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Ágrip 

Viðfangsefni ritgerðarinnar er skilningur okkar á tísku og þróun Reykjavíkur sem tískuborgar. 

Tíska er heillandi viðfangsefni en jafnframt flókið, m.a. vegna þeirra linnulausu hamskipta 

sem einkenna náttúru hennar. Meginmarkmið þessa lokaverkefnis er að skoða hlutverk og 

stöðu tísku í Reykjavík á nýrri öld og rannsóknarspurningin felur í sér afstöðu til þess hvort að 

Reykjavík sé tískuborg. Fjallað verður um hefðbundnar tískuborgir og tilurð nýrra en 

grundvallarþáttur í myndun nýrrar tískuborgar er að hún skapi sér sérstöðu sem tengist 

staðnum á merkingarbæran hátt til aðgreiningar frá öðrum borgum. Þessi einkenni eru 

óefnisleg og þurfa að kalla fram huglæg tengsl við staðinn og minna á uppruna hans. Af þessu 

leiðir þörfin fyrir endurskilgreiningu íslenskra þjóðareinkenna og mótun nýrrar sjálfsvitundar. 

Í þessu samhengi verður leitast við að nota hugtak sem kalla má íslenskið og sótt er til 

hugmyndafræði Rolands Barthes og kannað hvort þjóðleg einkenni eða íslenskan samnefnara 

sé að finna í íslenskri tískuhönnun. Sérstaka umfjöllun fær fatahönnuðurinn Steinunn 

Sigurðardóttir og fatnaður hennar greindur með íslenskið í huga en Steinunn segist fyrst og 

fremst innblásin af íslenskri náttúru og hefð. Íslenskið var í upphafi rætt af Æsu 

Sigurjónsdóttur listfræðingi í skrifum hennar um tísku og myndlist í tengslum við þjóðlega 

sjálfsvitund og þróun þjóðlegra sérkenna. Kenningar mannfræðingsins Homi K. Bhabha um 

menningarlega samsömun og myndun þjóðernislegra orðræðuhátta verða ræddar í samhengi 

við íslenskið og fjallað um hvernig þjóðir sækja sér sameiginlegar minningar í fortíðina og 

endurreisa á þeim nýjar hefðir í nútíð. Í riti sínu Travelling Concepts in the Humanities heldur 

menningarfræðingurinn Mieke Bal því fram að hefðir geti ýtt undir hópamyndun og 

sjálfsvitund sem getur verið tvíráð þegar hún er byggð á (innra/ytra) tvíundarkerfi, einkum 

þegar hún er upphafin af ráðandi hópum í samfélaginu. Marie Riegels Melchior 

tískusagnfræðingur hefur fjallað um sambandið á milli tísku og þjóðernisvitundar. Hún leggur 

áherslu á tísku í félagslegu, pólitísku og efnahagslegu samhengi og mikilvægi einkenna sem 

móta þjóðlega sjálfsvitund. Ritgerðin er framlag til rannsókna á íslenskri tísku og skerfur í að 

setja saman brotakennda mynd af umsvifum sjálfstætt starfandi tískuhönnuða í Reykjavík. 

Ekki er hægt að segja að Reykjavík gegni stöðu tískuborgar en blómleg grasrót og framganga 

íslenskrar tískuhönnunar bera vott um að hún hafi alla burði til þess.  

 

 

 

 

 



7 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



8 
 

Efnisyfirlit 

 

Inngangur..................................................................................................................................10 

I. 

Tískuborgir................................................................................................................................15 

Tilurð nýrrar tískuborgar...........................................................................................................16 

Ímynd norðursins...................................................................................................................... 19 

Norrænar tískuborgir.................................................................................................................20 

II. 

Tíska og vald.............................................................................................................................24 

Þjóðleg sjálfsvitund...................................................................................................................25 

Ímynd og viðhorf til Íslands......................................................................................................27 

III. 

Þáttur menntunar.......................................................................................................................33 

Íslenskið.................................................................................................................................... 34  

Trúðsáhrifin...............................................................................................................................38 

IV. 

Tíska í Reykjavík......................................................................................................................41 

Umfjöllun um helstu hönnuði í Reykjavík................................................................................47 

V. 

Niðurstöður............................................................................................................................... 61 

Heimildaskrá............................................................................................................................. 63 

Viðauki I................................................................................................................................... 67 

Viðauki II.................................................................................................................................. 75 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



9 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



10 
 

Inngangur  

Ritgerðin fjallar um hlutverk tísku í mótun borgar og sjálfsmyndar þjóðar á árunum 2000-

2014 og fæst við spurninguna: Er Reykjavík tískuborg? Hér er því haldið fram að frá 

aldamótum 2000 hafi á Íslandi orðið mikil vakning á gildi tísku. Hönnunargreinar eru ungar 

meðal listgreina en kennsla þeirra hófst í eiginlegri mynd við stofnun Listaháskóla Íslands 

árið 2000. Sama ár var Reykjavík útnefnd menningarborg Evrópu í því skyni að undirstrika 

fjölbreytileika og grósku evrópskrar menningar og styrkja ímynd Evrópu. Það varð til þess að 

verkefni á sviði skapandi greina fengu aukið vægi og yfirvöld fóru að vinna að 

ímyndarsköpun og upphefja tiltekin þjóðleg einkenni. Markmið borgarinnar með verkefninu 

var að auka hlut menningar í starfsemi borgarinnar, efla starf og sköpun á sviði menningar og 

vekja athygli á Íslandi og Reykjavík. Þá var lögð áhersla á stöðu íslenskrar menningar meðal 

annarra þjóða og um leið breytt um áherslur í landkynningu, ferðaþjónustu og 

markaðssetningu íslenskrar menningar erlendis. Þetta var einnig hvati til þess að vekja 

Íslendinga til gagnrýnnar hugsunar um stöðu eigin menningar í alþjóðlegu samhengi og að 

skila íslenskri menningu vaxtarsprota. Árið 2000 hóf Steinunn Sigurðardóttir að hanna föt 

undir eigin nafni frá Reykjavík, en hún er án vafa sá íslenski fatahönnuður sem hefur náð 

hvað lengst og haft hvað mest mótandi áhrif á þróun senunnar hérlendis síðustu ár.  

 Síðustu ár og áratugi hafa borgir og þjóðir vaknað til vitundar um mikilvægi þess að 

skapa sér sérstöðu í alþjóðasamfélagi nútímans, að skilgreina sérkenni sín, lifa þau og koma 

þeim til skila. Ímynd er orðið að sérstöku viðfangsefni borga og þjóða sem átta sig á vægi 

hennar og fjárhagslegum ávinningi þess að hafa sterka og jákvæða ímynd. Ísland og 

Reykjavík eru þar engin undantekning. Sem dæmi má nefna skýrslu sem forsætisráðuneytið 

lét vinna til að greina ímynd Íslands, þjóðleg sérkenni og sóknarfæri í markaðssetningu 

Íslands og myndaði grunninn að markaðsátakinu Promote Iceland. Hönnunarstefna sem 

íslensk stjórnvöld gáfu út fyrir Ísland 2014-2018 skilgreinir hvernig hönnun er efnahagslega 

örvandi á sviði skapandi greina, hvernig hún er drifkraftur að baki verðmætasköpun, 

lífsgæðum, sjálfbærni og betra þjóðfélagi.
1
 Stefnan stuðlar að vörumerkjaþróun og styður við 

skilgreiningu á fagurfræði svæðisins. Þannig hefur ímynd þjóða og hópa verið gert að 

áþreifanlegu viðfangsefni sem má móta, rétt eins og vörumerki. Í slíkri vinnu er leitast við 

einangra það sem íslenskt er og gera miðlægt í framsetningu á íslenskum vörum, þjónustu og 

menningu. Það er hagur hverrar þjóðar að njóta viðurkenningar sem hópur sem býr yfir 

                                                           
1
 Hönnunarstefna fyrir Ísland: „Hönnun sem drifkraftur til framtíðar“: 

http://www.atvinnuvegaraduneyti.is/media/Skyrslur/Drog-ad-honnunarstefnu-2013.pdf (sótt 21. janúar 2014).  

 

http://www.atvinnuvegaraduneyti.is/media/Skyrslur/Drog-ad-honnunarstefnu-2013.pdf
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sjálfstæðum sköpunarkrafti og fagurfræði. Tíska er miðill fyrir menningarlega ímynd þjóðar á 

alþjóðlegan mælikvarða og eftirsóknarverð sem tákn um sköpunarkraft og mátt.  

Í þeirri viðleitni að svara rannsóknarspurningunni um það hvort Reykjavík teljist til 

tískuborga verður litið til þess hvort til sé nokkuð sem kalla má íslenskið í ljósi 

hugmyndafræði Rolands Barthes. Í ritgerðinni verður einnig litið til greinar Æsu 

Sigurjónsdóttur The New Nordic Cool: Björk, Icelandic Fashion, and Art Today en greinin var 

bæði innblástur og kveikjan að verkefninu. Æsa fjallar um tísku og myndlist í tengslum við 

þjóðlega sjálfsmynd og setur áhrif Bjarkar í samhengi við þróun þjóðlegra sérkenna. Hún 

vísar í þessi tákn líkt og Roland Barthes í íslenskið. Kenningar um tísku og þróun tískuborga í 

alþjóðlegu (e. global) samhengi er að finna í skrifum erlendra fræðimanna sem hafa 

rannsakað viðfangsefnið útfrá sjónarhorni landafræðinnar. Gagnlegt er að skoða þróun tísku 

og hönnunarhefðar með sterk staðbundin eða þjóðleg einkenni í íslensku samhengi þar sem 

jákvæð tengsl vöruímyndar við tiltekinn stað leiðir af sér hugmyndafræðilega tengingu við 

svæðið og verður aðalsmerki þess og þeirra vörumerkja sem eiga uppruna sinn þar. Þessa 

nálgun getur verið hagnýt fyrir íslenska hönnuði og íslenska tísku.  

Reykjavík er höfuðborg lands sem hefur metnað til þess að ná stöðu meðal annara 

borga heims, í landi sem leggur áherslu á skýra sjálfsmynd og kynnir sköpunarkraft sem eina 

meginstoð sína og sérkenni. Í ritgerðinni verður leitast við að skýra þann ramma sem borgin 

skipar fyrir tísku og fatahönnuði. Þegar rætt er um Reykjavík sem tískuborg, eða hún borin 

saman við rótgrónar tískuborgir, líður hún fyrir smæð sína, ungan aldur og fólksfæð sem gerir 

slíkan samanburð óraunhæfan. Fram að þessu hefur Reykjavík ekki fallið undir þá 

skilgreiningu að teljast tískuborg og í ritgerðinni verða færð rök fyrir því að sú sé raunin enn. 

Hins vegar hefur borgin vaxið ört á síðustu áratugum og staða hennar breyst í 

alþjóðasamhengi. Í ritgerðinni verður sjónum beint að skapandi umhverfi borgarinnar og reynt 

að sýna fram á þætti í borgarmenningunni hafa áhrif á tískuhönnun eins og menntun, verslun, 

vörumerkjaþróun, heimsóknir ferðamanna og tískuviðburði. Hugað verður að bæði hvetjandi 

þáttum og hindrunum sem geta haft áhrif á árangur fatahönnuða og farsæld tískufyrirtækja.  

Í ritgerðinni verður einnig fjallað um samhengi tísku og valds en með tilkomu stofnana 

eins og Hönnunarmiðstöðvar, Nýsköpunarsjóðs, Fatahönnunardeild Listaháskólans og 

Íslandssofu er hægt að veita sköpunarkrafti í farveg til að byggja upp staðbundna fagurfræði, 

ímyndarsköpun og viðskiptatengsl. Mikilvægt er að á Íslandi sé stuðlað að menntun svo að 

nemendur komist erlendis í starfsnám og hafi aðgengi að ákveðum fyrirtækjum til að öðlast 

reynslu en slíkt styður við greinarnar. Á Íslandi er verið að stíga fyrstu skrefin í átt að 

þjóðlegri tísku og móta stefnu í málefnum tískuhönnunar. Iðnaðar- og viðskiptaráðuneyti 
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hefur gefið út hönnunarstefnu fyrir Ísland 2014-2018 en markmiðið með mótun hennar er að 

auka vægi hönnunar í íslensku atvinnulífi með það að sjónarmiði að styrkja samkeppnisstöðu 

íslenskra fyrirtækja og auka verðmætasköpun og lífsgæði þar sem aðferðafræði hönnunar 

miðar að því að brúa bilið milli sköpunargáfu og nýsköpunar. Þá er markviss uppbygging á 

tískutengdum viðburðum eins og RFF og Hönnunarmars er liður í vörumerkjaþróun og 

stuðningi við hönnunagreinar í Reykjavík en allt hefur þetta áhrif á mótun hugmyndafræði 

tískuborgar.  

Þrátt fyrir mikla grósku er tískuhönnun mjög ung starfsgrein á Íslandi með stutta hefð 

sem hefur lítið verið rannsökuð. Engar mælingar hafa t.a.m. verið gerðar á umfangi 

tískuiðnaðarins á Íslandi.
2
 Rannsóknin er frumkvöðlastarf og skerfur til þarfrar umræðu um 

tísku á Íslandi á 21. öld. Vandi fólst í söfnun tölulegra gagna um umfang tískufataiðnaðarins, 

fjölda fyrirtækja í fatahönnun og fataframleiðslu sem og verslana.
3
 Upphaflegt markmið 

ritgerðarinnar var að greina þjóðleg einkenni í tísku og tískuhönnun á Íslandi en sökum þess 

hversu víðfeðmt og margþætt efnið er kallaði það á þverfaglegar rannsóknaraðferðir sem 

teygja anga sína út fyrir eiginlega listfræði.  

 

Rannsóknin fór fram með viðtölum við Lindu B. Árnadóttur lektor í fatahönnun við 

Listaháskóla Íslands og Höllu Helgadóttur framkvæmdastjóra Hönnunarmiðstöðvar Íslands. 

Viðtölin voru opin (e. unstandardized interview) en kostir þess eru m.a. frelsi til að teygja 

rammann og fara út fyrir eiginlegt viðfangsefni.
4
 Sami spurningalisti var lagður fyrir 

viðmælendur en niðurstöður viðtalanna varpa ljósi á það hvernig þeir upplifa íslenska 

tískuhönnun og Reykjavík sem tískuborg. Viðtöl eru eigindleg rannsóknarðferð en sjónarhorn 

þeirra snýr að þekkingu og vísar til merkingar, hugmynda, skilgreininga, sérkenna, 

myndlíkinga, tákna og lýsinga.
5
 Viðfangsefni rannsóknarinnar er ómælanlegt og af huglægum 

                                                           
2 KPMG, Hönnunarmiðstöð Íslands og Reykjavik Fashion Festival skrifuðu undir samstarfssamning 14. mars 

sem tekur til mælinga sem KPMG mun ráðast í, á umfangi tískuiðnaðarins á Íslandi. KPMG mun vinna 

verkefnið í samstarfi við Hönnunarmiðstöð og Reykjavik Fashion Festival í vor og í munu liggja fyrir 

niðurstöður sem að vonum munu gefa sýn á stöðu mála á Íslandi. 
3
 Flokkunarkerfi Hagstofu Íslands fyrir atvinnugreinar tilgreinir ekki nákvæmlega fatahönnuði (en þeir flokkast í 

flokk númer 74.10.0 undir sérhæfða hönnun) og tölur úr þeim flokki gefa skakka mynd af framleiðslu 

fatahönnuða. Hagstofan glímir við þann vanda í skráningum að fyrirtæki sem t.d. að hannar og selur 

útivistarfatnað, er oft ekki að framleiða á Íslandi, framleiðslan fer fram af verktökum erlendis og því fellur 

fyrirtækið ekki í þennan flokk heldur í smásölu. Þannig er vandasamt fyrir Hagstofuna að halda sérstaklega utan 

um fatahönnuði vegna þess að oft vantar nákvæma lýsingu á starfsemi fyrirtækjanna. Þar af leiðandi getur verið 

erfitt að flokka saman fyrirtæki sem eru í nákvæmlega sömu atvinnustarfseminni. Hugsanlega eru tölur um fjölda 

og veltu ofreiknuð því mörg ný fyrirtæki skrá sig hugsanlega í hönnun en eru líka með smásölu á fatnaði, á 

meðan eldri fyrirtæki hafa verið færð yfir. Skv. tölvubréfi frá Stefáni Sigurðssyni, fyrirtækjatölfræði, Hagstofa 

Íslands, 22. Apríl 2014 
4
 Bruce L. Berg, Qualitive Research Methods for the Social Sciences (Boston: Allyn and Bacon 2009) bls. 107.  

5
 Sama rit, bls. 3.  
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toga sem kallaði á eigindlega nálgun. Orðið eigindlegt vísar til áherslu á eiginleika og á aðferð 

og tilgang sem ekki eru gerð í tilraunaskyni eða mæld í skyni stærða, magns, styrk eða tíðni. 

Eigindlegar rannsóknir leggja áherslu á félagslega uppbyggingu raunveruleikans og leita svara 

við spurningum með áherslu á það hvernig félagsleg upplifun skapast og fær merkingu.
6
  

Markmiðið var að komast að því hvaða merkingu eða skilning viðmælendur leggja í stöðu 

tísku á Íslandi og tískuborgina Reykjavík. Slík nálgun leggur áherslu á það að 

einstaklingurinn sé virkur túlkandi veruleikans en raunveruleiki og skynjun eru óstöðug 

hugtök.
7
 Þó svo að túlkun sé bundin breytilegu samhengi þá endurspegla viðtölin tíðaranda 

íslenskrar tísku í samtímanum.  

Spurningalistinn sem lagður var fyrir viðmælendur samanstóð af fimm spurningum:  

Hvernig myndir þú skilgreina íslenska tískuhönnun?  

Upplifir þú að það séu ákveðin einkenni eða samnefnari í íslenskri tísku? 

Er eitthvað í íslenskri tísku eða markaðssetningu hennar með áherslu á íslenskan uppruna?  

Er Reykjavík tískuborg? (Ef já, þá af hverju? Ef nei, þá af hverju?) 

Hvaða hlutverk hefur menntun í hönnun og tísku? 

Viðtölin leiða því ekki af sér eina rétta niðurstöðu en þau veita raunsæja innsýn í sjónarmið 

einstaklinga sem starfa á vettvangi tísku og eru gagnleg til glöggvunar á viðfangsefninu. Val á 

viðmælendum réðist af því að fá fram viðhorf sem endurspegla snertiflöt tísku við bæði 

menntun og atvinnulíf til að meta stöðu Reykjavíkur sem tískuborgar og leitast við að rekja 

íslenskuð einkenni í tískuhönnun.  

Óformleg vettvangskönnun var framkvæmd og samræmdur spurningalisti lagður fyrir 

forsvarsmenn þeirra verslana sem kortlagðar voru. Slík framkvæmd fellur einnig undir 

eigindlega rannsóknaraðferð en með lokuðum viðtölum (e. standardized interview) þar sem 

óskað var eftir knöppum svörum til þess að samhæfa umfjöllun en ekki var um eiginleg viðtöl 

að ræða heldur spurningakönnun sem bauð upp á hálfopna svarmöguleika.
8
 Henni verða gerð 

skil með stuttri umfjöllun um hverja verslun og samantekt sem felst í samanburði og 

greiningu á vörum, áherslum og rekstrarformi.  

Spurningalistinn sem lagður var fyrir viðmælendur samanstóð af níu spurningum:  

Hvenær var fyrirtækið stofnað & hver er eigandi þess?  

Hversu margir starfsmenn starfa þar?  

                                                           
6
 Handbook of Qualitive Research, ritstjórar Norman K. Denzin og Yvonna S. Lincoln, 2. útgáfa, (Thousand 

Oaks, CA : Sage Publications) bls. 8.  
7
 Bruce L. Berg, bls.8.  

8
 Charles M. Judd, Eliot R. Smith, Louise H. Kidder, Research Methods in Social Relations, 6. útgáfa, (New 

York: Harcourt Brace Jovanovich 1991) bls. 239-240.  
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Starfar faglærður fatahönnuður hjá fyrirtækinu (hver)?  

Fer framleiðslan fram hérlendis (annars hvar)?  

Megináhersla (sérhæfing, aðgreining, annað)? 

Er lögð áhersla á íslenskan uppruna (efni, ímynd, annað)?  

Markhópur (Íslendingar, ferðamenn, annað) ? 

Stefna (umhverfis, vistvæn, íslensk framleiðsla, útrás, slow fashion, annað) ?  

Auglýsingar (netið, Facebook, fjölmiðlar, annað) ? 
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I. 

Tískuborgir 

Í dag byggist mikilvægi nýrrar tískuborgar síður á hönnunarhefð eða færni framleiðsluaðila 

heldur fremur á áherslu og skipulagi hnattrænnar vörumerkjasköpunar og efnahagslegu, 

pólitísku og menningarlegu valdi.
9
 París, London, New York, Mílanó og Tokyo eru rótgróin 

vörumerki í sjálfu sér. Slík valdasetur búa yfir lykilþáttum eins og fjármagni, sögulegri fortíð 

og menningarlegum áhrifum. Fyrstu skrefin í þessa átt eru merkjanleg í málefnum Íslands en 

þó svo að hér skorti bæði hönnunarhefð og iðnað hefur Ísland mikilvæga sérstöðu í 

náttúruímynd sem það byggir vörumerkjasköpun sína á. Þjóðleg tískusérkenni og sjálfsvitund 

eru í mótun en á síðustu árum hefur þróast blendings- (e. hybrid) tíska sem einkennist af 

samsetningu fjölbreyttrar tískuvöru með áherslu á íslenskan uppruna í markaðssetningu.  

Umfjöllun um tísku færir okkur nær kjarna þeirra spurninga er varða náttúru 

nútímaborga, sér í lagi tvöfalt eðli þeirra, sem einkennist sífellt af nýjum gerðum 

aðþrengingar og rýmis í hversdagslífinu, en einnig af nýjum möguleikum til virkra rannsókna 

og mótun sjálfsvitundar. Margbreytileiki tísku er gagnlegur til að nálgast viðfangsefni 

borgarskipulags með virkum og skapandi hætti og rannsóknir um tísku eiga marga snertifleti 

við borgarfræði. Christopher Breward tískusagnfræðingur hefur haldið því fram að tíska sé, 

líkt og borgin, marglaga og geri þannig allar tilraunir til greiningar sérlega snúnar.
10

  

Hugmyndin um tískuborgina er þekkt en vakning er að verða á hagrænu virði hennar. 

Ferðamannaiðnaðurinn, viðskiptaheimurinn, borgarskipuleggjendur og opinberar stofnanir, 

s.s. söfn og gallerí, eru farin að líta á tísku sem mikilvægan miðil fyrir menningu borga. 

Rithöfundar, listamenn, heimspekingar og hönnuðir hafa lengi skilið tengslin sem myndast 

milli skynjunar á stað, upplifunar nýtískuleika og þess að búa til og klæðast fatnaði. Athygli 

og rannsóknir hafa fram að þessu beinst að tískuborgunum fimm en minna að smærri og nýrri 

tískuborgum.
11

 Á síðustu áratugum hefur meðvitund vaxið um að tíska er auglýsing fyrir 

menningarlega ímynd staðar í alþjóðlegu samhengi; tákn um borgaralegan nýtískuleik og 

stöðu meðal þjóða. Slík ímynd er eftirsóknarverð og tákn um sköpunarkraft og mátt 

borgarbúa. Borgarskipulag tekur oft mið af erlendum fyrirmyndum, sérstaklega borgum sem 

hafa ákveðna stöðu á sviði tísku, en flestar borgir sækja einnig í eigið umhverfi, sögu og 

hefðir til að skapa sér stíl og sérstöðu.  

                                                           
9
 David Gilbert, „From Paris to Shanghai“, Fashion´s World Cities, bls. 9-12.  

10
 Sama rit, bls. 6.  

11
 Christopher Breward, „Preface“, Fashion´s World Cities, ritstjórar Christopher Breward og David Gilbert, 

(Oxford: New York: Berg 2006) bls. 3-32.  
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Í þessum efnum hefur París alltaf verið leiðandi. Hún er miðjan sem aðrar tískuborgir 

hverfast um. Í þessu liggur vald sem aðrar borgir hljóta að lúta. Þar hafa verið gefnir út 

verslunarbæklingar þar sem ferðamenn geta fundið út hvar á að versla sér hvað og hvernig, 

jafnvel hluti sem þeir geta keypt í eigin landi. Það segir okkur að það eru ekki aðeins hlutirnir 

sjálfir sem sóst er eftir heldur upplifun borgarinnar og hugmyndafræði hennar sem er neytt in 

situ. Þannig getur verið gagnlegt að líta á borgir sem tískuviðföng eða hluti sem og efnislegt 

samhengi fyrir tísku.
12

  

Hugmyndin um hnattræna tísku er orðin eins konar kjölfesta nútímalegs 

hugsunarháttar og tengslin milli landafræði tískumenningar og nútímaborgarinnar eru 

nauðsynleg fyrir hvort tveggja. Spurningin er hvort þessi hugmynd sé lífvænleg eftir því sem 

þegar stóru merkjunum og hugmyndafræði þeirra vex fiskur um hrygg.
13

 Linda Björg 

Árnadóttir bendir á að núverandi tískukerfi sé að liðast í sundur. Verslunarkeðjur eins og 

H&M og Zara taka ekki þátt í þessu kerfi þar sem þau eiga framleiðsluna sjálf. Þau senda ný 

föt vikulega í verslanir og hafna þannig árstíðabundnu eða staðbundnu ferli. Þetta er 

fjöldaframleiðsla, það er ekkert söluferli og það er ekkert heildsöluferli. Þannig sneiða þessi 

fyrirtæki framhjá hefðbundnu kerfi. Tíminn leiðir í ljós hvort að fleiri fyrirtæki fylgi í 

kjölfarið á þessari þróun.
14

  

 

Tilurð nýrrar tískuborgar 

Jákvæð tengsl vöruímyndar við tiltekinn stað leiðir af sér hugmyndafræðilega tengingu við 

svæðið og verður aðalsmerki þess og þeirra vörumerkja sem eiga uppruna sinn þar. 

Þjóðhagslega hagkvæmar ímyndir skapa þannig staðbundna aðgreiningu við samkeppnishæfar 

vörur annars staðar frá. Meðan þessi tengsl milli táknrænna gæða staðar og vöru er gefið 

jafnvægi með hugmyndinni um menningarauð þá gera þau einnig ráð fyrir ólíkum aðferðum 

staðbundins iðnaðar í sérstöku borgarsamhengi. Allen Scott hefur sett fram lista yfir 

nauðsynlega umhverfisþætti sem verða að vera til staðar við myndun nýrrar tískuborgar: 

Sveigjanlegur verksmiðjugrunnur. 

Kjarnaþyrpingar sérfræðinga og kunnátta handverksmanna sem geta framleitt gæðavöru á 

stuttum tíma. 

Þétta grunnvinnu í tískuþjálfun og rannsóknarstofnir innan vébanda svæðisins. 

                                                           
12

 David Gilbert, „Urban Outfitting: The City and Spaces of Fashion Culture“, Fashion Cultures: Theories, 

Explorations and Analysis, ritstjórar Stella Bruzzi og Pamela Church Gibson, (London, New York: Routledge 

2000) bls. 17-18.  
13

 Sama rit, bls. 7-8.  
14

 Linda Björg Árnadóttir, viðtal við höfund í LHÍ 4. apríl 2014, sjá viðauka I.  
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Nýja innviði svæðisbundinna en alþjóðlega þekktra kynningar- og auglýsingastarfsemi (þetta 

þýðir þróun tískumiðla, tískuviðburða og stærri tískusýninga). 

Þróun tísku og hönnunarhefðar með sterk staðbundin eða þjóðleg einkenni. 

Rannsókn Scott var unnin í tengslum við Los Angeles en þessir þættir eiga við allar borgir 

sem vilja stíga skref í átt til tískuiðnaðar og komast á kortið sem tískuborgir. Ísland skortir 

verskmiðjur og rekstrarlegan grundvöll fyrir iðnað. Ef iðnaður kæmist á laggirnar á Íslandi 

yrði eflaust ekki skortur á sérfræðingum í kjölfarið en öðru máli kynni að gegna um vinnuafl. 

Kynningar- og auglýsingastarfsemi er fremur markviss og þróun tísku og hönnunarhefðar með 

sterk staðbundin eða þjóðleg einkenni eru í mótun. Reykjavík hefur burði til að ná fótfestu 

sem tískuborg og er að taka sín fyrstu skref í þá átt en oft þarf að framleiða erlendis eins og 

málin standa. Meðan tískuborgir veraldar hafa oft verið rannsakaðar út frá ákveðnum 

þjóðlegum og stórborgarlegum menningum (eins og Frenchness í Parísartískunni eða skarpt 

Londonlook í breskri tísku) hafa þessi einkenni einnig verkað sem lykilþættir í aðgreiningu 

staða á tískukortinu.
15

 Þannig er það grundvallarþáttur í myndun tískuborgar að skapa sér 

sérstöðu sem tengist staðnum til aðgreiningar frá öðrum borgum. Þessi einkenni eru ekki 

efnisleg en þurfa að framkalla hugrenningartengsl við staðinn og minna á uppruna hans. Af 

þessu leiðir þörfin fyrir endurskilgreiningu eða eflingu íslensks þjóðareinkennis og íslenska 

tískusjálfsvitund. Íslensk tíska er ekki efnisleg í formi náttúru en náttúran er hluti af því 

umhverfi sem íslensk tíska spettur úr og mótar hana. Tíska hefur tekið sér stöðu með tónlist, 

matargerðarlist, klúbbum, söfnum, galleríum og borgarferðamennsku sem mikilvægur 

menningariðnaður. Það að gera borg vinsæla (í bæði þröngum og víðum skilningi) er nú víða 

algengt og skýrt markmið hjá borgaryfirvöldum.
16

 Tískuvikur eru orðnar ákveðið millistig 

stofnunar sem getur stuðlað að tengslum meðal athafnafólks innan tískuiðnaðarins og hjálpað 

til við uppbyggingu hans. Það er engin tilviljun að margar nýjar tískuborgir hafa komið fram 

með eigin tískuvikur á síðustu sex árum (Osló, Amsterdam, Cork, Reykjavík og Berlín). 

