ekki einungis um útflutning heldur einnig innflutning. Á vefnum má einnig 

finna lista yfir allar tónlistarhátíðir sem haldnar eru á Íslandi og ítarlega kynningu 

þeirra. Jafnframt býðst íslenskum tónlistarmönnum að skrá tónleikaferðir sínar 

erlendis inn á síðuna og eru þær þá vistaðar á tiltekna síðu sem gefur heildaryfirlit um 

ferðir íslenskra tónlistarmanna.
47

  

 Í þessu kristallast yfirburðir stafrænna miðla til kynningar. Prentað efni verður 

í raun úrelt um leið og það kemur úr prentun. Stafrænt efni, eins og t.d. vefsíður, er 

sífellt hægt að uppfæra svo að allar helstu upplýsinar megi finna á vísum stað. 

Margmiðlunin býður sömuleiðis upp á að miðlum sé att saman. Á Icelandmusic.is má 

t.a.m. finna texta, ljósmyndir, myndbönd og tónlist á sama stað. Eins og búast má við 

af stofnun sem hefur það að markmiði að kynna íslenska tónlist er tónn vefsins 

jákvæður og fræðandi. Reynt er að skapa afslappaða stemmningu og gera vefinn, sem 

og stofnunina alla, eins „þýðan í viðmóti“ og h gt er. Ímynd hverrar hljóm-

sveitar/tónlistarmanns fyrir sig birtist kannski einna helst í textanum á síðu hvers og 

eins, þar sem textinn kemur beint frá tónlistarfólkinu, en afslappað andrúmsloft 

vefsins tónar óneitanlega við þá vinalegu fjölskyldustemmningu, sem áður hefur verið 

minnst á, og ríkir í íslensku tónlistarlífi. Að þessu leyti uppfyllir vefurinn væntingar 

útlendinga til slíkrar síðu.  

 Við lestur vefsins fær lesandinn á tilfinninguna að hver einn og einasti 

tónlistarmaður sem fjallað er um sé að fara að „meikaða“ – að allir séu næsta 

                                                           
47

 Í september 2013 verða haldnir yfir 100 tónleikar með íslenskum hljómsveitum erlendis. ÚTÓN 

hefur einnig   ið til graf sem sýnir f öl a tónleika erlen is eftir mánuðu það sem af er þessu ári. „Yfir 

100 tónleikar erlen is með íslenskum hl ómsveitum í se tem er“, Útón.is, 28. ágúst 2013. 

http://www.uton.is/frettir/yfir-100-tonleikar-erlendis-med-islenskum-hljomsveitum-i-september síðast 

skoðað 28. ágúst 2013. 
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vonarstjarna. Sigtryggur staðfestir í viðtali við höfund að ritstjórnarstefna ÚTÓN 

felist einna helst í því að vera jákvæð. Mikilvægt sé þó að passa að jákvæðnin breytist 

ekki í oflof þar sem það getur verkað stuðandi á lesandann og stofnunin þar með misst 

trúverðugleika sinn. Einnig gæti notandi vefsins fengið á tilfinninguna, vegna þess að 

svo stór hluti síðunnar (bæði fréttir og sérstök undirsíða) fjallar um tónleikahald 

erlendis, að íslenska tónlistarsenan, eins og hún leggur sig, sé í útrás – sem er 

vitanlega ekki raunin. Ef til vill væri til bóta, sérstaklega með auknum ferðamanna-

straumi, að setja líka inn á síðuna fréttir af innlendum atburðum. Með því verður 

síðan reyndar orðin töluvert umfangsmikil og erfitt gæti verið fyrir einn eða tvo 

starfsmenn að halda henni við. 

 

3.3. Made in Iceland 

Árið 2008 hóf ÚTÓN, í samstarfi við Iceland Naturally, herferð sem miðaði að því að 

koma íslenskri tónlist á framfæri í Norður-Ameríku.
48

 Tónlistariðnaður Norður-

Ameríku er einn sá allra stærsti í heimi og oft erfitt fyrir tónlistarmenn að hasla sér 

þar völl, og verkefnið því þarft bakland fyrir þá tónlistarmenn sem stefna á Ameríku-

markað. ÚTÓN sá um að móta verkefnið en Iceland Naturally lagði fram fjármagnið. 

Herferðin hlaut nafnið Made in Iceland og fólst í því að dreifa árlega 600 eintökum af 

safnplötu íslenskra tónlistarmanna, bæði á geisladiskaformi og stafrænni útgáfu, til 

áhrifafólks í tónlistariðnaðinum vestan hafs – tónlistarblaðamanna, bloggara og út-

varpsstöðva – í von um að auka áhuga og viðskiptatækifæri þeirra tónlistarmanna sem 

fram koma í safninu.  

Tónlistin á safnplötunum er sérstaklega valin með markhópinn í huga. Hug-

myndin er að á safnplötunni verði fjölbreytt úrval frambærilegra tónlistarmanna sem 

þegar hafa hafið kynningu á tónlist sinni erlendis. Sömuleiðis er mikilvægt að 

tónlistin sé ný svo að aðeins kemur til greina að nota tónlist sem gefin var út á árunum 

sem leið á milli safnplatna.
49

 Ferlið byrjar með því að ÚTÓN opnar fyrir umsóknir 

                                                           
48

 Iceland Natrually var stofnað árið 1999 og er samhæft ferðaþjónustu og markaðsátak sem miðað er 

að Norður-Ameríku. Í þessu fólst að kynna íslenskar vörur, t.d. vatn og fisk, og athuga 

ímyndargrundvöllinn fyrir fleiri sóknarfæri fyrir íslenskar vörur. Að Iceland Naturally standa ýmis 

fyrirtæki og stofnanir á Íslandi en þau leggja áherslu á að kynna íslenskar vörur undir for-merkjunum 

hreint, ferskt, endurvinnanlegt, skapandi og einstakt. Átakinu hefur vaxið fiskur um hrygg undanfarin 

ár og virðist nú fátt íslenskt óviðkomandi. Ímynd Íslands: Styrkur, staða og stefna, Skýrsla nefndar 

forsætisráðuneytisins, bls. 21. 
49

  a e in Icelan : 15 Tracks of  heer Delight“, Icelandic Music Export, 

http://www.icelandmusic.is/music/made-in-iceland/made-in-iceland-1/ síðast skoðað 26. ágúst 2013. 
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íslenskra tónlistarmanna.
50

 Samkvæmt Sigtryggi sjá ÚTÓN ekki sjálf um að velja 

hvaða tónlist endar á plötunni:  

Hvað varðar Made in Iceland verkefnið þá er það unnið þannig að ÚTÓN velur ekki inn 

á diskana heldur þeir samstarfsaðilar sem við erum með í Bandaríkjunum í þessu 

verkefni; PR-fyrirtækið Planetary Group sem sér um útvarp, Talent House sem sér um 

„sync“ (sjónvarp, auglýsingar og svo framvegis) og verkefnastjórinn Lanette Phillips 

sem er framleiðandi tónlistarmyndbanda. ÚTÓN opnar fyrir umsóknir fyrir þá sem vilja 

senda inn lag fyrir diskinn og síðan velja þau úr listanum inn á diskinn samkvæmt því 

sem þeim finnst eiga heima á honum fyrir þennan markað. 

Nafn verkefnisins, og safnplötunnar, vísar í senn til orðasambands sem flestir þekkja 

og þess hvaðan varan kemur. Áhugafólk um viskí þykir áletrunin „framleitt í 

 kotlan i“ jafnan viss gæðastimpill, rétt eins og áhugafólk um súkkulaði kýs e.t.v. 

helst s kkulaði merkt „framleitt í Belgíu“. Þannig eru u  runalön in orðin 

gæðastimpill fyrir vöruna sem reynt er að selja. Með því að velja þetta nafn á 

verkefnið er vísað til þessarar hugsunar, þ.e. að það sé gæðastimpill á tónlistina að 

hún komi frá Íslandi, og um leið ítrekaður sá þáttur ímyndar Íslands í alþjóða-

samfélaginu að héðan komi góð tónlist. Hluti átaksins snýst um að selja íslenska 

tónlist í kvikmyndir og sjónvarpsþætti í Bandaríkjunum og því er mikilvægt að 

væntanlegur kaupandi fái það á tilfinninguna að tónlistin á safninu uppfylli tiltekin 

gæðaskilyrði. Made in Iceland nafngiftin gefur það til kynna. 

 

3.4. Fréttabréfið 

Auk þess að halda úti tveimur heimasíðum gefur ÚTÓN reglulega út fréttabréf með 

yfirliti um íslenskt tónlistarlíf. Bréfið er sent til yfir 16.000 manns, bæði fólks í 

tónlistariðnaðnum og áhugafólks um íslenska tónlist.
51

 Eins og heimasíðurnar eru 

fréttabréfin á tveimur tungumálum, ensku og íslensku, og hafa hvort sinn ritstjóra. 

Þegar Sigtryggur er inntur eftir því hvort eiginlegri ritstjórnarstefnu sé fylgt þegar 

ÚTÓN sendir frá sér efni segir hann það helst eiga við í þessum hálfsmánaðarlegu 

fréttabréfum. Efni fréttabréfanna er oftar en ekki úrval frétta af IcelandMusic.com og 

fellur því undir sömu ritstjórn og vefsíðan.
52

  

                                                           
50

 Það er þó áhugavert að sjá að valið virðist ekki einskorðast við að tónlistarmennirnir séu Íslendingar 

heldur virðist höfuðmálið vera að tónlistin komi frá Íslandi. Þessu til stuðnings má benda á að á Made 

in Iceland 3 má finna lög eftir hinn ástrálska Ben Frost og hinn bandaríska Sam Amidon. Báðir aðilar 

hafa átt í sérstöku sambandi við Ísland, búið hér í lengri og skemmri tíma og tekið upp undir nafni 

Bedroom Community-útgáfunnar sem Valgeir Sigurðsson rekur. 
51

 Samtal við Sigtryggur Baldursson, 15. ágúst.  
52

 Ritstjóri IcelandMusic og enska fréttabréfsins er Zoë Howe. 
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 Ritstjórnarstefna getur verið gagnleg til þess að leggja línurnar, skerpa 

áherslur og gæta samræmis jafnvel þótt skipt sé um starfsfólk. Það gæti reynst ÚTÓN 

mikil gæfa, til lengri tíma litið, að koma á fastmótuðum ritstjórnarreglum sem segja til 

um hvernig staðið skuli að kynningu og ímynd íslenskrar tónlistar. Þegar engar reglur 

eru til staðar er auðvelt að verða samdauna því sem skrifað er og missa sjónar á 

grundvallarmarkmiði kynningartextans. Sömuleiðis er hætt við að góðir þættir rit-

stjórnarinnar glatist þegar skipt er um starfsmenn. Að koma á ritstjórnarreglum gæti 

stuðlað að betri kynningu íslenskrar tónlistar og því er það mikilvægt framtíðarskref 

fyrir stofnanir á borð við ÚTÓN.  

 

3.5. Framtíðarsýn 

Sigtryggur tók við framkvæmdastjórn ÚTÓN eftir að stefnumótunin 2011 var unnin. 

Hann stefnir hiklaust í átt að settum markmiðum og er brimfullur af hugmyndum 

þegar ég spyr hann hvað hann sjái fyrir sér í framtíð ÚTÓN:   

Frekari vinnu við kynningar á samfélagsmiðlum, […],  etra ski ulag og markvissari 

þróun á kynningum á íslenskri tónlist á heimsvísu, Asíu-markaðurinn er heillandi og 

Suður-Ameríka sem er að opnast mikið. En samt er mikið eftir af sóknarfærum á okkar 

bestu mörkuðum. Áhersla er á það að koma stuðningi í formi peninga og upplýsinga á þá 

tónlistarmenn sem eru að vinna í sínum málum erlendis og styðja þá í því. Þá skiptir ekki 

máli hvort þeir eru í djassi, poppi, indie, klassík eða elektróník því vonandi eru skilin 

milli þessarra stefna að mást út að einhverju leyti. 

Í stefnumótunarskýrslu ÚTÓN, Blásið til sóknar, er framtíðarsýn skrifstofunnar skipt 

upp í þrjú meginsvið; markaðssetningu og tónlistarteng a ferðamennsku, ráðg ö f og 

fræðslu, og Útflutningss óð.
53

 Áhugavert er að sjá að tvö af meginmarkmiðum ÚTÓN 

 einast „inn á við“, þ.e. í stað verkefna á  orð við  a e in Icelan , sem miða að því 

að búa til kynningarefni sem dreift er um afmörkuð svæði heimsins, er áhersla lögð á 

að efla aðstoð við tónlistarmennina heima fyrir. Aftur á móti má ekki draga úr 

mikilvægi ÚTÓN sem kynningaraðila íslenskrar tónlistar; skrifstofan kemur í raun og 

veru alls staðar þar sem íslensk tónlist, og tónlistarmenn, drepa niður fæti.  

                                                           
53

 Blásið til sóknar: Stefnumótun ÚTÓN 2011-2016 (ÚTÓN, 2010) Skýrsla: http://www.atvinnu 

vegaraduneyti.is/media/Acrobat/tonlist.pdf síðast skoðað 19. ágúst 2013, bls. 3. 



 

21 

4. Iceland Airwaves 

4.1. Saga, tilurð og tilgangur 

Tónlistarhátíðin Iceland Airwaves var stofnuð árið 1999 með styrk frá flugfélaginu 

Icelandair og fyrsta hátíðin haldin í flugskýli á Reykjavíkurflugvelli. Hugmyndin að 

baki hátíðinni var að stofna til nýs og spennandi atburðar sem drægi ferðamenn til 

Íslands á lágannatíma, þ.e. október. Á þeim tæpu 15 árum sem liðið hafa hefur 

Iceland Airwaves hátíðin stækkað í sniðum og er nú orðin ein mikilvægasta 

kynningarstofnun íslenskrar tónlistar, auk þess að vera heimsþekkt tónlistarhátíð. Á 

Iceland Airwaves spilar árlega rjómi íslenskra hljómsveita, allt frá metal-tónlist til 

klassískrar, auk þess sem aðstandendur hátíðarinnar reyna að fá hingað efnilegar 

erlendar hljómsveitir sem oftar en ekki standa á barmi heimsfrægðar. Fjöldi erlendra 

ferðamanna sem leggur leið sína til á Airwaves vex stöðugt og í fyrra fór fjöldi þeirra 

fram úr fjölda Íslendinga sem sækja hátíðina.
54

 

Kamilla Ingibergsdóttir, kynningar- og markaðsstjóri Iceland Airwaves, segir 

hátíðina hafa þr   markmið: „Fyrsta markmið er að kynna íslenska tónlist.  arkmið 

númer tvö er að fjölga ferðamönnum í Reyk avík á „off season“ (ísl.: utan annatíma). 