Þessar sýningar eru taldar nauðsynlegar til að koma á framfæri staðbundinni hönnun og 

hæfileikafólki við kaupendur og tískufjölmiðla. Þessir tískuviðburðir taka á sig eins konar 

skemmtanaform og geta þannig einnig vakið áhuga og þátttöku af hálfu neytenda. Auk þess 

geta þessar sýningar einnig skapað rými þar sem hugmyndum er komið á framfæri og tengsl 

eru mynduð.
17

  

                                                           
15

 David Gilbert, „From Paris to Shanghai“, Fashion´s World Cities, bls. 14-15.  
16

 David Gilbert, „Urban Outfitting: The City and Spaces of Fashion Culture“, Fashion Cultures: Theories, 

Explorations and Analysis, bls. 20.  
17

 Norma S. Rantisi, „The Prospect and Perils of Creating a Viable Fashion Identity“, Fashion Theory: The 

Journal of Dress, Body & Culture, bls. 263.  
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Reykjavík Fashion Festival hóf göngu sína árið 2010 og er að vinna sér fastan í 

menningarlífi borgarinnar. Tilgangurinn er að koma ungum og upprennandi fatahönnuðum á 

framfæri, kynna land og þjóð fyrir heimamönnum og gestum og draga fram frjósemi og 

sérkenni íslenskrar fatahönnunar. Steinunn Sigurðardóttir, fatahönnuður, segir að erlendis sé 

hefð fyrir tískuvikum þar sem ný tíska kemur fram. Tíska sem í framhaldinu fer að sjást á 

fólkinu á götunni. Þetta er drifkraftur tísku og það sem tíska snýst um en hér hefur ekki verið 

vettvangur fyrir þetta ferli þar sem engar sýningar hafa verið til að stunda.
18

 Á Íslandi hófust 

tískusýningar um miðjan fjórða áratuginn og gengdu þær fyrst í stað svipuðum tilgangi og 

auglýsingar sem reyndu að brúa bilið andstæðra sjónarmiða hins hefðbundna og þjóðernislega 

annars vegar og þess nýja og nútímalega hins vegar. Fyrstu tískusýningarnar í Reykjavík voru 

haldnar á Hótel Borg en þeim var svo vel tekið að þær urðu árlegur viðburður en sú hefð stóð 

ekki lengi.
19

 Halla Helgadóttir segir að RFF sé að sýna okkur sjálfum hvað við erum að gera í 

málefnum tísku. Þó svo að viðburðurinn sé ekki stór á erlendan mælikvarða er hann mikilvæg 

kynning erlendis og ekki síður mikilvægt að draga tískuna fram hér heima fyrir okkur sjálf. 

Sér í lagi í samhengi við þá sem hafa hug á að fjárfesta og þá sem stjórna flæði fjármagns.  

Á HönnunarMars frá árinu 2009 hefur hönnun verið kynnt sem atvinnugrein sem 

byggir á traustum grunni og gegnir veigamiklu hlutverki í samtímanum. Á heimasíðu 

HönnunarMars segir að gestum „býðst tækifæri til að auðga andann og sækja innblástur í hina 

taumlausu sköpunargleði sem ríkir innan hönnunarsamfélagsins“.
20

 Vettvangurinn er 

mikilvægur fyrir íslenska hönnun og tísku þar sem viðburðurinn er vel auglýstur, sýnilegur og 

laðar að innlenda sem erlenda athygli og umfjöllun. Hægt er að ímynda sér að HönnunarMars 

og Reykjavík Fashion Festival séu liðir í svipaðri uppbyggingu og átt hefur sér stað í 

Kaupmannahöfn. Metnaðarfull dagskrá og sýnileiki hátíðanna setur svip á borgina og vekur 

áhuga á verkefnum hönnuða.  

Það er hagur hverrar þjóðar að vera viðurkennd sem staður sem býr yfir sjálfstæðum 

sköpunarkrafti og fagurfræði. Hægt er að kalla þetta tískuvald (e. dressed power) sem er 

afleiðing af þeim iðnaði sem fylgir í kjölfar tísku sem spinnst af sýningarpöllunum og leiðir 

tískustefnur sem fyrst birtast þar. Sjálf tískan er ekki lengur viðfangsefnið hvað varðar 

hvernig fólk klæðir sig og hvernig vörumerkjum er dreift, heldur það tækifæri sem löndum 

gefst til að taka þátt í alþjóðlegum viðskiptum og nútímalegri hnattvæðingu. Tíska er ekki 

                                                           
18

 Inga Rún Sigurðardóttir, „Maðurinn skapar fötin“, Morgunblaðið, 14.júní 2005, bls. 46.  
19

 Æsa Sigurjónsdóttir, Til gagns og til fegurðar, bls. 154-155.  
20

 HönnunarMars Reykjavík 27.-30.03.2014. Um HönnunarMars: http://honnunarmars.is/um-hatidina/ (sótt 1. 

febrúar 2014).  

http://honnunarmars.is/um-hatidina/
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lengur aðeins fatagerð heldur einnig eiginleiki sem er þjóðum heimsins afar mikilvægur.
21

 

Talið er eftirsóknarvert að skara fram úr á sviði tísku á alþjóðavettvangi með því að framleiða 

áberandi vörur og ímyndir. Tíska bæði býður upp á og tekur við athygli sem er vel metin af 

nútímasamfélagi á bæði persónulegu og stofnanalegu stigi. Tískan getur veitt innsýn í staði en 

vörumerkjasköpun staðar er eitt af lykilverkefnum þjóða á hnattrænni öld þar sem borgir, 

héruð og lönd keppa í auknum mæli hvert við annað um að laða að fjárfesta, starfsmenn, íbúa 

og ferðamenn.
22

  

 

Ímynd norðursins 

Þrátt fyrir þá söguskoðun að Norðurlönd séu fyrst og fremst viðtakendur alþóðlegrar tísku þá 

er tískuiðnaðurinn heima fyrir einnig mikilvæg framleiðsla fyrir ímyndarsköpun þjóðarinnar. 

Heima hefst sköpunarferlið og þar fer úrvinnslan fram. Stjórnarfar á Norðurlöndum er víða 

þekkt fyrir að sameina ráðdeild, almenna hagsæld og mannréttindi. Öflugt velferðarkerfi og 

hátt menntunarstig skapar félagslegt öryggi meðal íbúa. Í vaxandi mæli er nú litið til skapandi 

greina sem auðlindar á Norðurlöndum og vægi þeirra viðurkennt í atvinnu- og efnahagslífinu. 

Margar greinar falla undir skapandi greinar og er tíska þar á meðal.
23

 Víðast hvar eru 

staðbundnar hefðir í klæðaburði endursamsettar og enduruppfundnar til að falla að alþjóðlegri 

nútímatísku en þess gætt að varðveita menningarlega sérstöðu. Staðbundnar hefðir í 

klæðaburði eru endursamsettar og enduruppfundnar til að falla að nútíma alþjóðlegri tísku 

með snert af menningharlegri sérstöðu. Í Skandinavíu hefur flækjan í sambandinu milli tísku 

og þjóðar falið í sér menningarlegra aðgreiningu. Í þessu sambandi finnast jafnframt ákveðnar 

áskoranir þar sem sambandið milli þjóðar og tísku var talið óhugsandi þar til nýlega. Eftir 

þjóðernisrómantík nítjándu aldar og stofnun þjóðríkja og sjálfstæðra lýðvelda í Skandinavíu, 

var tíska iðkuð og henni tekið sem nokkru sem barst frá útlöndum og myndaði þátt í 

heimsborgaralegri afstöðu hinna útvöldu. Tíska í sinni fjölbreyttu mynd var talin gefa til 

kynna andstöðu við uppbyggingu þjóðarinnar, öfugt við sérstakan staðbundna sveitalega 

hátiðarfatnað, sem var talinn staðfastur og og tákn hugmynda um það frelsi og jafnrétti sem 

hinar ungur þjóðir óskuðu. Afleiðingin varð sú að hátíðarsveitafatnaðurinn var hafinn upp í 

þjóðbúning sem hluti af þjóðernishreyfingunni.
24

  

                                                           
21

 Rantisi, bls. 270.  
22

 Marie Riegels Melchior, „From Design Nations to Fashion Nations? Unpacking Contemporary Scandinavian 

Fashion Dreams“, Fashion Theory: The Journal of Dress, Body & Culture (5/2011), bls. 182.  
23

 Peter McNeil, Introduction, Nordic Fashion Studies (Stokkhólmur: Axl Books 2012) bls. xi.  
24

 Marie Riegels Melchior, „From Design Nations to Fashion Nations? Unpacking Contemporary Scandinavian 

Fashion Dreams“, Fashion theory: The Journal of Dress, Body & Culture, bls. 180-181.  
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Meðal þeirra hugmynda um norðrið sem virðast vera algengar á 21. öld er hugmyndin 

um útópíska norðrið þar sem fólk lifir frumstæðum sjálfsþurftarbúskap í sátt og samlyndi við 

náttúruna. Þessar hugmyndir eiga sérlega við norðlægasta hluta Skandinavíu, Ísland, 

Grænland og Færeyjar; hið sögulega eða upprunalega norður sem er upphaf menningar í 

Evrópu. Menning og hefðir sem lifa í norðri en hafa glatast annars staðar. Hið skapandi 

norður tengist hugmyndum um að norðrið sé staður sköpunarkrafts og frelsis. Sumir trúa því 

að í norðlægasta hluta Skandinavíu sé fólk og náttúra í nánari tengslum en annars staðar og að 

það samband leiði af sér þrá eftir frelsi og frumkvæði. Hið framsækna norður á einnig helst 

við um norðlægustu slóðir, allavega Ísland, en algengara er að hugsað sé um norðursvæðin 

sem heild og að þau séu framsækin. Norðrið er talið kalt, tilfinningalaust og þögult í andstæðu 

við hið heita, tilfinningaríka og glaðværa suður. Hið auðuga norður hefur á síðastliðnum 

áratug í auknum mæli verið talinn staður menningarlegra og efnislegra auðæfa. Nyrsti hlutinn 

er álitinn ríkur af menningarlegri arfleifð sem og náttúruauðlindum og orku. Ísland sér í lagi 

af orkuauðlindum, fiskveiðistofnum og jarðauðlindum. Þessar hugmyndir hafa áhrif á 

alþjóðapólitík nútímans þar sem landfræðileg og efnahagsleg stórveldi hafa reynt að ná stjórn 

á náttúruauðlindum norðursins. Hugmyndir um hið illa eða siðlausa norður eiga rætur að rekja 

til þess að lífið hér markist enn af grimmd. Þessi ímynd er birtingamynd af t.d. færeyskum 

hvalveiðum og grænlenskri ofdrykkju, sem og íslenskum munaði, bæði í drykkjuskap og 

kynlífi. Fréttir um íslenska háttsemi í alþjóðlegum viðskiptum á síðustu árum hafa styrkt 

þessa ímynd. Allar þessar hugmyndir voru vel þekktar á fyrri tímabilum og hafa lifað fram á 

þennan dag. Norðrið er hvort tveggja í senn útópía og dystópía.
25

 Íslenskir tískufatahönnuðir 

hafa tekið hugmyndir um hið útópíska norður þar sem fólk lifir í nánu sambandi við 

náttúruöflin og gert að sínum. Í auglýsingaefni koma fyrir náttúra, hestar, sveitakirkjur eða 

annað sem vísar til frumstæðra lifnaðarhátta sem styrkja ímyndina um upprunaleik vörunnar. 

Þannig fæst bakgrunnur menningararfleifðar sem hægt er að tengja ímyndarsköpun vörunnar 

og skapa henni sérstöðu. Nálgunin vísar einnig til frelsis og frumlegs framtaks. Birtingarmynd 

náttúrunnar felst alla jafna í ógnarfegurð hennar sem undirstrikar norræna ímynd um harðbýli 

og kulda. 

Norrænar tískuborgir 

Reykjavík ásamt fleiri borgum (til að mynda Kaupmannahöfn, Stokkhólmur, Helsinki, Dublin 

og Portó) hefur fram að þessu verið talin jaðartískuborg þegar hún er borin saman við 

háborgir tískunnar. Þessar smærri borgir eiga sér sameiginlegan draum um að tilheyra 
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Sainte-Foy: (Presses de l'Université du Québec; Reykjavík: ReykjavíkurAkademían 2011) bls. 17-18.  
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tískuborgum og upplifa þörf til þess að aflétta fornri stöðu borganna. Hvatinn fyrir þjóðlegt 

auðkenni eða þjóðlegt lag á því að framleiða einkennandi tísku er almennur og viðtekinn. Þess 

vegna styðja ríkisstjórnir þessara þjóða tísku sem efnahagslega og pólitíska nauðsyn.
26

 Nordic 

fashion er nú hugtak sem tekið hefur við af hugtakinu Scandinavian design. Hinar norrænu 

smáþjóðir eru samstíga í hugmyndafræðinni en þörf er á ímyndarsköpun sem stýrt getur 

skandinavísku þjóðunum frá hönnunarþjóðum til tískuþjóða.
27

 Þessi nýja hugmyndafræði 

styðst við ímynd þjóðanna en nauðsynlegt er að þær skipi sér saman undir formerkjum 

tískunnar til að styrkja ímynd sína. Grunnurinn er staðfestur með langri hönnunarhefð en með 

nýju vörumerki Nordic fashion getur orðið stefnubreyting í ímyndarsköpun. En fleiri þættir 

spila inn í hina nýju hugmyndafræði. Til þess að þjóð geti skapað sér þjóðarímynd þarf hún 

fyrst að þekkjast og skilgreina eigin þjóðareinkenni. Þau geta falist í ýmsum þáttum eins og 

tungumáli, list, mat og drykk, landslagi, tónlist, trú eða öðru. Þegar þjóðarsérkenni hafa verið 

skilgreind þarf að koma þeim á framfæri með markaðssetningu. Hún getur falist í útfluttum 

vörum og þjónustu, markaðsherferðum, viðburðum, afrekum, fólki, upplifun ferðamanna, 

utanríkisstefnu og fleiru. Með skilaboðum og upplýsingum um skýra afmörkun á einkennum 

þjóðarinnar verður þjóðarímynd til. Viðtakendur eru t.d. innlendir og erlendir neytendur, 

fjölmiðlar, fjárfestar, fyrirtæki og ríkisstjórnir. Grundvallarforsenda er samstaða um þjóðleg 

einkenni og skýr framtíðarsýn um hvað þjóðarímyndin felur í sér, hvað það er í raun sem 

landið og þjóðin stendur fyrir og hvað aðgreinir þjóð frá öðrum.  

Uppgangur skapandi greina á Norðurlöndum og hugmyndin um það að 

tískuframleiðsla og neysla geti verið mikilvæg fyrir efnahagslega og menningarlega 

sjálfsmynd þessara þjóða er staðreynd.
28

 Mæling á hagrænum áhrifum skapandi greina á 

Íslandi árið 2009 sýndi marktækar niðurstöður þó svo að snúið sé að framkvæma nákvæmar 

mælingar þar sem mörg fög innan skapandi greina eru undaþegin virðisaukaskatti og koma 

því ekki fram í heildarniðurstöðum sem byggja á gögnum úr virðisaukaskattsskrám. Hagræn 

kortlagning nær jafnframt ekki að fanga heildarvirði skapandi greina eins og menningarlegu 

gildi og lífsgæðum né gildi skapandi greina fyrir ferðamennsku. Niðurstöður sýndu að 

útflutningur skapandi greina var um 24 milljarðar eða um 3% af heildarútflutningstekjum 

þjóðarinnar árið 2009 og talið að vaxtarmöguleikar séu fyrir hendi með bættri þekkingu og 

rekstrarskilyrðum.
29
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Lengsta hefð fyrir tískuiðnaði meðal Norðurlanda er að finna í Danmörku en þar hafa 

fyrirtæki starfað sjálfstætt án tengslanets, líkt og tíðkast á Íslandi um þessar mundir. Danish 

Fashion Institute (DFI) var stofnað árið 2005 sem regnhlífarsamtök til að styrkja 

tískuvettvanginn í heild, hvetja til samvinnu og efla samstarf milli hönnunarskóla og 

tískuiðnaðarins. Kaupmannahöfn hefur það yfirlýsta markmið að verða sjötta tískuborgin á 

eftir París, London, New York, Tokyo og Mílanó en samkeppnin er hörð við borgir eins og 

Sao Paulo, Tokyo, Berlín og Madríd. Tískuvikan í Kaupmannahöfn er hluti af verkefnum DFI 

(þó hún hafi verið stofnuð mun fyrr) en markmið hennar er að vera vettvangur til að sýna og 

kynna danska tísku sem og norræna og alþjóðlega tísku. Íslenskir hönnuðir hafa sýnt á dönsku 

tískuvikunni frá því árið 2004 en mikilvægt er að Norðurlöndin standi saman til að vekja 

athygli á norrænni tísku í alþjóðlegu samhengi. Tískuvikan er lífleg og fjöldi viðburða í 

borginni tengist henni á sama tíma. Vefur tískuvikunnar www.copenhagenfashionweek.com 

hefur reynst mikilvægur upplýsingavettvangur og öflugur miðill í tengslum við kynningu. 

Með markvissum og áberandi atburðum, eins og risaskjám á Ráðhústorginu og stórum 

verlsunarhúsum eins og Magasin du Nord, hefur meðvitund aukist meðal almennings sem og 

vakið áhuga stjórnmálamanna. Nú er tíska fjórði stærsti útflutningsiðnaður Dana en sú 

staðreynd vakti fyrst áhuga stjórnvalda.
30

  

Flestar borgir eiga við svipuð viðfangsefni að etja og geta lært hver af annari. Tilfærsla 

þekkingar meðal skandinavískra höfuðborga er sérstaklega þörf.
31

 Reykjavík sem tískuborg 

getur litið til, tekið sér til fyrirmyndar og lært af því sem vel hefur verið gert í öðrum 

norrænum borgum. Norrænt samstarf er því gjöfult fyrir Íslendinga og sér í lagi á sviði 

hönnunar og tísku þar sem Ísland getur notið góðs af langri hefð skandinavískrar hönnunar 

með tækifæri til þess að skipa sér undir hugtakið Nordic Fashion (Scandinavian Fashion). 

Scandinavian Design er alþjóðlega nafntogað vörumerki sem byggir á einfaldri fagurfræði og 

hagnýtum lífstíl. Arfleifð hönnunarinnar hefur fúnksjónalíska nálgun á fatnað og hefur 

sameiginleg einkenni með aðgengilegri og lýðræðislegri tísku. Hinar fimm norrænu þjóðir eru 

heimsþekktar fyrir samfélagslega ábyrga viðskiptahætti og norræn tíska hefur einstakt 

tækifæri til þess að stimpla sig inn á alþjóðavísu með því að byggja á þessum gildum og nota 

sem alþjóðlegt samkeppnisforskot.
32
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Skandinavísk hönnun einkennist af einfaldleika, minimalisma, mannlegri virkni og 

ódýrri framleiðslu. Fagurfræðina má rekja aftur til fornra einfaldra lifnaðarhátta sjávarútvegs- 

og landbúnaðarsamfélaga sem leiddu af sér hreinar línur og áherslu á handverk og hagnýti, 

með ljósum litatónum. Sá stíll sem var þróaður miðaði ekki að því að hinum auðugu heldur 

fremur að samfélaginu í heild. Sá þáttur sem fyrst og fremst einkennir skandinavískan stíl, 

bæði tísku og húsgögnum, er að góð hönnun getur haft áhrif á lífsgæði, viðhorf til ábyrgðar og 

samfélagslegra umbóta.  

Í dag er vörumerkið Scandinavian design að mynda sér olnbogarými á tískusenununni. 

Hnattvæðing og tilkoma veraldarvefsins auðvelda bæði kynningar og ferla. Það að kaupa 

staðbundna vöru er að verða tjáningarmáti og að velja vöru sem ekki hefur verið meðhöndluð 

með skaðlegum efnum eða kunna að líta ekki fullkomlega út til marks um ábyrga og 

nútímalega afstöðu. Slíkt lífsviðhorf endurspeglast í nútíma neyslumynstri á tísku, þar sem 

neytendur kaupa staðbundna vöru eða lífrænan fatnað í stað fjöldaframleiddra flíka sem 

framleiddar eru við slæm vinnuskilyrði. Skandinavar eru sérlega meðvitaðir um hvar flíkur 

þeirra eru búnar til og mörg fyrirtæki hafa skrifað upp á siðferðislegar skyldur.
33

  

Nordic Fashion Association (NFA) er samstarf 10 norrænna tískusamtaka sem hafa 

það að markmiði að auka skipulagða samvinnu og samstarfslandamæri til að virkja aukið gildi 

samstarfsaðgerða. Hönnunarmiðstöð Íslands og Fatahönnunarfélag Íslands eru aðilar að NFA. 

Markmiðið er að sameinuð norræn viðleitni geti aukið gildi samvinnu til að þróa sterkari 

norræna ímynd og hnattræna stöðu, sem leiðir til aukningar á útflutningi norrænnar 

tískuvörumerkja og varnings. Hinn norræni tísku- og textíliðnaður á sameiginlega arfleifð sem 

fólgin er í einstakri hönnun og hefð fyrir handverki og hefur sérlega möguleika á forskoti í 

samkeppni og efnahagslegum vexti á alþjóðlegum mörkuðum.
34

 Vörumerkið Nordic Fashion 

nýtur trausts og gæðastimpils vegna hinnar löngu hönnunarhefðar og Íslandi gefst nú tækifæri 

til að hlaupa yfir þennan þátt sem það skortir og njóta góðs af. Þess vegna er afar mikilvægt 

að stjórnvöld styðji við slíka samvinnu sem veitt getur hönnuðum og íslenskri tísku 

brautargengi. 
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II. 

Tíska og vald 

Tíska er fyrirbæri sem á upptök og auðnu í borg. Innan borga er nægilegur fólksfjöldi, 

sköpunarkraftur, viðskipta- og verslunarvettvangur, iðnaður og menntastofnanir. Það er á 

meðal borgarbúa sem tíska verður til og nær fótfestu og þar býr sú orka sem tíska þarf til þess 

að endurnýja sig. Linda Björg Árnadóttir segir að tíska sé fyrirbæri sem aðeins eigi við innan 

borga, en þynnist út við borgarmörkin. Innan borga er samkeppni mikil meðal íbúa og fólk 

leggur meira á sig til þess að vekja á sér athygli og skara fram úr. Í dreifbýli er samkeppnin 

minni og kröfurnar sem fólk og fyrirtæki gera hvert á annað. Ef borg vill verða tískuborg og 

ná stöðu meðal annara tískuborga þá þarf hún að taka þátt í vægðarlausri samkeppni og hafa 

sérstöðu.
35

 Tískumenning gengur gjarnan í hringi og endurnýjar og mótar nýjar staðbundnar 

hefðir. Í nýjabragðinu getur þannig skapast ákveðin íhaldssemi sem byggir á hefðum. Fyrir 

nýjar tískuborgir beinist orðræðan ekki endilega að hinu nýja og kraftmikla heldur frekar að 

líffrænu skynbragði á tísku sem vex úr ríkulegum jarðvegi menningar í stórborgarlífinu.
36

  

Það að land eða borg geti tjáð beina og afgerandi fagurfræði hefur orðið bæði 

mikilvæg og eðlileg afleiða þess að miðla pólitískum og efnahagslegum styrk. Nú hefur tíska 

ekki lengur aðeins það hlutverk að endurspegla og gefa mynd af félagslegum eða 

persónulegum þörfum heldur felst hlutverk hennar einnig í að reyna að byggja upp ex novo 

svæði þar sem sköpunarkrafti er gefinn laus taumurinn. Þetta er afleiðing þess, ólíkt flestum 

tegundum framleiðslu og viðskiptastarfsemi, að tíska tjáir mjög margbrotna menningu, 

samsetta af táknum, vangaveltum og lífsmátum.
37

 Homi K. Bhabha segir að spennan milli 

þess viðtekna og hins framsagða breyti merkingarmiðinu „fólkið“ í þekkingarvandamál sem 

er viðvarandi í mótun félagslegs valds sem tákns. Fólkið er hvorki upphafið né endirinn á 

þjóðernisfrásögn heldur myndar það hvassa egg á milli heildarmótandi afla sem annars vegar 

gera hið „félagslega“ að samfélagi sem er samleitt og samþykkjandi og hins vegar þeirra 

krafta sem beinast fremur að átökum, óréttum hagsmunum og eigindum íbúanna.
38

  

Þröstur Helgason bókmenntafræðingur heldur því fram að tíska sé í eðli sínu 

mótunarafl og valdatæki; að það sé kapítalískt tæki til að hreyfa fjármagn mili staða en 

áhugaverðasta sérkennið sé öflugt mótunarvaldið. Hann segir að tíska starfi á sama hátt og öll 

önnur valdakerfi, eftir lögmálum útilokunarinnar. Þeir sem ekki hafa stöðu inni í kerfinu eru 
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samtímis valdalausir og utanveltu. Þeir sem standa fyrir utan kunna ekki skil á ríkjandi reglum 

og þeim orðaforða sem þar ríkir og hafa þannig enga möguleika á að hafa áhrif eða breyta 

gangi þess. Þekking og skilningur á kerfinu er grundvallarforsenda þess að hafa möguleika á 

því að gera breytingar, uppreisn eða stuðla að endurmótun þess. Þeir sem standa fyrir utan 

valdakerfin án þekkingar eða upplýsinga hafa litla sem enga möguleika á að hafa áhrif og eru 

í raun þvingaðir til þess að fylgja straumnum. Þetta er það sem gerir öll valdakerfi svo 

ógnvekjandi. Tískan byggir á þessum grunni. Lýsandi fyrir hversu mikilvægt og áhrifamikið 

valdatæki hún er getur verið hvernig fólk er útilokað sem ekki fylgir henni. Það getur jafnvel 

verið útilokað úr hópi eða samfélagi.
39

  

 

Þjóðleg sjálfsvitund 

Tíska hefur verið staðfest sem þýðingarmikil og djúp menningarleg eining.
40

 Sem slík getur 

tíska hjálpað okkur að hugsa um það hvernig borgir tengjast og eru skipulagðar á nýjan hátt. 

Arjun Appadurai mannfræðingur, hefur bent á að hnattvæðing er ekki einstakt ferli heldur 

margþætt og sundurleit myndanfræði (morfólógía) sem einkennist af flæði og hreyfingu.
41

  

Borgarmyndun á Íslandi var bæði sein og hæg í vexti að ekki er hægt að kalla 

Reykjavík borg fyrr en seint á síðustu öld. Á millistríðsárunum ríkti andúð gegn borgaralegri 

tísku á Íslandi sem talin var grafa undan hugmyndum um staðfestu og samhæfingu hugsjóna 

og klæðaburðar.
42

 Tíska 20. aldar einkenndist af þjóðernisbaráttu og endurnýjun þjóðlegra 

tákna í klæðnaði. Á fjórða og fimmta áratuginum varð til vísir að skó- og fataiðnaði og á 

fimmta áratuginum var hafin fjöldaframleiðsla á íslensku lopapeysunni. Með fjarskiptum, 

fjölmiðlum og kvikmyndum vaknaði meðvitund almennings um alþjóðlega tískustrauma sem 

að í framhaldinu náðu útbreiðslu.  

Orðið hönnun kom fyrst fram í íslenskri tungu á sjötta áratug síðustu aldar þó svo að 

íslenskir hönnuðir hafi verið starfandi allt frá þriðja áratugnum og leitast eftir því að skapa 

íslenskri hönnun ímynd, mótaðir af því umhverfi sem þeir bjuggu og unnu í. Íslensk 

hönnunarsaga er mikilvægur þáttur í menningunni, en þó að hún byggi ekki á ríkri hefð þá er 

stöðugleiki í sjónmáli. Íslenska þjóðin bjó við sveitamenningu fram að upphafi síðustu aldar 

en þá hófst tímabil nútímavæðingar bæði hér og annars staðar. Með þessum vatnaskilum 

iðnbyltingar og síðar alheimsvæðingar fóru vestrænar þjóðir að vinna markvisst að stöðu sinni 

í vaxandi samkeppnisumhverfi sem einkenndist af bæði félagslegum og pólitískum 
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breytingum. Slíkir umbrotatímar leiddu af sér mikilvægi þess meðal þjóða að byggja upp og 

skilgreina eigin þjóðareinkenni. Á Íslandi, sem bjó lengi við landfræðilega einangrun og laut 

danskri stjórn, rann mótun nútímaþjóðfélags saman við þjóðlega rómantík og 

sjálfstæðisbaráttu. Nú á tímum alheimsvæðingar hefur þörfin fyrir endurskilgreiningu eða 

eflingu þjóðareinkenna færst í aukana.
43

 Þjóðernislegar vísanir í klæðnaði höfða þó enn sterkt 

til Íslendinga og þjóðbúningurinn er hluti af sjálfsmynd okkar. Íslendingar hafa alla tíð lagt 

sig fram um að fylgja eftir tísku frá öðrum löndum og klæða sig vel. Í upphafi nýrrar aldar 

fóru fatahönnuðir að sækjast eftir umsvifum á alþjóðamarkaði með tískuvöru sem tekur mið 

að íslenskum aðstæðum.
44

 Það var því fyrst í upphafi 21. aldar sem að íslensk tíska fangaði 

alþjóðlega athygli og íslenskir fatahönnuðir eygðu von um viðurkenningu á 

alþjóðavettvangi.
45

  

Eins og Melchior bendir á í doktorsritgerð sinni, þá hefur lítið verið rannsakað hvernig 

tíska og þjóðleg sjálfsvitund tvinnast saman í löndum sem hingað til hafa ekki verið tengd 

sterkri sjálfsþekkingu og hefð fyrir tískuhönnun og tískuframleiðslu eins á Íslandi, Hong 

Kong, Nýja Sjálandi og víðar. Í öðrum tískurannsóknum er tilgangur þess að skilja hvernig 

samband skapast milli tísku og þjóðlegrar sjálfsvitundar gagnrýndur. Þegar rætt er um 

menningarlegan tilgang tísku er átt við hlutverk hennar í félagslegu, pólitísku og efnahagslegu 

samhengi og þar er lagst eftir skilningi á mikilvægum einkennum þjóðlegrar sjálfsvitundar.
46

 

Tvær hefðir eru ríkjandi í orðræðu viðfangsefnisins um sjálfsvitund. Annars vegar er 

heimspekileg nálgun sem ferli sjálfsspeglunar við (mennska) náttúru og hins vegar 

mannfræðileg nálgun sem lítur að mismuninum á mannlegri sjálfsvitund á mörkum náttúru og 

menningar.
47

 Oft er um að ræða skörun milli aðferða. Spurningin um sambandið milli tísku og 

þjóðlegrar sjálfsmyndar hefur falið í sér róttæka afstöðu í menningarlegum tískurannsóknum. 

Það er áhugi fyrir því að skilja tengslin sem menningarlegt ferli sem gerir sig gildandi í 

samhengi við hnattvæðingu tískuiðnaðarins. Annars vegar er tíska að verða alþjóðlegri, bæði 

hvað varðar hönnun og framleiðslu. Hins vegar er hlutverk hönnunar í tískusýningum, 
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markaðssetningu og umfjöllun fjölmiðla enn nátengd þjóðlegri sjálfsmynd. Um leið hafa 

þjóðleg hönnunareinkenni orðið enn mikilvægara markaðstæki til að skapa einstaka tískuvöru, 

sérstaklega þar sem lítil aðgreining er á milli hönnunar á sama svæði. Menningarleg og 

þjóðleg sjálfsvitund í dag getur því verið tæki til að greina hið útvalda og upprunalega frá 

ofgnótt eftirlíkinga.
48

  

Aukin meðvitund og athuganir á þjóðlegri tískusjálfsvitund andspænis fjölþjóðlegri 

tísku má skoða í samhengi við pólitískan stuðning og menningarlega hagnýtingu en einnig 

með nýrri sýn á tískuiðnaðinn og hnattvæðingu tískuiðnaðarins á síðari helmingi 20. aldar. 