Og þrið a markmiðið er að hal a heimsklassa tónlistarhátíð í Reyk avík.“
55

 Innt eftir 

því hvort kynning íslenskrar tónlistar hafi alltaf verið stjórnendum svo ofarlega í huga 

segist Kamilla ekki getað talað fyrir þá sem unnu við hátíðina í upphafi en á síðari 

árum hafi það leynt og ljóst verið markmiðið, jafnvel þó svo að slík markmið hafi 

e.t.v. ekki verið sett niður á blað fyrr en nýlega.  

Iceland Airwaves hefur nokkra sérstöðu sem tónlistarhátíð að því leyti að hún er 

blanda af sýningarhátíð (e. showcase) og almennri tónlistarhátíð (e. commercial). 

Kamilla telur þetta vera galdurinn við hátíðina:  

Það voru 350 blaðamenn hérna í fyrra. Þrjú hundruð erlendir, kannski 50 íslenskir. 

Böndin geta fengið mikið út úr því að spila fyrir þennan hóp en ég heyri það frá mjög 

mörgu tónlistarfólki að það s  hun leiðinlegt að s ila á „showcase festivölum“. Það er 

eiginlega bara bransalið sem stendur þarna hjá mixernum og vill ekki láta neitt í ljós 

hvort þeim finnist þetta flott eða leiðinleg tónlist. En IA er  lan a af „showcase“ og 

„commercial“ þannig að þú ert með tónlistarunnandann fremst, sem kann alla textana og 

er búinn að vera að hlusta á böndin sem við tilkynntum mörgum mánuðum áður. 

                                                           
54

 Samkvæmt könnun sem ÚTÓN framkvæmdi voru erlendir gestir hátíðarinnar 4.076. Könnun á 

meðal erlendra gesta á Iceland Airwaves 2012, ÚTÓN - Tómas Young, bls. 9. 
55

 Viðtal höfundar við Kamillu Ingibergsdóttur, 8. júlí, sjá viðauka 3. Árin 2009-2011 var Kamilla 

starfsmaður ÚTÓN svo hún hefur reynslu á báðum kynningarskrifstofunum sem hér eru til umræðu. 
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Lengi framan af var Iceland Airwaves-hátíðin rekin af fyrirtækinu Hr. Örlygi en árið 

2010 fól Icelandair umsjón og rekstur hátíðarinnar í hendur ÚTÓN með samningi til 

næstu fimm ára. Við þetta tækifæri lét Birkir Hólm Guðnason, framkvæmdastjóri 

Icelan air, hafa eftir s r: „ eð þessum samningi er Icelandair að staðfesta þá sýn 

félagsins að ný íslensk tónlist sé einhver besta landkynning sem völ er á. Tónlistin fer 

yfir landamæri og nær með sínum hætti til ólíkra menningarsvæða og vekur athygli á 

lan i og þ óð.“
56

 Með þessum orðum undirstrikar Birkir þýðingu Iceland Airwaves 

fyrir ferðamannaiðnaðinn og sem landkynning. Þetta kemur skýrt fram í því að 

Icelandair tekur einnig þátt í að styrkja starfsemi Músíktilrauna og kemur að 

styrkjasjóðnum Reykjavík Loftbrú sem hefur hjálpað fjölda tónlistarmanna að fara 

erlendis til þess að kynna tónlist sína. Eitt af helstu markmiðum Iceland Airwaves er 

að laða til landsins áhugafólk um íslenska tónlist, erlenda blaðamenn og áhrifafólk 

innan tónlistargeirans en með því fylgir að Airwaves hjálpar til við landkynningu. 

Anna Hildur Hildibransdóttir, framkvæmdastjóri ÚTÓN á tíma samningsins, bendir á 

að vel fari á samstarfinu þar sem báðir aðilar hafi að markmiði að kynna íslenska 

tónlist:  

ÚTÓN er viðskipta- og markaðsskrifstofa fyrir íslenska tónlistargeirann í heild sinni. 

Iceland Airwaves er einn besti kynningarvettvangur sem íslensk tónlist á og því fer 

rekstur hátíðarinnar og starf skrifstofunnar vel saman. ÚTÓN tekur við hátíðinni í góðu 

samráði við fyrrverandi rekstraraðila og leggur áherslu á gott samstarf við 

tónlistargeirann á Íslandi með það að markmiði að Iceland Airwaves eflist sem einn af 

virtustu tónlistarviðburðum sinnar tegundar á alþjóðavettvangi.
57

 

Landkynning og kynning íslenskrar tónlistar fer þannig hönd í hönd og kynna hvort 

annað. Þeir sem yfirhöfuð hafa áhuga á íslenskri tónlist hafa oftar en ekki sömuleiðis 

áhuga á íslenskri náttúru og menningu. 

 

4.2. Ferðamenn og hagræn áhrif Airwaves 

Árið 2012 komu yfir 4.000 erlendir tónlistarunnendur á Iceland Airwaves, en fjöldi 

þeirra hefur aukist jafnt og þétt síðan fyrstu mælingar á fjölda þeirra voru gerðar í 

kringum hátíðina árið 2005.
58

 Í rannsóknum Tómasar Young á íslenskri tónlist sem 

landkynningu kemur fram að Iceland Airwaves virðist oft ríða baggamuninn þegar 
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 „Icelan air semur við ÚTÓN um Airwaves hátíðina“, Vísir.is, 25. mars 2010, http://www.visir.is 
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 Sama heimild. 
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 Aðstandendur hátíðarinnar hafa því seinkað hátíðinni smám saman á síðustu árum svo að hún hitta á 
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tekin er ákvörðun um að koma til Íslands; oft hafi áhugi á náttúru og/eða tónlist verið 

til staðar en það hafi þurft viðburð á borð við Iceland Airwaves svo að ferðamenn 

ákvæðu að stíga skrefið til fulls. Sömuleiðis kemur fram að Iceland Airwaves stuðli 

að því að fólk komi endurtekið til Íslands í stað þess að koma aðeins einu sinni til þess 

að skoða náttúruna.
59

 Undir þetta tekur Kamilla þegar hún er spurð hvort hún haldi að 

áhugi á tónlist og náttúru verki saman í ákvörðun hátíðargesta um að koma til Íslands: 

„Alg örlega. Ég hel  að ein af aðalástæðunum [fyrir því að fólk komi á hátíðina sé] 

staðsetning hennar. Fólk er að láta margra ára gamlan draum rætast um að koma til 

Íslands og fara á IA.“ En a virðast aðstan en ur Icelan  Airwaves vita nákv mlega 

hverju þeir eiga að koma á framfæri í lýsingu hátíðarinnar á heimasíðunni. Þeir lauma 

inn í textann orðum sem oft eru notuð til þess að lýsa Íslandi: Volcano, geyser, lava, 

Blue Lagoon.
60

 Í þessum orðum sést hvernig ímynd náttúru og tónlistar (og 

tónlistarhátíðar) vinnur saman. Í kynningartexta hátíðarinnar er í raun til jafns fjallað 

um hátíðina sjálfa, náttúruna og (ó)menninguna. Upplýsingarnar sem finna má um 

hátíðina á heimasíðu hennar gefa til kynna að um eitthvað stærra og meira sé að ræða 

en einungis tónlistarhátíð. Fram kemur að tónlistarhátíðinni Iceland Airwaves fylgi 

mikil hátíðarhöld og stuð í einstöku landslagi Reykjavíkur og nágrennis.
61

 Með 

kynningartextanum er reynt að búa til frásögn, lýsa þeirri stemningu sem Iceland 

Airwaves hefur upp á að bjóða. Með því að notast við sérstaka orðræðu kynnir hátíðin 

ekki aðeins flotta tónlistarhátíð heldur einnig vissa mynd af landi og þjóð. 

Áhrif hátíðarinnar á íslenskt efnahagslíf eru þegar orðin töluverð. Í samnorrænni 

könnun árið 2005 kom í ljós að heildareyðsla erlendra gesta á Iceland Airwaves var 

um 257 milljónir króna, að undanskildum ferðakostnaði, innan 

höfuðborgarsvæðisins.
62

 ÚTÓN endurvakti könnuna árið 2010 og hefur framkvæmt 

hana árlega síðan. Veltan hefur aukist og er nú komin í rúmar 800 milljónir. Þessa 

miklu hækkun milli ára rekur ÚTÓN helst til þess að fjöldi erlendra ferðamanna á 
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 Tómas Viktor Young , „Íslensk tónlist sem lan kynning“,  ls. 31. 
60
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hátíðinni hefur aukist. Sömuleiðis eyða hátíðargestir lengri tíma á Íslandi.
63

 Af þessu 

má draga þá ályktun að gildi hátíðarinnar fyrir íslenskt efnahagslíf aukist stöðugt, sem 

er sérlega áhugavert í ljósi þess að framtíð hátíðarinnar virtist í bráðri hættu fyrir 

örfáum árum síðan.
64

  

Eftir að mælingar hófust að nýju sendir ÚTÓN frá sér skýrslu og 

fréttatilkynningu sem útlistar þann efnahagslega ávinning sem hlýst af hátíðinni. 

Kamilla segir mikilvægt að Iceland Airwaves sýni almenningi og yfirvöldum að 

hátíðin skili raunverulega einhverju í þjóðarbúið:  

Fyrir okkur er þetta mjög mikilvægt því að það var alveg mýta sem var lifandi lengi vel 

að gestir á IA væru ekki að eyða neinum peningum. Það var alltaf  ara: „Þetta eru  ara 

einhverjir krakkar sem gista á sófunum hjá vinum sínum,“ og eitthvað svoleiðis. Það er 

því mjög mikilvægt fyrir okkur að sýna fram á að IA er stór stærð í 

ferðamannaiðnaðnum. 

Hún segir að þau hjá Iceland Airwaves tali stundum um að það græði allir á Airwaves 

nema þau sjálf þar sem hátíðin hefur verið rekin með tapi svo að árum skiptir. Því er 

mikilvægt að bæði almenningur og opinberir styrktaraðilar, s.s. Reykjavíkurborg (sem 

hefur verið einn helsti styrktaraðili hátíðarinnar frá upphafi), viti hverju hátíðin skilar 

þar sem hún er í raun rekin mestmegnis á styrkjum. Án þeirra yrði hátíðin líklega ekki 

haldin og íslenskir tónlistarmenn myndu missa eitt stærsta tækifæri sitt til kynningar. 

 

4.3. Ímynd og Markaðssetning 

Á þeim 15 árum sem Airwaves hefur starfað hefur hátíðin smám saman byggt upp 

ímynd sína. Markaðssetning hátíðarinnar er þó heldur óhefðbundin þar sem engum 

fjármunum er varið í kaup á auglýsingum, hvorki hér heima né erlendis. Í stað þess 

segir Kamilla þau reiða sig að mestu leyti á orðspor og treysta því að jafnt 

hátíðargestir sem tónlistarmenn auglýsi hátíðina sjálfir með því að segja frá góðri 

reynslu sinni. Þær auglýsingar sem búnar eru til fyrir Airwaves verða yfirleitt til í 

gegnum fjölmiðlasamstarf. Valdir erlendir tónlistarfjölmiðlar geta t.d. fengið ókeypis 

aðgang á hátíðina, eða jafnvel haldið sín eigin kvöld undir nafni fjölmiðilsins, gegn 

því að auglýsa Airwaves í sínum miðli. 
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Kamilla útskýrir velgengni Iceland Airwaves að einhverju leyti með því að 

hátíðin hafi náð nokkurs konar költ-stöðu (e. cult) sem dregur marga ferðamenn 

hingað ár eftir ár. Vegna þessa þarf Airwaves ekki að hafa áhyggjur af því að selja 

miða lengur. Kamilla segir því að auðvelt sé að markaðssetja hátíðina en erfiðara sé 

að viðhalda vörumerkinu Iceland Airwaves. Tónlistarhátíðir eru ekki undanskildar 

tískubylgjum og því felst e.t.v. helsta vinnan í því að passa að Airwaves detti ekki úr 

tísku.  

Eins og ÚTÓN notast Airwaves mest við Internetið þegar kemur að kynningu og 

samskiptum en þar eru samfélagsmiðlarnir (Facebook, Twitter, Instagram, Sound-

Cloud) Airwaves sérstaklega mikilvægir. Kamilla, sem sér um öll samskipti í gegnum 

samfélagsmiðla, segist reyna að varpa vissri ímynd í gegnum það efni sem hún setur 

fram. „Ég ímyn a m r oft að það s  einhver svona – hipster er orðið svo hlaðið 

neikvæðri merkingu, greyið hipsterarnir; kannski frekar svona hipp og kúl – maður 

ímyndar sér bara að það sé einhver hipp og kúl náungi sem skrifi þetta.“ Þessi aðferð, 

að búa til ímyndaða persónu sem staðalímynd markhópsins, er viðurkennd aðferð 

þegar kemur að vefritstjórn. Persónan sem sköpuð er hjálpar þeim sem býr til efnið að 

skilja hugarfar og þarfir þeirra sem hann skrifar fyrir. Því nákvæmari sem 

persónusköpunin er þeim mun betur reynist hún, þar sem hægt er að miða allt efni út 

frá því hvað persónunni þætti um það, væri hún raunveruleg.
65

 Persónan sem Iceland 

Airwaves notast við á samf lagsmiðlunum segir Kamilla vera „hi   og k l 

Reykvíkingur sem elskar tónlist. Við reynum aldrei að vera háfleyg. Við reynum að 

vera vinaleg.“ Ef við skoðum heimasíðuna í þessu samhengi má s á að í raun allt efni 

hennar, frá kynningartextanum til FAQ, gæti í raun verið skrifað af þessari persónu. 