Nýjar tískumiðstöðvar urðu sýnilegri á alþjóðvettvangi eins og London, New York og Mílanó 

en það sem styrkti stöðu þeirra voru staðbundin sérkenni sem aðgreindu 

tískuiðnaðarframleiðsluna frá öðrum löndum. Hnattvæðing tískuiðnaðarins virðist styðja þá 

þjóðernislegu orðræðu um að tjáning þjóðlegrar sjálfsmyndar í gegnum tískuhönnun megi 

hangýta sem þátt í að öðlast sýnileika í alþjóðlegri (glóbal) ringulreið tískuframleiðslu og 

hönnunartjáningar. En þjóðleg einkenni sækja einnig innblástur og endurnýjast í gegnum 

tískuhönnun, nýtískulega birtingarmynd og ímynd tískuiðnaðarins. Sambandið milli tísku og 

þjóðlegrar sjálfsvitundar er því flókið og það virðist koma fyrir í ólíkum afbrigðum, svosem 

að þjóðleg sjálfsvitund á sviði tískuhönnunar skapi bakgrunn til að beina athygli að þjóðlegum 

afmörkunum heimamarkaðarins; að sambandið geri tískufyrirtækjum kleift að afmarka sig 

með hönnunartjáningu í aukinni hnattrænni (glóbal) samkeppni; og að tískuiðnaðurinn og 

tískuhönnun geti verið leið til að styrkja efnahag viðkomandi lands í veröld sem einkennist af 

aukinni hnattvæðingu.
49

 Homi Bhabha bendir á að söguhyggjan leggi þjóðinni til ákveðinn 

sýnileika sem breyti henni frá því að vera tákn hins nútímalega og yfir í þjóðháttarlega lýsingu 

á nútímamenningu. Þetta kallar Bhabha tilfærslu á sjónarhorni sem endurspeglar spennuna 

milli fólksins (sem viðföng og viðtakendur) sem sögulegrar tilvistar og hins vegar fólkið sem 

gerendur í frásögn sem skýrir tilvist sína sjálft með þjóðlegum táknum.
50

  

 

Ímynd og viðhorf til Íslands 

Það er mikilvægt fyrir allar þjóðir að vera þekktar í öðrum löndum og hafa jákvæða ímynd 

erlendis. Þetta er mikilvægt fyrir verslun, iðnað, stjórnvöld og almenning því að í hvert sinn 

sem land flytur út vöru eða þjónustu, flytur það jafnframt út hluta af ímynd sinni. Þetta hefur 
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áhrif á orðspor þess hvað gæði snertir, hönnun, áreiðanleika o.s.frv. Í dag er þetta enn 

mikilvægara en áður vegna alþjóðlegrar samkeppni. Ímyndarsköpun þjóðar byggist bæði á 

sjálfsvitund íbúa, því hvernig þjóðin kynnir sig út á við og viðhorfum annarra þjóða til 

viðkomandi lands og þjóðar. Almennt er hægt að segja að ímynd Íslands sé sterkust hjá 

Íslendingum sjálfum, þá ferðamönnum sem koma til landsins og að lokum hjá tilteknum 

hópum fólks, s.s. umhverfissinnum. Ísland hefur þó ekki sérlega sterka ímynd meðal erlends 

almennings en vegna góðrar ímyndar hjá þeim sem kynnst hafa landinu eða íslenskum vörum 

hefur varan og þjónustan mikla möguleika á alþjóðamarkaði vegna gæða. Ímyndin er mikið 

hagsmunamál fyrir Íslendinga og þess vegna hafa verið gerðar rannsóknir á henni.  

Ímyndarsköpun Íslands sem vöru og sem vörumerkis til útflutnings var hrundið af stað 

með langtíma tilraunaverkefninu Iceland Naturally árið 2000. Verkefnið var sameiginlegt 

markaðsverkefni í ferðaþjónustu og viðskiptum til að auka eftirspurn eftir íslenskum vörum.
51

 

Verkefninu var einnig ætlað að kynna kjarna Íslands, ósnortið náttúrulegt umhverfi og 

sköpunarkraft íbúa þess. Sköpunarkraftur hefur síðan verið skilgreindur sem einn 

undirstöðuþáttur íslensks sérkennis. Mikilvægt menningarlegt skref var stigið sem tengdi 

saman ferðamennsku og listir árið 2003, þegar ímyndarvörumerkið Reykjavík Pure Energy 

var komið á laggirnar af hálfu borgarinnar í samvinnu við Listahátíð í Reykjavík og 

Ferðamálastofu Íslands. Að kynna og staðfesta Reykjavík sem spennandi nútímalista- og 

tískuborg varð mögulegt vegna nýrrar kynslóðar lista-, tísku- og hönnunarnema sem 

menntaðir voru í Berlín, Kaupmannahöfn, Mílanó, París og New York. Síðan þá hefur 

Reykjavík orðið vitni að verulegum vexti í listagalleríum, litlum hönnunarverslunum og 

vörum framleiddum á Íslandi.
52

  

Talið er að skortur á vitneskju um Ísland og íslenskar vörur á alþjóðamarkaði sé það 

sem fyrst og fremst stendur í vegi fyrir auknum útflutningi, en minni fyrirtæki skortir oft á 

tíðum fjárhagslegt bolmagn og sérfræðiþekkingu sem nauðsynleg er til að markaðssetja vörur 

erlendis.
53

 Mikilvægt er fyrir íslensk stjórnvöld að marka stefnu í þessum málum en vakning 

er að eiga sér stað, sér í lagi eftir samdráttarskeið í efnhagslífinu. Pólitískt umrót hefur þó haft 

hindrandi áhrif á það að stærri verkefni nái fram að ganga. Til þess að staðsetja Ísland í 

ímyndarsköpun er þörf á langtímastefnu en með Hönnunarstefnu fyrir Ísland 2014-2018 er 

skilgreint hvernig hönnun er efnahagslega örvandi á sviði skapandi greina, hvernig hún er 
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drifkraftur að baki verðmætasköpun, lífsgæðum, sjálfbærni og betra þjóðfélagi.
54

 Slík stefna 

miðar m.a. að því að hönnun (eða tíska) stuðli að vörumerkjaþróun staðar og vexti 

ferðamannaiðnaðar; hún styður einnig við skilgreiningu á fagurfræði staðar sem aftur á móti 

getur mótað og haft áhrif á hönnun og markaðssetningu staðarins. 

Mótun þjóðarímyndar hefur tvær hliðar sem eru óhugsandi og tilgangslausar án hvor 

annarrar. Þegar við sköpum okkur ímynd sjálf, sköpum við samtímis ímynd hins. Þessi tvö 

sjónarmið ímyndar lifa saman og skarast og hvorugt getur þrifist án hins. Þau eru í díalektísku 

sambandi. Við gerum oftar en ekki ráð fyrir því að sjálfsímyndir séu jákvæðar og hinar 

neikvæðar; fyrst gerum við ráð fyrir að eigin menning geymi staðalgildi og aðrar framandi og 

(stundum) óæðri þar sem þær víkja frá sjálfsskilgreindri fyrirmynd. Samt sem áður er þessu 

ferli stundum snúið við. Ímyndum hins í framandi menningu er lýst á jákvæðan og stundum 

ýktan hátt eins og einhverju sem okkur vantar í eigið samfélag og ættum að tileinka okkur. 

Margir þættir hafa áhrif á sköpun þjóðarímyndar. Þessir þættir eru andstæðupör eins og miðja-

jaðar, norður-suður, austur-vestur, eyja-meginland, borg-dreifbýli, lítið-stórt, valdamikið-

valdalaust og svo mætti lengi telja. Ímyndun um þjóðarsjálfsmynd á sér djúpar rætur í sögunni 

og er til að mynda skilgreint sem fjölþjóðlegt samband, orðrómur, hagsmunaárekstrar, 

tilbúningur, misskilningur og mistúlkanir. Þessi hugarburður getur verið langlífur og erfitt að 

veita honum viðnám.
55

  

Árið 2008 var unnin skýrsla um ímynd Íslands að undirlagi forsætisráðherra. Helstu 

niðurstöður voru þær að ímynd Íslands þykir almennt jákvæð en veikburða og smá erlendis og 

byggir helst á upplifun af náttúrunni en ekki af íslensku þjóðinni, menningu hennar eða 

atvinnustarfsemi. Í skýrslunni er lagt til að kjarninn í ímynd Íslands 

sé kraftur, frelsi og friður og að náttúrulegur kraftur sé sérkenni Íslands. Þá telji Íslendingar 

sig sjálfir almennt vera duglega, bjartsýna og áræðna og að náttúrulegur kraftur og frumkvæði 

einkenni atvinnulíf og menningu landsins. Nefndin lagði til að ímyndaruppbygging Íslands 

skyldi því miða að því að skapa jákvæða og sterka ímynd sem beindist ekki síður að þjóðinni 

sjálfri en náttúru landsins. Þá voru lagðar til ýmsar leiðir að þessu markmiði og benti nefndin 

t.d. á að núverandi fyrirkomulag ímyndarmála væri bæði óskýrt og óskilvirkt og lagði til 

stofnun þverfaglegs vettvangs, Promote Iceland, sem ætlað væri að skýra rammann utan um 

ímyndar- og kynningarmál Íslands. Með því móti yrði auðveldara að móta og styrkja ímynd 
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sem byggðist á samhæfðum skilaboðum og sameiginlegu merki.
56

 Skýrslan mætti töluverðri 

gagnrýni m.a. vegna þess að fram kom í skýrslunni að ein leið að markmiðinu væri að virkja 

listafólk og tæknimenntað fólk í því að setja saman og koma á framfæri sögum af árangri 

íslenskra fyrirtækja og einstaklinga á öllum sviðum athafnalífsins, menningar, lista og 

viðskipta. Auður Ava Ólafsdóttir listfræðingur gagnrýndi þessa hugmynd í greininni „Ímynd 

Íslands, sagan, menningararfurinn og hin ýmsu sjálf Íslendingsins: Þjóðarsál íslenskrar 

myndlistar“, þar sem hún heldur því fram að listsköpun felist ekki í því að staðfesta goðsagnir 

heldur frekar að fletta ofan af þeim og sýna hið viðtekna í nýju ljósi, að samspil ímyndar og 

veruleika sé margslungið og að ímynd sé að hluta til orðræða um veruleika sem aftur hefur 

áhrif á veruleikann.
57

  

Líkt og Auður bendir á geta stjórnvöld hvorki beislað sköpunarkraft listamanna né 

hagnýtt hann á arðbæran hátt að eigin geðþótta. Slíkt væri ófrelsi og valdníðsla. Hins vegar 

þegar listgreinar eins og fatahönnun sækja á viðskiptavettvanginn þarf að huga að 

fjármagnsþáttum. Stefnumörkun stjórnvalda skipar ramma um vettvang menningar og lista og 

getur haft mikil áhrif á umfang, kynningu og tengslanet skapandi atvinnugreina. Opinber 

stuðningur (og aðkoma fjárfesta) er lykilþáttur í uppbyggingu tískuiðnaðar á Íslandi og því 

geta opinberar stofnanir stýrt tísku að ákveðnu leyti. Yfirvöld hafa bæði tögl og hagldir á 

menntastofnunum og kennslustefnu sem og fjármagn sem tískuhönnuði skortir. Þar af leiðandi 

er það á valdi hins opinbera að velja og hafna hvernig tísku það styður og vill birta. Stjórnvöld 

geta aldrei haft einstaklinga og sköpunargáfu hönnuða á sínu valdi en þau geta búið þeim 

lífvænlegar aðstæður að því leyti mótað stefnu sem þeim er þóknanleg. Listaháskóli Íslands er 

ríkisrekin stofnun en kennsla og rannsóknir í háskólum eru bundnar samþykki 

fjármálaráðuneytis samkvæmt lögum.
58

  

Halla Helgadóttir, framkvæmdastjóri Hönnunarmiðstöðvar Íslands, segir að illa hafi 

gengið á Íslandi að fá fjárfestingu í fyrirtæki á sviði skapandi greina og sér lagi 

fatahönnunarfyrirtæki því að ekkert fordæmi sé enn til um meiriháttar velgengni á því sviði. 

Til eru ágætis árangurssögur eins og t.d. Nikita sem nú hefur verið selt úr landi svo ekki er 

lengur hægt að státa sig af því. Á meðan enn eru ekki til þekkt fordæmi um velfarnað íslensks 

fatahönnunarfyrirtækis fást ekki fjárfestar, en þeir eru hræddir við það sem ekki hefur verið 
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gert áður. Hönnunarmiðstöð vill mjög gjarnan sjá árangur á þessu sviði sem skapað getur gott 

fordæmi því að það kemur til með að hjálpa þeim sem koma í kjölfarið.
59

  

Landfræðingurinn Allen Scott og félagsfræðingurinn Harvey Molotch staðhæfa að 

sambandið milli menningarlegra afurða og staðar sé samlífi tveggja þátta og að út frá þeim 

geti skýrt afmarkað einkenni orðið til. Megináskorunin felst í því að bera kennsl á þessa 

eiginleika sem geta nært samhjálpartengslin og beint stjórnvöldum í farveg stuðnings við 

þróun tiltekins en jafnframt raunhæfs tískusérkennis.
60

 Fáar rannsóknir, ef einhverjar, hafa 

verið gerðar á innri ímynd Íslands en með innri ímynd er átt við það sem Íslendingar sjálfir 

álíta einkenna Ísland og Íslendinga. Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, lektor við Háskólann á 

Hólum, komst að því eftir að hafa skoðað 13 landkynningarbæklinga síðustu 20 ár að þar er 

náttúran ávallt í forgrunni á forsíðunni en aðeins á einni lék náttúran ekki aðalhlutverk. Fólk 

eða þjóðin sjálf sést nánast ekkert en ef hún gerir það er hún í litlum borðum til hliðar á 

forsíðunni. Blár eða blámi í missterkum litbrigðum er ráðandi litur.
61

 Rósa Hrund 

Kristjánsdóttir, nemandi við Listaháskóla Íslands, skrifaði árið 2004 lokaverkefni sitt út frá 

kynningum og ímynd landsins í tímans rás. Helstu niðurstöður hennar voru þær að náttúran 

væri ráðandi þáttur í ímynd landsins og að Íslendingar sjálfir leggðu sjálfir áherslu á það að 

hér byggju náttúrubörn sem væru bæði furðuleg og frumleg. Þetta er kunnuglegt stef í 

samhengi við ímynd norðursins. Þjóðin kynnir sig sem yfirburðafólk sem býr í hreinu landi 

með hreinan fisk, hreint kjöt og hreint vatn. Rósa telur að sjálfstraust þjóðarinnar hafi aukist 

og að hún hafi meiri húmor fyrir sjálfri sér og eigin ofdrambi. Þetta megi líklega rekja til 

efnahagshrunsins og þeirrar alþjóðlegu auðmýkingar sem Íslendingar hafi mátt sæta vegna 

þess. Í pólitísku umróti og efnahagslegu niðurbroti sem því fylgdi hafi máttur tísku verið 

staðfestur sem mikilvægur skapandi þáttur í lífsbaráttunni og efnahagslegum bata þjóðarinnar. 

Það er í þessum endurreisnaranda sem Hönnunarmiðstöð Íslands lítur á íslenska hönnun, eða 

sem verðmæta þjóðlega auðlind sem arðbært er að hagnýta. Meginhlutverk 

Hönnunarmiðstöðvar er að efla skilning þjóðarinnar á mikilvægi hönnunar fyrir samfélagið og 

íslenskt efnahagslíf og benda á þá miklu verðmætasköpun sem getur falist í íslenskri hönnun 

fyrir þjóðfélagið allt.
62

 Kreppan virðist hafa hrundið af stað nýrri tegund innblásturs og grósku 

í tísku. Neysluvenjum neytenda var umbylt samfara breytingum á viðhorfum, lífsstíl, 

ímyndarsköpun og markaðssetningu. Ungt fólk missti vinnuna, atvinnugreinarnar sem staðið 

                                                           
59

 Halla Helgadóttir, viðtal við höfund í Hönnunarmiðstöð 14. apríl 2014, sjá viðauka II.  
60

 Rantisi, bls. 260-261.  
61

 Forsætisráðuneytið: Ímynd Íslands, styrkur, staða, stefna, Reykjavík 2008, bls.23.  
62

 Hönnunarmiðstöð Íslands, verkefni Hönnunarmiðstöðvar: http://www.honnunarmidstod.is/Honnunarmidstod/ 

(sótt 2. mars 2014).  

http://www.honnunarmidstod.is/Honnunarmidstod/


32 
 

höfðu undir íslensku efnahagslífi þurrkuðust nær út, fyrirtæki í flestum greinum neyddust til 

að draga saman seglin eða leggja upp laupana; sköpun og frumkvæði voru sannarlega brýnir 

þættir í endurreisn lands og þjóðar.  
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 III. 

Þáttur menntunar 

Listaháskóli Íslands var stofnaður og hóf starfsemi sína árið 1999 með rekstri 

myndlistardeildar. Skólinn hóf kennslu í leiklist haustið 2000 og í tónlist 2001. Þá hófst 

rekstur sjálfstæðrar hönnunardeildar árið 2001 og ári síðar var tekið upp nám í arkitektúr, 

vöruhönnun og fatahönnun.
63

 Fram að aldamótum fór kennsla í fatahönnun fram í textíldeild 

við Mynd- og handíðaskólann (stofnaður 1939) en þar var meiri áhersla lögð á handverk en 

eiginlega fatahönnun. Klæðskurður og kjólagerð voru kennd við Iðnskólann í Reykjavík 

(núverandi Tækniskólinn) og teljast til iðngreina. Fatahönnunardeild LHÍ leggur áherslu á 

evrópska framúrstefnuhefð í tísku og virkjar tengsl við bæði atvinnulífið og iðnaðinn og 

vinnur ýmis verkefni fyrir íslensk fyrirtæki í fataiðnaði. Linda Björg Árnadóttir var fagstjóri 

fatahönnunardeildar Listaháskóla Íslands frá stofnun deildarinnar en nú hefur Katrín María 

Káradóttir tekið við keflinu.
64

 Á vef Listaháskólans segir að fatahönnun byggi á nokkuð langri 

hefð þar sem aðaláherslan er á kennslu í aðferðarfræði við hönnun á fatnaði og fylgihlutum 

sem eru mótuð af árstíðum, tíðaranda og samfélagslegum aðstæðum hverju sinni. Nemendum 

er ætlað að hanna tískulínur en fást um leið við handverk tengt textíl og fatagerð til að geta 

fjallað um og mætt þörf mismunandi útfærslna af framleiðsluiðnaðinum.
65

  

 Linda segir að stefna LHÍ sé að kenna aðferðir og hugsun sem nýtist í praxis og leitast 

eftir að kenna góð vinnubrögð í sníðagerð, hugmyndavinnu og gagnrýnni hugsun sem geta 

gagnast fólki vel úti í lífinu. Hlutverk skólans sé að sjá til þess að til verði hópur fólks sem 

hafi þessa menntun og að fyrst þannig geti orðið til þekking. Deildin leggur áherslu á 

framsækni, fagmennsku og gæði í hönnun, tækni og handverki innan fagsins. Nemendur eru 

hvattir til að hugsa nýja hluti með það að markmiði að vera leiðandi afl í sinni grein. 

Fatahönnunarbraut fylgir hefðum í evrópskri avant-garde tískuhönnun með bestu skóla 

Bretlands að fyrirmynd. Á vef deildarinnar segir „Saga tískunnar og útlit fólks í gegnum 

aldirnar hjálpar okkur að skilja þróun samfélags, tækni og menningar.“ Fatnaður, úlit og tíska 

er hluti af íslenskri menningu og sögu. Listaháskólinn leggur áherslu á að hönnuðir taki 

ábyrgan þátt í að skapa framtíðina með því að sýna gott fordæmi, hafa ábyrga framtíðarsýn og 

bera virðingu fyrir bæði einstaklingum og samfélagi. Lögð er áhersla á að nemendur þrói 

eigin hugmyndaheim, persónulega sýn og stíl. Fatahönnun er ört vaxandi útflutningsgrein á 
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Íslandi og hefur umhverfi fagsins breyst gríðarlega mikið frá því að Listaháskóli Íslands var 

stofnaður árið 1999. Með því að setja skýr markmið til framtíðar og leggja megináherslu á 

gæði getur fatahönnun orðið ein af mikilvægustu starfsgreinum á Íslandi.
66

 Linda segir að 

skilyrði á Íslandi bjóði upp á mikil tækifæri til vaxtar greinarinnar og útflutnings en til þess að 

svo megi verða þurfi að koma til aukin samvinna og þverfaglegri nálgun meðal listgreina og 

iðngreina á sviði klæðagerðar. Þekkingin sé til staðar.  

 

Íslenskið  

Í greininni „Retórík myndarinnar“ spyr Roland Barthes: hver er merking myndar? 

Hann notar auglýsingamynd til þess að skilgreina merkingu vegna þess að auglýsing hefur 

alltaf fyrirfram ákveðin skilaboð og ætlast er til að merkingin sé skýr og ótvíræð. Barthes les 

málboð og rekur tákn úr myndinni og hvernig þau gera kröfu um menningarlegt læsi. Hann 

skiptir merkingu myndarinnar í málboð, kóðuð íkonísk boð og kóðalaus íkonísk boð en þau 

eru aðferð við að festa merkingu óljósra tákna. Barthes ræðir um hvernig myndir vísa til 

tiltekins orðaforða sem er einstaklingsbundinn og einnig getur sami einstaklingur búið yfir 

margs konar orðaforða. Hann bendir á að sameiginlegur vettvangur merkingaraukandi 

táknmiða sé hugmyndafræðin, sem hljóti að vera einstök fyrir hvert og eitt samfélag og sögu 

þess.
67

 Þjóð, menning eða samfélag getur orðið birtingarmynd félagslegs myndmáls sem 

verður í táknrænu ferli gerandi orðræðu og viðfang sálrænnar samsömunar.
68

 Áhorfandi 

myndar tekur samtímis á móti boðum skynjunar og menningar en óvissa í túlkun er í samræmi 

við hlutverk fjölmyndarinnar. Þegar um tvenn íkónísk boð er að ræða þrykkjast hin fyrri ofan 

í þau seinni. Kerfi sem yfirtekur tákn úr öðru táknkerfi og gerir að sínu verður 

merkingaraukandi. Bókstafleg mynd er þannig merkingarkjarni og táknræn mynd 

aukamerking. Tíska er hlaðin táknum en efnisleg tilvera hennar stafar íkónískum 

táknmyndum frá sér. Hún er því ekki einfalt gildi opinna merkingarfræðilegra kerfa heldur 

fela táknin í sér náttúrulegar og sögulegar tengingar sem grundvalla tákn menningarinnar. 

Hvert tákn er aðskilið öðrum táknum en myndbygging flytur fagurfræðileg táknmið. Tákn eru 

sótt í kóða menningar en túlkunarmöguleikar sömu myndar eru breytilegir eftir einstaklingum. 

Fjölbreytni túlkunarinnar ræðst af margvíslegri þekkingu sem myndin felur í sér og hana er 

hægt að flokka. Hér er átt við þekkingu af ýmsum toga eins og hagnýta, þjóðlega, 
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menningarlega og fagurfræðilega. Mynd eða hlut má þannig túlka á mismunandi hátt og hvert 

tákn kallar á mismunandi viðhorf, t.d. til tísku eða listar.
69

  

Merkingarauki myndar getur verið samsettur af skipulegri byggingu tákna sem koma 

úr breytilegum orðaforða einstaklinga. Þar sem ekki fyrirfinnst eitt hliðstætt tungumál sem 

svarar til sérstöðu táknmiða skapar það erfiðleika við rannsókn merkingarauka. Þannig er 

hugmyndin um íslenskið táknmið merkingarauka. Táknmið hafa sérstakan merkingarfræðilega 

eiginleika sem ná ekki fyllilega yfir hugtakið í skilningi merkingarkjarnans. Táknmynd 

merkingaraukans fellir saman mörg tákn og verður hreinasta hugmyndin um hugtakið. 

Almenn hugmyndafræði samsvarar merkingaraukandi táknmyndum sem ráðast af 

framsetningu. Slíkar táknmyndir kallar Barthes merkingaraukendur og samansafn 

merkingarauknda retórík sem birtist eins og táknmyndarholdgervingur hugmyndafræðinnar. 

Retórík er því að sama skapi breytileg eftir framsetningu en ræðst síður af forminu. Retórík 

myndar er sérstæð vegna þess að hún er háð takmörkunum sjónarinnar. Tískufatnaður býr yfir 

samansafni tákna, sem eru einangruð en felld inn í senu fatnaðar sem hefur eigið rými og 

merkingu sem tilheyrir merkingarkjarnanum.
70

  

Atorka í leit að sérkennum og þjóðlegum einkennum sem hægt er að byggja nýjar 

hefðir á er ekki aðeins bundin við fatahönnun og tísku. Á tímum hnattvæðingar þar sem 

vörumerkjasköpun og ímynd þjóða gegnir veigamiklu hlutverki í alþjóðavæðingu hefur 

aðgreining á milli staða sífellt meira vægi. Tíska hefur aðdráttarafl og möguleika til 

uppbyggingar og ímyndarsköpunar fyrir ungar borgir eins og Reykjavík. Hún gefur 

hönnuðum rými til sköpunar og túlkunar en vegna þess hversu ung greinin er á Íslandi hefur 

enn ekki mótast afgerandi þjóðlegt sérkenni í tísku. Fyrirbærið er óefnislegt og nálgun við það 

felst einna helst í hugmyndum, orðræðu og ímyndum en hér hefur það verið kallað íslenskið, 

sem er orðaleppur sem kannski getur skýrt táknmið merkingarauka sem samandreginn kjarna 

alls þess sem gæti talist íslenskt. Samkvæmt Barthes er grundvallarskilningur á staðbundnum 

merkingartáknum aðeins á færi þátttakenda menningarinnar að skilja en þeir sem standa utan 

við hana ná ekki merkingunni.
71

 Þetta tengist ímyndarsköpun og þýðingu þess að byggja upp 

bæði þjóðlega sjálfsvitund sem og þjóðleg einkenni sem endurspegla styrkleika og sérkenni 

þjóðarinnar og skila henni sérstöðu.
72

 Tónlistarmaðurinn Björk Guðmundsdóttir er merkasta 

og raunar einasta tískufyrirmynd Íslands. Upphaflega sprettur stíll hennar úr síð-

pönkmenningu eins og sýnilegt er í kvikmynd Friðriks Þórs Friðrikssonar Rokk í Reykjavík 
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(1982) en Björk kom þegar fyrir sem tískuíkon framan á plötuumslaginu fyrir tónlistina úr 

kvikmyndinni. Hún var klædd í skautlegan ævintýrakjól með rauðmálaðar trúðakinnar og 

sérkennilegur stíllinn var staðfestur. Þetta hafði áhrif á innhverfa persónusköpun hennar en 

ímynd hennar var að taka á sig mynd. Kvikmyndin var tilraun brautryðjenda til að kynna 

Reykjavík sem borg þar sem framúrstefnuleg tónlistarmenning þreifst. Hún sýndi 

óhefðbundna senu á ákveðnum stað og hleypti þeirri hugmynd af stokkunum að þjóð, sem 

talin var jafnmikil jaðarþjóð og Ísland, gæti engu að síður nært svo mikilvægan sköpunarkraft 

í grasrótinni. Í október 1987 kviknaði áhugi breskra fjölmiðla á Björk sem fjölluðu um hana 

sem fyrirbæri úr geimnum.
73

 Hún kom fram sem eitt óvæntasta og frumlegasta tískuíkon 

síðustu áratuga. Þannig kynnti Björk sig og markaðssetti jafnvel óvart sem alþjóðlegur 

stílblendingur. Útlit og framkoma hennar eru etnísk og hún er sérvitur á fatnað. Hún er fræg 

fyrir að starfa með myndbrjótum (t.d. Alexander MqQueen, Hussein Chalayan, Jeremy Scott, 

Comme de Garçon, Bernhard Willhelm, Vindooh Matadin og fleiri) og dáð af alþjóðlegum 

tísku- og tónlistarmiðlum enda hafa áhrif hennar ekki aðeins birst í tísku á alþjóðlegum 

vettvangi heldur í sjónrænni menningu almennt. Hún er leiðandi listrænt afl á heimsvísu og 

hefur haft áhrif á ólíkar listgreinar í mörgum skilningi. Sterk áhrif hennar á sjónmenningu 

hafa einnig stuðlað að vexti íslenskrar grasrótar og skapað listrænt rými sem kveikti athygli 

alþjóðlega fjölmiðla snemma á tuttugustu og fyrstu öldinni. Björk hefur komið fram í flíkum 

sem eiga meira skylt við listaverk en fatnað og eru í senn búningur og tískufatnaður.
74

 

Frægastur er svanakjóllinn eftir Marjan Pejoski sem Björk klæddist á 

kvikmyndaverðlaunahátíð í Los Angeles árið 2001. Kjóllinn hefur nú verið endurgerður af 

Valentino og þannig umbreyst frá tilraunakenndum framústefnubúningi í ítalskan haute 

couture tískufatnað.
75

 Slík skörun og samblöndun staðfestir víxlverkun innan sjónmenningar 

síðasta áratugar. Í þessum skilningi nær fatnaðurinn út fyrir listkerfið og vísar til annarra 

ramma eins og tískusýningar, sirkuss og leikhúss framúrstefnunnar.
76

  

Björk hefur sífellt vísað í íslenskar rætur sínar sem mikilvæga uppsprettu og innblástur 

fyrir skapandi ferli og gefið í skyn rómantíska hugmynd um samruna við náttúruna. Sérstætt 
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útlit hennar, fas og stíll virka eins og framandi fyrirbæri eða skringilegheit sem Björk 

skilgreinir sjálf sem íslenskt.
77

  

Tískufræðingurinn Alison L. Goodrum heldur því fram í bókinni The National Fabric: 

Fashion, Britishness, Globalization (2005) að ferli sem virðist afdráttarlaust og efnahagslega 

drifið í tengslum við hnattvæðingu tísku, sé í raun fremur knúið af menningarlegum 

blæbrigðum og hafi meira með staðbundin fastgreypt mót að gera heldur en áður hefur verið 

talið. Heimatengingin lýsir vel stöðunni á Íslandi en listgagnrýnandinn Gregory Volk telur að 

ungir íslenskir listamenn hafi ævinlega fósturjörðina í huga og að á einn eða annan hátt hafi 

landið áhrif á eða komi fram í listsköpun.
78

 Ef til vill er þessi staðarþráhyggja einkenni smárra 

þjóða en íslenskir fatahönnuðir eru afar meðvitaðir um að þeir búa á ytri mörkum Evrópu. 

Þeir beita ímynd hins harðbýla lands gjarnan í kringum vörumerki sín og sækja innblástur til 

náttúrunnar. Hnattvæðing kallar á þjóðlega sjálfsvitund og aðgreiningu sem birtist með slíkri 

staðarþráhyggju og hugmyndinni um íslenskið. Náttúran er mikilvægur hluti af ímynd 

landsins og listamenn og hönnuðir ganga ómeðvitað í hlutverk skapandi og skrýtilegra 

náttúrubarna sem tengjast andstæðum en skyldum hugmyndum um fyrirmyndarríki og 

alræðissamfélag, stað og staðleysu.  

Sýningarstjórinn Matthias Wagner K. segir að tískuhönnun sé mikilvæg fyrir 

menningu Íslands en sérkenni tískunnar megi rekja til legu landsins milli tveggja ráðandi 

heimsálfa. Á Íslandi koma saman áhrif frá Evrópu og Norður-Ameríku en landið er þó 

nægilega einangrað til að hér hafi skapast afmörkuð sérkenni sem nært hafi íslenskan 

sköpunakraft, frumleika og sjálfstæðan stíl. Wagner nefnir andstæður í efnum og sniðum, 

hvernig nýju er teflt á móti gömlu og kvenlegum línum andspænis karlmannlegum. Hann 

segir að íslenskt landslag sé meginuppspretta og innblástur að fatahönnun, ásamt bæði 

gömlum og nýjum hefðum og nútímamenningu. Sköpunarkraftur íslenskra hönnuða er það 

mikill og tjáning þeirra og innsæi svo myndrænt að íslensk tískuhönnun sé réttilega skilgreind 

sem listgrein. Wagner telur að íslenskir hönnuðir skapi sér sérstöðu með afstöðu sinni gegn 

einni ráðandi heimstísku. Íslenskir fatahönnuðir hafi hannað sjálfstæðar, nútímalegar línur 

sem tjá lífsviðhorf og persónuleika þess sem klæðist fatnaðinum. Verk þeirra sýna listræna 

fágun og fullkomið vald á iðninni. Íslenskir hönnuðir tefla saman gömlum og nýjum 
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andstæðum og skapa þannig sérstætt einkenni sem getinn er af innlendum og erlendum 

innblæstri sem myndar eins konar þjóðlega framúrstefnu.
79

  

Á síðasta áratug hafa íslenskir fatahönnuðir í fyrsta sinn staðið frammi fyrir 

möguleikanum á að staðfesta alþjóðlega sýn á norræna tísku og skapa sér sérstöðu með eigin 

ímyndasköpun og koma sér upp viðskiptatengslum á þann máta. Þjóðleg einkenni eiga rætur 

að rekja til náttúruímyndar og stöðu Íslands á jaðri tveggja heima. Íslenskum fatahönnuðum 

hefur blásið velgengni Bjarkar í brjóst og með stöðu hennar sem tískuíkons felst tækifæri fyrir 

þá til að stíga sjálfstætt og framúrstefnulegt skref í hinum alþjóðlega tískuheimi 

 

Trúðsáhrifin 

Franski félagsfræðingurinn Pierre Bourdieu hefur fjallað um myndbreytingu smekks, hvernig 

smekkur manna breytist og hvort þær breytingar séu mælanlega. Hann skilgreinir hugtakið 

„smekkur“ sem samansafn ólíkra iðja og eigna sem einstaklingar eða hópar búa yfir og verður 

til þegar vörur mæta smekk. Smekkur getur birst í gegnum tónlist, tísku, hönnun, makaval 

o.s.frv. Undir smekk skilgreinir Bourdieu einnig tilfinningaleg viðföng eins og vináttu og ást. 

Þannig þarf ákveðnar vörur til að fólk geti haft sinn smekk en til er smekkur án vöru og vara 

án smekks en hvort tveggja getur komið á undan hinu. Smekkur er þannig röð ákvarðana sem 

einstaklingur tekur. Smekkur breytist gjarnan í samhengi við framboð og eftirspurn. Það sem 

er fágætt er eftirsótt og á fárra færi að eignast. Það setur smekkinn aftur í það hlutverk að ala á 

félagslegum mismun.
80

 Þegar stíll er orðinn almennur verður hann í kjölfarið minna 

eftirsóknarverður og fellur úr tísku.
81

 Aukið menntunarstig eykur oft á kapphlaupið um að 

tileinka sér ákveðin menntunargæði. Vara hefur tilhneigingu til að glata fágæti sínu eftir því 

sem neytendur hennar fjölgar og verði hún almenningseign rýrnar aðgreiningargildi hennar. 

Þannig verður smekkur þeirra sem betur eru menntaðir sérhæfðari og þeir marka sér 

félagslega stöðu með því að ástunda tiltekna háttsemi eins og að sækja listasöfn, lesa 

fagurbókmenntir og hlusta á framúrstefnutónlist, svo dæmi séu tekin. Niðurstaða Bourdieu er 

sú að aðgreiningarstefna framleiðanda og upplýstustu neytendanna finni hvor aðra án þess að 

leitar sé þörf og verði ráðandi afl á mörgum sviðum samfélagsins.
82

 Í þessu felst drifkraftur 

tísku. Sífelld endurnýjun og nýjar stefnur gera hana eftirsóknarverða og erfiða í taumi. 
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Neytendur elta tískuna og sumir ná henni aldrei. Aðrir standa framar í tískumenningu, eins og 

hönnuðir, sem leggja línurnar, hinir upplýstu. Tískan er vald þeirra sem njóta hennar og beita 

sem aðgreiningarvaldi og marka sér félagslega stöðu. Í þróuðum menningarsamfélögum er 

þörfin til að falla í kramið ákaflega mikilvæg en hin hliðin á peningnum er þörfin fyrir það að 

vilja standa út úr og að vera öðruvísi. Viljinn til að vera álitinn einstakur og fylgja ekki 

hjörðinni er bæði grundvallarafl og áhættuþáttur tískunnar.
83

 

Árið 1997 kynnti Malcolm Gladwell (f.1963) hugtakið smartleit (e. Coolhunt) til að 

lýsa núverandi marksækni sem felst í því að finna, fanga og birta tísku með vísun í gagnvirkt 

samband milli tískuiðnaðarins og jaðarstíls götunnar. Þessi einstaka tjáning er bæði hinn 

heilagi kaleikur tískunnar og eitraði mjöður stíls í senn en vandinn liggur einmitt í þessari 

sérstæðu. Um leið og stíll verður aðgengilegur þeim sem hann vilja, missa hinir útvöldu 

áhugann. Þessir mjög svo fáu en mikilvægu, oft kallaðir stefnusetjarar (e. early adopters), eru 

í okkar menningu gjarnan álitnir mælikvarðar tískunnar. Þeir sem eru taldir sérstakir eða 

öðruvísi eru það sjaldnast því ef stíll þeirra helst óbreyttur verða þeir venjulegir (e. 

mainstream).
84

 Slíka stefnusetningu er að finna í Reykjavík eins og annars staðar.  

Björk vísar oft til íslenskrar náttúru og þjóðlegra frásagna en hún fæst einnig við 

mikilvægi mismunar og leggur áherslu á listrænt rými frekar en á upprunaleika. Þetta er 

mikilvæg afstaða sem skýrt getur áhrif hennar á mörkum listar og tísku sem er frábrugðinn 

orðræðu um þjóðleg einkenni sem hefur verið mörgum íslenskum tískuhönnuðum hugleikin. 

Sérstaða hennar eða skringilegheit steypa saman mörgum lögum af áhrifum sem gera hana að 

alþjóðlegum blendingi. Ævintýralegur stíll Bjarkar sameinar m.a. sviðsbúning, blæti, 

þjóðbúning og borgartísku. Björk hefur notað þessa misleitni til að vísa í goðsagnakennda 

ímynd um Ísland sem landsins á jaðrinum einhvers staðar á milli hins frumstæða og 

siðmenntaða. Alþjóðleg staða hennar og metorð í heiminum hafa gert henni kleift að brjóta 

frjálslega niður menningarleg mörk eða setja þau saman á ólíkan máta. Hún hefur starfað með 

mörgum lofuðustu hönnuðum og listamönnum hvers tíma og samhliða dregið athygli að 

mörgum íslenskum listamönnum og hönnuðum.
85

  

Innleiðing Bjarkar á hinu furðulega eða sérvitra í eigin tísku var fljótlega þróað og fellt 

inn í opinberan þátt ímyndarstefnu en fyrstu táknin var að sjá þegar Reykjavík var valin 

menningar(höfuð)borg Evrópu árið 2000. Hugmyndin um menningarlegan og landfræðilegan 

mismun, studd af menningarlegum tilvísunum undir áhrifum frá Björk, hefur allar götur síðan 
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verið notuð í ímyndarsköpun þjóðarinnar sem og áhersla á óspillta náttúru Íslands og 

rómantíska trú hennar á aflinu sem felst í sköpunarkrafti náttúrunnar.
86

 Eins og Æsa 

Sigurjónsdóttir hefur bent á er þráin eftir formgerð og mótun samsemdar holdtekin í listum, 

tísku og menningu. Frásagnir og sjónræn samsetning sem framleiddar eru af tískuhönnuðum 

eru afleiðing margra þátta, bæði sögulegra og efnahagslegra.
87

  

Linda Björg segir að í Reykjavík sé áhugaverð grasrótarstarfsemi vegna ungs aldurs 

Reykjavíkurborgar. Hér er ekki rótgróin borgarmenning og þess vegna kunna Íslendingar oft 

ekki að klæða sig eftir tilefni; eftir óskráðum reglum samfélagsins. Þannig eiga Íslendingar 

það gjarnan til mæta að í röngu fötunum á ranga staði og það þykir útlendingum mjög fyndið 

og kalla þetta fyrirbæri að vera trúðslegur (e. clownie). Þegar Íslendingar vita ekki hvað þeir 

eiga að gera varðandi tísku og klæðaburð og þá gera þeir gjarnan eitthvað fyndið. Setja 

jafnvel á sig undarlega aukahluti og það er skemmtilegt vegna þess að það skapar rými til að 

búa til eitthvað nýtt. Þá bendir Linda á Kormák Geirharðsson og Skjöld Sigurjónsson 

(Herrafataverslun Kormáks og Skjaldar) sem finnst gaman að klæða sig eins og breskir 

hefðarmenn. Þetta gera þeir í fyndni og það er skemmtilegt vegna þess að samhengið er svo 

rangt. Ef þeir væru Bretar og kæmu úr bresku samfélagi myndu þeir aldrei klæða sig svona. 

En af því að þetta er brandari, trúðslæti, skapast af þessu ákveðin áhrif. Þá er einnig búið að 

blanda saman íslenskri sveitamenningu en áhrifin frá því má rekja til verslana eins og Farmers 

Market og Geysis. Þetta lýsir vel nálgun Íslendinga við tísku, að taka framandi menningu frá 

útlöndum og fella hana inn í allt annað samhengi og hlæja að öllu saman. Vegna þess að þeir 

kunna ekki með þetta að fara. „En það er kannski einmitt það frábærasta við þetta allt 

saman!“
88

  

Ef til vill má rekja viðurkenningu á trúðsáhrifunum til þess hvernig Björk kom fram í 

upphafi ferils síns. Hún steig fram eins og náttúruafl sem blandaði saman pönki, telpukjól, 

tíkarspenum og trúðakinnum. Hæfileikar hennar fönguðu heimsathygli og þessi útlitslegi 

bræðingur var nýr. Þannig hefur Björk náð stöðu alþjóðlegrar tískufyrirmyndar, með því að 

setja fram tísku með nýjum hætti. Það frelsi sem fylgdi djörfum stíl hennar varð öðrum 

innblástur. Einnig vísar stíll Bjarkar í þá stöðugu togstreitu tískunnar að falla í kramið en 

jafnframt að vera einstakur. Stór fyrirtæki eyða formúgum í það að finna einstaklinga sem 

binda slaufur á annan hátt, tileinka sér tilbúin fatnað, sem blanda saman vörum frá ólíkum 
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uppsprettum eða menningum á þann hátt að til verður nýr tjáningarmáti.
89

 Björk gaf tóninn 

um að þora að stíga út úr norminu og gerði það á goðsagnarlegan máta. Hún sýndi heiminum 

að allt er leyfilegt í tísku og skringilegheitum. Hún byggði útlit sitt á framúrstefnulegum og 

óhefðbundnum fatnaði sem endurspeglaði persónuleika hennar. Að þessari ímynd búum við 

enn í dag á mörgum sviðum. Grasrótin á Íslandi hefur verið uppátækjasöm og virk og 

viðhaldið þessum hugmyndum. Því má segja að allar götur síðan hafi þjóðin dregið lærdóm af 

þessum djörfa frumkvöðli og kunnað að meta framtak og sköpunargleði grasrótarinnar og 

ýmissa annara jaðarhópa.  

 

IV. 

Tíska í Reykjavík 

Tíska í Reykjavík er mikilvægt menningarlegt fyrirbæri sem hefur áhrif bæði á fólkið og 

borgina. Tískan er fyrst og fremst ímyndarskapandi fyrir borgina en tíska hefur einnig tengsl 

við atvinnulíf, efnahag og íslenskan iðnað þó svo að í litlum mæli sé. Tískuiðnaður gekk í 

gegnum samdráttarskeið á árunum 2000 til 2007 þó svo að smáverslunum hafi fjölgað á þessu 

tímabili.
90

 Ákveðin þensla átti sér stað í sölu á íslenskum tískufatnaði þegar neytendur fóru 

meðvitað að styðja við íslenska atvinnusköpun eftir efnhagshrun. Linda Björg segir að eftir 

hrun hafi framúrstefnulegir hönnuðir dottið úr tísku og inn komið íhaldssamari tíska. Þetta er 

nokkuð sem gerist allstaðar í samhengi við tíðaranda og efnhagsástand. Skapandi iðnaður er 

náttúruleg afleiðing af samfélaginu og því er alltaf hægt að lesa í tískuna hvenær er þensla og 

hvenær kreppa og hvað er í gangi í samfélagi og borgarmenningu.
91

 Neysla endurspeglar 

efnahagslegt umhverfi og viðmið borgarsamfélagsins.  

Í tískurannsóknum er oft rætt um staði sem kalla má verslunarborgir en þróunin er sú 

að í heimi þar sem sífellt meiri einsleitni ríkir í verslunarrými verður hefð og táknrænt 

mikilvægi sérstakra staða verðmætari. Þó svo að fatnaður sé fáanlegur í verslunarmiðstöðvum 

eða á netinu þá er iðjan sem felst í verslun eða neyslu breytileg eftir stöðum. Vörur eiga sér 

ólíkan uppruna og tilvísun og þannig gildi fyrir neytandann. Það er líkt og borgarkjarnar séu 

aðlagaðir að ferðamönnum og séu settir á svið fyrir þá. Þetta er skylt hugmyndum um borgir 

sem tískuviðföng og tísku sem menningariðnað. Þróunin er sú að aðsókn í 

verslunarmiðstöðvar fer minnkandi víða um heim á meðan miðborgarkjarnar eru víðast hvar í 
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sókn. Upphaflega var í verslunarmiðstöðvunum reynt að endurgera raunverulegar borgargötur 

en segja má að þessi þróun sé nú komin í hring þegar reynt er að glæða lífi í miðborgarkjarna 

og laða að fleira fólk. Þá er gjarnan litið til formgerðar verslunarmiðstöðva þar sem göturýmið 

rennur saman við verslanir, menningarviðburði og veitingastaði. Verslun í miðborgum er nú 

orðin lykilafþreying fyrir heimamenn jafnt sem ferðamenn eins og í Reykjavík. Verslanir 

miðborgarinnar eru ekki einungis áfangastaðir miðborgargesta í ákveðnum erindagjörðum 

heldur eru þær hluti af stærri heild þar sem göturými, verslanir og veitingastaðir mynda eitt og 

sama upplifunar- og neyslurýmið.
92

  

Um og fyrir síðustu aldamót var mikil gróska í umræðu um skipulagsmál hér á landi. 

Vangaveltur voru í bæði ræðu og riti um það hvernig til hefði tekist við skipulag Reykjavíkur 

og hvert skyldi stefna í þróun höfuðborgarsvæðisins á nýrri öld. Miðborg Reykjavíkur hefur 

misst hlutverk sitt sem helsta verslunarmiðstöð höfuðborgarsvæðisins og þjónar nú sem eins 

konar borgarhlutamiðstöð fyrir vesturhluta Reykjavíkur. Svæðið hefur margháttuð hlutverk 

önnur en að þjóna íbúum höfuðborgarsvæðisins sem verslunarhverfi en mikilvægt er að skapa 

þar ákveðinn verslunar- og þjónustukjarna. Þó miðborgir séu mikilvægar fyrir ímynd borga þá 

eru öll borgarsvæði í dag fjölkjarna
93

 en miðborgarkjarninn er hjarta höfuðborgarinnar og ber 

vitni um búsetusögu Reykjavíkur allt frá upphafi til okkar daga. Hann er elsti hluti 

miðborgarinnar og skilgreindur út frá sérstöðu sinni sem hinn sögulegi kjarni borgarinnar. Þar 

má finna lykilstofnanir stjórnsýslu, menningar og mennta, líflegustu verslunargötur landsins, 

litríka flóru veitingastaða auk fjölbreyttrar sérfræðiþjónustu. Vöruúrval verslana í miðborginni 

hefur breyst töluvert á síðastliðnum 15 árum og mikill vöxtur hefur verið í verslun með 

íslenska hönnun og ferðamannatengda sérvöru á meðan verslun með fjöldaframleidda erlenda 

tískuvöru hefur minnkað. Þessi þróun endurspeglar í senn breytingar á tíðaranda, efnahag 

fólks og aðsókn ferðamanna til landsins, en ör fjölgun erlendra ferðamanna undanfarin ár 

hefur skapað grundvöll fyrir fjölbreytta verslunar-, þjónustu- og veitingastarfsemi í 

miðborginni. Ferðamenn skapa líf í miðborginni en þeir dveljast að meðaltali átta tíma í 

almenningsrýminu daglega á meðan íbúarnir aðeins um hálftíma. Áhrif ferðamannaiðnaðarins 

á miðborgina í heild eru í senn efnahags-, félags- og menningarleg.
94

  

Halla Helgadóttir nefnir að á Íslandi séu engar stórverslanir (e. department stores) sem 

kaupa af hönnuðum þegar fyrirtæki þeirra eru orðin aðeins stærri og geta jafnvel farið að selja 
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í einhverju upplagi. Í Danmörku t.d. eru stórverslanir eins og Illum og Magasin du Nord sem 

að selja vörur eftir unga danska hönnuði. Hér er ekkert slíkt og þess vegna eru allar þessar 

smáu verslanir í miðbænum. Þær eru vissulega í samkeppni hvor við aðra en einnig myndast 

samhjálpartengsl vegna nálægðarinnar. Fyrir hrun var hægt að fá lán út á pantanir sem 

hönnuðir fengu erlendis frá en eftir hrun var það ekki hægt lengur. Eftir það þurftu menn að 

vera komnir með fasteignaveð og annað sem gerði greininni afar erfitt fyrir. Mörg fyrirtæki 

sem höfðu svolítil umsvif og nutu velgengni á þessum tíma lentu illa í þessu. Það var enginn 

tilbúin til þess að taka áhættuna með þeim, þetta voru lítil fyrirtæki og áhættusamur rekstur og 

þessi stífla er jafnvel enn óleyst. Jafnvel þó að þessum smáu fyrirtækjum fari að ganga 

svolítið betur þá verða þau að hafa langtímafjárfestingu á bakvið sig eða áhættufjármagn. Eftir 

hrun, þó svo að mikið sé rætt um nýsköpun og ávinning skapandi greina, þá er mikil áhætta 

fólgin í þessu og ekki nógu mikið um það að fjárfestar komi inn í slík verkefni með 

raunverulegt fjármagn en ekki er raunhæft að koma vörumerki af stað án þess að hafa 

fjármagn en þetta eru mörg skref. Á meðan fyrirtæki hefur ekki höfuðstól eða fjármagn og 

oftast er nauðsynlegt að láta framleiða vöruna erlendis þá taka við ýmsar hindranir á Íslandi er 

varða tollamál og ESB og þess háttar. Þannig að mörg fyrirtæki sem eru að framleiða og selja 

í verslanir t.d. á Norðurlöndum eða innan Evrópusambandsins lenda í ógöngum. Erlendis fá 

verslanir vörurnar afhendar án tolla en ef að þær versla föt af íslenskum hönnuðum þá fylgir 

því bæði aukakostnaður og vinna sem gerir það að verkum að viðskipti við íslensk 

fatahönnunarfyrirtæki verða óskilvirkari. Afleiðingin þessarar hindrunar hefur leitt til þess að 

mörg fyrirtæki hafa freistast og jafnvel neyðst til þess að stofna kennitölu erlendis þannig að 

veltan þeirra er ekki hér á Íslandi. Það er mikið flækjustig sem fylgir þessari atvinnugrein og 

þessar aðstæður valda því að sum fyrirtæki eru knúin til þess að byrja á heimamarkaði sem er 

afar smár, hvort sem þeim líkar það betur eða verr.
 95

  

Kortið sýnir lista yfir þær verslanir og fyrirtæki sem rekin eru af tískufatahönnuðum í 

Reykjavík í apríl 2014. Þessar verslanir eru afar ólíkar að stærð, umfangi og vöruframboði en 

telja má flest þessara fyrirtækja til grasrótar- eða sprotafyrirtækja. Mikilvægt er að skoða 

umfang tískuverslunar sem þrífst á svo smáum skala en vegna rekstrarskilyrða er um öra 

þróun og breytingar á svæðinu að ræða. Við úrvinnslu kortlagningarinnar urðu breytingar 

sýnilegar sem gefur mynd af hverfulleika þessa umhverfis. Skráningar hjá Hönnunarmiðstöð, 

Fatahönnunarfélagi Íslands og í Símaskrá voru úreltar sem og eigin skráningar milli mánaða. 

Um mikilvæga atvinnugrein er að ræða og þarft að huga að umfangi, mælingum og 
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skráningum um hana. Kortið afmarkast við sjálfstæða tískuhönnuði í miðborginni en örfáir 

reka verslanir í miðbæ Hafnarfjarðar eða annars staðar. Þá eru einnig á Laugavegi verslanir í 

eigu fyrirtækja sem selja íslenska útivistartísku eins og 66°Norður, Cintamani og Zo-on 

Iceland sem eru undanskilin hér vegna ólíkrar áherslu og rekstrarforms en þetta eru fremur 

stór fyrirtæki sem hafa fatahönnuði í vinnu en ekki sem rekstraraðila. Þá eru mörkin dregin 

við konsept verslanir eins og Herrafataverslun Kormáks og Skjaldar og Geysi sem báðar selja 

fyrst og fremst innfluttan varning í bland íslenska framleiðslu. Báðar gegna þó veigamiklu 

hlutverki við staðfestingu götutískunnar. Einnig eru ekki á kortinu fjöldi sérverslana með 

íslenska hönnunarvöru eins og skó, skart og innanstokksmuni, jafnvel myndlist og bækur en 

kort með yfirliti yfir alla þá aðila myndi leiða í ljós og staðfesta þann virka sköpunarkraft og 

frumkvæði sem íslenskir listamenn búa yfir. Því má líta á kortið sem sýnishorn frekar en 

fullkomið yfirlit yfir vettvanginn.  
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Í Reykjavík eru hönnuðir sem framleiða tískuafurðir gjarnan einyrkjar eða reka smáar 

verslanir í miðborginni. Þetta gefur þeim rými til listrænnar sköpunar og frelsis í hönnun. 

Fatahönnuðir sem reka sérverslanir á eigin spýtur nefna ákveðna kosti sem því fylgir. Verslun 

undir eigin nafni getur haft áhrif á uppbyggingu ferilsins og sýnileika hönnuðarins á 

tískusenunni. Hönnuðir nefna að hluti þess aðdráttarafls við að eignast eigin verslun sé að 

hafa fullkomna stjórn á því hvernig vörur þeirra eru kynntar og hvers konar upplýsingar 

neytandanum eru látnar í té. Auk þess geta þeir öðlast beina endurgjöf frá neytandanum með 

því að stofna til milliliðalauss sambands.
96

 Hin eiginlegu tengsl sem byggjast upp með verslun 

þjóna sem auður fyrir hönnuðinn eða tískufyrirtækið til að auka þekkingu þeirra á smásölu og 

ávinna sér klæðskerakunnáttu. Þessi tengsl styrkja einnig tískuiðnaðinn í heild. Gagnkvæm 

upplýsingaskipti milli athafnafólks í iðnaðinum (neytendur, smásalar, 

hönnuðir/framleiðendur) er lífsnauðsynleg til að þróa sameiginlega viðskiptavitund og sýn. 

Ennfremur auðga sérverslanir á náttúru verslunarlandslagsins sem í auknum mæli er 

yfirtekinn af alþjóðlegum keðjum og stórverslunum. Sérkenni smáverslunarinnar með tilliti til 

innanhússhönnunar, arkitektúrs, vöruframboðs, sem og tengsl kaupanda við seljanda, leggja 

til ákveðna fagurfræði á staðinn í víðara samhengi.
97

  

Hér verður tískufatahönnuður skilgreindur sem fatahönnuður, lærður sem leikur, sem 

hefur af því atvinnu að selja eigin tískuhönnun í Reykjavík sem skipar hlutverk og hefur gildi 

í borgarmenningunni. Nokkuð ber á hönnuðum sem ekki eru menntaðir fatahönnuðir eins og 

Bára og Hrafnhildur Hólmgeirsdætur í Aftur, Íris Eggertsdóttir í Liber (sem er 

myndlistarmaður) og Katla Hreiðarsdóttir (BA í innahússhönnun) í Volcano en fatahönnun 

þessara fyrirtækja hefur haft áhrif á götutískuna og varla hægt að undanskilja þau í umfjöllun 

um verslanir sem selja íslenska tískuhönnun. Mikil umræða hefur oft skapast um upprunaleik 

og hvað er ósvikið í tengslum við myndlist og hönnun og gjarnan er línan dregin með 

menntun. Tískuhönnun er undanskilin svo skýrri aðgreiningu þar sem neytandinn sjálfur hefur 

ákveðið vald með því sem hann kýs að kaupa. Neytandinn getur tjáð sig og verið skapandi 

með því að nota vöru sem þegar er til staðar og fáanleg og setja saman á sinn hátt.
 98

 Tíska er 

mjög oft í formi fjöldaframleiðslu og eftirlíkinga en þekktir fatahönnuðir hafa gríðarleg áhrif á 

framleiðslu og sölu slíks varnings, aðrir tileinka sér þeirra hugmyndir, hönnun og aðferðir. 

Dýrustu vörumerkin kosta margfalt meira en almenningur hefur efni á að leyfa sér að kaupa 

og ímynd hönnuðarins og vörumerkisins verður goðsagnarkennd. Þannig skapast ákveðin 
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samfélagsleg aðgreining, bæði hvað varðar kaupmátt neytenda en einnig hvað varðar 

þekkingu þeirra. Hinir tískumeðvituðu og upplýstu þekkja merki og tákn í fatnaði eða jafnvel 

fatnaðinn sjálfan og vitneskjan ein og sér getur aðgreint þá, án hlutarins. Joanne Entwistle 

segir að fatnaður geti tjáð persónueinkenni og að föt séu hluti af tjáningarmáta samfélags eða 

menningar. Bæði einstaklingar og menningarsamfélög geta notað tísku til að tjá eða gera útlit 

sitt sýnilegt sem voru innvortis og ósýnilegar hugmyndir og skoðanir.
99

  

Í ritinu The Rules of Art ræðir Pierre Bourdieu um það hvað er upprunalegt og hvað 

gefur efnislegum hlut eða hugmynd um hann gildi. Hann spyr: Hvað gerir listaverk að 

listaverki en ekki að hversdagslegum hlut eða einföldu áhaldi? Hvað gerir listamann að 

listamanni en ekki að handverksmanni eða frístundamálara? Hvað gerir hlandskál eða 

flöskurekka sem sýnd eru í listasafni listaverk? Er það staðreyndin að þau eru árituð af Marcel 

Duchamp, þekktum listamanni (þekktur fyrst og fremst sem listamaður), en ekki af 

pípulagningarmanni eða vínsala? Kemur listaverkablætið þá í stað blætisins um nafn 

meistarans? Hver hefur þá skapað skaparann sem viðurkenndan framleiðanda blætis? Hvað 

sæmir nafn hans þeim töfrum sem velgengni hans er mælikvarði á og tilkall hans til að vera til 

sem listamaður? Hvað veldur því að innsigling nafns hans, eins og merki frægs hönnuðar, 

margfalda virði hlutarins? Hvaðan kemur endanlegt lögmál sem innleiðir mismun, 

aðgreiningu, aðskilnað og framleiðir hið helga?
100

 Oft verður ímynd tískufatnaðar, 

fatahönnuðar eða tískufyrirmyndar eins og blæti. Meðal hópa innan borgarsamfélaga er 

mikilvægt er að eiga rétta hlutinn með rétta merkinu úr réttu búðinni. Þetta má heimfæra á 

lögmál það er Bourdieu vísar til og innleiðir mismun, aðgreiningu, aðskilnað og framleiðslu 

hins helga. Íbúar borga geta þekkt vörumerki sem ekki eru þekkt á heimsmælikvarða en hafa 

ákveðinn gæðastimpil eða vægi á heimaslóðum. Þessi vörumerki geta verið vísun í ákveðið 

menningarsamhengi í því samfélagi eða svæði. Þetta á við bæði í stórum borgum og litlum 

beggja vegna hafsins. Þannig geta litlir hönnuðir og söluaðilar myndað lífvænlega 

tískumenningu, gjarnan innan ákveðinna marka borgar, sér í lagi stórborgar.
101
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V.  

Umfjöllun um helstu hönnuði borgarinnar 

 

1. Steinunn | Grandagarði 17, 101 Reykjavík 

STEiNUNN stofnaði fyrirtæki sitt á Íslandi árið 2000 og hefur flutt sig um set nokkrum 

sinnum en í dag rekur hún verslun í Grandagarði 17 þar sem starfa 1-5 starfsmenn. Hönnun 

Steinunnar er innblásin af landinu og þeim menningarlegu hefðum sem hún er sprottin frá. 