Þetta gerir Iceland Airwaves mjög vel, þ.e. að setja fram tiltekna ímynd og halda í 

hana í öllu kynningarefni sínu. 

Iceland Airwaves heldur einnig úti öflugri heimasíðu og póstlista. Á heimasíðu 

Airwaves má finna allar helstu upplýsingar um hátíðina; allt frá því hverjir koma þar 

fram til þess hvað bjór kostar í Reykjavík. Efnið á síðunni er í raun og veru tvískipt. 

Annars vegar er um að ræða efni sem starfsfólk Iceland Airwaves setur inn, s.s. fréttir, 

tilkynningar, ljósmyndir og dagskrá hátíðarinnar. Hins vegar er mestur hluti efnis 

síðunnar fólginn í kynningartextum, ljósmyndum og hljóðdæmum sem tónlistarmenn 

senda með umsókn sinni. Iceland Airwaves gerir töluvert mikið út á að auglýsa nöfn 
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þeirra sem leika á hátíðinni og því eru nöfn tónlistarmanna, og það efni sem frá þeim 

kemur, lykilhluti í kynningu hátíðarinnar. Hlutverk Iceland Airwaves felst í því að 

safna öllum þessum upplýsingum saman á stað þar sem hátíðargesturinn er líklegur til 

þess að leita þeirra. Umferð um vefsíðu Iceland Airwaves er töluverð og hefur 

samkvæmt Kamillu aðeins aukist undanfarin ár eftir að vinnureglur voru settar um 

það hvernig efni skyldi sett inn á síðuna. Í gegnum heimasíðuna má líka skrá sig á 

póstlista Airwaves sem telur nú yfir 20.000 netföng. Á þennan hóp sendir Airwaves 

regluleg fréttabréf, bæði á íslensku og ensku, auk þess að halda utan um sérstaka lista 

fyrir fjölmiðlamenn og lykilfígúrur í tónlistarbransanum.  

 

4.4. Framtíðarsýn 

Kamilla bendir á að mikilvægt sé að fjölmiðlasamstarfið haldi áfram að eflast. 

Mörgum íslenskum hljómsveitum hafa boðist spennandi tækifæri eftir að þau spiluðu 

á Airwaves, s.s. útgáfusamningar og tónleikaferðalög. Mörg þessara tækifæra má 

rekja til öflugs fjölmiðlasamstarfs sem Iceland Airwaves og ÚTÓN sjá um. Kamilla 

tekur hljómsveitina Of Monsters and Men sem dæmi um hljómsveit sem grætt hefur á 

fjölmiðlasamstarfi Airwaves við bandarísku útvarpsstöðina KEXP, en þeir hafa 

un anfarin ár sent  t og tekið u   myn  ön  á hátíðinni: „Ég hel  að það megi 

beintengja það að Of Monsters and Men komust á radar umheimsins við IA. KEXP, 

sem við erum búin að vera í nokkur ár í fjölmiðlasamstarfi við, tók upp myndband af 

þeim sem varð viral (ísl.:  rei  ist á ógnarhraða um netheima).“  íðan þá hafa Of 

 onsters an   en orðið ein af st rri „in ie- o  “-hljómsveitum heimsins. Gildi 

Iceland Airwaves fyrir kynningu á íslenskri tónlist er að þessu leyti ómetanlegt og því 

mikilvægt að tryggja framtíð hennar um ókomna tíð. 
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5. Niðurstöður kannana og umræður 

Við undirbúning ritgerðarinnar gerði höfundur tvær kannanir til að afla gagna. Önnur 

var lögð fyrir ferðamenn en hin fyrir íslenska tónlistarmenn. Notast var við bæði 

útprentaða og stafræna spurningalista. Hundrað fimmtíu og einn ferðamaður svaraði 

spurningakönnun, töluvert færri en í úrtakinu sem ÚTÓN tekur fyrir í sínum 

könnunum (nú síðast 434)
66

, en nóg til að gefa hæfilega marktækar niðurstöður. Af 25 

tónlistarmönnum sem haft var samband bárust 10 fullkláruð svör. 

 

5.1. Ferðamannakönnun 

Könnunin samanstóð af átta spurningum sem áttu að kanna þekkingu, viðhorf og 

áhuga erlendra ferðamanna á íslenskri tónlist (spurningalistann má finna í viðauka 1). 

Miðað var við að ekki tæki meira en 2-3 mínútur að svara könnuninni. Sumar 

spurningarnar gerðu ráð fyrir að þátttakendur veldu einn af möguleikunum en í öðrum 

mátti haka við eins marga og þátttakandinn vildi. Spurningalistarnir lágu fyrir í 

verslunum 12 Tóna á Skólavörðustíg og Hörpu. Starfsmenn verslananna höfðu skrána 

með spurningalistanum hjá sér og gátu prentað fleiri blöð þegar þess þurfti. Tímabil 

könnunarinnar var frá 23. júní til 2. ágúst. Svörin voru sett í þar til gerða kassa sem 

ekki voru opnaðir fyrr en tímabili könnunarinnar var lokið. Til þess að auka útbreiðslu 

kannanarinnar var einnig gerð rafræn útgáfa sem sett var á net- og Facebook-síður 

sem tengjast íslenskri tónlist, og einnig send á erlenda Facebook-vini höfundar. 

Þátttakendur í skriflegu könnuninni voru 101 en í þeirri rafrænu 50, þ.e. samtals 151. 

  urningin „Hafðir þ  heyrt einhver a íslenska tónlist áður en þ  komst til Íslan s?“ 

var fjarlægð úr rafrænu útgáfu könnunarinnar því viðbúið var að einhverjir 

þátttakendur hefðu ekki komið til Íslands. Svörin við þeirri spurningu voru því aðeins 

þau skriflegu (101) en í öllum öðrum spurningum er átt við heildarfjölda svara (151). 
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Bakgrunnsupplýsingar 

Tafla 1 sýnir bakgrunnsupplýsingar þátttakenda ferðamannakönnunarinnar, þ.e. 

aldursdreifingu, kyn og ríkisfang.  

 

Aldursdreifing Fjöldi Prósent (%) 

 15-19 ára 9 6,0 

 20-24 ára 21 13,9 

 25-29 ára 44 29,1 

 30-34 ára 25 16,6 

 35-39 ára 9 6,0 

 40-44 ára 10 6,6 

 45-49 ára 10 6,6 

 50-54 ára 8 5,3 

 55-59 ára 11 7,3 

 60-64 ára 3 2,0 

 65-60 ára 1 0,7 

 

Ríkisfang 

  

 Norður Ameríka 47 31,1 

 Suður Ameríka 7 4,6 

 Evrópa 91 60,3 

 Asía 3 2,0 

 Eyjaálfa 3 2,0 

 

Tafla 1. Aldur, kyn og aðsetur. Fjöldi þátttakenda var 151, 90 karlar (59,6%) og 61 kona 

(40,4%). 

 

Af þessu úrtaki má sjá að flestir þátttakendur komu frá Evrópu (60,3%) og næstflestir 

frá Norður-Ameríku (31,1%). Meðalaldur úrtaksins er svipaður meðalaldri hátíðar-

gesta Iceland Airwaves, skv. könnun ÚTÓN.
67

 Einhverja tengingu má finna þarna á 

milli þar sem að kannanirnar lágu fyrir í plötuverslunum og e.t.v. geta sér til um að 

hinn hefðbundni, erlendi áhugamaður um íslenska tónlist sé á aldursbilinu 27-32 ára 

gamall.  
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Spurning 1: Hafðir þú heyrt einhverja íslenska tónlist fyrir komuna til Íslands? 

 

Mynd 1. Hafðir þú heyrt einhverja íslenska tónlist fyrir komuna til Íslands? 

 

Af þeim 105 sem svöruðu höfðu 85,7% heyrt íslenska tónlist fyrir komuna til Íslands 

en 14,3% enga tónlist heyrt. Prósenta þeirra sem höfðu heyrt íslenska tónlist fyrir 

ferðalagið er hærri en höfundur hefði búist við.  
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Spurning 2: Við hvern, ef einhvern, af eftirtöldum íslensku tónlistarmönnum kannast þú? 

 

Mynd 2. Við hvern, ef einhvern, af eftirtöldum íslensku tónlistarmönnum kannast þú? 

 

Spurningunni var ætlað að varpa ljósi á þá hugmynd höfundar að íslensk tónlist, sem 

hugtak eða vörumerki, spanni ekki róf þeirrar tónlistar sem hér þrífst heldur eigi við 

vissa tegund íslenskrar tónlistar – nánar tiltekið framsækna íslenska tónlist. Ísland 

hefur lengi haft á sér þá ímynd að hér sé blómleg sena jaðartónlistarmanna, enda hafa 

þeir tónlistarmenn sem hafa náð hvað mestri útbreiðslu tilheyrt þeim hópi. 

Hugmyndin var ekki að sýna að þetta væri á einhvern hátt slæmt, að þessi ímynd væri 

eitthvað sem ætti að breyta, heldur var markmiðið frekar að sýna fram á að ýta mætti 

undir kynningu á annars konar íslenskri tónlist, þ.e.a.s. setja meiri kraft í að markaðs-

setja og kynna fleiri hliðar íslensks tónlistarlífs; allt frá klassískri tónlist eða metals til 

djass eða popps.  

Mynd 2 sýnir dreifinginu svara við spurningu 2. Þátttakendur máttu krossa við 

eins marga tónlistarmenn og þeir vildu. Helmingur tónlistarmannanna kemur úr hópi 

jaðartónlistarmanna (Ásgeir Trausti, Mugison, Sin Fang, Hjaltalín) og hinn 

helmingurinn úr hópi dægurtónlistarmanna (Bubbi, Eyþór Ingi, Megas, Páll Óskar). 

Af þeim 151 sem svöruðu þekktu 63,6% einhvern af þeim tónlistarmönnum sem 

skráðir voru en 36,4% þekktu engan. Tekin var ákvörðun um að hafa ekki Björk, 

Sigur Rós, Of Monsters and Men, Múm, Mezzoforte, Sykurmolana og aðrar mjög vel 

þekktar hljómsveitir á listanum til þess að skekkja ekki könnunina, þar sem gert var 
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ráð fyrir að flestir þátttakendur þekktu til einhverra okkar þekktustu tónlistarmanna. 

Af 36,4% þeirra sem ekki könnuðust við neinn tónlistarmann á listanum bættu 6,6% 

svarenda við íslenskum tónlistarmanni sem þau könnuðust við. Í öllum tilvikum voru 

það annaðhvort Björk eða Sigur Rós, stundum bæði.  

Niðurstöðurnar eru eins og höfundur bjóst við, að fleiri kannast við 

jaðartónlistarmennina. Aftur á móti var munurinn ekki jafn skýr og höfundur hefði 

búist við. Athygli vekur t.d. hversu margir þekkja Pál Óskar eða heldur fleiri en þeir 

sem þekkja Ásgeir Trausta.  

Í viðtali höfundar við Kamillu Ingibergsdóttur kom fram að eftir að þessir 

frumkvöðlar íslenskrar tónlistar á alþjóðasviði ruddu brautina hafi kastljósið sem 

beinist að Íslandi sífellt víkkað og aðrar tónlistarstefnur fái nú loks athygli. Sem dæmi 

má nefna þá útrás sem Sinfóníuhljómsveit Íslands hefur lagst í að undanförnu, bæði 

með Maximús Músíkus-verkefnið sem og almenna tónleika. Jazzhátíð Reykjavíkur 

hefur verið haldin árlega í tæp 25 ár, er orðin ein af þeim þekktari í Evrópu og dregur 

hingað djassunnendur hvaðanæva að úr heiminum.
68

 Það er því miklu meira að gerast 

í íslenskri tónlist en einungis það sem telst framsækið. Með það að leiðarljósi að 

sífellt þurfi að viðhalda vörumerkinu Ísland, og þar með vörumerki íslenskrar 

tónlistar, er ekki úr vegi að láta fleiri gerðir tónlistar endurspegla þá fjölbreytni sem 

felst í íslensku tónlistarlífi. Mikilvægt er að viðhalda vörumerkinu íslensk tónlist og 

staðna ekki í einhverri fastri ímynd. 

                                                           
68

 Vilh álmur A. K artansson, „D asstónar í höfuð orginni“, mbl.is, 15. ágúst 2013, 

http://www.mbl.is/folk/frettir/2013/08/15/djasstonar_i_hofudborginni/ síðast skoðað 26. ágúst 2013. 

„Um hl ómsveitina“, Sinfóníuhljómsveit Íslands, http://www.sinfonia.is/umhljomsveitina/nr/9 síðast 

skoðað 26. ágúst 2013. 
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Spurning 3: Hefur þú einhvern tímann hlustað á tónlistarmann eða hljómsveit 

einungis vegna þess að viðkomandi var frá Íslandi? 

 

Mynd 3. Hefur þú einhvern tímann hlustað á tónlistarmann eða hljómsveit einungis vegna 

þess að viðkomandi var frá Íslandi? 

 

Þessari spurningu svöruðu 58,9% játandi en 41,1% neitandi. Það kemur skemmtilega 

á óvart að rúmur meirihluti svarenda hafi hlustað á tónlistarmann vegna þess eins að 

hann var íslenskur. Þetta gefur vísbendingu um að gott sé að markaðssetja hérlenda 

tónlistarmenn sem íslenska. Greinilegt er af svörum meirihluta þátttakenda að það að 

vera íslenskur tónlistarmaður veitir viðkomandi vissa sérstöðu á alþjóðagrundvelli, 

gerir þá áhugaverða og eftirsóknarverða. Þó svo að heimsvæðingin kalli að einhverju 

leyti eftir útþurrkun þjóðareinkenna, í þeim tilgangi að gera vöruna sem almennasta, 

virðist það greinilega í hag íslenskra tónlistarmanna að tengja sig landi sínu. Í flestum 

tilvikum er nefnilega ekki en ilega eitthvað „s ríslenskt“ við tónlistina s álfa hel ur 

fylgja flestir tónlistarmenn fyrst og fremst alþjóðlegum, eða yfirþjóðlegum, straumum 

en koma sér á framfæri í gegnum þjóðarímyndina.   