Línur STEiNUNNar tjá ástríðu hennar fyrir prjóni, smáatriðum og handverki, bæði hvað 

tækni varðar og efnin sem hún vinnur með. Verslun hennar að Grandagarði er einnig 

vinnustofa en Steinunn framleiðir bæði á Íslandi, í Balkanlöndunum, Ítalíu og Hong 

Kong.Steinun leggur áherslu á íslenskan uppruna í fatnaðinum sjálfum og áferð efna. Einnig í 

orðræðu og ljósmyndum. Viðskiptavinir hennar eru bæði Íslendingar og útlendingar á mjög 

breiðu aldursbili. Steinunn hefur alltaf unnið með „hæggenga tísku“ og alla tíð unnið með 

náttúrulegan fíber og önnur náttúruleg efni. Hún notar Facebook síðu og bloggsíðu sem er 

mjög virk. Einnig eru send út rafræn fréttabréf til viðskiptavina.
102

  

Steinunn Sigurðardóttir er fædd í Reykjavík árið 1960. Að loknu námi við 

Myndlistaskólann í Reykjavík (1981-1982) flutti hún til New York og lauk BFA-gráðu í 

fatahönnun frá Parsons School of Design árið 1986 með láði. Steinunn starfaði um árabil fyrir 

helstu tískuhús heims, meðal annars Carmelo Pomodoro og Ralph Lauren. Hún var 

yfirhönnuður hjá Calvin Klein frá 1989-1995 og frá 1995-2000 hjá Gucci. Frá árinu 2000-

2001 var hún yfirhönnuður hjá La Perla en stofnaði samtímis eigið fyrirtæki, STEiNUNN, 

með höfuðstöðvar í Reykjavík. Steinunn hefur kennt í hönnunardeild textíls og fata við 

Listaháskóla Íslands. Hún hefur tekið þátt í fjölda hönnunarsýninga bæði hér heima og 

erlendis og verk hennar verið sýnd á bæði einka- og samsýningum. Þá hefur Steinunn einnig 

verið sýningarstjóri í samstarfi við eiginmann sinn, Pál Hjaltason, arkitekt.
103

  

Steinunn vinnur mest með náttúruleg efni eins og silki, kasmír, baðmull og skinn. 

Sniðin eru oftast nær einföld en til móts við þau notar Steinunn urmul smáatriða eins og 

slaufur, pífur og rykkingar. Hún leyfir áferð og eigindum fínlegra efna að njóta sín og hún 

vinnur helst með jarðarliti; brúnan, svartan og hvítan. Mikil áhersla er lögð á gæði, frágang og 

smáatriði. Efnin fá að njóta sín í kvenlegum formum og dökkum litum með fellingum, fínu 

prjóni og smáum blúndum. Steinunn segist fyrst og fremst innblásin af íslenskri náttúru og 

hefð. Hún sækir hugmyndir í söguna og notar margt frá skautbúningnum og peysufötunum 
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eins og hárskrautið og slifsin.
104

 Fötin mynda jafnvægi milli frumleika og djörfungar á móti 

glæsileika og fágun. Fatnaðurinn er klæðilegur og hannaður með þægindi og notagildi í 

fyrirrúmi. Fatnaður Steinnunnar hefur náttúrulýrískar tengingar en sjálf leggur hún áherslu á 

að kynna þetta sjónarmið og hefur gert íslenska náttúru að frumþætti í sínum verkum. Nálgun 

hennar við efnin er ljóðræn og fínleg en yrkisefni Steinunnar er ævinlega náttúran. Sú virðing 

sem er borin fyrir handverkinu skilar sér í fatnaðinum sem er í senn þokkafullur, dulrænn og 

ævintýralegur þó svo að hann sé kunnuglegur. Náið samband myndast milli þessara þátta og 

úr verður heildstæður myndheimur sem er á mörkum ljósmynda, hönnunar, leikrænnar 

tjáningar og búninga. Fyrir Steinunni er snerting mjög mikilvæg og hún snertir efni ósjálfrátt 

þegar hún sér þau. Við kennslu þykir Steinunni gaman að leyfa nemendum að hlusta á hvernig 

prjón hefur ákveðinn hljóm, hægt sé að heyra hvort ullin sé of mikið þvegin eða ekki. Hún 

getur lagt voðina að eyranu og hlustað eftir því hvort hún heyri brak og bresti þegar hún togar 

ullina í sundur.
 105

 Þetta er arfur handverks og reynslu. Fatnaður er í frumskilningi nytjahlutur 

og upplifun en Steinunn notar áferð og samsetningu vefnaðar á frjóan og djarfan hátt með 

nánd og áþreifanleika. Hún sækir í náttúrulega þætti birtu, lita og yfirborðs og efnin taka á sig 

myndir mosa, hrauns og sands.
106

  

Ástríða Steinnar fyrir list, arkitektúr og náttúru hefur beint eigin sköpun í nýjan farveg 

en hún fór ómeðvitað að vinna með innblásturinn í íslenska náttúru þegar hún var að vinna hjá 

Calvin Klein árið 1991. Fegurðarskyn hennar endurspeglaðist í jarðlitaðri litapallettu og 

áferðum sem hún þróaði áfram í starfi sínu hjá Gucci. Þegar Steinunn hóf störf hjá La Perla 

fór hún hins vegar að vinna meðvitað og skipulega með þessa liti og hefur gert allar götur 

síðan. Hún segist þá hafa gert sér grein fyrir því að litaskyn hennar er íslenskt og tók að skoða 

íslenska list og ljósmyndir af náttúrunni aftur með nýju sjónarhorni. Hún hefur einnig mjög 

mikinn áhuga á handavinnu og handverkshefðum sem hafa verið á undanhaldi. Steinunn segir 

að handverkið sé upphaf tískunnar og nauðsynlegt sé að forða því frá glötun. Hún vinnur 

mikið með afmörkuð smáatriði í sínum fatalínum og er meðvituð um hvernig á að vinna nýjar 

hugmyndir með gamalli handverkshefð. Henni þykir mikilvægt að fatahönnuðir þekki 

handverkið vel og kunni skil á öllu því sem snertir iðnina sjálfa; saumaskap, þekkingu og val 
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á efnum og sníðagerð.
107

 Íslenskt handverk tengist handverki í Evrópu á öldum áður en hér 

hefur það líklega verið enn mikilvægara þar sem lítið var um aðrar sjónlistir.  

Sigurður Pálsson rithöfundur skrifar í sýningarskrá Röhsska Museet að fatnaður 

Steinnunar komi af stað hugrenningartengslum líkt og önnur listaverk, fatnaður sé meira en 

föt eða tíska og megi lesa sem skáldlegan texta. Þar er að finna tákn sem má túlka og beina 

huganum til fortíðar. Hann nefnir það að undanfarna áratugi hafi orðið algengara að tala um 

lestur á fleiri teiknkerfum en tungumálinu og þetta eigi vel um fatnað Steinunnar. Sá sem ekki 

hefur vit á tísku eða fötum getur ekki annað en lesið í tákn fatnaðarins og hönnunarinnar og 

listaverk önnur sem byggja á teiknkerfi fatnaðar almennt.
108

  

Roland Barthes skýrir í ritinu The Fashion System að flík getur táknað vegna þess að 

hennni er gefið nafn: það er staðhæfing tegundanna: vegna þess að henni er hægt að klæðast: 

það er staðhæfing tilverunnar; vegna þess að hún er sönn (eða ósönn): það er bragð; og vegna 

þess að það er áhersla: þá er hún merkið. Þessi fjögur afbrigði eiga það sameiginlegt að þau 

breyta einkenni flíkur í merkingu hennar.
109

 Þannig má lesa fatnað Steinnunar og táknin sem 

hún felur í honum. Steinunn hefur gert ljósmyndaseríur þar sem mynd af fatnaðinum er sett í 

samhengi við það sem olli innblæstri að viðkomandi flík eða einhverju sem hún tengist. 

Þannig sýna ljósmyndirnar opinskátt lyklana að sköpunarverkinu og kjarni verkanna blasir 

við: náttúra, menning og handverk. Þessi lykilatriði vinna í stöðugu samspili og náttúran er 

oftast nær kveikjan en getur verið eftirmynd. Efnin verða úrvinnsla náttúrunnar í hlut, líkt og 

aðrir miðlar eins og ljósmyndir og málverk. Ástundun og elja Steinunnar við handverkið 

tryggir henni sess í sígildri tískuhönnun og hefðum hátískunnar (haute-couture) hvað varðar 

sniðin og stílinn. Rætur hennar liggja til íslensks heimilisiðnaðar, vaðmáls og ullar, sem og í 

undirstöðuatriði þjóðbúningsins; hettur, skikkjur, pífur og fellingar.
110

  

 

2. Krínolín | Grandagarði 37, 101 Reykjavík  

Eigandi verslunarinnar er Sigrún Einarsdóttir klæðskeri. Fyrirtækið var stofnað árið 2010 og 

vanalega starfar Sigrún þar ein við að framleiða og sinna viðskiptavinum en fær stundum 

aðstoð. Fatnaðurinn er hannaður úr gæruskinni, kanínuskinni, fiskleðri og ítalskri ull og 

öðrum náttúruefnum og áhersla er lögð á að vinna sem mest úr íslenskum efnum. 

Framleiðslan er smá í sniðum, hönnuð, sniðin, skorin og seld á staðnum. Krínolín gerir 
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aðallega yfirhafnir fyrir bæði dömur og herra og markhópurinn er aðallega íslendingar, bæði 

dömur og herrar á aldrinum 30 til 60 ára. Facebook síðan er virk og Sigrún hefur einnig 

auglýst lítillega í ferðbæklingum en erfitt er að meta hvort slíkt skilar sér.
111

  

 

3. Famers Market | Hólmaslóð 2, 101 Reykjavík 

Farmers Market var stofnað árið 2005 af hjónunum Jóel Pálssyni og Bergþóru Guðnadóttur 

sem er yfirhönnuður fyrirtækisins. Þar starfa 6 starfsmenn, fyrirtækið er í örum vexti en 

eigiendur leggja áherslu á smáan og persónulegan rekstur þess. Hugmyndafræði Farmers 

Market felst í því að sjálfbærni og endurvinnsla sé ekki tískubóla heldur lykill að framtíðinni. 

Farmers Market leggur áherslu á að nota náttúruleg hráefni og heldur notkun gerviefna í 

lágmarki. Markmiðið er að búa til vörulínu í háum gæðaflokki í sátt við fólk og umhverfi. Allt 

íslenskt band er framleitt hér og að hluta til handprjónað. Framleiðsla erlendis fer fram í 

Portúgal, Litháen og lítillega á Indlandi. Náttúruleg hráefni og sveitarómatík með áhrif frá 

pönki og prjáli eru leiðarstef Farmers Market. Innblástur er sóttur í íslenskar rætur, 

menningararfleifð og ævafornt sambýli manna og skepna. Einnig er sótt í gamlar norrænar 

hefðir og nútímalega Skandinavíska tískustrauma. Markhópurinn er hvoru tveggja Íslendingar 

og ferðamenn. Farmers Market hefur auglýst í ferðabæklingum aðallega á sumrin. Einnig í 

Saga shop bæklingnum og á auglýsingaskilti í Leifstöð sem talið er skila góðum árangri. Mest 

áhersla er lögð á auglýsingar í jólavertíðinni.
112

 

 

4. She | Garðastræti 2, 101 Reykjavík 

SHE er lítil verslun og verkstæði í eigu Silju Hrundar Einarsdóttur, verkfræðings. Hún hefur 

hannað undir vörumerkinu SHE í sex ár en opnaði verslun í Garðastræti árið 2011 og þar 

starfa 2 starfsmenn. Öll framleiðsla fer fram á Íslandi. Áhersla er lögð á fjölnota fatnað með 

ráðandi smáatriðum sem felast í prjónuðum og hekluðum þáttum, pífum, blómum og slaufum. 

She leggur áherslu á að hanna þægilegar flíkur og skemmtilegar sokkabuxur.  

Markhópurinn er ungar íslenskar konur og markaðsetning felst í Facebook og vefverslun.
113

  

 

5. p3 | Miðstræti 12 v/Skálholtsstíg, 101 Reykjavík  

Fatahönnuðirnir Rebekka Jónsdóttir og Dúsa Ólafsdóttir opnuðu verslunina p3 árið 2013 og 

starfa þar tvær. Þar fæst hönnun Rebekku og Dúsu auk tískufatnaðar frá Austurríki og 

                                                           
111

 Sigríður Einarsdóttir, munnleg heimild, 28.apríl 2014.  
112

 Bergþóra Guðnadóttir, munnleg heimild, 28. apríl 2014.  
113

 Silja Hrund Einarsdóttir, munnleg heimild, 28. apríl 2014.  

http://www.farmersmarket.is/
http://goo.gl/maps/Y5f11
http://goo.gl/maps/Y5f11
http://goo.gl/maps/Y5f11
http://goo.gl/maps/Y5f11
http://goo.gl/maps/Y5f11
http://goo.gl/maps/Y5f11
http://goo.gl/maps/Y5f11
http://goo.gl/maps/Y5f11
http://goo.gl/maps/Y5f11
http://goo.gl/maps/Y5f11
http://goo.gl/maps/Y5f11
http://goo.gl/maps/Y5f11
http://shop.madebyshe.is/
https://www.facebook.com/honnunarmidstod?ref=ts&fref=ts#%21/TiskubudinP3?fref=ts


51 
 

fylgihluta. Rebekka hannar undir merkinu REY. Rebekka sækir innblástur í náttúruna en 

leggur frekar áherslu á alþjóðlega skírskotun heldur en að kynna sig sem sér íslenskt merki. 

Stefna REY er að hanna klæðskerasniðnar og klassískar flíkur með því að vinna með 

ósamhverfur og leggja áherslu á það hvernig efni fellur og flæðir í flíkinni. Rebekka leggur 

áherslu á vönduð efni, tímalausa hönnun og vandaðan frágang. REY stendur fyrir gæðaefni, 

góða hönnun og heiðarleika. Rebekka framleiðir í Eistlandi, Lettlandi og Litháen og leggur 

áherslu á að velja umhverfisvæn og sjálfbær efni þegar völ er á og að framleiða í verksmiðjum 

þar sem vinnuumhverfi er gott og vinnulöggjöf er til staðar.
114

  

Dúsa hannar undir merkinu Skaparinn.Hún vinnur hverja línu út frá ákveðinni hugmynd sem 

hún leitar að og þróar. Innblástur getur komið úr t.d. myndlist, tónlist og bíómyndum. 

Megináherslur hönnunarinnar eru form og efni og hún vinnur mest með svart og hvítt þó 

einstaka litir komi fram. Fatnaðurinn er unnin úr fyrsta flokks efnum en Dúsa vinnur að mestu 

með náttúruleg efni eins og silki, bómul og ull. Hún leggur ekki sérstaka áherslu á íslenskan 

uppruna og framleiðir sínar vörur bæði á Íslandi og Evrópu. Stefna er að láta ekki framleiða 

fötin sín í verksmiðjum í Asíu.
115

  

Markhópur p3 er bæði íslendingar og ferðamenn. p3 notar Facebook og Instagram mikið til að 

auglýsa vörurnar og til þess að byggja upp vitund um vörumerkið. Einnig reyna þær að fá 

umfjöllun í blöðum og tímaritum á Íslandi. Þjónustan er persónuleg og þær bjóða oft á 

viðburði í versluninni eins og heimsóknir og kynningar.  

 

6. GuSt | Ingólfsstræti 2, 101 Reykjavík 

GuSt var stofnað af Guðrúnu Kristínu Sveinbjörnsdóttur fatahönnuði árið 1997 en hún hefur 

rekið eigin verslun í miðbæ Reykjavíkur frá árinu 2003 og þar starfa tveir starfsmenn. GuSt 

leitast við að framleiða allan fatnað í Evrópu og sem mest á Íslandi. Framleiðslan fer fram í 

Litháen og Íslandi en Guðrún vill ekki framleiða í Asíu. Hún notar mikið íslenka ull og fær 

innblástur úr íslenskri náttúru við hönnunina. Markmiðið með hönnun GuSt er að skapa 

tímalausan, stílhreinan og nýstárlegan fatnað og áhersla er lögð á smáatriði. Við hönnun og 

framleiðslu á GuSt fatnaði er höfuðáhersla lögð á gæði efna og vandaðan saumaskap sem 

skilar sér í varnanleika og endingu. Markhópurinn er aðallega íslenskar konur á aldrinum 35-

55 ára og verslunin hefur töluvert af íslenskum fastakúnnum og einnig eru ferðamenn farnir 

að versla meira, sér í lagi ullarvörur. Guðrún hefur alltaf unnið með verið „hæggenga tíska“ 

og hefur vistvæna stefnu að leiðarljósi. Hún reynir eftir fremsta megni að reka fyrirtækið á 
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umhverfisvænan hátt og afþakkar t.d. allar plastumbúðir utan um sendingar sem hún fær 

erlendis frá. Facebook síða Gust er er mjög virk og mun meira heimsótt en heimasíðan. Gust 

er einnig á appinu Reykjavík Shopping. Auglýst hefur verið til reynslu í tímaritum t.d. 

Northern highlights, Grapewine og íslenskum blöðum og tímaritum en erfitt að meta hvort 

það skili árangri.
116

  

 

7. ELLA | Ingólfsstræti 5, 101 Reykjavík  

ELLA er alþjóðlegt framleiðslufyrirtæki í eigu Elínrósar Líndal sem er listrænn stjórnandi 

fyrirtækisins. Fyrirtækið stofnaði hún árið 2011. Þar starfa 4 starfsmenn og Katrín María 

Káradóttir er yfirhönnuður. Hluti framleiðslunnar fer fram á Íslandi en aðallega er framleitt í 

Evrópu (Portugal, Ítalíu og Makedóníu). Ekki er lögð áhersla á íslenskan uppruna eða ímynd 

og fremur horft til alþjóðlegs umhverfis. Meginmarkmið ELLU er að bjóða upp á sígildan, og 

tímalausan fatnað úr vönduðum efnum. ELLA styðst við hugmyndafræði „hæggeng tíska“ (e. 

slow fashion) og skilgreinir stefnuna sem aðgát að nánasta umhverfi með virðingu í huga sem 

sýnd með því að búa til fatnað sem stenst tímans tönn. Skilgreindur markhópur ELLU er hin 

útivinnandi kona sem kýs vandaðan og sígildan fatnað. ELLA notar aðallega samskiptamiðla 

til auglýsinga en fyrirtækið hefur einnig fengið mikla umfjöllun í blöðum og tímaritum.
117

  

 

8. Spaksmannsspjarir | Bankastræti 11, 101 Reykjavík  

Verslunin opnaði árið 1993 í Reykjavík og þar starfa 2-5 starfsmenn. Eigendur eru 

fatahönnuðirnir Björg Ingadóttir og Valgerður Torfadóttir. Hönnun Spaksmannsspjara er 

innblásin af umhverfinu, litum og áferð íslenskra aðstæðna og íslensku þjóðinni. Markmiðið 

er að hanna sígildan og vandaðan fatnað úr hágæðaefni. Flíkurnar vinna vel saman og 

mögulegt er að klæðast þeim á breytilegan hátt. Hægt er að taka flíkurnar í sundur og setja 

aftur saman á gjörólíkan en samloðandi máta. Hugmyndafræðin um „endursamsetningu“ 

leyfir einstaklingnum að láta sinn persónulegan stíl koma fram eða breyta fatnaðinum eftir 

tilefni. Þessi hugmynd hefur einkennt hönnun Spaksmannsspjara frá upphafi. Áhersla er lögð 

á að hanna einstakan fatnað sem hægt er að klæðast árum saman frekar en tímabundin 

tískufatnað. Hönnuðirnir eru meðvitaðar um þá orku sem fer í vöruframleiðslu og eitt af 

markmiðum Spaksmannsspjara er að minnka notkun á umhverfinu sem felst í því að þær eru 

ekki að fjöldaframleiða og aðhyllast „hæggengra tísku“. Spaksmannsspjarir leggur áherslu á 

gæði umfram magn. Framleiðslan úr ull og mokkaskinni fer fram á Íslandi og einnig er 
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framleitt í Tékklandi. Íslensk náttúra er mikið notuð í kynningarefni og innblástur fengin frá 

íslenskum konum en fastakúnnar eru bæði íslenskir og erlendir. Facebook virkar vel fyrir 

Spaksmannsspjarir.
118

  

 

9. María Lovísa | Skólavörðustígur 6a, 101 Reykjavík  

Verslunin er í eigu Maríu Lovísu Ragnarsdóttur fatahönnuðar og var opnuð árið 1994. 

Fyrirtækið er smátt og þar starfa 1-2 starfsmenn. Meginmarkmiðið er að hanna gæðavöru með 

áherslu á vandað handverk og fyrsta flokks efnisval en María Lovísa vinnur mikið með 

íslenska ull. Öll framleiðsla fer fram á staðnum sem er bæði verkstæði og verslun. Hönnunin 

er frumleg og aðhyllist stefnu „hæggengrar tísku“. Ekki er lögð sérstök áhersla á íslenskan 

uppruna en ferðamenn versla þó mikið af ullarvöru. Stefnan hefur alla tíð verið að hanna eftir  

„hæggengri tísku“. María Lovísa auglýsir á Facebook og einstaka sinnum í blöðum.  

 

10. Leynibúðin | Laugavegi 55, 101 Reykjavík 

Þrír fatahönnuðir standa saman að baki fyrirtækinu, þær Hulda Dröfn Atladóttir, Linda Ósk 

Guðmundsdóttir og Inga Björk Andrésdóttir. Verslunin opnaði á Laugavegi árið 2009. Þær 

hanna og framleiða allt sjálfar ásamt því að starfa í versluninni til að veita persónulega og 

faglega þjónustu milliliðalaust. Lögð er áhersla á sanngjörn verð og fjölbreytileika og sérstök 

áhersla lögð á að hver flík sé einstök. Tvö vörumerki eru seld í Leynibúðinni: Hulda Dröfn og 

Linda Ósk eru hönnuðirnir á bak við Deathflower sem vinnur að því að skapa innilega veröld 

þar sem litir, efniskennd og tímaleysi ráða ríkjum. Öll hönnun Deathflower er hugsuð og 

framleidd af hönnuðunum sjálfum á Íslandi en ekki er lögð sérstök áhersla á íslenskan 

uppruna í markaðssetningu. IBA-The Indian In Me er skartgripahönnun og fatalína Ingu 

Bjarkar Andrésdóttur. Innblástur er sóttur í menningu og trúarbrögð indíána en meðal þeirra 

er fjölbreytileiki einstaklinga í hávegum hafður. Þannig eru engir tveir skartgripir eins. 

Markmiði er að höfða til sem flestra og stefnan að engar tvær flíkur séu eins. Laynibúðin 

auglýsir á Facebook.
119

  

 

11. RYK | Klapparstíg 35, 101 Reykjavík 

RYK er í eigu Kristínar Kristjánsdóttur klæðskera sem opnaði verslunina árið 2009. Þar starfa 

tveir starfsmenn sem framleiða allt á staðnum. Markmiðið er fágaður klæðnaður fyrir konur á 
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öllum aldri. Þær vinna í ýmis efni og þar á meðal íslenska ull. Markhópurinn er íslenskar 

konur. Facebook síða og orðspor eru auglýsingin.
120

  

 

12. Eggert feldskeri | Skólavörðustíg 38 

Eggert Jóhannsson feldskeri hefur rekið verkstæði og verslun í Reykjavík síðan árið 1977 og 

þar starfa að jafnaði um 4 til 5 starfsemnn, þar af tveir hattagerðamenn en skinn og feldir eru 

vandmeðfarin hráefni sem krefjast kunnáttu í meðhöndlun. Eggert Hefur unnið með Helgu 

Björnsson fatahönnuði, sem starfaði í aldarfjórðung sem aðalhönnuður hjá Louis Feraud í 

París. Hann hefur því nokkra sérstöðu meðal þess hóps sem hér er til umræðu. Vörur hans eru 

framleiddar allar á Íslandi, úr innlendum og erlendum skinnum. Eggert leggur mikla áherslu á 

að nota íslenskt hráefni, að framleiða hér heima og hann notar gjarnan náttúru og landslag í 

auglýsingum. Hugmyndafræðin byggir á náttúrunýtingu en það felur í sér að ganga ekki nærri 

dýrastofnum en gjörnýta það sem tekið er og henda engu. Sem dæmi um fullnýtingu afurða 

má nefna að í kjölfar efnahagshrunsins á Íslandi fór Eggert í samstarf við bændur um nýtingu 

lamba sem deyja af náttúrulegum orsökum á meðan á sauðburði stendur, en það eru rúmlega 

2% lambanna. Eftir hrunið urðu bændur móttækilegri fyrir ýmiskonar nýsköpun og það varð 

til þess að þróuð var aðferð í samstarfi við bændurna og sútunarverksmiðjuna Loðskinn til að 

nýta skinnið af þessum lömbum sem annars var kastað á glæ. Verkefnið kallaðist Born Again. 

Markhópur Eggerts eru bæði Íslendingar og útlendingar á breiðu aldursbili. Hann hefur orðið 

var við mikla söluaukingu til ferðamanna eftir hrun en hann auglýsir á Facebook, í 

ferðabæklingum og stundum í útvarpi. Um helmingur framleiðslunnar eru sérpantanir sem 

fara ekki í sölu í búðinni. Allt efni er sérvalið og þróað til að tryggja sem bestan tilgang, gæði 

og endingu. Eggert hannar úr selskinni, ref, mink og fleiru og fóðrar flíkurnar með silki. Hann 

notar gjarnan hvalskíði, kuðung, horn og jaspíssteina í hnappa. Eggert leggur mikla áherslu á 

að framleiða umhverfisvænan gæðafatnað. Allt efni er sérvalið og þróað til að tryggja sem 

bestan tilgang, gæði og endingu.
121

 

 

13. Liber | Hverfisgötu 50, 101 Reykjavík 

Liber opnaði verslun á Hverfisgötu árið 2012 og eigandi er Íris Eggertsdóttir 

myndlistarmaður. Íris hefur nær einungis unnið við textíl. Hún er klæðskeradóttir og fór 

snemma að leika sér með efni og handverk. Síðar varð þessi hefð henni innblástur að því að 

móta og forma textíl. Íris sérsaumar hverju einustu flík sjálf og gerir engar málamiðlanir. 
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Hver flík er handverk og engar tvær flíkur eru eins. Flíkurnar eru hvorki hugsaðar sem 

fjöldaframleiðsla né að þær sé einfalt að búa til. Edkki er lögð áhersla á íslenskan uppruna eða 

ímynd en Íslendignar eru stærsti kúnnahópurinn. Andi Liber er að standa með sjálfum sér. 

Slagorðið er: Engar málamiðlanir, aðeins Liber. Auglýsingar eru einungis á Facebook en 

orðsporið skiptir miklu máli.
122

  

 

14. Aftur | Laugavegi 39, 101 Reykjavík  

Aftur var stofnað árið 1999 af systrunum Báru og Hrafnhildi Hólmgeirsdætrum og í dag er 

Bára eigandi þess. Þar starfa um 6 starfsmenn, enginn fatahönnuður en klæðskeri er til taks. 

Öll framleiðslan fer fram á Íslandi. Markhópur Aftur er fyrst og fremst Íslendingar en ekki er 

lögð áhersla á Ísland í fatnaði né ímynd. Aftur hefur frá upphafi unnið tískufatnað úr 

endurunnum fatnaði eins og nafnið vísar í. Hönnun Aftur fer ekki eftir árstíðum heldur 

byggist hugmyndafræðin á endurvinnslu og að hanna söluvænlegan fatnað uppúr ósöluvænum 

gömlum flíkum. Stefna fyrirtækisins er að meðhöndla umhverfið af virðingu og vinna eftir 

stefnu um sanngirnisvottaðar og réttlætismerktar vörur (e. fairtraid) og stunda heiðarleg 

viðskipti. Aftur auglýsir vörur sínar einungis á Facebook og Instagram en afar fáar heimsóknir 

berast á heimasíðu fyrirtækisins. Óhætt er að segja að Aftur hafi áhrif á íslenskri tískusenu þar 

sem fatnaður Aftur er sýnilegur á götunni og margir áberandi einstaklingar hafa komið fram í 

fatnaði frá þeim, t.d. Sigurrós og GusGus, Gabríela Friðriksdóttir og fleiri listamenn. Aftur er 

hluti af vistvænni sýn sem merkir að menga hvorki né spilla náttúru né lífríki og lágmarka 

sóun og neikvæð áhrif framleiðslu.
123

  

 

15. Volcano Design | Laugavegi 40, 101 Reykjavík  

Volcano design var stofnað árið 2008 og þar starfa 7 starfsmenn. Eigandi og yfirhönnuður er 

Katla Hreiðarsdóttir. Volcano hannar klassískar vörur í formi fatnaðar og fylgihluta. 

Markmiðið er að halda framleiðsluferlinu eins staðbundnu og mögulegt er en öll framleiðsla 

fer fram á saumastofu Volcano á staðnum. Markhópurinn er konur á öllum aldri og töluvert 

mikið er um pantanir af landsbyggðinni og ferðamenn versla mikið enda verður nafnið að 

teljast aðdráttaafl fyrir erlenda ferðamenn sem og umgjörð verslunarinnar. Megináhersla er 

lögð á að allir eigi að geta fengið eitthvað við sitt hæfi og því er boðið uppá sérpantanir t.d. 

varðandi stærðir. Volcano leggur áherslu á endurvinnslu í umgjörð verslunarinnar t.d. með 

herðatrjám sem eru framleidd úr gömlum dekkjum og allur pappír og pokar er úr endurunnum 
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efnum. Auglýsingar fara fyrst og fremst fram á facebook sem einnig þjónar tilgangi sem 

pöntunarvettvangur fyrir landsbyggðina.
124

  

 

16. Kron | KronKron Laugavegur 63b, KronKron Markaður, Laugavegi 72, Kron 

Laugavegur 48 101 Reykjavík, KronKron, Fákaseli, Ölfusi 816 Þorlákshöfn 

Eigendur og hönnunarteymið að baki KRONbyKRONKRON er parið Hugrún Árnadóttir og 

Magni Þorsteinsson sem reka nú 4 verslanir á Íslandi og hafa um 20 starfsmenn. Hugrún 

Árnadóttir er yfirhönnuður fyrirtækisins. Árið 2000 opnuðu þau skóverslunina Kron við 

Laugaveg og árið 2004 opnuðu þau fataverslunina Kronkron með áherslu á unga og 

upprennandi hönnuði sem og að selja vörur leiðandi tískuhönnuða. Heimsókn í verslunina á 

að líkjast heimsókn í sælgætisverksmiðju þar sem vörurnar eiga að hafa örvandi áhrif á 

skilningarvitin. Sú fagurfræði sem Hugrún og Magni hafa mótað með litum og hönnun var 

hvati og undirstaða fyrir skólínu sem kom fyrst á markað árið 2008 og er nú seld um allan 

heim. Skórnir eru gerðir úr leðri, rúskinni og lakki með áherslu á smáatriði. Vorið 2010 kom 

KRONbyKRONKRON fram með sína fyrstu fatalínu. Fatnaðurinn hefur sama anda og 

skórnir. Fötin eru fáguð og ævintýraleg með mynstrum og urmul af smáatriðum. Hönnunin er 

ekki bundin af árstíðabundinni tísku heldur „hæggengri tísku“ og mest er unnið með 

náttúruleg efni, silki og merínó ull. Framleiðslan fer fram að hluta til á Íslandi og áhugi 

stendur fyrir að auka hana en erfitt reynist. Skórnir eru framleiddir á Spáni og fatnaðurinn í 

Hong Kong og Frakklandi. Ekki er lögð áhersla á íslenskan uppruna eða ímynd heldur horft á 

alþjóðlegar stefnur. Fyrirtækið reynir að umhverfisvænt í framleiðslunni. Markhópurinn er 

bæði íslendingar og ferðamenn. Í nýrri verslun í Ölvusi er mikið selt af vörum til ferðamanna. 

Auglýsingar fara fram í gegnum Facebook og Pinterest.
125

  

 

17. Kiosk | Laugavegi 65, 101 Reykjavík  

Kiosk opnaði árð 2010 og er samvinnuverslun níu fatahönnuða sem flestir eru útskrifaðir frá 

Listaháskóla Íslands en aðrir erlendis frá. Þessir hönnuðir selja vörur sínar og reka verslunina 

saman. Kveikjan að versluninni var sú að geta selt vörur sínar milliliðalaust og haft af því 

atvinnu með því að dreifa fjárhagslegri áhættu og vinna saman. Merkin sem fást í KIOSK eru: 

EYGLO, Hlín Reykdal, helicopter, Hildur Yeoman, milla snorrason, Sonja Bent, kyrja, Sævar 

Markús og Kristjana S Williams. Hönnuðirnir skipta með sér störfum í versluninni og bjóða 

faglega ráðgjöf og upplýsingar frá fyrstu hendi sem skapa persónuleg tengsl og nánd við 
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viðskiptavini sem geta nálgast sérpantanir, upplýsingar eða aðrar séróskir. Ekki er almenn 

áhersla lögð á íslenska ímynd heldur felst sérstaðan í að bjóða fjölbreytt úrval af vörum eftir 

íslenska fatahönnuði undir sama þaki. Hver hönnuður sér um eigin vörur og flestir hafa eigin 

Facebook síðu en verslunin hefur heimasíðu og hönnuðirnir auglýsa sig saman. 

Viðskiptahópurinn er breiður og bæði íslenskir og erlendir viðskiptavinir versla í Kiosk. 

Mismunandi er hvar fatahönnuðuðirnir framleiða vörur sínar, sumir sjálfir á Íslandi og aðrir 

erlendis.
126

  

 

18. JÖR by Guðmundur Jörundsson| Laugavegur 89, 101 Reykjavík  

Guðmundur Jörundsson fatahönnuður og Gunnar Örn Petersen eru aðaleigendur fyrirtækisins 

og þar starfa um 20 starfsmenn. Verslunin opnaði á Laugavegi árið 2013. Guðmundur 

Jörundsson er yfirhönnuður JÖR. Í upphafi var verslunin aðeins fyrir herra en JÖR kom fram 

með fyrstu dömulínuna árið 2013. Hugmyndin að baki hönnuninni er klæðskerasniðinn 

fatnaður. Ný nálgun við gamla hugmyndafræði. Áhersla er lögð á smáatriði og gæði 

fatnaðarins. Stíllinn er hefðbundinn og fágaður en þó „strætissnjall“ (e. street smart) 

tískufatnaður sem er breytilegur eftir tíðaranda en byggir á klassík og „hæggengri tísku“. JÖR 

sækir innblástur í handverk og klassíska klæðskurðarhefð sem hafa nýtískuleg mynstur og 

djarfa liti. Ekki lögð sérstök áhersla á íslenska þætti en stundum er notuð íslensk ull. 

Fatnaðurinn höfðar til bæði Íslendinga og ferðamanna og stefnan er að selja vöruna erlendis. 

Framleiðslan fer fram í Frakklandi og á Tyrklandi. JÖR notar mikið Facebook og einnig 

íslensk tímarit. Fyrirtækið hefur auglýst í Wow air bæklingnum og töluvert er um að 

ferðamenn komi og versli.
127

  

 

Samantekt. 

Af kortlagningunni má greina að tískusenan er í miðbænum og teygir nýja anga sína út á 

Granda þar sem mikil uppbygging á sér stað. Þar er að glæðast líf í gömlum verbúðum þar 

sem listamenn, fatahönnuðir og verslanir eru að koma sér fyrir. Veitingahús, hótel og söfn eru 

í grenndinni. Þeir fatahönnuðir sem fjallað hefur verið um eru eins ólíkir og þeir eru margir. 

Allir hafa sína sérstöðu og standa við sitt. Þetta ber vitni um sjálfstæði og sköpunargleði. Það 

ríkir engin regla og enginn taktur er stiginn. Flest fyrirtækin eru smá í sniðum og margir 

einyrkjar. Margir framleiða vörur sínar sjálfir í höndunum og allir hafa áhuga á að framleiða á 

Íslandi. Hins vegar eru tækifærin til þess varla fyrir hendi. Margir forðast framleiðslu í Asíu, 
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fyrst og fremst vegna mannúðlegra sjónarmiða en einnig vegna lakari gæða. Sumir hafa 

markmið um að framleiða einungis í Evrópu eða á Íslandi. Almennt eru fatahönnuðir mjög 

meðvitaðir um umhverfismál og sjálfbærni og myndu gjarna vilja láta framleiða fyrir sig 

hérna á Íslandi en staðreyndin er sú að hér eru um bil engar verksmiðjur né samfélagsleg 

virkni fyrir fataframleiðslu.
128

 

Mikil áhersla er lögð á gæði hjá langflestum og vandaðan fatnað umfram magn en 

enginn er að fjöldaframleiða. Mjög margir vilja búa til sérstaka vöru og að engar tvær séu 

eins. Það eykur sérstæði vörunnar á litlum markaði og eykur virði hennar. Langflestir eru 

aðeins að selja á heimamarkaði en einhverjir stefna á sölu erlendis. Hátt flækjustig í 

tollamálum og mikill kostnaður við bæði inn- og útflutning heldur aftur af hönnuðum. Mörg 

íslensk fyrirtæki sem framleiða og selja í verslanir t.d. á Norðurlöndum eða innan 

Evrópusambandsins lenda í ógöngum. Erlendis fá þessar verslanir vörurnar heim að dyrum, 

án tolla, en ef þær versla föt af íslenskum hönnuðum þá þurfa þær að sækja vörurnar í tollinn 

og því fylgir bæði aukakostnaður og vinna sem gerir það að verkum að viðskipti við íslensk 

fatahönnunarfyrirtæki verða óþjálli. Afleiðingin af þessu fótakefli hefur leitt til þess að mörg 

fyrirtæki hafa freistast og jafnvel neyðst til þess að stofna kennitölu erlendis þannig að velta 

þeirra er ekki hér á Íslandi.
129

 Þetta er dapurleg þróun sem hefur valdið því að erfitt er að 

mæla umfang tískuiðnaðarins hér og allar mælingar og skráningar á atvinnugreinni verða 

ónákvæmari.  

Fæstir leggja áherslu á íslenskan uppruna eða þjóðlega ímynd síns fyrirtækis eða 

vörumerkis og merking byggð á tilvísunum í náttúruna virðist vera á undanhaldi. Engu að 

síður eru langflestir með erlenda viðskiptavini og sumir fastakúnna, og staðsetningin er þar 

sem mestur ferðastraumur er. Nöfn marga fyrirtækja eru á ensku eða að kalla má alþjóðleg. 

Einhverjir nota náttúru í auglýsingaskyni en mjög margir nefna hana sem innblástur og leggja 

áherslu á notkun náttúrulegra efna. Því má segja að Ísland sem staður og náttúra snerti hönnun 

flestra á einhvern hátt en þó aðallega hugmyndafræðilega. Enginn er að framleiða fatnað á 

þjóðlegum eða þjóðernislegum nótum og fáir sækja í hefðir heimilisiðnaðar eða handverks. 

Margir eru umhverfisþenkjandi og vilja stuðla að sanngjörnum viðskiptaháttum, endurvinnslu, 

nýtingu hráefnis, mannsæmandi laun, virðingu við náttúruna og annað fólk. Auglýsingar fara 

að mest öllu leyti fram í gegnum netið og samskiptamiðla. Langflestir nota ekkert annað og 

þeir sem hafa reynt annað skynja ekki hvort það skilar árangri. Gagnvirk sambönd á t.d. 
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Facebook skila svörun strax og sá miðill hefur fest sig í sessi sem bæði auglýsinga- og 

sölusíða enda er hann notaður af flestöllum aldurshópum í samfélaginu og kostar ekkert.  

Þar sem tíska táknar gjarnan eftirsóknarvert útlit, fatnað eða strauma mætti halda því 

fram að sérkenni tískumiðstöðvar eða borgar felist ekki í sérstökum þjóðernislegum stíl eða 

svæðisbundnum fatnaði heldur af staðbundnum möguleikum til að framleiða nýja tísku eða 

endurskilgreina gamla. Birtingarmynd borgarinnar sem fjölbreyttur og ófyrirsjáanlegur 

suðupottur sköpunarkrafts getur verið afar kraftmikill í stöðugri leit tískunnar að 

markaðsvænni tjáningu, sem og að hinu óvænta og ósvikna. Í þessu samhengi er verðugt að 

skoða hvaða áhrif umhverfi hefur á hönnuði og hvort þeir eru afurðir aðstæðna.
130

 Tíska sem á 

sér uppsprettu í ákveðinni borg, landi eða stað getur verið einkennandi eða lýsandi fyrir 

svæðið og staðurinn aftur á móti orðið eftirsóknarverður til heimsóknar líkt og tískan sem frá 

honum er sprottin og sá varningur sem rekja má til hans. Stjórnvöld hafa bolmagn til þess að 

styðja við athafnasemi sem byggir á tísku. Þetta samspil ætti að geta haft í för með sér ábata 

fyrir hvoru tveggja ef rétt er að málum staðið. Slík hugsanleg nothæfni felur í sér nokkra 

lykilþætti iðnaðarstarfsemi eins og framleiðslu, hönnun, markaðssetningu og dreifingu; en það 

sem mikilvægara er, gagnvirkni og samræmingu milli þessara athafna.
131

  

Íslensku hönnuðirnir leggja ekki endilega áherslu á tengsl við náttúruna en engu að 

síður er landið nálægt vegna merkingar þess sem heimili. Uppruni sköpunarinnar er íslenskur 

þó svo að margir horfi til alþjóðlegrar hönnunar og tískustrauma. Hin íslenskuðu áhrif er ekki 

að finna sem efnislega eða áþreifanlega sönnun í fatnaðinum. Þau felast þau í táknum eins og 

trúðsáhrifunum sem koma fram með blöndu af íslenskum og erlendum áhrifum þar sem 

andstæður eru ríkjandi. Efni, áferð, litlir og smáatriði eins og hekl og prjón koma víða fram. 

Snið eru gjarnan einföld, flestir hanna með notagildi í huga og fatnaðurinn er alla jafna 

efnismikill, hlýr og þekjandi. Ísland er í tískuhönnun landfræðilegur staður og andlegt rými 

sem er ekki auðskilið fyrir utanaðkomandi áhorfendur. Það er ekki efnislegt en gefur íslenskri 

hönnun merkingarblæ. Íslendingar eða þátttakendur í íslenskri menningu geta skilið þessi 

staðbundnu merkingartákn og þekkja oft íslenska hönnun þegar þeir sjá hana en þeir sem 

standa utan við hana skilja þau ekki. Með þessu skapast ákveðin andhverfa en hnattvæðing 

tískuiðnaðarins felur í sér orðræðu um skilgreiningu þjóðlegrar sjálfsmyndar sem má hagnýta 

sem aðferð til að öðlast sýnileika í alþjóðlegri tískuframleiðslu. Tengslin milli tísku og 
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þjóðlegrar sjálfsvitundar eru margþætt en þau gera þjóðum kleift að aðgreina sig með 

þjóðlegum sérkennum í hnattrænni samkeppni.
132

  

Á þessum afmörkuðu íslenskuðu einkennum þarf að byggja vörumerkjasköpun sem 

skilin verður á alþjóðavísu. Jafnvægi þarf að nást milli skynjunar á sérkennum í tísku meðal 

íslenskrar menningar og alþjóðlegar. Skilningur okkar á tískuborgum felst yfirleitt í staðnum 

sjálfum en þarft er að hugsa um þær í blendings-
133

 (hybrid) tengslum við aðra staði og þannig 

reyna að skilja flókna samsetningu þeirra. Mieke Bal hefur fjallað um hugtakið blendingur og 

undrast það hvernig hugtakið, sem á uppsprettu í líffræði og gefur til kynna annað sem 

ósvikið eða hreint, sýnir og gerir ráð fyrir að eiginleikar blendings leiði til dauðhreinsaðs 

ástands. Sú merking tíðkaðist í orðræðu heimsvaldastefnunnar með rasískum undirtóni og gaf 

til kynna hugsjónir um eftirsótt ástand eftirnýlendanna. Þannig hefur hugtakið ferðast um 

tímann frá nítjándu aldar líffræði til rasisma en þaðan ferðaðist það til Austur Evrópu þar sem 

það varð á vegi bókmenntagagnrýnandans Mikhail Bakhtin. Þaðan ferðaðist það aftur vestur 

þar sem það lék stutt en mikilvægt hlutverk í eftirnýlendufræðum, þar sem það var tekið til 

gagns vegna truflandi uppruna þess, þar með talið sögulegar vísunar þess í nýlendufræðin. 

Slíkt hugtak er mikilvægt fyrir þróun og nýsköpun þess vettvangs sem nú hafnar því. Saga (í 

þessum skilningi saga hugtaka og tengsla þeirra) getur hins vegar reynst dauð stærð í nafni 

hefða. En það getur líka verið afar kraftmikið afl sem virkjar frekar en ónýtir gagnvirk 

hugtök.
134

 Homi Bhabha ræðir hugmyndir Bakhtins um tímann sem formgerðarferli sem gerir 

hann sýnilegan og að sjónarmið fortíðarinnar sé tengt nauðsynlegri framtíð. Þannig verði 

þjóðartíminn áþreifanlegur og sýnilegur í samfléttun tíma og staðar (krónótópíu) sem birtist í 

hinu staðbundna, sérstaka og grafíska allt frá upphafi til enda. Bhabha gagnrýnir þessa 

hugmynd og hið þjóðlega rými sem Bakhtin heldur fram að geti aðeins orðið til sem ferli í 

fyllingu tímans. Kenning Bhabha felst í því að þjóðerni sé sett fram í „tvöföldum og klofnum“ 

tíma sem birtir þjóðina í ólíkum orðræðum og myndar tvöfalda frásagnarlega hreyfingu. 

Þjóðin er ekki sögulegur viðburður eða hluti af þjóðrækinni ríkisheild heldur flókin 

mælskufræðileg tilvísun til félagslegs veruleika.
135
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VI. 

 Niðurstaða 

Í ritgerðinni hefur verið fjallað um hlutverk tísku í mótun borgar og sjálfsmyndar þjóðarinnar 

þann tíma sem liðinn er af 21. öldinni. Á síðastliðnum áratug hefur tíska hlotið aukið vægi og 

viðurkenningu sem hluti af íslenskri menningu í borgarsamfélagi og sem mikilvægur þáttur 

nýtískulegra borgarahátta. Við stofnun deildar í fatahönnun við Listaháskóla Íslands árið 2002 

má segja að greininni hafi loks verið fengin verðskulduð viðurkenning og virðing meðal 

annara listgreina. Hönnunargreinar eru ungar listgreinar og þörf er á að skilgreina íslensk 

sérkenni nánar til þess að veita íslenskri hönnun nauðsynlega kjölfestu. Svo það megi verða er 

mikilvægt að efla menntun, þróun og fræðilegar rannsóknir. Hingað til hefur vantað upp á 

samstöðu innan hönnunarsamfélagsins um að skapa tísku samræmda ímynd. Hver hönnuður 

leggur vissulega upp úr sjálfstæði, eigin stíl og nálgun við tísku; að vera sannir sjálfum sér og 

samtímanum með skerpu og krafti sem felst í því að vera á stöðugri hreyfingu. Þeir eru að 

skapa tísku sem er óháð hefðbundnum framleiðsluformum og markaðsvæðingu, en tileinka 

sér ólíkar uppsprettur og blanda þeim saman við óupprunaleika og ímyndunarafl. 

Á tímum hnattvæðingar þar sem vörumerkjasköpun og ímynd þjóða gegnir veigamiklu 

hlutverki í alþjóðavæðingu hefur aðgreining á milli staða sífellt meira vægi. Tíska hefur 

aðdráttarafl og möguleika til uppbyggingar og ímyndarsköpunar fyrir ungar borgir eins og 

Reykjavík. Hún gefur hönnuðum rými til sköpunar og túlkunar en vegna þess hversu ung 

greinin er á Íslandi hefur enn ekki mótast afgerandi þjóðlegt sérkenni í tísku, sem má líta á 

sem sérkenni út af fyrir sig. Skortur á hefð þarf ekki endilega að vera helsi, heldur ekki síður 

frelsi; íslenskir hönnuðir eru óbundnir af stórbrotinni sjónrænni menningarsögu. Þetta má 

greinilega merkja í íslenskri hönnun. Breytingar á þjóðfélagsháttum á 20. öldinni voru óvíða 

eins örar og á Íslandi á. Menntuð og upplýst þjóð nútímans er í nánum sögulegum tengslum 

við mun frumstæðara þjóðfélag. Íslensk tískuhönnun fer ekki varhluta af þessum nánu 

tengslum, en þessi uppvaxtarár íslenskrar hönnunar frá aldamótum hafa einkennst af samruna 

ólíkra þátta eins og sveitamenningu andspænis borgarmenningu, grunleysi andspænis 

upplýsingu og búningi andspænis tísku. Slíkur samruni hefur skapað íslenskt einkenni sem 

hér hefur verið kallað trúðsáhrif og er afurð erlendra tískustrauma sem settir eru í íslenskt 

samhengi og taka á sig nýja mynd sem blendingstíska.  

En er Reykjavík tískuborg? Að spurningin hljómi ekki ankanalega er vísbending í 

sjálfu sér. Það gefur a.m.k. til kynna að möguleikinn sé fyrir hendi. Í raun er enginn altækur 

mælikvarði um það. Samanborið við óumdeildar tískuborgir eins og París, New York, Mílanó, 

London og Tokyo kemst spurningin næst því að hljóma kjánalega. Raunveruleikinn er hins 
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vegar sá að borgir víða um heim keppast að því að komast í hóp með þeim og telja það 

raunhæfan möguleika. Einhverjar viðmiðanir hljóta þær að leggja til grundvallar þeim 

markmiðum sem skera á endanum úr um hvort þeim takist ætlunarverk sitt eða ekki. Löng 

hefð fyrir tísku getur því varla verið eitt skilyrðanna. Sköpunarkraftur, áræðni, virkni og 

framsækni virðast hins vegar vera það. Slíkir eiginleikar og staðbundin sérkenni geta myndað 

einingu sem sótt getur fram á vettvangi tísku.  

 Íslenskir hönnuðir eru afar metnaðarfullir í verkefnum sínum og meginmarkmiðið er 

að koma sér á framfæri og geta selt fatnað sinn og tísku á alþjóðlegum vettvangi. Þar felast 

tækifæri og í því felst viðurkenning.
136

 Saga tísku á Íslandi er að hefjast núna en sú staðreynd 

býður upp á ögrandi tækifæri. Í dag er að finna í Reykjavík raunverulega spennandi umhverfi 

en íslenskið á eftir að taka á sig fastmótaða mynd. Skortur á hefðum og skortur á 

borgarmenningu skapar rými þar sem starfandi hönnuðir hafa frjálsar hendur og tækifæri til 

nýsköpunar og framþróunar.
137

 Sem stendur eru jákvæð teikn á lofti en hversu sem passað 

væri upp á að allir nauðsynlegir þættir væru til staðar svo Reykjavík mætti verða tískuborg, 

hversu miklum fjármunum yrði varið til þess verkefnis og hversu fullkomnir innviðir væru til 

staðar er það á endanum ekki borgin sjálf sem ræður því hvaða merkingu hún tekur á sig hjá 

þeim viðtakendum sem fara með valdið. Sífelld hamskipti og hverfulleiki tískunnar gera það 

þó að verkum að ógjörningur er að spá fyrir um afdrif íslenskrar tískuhönnunar. 
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Viðauki I. 

 

Viðtal við Lindu Björg Árnadóttur 04.04.2014 í LHÍ: 

 

Hvernig myndir þú skilgreina íslenska tískuhönnun?  

Ef við lítum tilbaka þá voru hér í upphafi fyrirtæki sem voru að gera eins konar tískuhönnun, 

t.d. Hilda h.f. sem var prjónafyrirtæki kringum 1970-1980, sem að flutti út íslenskan 

ullarfatnað. Fyrirtækið var mjög fashion forward, þ. e.a.s., þetta flokkaðist sem tískufatnaður 

og ég held að þetta sé hér um bil fyrsta tískulínan sem er alvöru fyrirtæki á Íslandi. Þannig að 

íslenska ullin var þarna allsráðandi. Þetta var fyrirtæki stofnað af amerískum manni sem að 

kynntist íslenskri konu á skíðaferðalagi í Bandaríkjunum. Hann kom svo til Íslands og varð 

ástfangin af íslensku rollunni og þau og stofnuðu þetta fyrirtæki sem velti 7 milljónum dollara 

í Bandaríkjunum árið 1980. Þau áttu 47 búðir í Bandaríkjunum þ.á.m. þrjár á Barbados og 

voru að selja íslenska ull þar. Svo að það er ákveðið hráefni þarna sem að segja má kannski að 

setji þetta allt einhvern veginn í samhengi, ullin. Þetta fyrirtæki er stórmerkilegt. Á sama tíma 

er Álfoss starfrækt en þeir voru ekki svo mikið í útflutningi. Eftir að Ísland gekk í EFTA fór 

þetta alltsaman niður á við og innflutningshöftin voru felld niður. En jafnvel þó að þetta 

fyrirtæki Hilda hf. hafi verið í útflutningi þá voru farnir að framleiða mikið í Skotlandi undir 

það síðasta af því að íslenski framleiðsluarmurinn var að detta niður þá breytti þetta öllu. Það 

voru 1000 manns að vinna í framleiðslunni hjá Hilda hf. árið 1980 á Íslandi. Þannig að 

iðnaður á Íslandi var rosalega stór en það má ekki gleyma því að það voru innflutningshöft en 

svo lokar þetta fyrirtæki þó að ekki hafi verið um raunverulegt gjaldþrot að ræða. Þau seldu 

búðirnar sínar og það var til afgangsaur þegar búið var að gera fyrirtækið upp. Þetta gerist á 

sama tíma og Kína er að hefja sína massaframleiðslu þannig að allur ullariðnaður í Skotlandi 

fór líka á hausinn meira og minna út af þessu, en hann er reyndar að rísa aftur núna. Farmers 

Market eru stærstu útflutningsaðilar íslensku ullarinnar í dag. Þeir flytja hana til Kína og flytja 

hana svo tilbaka. Þannig að það hefur ekki verið til nein þekking á Íslandi á tísku hingað til. 

Tíska er afurð borgarsamfélagsins. Ef þú ferð og talar við einhvern innan tískuheimsins í París 

þá kemur það í ljós að það er ekki talið að til sé nein tíska í sveitunum. Þetta er vegna þess að 

það er svo mikil samkeppni meðal fólks í borgarsamfélagi en þar er svo margt fólk á litlu 

svæði. Það er alveg á hreinu að fólk í borgum er betur á sig komið; það er bæði grennra, lítur 

betur út og hugsar meira um útlit vegna þess að samkeppnin er meiri en fólkið í sveitunum 

upplifir. Þannig að þar skiptir útlitið minna máli af því að þar er minni samkeppni. Tíska er 

því fyrirbæri sem er afurð og það er samspil fólks sem skapar hana.  
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Það hefur ekki verið til nein íslensk tíska enda hefur aldrei verið kennd íslensk tíska á Íslandi 

fyrr en fyrir 13 árum síðan. Það vantar því að mestu leyti alla þekkingu og hefðir í sníðagerð 

og það hefur ekki verið til neinn iðnaður hérna þannig að þetta hefur ekki verið neitt neitt á 

hvorum endanum sem það er. En það hefur alltaf starfað hér fólk sem menntar sig í 

fatahönnun í útlöndum og komið hingað heim og opnað litla verslun. En 

innanlandsmarkaðurinn hér er rosalega lítill og því getur slíkt fyrirtæki kannski gengið í 

einhvern ákveðinn tíma en ef við skoðum útflutning, af því að ég tel að ekkert af þessum 

fyrirtækjum geti lifað nema það sé í útflutningi, þá fóru kannski fyrir svona 10-15 árum síðan 

að verða til fyrirtæki sem stefndu á útflutning. Fyrirtæki sem fóru að búa til ákveðna vöru, 

tískufyrirtæki eins og Nikita eða X18 en þau myndu hæplega teljast hefðbundin tískufyrirtæki 

ef þú spyrðir einhvern í París. En það sem hefur knésett flest íslensku fyrirtækin er að þau uxu 

of hratt. Þau áttu ekki fyrir framleiðslunni, þau seldu kannski eitthvað en gátu svo ekki skilað 

vörunni. X18 gat það ekki, Andersen & Lauth gat það ekki, öll þessi þannig séð stóru 

fyrirtæki uxu of hratt og úr sér.  

Tískubransinn er árstíðabundinn og þannig gerist það sífellt með litla aðila að þeir 

standa ekki undir þessu. Í fataverksmiðju þar sem viðskiptavinir vilja fá vöruna tvisvar á ári, á 

sama tíma þá eru náttúrulega stóru kúnnarnir afgreiddir fyrst og svo koma þessir nýju 

(íslensku litlu). Þeir sem koma síðast og fá líka vöruna síðast og þessir aðilar eru kannski að 

skila vörunni í verslun í nóvember og þá hefur verslunin aðeins einn mánuð til að selja hana 

og þá eru komnar útsölur. Það gengur ekki upp og ekki pantað aftur hjá þeim. Þetta gengur 

ekkert sérstaklega vel upp og því er þetta svona erfitt. Ég er sjálf með eigið fyrirtæki og ég er 

að reyna að gera ekki árstíðabundna vöru, það er raunverulega það eina sem ég er að reyna að 

gera. Hugmyndin er að viðskiptavinurinn geti keypt sér færri vörur og betri. Vara sem þú sérð 

handverkið í, finnur gæðin í og sérð hönnunina í. Og börnin þín munu erfa hana. Fötin sem 

eru gerð í dag verða ekki til á flóamörkuðum framtíðarinnar. Til þess eru gæðin ekki næg. Á 

sínum tíma þegar það var í tísku að ganga í second hand fötum á Íslandi í kringum 1990 var 

hægt að kaupa gæðaföt fyrir slikk sem að maður fékk ekki í hefðbundnum verslunum. Ég held 

að tískukerfið eins og það er núna sé alveg að detta í sundur. Þetta er erfitt hjól að stíga. En 

hafa náttúrulega komið fram verslunarkeðjur eins og H&M og Zara sem taka ekki þátt í þessu 

kerfi þar sem þau eiga framleiðsluna sjálf. Þau senda ný föt vikulega í verslanir og hafna 

þannig árstíðabundnu ferli. Þetta er massaframleiðsla, það er ekkert söluferli og það er ekkert 

heildsöluferli. Þannig að þau eru að fara í kringum kerfið. Það er bara spurning hvenær fleiri 

fyrirtæki reyna að feta þessa slóð. Núna eru margar verslanir farnar að vilja fleiri línur á ári, 

jafnvel fjórar línur á ári. Þetta er erfitt kerfi og vonandi þróast það vel. Kannski með eins 
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konar fair trade aðferðir að markmiði. En það er náttúrlega neytandinn sjálfur sem þarf að átta 

sig á því hvað hann er að gera. Um þetta hefur vaknað mikil umræða sem verður vonandi 

meiri.  

 

Upplifir þú að það séu ákveðin einkenni eða samnefnari í íslenskri tísku? 

Hér er spennnandi grasrót sem er í raun afleiðing af því að Reykjavík er svo ung borg. Hér er 

ekki til nein borgarmenning og þess vegna kunna Íslendingar ekki í raun og veru að klæða sig 

eftir tilefni; eftir óskráðum reglum samfélagsins um að þegar þú ert staddur hér þá klæðir þú 

þig svona o.s.frv. Þannig Íslendingar eiga það gjarnan til að í röngu fötunum á ranga staði og 

það þykir útlendingum mjög fyndið og kalla þetta fyrirbæri það að vera clownie eða 

trúðslegur. Ég hef oft rekið mig á þetta. Íslendingar vita ekki alveg hvað þeir eiga að gera 

varðandi tísku og klæðaburð og gera þá bara eitthvað fyndið. Setja kannski á sig undarlegan 

appelsínugulan trefil við jakkaföt eða eitthvað í þá veruna og það er skemmtilegt því að það, í 

raun og veru, skapar rými til að búa til eitthvað nýtt. Svo að í dag er að finna hér raunverulega 

spennandi umhverfi en það sem við erum að tala um að sé séríslenskt - það á svolítið eftir að 

verða til. Skortur á hefðum og skortur á borgarmenningu skapar tómt pláss, Reykjavík er 

óskrifað blað.  

En það er ýmislegt að gerast í Reykjavík sem er spennandi. T.d. KronKron (ég þekki 

þeirra hugsjónir vel þar sem Hugrún er systir mín). Hugrún var að vinna í ákveðnum skóla, í 

mínum skóla, í París. Hennar stíll er sprottinn úr því umhverfi, litir og áhrif frá París, en á 

gáskafyllri hátt. KronKron fer með þessi áhrif á róttækan máta, þar er þessari fyndni beitt 

aftur. Þetta er íslenska leiðin til að vita, eða vita það ekki, hvernig á að fara með þetta 

alltsaman eða gera það allavega svona, en það er fágað. Þannig tel ég að verið sé að taka 

hugmyndir eða tísku frá útlöndum sem er klassísk og setja í íslenskt samhengi en það breytist 

í meðförumá leiðinni og verður að einhverju sem við getum kallað íslenskt. En upprunalega er 

það ekki komið frá okkur en við blásum einhverju inn í það á leiðinni og það skapast ákveðin 

skrumstæling. Hvað þessa nálgun varðar held ég að framhaldið geti orðið mjög áhugavert.  

Svo eru aðrir hlutir að gerast í bænum, við sjáum eins og Kormák og Skjöld, þeir eru 

gaurar sem finnst gaman að klæða sig eins og breskir hefðarmenn, Wooster and Jeeves, en 

það er gert í fyndni og það er mjög skemmtilegt af því að það er í svo röngu samhengi. Þetta 

er einmitt það sem við erum að tala um. Ef að þeir væru Bretar og kæmu úr bresku samfélagi 

þá myndu þeir aldrei klæða sig svona. En af því að þetta er brandari, þessi clownie effect sem 

við erum að tala um, þá skapast af þessu einhver áhrif, búið að taka svolítið íslenska 

sveitamenningu inn í þetta og hér má líta alla þessa skeggjuðu menn, í fínum fötum. En það er 
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einmitt á þennan hátt við erum að gera þetta, við tökum einhverja framandi menningu frá 

útlöndum og skellum henni inn í eitthvað allt annað samhengi og hlæjum að öllu saman. Af 

því að við vitum ekkert hvernig við eigum að fara með þetta. En það er kannski það 

frábærasta við þetta allt saman!  