 Þessar niðurstöður eru í samræmi við niðurstöður könnunarinnar meðal 

tónlistarmanna, þar sem þeir voru spurðir hvort þeir fyndu fyrir því að það hjálpaði að 

vera frá Íslandi. Betur verður komið að því í næsta kafla. 
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Spurning 4 – Hvar heyrðir þú fyrst um íslenska tónlist? 

 

Mynd 4. Hvar heyrðir þú fyrst um íslenska tónlist? 

 

Niðurstöður þessarar spurningar komu höfundi töluvert á óvart. Kynning íslenskrar 

tónlistar fer að langstærstu leyti fram á vefmiðlum og bjóst höfundur því við að 

Internetið myndi tróna yfir öðrum valmöguleikum. Í ljós kom að áberandi flestir hafa 

fyrst spurnir af íslenskri tónlist í gegnum vini og vandamenn. Það má því greinilega 

ekki vanmeta mátt orðspors og tals manna á milli þegar kemur að kynningu (sem 

Iceland Airwaves reiðir sig mikið á). Einnig kemur á óvart hversu lítill munur er á 

Interneti og útvarpi. 

 Hvað sem þessu líður eru greinileg sóknarfæri í öllum miðlum. Frekari kraft 

mætti setja í blaða- og sjónvarpsumfjallanir, sem eru tvær lægstu súlurnar, en dreifing 

þeirra er yfirleitt töluverð, ásamt því að umfjöllun í dagblöðum og sjónvarpi er jafnan 

talin meira traustvekjandi en á vefnum. Vefumfjöllun má enn bæta, þótt hún skipi 

nokkuð stóran sess nú þegar, sérstaklega í ljós þeirrar stafrænu framtíðar sem við 

okkur blasir. 
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Spurning 5 – Tónlistarhátíðin Iceland Airwaves? 

 

Mynd 5. Tónlistarhátíðin Iceland Airwaves? 

 

Í ljós kom að 31% þátttakenda höfðu aldrei heyrt minnst á Iceland Airwaves-hátíðina. 

Þetta er nokkuð hátt hlutfall, sérstaklega ef miðað er við hversu margir höfðu hlustað 

á íslenska tónlist fyrir heimsóknina til Íslands (sjá spurningu 1). Því eru greinileg 

sóknarfæri fyrir kynningu á tónlistarhátíðinni. Eins og áður hefur komið fram ríður 

Iceland Airwaves baggamun í ákvörðun erlendra ferðamanna um að koma til Íslands 

svo að stórir hagsmunir eru undir því komnir að hátíðin sé vel kynnt; bæði hagsmunir 

íslenskrar tónlistar, ferðamannaiðnaðarins, flugfélaga, gisti- og veitingahúsa- og 

verslunareigenda. Það væri vel þess virði að leggja í næstu könnun ÚTÓN fyrir 

spurningu um hvar og hvernig gestir hátíðarinnar heyrðu af hátíðinni.
69

 

Niðurstöðurnar úr þeirri könnun gætu hjálpað til við að komast að því hvar setja megi 

aukinn kraft í kynningu og markaðsstarf.  

 Hér liggja þó fyrir fleiri jákvæðir en neikvæðir punktar. Um 49% þátttakenda 

höfðu heyrt um hátíðina og 20% sótt hana. Þetta þýðir að heildarfjöldi svarenda með 

einhverja vitnesku um Airwaves svarar til 69% þátttakenda. Þetta er nokkuð hátt 

hlutfall og sýnir svart á hvítu mikilvægi Iceland Airwaves fyrir íslenska tónlist. Ef 

rýnt er í þessi 20% þáttakenda sem sótt hafa hátíðina kemur í ljós að af heildarfjölda 

                                                           
69

 Könnun ÚTÓN 2010 kom aðeins inn á ástæður og aðferðir komunnar á Iceland Airwaves en þó var 

ekki spurt hvernig gestir höfðu heyrt af hátíðinni. Spurningum um slíkt hefur síðan verið sleppt í seinni 

útgáfum kannananna. 
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þátttakenda hafa 30 manns komið á Airwaves. Af 151 manna úrtaki hlýtur þetta að 

teljast nokkuð hátt hlutfall. Þetta styður einnig við þá hugmynd að gestir hátíðarinnar 

sæki hana oftar en einu sinni þar sem að 20% úrtaksins voru greinilega að koma í 

annað skiptið. 

 

5.2. Tónlistarmannakönnun 

Könnunin var lögð fyrir valda íslenska tónlistarmenn og hafði að markmiði að kanna 

afstöðu þátttakenda til ýmissa atriða sem tengdust ÚTÓN, íslenskri tónlist almennt og 

því hvernig staðið er að kynningu á henni. Könnunin samanstóð af sjö spurningum 

sem þátttakendur máttu svara í eins löngu máli og þeim sýndist (spurningalista, með 

svörum, sjá í viðauka 2). Könnunin var einungis á rafrænu formi og send á 

tónlistarmennina með tölvupósti og Facebook-skilaboðum. Svörin voru nafnlaus og 

þátttakendur hvattir til þessa að tala tæpitungulaust um efni spurninganna. 

Spurningalistinn var sendur á 25 tónlistarmenn en aðeins 10 skiluðu fullkláruðum 

svörum. Aðeins verður stuðst við þessi 10 svör þar sem ekki þótti rétt að taka mark á 

hálfkláruðum svörum. Tónlistarmennirnir voru á aldrinum 19-36 ára og tímabil 

könnunarinnar hið sama og í þeirri að ofan, þ.e. 23. júní til 3. ágúst.  

 

Spurningar 1 og 2: 

Svör við fyrstu spurningunni, um hvort tónlistarmennirnir hafi leitað til ÚTÓN 

varðandi aðstoð við kynningar og önnur efni, leiða í ljós að fjórir af tíu viðmælendum 

hafa ekki sótt sér aðstoð til ÚTÓN. Þrír hafa leitað eftir styrkjum til tónleikaferða. 

Aðeins þrír hafa sótt námskeið, setið fundi, nýtt sér tengslanet og aðra þjónustu sem 

ÚTÓN býður tónlistarmönnum. Einn viðmælenda svarar: 

Ég er áskrifandi að fréttabréfi ÚTÓN til þess að hjálpa mér að vera með á nótunum um 

ýmsa umsóknarfresti og viðburði. Ég hef líka mætt á fundi í ÚTÓN til að fá aðstoð við 

skipulagningu á markaðsherferð og útrás. Ég hef líka nýtt mér IMX síðuna fyrir 

kynningarmál. 

Það er því greinilegur munur á því í hvaða mæli tónlistarmenn nýta sér þá þjónustu 

sem ÚTÓN hefur upp á að bjóða. Ef til vill má rekja ástæðurnar til þess að sumir 

tónlistarmenn viti einfaldlega ekki hvað sé þangað að sækja, sérstaklega í ljósi þess að 

þjónustan er ókeypis og öllum opin. Í viðtali höfundar við Kamillu Ingibergsdóttur 

kemur fram að tónlistarbransinn hafi á undanförnum árum breyst að því leyti að 
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íslenskir tónlistarmenn hafa áttað sig á að betra sé að vinna sjálfir í eigin ferli en að 

bíða þess að vera uppgötvaðir af öðrum.  

Ég hef alveg séð greinilegan mun á því hvað íslenskt tónlistarfólk er líka orðið miklu 

meira „ ró“ (ísl.: fagmannlegt) í sinni nálgun á sinn feril. […] Það hefur alltaf verið 

eitthvað svona að það megi ekki pæla í peningum og að það eigi bara að einbeita sér að 

listinni. Við sjáum eins og með Ólaf Arnalds – hann er maður sem getur gengið í öll störf 

og gerði það þangað til hann „signaði“ (ísl.: skrifaði undir samning) hjá Decca Records – 

að það er þessa samblanda af einhverjum sem hefur þessa kunnáttu líka og „ rive“ (ísl.: 

drifkraftur) og svo tónlistarhæfileika sem að virkilega kemst áfram. 

Niðurstöður könnunarinnar benda til þess að margir íslenskir tónlistarmenn fari á mis 

við þá góðu þjónustu sem ÚTÓN býður upp á. Ef til vill væri ráð að ÚTÓN hrinti í 

framkvæmd einhvers konar átaki sem ætti að ná til íslenskra tónlistarmanna og kynna 

þeim þá starfsemi og þjónustu sem þar er í boði, þ.e. að ÚTÓN setji aukinn kraft í að 

kynna starfsemi sína meðal þess hóps sem skrifstofan reynir að þjóna. Þessi herferð 

ætti ekki að þurfa að kosta sérlega mikið, ekki þyrfti nema stöku tölvupóst og fundi til 

þess að auglýsa þjónustuna.  

 Í ummælum viðmælenda í rannsókn Guðnýjar Kjartansdóttur um Made in 

Iceland-verkefnið kemur fram að helsta gagnrýnin á það var að það skorti á 

upplýsingaflæði milli ÚTÓN og þeirra tónlistarmannanna sem tóku þátt í verkefninu. 

Guðný bendir á að þetta hafi skapað nokkra óánægju milli starfsmanna, tónlistar-

manna og umboðsmanna.
70

 Niðurstöður spurningar 2 benda til þess að enn ríki svolítil 

óvissa með hvað ÚTÓN geti gert fyrir íslenska tónlistarmenn. Inntir eftir því hvað 

ÚTÓN hefði gert fyrir tónlist þeirra svaraði meirihluti tónlistarmannanna að þeir 

hreinlega vissu það ekki.
71

  

 

Spurning 3: 

Allir voru tónlistarmennirnir sammála um að Internetið væri sá miðill sem hentaði 

best í kynningu á íslenskri tónlist. Í því samhengi nefndu flestir mikilvægi 

samfélagsmiðlanna. Einnig voru nokkrir sem minntust á að prentmiðlar spiluðu enn 

stóra rullu í kynningarstarfsemi.  
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 Guðný K artans óttir, „ a e in Icelan “,  ls. 79-82. 
71

 Hafa verður í huga að eins tveir starfsmenn vinna hjá ÚTÓN og aðeins takmarkað sem að hægt er að 

leggja á þá. Þess vegna er mikilvægt að tryggja ÚTÓN aukið og öruggt fjármagn svo að skrifstofan geti 

vaxið og dafnað og þjónað tónlistarmönnum, bæði fleirum og betur. 
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Spurningar 4-6: 

Tónlistarmennirnir voru ekki allir sammála um hvort eða hvaða ímynd væri verið að 

skapa af íslenskri tónlist. Sumum finnst ímyndin nánast orðin klisjukennd og telja að 

hún geymi alhæfingar um íslenska tónlist. Öðrum finnst ímyndin hafa tekið nokkrum 

breytingum í seinni tíð. 

Tónlistarmönnunum þykir þó öllum kostur að vera frá Íslandi, þó svo að 

landfræðileg lega landsins setji óneitanlega strik í reikninginn. Kamilla segir það 

tvíeggjað sverð að vera íslenskur tónlistarmaður og sækjast eftir frama erlendis. „Það 

er einmitt það góða við íslenska tónlist sem vörumerki að þetta er orðið það þekkt, þó 

svo að stundum geri fólk þau mistök að setja allt undir einn hatt, sem ég veit að 

tónlistarfólk er ekkert ánægt með, þ.e. að þetta sé allt eitthvað svona álfa-eitthvað, en 

kosturinn er sá að þ  ert stra  kominn með annan fótinn inn um  yrnar.“ Þessar 

niðurstöður eru í samræmi við ummæli viðmælenda Guðnýjar Kjartansdóttir þar sem 

þeir segja að það eitt að heyra nafnið Ísland veki upp forvitni og að útlendingar tengi 

Ísland oftar en ekki við eitthvað framandi. Sömuleiðis bentu íslenskir viðmælendur 

hennar á að jákvætt væri að tilheyra íslenskum tónlistarheimi vegna þess að 

„auðkennið íslensk tónlist er þekkt, nýtur virðingar og er vel metið. […] Íslensk 

tónlist hefur gott orðs or og viðm len ur h l u því fram að g ði íslenskrar tónlistar 

og fjöl reytni geri það að verkum að íslensk tónlist er talin áhugaverð erlen is.“
72

 Þó 

svo að til séu dæmi um íslenska tónlistarmenn sem nái frama án þess að tengja sig 

sérstaklega Íslandi, t.d. Of Monsters and Men, er Ísland mikilvægt tæki til þess að 

koma sér á framfæri fyrir flesta íslenska tónlistarmenn. Þetta ýtir enn frekar undir það 

að passað sé upp á ímynd Íslands því að ef ímynd landsins býður hnekki verður 

erfiðara að koma sér á framfæri með því að tengja sig henni. Sterk ímynd Íslands felur 

því í raun í sér sterka ímynd íslenskrar tónlistar. Sömuleiðis sammælast allir tónlistar-

mennirnir um mikilvægi íslenskrar tónlistar í landkynningu og ef marka má orðavalið 

eru skoðanir þeirra sterkar: „Ólýsanlega mikla [þýðingu]“, „Alla“, „Gríðarlega 

mikla“. 

 

 

 

 

                                                           
72

 Sama heimild, bls 71. 
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Spurning 7: 

Í síðustu spurningunni voru tónlistarmennirnir hvattir til þess að ræða eigin 

hugmyndir um hvernig hægt væri að kynna íslenska tónlist; hvað þeim fyndist vel gert 

og hvort eitthvað vantaði með öllu? Aðeins tveir af tónlistarmönnunum höfðu enga 

skoðun á spurningunni en ánægjulegt var að sjá að flestir svarenda voru sneisafullir af 

hugmyndum.  

 Tveir viðmælenda lögðu áherslu á að stutt væri við grasrót íslenskrar tónlistar 

og bentu á fordæmi frá nágrannalöndum Íslands: 

Það þarf að veita ríkinu fjármagn til að halda uppi fjölbreyttri og góðri dagsskrá á 2-3 

stöðum á höfuðborgarsvæðinu. Slíkt fyrirkomulag finnst til dæmis í Þýskalandi, 

Hollandi, Danmörku og í raun eiginlega um alla Evrópu. Þar fá ríkin fjármagn til að 

kaupa gott hljóðkerfi, borga erlendum og íslenskum listamönnum laun, mat og halda 

uppi góðri dagsskrá sem almenningur myndi almennt vilja sækja. 

Það mætti veita grasrótarsenuni í íslensku tónlistarlífi betri aðstöðu og kosti en þá sem er 

lifað með. Nú er auðvitað miðbær Reykjavíkur að fara taka á sig nýja mynd sem er 

ekkert sérstaklega hvetjandi eða styðjandi fyrir þá sem eru minna þekktir eða hafa ekki 

efni á Hörpunni. 

Aðrir lýstu yfir mikilli ánægju með starf ÚTÓN og annarra sem standa að kynningu á 

íslenskri tónlist. Íslenskum tónlistarmönnum var sömuleiðis hrósað fyrir dugnað og 

atorku: 

Ég reyndi að finna eitthvað að kynningunni eins og hún hefur verið undanfarið og gat í 

alvörunni ekki einangrað gl áan i galla. […] Vel hefur gengið að gera  akka  r 

menningunni, náttúrunni, og spes-leika íslenskrar tónlistar […].  argir þessir listamenn 

eru klárlega jaðar en gaumgæfa mætti betur aðra undirgeira sem státa af hæfileikaríku og 

harðduglegu fólki í heimsklassa. 

Útón er að koma sterkt inn og hef ég trú á því að það eigi bara eftir að stækka og dafna. 

Icelandair er líka að gera góða hluti en þeir halda uppi Loftbrú sem er mjög mikilvæg 

fyrir íslenskt tónlistarfólk. 

Einnig kom fram að auðvelda mætti íslenskum tónlistarmönnum að fá spilun í útvarpi, 

að styðja þyrfti við tónlistarhátíðir hér á landi svo að alþjóðlegt tónlistarlíf gæti þrifist 

hér sem og að hvatt var til notkunar á vefmiðlum til kynningar. 
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6. Lokaorð 

Íslensk tónlist hefur á ótrúlega skömmum tíma orðið þekkt vörumerki í 

alþjóðasamfélaginu. Stóran hluta velgengninnar má eflaust rekja til þrotlausrar vinnu 

þeirra stofnana sem sjá um kynningu hennar erlendis. ÚTÓN hefur, á aðeins sjö árum, 

orðið eins konar ráðuneyti íslenskra tónlistarmanna og skapað umhverfi sem 

auðveldar tónlistarmönnum að ná settum markmiðum erlendis, nú síðast með stofnun 

Útflutningssjóðs. Iceland Airwaves-hátíðin hefur ekki verið síður mikilvæg í 

kynningarstarfseminni. Hátíðin er nú á fimmtánda starfsári sínu og hefur aldrei verið 

umfangsmeiri, en á henni spila 216 hljómsveitir, þar af 156 íslenskar. Ljóst er að þeir 

rúmlega 4.000 ferða- og blaðamenn sem koma á hátíðina snúa heim töluvert fróðari 

um íslenska tónlist. 

 Ímynd íslenskrar tónlistar er, og verður líklega áfram, helst tengd íslenskri 

náttúru. Á tímum hnattvæðingarinnar hefur það reynst íslenskum tónlistarmönnum 

mikilvægt að geta tengt sig landinu og  náttúrunni og þannig greint sig frá öðrum 

tónlistarmönnum á markaðnum. Þetta sést bersýnilega á notkun margra 

tónlistarmanna á náttúrunni í myndböndum og öðru sjónrænu kynningarefni. Ímynd 

íslenskrar tónlistar og íslenskrar náttúru eru þannig beintengdar hvor annarri og verka 

saman í gagnkvæmri kynningu. Bent hefur verið á að ímyndin sé í sífelldri mótun og 

því megi hvergi slá slöku við í að viðhalda henni. Á tímum stafræns efnis hefur 

upplýsingaflæðið orðið bæði meira og hraðara og kynningarefni er nú að finna nánast 

alls staðar. Viðhald ímyndar, hvort heldur sem er ímynd íslenskrar tónlistar eða 

landsins í heild, verður því áfram eitt helsta verkefni þeirra sem standa að kynningu 

íslenskrar tónlistar á komandi árum. 

 Ofuráhersla á tengingu íslenskrar tónlistar og náttúru landsins er ekki endilega 

alltaf af hinu góða. Með henni er sömu ímyndinni stöðugt varpað út í heiminn og þeir 

tónlistarmenn, sem kæra sig ekki um að vera tengdir náttúrunni, eiga á hættu að vera 

felldir inn í vissa ímynd. Þetta sést líklega best á spurningu sem nánast allir íslenskir 

tónlistarmenn fá frá erlen um  laðamönnum: „Hvernig hefur nátt ran áhrif á 

tónlistina þína?“ Þó svo að ímyn  Íslan s hafi sannarlega verið tónlistinni til 

framdráttar, og átt stóran þátt í því að koma henni á heimskortið, verður að gæta þess 

að ekki verði til einsleit mynd af íslensku tónlistarlífi. Til að sporna gegn því að 

ímyndin staðni mætti e.t.v. leggja meira áherslu á aðra þætti á komandi árum, t.d. 

þann magnaða sköpunarkraft, fjölbreytni og grósku sem hér þrífst. 
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Viðaukar 

Viðauki 1 – Könnun fyrir erlenda ferðamenn 

Help Icelandic music gain more attention!  

Please take two minutes and complete this survey. 

 

Age:  

☐ 15-19  ☐ 20-24 ☐ 25-29 ☐ 30-34 ☐ 35-39 ☐ 40-44 

☐ 45-49 ☐ 50-54 ☐ 55-59 ☐ 60-64 ☐ 65-69 ☐ 70+ 

 

Gender:    

☐ Male ☐ Female 

 

Continent: 

☐ North America ☐ South America ☐ Europe ☐ Asia  

☐ Africa  ☐ Australia 

 

Had you heard any Icelandic music before you came to Iceland? 

☐ Yes ☐ No 

 

Which, if any, of the following Icelandic bands are you familiar with?: 

☐ Bubbi ☐ Ásgeir Trausti ☐ Mugison    ☐ Eyþór Ingi 

☐ Sin Fang ☐ Megas  ☐ Hjaltalín    ☐ Páll Óskar (Paul Oscar) 

 

Have you ever listened to an artist solely because he/she/the band was Icelandic? 

☐ Yes ☐ No 

 

Where did you first hear about Icelandic music? 

☐ Television ☐ Radio ☐ Internet    ☐ Friends and family 

☐ Magazine/Newspaper  ☐ Other  

 

Iceland Airwaves music festival: 

☐ I have attended ☐ I have heard of it    ☐ Never heard of it    

 
This survey is a part of a master´s thesis being researched and written in the University of Iceland. Your input will 

help gather information on the reach of Icelandic music outside of Iceland. The results will hopefully give insight 

into even better promotional possibilities for the music produced in a tiny island in the Northern Atlantic. 

 

If you have any questions, complaints or comments on this survey, please contact Árni Þór Árnason via 

atha14@hi.is. 
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Viðauki 2 – Könnun og niðurstöður úr könnun fyrir tónlistarmenn 

Orðalag og innsláttarvillur hafa verið lagaðar á stöku stað en reynt var að halda 

svörunum, að mestu, óbreyttum. 

 

Hefur þú leitað til ÚTÓN, varðandi aðstoð, kynningarefni o.s.frv.? Ef svo er, 

hvað þætti hefur þú nýtt þér? 

 

1. Ég hef leitað til ÚTÓN vegna styrkja, farið á atburði og fræðslur á þeirra vegum. 

Einnig hefur ÚTÓN veitt mér og minni hljómsveit styrki til að halda tónleika erlendis. 

 

2. Já. Hef leitað eftir styrkjum. 

 

3. Já. Ég hef aðallega leitað til þeirra vegna aðstoðar í útlöndum. Það hefur reynst 

frekar vel og hafa þau oft haldið viðburði sem ég hef tekið þátt í með mínum 

verkefnum. 

 

4. Nei, ekki enn. 

 

5. Ég hef ekki leitað til ÚTÓN. 

 

6. Já. Ég er áskrifandi að fréttabréfi ÚTÓN til þess að vera með á nótunum varðandi 

ýmsa umsóknarfresti og viðburði. Ég hef líka mætt á fundi hjá ÚTÓN til þess að fá 

aðstoð við skipulagningu á markaðsherferðum og útrás. Ég hef líka nýtt mér IMX 

síðuna fyrir kynningarmál. 

 

7. Já. Almenn ráð um umboðsmenn og hvernig skal haga sér í þeim efnum. 

 

8. Styrkumsókn fyrir tónleikaferð í Englandi og Wales. 

 

9. Ég hef ekki nýtt mér það hingað til en það mun pottþétt koma að því. 

 

10. Nei, það hef ég aldrei gert. 

 

Finnst þér þín tónlist hafa hagnast af kynningarstarfsemi stofnanna á borð við 

ÚTÓN, (undanskilin er öll kynning sem þú eða þínir hafa aflað ykkur 

sérstaklega)? 

 

1. Já, algjörlega. 

 

2. Nei, ekki mín tónlist sérstaklega. 

 

3. Já. Þau hafa hjálpað mér í gegnum tíðina með sínum útsendurum á tónleika-

hátíðum og verið dugleg að kynna þá sem hafa leitað til sín. 

 

4. Nei, ekki enn. 

 

5. Þekki það ekki. 

 

6. Já, en kynningarstarfið mætti vera enn víðtækara og sýnilegra. 
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7. Get ekki sagt að það nei. 

 

8. Já. 

 

9. Nei, ekkert sérstaklega. Ég held að ÚTÓN sé það nýtt að það sé einfaldlega ekki 

búið fara í þau mál. 

 

10. Þar sem ég hef aldrei kynnt mér þau mál þá verð ég að svara neitandi. 

 

 

Hvaða miðlar finnst þér henta kynningarstarfsemi best? 

 

1. Internetið hefur náttúrlega tekið öll völd. Það er gott að kunna að nýta sér Internetið 

í alls kyns kynningar, en einnig virkar líka vel að notast við „gamlar“ aðferðir eins og 

að  reifa „flyer-um“, heng a u    laköt og svo framvegis. Einnig virkar að auglýsa í 

blöðunum. 

 

2. Facebook, Twitter, GogoYoko. 

 

3. Internetið. 

 

4. Blogsíður og tónlistarrit á netinu. 

 

5. Youtu e „treilerar“ gerðir s rstaklega fyrir við urðina sem síðan er  reift er á 

Facebook, Twitter og álíka veitum. Ég geri alltaf „flyer-a“, r tti fólki þá  ersónulega 

sem og skil þá eftir á völdum stöðum. 

 

6. Netmiðlar koma að mjög góðu gagni sérstaklega þegar lagt er af stað með verkefni, 

Facebook og Youtube sérstaklega, líka t.d. Twitter, Tumblr og Vimeo. Útvarpsspilun 

svínvirkar líka, hún er svo lúmsk, allt í einu eru allir búnir að heyra þetta. 

 

7. Facebook og Youtube. 

 

8. Facebook, Fréttablaðið, Morgunblaðið, Reykjavík Grapevine og Rjóminn. 

 

9. Internetmiðlar eru alltaf að koma sterkar og sterkar inn. 

 

10. Hingað til hefur það verið aðallega Facebook og Youtube. 

 

 

Tekur þú eftir því að reynt sé að skapa sérstaka ímynd fyrir íslenska tónlistar-

menn? 

 

1. Nei, ég get ekki sagt það. Vissulega áttum við okkar tímabil, þar sem við 

erum/vorum þekkt fyrir að búa til framandi og óhefðbundna tónlist en með tónlistar-

mönnum á borð við Sóley, Of Monsters and Men, Sin Fang, o.fl., held ég að ímynd 

íslenskrar tónlistar hafi breyst til muna. Ég held alls ekki að t.d. ÚTÓN séu að reyna 

búa til neina sérstaka ímynd. 
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2. Já. Unnið er að þeirri ímynd að tónlistarmenn séu allir með sömu hugmyndir, að 

unnið sé út frá landslagi eða einhverju slíku. 

 

3. Að einhver u leiti, alg örlega. H n er hinsvegar al rei kynnt sem „öðruvísi“ tónlist. 

ímyndin kemur jafnvel utan frá – fólk annarsstaðar í heiminum tengir það jafnvel 

frekar við eitthvað sem er öðruvísi, nýtt eða spennandi. 

 

4. Já, þokkalega. 

 

5. Já. Rembingurinn full mikill jafnvel og örlar á gentrification upp að vissu marki. 

 

6. Já, tvímælalaust. Það má sjá beint frá t.d. ÚTÓN og ýmsum „Íslen ingatónlistar-

 artýtónleikum“ erlen is, í Kana a og  eattle og fleiri stöðum þar sem listamönnum 

er flogið yfir til að s ila fyrir „Íslan ófíla“.  aður s r þetta líka á t ristum sem koma 

til landsins og eru að reyna að lenda í einhverskonar göldróttum tónlistarævintýrum 

með því að ramba inn í hljóðprufur og æfingarhúsnæði eins og ekkert sé sjálfsagðara. 

 

7. Já. Það sést glöggt á spurningum í viðtölum við erlenda aðila. Þá er nánast 

undantekningalaust spurt um Ísland og hvernig áhrif landið hafi á tónsköpun. 

 

8. Já. 

 

9. Já, en ekki kannski alla. En ég myndi segja að það væri komin ágætis ímynd á hinn 

almenna íslenska tónlistamann, án þess að hún sé kannski eitthvað rosalega almenn. 

 

10. Ekki sérstaklega. Mér finnst bara nýlega byrjað að vinna að því að eitthvað sé gert 

fyrir tónlistarmenn hér á landi. 

 

 

Er kostur, sem tónlistarmaður, að vera frá Íslandi? 

 

1. Já, ég myndi segja það. Ísland er framandi og spennandi staður sem fólk, sem hefur 

heyrt um eyjuna, langar yfirleitt til að sækja. 

 

2. Já, umhverfið er lítið og auðvelt er að fá hjálp hjá hinum og þessum til að spila í 

hvaða bandi sem er, þ.e. einn getur spilað í nokkrum böndum. Samt er erfitt að koma 

sér upp sterkum aðdáendahóp t.a.m. þar sem aðeins örfáir komast í útvarp. 

 

3. Kannski að vissu leyti. Fólki finnst það yfirleitt spennandi, en mögulega bara af því 

við erum aðeins fyrir utan önnur Evrópulönd. 