Þessi skortur á hefðum á Íslandi hefur orðið til þess að Íslendingar eru afar nýjungagjarnir. 

Þeir eru langfljótastir að hlaupa út til að kaupa allar nýjungar. Þetta er vegna þess að við 

byggjum ekki á neinum hefðir og þetta skapar ákveðna hjarðhegðun. En fremur óhugsaða 

hjarðhegðun sem getur einmitt orðið þessi óvænti og handahóskenndi þáttur sem er 

einkennandi fyrir íslenska tísku! Menn hlaupa út í búð vegna þess að þeir verða að fá 

eitthvað! Mér finnst því í raun og veru þetta séríslenska ekki orðið til ennþá en ég hugsa að 

það sé að fara að taka á sig mynd. Núna.  

 

Er eitthvað í íslenskri tísku eða markaðssetningu hennar með áherslu á íslenskan 

uppruna?  

Stóru útivistarfyrirtækin eru vissulega snertiflötur við tískuna og þau eru komin á góðan stað, 

ímynd þeirra hangir saman við tískuna. Cintamani er núna að velta milljarði og bara 10% er 

útflutningur sem þýðir að þau eru að selja fyrir 900 milljónir á íslenskum markaði þó 

útlendingar sem koma hingað séu vissulega að kaupa mikinn hluta af þessu. 

Spakssmannspjarir hafa lifað lengi á sínum markaði og verið með ágæta vöru og góðan 

kúnnahóp. Mörg fyrirtæki eru að markaðssetja sig með íslenska náttúru t.d. Steinunn, 

Spakssmannsspjarir og Farmers Market en ég held að það hafi ekkert að gera með fatnaðinn. 

Fötin eru ekkert svo íslensk nema kannski hjá Farmers Market sem er algerlega að taka þessa 

íslensku lopapeysu og þá arleifð þó svo að hún sé ekki gömul. Íslenski lopinn var ekki 

fundinn upp fyrr en kannski u.þ.b. árið 1965 en hann er allavega það sem útlendingarnir 

þekkja og Farmers Market er búin að taka þetta konsept og gera það æðislega vel, svo ég 

myndi segja að það sé kannski hvað íslenskasta merkið á markaðnum. En hinir eru allir að 

nota Ísland í sinni markaðsettningu, með því að setja lambið inn í myndina eða fjallið þannig 

að ég á mjög erfitt með að sjá þetta séríslenska. Og vegna þess að við eigum svo litlar hefðir 

og einhverra hluta vegna þá, (ég hef sérstakan áhuga á þessu tímabili en ég var að hefja 

rannsóknarverkefni innan skólans sem miðar að því að skoða þessi fyrirtæki sem voru í 

útflutningi og prjónaiðnaði á sínum tíma) var þetta var mjög blómlegur bisness, og það varð 

þarna til ákveðin þekking sem hefur tapast, og ef fólk reynir að átta sig á því hversu mikið að 

fólki var að vinna við fatahönnun og tískuhönnun á þessu tímabili þá bara trúir það manni 

ekki af því að fatahönnun í dag – við erum búin að gleyma þessu öllu saman – er svo mikið 
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föndurfag. Það er enginn að taka neitt sérstaklega mikið mark á þessu. Og það mun ekki 

gerast fyrr en það verða til einhverjir peningar. Og maður sér það kannski núna að hér eru 

fyrirtæki sem eru að velta einhverjum peningum, og það er eitthvað farið að spá í þetta. Það er 

orðið einhver breyting. Árið 2011 var umfang skapandi greina mælt og til eru tölur um það að 

fyrir u.þ.b. 10 árum síðan hafi íslenski tískuiðnaðurinn eða fataiðnaðurinn verið að velta ca 5 

milljörðum en það hlýtur að vera mun meira í dag. Cintamani veltir 1 milljarði og Nikita 

meira en það er náttúrulega búið að selja það úr landi. Markvisst er veripp að beina sjónum að 

feðamönnum, sér í lagi nú á þessum tímum. Útivistarþemað, Ísland og allt sem því tengist, 

hefur styrkt stöðu þessara fyrirtækja vel og það er spennandi að fylgjast með þeim.  

Það sem mér finnst einkenna þá hönnuði sem eru að vinna hérna niðrí bæ, sem eru 

margir fyrrum nemendur mínir, er í fyrsta lagi það að hugsa of smátt og að telja sig geta lifað 

af því að selja takmarkað magn af fatnaði til að komast áfram. Það dugar hins vegar bara í 

besta falli í kannski 3 ár en þá þarf að standa skil á útgjöldum og málin flækjast. Flestir eru að 

afrita hvorn annan og því miður skortir oft framfylgni við að fylgjast með því sem er að gerast 

í alþjóðlegum tískistraumum. Margir telja að þetta snúist um hvað þeim þykir sjálfum cool 

sem það gerir auðvitað að einhverju leyti, en þetta þarf að nálgast í víðara samhengi. Til þess 

að reyna að selja tiltekna vöru þarf að vera meðvitaður um hvað þarf að vera í línunni til þess 

að hún seljist inn í ákveðnar verslanir. Að mörgu leyti vantar upp á þá hugsun. Ég get vel 

skilið að fólk noti Ísland mikið í markaðssetningu, það eru allir að reyna að finna einhverja 

sérstöðu og Ísland er cool núna og er raunar búið að vera það lengi. Þegar ég tala við 

Skandinava þá þykir þeim það vera mjög skýrt hvað er íslensk tíska og hvernig hún lítur út. 

Ég held að þeir séu að tengja mikið við Björk og þann avant-gardisma sem er í kringum hana. 

Björk kemur fram og hún verður aðalstjarnan á þenslutímum þar sem ákveðnir hönnuðir sem 

eru staðsettir á exprimental endanum ná fram að ganga. Hún er í Comme de Garçon, Bernhard 

Willhelm og Hussein Chalayan og gengur þannig í fötum sem hennar karakter byggir á. Hún 

er þessi barnalega kona en ef við kíkjum á tískusöguna þá hafa barnalegu konur aldrei náð að 

eldast mjög vel, skiljanlega, þú vilt ekki vera gamalt barn. En hefur reyndar snúið þessu við 

og er að gera þetta vel en eins og t.d. Twiggy, eða ýmis tískuíkon sem að hún vissulega var og 

er. Hún hefur því tekist farsællega á við þetta og haldið stöðu sinni okkar eina alþjóðlega 

tískuíkon.  

Eftir hrun duttu þessir hönnuðir úr tísku strax og inn kom önnur tíska sem er 

íhaldssamari. Þetta er nokkuð sem gerist svosem allstaðar í samhengi við tíðaranda og 

efnhagsástand. T.a.m. var Quentin Tarantino að gera það sem kallast póst módernismi en eftir 

9/11 voru allar slíkar kvikmyndir úti og inn komu pólitískar kvikmyndir. Þannig að 
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skemmtanaiðnaðurinn eða skapandi iðnaðurinn er náttúruleg afleiðing af samfélaginu og því 

sem er að gerast þar svo það er alltaf hægt að lesa í tískuna, hvenær er það þensla og hvenær 

er það kreppa og hvað er í gangi í samfélagi og borgarmenningu.  

 

Er Reykjavík tískuborg? (Ef já þá af hverju? Ef nei þá af hverju?)  

Reykjavík er hipp og kúl en tískuborg - ég veit það nú ekki. Hipp og kúl er eitthvað sem 

hjálpar tískunni vegna skorts á hefðum. Vegna þess að á Íslandi er engin stéttaskipting, hér er 

ekkert íhald heldur ríkir hér mikið frjálslyndi en það er í raun sá jarðvegur sem þarf. Í 

orðræðunni felst að á Íslandi sé að finna mjög mikla sköpunargleði, hvort sem það er í tónlist, 

myndlist eða hversu undarlega fólk klæðir sig. Ég tel að það sé mikið gildi fólgið í þessu og 

að því leytinu erum við kannski meiri tískuborg en margar aðrar. Til dæmis segja Danir að 

Íslendingar séu miklu meira hip og cool heldur en þeir. Hægt er að greina ákveðnar hefðir hjá 

Dönum eins og hið heimagerða en þar má enginn vera öðruvísi. Ef við lítum á klassíska tísku 

þá er samkeppnin okkur ofviða. Það væri mjög erfitt fyrir okkur að keppa t.d. við Ítali í 

klassískri tísku, hvernig ættum við að gera það? En auðvitað þarf hver og einn að skapa sér 

einhverja sérstöðu. En ég veit það, t.d. núna eftir Airwaves, að merki eins og Farmers Market 

eru að festa sig í sessi sem íslensk. Útlendingum finnst það vera íslenskt og rosalega flott af 

því að þeir sjá arfleifðina og allt það. En þessi skortur á þekkingu og skortur á hefðum stendur 

okkur fyrir þrifum. Íslendingar gengu t.d. á sauðskinnsskóm í 1000 ár, sem er náttúrulega 

handónýtur skóbúnaður fyrir land eins og Ísland, þeir er úr lambskinni sem er ekki einu sinni 

sútað þannig að þegar þeir eru þurrir þá er það hart. Þegar þeir eru blautir eru þeir eins og 

drulla og svo ertu blautur í fæturna eftir 12 mínútur! Og að þjóðinni hafi ekki dottið neitt betra 

í hug í 1000 ár, það segir eitthvað um þessa þjóð!! Þetta er ótrúlegt, Grænlendingar voru með 

betri skó, indíánar voru með betri skó. Það er engin afsökun. Hugarfarið á Íslandi er 

einkennist af þrjósku - við ætlum að gera þetta svona af því að við höfum alltaf gert þetta 

svona! Jafnvel þó svo að við drepumst úr lungnabólgu.  

 

Hvaða hlutverk hefur menntun í hönnun og tísku?  

Það sem skiptir miklu máli núna og það sem við erum að stefna að við LHÍ er að við erum að 

kenna aðferðir og hugsun. Við leggjum áherslu á aðferðafræði sem nýtist í praktís og við 

reynum að kenna góð vinnubrögð í sníðagerð og hugmyndavinnu og gagnrýnni hugsun sem 

geta gagnast fólki vel úti í lífinu. En á vettvangi gagnast grunnurinn aðeins upp að ákveðnu 

marki því að fatahönnuðir þurfa náttúrulega að koma fram með sínar eigin hugmyndir og 

velja góðan tíma til að ætla að koma fram með eitthvað nýtt.Okkar hlutverk er að sjá til þess 
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að það verði til ákveðinn hópur af fólki sem hefur þessa menntun og út úr því kemur eitthvað 

fyrr eða síðar, það skapast þekking.  

Í textíldeild var engin fatahönnun kennd, ég var sjálf í textíldeildinni. Í 

Tækniskólanum er kenndur klæðskurður en hann er iðngrein, sem er frábært, en hann er ekki 

fatahönnun. Þar er ekki lögð áhersla á fataframleiðslu heldur er lögð áherlsa á og kenndur 

kúnnasaumur. Þannig vinna þessar greinar ekki saman eins og staðan er. Klæðskerar eru ekki 

að taka þátt með fatahönnuðum í því skyni að geta kannski búið til einhverja framleiðslu. Í 

dag vantar alveg framleiðslueiningar á Íslandi. Krónan er lág og það er erfitt að flytja allt til 

útlanda og reyna að framleiða þar, í þessu felst flutningskostnaður og annað. En hér eru 

tækifæri en það eru engir að bregðast við þessum tækifærum. Þannig að á þessum tíma það 

var Tækniskólinn og klæðskurðurinn og þar töldu margir sig vera fatahönnuði, og svo var 

textíldeildin og þar töldu margir sig vera fatahönnuði líka. En það var engin fatahönnun 

kennd! Það var raunar eiginlega engin hönnun kennd. Það var bara kennt þrykk og vefur og 

þess háttar en málið var að þessi deild og margar skandinavískar deildir voru eitthvað sem 

tilheyrði fyrst og fremst hippakynslóðinni. Þetta voru konur sem höfðu alist uppí 

hippakynslóðinni og þetta snérist allt um að þrykkja sjálfur og þæfa og þetta var ekki hugsað í 

neinu iðnaðarsamhengi. Þannig að þú gast ekki starfað ein og sér í þinni textílvinnslu nema þú 

hefðir aðra fyrirvinnu. Hugsunin var ekki að mennta sig í textíl og vinna fyrir sér. Ég var ósátt 

við þessar hugmyndir og ákvað sjálf að ég ætlaði að verða hönnuður og ég ætlaði að vinna 

fyrir mér. Ég ætla að gera vöru sem er hægt væri að selja í einhverju upplagi og sinna 

viðskiptahliðinni. Ég vildi ekki vera með óarðbæran bílskúrsbisness. Það er líka bara hægt ef 

þú hefur einhvern anna til að vinna fyrir þér. Þegar fatahönnunardeild Listaháskólans var 

stofnuð þá vorum við fjögur sem komum að því. Við álitum það höfuðatriði að staðsetja 

okkur ekki þarna og við vildum ekki tilheyra þessu skandinavíska umhverfi vegna þess að 

Sakndinavía hefur ekki miðað að iðnaðarframleiðslu. Við vildum vera með bresku skólunum 

þar sem er allt önnur hugsun í gangi. Breskir fatahönnunarskólar eru þeir bestu í heimi og þeir 

eru að vinna allstaðar; Svíþjóð, París, Mílanó, Hong Kong og út um allan heim. Við vildum 

vera með þeim og kenna það sem þar er kennt, þ.e.a.s. að við vinnum með iðnaðinum með því 

að hafa eftirsótta vöru en ekki heimaprjónaðan varning heldur alvöru vöru til framleiðslu.  

Fatahönnun á Íslandi er kvenlægt fag. Í fyrsta lagi er alveg á hreinu að konurnar sem fara í 

klæðskurð, (nýlega var skrifuð mastersritgerð og rannsakað hvað hefur orðið um þessar 

konur, hvað varð um þær, af hverju völdu þær klæðskurð) og þetta á reyndar líka við hérna í 

fatahönnuninni, að þessar konur eru ekki að mennat sig með það að markmiði að vinna fyrir 

sér og sínum. Svo koma skyndilega menn inn í greinina eins og Indriði og hann hugsar 
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öðruvísi, kannski vegna þess að karlar hafa meiri hefð fyrir því að vinna fyrir fjölskyldunni. 

Síðan allt í einu er Gummi Jör komin út á Laugaveg og búin að opna stóra verslun og 

fyrirtæki en stelpurnar, þeim hefur bara ekki dottið þetta í hug! Ég hef alltaf farið með 

nemendur á fyrsta ári til Parísar til þess að þeir sjái bransann, að fólk er þar að vinna inni í 

fyrirtækjum, alvöru fyrirtækjum þar sem fólk fær borgað, og fólk er að vinna í þessu alla ævi. 

Þetta er iðnaður eins og sjávarútvergurinn á Íslandi. Þess vegna er ég að byrja með þetta 

rannsóknarverkefni núna, að láta nemendur skoða þessi gömlu fyrirtæki og sjá hvað tókst og 

hvað hvað tókst ekki og verkefnið hefur bæði vakið undrun og væntingar nemanda. Ég er að 

vonast til þess að með þessi verkefni fái þau áhuga á þessu og á viðskiptahliðinni. Það voru 

gerð mjög mörg og stór mistök í rekstri þessara fyrirtækja og það er áhugavert að greina hver 

mistökin voru, hvað tókst, hver var varan og hvar var hún framleidd, hver var að kaupa hana, 

hvernig var henni dreift og svo fram eftir götunum. Við vorum aðvinna þetta í fyrsta skipti 

núna og það var frábærlega gaman. Í fyrsta lagi langar mig að þessar upplýsingar séu 

aðgengilegar við skólan og í öðru lagi að með því að vinna þetta verkefni hvetji það nemendur 

til þess að skoða, hugsa og gagnrýna á annan hátt. Þá er það sekmmtilegt að núna á öðru ári er 

ég með þrjá stráka af níu nemendum en þörf er á jafnvægi í kynjasamsetningu. Ef að ég er 

búin að útskrifa rúmlega hundrað fatahönnuði þá hef ég útskrifað fjóra stráka. Karlar sjá ekki 

tekjumöguleika í faginu. Ef að þeir fara í listir þá velja myndlist vegna þess að þeir telja 

möguleikana á frama þar betri.  
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Viðauki II. 

 

Viðtal við Höllu Helgadóttur 14.04.2014 í Hönnunarmiðstöð:  

 

Hvernig myndir þú skilgreina íslenska tískuhönnun?  

Við hér í Hönnunarmiðstöð erum fulltrúar fyrir allar hönnunargreinar á Íslandi, arkitektúr, 

grafíska hönnun, vöruhönnun og fatahönnun. Það sem er einkennandi fyrir bæði fatahönnun 

og vöruhönnun er að þetta eru afar ungar viðskiptagreinar sem eru því á hálfgerðu 

frumkvöðlastigi eins og er. Þegar fólk snýr heim úr námi frá útlöndum eru það ekki að ganga 

inn í viðskiptageira. Það eru engir viðskiptageirar sem taka á móti því og þau geta ekki fengið 

vinnu á mörgum stöðum, ólíkt því sem að tíðkast t.d. í arkitektúr og grafískri hönnun. Þegar 

fólk kemur út með háskólapróf þá er eitthvað sem tekur á móti þeim, einhverjir gerirar sem 

fólk getur farið inn í eitt til tvö eða þrjú ár eða starfað áfram í eða lært á sitt fag hjá öðrum 

áður en það fer að gera eitthvað sjálft. Fatahönnun og vöruhönnun eru greinar sem aðeins hafa 

verið kenndar 13 ár en það hefur staðið mikil leit að ákveðnum grunni og íslenskum 

sérkennum en ég myndi segja að það væri auðveldara að finna íslensk einkenni í vöruhönnun 

heldur en í fatahönnun. Kennsla í fatahönnun miðar að high fashion hugmyndafræði í tískunni 

þannig að það sem fatahönnuðir hafa lært hér hefur verið mjög mikil hátíska og námið sjálft 

ekki miðað að því að leita að íslenskum rótum en svo er vissulega ákveðnir aðilar sem hafa 

verið að vinna með þær. Mín tilfinning er sú að það gæti færst í aukana og hægt er að benda á 

fyrirtæki eins og t.d. Farmers Market og verslanir eins og Geysi þar sem fólk fer aðeins út í 

það að búa til einhvers konar íslenska sveitatísku. Auðvitað er megnið af vörunum í Geysi 

innflutt en þeir láta búa til mikið af íslenskum hlutum fyrir sig og selja og það myndi ég segja 

að sé ákveðin tilraun til að horfa í okkar rætur.  

 

Upplifir þú að það séu ákveðin einkenni eða samnefnari í íslenskri tísku? 

Maður veltir því fyrir sér í hverju tækifærin á Íslandi felast. Við hér í Hönnunarmiðstöð 

höfum oft rætt t.d. hvenær eigi eftir að koma fram t.d. íslenskt reiðfatamerki og hvers vegna 

það hefur ekki þegar orðið til en ég hugsa að það á næstunni. Vegna þess að við eigum þennan 

sérstaka íslenska hest og sérstöku menningu í kringum hann þannig að í tengslum við hana 

væri hægt að búa til nýja hluti sem einnig væru tengdir okkar íslenska grunni og því myndi ég 

segja að þar væri að finna íslenska þræði sem vert er að rekja. Þá má tala um fyrirtæki eins og 

66° Norður og Cintamani sem kannski skilgreinast ekki sem tískufyrirtæki en eru engu að 

síður að vinna með okkar grunn og þau eru ákveðinn snertiflötur við tísku. Þau eru til að 

mynda mun tískulegri heldur en mörg önnur útivistarmerki og ég held að maður geti 
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óhræddur sagt að 66° Norður sé þar sterkara. Til dæmis sá ég þar nýlega jakka sem var úr 

útivistarefni með pínu reiðlooki en líka borgar. Hann er kannski einmitt að tengja saman það 

sem ég nefndi áður, það að okkur vantar hlý föt og að líta til upprunans. Svo eru fyrirtæki eins 

og t.d. KronKron, Andersen & Lauth, REY, JÖR og fleiri sem ekki eru endilega að horfa í 

þetta íslenska, þau eru að horfa á þetta alþjóðlega og ekki endilega að leita í séríslenskar 

rætur. Þannig tel ég að það sé kannski frekar áferðin á því sem þau eru að gera sem er að 

einhverju leyti íslensk heldur en að fatnaðurinn sjálfur sé endilega íslenskur og þetta er 

nokkuð sem við heyrum oft frá erlendum gestum. Ég held að HönnunarMars hafi fært okkur 

það að hingað kemur mikið af erlendum gestum og blaðamönnum og það er ákaflega gagnlegt 

að heyra hvað þeir hafa að segja. Ég held þannig að það sé frekar sköpunarkrafturinn eða það 

hvernig við vinnum hlutina óhindrað, það er hvorki ákveðin hefð né sérstakur bakgrunnur sem 

íþyngir okkur og kannski leyfir reynsluleysið einnig svolítinn barnaskap í ferlinu. Við segjum 

stundum í gamni að við vitum ekki hvað er ekki hægt að gera, við æðum bara af stað og 

förum að gera það! Það er mjög erfitt að koma t.d. tískumerki af stað en við gerum það bara 

samt. Mín skoðun er reyndar að á slíkri orku ná menn oft árangri líka. Þegar menn eru ekki að 

hugsa um hvað er ekki hægt að gera heldur eru aðeins það sem þeir geta gert þá láta menn 

hlutina ekki aftra sér. Vegna þessa tel ég að það sé ýmislegt annað en útlitsleg áferð sem 

einkennir íslenska hönnun, ég held að nálgun okkar við verkefnin sé frekar einkennandi. Það 

er ekki eins og við séum markvisst að vinna með sauðalitina eða að fatnaður líti út eins og 

jöklar heldur felst þetta frekar í afstöðu okkar til verkefnisins; það hvernig við leggjum upp og 

höldum af stað, kannski full kjörkuð og óttalaus á stundum. Við getum líka verið svolítið 

kjánaleg stundum en þetta er sitthvor hliðin á sama peningnum. Við erum ung þjóð sem ekki 

hvílir á langri hefð eða menningu og þetta endurspeglast í ýmsu sem við gerum. Stundum 

föllum við framfyrir okkur eins og í bankahruninu. Þetta er sú mynd sem ég tel lýsa stöðunni 

á þessum greinum.  

Það sem við þurfum auðvitað að gera er að byrja einhvers staðar en alveg frá því að 

Hönnunarmiðstöð varð til höfum við verið að vinna í því að auka mælingar á umfangi allra 

þessara greina. Við tókum þátt í gerð skýrslunnar um Hagræn áhrif skapandi greina en þar 

mættust í raun allar þessar greinar og við skynjuðum það að þetta var nokkuð sem brann hvað 

mest á öllum, hvort það varðaði kvikmyndagerð, bókmenntir eða annað. Allir vildu vita 

þessar tölur. Eitt er fjárhagslegt umfang greinanna í Kortlagningu á hagrænum áhrifum 

skapandi greina og annað er skýrslan um Skapandi greinar - Sýn til framtíðar en í henni er 

verið að skoða hvaða fjármagn ríkið setur í þessar greinar en þar kom í ljós að hönnun 

mældist varla. Í kjölfarið á þessu varð til Hönnunarsjóður sem við vorum búin að vera að 
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vinna að í langan tíma og lengi var verið að koma á koppinn (en hann var reyndar skorin niður 

hjá þessari ríkisstjórn, þeir voru ekki alveg sammála um hvernig að honum var staðið eða til 

hans var stofnað). Svo er það hið mikla auðlindagjaldamál en ekki er nógu jákvætt þegar ein 

grein er hengd á aðra grein, í pólitík þ.e.a.s., en vonir okkar standa til að úr því verði bætt. 

Þegar við fórum að skoða þessa skýrslu þá kom fram að velta greinanna í heild var töluverð ( 

189 milljarðar árið 2009) en það er auðvitað erfitt í slíkri mælingu að staðsetja arðsemi 

ákveðinna greina. T.d. auglýsingarbransinn sem byggir á grafískri hönnun og er að velta 

peningum sem að við myndum telja að tilheyri okkar hópi svona þannig séð, hann skarast 

saman við kvikmyndagerð og línurnar eru því alls ekki alveg skýrar. Það hefur verið 

vandamál að Hagstofan mælir þessar greinar ekki sérstaklega og mörg þessara fyrirtækja eru 

ekki rétt skráð. Því var það mjög ánægjulegt að KPMG hafði áhuga á að vinna með okkur að 

mælingu á umfangi tískuiðnaðarins á Íslandi til þess að hefja mælingar á umfangi þessa 

fatageira.
138

 Þetta er því mjög mikilvægt verkefni hvernig sem tölurnar kunna að verða og 

kannski verða þær mun lakari en þær voru fyrir fjórum árum síðan og ég óttast það reyndar 

vegna þess að það eru ákveðin fyrirtæki farin síðan þá. T.d. var Nikita selt úr landi og 

Andersen & Lauth gekk ekki upp en það var mikil velta hjá þessum fyrirtækjum. En einhvers 

staðar þarf að byrja og þetta er því mjög jákvætt.  

 

Er eitthvað í íslenskri tísku eða markaðssetningu hennar með áherslu á íslenskan 

uppruna?  

Fólk hefur gjarnan miklar ranghugmyndir varðandi framleiðslu á Íslandi. Okkur verður tíðrætt 

um það hvers vegna við erum ekki að framleiða eitthvað hérna á Íslandi og hvers vegna 

fatahönnuðir eru að láta framleiða fyrir sig erlendis en mjög margir fatahönnuðir sem eru að 

útskrifast bæði héðan og annars staðar frá eru almennt mjög meðvitaðir um umhverfismál og 

sjálfbærni og myndu gjarna vilja láta framleiða fyrir sig hérna á Íslandi. Staðreyndin er hins 

vegar sú að það eru hér um bil engar verksmiðjur til á Íslandi og í raun engin samfélagsleg 

virkni (infrastrúktúr) til staðar fyrir fataframleiðslu. En þetta hafa þær verið að skoða 

stúlkurnar í Vík Prjónsdóttir (en ég held að síðustu verksmiðjunum á Íslandi hafi verið lokað í 

uppúr aldamótum) þannig að þrátt fyrir vilja hönnuða til að vilja framleiða hluti hér þá er það 

mjög erfitt. Sá tækjakostur sem til er hérna er orðinn mjög gamall svo það eru afar 

                                                           
138

 Þann14. mars undirrituðu KPMG, Hönnunarmiðstöð Íslands og Reykjavik Fashion Festival samstarfssamning 

sem tekur til mælinga á umfangi tískuiðnaðarins á Íslandi. KPMG mun vinna verkefnið í samstarfi við 

Hönnunarmiðstöð og Reykjavik Fashion Festival í vor og með haustinu verða kynntar tölur um umfang 

tískuiðnaðarins sem munu gefa góða sýn á stöðu atvinnugreinarinnar á Íslandi. Þá verða lagðar fram tillögur að 

úrbótum á umhverfi hönnunarfyrirtækja út frá niðurstöðum en væntingar standa til þess að verkefnið marki 

upphafið að markvissum og reglulegum mælingum á þessum vettvangi. 
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takmarkandi þættir en kannski einnig svolitlar ranghugmyndir um hvað er hægt að gera. 

Meira að segja þegar kemur að íslensku lopapeysunni, ef þú vilt láta handframleiða eða 

handprjóna íslenskar lopaflíkur, þá er heldur ekki til neinn strúktúr á því en í þessu felst að 

ekkert gæðaeftirlit er haft enda framleiðslan ekki til staðar. Það er því mjög erfitt að láta 

framleiða á Íslandi. Þetta er nokkuð sem við viljum öll sjá breytast en til þess að það gerist þá 

þarf að fjárfesta í því. Því miður þá eru það sennilega ekki einhverjir nokkrir hönnuðir sem að 

gera það. Það þarf frekar trú á þetta þó að ég efist um að hér verði nokkurn tíma raunveruleg 

fjöldaframleiðsla en við gætum haft hér sérhæfða framleiðslu úr íslenskum efnum og ekki 

skortir áhugann hjá íslenskum hönnuðum fyrir því. En það er mjög erfitt að byrja. Auðvitað er 

hægt að framleiða eitthvað hér á Íslandi og til þess sköpuðust ákveðnar aðstæður í hruninu þar 

sem að við fórum að vera meðvituð um okkar eigið og jafnvel móttækilegri fyrir íslenskum 

vörum en íslensk hönnun er ekki samkeppnishæf í verði við erlendar vörur nema þá 

háklassavörur. Svo er ákveðið neysluvandamál sem fylgir því sem hægt er að kalla H&M 

kynslóðir sem aldar eru upp við það að hægt sé að kaupa flíkur á mjög lágu verði en því miður 

er ekki verið að horfast í augu við það að þarna er verið að notast við mjög ódýrt vinnuafl til 

þess að framleiða. Maður heyrir það oft að verið er að bera saman vöru sem framleidd er hér á 

Íslandi og er hönnuð af íslenskum hönnuði við mjög ódýra vöru úr t.d. H&M. Ef rýnt í slíkar 

tölur þá er það furðu takmarkað hvað hönnuðurinn er að fá fyrir sína vinnu þannig að hér ríkir 

afar óhagstæð samkeppni í þessum efnum. Annað er það að á Íslandi eru ekki til neinar 

stórverslanir (department stores) sem að kaupa af hönnuðunum þegar fyrirtækin eru orðin 

aðeins stærri og geta jafnvel farið að selja í einhverju upplagi. Í Danmörku t.d. eru 

stórverslanir eins og Illum og Magasin du Nord sem að selja vörur eftir unga danska hönnuði. 

Hér er ekkert slíkt og þess vegna eru allar þessar smáu verslanir hérna. Þær eru vissulega í 

samkeppni hvor við aðra en ég hygg að þær hjálpi hvor annari líka. Ég held að það sé gott 

fyrir t.d. Kiosk að vera staðsett nálægt KronKron. Ég veit t.d. að þegar Steinunn og 

Spaksmannsspjarir og Gust voru saman á einu horni í Bankastæti þá hjálpaði það þeim vegna 

þess að þeir sem þangað koma og hafa áhuga á slíkum vörum heimsækja allar þrjár 

verslanirnar. En þegar komið er út í það að selja fatnað erlendis þá gengur þetta þannig fyrir 

sig að menn búa til línu sem þeir fara með út á sýningar og þurfa þá að fara með ákveðna 

stærð (mér skilst þó að ég sé enginn sérfræðingur að það þurfi að sýna a.m.k. 40 flíkur). Þá 

jafnvel fá menn pantanir sem eru í raun sölustaðfesting sem þú svo kemur með hingað heim. 