 

4. Algjörlega, fólk opnar eyrun þegar það heyrir að þú sért frá Íslandi. 

 

5. Já. 

 

6. Já, það er svo þægilegt umhverfi hér til að gera það sem manni sýnist. Ókostirnir 

eru nokkrir: Það er dýrt að ferðast með tónlistina, búnaður er dýrari en annarsstaðar 

og tónleikastaðir innanlands eru allir að hverfa. 

 

7. Já, án efa. 
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8. Já. 

 

9. Bæði og, það er kannski fínt upp á ímynd en getur verið mjög óhentugt fyrir 

tónleikahald og sérstaklega þegar það kemur að því að túra. 

 

10. Já og nei. Fer eftir því hvernig á það er litið. Það er ókostur að vera ekki á 

meginlandinu en það er kostur að hafa mikið rými og tíma til að vinna í sínu verkefni. 

 

 

Hversu mikla þýðingu telur þú íslenska tónlist hafa þegar kemur að land-

kynningu? 

 

1. Alveg ólýsanlega mikla. Það er synd að hún fá ekki meiri byr undir vængina. 

 

2. Mjög mikla. Hún sýnir að hér sé öflugt menningarlíf og grasrótarstarf sem svo á 

reyndar að drepa núna með byggingu hótela alls staðar í miðbænum. 

 

3. Mikla. Samhliða náttúrunni og annarri menningartengdri starfsemi. 

 

4. Gríðarlega mikla, enda njóta ferðaþjónusta og þjónustugreinar góðs af tónlistar-

útflutningi Íslendinga. 

 

5. Gríðarlega. Hún fær hljómsveitir til að vilja koma hingað. Hljómsveitarmeðlimir 

koma svo aftur á sínum eigin tíma með vini og maka. Aðdáendur íslenskrar tónlistar 

koma hingað til að eltast við, og upplifa, stemninguna sem getur af sér íslenska 

tónlist. 

 

6. Ég tel að hún sé ein sú ástæða sem vegur þyngst í auknum straumi ferðamanna til 

Íslands. 

 

7. Mikla. Íslensk tónlist hefur mjög jákvæða ímynd og er eitt af megineinkennum 

íslenskrar menningar. 

 

8. Mjög mikla. 

 

9. Alla. 

 

10. Mjög mikla. 

 

 

Ræðið eigin hugmyndir kynningarstarfsemi í nafni íslenskrar tónlistar; er 

eitthvað sem mætti gera betur, eitthvað sem vantar algjörlega, eitthvað sem er 

gert sérstaklega vel? 

 

1. Það þarf að veita ríkinu fjármagn til að halda uppi fjölbreyttri og góðri dagsskrá á 

2-3 stöðum á höfuðborgarsvæðinu. Slíkt fyrirkomulag finnst til dæmis í Þýskalandi, 

Hollandi, Danmörku og í raun eiginlega um alla Evrópu. Þar fá ríkin fjármagn til að 

kaupa gott hljóðkerfi, borga erlendum og íslenskum listamönnum laun, mat og halda 

uppi góðri dagsskrá sem almenningur myndi almennt vilja sækja. 
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2. Ekki viss. 

 

3. Það mætti veita grasrótarsenunni í íslensku tónlistarlífi betri aðstöðu og kosti en þá 

sem nú er boðið upp á. Nú er auðvitað miðbær Reykjavíkur að fara taka á sig nýja 

mynd sem er ekkert sérstaklega hvetjandi eða styðjandi fyrir þá sem eru minna þekktir 

eða hafa ekki efni á Hörpunni. Hvað varðar kynningu erlendis er ég ekki alveg viss 

hvort nokkuð vanti. Það er unnið hart að þessu og fyrirmyndarfólk sem fer fyrir 

ÚTÓN og öllum bransa tengdum tónlistinni hérna. 

 

4. Ég held að það sé fyrst og fremst hátt hlutfall góðra tónlistarmanna á Íslandi sem 

vekur athygli erlendis, kynningarbatterí komi síðan eftir á. Góð tónlist skapar 

grundvöll fyrir stofnanir til að starfa í kringum tónlistina. 

 

5. Ég reyndi að finna eitthvað að kynningunni eins og hún hefur verið undanfarið og 

gat í alvörunni ekki einangrað gljáandi galla. Þetta hefur verið svakalega gagnlegt og 

„sn allt“ un anfarin ár. Vel hefur gengið að gera  akka  r menningunni, nátt runni, 

og spes-leika íslenskrar tónlistar og kemur það oftar en ekki heim og saman með 

„in ie“ og „kr tttónlist“ sem og íslensku skegg- og sandalafólki. Ég segi þetta ekki 

með biturleikatón. Þetta er bara það sem það er og er vel. Margir þessir listamenn eru 

klárlega jaðar en gaumgæfa mætti betur aðra undirgeira sem státa af hæfileikaríku og 

harðduglegu fólki í heimsklassa. 

 

6. Íslensk kynningarstarfsemi er í augna likinu m ög miðuð á „singer-songwriter“, 

litlar hljómsveitir og frekar þægilegar, sem er eflaust mjög sterkur leikur með tilliti til 

ferðakostnaðs og mögulegs áheyrendahóps. Svo eru líka hljómsveitir eins og Sólstafir 

og fleiri sem eru að ná mjög vel til annars markhóps, en mér þætti gaman að sjá 

fjölbreyttari bönd ná góðri markaðsetningu erlendis, fleiri rokkgrúppur og 

tilraunatónlist. Nú er Extreme Chill hátíðin komin með gott orðspor og fólk kemur 

erlendis frá til að upplifa hana, sem og Sónar Reykjavík, en þessar hljómsveitir fá 

e.t.v. ekki jafn mikinn stuðning frá t.d. ÚTÓN eins og okkar meginstraumsvænlegri 

verkefni. Þetta er samt kannski kolrangt, ég veit ekki. 

 

7. Inspired by Iceland er gott dæmi um hvernig má nota netmiðlana til kynningar og 

mér finnst að þunginn í kynningu ætti að beinast að uppbyggingu á því sviði. Það er 

ódýrt og hagkvæmt og erfitt að falla í grifju skrifræðis enda allt opið öllum. 

 

8. Ekkert svar 

 

9. Það er allt að skerpast og mikið af mjög flottum framtökum í gangi. ÚTÓN er að 

koma sterkt inn og ég hef trú á því að það á bara eftir að stækka og dafna. Icelandair 

er líka að gera góða hluti en þeir halda uppi Loftbrúm sem er mjög mikilvægt fyrir 

íslenskt tónlistarfólk. Svo má nefna allar þessar tónlistarhátíðir á borð við Iceland 

Airwaves, Eistnaflug, All Tomorrow´s Parties, Reykjavík Music Mess og lengi má 

telja. Þetta eru allt mikilvægir þættir í íslensku tónlistarlífi þar sem þessar hátíðir eru 

ekki einungis með íslenskar hljómsveitir heldur líka erlendar og það er eitthvað sem 

þarf að efla og bæta við Ísland. Gera meiri grundvöll fyrir ennþá fleiri erlenda 

tónlistarmenn. 
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10. Það mætti gera íslenskum tónlistarmönnum auðveldara að fá útvarpspilun í fyrsta 

lagi. En annars er alltaf einhvað sem hægt er að kvarta yfir. En annars ætla ég samt að 

gefa íslenskum listamönnum yfir höfuð hrós fyrir að nenna að standa í þessu. 
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Viðauki 3 – Viðtal við Kamillu Ingibergsdóttur 

Tekið þann 8. júlí 2013 í Eymundson í Austurstræti. 

 

Viðtalið var töluvert langt svo hér eru aðeins birtir valdir hlutar þess sem snúa beint 

að efni ritgerðarinnar. Orðalagi hefur verið breytt á stöku stað svo að vel skiljist, í 

samráði fyrir viðtalandann, og útskýringum á enskum hugtökum bætt inn. 

 

Á: Segðu mér aðeins frá þinni aðkomu að Airwaves í gegnum tíðina. 

 

K: Núna starfa ég sem markaðs- og kynningarstjóri og búin að vera það frá því í 

ársbyrjun 2011. Ég var reyndar starfsnemi hjá Iceland Airwaves [hér eftir IA] 2007, 

þá sá ég um fjölmiðlasamstarf við Myspace, sem var geðveikt kúl þá. Myspace í 

Þýskalandi, Bretlandi og Skandinavíu. En núna sem sagt er ég markaðs- og 

kynningarst óri og mitt starf felst mikið í   ði „PR“ (ísl. almannatengsl) og að koma 

öllum upplýsingum frá hátíðinni út til kúnnans. 

 

Á: Til kúnnans?  

 

K: Til þeirra sem eru að fara á hátíðina og líka hugsanlegra miðakaupenda. Málið er 

að IA hefur þrjú markmið. Fyrsta markmið er að kynna íslenska tónlist. Markmið 

númer tvö er að fjölga ferðamönnum í Reyk avík á „off season“ (ísl. utan annatíma). 

Og þriðja markmiðið er að halda heimsklassa tónlistarhátíð í Reykjavík. Ég sendi 

auðvitað út fréttatilkynningar en Iceland Airwaves hefur alltaf verið þannig að það 

reiðir sig mikið á „wor  of mouth“ (ísl. tal manna á milli). Þannig við erum með 

sendiherra úti um allt í rauninni, fólk sem hefur komið á hátíðina. Það skemmta sér 

allir svo vel, þá er ég bæði að tala um hátíðargesti og hljómsveitir sem hafa spilað. 

Þetta er auðvitað lítill bransi, þannig lagað séð, og það tala allir saman. Þannig þegar 

þ  s ilar á Icelan  Airwaves þá kannski hittast hl ómsveitir aftur á „festivali“ (ísl. 

hátíð) einhverstaðar og tala um lífreynslu og upplifanir og hvar þeir hafa verið að 

spila. Þú þekkir þetta sjálfur sem hl ómsveitarmeðlimur. […] Þetta er í rauninni, eins 

og talað er um í markaðsfr ði, költ. IA á s r költ „following“ (ísl. fylg arlið). Fólk 

sem hefur verið að koma mörg ár í röð eða þá kemur alltaf á nokkurra ára fresti út af 

því að þetta er auðvitað, þannig lagað s ð, tiltölulega  ýr ferð. […] Við h á IA höfum 

ekki áhyggjur af því að selja miða lengur. Það er þannig lagað séð mjög auðvelt að 

markaðssetja þessa hátíð og það gengur vel. En það að viðhalda vörumerkinu er erfitt 

og í því felst mín vinna. Við viljum að þetta vörumerki sé álitið hipp og kúl. Hlutir 

fara í og úr tísku, það á líka við um lönd eins og Ísland, og það á líka við um 

tónlistarhátíðir eins og IA. 

 

[…] 

 

Á: Þú minntist á að eitt af þremur markmiðum IA væri að kynna íslenska tónlist fyrir 

útlen ingum. […] Hefur það verið áherslan alveg frá u  hafi?  

 

K: Icelan air er auðvitað „foun ing s onsor“ (ísl. stofnan i og styrktaraðili) og 

planið þeirra var auðvitað alltaf bara að selja flugsæti en þetta hefur þróast. Við fórum 

í stefnumótun þegar ÚTÓN tók yfir rekstur Airwaves. […] Þessi markmið hafa e.t.v. 
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alltaf verið til staðar en þau hafa aldrei verið sett í þrjár setningar, eða þrjú markmið, 

eða eitthvað þannig [fyrr en með stefnumótuninni]. 

 

Á: Þetta hefur alltaf verið bak við eyrað en ekki formlegt? 

 

K: Ég get í rauninni ekki svarað fyrir hvernig þetta var ´99. […] En þetta hefur orðið 

miklu meira og stærra markmið undanfarin ár og breyst úr því að vera eitthvað stórt 

„show“ (ísl. tónleikar) í Laugar alshöll yfir í það að vera „showcase festival“ (ísl. 

sýningarhátíð, þ.e. ætluð til þess að kynna hljómsveitir fyrir fólki úr 

tónlistarbransanum) og núna er IA í rauninni, og það held ég að sé svolítið galdurinn 

við hátíðina, að hátíðin er  lan a af „showcase festivali“ og  „commercial festivali“ 

(ísl. hefð un in tónlistarhátíð). […] Það voru 350 blaðamenn hérna í fyrra. Þrjú 

hundruð erlendir, kannski 50 íslenskir. Böndin geta fengið mikið út úr því að spila 

fyrir þennan hóp en ég heyri það frá mjög mörgu tónlistarfólki að það sé 

hundleiðinlegt að spila á „showcase festivölum“. Það er eiginlega  ara  ransalið sem 

stendur þarna hjá mixernum og vill ekki láta neitt í ljós hvort þeim finnist þetta flott 

eða leiðinleg tónlist. En IA er  lan a af „showcase“ og „commercial“ þannig að þ  ert 

með tónlistarunnandann fremst, sem kann alla textana og er búinn að vera að hlusta á 

böndin sem við tilkynntum mörgum mánuðum áður. Þegar ég byrjaði þá voru 

hljómsveitir stundum tilkynntar og svo voru engar upplýsingar um þær á 

heimasíðunni okkar. Ég sagði bara að nú gerum við verklagsreglur um að við 

tilkynnum ekki hljómsveit fyrr en allt er komið þar inn. Og það tók alveg smá tíma en 

nú er það þannig að strax og við sendum út fréttatilkynningu, fréttabréf og setjum á 

samfélagsmiðlana að við séum búin að kynna 30 bönd eða eitthvað, þá eru allar 

upplýsingar um þessa 30 bönd komnar á heimasíðuna okkar. Sem er auðvitað gott 

fyrir okkur og líka mjög gott fyrir þessa bönd. Það eru þau sem eru að græða mest á 

þessu.  

 

[…] 

 

Á: Næsta spurning átti að vera um hvað sérstöðu IA hefur sem „showcase“ hátíð. Við 

erum komin með það, „commercial“ og „showcase hátíð“. 

 

K: Ég get kannski aðeins bætt við það. Venjulega, eins og í starfi mínu hjá ÚTÓN 

hérna á árum áður, er maður alltaf að vinna að því að koma hlutunum út – að láta 

blaðamenn eða bransalið vita […]. En einu sinni á ári, þegar IA er, þá sn ast augu 

bransans og tónlistarfjölmiðla, algjörlega að Íslandi. Þá þurfum við ekki alltaf að 

reyna að fara með hlutina  t eða  ön  að fara  t að kynna. […] 

 

Á: Ég hef einmitt tekið eftir því að það er bæði mikill kostur og galli að vera frá 

Íslandi. Ef ég væri frá Þýskalandi fengi ég ekki þá athygli sem ég fæ bara við það að 

vera Íslendingur en aftur á móti gæti ég hoppað upp í bílinn minn og keyrt hvert sem 

ég vildi. Þetta er tvíeggja sverð. 

 

K: Þetta er einmitt það góða við íslenska tónlist sem vörumerki, að þetta er orðið vel 

þekkt, þó svo að stundum geri fólk þau mistök að setja allt undir einn hatt, sem ég veit 

að tónlistarfólk er ekkert ánægt með, þ.e. að þetta sé allt eitthvað svona álfa-eitthvað, 

en kosturinn er að þú ert strax kominn með annan fótinn inn um dyrnar.  

 

[…] 
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K: Þau [Of Monsters and Men] eru eiginlega á skjön við þessa ímynd sem fólk hefur 

af íslenskri tónlist.  

 

Á: Mér finnst það mjög áhugavert 

 

K: Og líka mjög gott. Það hefur ekkert veikt þessa íslensku tónlistarímynd heldur 

bara styrkt hana ef eitthvað er.  

 

Á: Já það er orðið st rra „s ectrum“ (ísl. róf) sem að íslensk tónlist er. 

 

K: Við finnum það mjög sterkt að það er miklu meiri áhugi [eftir vinsælir Of 

Monsters and Men] og svo s áum við líka í k ölfarið að það er   ið að „signa“ [ísl. 

gera samning við] Samaris á One little indian. Það er búið að signa Ásgeir Trausta á 

One little indian. Það er áhugi á allskonar. Miklu meiri áhugi og meira að gerast. 

 

Á: Já einmitt loksins einhver annar en Morr [þýska útgáfan Morr Music gefur út þó 

nokkrar íslenskar hljómsveitir, s.s. Sin Fang og Sóley] sem hefur áhuga á íslenskri 

tónlist. 

 

K: Ég hef séð greinilegan mun á því hvað íslenskt tónlistarfólk er orðið miklu meira 

„ ró“ (ísl. fagmannlegt) í nálgun sinni á ferilinn. Þegar ég byrjaði 2009 voru bara 

nokkrir sem vissu eitthvað hvað þeir áttu að gera, aðrir voru bara voða áhugalausir. 

Það er allt annað líf að vinna með íslensku tónlistarfólki núna. Það hefur alltaf verið 

einhver hugmynd um að það megi ekki pæla í peningum og að það eigi bara að 

einbeita sér að listinni. Við sjáum eins og með Ólaf Arnalds – hann er maður sem 

getur gengið í öll störf og gerði það þangað til hann „signaði“ h á Decca Recor s – að 

það er þessa samblanda af einhver um sem hefur þessa kunnáttu líka og „ rive“ (ísl. 

drifkraftur) og svo tónlistarhæfileika sem að virkilega kemst áfram.  

 

[…] 

 

Á: Ein svolítið víð spurning, þú mátt túlka hana eins og þú villt. Hvað heldurðu að 

það sé sem útlendingar sjá við íslenska tónlist? 

 

K: Ég hef talað við fullt af  tlen ingum um það. […] Ég hel  að það sem fólki finnst 

áhugavert og skemmtilegt er hvað, út af því að þetta er svo lítið land, allir eru tengdir. 

Fr ttaflutningur okkar, eða h á ÚTÓN, er alltaf: „Þessi h r, sem var með þessum í 

hl ómsveit,“ o.s.frv. Allt þetta lið er   ið að vera í mörgum mismunan i 

hljómsveitum. 

 

Á: Og tengjast jafnvel fjölskylduböndum. 

 

K: Nákv mlega […]  vo er það líka þessi nátt rutenging. Þ  s yrð ekkert  an  sem 

kemur frá New York: „Hvað er það við borgina sem fær þig til að semja svona 

tónlist.“ Eða einhver sem kemur frá Denver eða eitthvað. Það virðist loða ennþá rosa 

mikið við íslenska tónlist að þetta sé allt voða tengt náttúrunni. Að allir tónlistarmenn 

séu undir rosa miklum áhrifum og í miklu tengslum við nátt runa. […]  vo erum við 

bara eyja í miðju ballarhafi. Það er enn eitt sem að fólki finnst áhugavert, það er að 
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svona mikið af góðri tónlist komi frá svona litlu svæði. Fólk trúir ekki gæðunum á 

böndunum. Hve þétt böndin eru, sterkar lagasmíða og svoleiðis.  

 

Á: […] Þegar  g var að un ir  a mig fyrir þetta viðtal fór  g að lesa inni á 

heimasíðunni ykkar kynningartexta um hátíðina og í honum má finna helstu orðin 

sem til að lýsa Íslandi: Volcano, geyser, lava, Blue Lagoon (ísl: Eldfjall, hver, hraun, 

Bláa lónið). Hversu mikið spilar þetta saman við Airwaves? Er fólk að nýta ferðina til 

að koma til Íslands, skoða náttúruna og fara á IA í leiðinni? 

 

K: Algjörlega. Ég held að ein af aðalástæðunum [fyrir því að fólk kemur á hátíðina] 

er staðsetning hennar. Fólk er að láta margra ára gamlan draum rætast um að koma til 

Íslan s og fara á IA. […] Ég hel  að staðsetningin og lan ið s ili ótr lega stóra rullu í 

því á hvaða stað IA er komið.  

 

Á: Yfir í kannski svolítið aðra sálma. Eftir hverja Airwaves hátíð birtast greinar í 

blöðunum um hversu miklum tekjum gestir hátíðarinnar hafa skilað í þjóðarbúið. 

Finnst Airwaves mikilvægt að sýna gildi sitt og mikilvægi fyrir íslenskan efnahag og 

ferðamannastraum, þ.e. að íslensk tónlist skili þjóðinni einhverju? 

 

K: Fyrir okkur er þetta mjög mikilvægt því að það var alveg mýta sem var lifandi 

lengi vel að gestir á IA væru ekki að eyða neinum peningum. Það var alltaf bara: 

„Þetta eru  ara einhver ir krakkar sem gista á sófunum h á vinum sínum.“ Það er því 

mjög mikilvægt fyrir okkur að sýna fram á að IA er stór stærð í ferðamannaiðnaðnum. 

[…] Við höfum stun um verið að seg a að það gr ði allir á IA nema IA. Hátíðin 

hefur verið rekin með tapi í fleiri, fleiri ár. Við erum bara tvö og hálft stöðugildi þarna 

og vinnum eins og brjálæðingar þannig þetta er ekkert eitthvað fullkomið dæmi. Svo 

er þetta rekið rosa mikið á styrkjum frá ríki og borg. Ríkið hafði ekki sett neina 

peninga í IA fyrr en í fyrsta skipti árið 2011 eða 2012, man ekki alveg. Borgin er 

reyndar einn af stærstu stuðningsaðilunum hátíðarinnar en það er mjög mikilvægt 

fyrir okkur, því þetta er líka spurning um lobbíisma og spurning um að styrkja 

umhverfið fyrir aðrar tónlistarhátíðir svo að þær geti vaxið og dafnað. Eina ástæðan 

fyrir að IA stendur undir sér er að við erum búin að vera í 15 ár að markaðssetja hana. 

 

[…] 

 

Á: Hvaða miðla notið þið helst til að kynna og markaðsetja? 

 

K: Við auglýsum ekki lengur, eða þ  veist… 

 

Á: Já þ  minntist á að n  notið þið eiginlega  ara „wor  of mouth.“ 

 

K: Já og svo notum við samfélagsmiðla. Samfélagsmiðlar eru auðvitað gífurlega 

mikilvægt tól fyrir okkur, til dæmis á þessum tíma síðan ég byrjaði hjá Iceland 

Airwaves hefur að áen af öl i og „followers“ (ísl. fylg en ur, s r. samf lagsmiðlar) 

og allskonar svona dót meira en þrefaldast á Facebook og Twitter. Núna erum við líka 

komin á Instagram, Tumblr, Soundcloud og ég veit ekki hvað og hvað, þannig við 

erum úti um allt. Heimsóknafjöldi á síðuna hefur vaxið alveg gífurlega mikið. Það er 

hægt að fara á síðuna okkar og hægt að fá allar upplýsingar, hægt að lesa um 

hljómsveitnar, horfa á myndbönd, hlusta á tónlist. Enda er líka tíminn sem að fólk 

eyðir inni á heimasíðunni alltaf að verða meiri og meiri. En við höfum ekki efni á því 



 

55 

að auglýsa. Við gerum yfirleitt „me ia  artnershi “ (ísl. f ölmiðlasamstarf). Við 

höfum t.d. gert við Clash Magazine, Filter Magazine, Drowned in Sound og allskonar 

svona miðla. Þá fáum við auglýsingar og í staðinn bjóðum við blaðamönnum á 

hátíðina og gerum eitthvað sérstakt. Þau eru kannski með Drowned in Sound kvöld og 

svoleiðis.  

 

Á: En það er allt yfirleitt samt á netinu ekki satt? Eða er það í blöðunum? 

 

K: Líka stundum í blöðunum. Fyrir þau sem eru með blöð. Við höfum t.d. verið með 

fullt af auglýsingum í Clash sem við höfum ekki borgað fyrir en erum bara í þessu 

„me ia  artnershi “. Við erum með m ög stórt fr tta r f sem er með yfir 20.000 

manns eru áskrifendur að. Sömuleiðis erum við með stóran blaðamannalista sem við 

sendum allar fréttatilkynningar á, bæði íslenskan og erlendan. Og svo auðvitað er 

Icelandair duglegt að auglýsa sína pakka. Þannig við njótum að sjálfsögðu góðs af 

því. Og svo höfum við verið að fara með vörumerkið okkar, IA, á erlendar viðburði, 

tónlistarhátíðir eins og SxSW (South by South-West), Canadian Music Week, The 

Great Escape og allskonar. Þá förum við og höldum partí eða tónleika þar sem að 

okkar vörumerki er auðvitað í forgrunni. Þar spila íslensk bönd. 

 

[…] 

 

Á: Eruð þið með einhverja sérstaka ritstjórnarstefnu á þessum miðlum sem þið nýtið 

ykkur? Einhverjar reglur um það hvernig þið kynnið hátíðina og hvernig þið talið um 

hana? 

 

K: Ég ímynda mér oft að það sé einhver svona – hipster er orðið svo hlaðið neikvæðri 

merkingu, greyið hipsterarnir – kannski frekar hipp og kúl – maður ímyndar sér bara 

að það sé einhver hipp og kúl náungi sem er alltaf að skirfa þetta. Sem er ég. 

 

Á: Þannig þú býrð til persónu? 

 

K: Já. Allt sem er sent frá okkur er á ensku auðvitað. Við erum svolítið líka bara að 

birta myndir úr Reykjavík. Bara aðeins að tala um hluti sem allir geta samsamað sig 

við. Bara svona: „Ohh   öfull er gott veður“ eða eitthvað þannig. Við höfum nefnilega 

áttað okkur á því, þó að við eigum að vera að tala um tónlist, að inni á milli, þegar við 

 óstum myn um af Reyk avík, fáum við flest „like“.  yn  af  ulsuvagninum eða 

eitthvað, 1500 like. Eða mynd af Esjunni, 2000 like. Þetta er bara hipp og kúl 

Reykvíkingur sem elskar tónlist. Við reynum aldrei að vera háfleyg. Við reynum að 

vera vinaleg. Þegar fólk er að pósta á síðuna okkar þá svörum við þeim ef þau eru að 

spyrja. Þetta er hluti af „PR“ stefnunni okkar líka, við erum alveg aðgengileg.  

 

[…] 

 

[Spurð hvað ráði því að flestir þekktir tónlistarmenn frá Íslandi séu 

jaðartónlistarmenn, þ.e. teljast ekki til meginstraumsins] 

K: Ástæðan fyrir því að Björk og Sigur Rós, að mínu mati, meikuðu það á sínum tíma 

var vegna þess að þetta var eitthvað algjörlega nýtt. Þegar við erum að tala um 

hl ómsveitir sem eru kannski „ ime a  ozen“ (ísl. va a á tr ánum) í hver u lan i fyrir 

sig afhverju ætti þá einhver íslensk hljómsveit að meikaða frekar. Of Monsters and 

 en eru í rauninni fyrsta   mið um svona svaka „commercial“ hl ómsveit frá Íslan i. 
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Þau eru líka bara með tónlist sem gjörsamlega límist við heilann á þér. Allir geta 

einhvernvegin samsamað sig við og allir geta sungið með. Það er aftur á móti engin 

önnur Björk í Þýskalandi eða Kanada eða eitthvað.  

 

[…] 

 

Á: En þetta tengist kannski inn í það líka sem við vorum að tala um áðan að á meðan 

spotlightið er að breiðast út verður kannski til meira pláss fyrir einmitt þessi bönd sem 

eru ekki það „quirky“ (ísl. skrýtin) að þau meikuðu það.  

 

K: Þú sérð líka að OMAM eru ekki markaðssett neitt sem íslenskt band út af því að 

þau eru svo alþjóðleg. Björk og Sigur Rós vita allir að þau eru íslensk og það er líka 

af því að þau eru svo sérstök. Nú er kannski bransinn líka að líta svolítið til Íslands og 

átta sig á því að það þarf ekkert en ilega að vera „Oh, this is the ne t  ig Icelan ic 

thing,“ hel ur  ara „the ne t  ig thing“.  

 

Á: Heyrðu, síðasta spurningin. Hvaða sóknarfæri sérð þú fyrir þér með Airwaves? Nú 

er hún orðin nokkuð stór og mikils metin, er eitthvað sem ykkur hefur langað að gera 

en ekki getað gert ennþá? 

 

K: Gallinn og kosturinn við IA er að þetta er rosalega lítil hátíð. Það er ekkert hægt að 

selja fleiri miða. Það er ekki til fleiri „venue“ (ísl. tónleikastaðir), þetta er  ara 

klúbbafestival. Við höfum aðeins getað stækkað hana með tilkomu Hörpu en það sem 

við erum að skoða núna er að lengja hana í báða enda. Hérna áður fyrr voru 

ferðamenn kannski að koma á fimmtudögum eða föstudögum og fara á sunnudegi. 