Fyrir hrun var hægt að fá lán út á þessar pantanir en eftir hrun var það ekki hægt lengur. Eftir 

það þurftu menn að vera komnir með fasteignaveð og annað sem gerði greininni afar erfitt 

fyrir. Þannig að jafnvel þó svo að menn væru búnir að fara til útlanda og fengju fullt af 
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pöntunum þá gátu þeir samt ekki framleitt vöruna. Mörg fyrirtæki sem höfðu svolítil umsvif 

og nutu velgengni á þessum tíma lentu illa í þessu. Það var enginn tilbúin til þess að taka 

áhættuna með þeim, þetta voru lítil fyrirtæki og áhættusamur rekstur og ég held að þessi stífla 

sé enn ekki alveg leyst. Jafnvel þó svo að þessum smáu fyrirtækjum fari að ganga svolítið 

betur þá verða þau að hafa einhverja langtímafjárfestingu á bakvið sig eða áhættufjármagn. 

Því miður er það staðreynd að eftir hrun, þó svo að mikið sé rætt um alla þessa nýsköpun og 

allt þetta skapandi sem við viljum vera að gera, þá er mikil áhætta fólgin í þessu og ekki nógu 

mikið um það að fjárfestar komi inn í slík verkefni með raunverulegt fjármagn en ekki er 

raunhæft að koma vörumerki af stað án þess að hafa fjármagn en þetta eru vissulega mörg 

skref. Í fyrsta skrefi eru ákveðnir erfiðleikar en þegar næsta skref er stigið þá taka þar við allt 

aðrir erfiðleikar. Jafnvel þegar tekist hefur að yfirstíga þá og fyrirtæki hefur jafnvel tekist að 

fá virkilega miklar pantanir og er farið að ganga nokkuð vel þá getur það einnig reynst afar 

erfitt vegna þess að varan er afgreidd eftir á. Á meðan fyrirtæki hefur ekki höfuðstól eða 

fjármagn og ekki er hægt að framleiða allt sjálfur og nauðsynlegt er að láta framleiða vöruna 

úti í heimi þá taka við ýmsar hindranir á Íslandi er varða tollamál og ESB og þess háttar. 

Þannig að mörg þessara fyrirtækja sem eru að framleiða og selja í verslanir t.d. á 

Norðurlöndum eða innan Evrópusambandsins lenda í ógöngum. Erlendis eru þessar verslanir 

að fá vörurnar heim að dyrum, án tolla, en ef að þær ætla að fara að versla föt af íslenskum 

hönnuðum þá þurfa þær að sækja vörurnar í tollinn og því fylgir bæði aukakostnaður og vinna 

sem gerir það að verkum að viðskipti við íslensk fatahönnunarfyrirtæki verða óþjálli. Þannig 

að það eru ýmsar hindranir í vegi íslenskra fatahönnuða og fyrirtækja og við höfum reyndar 

verið að láta gera skýrslu um þessi vandkvæði eins og í sambandi við tollamálin og 

Evrópusambandsmálið en afleiðingin af þessu fótakefli hefur leitt til þess að mörg fyrirtæki 

hafa freistast og jafnvel neyðst til þess að stofna kennitölu erlendis þannig að veltan þeirra er 

ekki hér á Íslandi. Við erum einnig að velta upp þeirri spurningu, í könnun þeirri sem KPMG 

er að vinna með okkur, hversu mikill hluti af veltu íslenskra fatahönnunarfyrirtækja er 

hreinlega erlendis. Það er náttúrlega mjög slæmt ef við erum að hrekja þessi fyrirtæki úr 

landi! Þetta á ekki aðeins við um fatahönnunargeirann en hann er ólíkur t.d. tölvugeiranum 

þar sem að viðskiptin eru ekki áþreifanleg. Það er mikið flækjustig sem fylgir þessari 

atvinnugrein: það er kannski verið að hanna á Íslandi og það er verið að framleiða í Asíu og 

það er verið að flytja í gegnum Evrópusambandið og þá jafnvel þaðan og yfir til 

Bandaríkjanna. Þarna eru komnir margir flóknir póstar sem eflaust gera viðskiptin erfiðari. 

Þessar aðstæður valda því að sum fyrirtæki, t.d. eins og ELLA sem hefur sagt að hún sé ekki 

farin að flytja neitt út, eru knúin til þess að byrja á heimamarkaði sem er afar smár, hvort sem 
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þeim líkar það betur eða verr. Mín skoðun er raunar sú að það sé mjög gott að taka fyrstu 

skrefin heima hjá sér. Það sem Hönnunarmiðstöð hefur verið að reyna að gera er að stuðla að 

samvinnu og því að fyrirtækin geti lært hvert af öðru. Við höfum því reynt að safna þessum 

upplýsingum svo að fyrirtæki geti snúið sér til okkar með erindi eins og t.d. varðandi tollamál. 

Lengi hefur ekkert gerst nema það að býsnast hefur verið yfir þessu en enginn gert neitt í því 

en nú er tilbúin skýrsla um hvernig þetta ferli virkar og leiðbeiningar um íslensk tollamál fyrir 

fyrirtæki um það hvernig þau eiga að bera sig að í útflutningi. Þetta er gert með það að 

augnamiði að vinna á þessum hömlum.  

 

Er Reykjavík tískuborg? (Ef já þá af hverju? Ef nei þá af hverju?) 

Mér finnst erfitt að svara því hvort Reykjavík sé tískuborg vegna þess að mér finnst vera tvær 

hliðar á þessari spurningu. Annars vegar hvort hún er tískuborg vegna þess að það sé verið að 

framleiða eða búa til tísku hér og hins vegar hvort hún er tískuborg vegna þess að við erum í 

tísku eða meðvituð um tísku. Ég held að íslensk fatahönnun hafi spurst mikið út til útlanda og 

vitna einnig í erlenda aðila (nú er þetta ekki vísindalegt) en ég hef oft heyrt það á útlendingum 

hér í Hönnunarmiðstöð að þetta sé þeirra skynbragð og þeir segja að við séum sterk í tísku. Ég 

furða mig jafnvel á þessu vegna þess að nú eigum við ekki mikið til af stórum merkjum eins 

og frændur okkar á Norðurlöndum. Maður hugsar með sér að samanborið við Dani og Svía þá 

erum við náttúrlega ekki stór en þeir eiga stór vörumerki eins og H&M og Acne sem hafa 

verið að ganga vel á alþjóðlegum mælikvarða. En ég held að það megi segja, miðað við stærð 

okkar eða smæð, að þá sé afar lífleg grasrót hér á þessu sviði sem gæti verið já hlið þessarar 

spurningar. Það er mikil gerjun og mikil þróun hérna og nú vísum við oft í stærðina per capita 

þannig að: per capita þá er ekki hægt að segja að Reykjavík sé tískuborg en ég tel að hún hafi 

burði til þess að verða það. Við erum ekki komin með mörg stöndug fyrirtæki á þessu sviði en 

við myndum kannski ekki þurfa nema eitt stórt og kannski þrjú meðalstór til að verða það og 

geta staðfest stöðu okkar. Við erum ekki það stór þannig að ég myndi segja að við höfum 

möguleikana til þess að verða það en við erum ekki orðin það núna. Það er ekki mikill 

útflutningur hjá þessum stærri fyrirtækjum. En ég tel að með því að hlúa betur að þessum 

atvinnugreinum og styðja betur við þær þá ættum við að geta náð einhverju flugi í þessum 

efnum en ég tel að við séum búin að vinna ágætis heimavinnu. Það sem er hins vegar alltaf 

áskorun við þessar greinar, og raunar alla þá sem eru að gera eitthvað nýtt og ekki hefur 

skapast fordæmi fyrir með árangri, er skortur á fylgi. Hægt er að taka dæmi úr leikjageiranum 

en áður CCP náði árangri var enginn að horfa sérstaklega á þennan vettvang en fullt af 

fyrirtækjum og aðilum að brölta þar um. Nú svo er einhver sem nær flugi eins og þeir og það 
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hjálpar gífurlega þeim sem á eftir fylgja. Nú erum við að sjá fyrirtæki eins og QuizUp og 

CLARA og fleiri leikja- og lausnafyrirtæki sem hafa verið að ná árangri. Reyndar hefur 

gengið illa á Íslandi að fá fjárfestingu í þessi fyrirtæki en það er þó auðveldara en fyrir 

fatahönnunarfyrirtæki því að við höfum ekkert fordæmi ennþá fyrir meiriháttar velgegni í 

þeirri grein. Við þekkjum ágætis árangurssögur eins og t.d. Nikita sem er flott dæmi en það 

var selt úr landi sem er reyndar líka flott en við getum ekki lengur státað okkur af því. Þannig 

að á meðan enn eru ekki til fönguleg dæmi um velfarnað íslensks fatahönnunarfyrirtækis þá 

fást ekki fjárfestar. Á meðan þessi staða ríkir er það fyrst og fremst öll þessi skipulagsflækja 

sem felst í framleiðslu, sölu, flutningi og dreifingu sem er erfið og áhættusöm. Við erum nú 

ekki frumlegri en það og kannski leiðinlegt frá því að segja en fjárfestar eru hræddir við það 

sem ekki hefur verið gert áður. JÖR hefur reyndar verið að gera góða hluti en þar er fjárfestir 

með. Þau hafa verið að taka fremur stór skref og örugglega áhættusöm. Það er fjárfest í 

línunni og opnuð verslun og maður vonar að það ríki ákveðin þolinmæði þarna vegna þess að 

þetta er virkilega flott sem er verið að gera. Ég sé fullt af fólki í þessum fötum virðast höfða 

til breiðs hóp. Við hér í Hönnunarmiðstöð viljum mjög gjarnan sjá árangur á þessu sviði sem 

skapað getur gott fordæmi því að það kemur til með að hjálpa þeim sem koma í kjölfarið.  

Þá hefur RFF náð að vaxa og verða mjög metnaðarfullt en RFF er jafnframt að sýna okkur 

sjálfum hvað við erum að gera í málefnum tísku. RFF er kannski endilega ekki orðið svo stórt 

í útlöndum, ekki sem viðskiptadæmi, en það er heilmikil og merkileg kynning erlendis og 

ekki síður mikilvægt að draga tískuna fram hér heima fyrir okkur sjálf. Sér í lagi í samhengi 

við þá sem hafa hug á að fjárfesta og þá sem stjórna flæði fjármagns. Mér þykir áhugavert í 

umræðu tengda skapandi greinum hvað það er sem er alvöru og hvað er ekki. Það verður að 

segjast eins og er að hún litast af því hvað er karllægt og hvað er kvenlægt. Ég get varla 

ímyndað mér að fyrirtæki eins og t.d. Diesel sé kvennafyrirtæki í útlöndum, það eru örugglega 

harðsvíraðir viðskiptakarlar sem sitja þar og stýra því. Með þessu á ég við að þegar verið er að 

ákveða að fjárfesta þá er alltaf verið að tala um styrki þegar kemur að skapandi greinum en 

svo er talað um fjárfestingar í öðrum. Ég vil að það sé talað um fjárfestingar. Þegar talað er 

um styrki þá hljómar það eins og veittur peningur sem ekkert verður úr nema kannski eitthvað 

gaman. En ef að rætt erum fjárfestingu þá er verið að fjárfesta í hugmynd eða fyrirtæki og það 

á að koma fjármagn út úr því síðar. Við vitum öll að það kemur ekkert endilega eitthvað 

frábært út úr öllum fjárfestingum þó svo að þær heiti fjárfestingar. Við erum að fjárfesta alveg 

gríðarlegum fjármunum hér í orkuiðnað en þeir peningar skila sér ekki í fjármagni augnabliki 

síðar. Það er á áratugum sem slíkt skilar sér tilbaka. Því spyr ég: af hverju hugsum við ekki 

eins um skapandi greinar? Þetta eru miklu lægri upphæðir sem um ræðir, aðeins brotabrot af 
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þessum stóru. Við þurfum að ákveða það hvort við höfum áhuga á þessum greinum en ég tel 

að við sem þjóð getum ekki hreinlega ákveðið að hafa það ekki! Við eigum mikið af ungu 

fólki sem er að mennta sig og við verðum að tryggja að þetta fólk fái vinnu og þar ríkir 

tíðarandinn mjög mikið. Við sem erum eldri, við ráðum ekki hvað börnin okkar læra. Þau 

vilja verða kvikmyndagerðarmenn og leikarar og þau vilja verða lögfræðingar og 

viðskiptafræðingar en kannski vilja þessir lögfræðingar og viðskiptafræðingar miklu frekar 

vinna í tískufyrirtækjum heldur en í t.d. sjávarútvegsfyrirtækjum. Þannig að ég held að það sé 

ekki einu sinni tengt námsgreinum hvar fólk vill endilega vinna. Því tel ég að við þurfum að 

ákveða að hverju við ætlum að beina athyglinni, byggja það upp og nálgast þessar greinar á 

nýjum skala. Ekki bara fleygja í þær smá styrkjum og hafa gaman að þessu og sjá hvort að 

það gerist ekki eitthvað. Það þarf að hugsa þetta af alvöru með raunverulegri stefnumótun og 

stuðningi og horfast í augu við þá staðreynd að við vitum að af ákveðið mörgum verkefnum 

þá munu mörg ekki ganga. Þannig er það í allri nýsköpun. En einhver munu ganga og þau 

réttlæta fjárfestinguna. Auðvitað er eitthvað í þessa veruna í gangi núna, það er Frumkvöðla- 

og nýsköpunarsjóður og það er verið að styðja við og fjárfesta einhvers staðar. Vandamálið er 

hins vegar það að við erum með afar virka grasrót en fjárfestarnir koma ekki að fyrr en síðar í 

ferlinu og það myndast gat þarna á milli. Þarna er núningur í ferlinu og það skortir á 

smurningu til þess að við náum okkur upp úr þessari gjótu. Okkur vantar raunverulegt 

fordæmi sem sýnir að fjárfestingarnar séu þess virði að taka áhættu. Margt er mjög áhugavert 

við skapandi greinar á Íslandi og til eru listamenn með ákveðnar árangurssögur. Við höfum 

góða tónlist og eigum náttúrlega Björk sem er yfirburða listamaður, svo kom Sigurrós og nú 

síðast Of Monsters and men sem eru að toga hlutina áfram. Við höfum einnig 

kvikmyndageirann sem er mjög gott dæmi vegna þess að þar hefur ákveðin fjárfesting átt sér 

stað í rauninni í samkeppnissjóðum og ég er mjög hlynnt því en mér finnst að það eigi að 

gilda hið sama fyrir okkur hönnuði.  

Mér finnst fólk ekki alveg átta sig á því að þegar verið er að tala um listgreinar og 

viðskipti (en ég lendi mjög oft í þeirri umræðu) hvernig á að skilgreina mörkin. Tökum sem 

dæmi að það fer einhver að læra kvikmyndagerð. Hann byrjar á að gera tónlistarmyndbönd, 

fer svo að gera heimildamyndir og annað sem er ekki arðbært, síðan fer hann jafnvel að gera 

auglýsingar og getur unnið fyrir sér með því, þá kannski að vinna í þáttagerð og ef við tökum 

bara leikstjórana, því að menn enda oft á að verða leikstjórar í bíómynd enda er það 

markmiðið, en þú þarf að taka allan undanfarann að því. Menn hoppa ekki beint í 

leikstjórastólinn, þeir verða að byrja einhvers staðar, og fyrst þegar menn byrja þá eru þeir 

jafnvel á einhvers konar listamannastyrkjum eða jafnvel ekki. Einhverjir dvelja áfram þar og 
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það er ágætt en einhverjir fara áfram. Þá er líkt og umræðan sé síður upptekin af þessum 

mörkum listar og viðskipta (kannski get ég sagt það af því að ég er ekki svo mikið inni í þeim 

geira) og mér finnst oft eins og hvað varðar kvikmyndagerðina, við ekki vera eins upptekin af 

því hvað er list og hvað er bisness. Tökum Baltsar sem dæmi, er hann listamaður eða er hann 

bisnessmaður eða hvað er hann að gera? Hann gerir bíómyndir sem eru að ganga en hann 

byrjaði sem leikari og svo varð hann leikstjóri og fær eða finnur tækifæri til að þroskast sem 

einstaklingur og er orðin það sem hann er í dag. Þarna er ekki hægt að draga ákveðna 

list/bisnesslínu og það er einmitt málið. Til þess að það hér geti skapast blómlegur vettvangur 

lista og viðskipta saman hvort sem það er nú endilega markmiðið per se en það er nauðsynlegt 

að leyfa þessari sköpun og þessari list að vera til. Þar þurfum við líka myndlistarmenn og við 

þurfum líka tónlistarmenn en það eru ekki allir að fara að skila sérstaklega miklu í kassann, en 

einhverjir gera það og þeir réttlæta fjárfestinguna. Það er ekki vegna þess að hinir eru 

misheppnaðir heldur vegna þess að (teiknar mynd) ég tel að við séu með einhvers konar 

kjarna sem er algjörlega óháður öllu fjármagni. Hann er aflið sem ýrir því, sem skapandi getur 

talist, út frá sér. Í kringum þennan kjarna eru listaháskólar og listamenn og þegar lengra er 

komið frá honum, auglýsingabransinn, arkitektastofurnar, kvikmyndagerðarfyrirtækin og 

plötusölurnar en ekkert af þessu getur þrifist nema af því að kjarninn er til. Þess vegna þykir 

mér þessi umræða, t.d. varðandi listamannalaun eða listamannastyrki, vera á miklum 

villigötum. Vegna þess að heimurinn virkar ekki þannig að hægt sé að skera kjarnann burt og 

að hið arðbæra lifi góðu lífi. Það er ekki þannig, ef kjarninn hverfur þá fer hitt líka. Það sem 

ég vildi gjarnan sjá gerast hérna er að það verði til meiri teymi og þverfagleg samvinna. Að út 

úr Listaháskólanum komi kannski nokkrir hönnuðir sem taka sig saman við einhvern 

viðskiptafræðing og þau stofni saman fyrirtæki. Ég geri gjarnan grín af því hversu mikil 

vinnsla er í bakhúsum og bílskúrum en út frá markaðssetningu þá er þetta ekki spennandi 

þykir mér. Ég álít að það væri styrkur fólgin í því, bæði hvað fatahönnun og vöruhönnun 

varðar, að hér geti orðið til skapandi teymi sem búa til fyrirtæki. Auðvitað verða menn að fá 

viðskiptafólk með sér í lið, hönnuðir verða að skilja viðskiptin á eigin vettvangi, en mín 

skoðun er ekki sú að að hönnuðir eigi að verða viðskiptafólk. Það ríkir oft ekki skilningur á 

því að það þarf marghliða þekkingu og færni til þess að reka farsælt fyrirtæki. Stundum halda 

hönnuðir að nægilegt sé þeir hanni vöru og finni svo viðskiptamanneskju sem selji hana eins 

og hún kemur fyrir. Það er ekki nóg. Þetta ferli þarfnast teymis og í flestum slíkum 

fyrirtækjum, t.d. Acne eða Nikita, þar var einhver að hanna, einhver annar að markaðssetja og 

enn annar að stjórna viðskiptunum. Allt þetta fólk er að takast á um hlutina og vinna saman að 

því að búa fyrirtækið og vöruna til jafnvel þó svo að hönnuðurinn búi yfir skapandi þætti þá 
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koma hinir oft með frábæra punkta líka sem gera hlutina ekki verri. Nú hef ég sjálf unnið sem 

hönnuður lengi og unnið með allskonar fólki og veit að skapandi inntak getur komið úr öllum 

áttum. Þannig vinna bestu teymin þar sem margir eru sameiginlega með ákveðna sýn. Gott 

dæmi um slíka samvinnu er fyrirtækið Tulipop. Þar er vöruhönnuður og viðskiptamanneskja 

sem búa til konseptið saman. Það er ekki annar að gera hitt og hinn þetta, þær eru teymi og 

vinna saman. Það er þetta sem ég myndi telja að yrði farsælt svo færri séu að brjótast um einir 

síns liðs. Við þurfum að ná okkur upp úr þessu fari vegna þess að það verkar hamlandi á mörg 

lítil fyrirtæki og einyrkja. Mikið er rætt um hönnun og handverk í þessu samhengi en benda 

má á það erlendis að hönnuðir eru yfirleitt ekki að búa til hlutina sjálfir og fatahönnuðir í 

stórum fyrirtækjum eru ekki að sauma flíkurnar sjálfir. En erfitt er að framfylgja þessu á 

Íslandi vegna þess að hér er þetta oft raunveruleikinn, að fólk þar að búa allt til sjálft. En það 

er ekki endilega vegna þess að það vill það heldur vegna þess að það er ekkert annað hægt. 

Hér vantar allan iðnað og þess vegna álít ég að slík teymisvinna geti hjálpað. Nú er jafnvel 

komin vísir að slíkri þróun og ég hef heyrt að á Íslandi hafi verið gerðir 17 

klæðskerasamningar á síðasta ári á meðan í upphafi aldar var bara gerður einn eða tveir (ég 

man ekki alveg tölurnar). Þá væri líka mjög gaman að sjá saumastofur hérna, að þær flytji sig 

úr bílskúrum og bakhúsum og verði meiri fyrirtæki sem að geta þjónustað hönnuði, a.m.k. 

með betri flíkurnar. En í öllu þessu samhengi skiptir þáttur neytenda miklu máli. Þeir eru 

trendið í heiminum og það þarf að vekja þá til umhugsunar um það að vænlegra sé að kaupa 

færri vörur þó svo að þær kosti meira. Ég geri grín að því að vera eldri en svokölluð H&M 

kynslóð. Þegar ég var unglingur átti ég aðeins bara tvennar buxur og ef aðrar eyðilögðust þá 

fyrst keypti ég nýjar. Nú þekki ég stelpur sem eru með þykkt lag af fötum liggjandi yfir 

herbergið sitt þó svo þær séu pjattaðar og snyrtilegar og sætar og flottar en þær bera svo litla 

virðingu fyrir þessum flíkum. Það er verið að kaupa allt svo ódýrt og ég hef orðið vitni að því 

þegar fólk er að taka út úr fataskápunum þá eru þar flíkur með verðmiðunum ennþá á en þetta 

er umhugsunarvert. Er ekki betra að kaupa eina góða flík sem að maður notar mikið og sleppa 

kannski ódýrum þremur. Það er raunar gríðarleg viðhorfsbreyting í þessum efnum en þegar ég 

var unglingur þótti hræðilega hallærislegt að ganga í heimasaumuðu, þetta upplifði ég fyrst 

eftir að ég flutti heim frá útlöndum eftir nám. Svo fór að bera á nýjum verslunum á Laugavegi 

með íslenska hönnun eins og t.d. Spaksmannsspjarir og þær höfðu mjög mikil áhrif. Þær voru 

með þeim fyrstu til að hafa frekar dýrar vörur sem urðu tíska meðal ákveðinna kvenna sem 

versluðu mikið hjá þeim. Þær gerðu það að verkum að konur urðu stoltar af því að ganga í 

íslenskum fötum og þetta þótti virkilega flott og þykir enn. Bæði Spaksmannsspjarir og ELM 

voru í raun án þess að segja það að vinna eftir hugmyndafræði slow fashion, það hét það ekki 
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endilega þá heldur en upplifunin var slík að gast þú átt flíkurnar ótrúlega lengi og blandað 

þeim saman við nýjar. Gæðin eru líka þannig að verið er að nota vönduð efni svo fötin eru 

mun endingarbetri heldur en í ódýrum fjöldaframleiddum flíkum.  

Án þess að ég hafi skilgreint tískuborgir sem hugtak þá held ég að borgir geti verið 

tískuborgir á ákveðnum tímabilum. Og svo hætta þær að vera það. Það er vissulega París sem 

er háborg tískunnar og Mílanó. En svo núna New York en hún var það ekki, nú eru allar 

tískusýningarnar í New York en það var ekki alltaf þannig, svo að ég held að borgir geti tekið 

sér stöðu sem tískuborgir. Kannski getur Reykjavík orðið einhvers konar mini tískuborg og 

það er náttúrlega mjög æskilegt en það þarf eitt og annað að gerast til að hægt sé að segja að 

þannig sé það orðið. En það er áhugavert að verið sé að skoða þetta, eins og ég nefndi þessar 

mælingar hjá KPMG, að þarf einhvers staðar að byrja og svo getur verið forvitnilegt að líta 

tilbaka einhverjum árum síðar og sjá hvað hefur gerst.  

 

Hvaða hlutverk hefur menntun í hönnun og tísku?  

Menntun hefur auðvitað alltaf mikilvægt hlutverk, ekki síst á sviði hönnunar og tísku. Ef við 

ætlum að ná árangri og fyrirtæki ætla að ná flugi þá þurfum við margar tegundir af menntun. 

Það þurfa að vera inni í þessum fyrirtækjum viðskiptafræðingar og það þurfa að vera 

lögfræðingar og það þarf að vera fólk með allskonar hæfni. En það þarf einnig 

framleiðslueiningar líka sem er vandinn hér. Ég er grafískur hönnuður sjálf og þegar ég kom 

heim úr námi var ég búin að vera að læra í 3 til 4 ár. Ég hóf störf innan auglýsingabransans og 

vann þar í u.þ.b. 2 ár og þar lærðist mér eðli greinarinnar. Mér finnst oft ekki vera rætt nógu 

mikið um það hversu mikilvægt það er, þegar fólk kemur beint út úr skóla og stofnar 

fyrirtæki, hversu erfitt það er. Hæfnin er kannski til staðar er reynsluna skortir. Ég sjálf fór að 

vinna beint eftir nám hjá fyrirtæki þar sem hlutirnir voru gerðir á ákveðinn hátt. Mann langar 

að læra og maður sér hvernig hlutirnir eru gerðir og getur myndað sér skoðun á því hvernig 

maður vill gera eða ekki gera þá sjálfur en þessi reynsla staðsetur mann mjög mikið. Þessu 

finnst mér margir hönnunarnemar ekki gera sér grein fyrir. Mitt besta ráð til þeirra er að hefja 

störf hjá þeim sem að þeim þykja vera klárastir. Reyndu að fá vinnu þar sem þér finnst verið 

að gera frábæra hluti og lærðu af því. Ekki vera of upptekin af því að þú sért orðin frábær 

strax, þú ert kannski frábær en þú átt eftir að læra ýmislegt sem hjálpar þér til að geta komið 

þessu frábæra út. Þarna hefur myndast tómarúm í því að fólk fái reynslu áður en það fer að 

stofna fyrirtæki sjálft. Þess vegna er t.d. mikilvægt að við stuðlum að því að þessir nemendur 

geti komist inn í ákveðin fyrirtæki og að við stuðlum að því að þeir komist erlendis í 

starfsnám en ég held að við getum hjálpað þessum greinum eða ýtt undir þær með því. Hið 
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sama er að segja um framleiðsluhliðina, hér skortir bæði hefðir og iðnað. Víða erlendis er það 

þannig að þú elst upp í landi sem hvílir á ákveðinni menningu og hefðum. Þar eru einhver efni 

og þar er ákveðin menning og einhver sérhæfing og verkþekking sem fólk getur horft í og 

farið að vinna með. Þetta hefur vantað hér. Lítið dæmi um slíkt verkefni hérlendis er Vík 

Prjónsdóttir þar sem fólk byrjaði á að horfa í það hvar og í hverju tækifærin fólust. Þau spurðu 

sig, hvar eru verksmiðjur á Íslandi, hvar er eitthvað hægt að gera og getum við gert eitthvað? 

Þau fundu Víkurprjón og unnu þessi verkefni þar. Þar fundu þau verkþekkingu sem að þau 

gátu unnið út frá og það gerðu þau. Slík nálgun tíðkast víða erlendis og má kalla trend núna. 

Þetta er þekkt á Norðurlöndunum og nú eru menn að skoða hvað eigum við hérna til að vinna 

með. Þetta eru líka ákveðin viðbrögð við því að öll framleiðsla hefur verið að færast til Asíu. 

En í raun leita hlutir alltaf jafnvægis í þessum heimi og nú er að koma fram kynslóð þar sem 

margir ungir hönnuðir hafa áhyggjur af því að þekking meðal eigin þjóðar sé að hverfa. Í 

Skotlandi er t.d. gríðarleg þekking á tweed og þar eru vefstofur og gríðarleg sérþekking sem 

er hverfandi en nú hefur fólk vaknað til umhugsunar og er byrjað að reyna að bjarga þessari 

þekkingu. Þetta er hluti af þeirri tilhneigingu að hugsa til þess að hægja á okkur hvað neyslu 

varðar og kaupa vandað og kaupa minna. Maður sér að yngri kynslóðir eru farnar að horfa í 

fairtrade og umhverfismál. Á Ítalíu var til gríðarleg þekking og verkþekking á t.d. mósaík og 

textílgerð og það væri mikil synd ef að þær kynslóðir sem búa yfir þekkingunni hverfa og að 

þekkingin hverfi úr landinu.  

Þannig að nú hefur það verið að gerast að upp er rísa bylgja á móti þessu. Sama 

hugsun á sér stað hvað varðar matvæli en þar er komin fram upprunarekjandi vara og okkur 

fer að þykja gaman að eiga t.d. trefil sem er prjónaður af ákveðinni manneskju og í þessu eru 

fólgin heilmikil viðskiptatækifæri, ekki síst fyrir okkur vegna þess að við erum aldrei að fara 

að vinna á einhverri fjöldaframleiðslu held ég. En það hvernig árferði ríkir á vinnumarkaði og 

hvernig nemendur koma út úr skólum getur gert það að verkum að til verða óraunhæfar 

hugmyndir. Ég segi fyrir mitt leyti að þegar ég útskrifaðist hafði ég ekki mikið sjálfstraust, 

eiginlega bara mjög lítið og kannski óþarflega lítið, en ég hafði allt að vinna. Þegar ég fór sjálf 

að taka við nemum þótti mér stundum miður að ég þyrfti að vera veggurinn sem þau þurftu að 

reka sig á en það var gjarnan þannig að það var nauðsynlegt að toga fólk aftur niður á jörðina. 

Til þess að geta orðið virkilega góður í einhverju þá er ekki nóg að vera bara góður í 

konseptum, þú þarft að kunna aðferðina, eins og einhver sagði: það fá hugmynd er auðvelt, að 

selja hana er erfitt en að framkvæma hana það er áskorun! Þannig að það að fá góða hugmynd 

þarf ekki að vera svo flókið en að hrinda henni í framkvæmd og að kunna aðferðina við það 

að gera hana vel, það tekur tíma að koma sér upp þeirri þekkingu og reynslu. Þetta lærir 
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maður af allskonar öðru fólki sem hefur þessa þekkingu og reynslu. Jafnvel þó svo að manni 

finnist það sem það fólk er að gera ekki endilega vera svo frábært þá eru það fyrst og fremst 

aðferðirnar sem þarf að tileinka sér. Þannig að menntun, reynsla og verkþekking er gríðarlega 

mikilvæg.  

 

 

 

 

 

 

 