[…] N na legg um við m ög mikla áherslu á að þ  átt að koma snemma á 

miðvikudegi og fara heim á mánudegi. Þetta er orðið svolítið langt festival, ekki bara 

ein helgi eins og Great Esacape, sem er í raun bara tvo kvöld, föstudagskvöld og 

laugardagskvöld. Það eru nýjungarnar í okkar starfi að núna leggjum við rosalega 

mikla áherslu á miðviku aginn sem er orðinn m ög mikið „showcase“ fyrir íslensku 

böndin. Þess vegna viljum við fá bransaliðið á miðvikudegi. Svo á sunnudegi höfum 

við verið að setja upp rosalega stór show eins og Björk 2011, Sigur rós 2012 og núna 

Kraftwerk. Þannig eru erum við aðeins að stækka hana. Svo erum við auðvitað að 

halda aukatónleika með Kraftwerk svo við erum líka að reyna að stækka bara 

tekjumöguleikana fyrir festivalið. Ekki það að markmiðið sé nokkurntíman að vera í 

gróða því allur gróði fer bara upp í önnur verkefni eins og að geta farið með fullt af 

böndum á SxSW eða Canadian Music Week.  

 

[…] 

 

K: Svo er þetta líka bara einmitt að kynna íslenska tónlist. Ég held að það megi 

beintengja það að Of Monsters and Men komust á radar umheimsins við IA. KEXP, 

sem við erum búin að vera í nokkur ár í fjölmiðlasamstarfi við, tók upp myndband af 

þeim sem varð viral (ísl.  rei  ist á ógnarhraða um netheima). […] 
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Viðauki 4 – Viðtal við Sigtrygg Baldursson 

Tekið þann 28. júní 2013. 

 

Ekki tókst að finna tíma fyrir viðtalið yfir vegna mikils erils fyrri hluta sumars og 

síðar sumarleyfa. Viðtalið fór því fram í gegnum tölvupóst. Orðalag hefur verið breytt 

á stöku stað svo að vel skiljist, í samráði fyrir viðtalandann, og útskýringum á enskum 

hugtökum bætt inn. 

 

1. Segðu mér aðeins frá starfsemi ÚTÓN?  

Þetta er  tflutningsskrifstofa í víðum skilningi, við „f nkerum“ sem 

upplýsingamiðstöð og vinnum ákveðinn verkefni, höldum úti tveimur vefsíðum, 

www.uton.is og www.icelandmusic.is og veitum upplýsingar inn og út úr íslenska 

tónlistarbransanum. 

 

 

2. Er einhvern ákveðin ritstjórnarstefna hjá ÚTÓN, þ.e. einhver stefna í því 

hvernig tónlistin er kynnt, hvaða orð eru notuð, hvaða þætti er ýtt undir, hvaða 

ímynd er reynt að skapa? Ef ekki, finnst þér þörf á henni? 

Það er ekki meðvitað ákveðinn stefna í ritstjórn, hún birtist samt að einhverju 

leyti í fréttabréfinu sem kemur út hálfsmánaðarlega. Við erum með breskan ritstjóra á 

enska fréttabréfinu og sjáum sjálf um það íslenska. Tónninn sem er ráðandi er mjög 

jákvæður og fjallað er mjög vítt um þá sem eru í útrás með sína tónlist og reglulegar 

fréttir af þeim, hvort sem þeir eru í metal eða madrigölum. En í grunninn er verið að 

flytja fréttir af þeim sem eru að spila á tónleikum erlendis og gefa út efni sem dreift er 

á erlendum markaði. 

 

 

3. Nú er Útflutningsráð í raun stofnað eftir að útrásin hófst. Hvernig hafa 

aðstæður breyst fyrir íslenska tónlistarmenn. sem vilja koma sér á framfæri 

erlendis, eftir að ÚTÓN varð til? 

Þeir geta sótt sér ráðgjöf og upplýsingar hverskonar til ÚTÓN ásamt 

ráðleggingum um möguleika á styrkjum, bæði ferðastyrkjum og markaðsstyrkjum. 

Þeir hafa betra aðgengi að öllu þessu.  

 

 

4. Hvaða áhrif hafa stóru böndin, þá sérstaklega Björk og Sigur Rós sem áttu 

stóran hlut í að kynna íslenska tónlist fyrir heiminum, á þá kynningarstarfsemi 

sem nú er stunduð? 

Þau  eina mikilli athygli að íslenskri tónlist í heil  sinni og eru „am assa orar“ 

(ísl. sendiherrar) fyrir Ísland og íslenska list. Þau hafa haft mikil áhrif á skoðun 

áhugafólks um tónlist í þá átt að þegar minnst er á íslenska tónlist erlendis er upplifun 

fólks sú að hún sé framsækin og frumleg og er það vel. Vörumerkið Icelandic Music 

stendur því nokkuð föstum fótum hvað þetta varðar. Til samanburðar má geta að 

þegar fólk er spurt um danska tónlist veit það yfirleitt ekkert hvað það á að segja eða 

halda, hún hefur ekki skýra mynd í þeirra huga. 
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5. Í hverju nákvæmlega felst kynningarstarfsemi ÚTÓN, í þágu íslenskrar 

tónlistar, á erlendri grundu (sbr. Made in Iceland verkefnið o.s.frv.)? 

Við tökum þátt í nokkrum tónlistar- og markaðsráðstefnum í Evrópu á ári hverju, 

með það í huga að íslenskar hljómsveitir spili þar og bransinn sjái þær og heyri og 

einnig eru þessar hátíðir mikilvægar uppá tengslamyndun að gera inni í bransann. 

Einnig vinnum við með kynningar eins og Made in Iceland verkefnið sem er hugsað 

fyrir Bandaríkin og er kynningardiskur sem er einblínir á útvarpsstöðvar annarsvegar 

og sjónvarps-, kvikmynda- og auglýsingageirann hinsvegar. Siðan vinnum við líka í 

því að bóka blaðamenn og listræna stjórnendur á hátíðir á Íslandi til þess að sjá 

íslenska tónlist í sínu náttúrulega umhverfi auk þess að setja upp tengsla-

myndunarfundi með þeim og íslenskum listamönnum. Við vinnum líka náið með 

Iceland Airwaves sem er langstærst í þessum geira hvað varðar heimboð á fagfólki úr 

geiranum erlendis. Einnig kynnum við íslenskar tónlistarhátíðir á erlendri grundu, nú 

síðast í Berlin í sambandi við opinbera heimsókn forseta Íslands. 

 

 

6. Einblínir ÚTÓN á einhver ákveðin svæði?  

Helst eru það Norðurlöndin, Bandaríkin, Bretland og Þýskaland sem hafa einnig 

verið okkar stærstu markaðir.  

 

 

7. Hvaða miðla notar ÚTÓN helst til kynningar? 

Mest er það internetið. 

 

 

8. Íslensk tónlist hefur e.t.v. þá sérstöðu að þekktustu tónlistarmenn okkar eru 

jaðartónlistarmenn. Áherslan hjá ÚTÓN, ef miðað er t.d. við Made in Iceland 

diskana, er í samræmi við þetta, þ.e. jaðartónlist. Mín tilfinning er að þegar 

útlendingar tala um „íslenska tónlist“ séu þeir einmitt að tala um ákveðna gerð 

íslenskrar tónlistar. Sækjast íslenskrir popptónlistarmenn einfaldlega ekki eftir 

því að fá umfjöllun eða er þetta hluti af því að styrkja ímynd Ísland sem heimili 

framsækinnar tónlistarmanna?  

Hvað varðar Made in Iceland verkefnið þá er það unnið þannig að ÚTÓN velur 

ekki inn á diskana heldur þeir samstarfsaðilar sem við erum með í Bandaríkjunum í 

þessu verkefni; PR-fyrirtækið Planetary Group sem sér um útvarp, Talent House sem 

s r um „sync“ (s ónvar , auglýsingar og svo framvegis) og verkefnastjórinn Lanette 

Phillips sem er framleiðandi tónlistarmyndbanda. ÚTÓN opnar fyrir umsóknir fyrir þá 

sem vilja senda inn lag fyrir diskinn og síðan velja þau úr listanum inn á diskinn 

samkvæmt því sem þeim finnst eiga heima á honum fyrir þennan markað. Þegar þú 

segir íslenskir popptónlistarmenn, áttu þá við að þeir séu ekki inni á disknum eða 

hvað áttu við? Vissulega er það svo að það er ákveðin ímynd í gangi um íslenska 

tónlist sem jaðartónlist og það getur vel verið að það geri ákveðnum 

popptónlistarmönnum erfiðara að fá umfjöllun en það er eitthvað sem við verðum að 

skoða. Við erum að vinna með Íslenskri tónverkamiðstöð um þessar mundir til að 

skoða hvernig hægt væri að koma á framfæri nýjum íslenskum tónverkum og 

flytjendum í klassíska geiranum.  
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9. Nú eru til útflutningsráð í kringum fleiri hluta íslenskrar menningar, s.s. 

Bókmenntaborg og KÍM, vinnið þið í samstarfi við aðrar stofnanir (jafnvel 

erlendis)? 

Þetta eru útflutningsskristofur, eða kynningarskrifstofur, ekki útflutningsráð. Það 

er ekki til lengur, það var lagt niður þegar Íslandstofa var búin til. Við vinnum með 

Íslandsstofu í verkefnum eins og að bjóða til landsins blaðamönnum, það er hluti af 

þeirra pakka, þau láta okkur hafa peninga í slík verkefni en einnig kemur Iceland 

Naturally að fjármögnun á Made in Iceland verkefninu í Bandaríkjunum. Við erum 

væntanlega að fara inn í sameiginlegt húsnæði með KÍM og fleiri kynningar-

skrifstofum á þessu ári. 

 

 

10. ÚTÓN, ásamt sambærilegum stofnunum á Norðurlöndunum, stendur að 

NOMEX. Hvernig er samstarfinu háttað? Hver er munurinn á kynningar-

starfsemi hér og á öðrum Norðurlöndum? 

NOMEX er að vinna í verkefnum sem flest hinna Norðurlandanna koma að líka, 

eins og Ja Ja Ja tónleikakvöl inu í Lon on, norr na s ilunarlistanum („ laylisti“ fyrir 

Norðurlöndin sem sýnir það helsta sem er í gangi hjá þeim, í samstarfi við 

útvarpstöðvar og einnig á netinu), norræna ferðapassanum (einhverskonar norræn 

Loftbrú). Munurinn á kynningarstarfinu hérlendis og á hinum Norðurlöndunum er að 

þau eru hreinlega með mun stærri skrifstofur og ráða þar af leiðandi við stærri 

verkefni (eins og finnska metalsenan sem er með vel skipulagða kynningu í Japan) 

 

 

11. Á heimsíðu ykkar segir að eitt af helstu verkefnum ÚTÓN sé: „Efla 

útflutningshæfni íslenskra tónlistarmanna og fyrirtækja sem starfa í geiranum“. 

Í hverju felst það að efla útflutningshæfni? 

H ál a til með „kontakta“ (ísl. tengiliði) og tenglsamyn un, veita hl óm-sveitum 

ferðastyrki og ráðgjöf, bjóða fjölmiðlafólki á kynningar erlendis, o.s.frv. 

 

 

12. Hvaða sóknarfæri sjáið þið fyrir íslenska tónlist og ÚTÓN á næstu árum? 

Frekari vinnu við kynningar á samfélagsmiðlum, búa til tagg leik (tagg á við um 

að „tagga“ einhvern eins og mikið er gert á samf lagsmiðlunum) með st rstu íslensku 

hljómsveitirnar sem tagga með sér fjóra til fimm uppáhalds minni íslenska 

tónlistarmenn inná Twitterinn og samfélagsmiðlanna, betra skipulag og markvissari 

þróun á kynningum á íslenskri tónlist á heimsvísu, Asíu-markaðurinn er heillandi og 

Suður-Ameríka sem er að opnast mikið. En samt er mikið eftir af sóknarfærum á 

okkar bestu mörkuðum. Áhersla er á það að koma stuðningi í formi peninga og 

upplýsinga á þá tónlistarmenn sem eru að vinna í sínum málum erlendis og styðja þá í 

því. Þá skiptir ekki máli hvort þeir eru í djassi, poppi, indie, klassík eða elektróník því 

vonandi eru skilin milli þessarra stefna að mást út að einhverju leyti. Þetta eru 

fjárfestingar af hendi opinberra aðila inni þennan geira sem listgrein og iðngrein sem 

hefur farið mjög vaxandi á síðustu árum og má eflaust að hluta til þakka það þeirri 

kynningarvinnu sem farið hefur fram hjá ÚTON og Iceland Airwaves, Reykjavik 

Loftbrú og þessum sjóðum sem komnir eru í kringum greinina; Tónlistarsjóði, 

Kraumi og nú síðast Útflutningssjóði. 
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Viðauki 5 – Íslensk náttúra í tónlistarmyndböndum 

 

Hér ber að líta ófullkominn lista íslenskra tónlistarmyndbanda þar sem íslensk 

náttúra leikur stórt hlutverk: 

 

Íslensk tónlistarmyndbönd: 

Múm – Green Grass of Tunnel 

Sigur Rós – Glósóli 

Sigur Rós – Svefn(g)englar 

Björk - Who is it? 

Björk - Jóga  

Sólstafir – Fjara 

Lay Low – The Backbone 

Sin Fang – Because of the Blood 

Garðar Þór Cortes – Luna  

Sálin hans Jóns míns – Á nýjum stað 

Gus Gus – Desire 

Gus Gus – Over 

Bang Gang – Stop in the Name of Love 

Bang Gang – So Alone 

Sykurmolarnir – Birthday 

Retro Stefson – Kimba  

Jakobínarína – This is an Advertisement 

Unnur Eggerts – Við stingum af 

Amaba dama – Aftansöngur 

Gísli Pálmi – Ég set mig í gang 

Skálmöld – Gleipnir 

Ólafur Arnalds – Old Skin 

Írafár – Ég sjálf 

Eyþór Ingi – Ég á líf 

Jóhann Jóhannsson – The Sun Has Gone Dim 
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