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Útdráttur 

Þegar sjónvarpið kom til skjalanna bjuggust margir við því að það myndi leiða til endaloka 

prentmiðlanna. Sömu hugmyndir skutu upp kollinum um sjónvarpið þegar internetið var 

fundið upp. Sjónvarp og sjónvarpsáhorf er enn í fullu fjöri en núverandi þróun þess og notkun 

internetsins til sams konar neyslu er áhugavert rannsóknarefni. Þegar streymiveitur á borð við 

Netflix og Hulu komu til sögunnar ásamt tækjum á borð við snjallsíma og spjaldtölvur varð 

mögulegt að horfa á nánast hvaða myndefni sem er, hvar og hvenær sem er. Þessi rannsókn 

beinist að því að skoða þessa þróun, hverjar mögulegar hættur gætu verið fyrir hendi fyrir 

almenning og lýðræðislega umræðu en einnig þau atvinnutækifæri sem bjóðast bæði 

einstaklingum og fyrirtækjum með tilkomu nýjunga á netinu.  

 Rannsóknin byggist að stórum hluta á ferilrannsókn við Jólasveinasjónvarpið, lítið 

myndbandsframleiðslufyrirtæki sem rekur eiginlega sjónvarpsrás á Youtube og er að fikra sig 

áfram við framleiðslu myndbanda til að hafa af þeim auglýsingatekjur á netinu.  

 Niðurstöður benda til þess að þótt að notkun internetsins hafi aukist umtalsvert síðustu 

ár hafi það ekki haft mikil áhrif á sjónvarpsáhorf. Hins vegar sé líklegt að eðli 

sjónvarpsdagskrár muni breytast á komandi árum. Varðandi áhrif internetsins virðist ákveðin 

neikvæð þróun eiga sér stað á netinu þar sem einstaklingar lokast að hluta til inni í sínum 

eigin persónulega vef. Það geti svo haft áhrif á umræðu í almannarýminu. Hins vegar sé ljóst 

að þróun internetsins og notkunar þess sé forsenda fyrir starfsemi eins og 

Jólasveinasjónvarpið rekur á Youtube, en þeir sem stjórna reikniritum internetsins og aðgangi 

almennings að því verði að axla ábyrgð og halda netinu hlutlausu og þannig að það hamli ekki 

umræðu sem nauðsynleg er fyrir lýðræðið. 
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Abstract 

When the television appeared many believed it would mean the end of printed media. The 

same idea appeared about television when the internet was invented. Television and television 

viewing is still alive but its current development and usage of the internet for the same kind of 

media consumption is an interesting research issue. When Video on Demand services such as 

Netflix and Hulu materialized along with new technology like smartphones and tablet 

computers it became possible to watch almost any video material, whenever, wherever. This 

research aims at looking into that development, what possible dangers or risks might appear 

for the public and the democratic discourse, but also the business opportunities for both 

individuals and smaller businesses with recent developments online.  

 The research is based largely on a case study of Santatelevision, a small video 

production company that runs a virtual television station on Youtube and is moving towards 

producing videos to make a substantial profit of them online.  

 The conclusions of the research indicate that although internet usage has increased 

considerably in the last years, it has not had much effect on television watching. However, it 

is likely that television programming will change notably in coming years. Regarding 

internet's effects, a certain negative trend seems to be happening online where people close 

off from each other within a personalized web that can possibly affect the public discourse. 

However, it seems clear that the development of the internet and its usage is prerequisite to 

operation of the kind Santatelevision runs on Youtube, but those that control the algorithms 

and the access to the internet must keep the internet neutral and be careful not to do anything 

that might affect necessary democratic discourse.  
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1. Inngangur 

Þegar sjónvarpið var fundið upp og það komst í almenningseign, breyttist fjölmiðlun til 

frambúðar. Fólk fékk nýjustu fréttir, bæði mynd og hljóð, beint heim í stofu, þaðan sem þær 

gerðust og þegar þær gerðust. Margir héldu að þessi nýja tækni myndi ganga af prentuðum 

miðlum dauðum. Það gerðist þó ekki, eða hefur að minnsta kosti ekki gerst enn. Með árunum 

varð sjónvarp og sjónvarpsefni vinsælla og óhætt er að segja að það er ekki einungis 

fjölmiðlun sem hefur breyst með tilkomu sjónvarpsins, heldur líf og lífshættir fólks líka. 

Annar miðill sem hefur haft mikil áhrif á þróun fjölmiðlunar er internetið. Þar hafa aðrir 

hefðbundnir miðlar sameinast á einn miðlægan máta. Á internetinu er hægt að lesa blöð og 

tímarit, hlusta á útvarp og horfa á sjónvarp hvaðanæva að úr heiminum. Allir hinir 

hefðbundnu miðlar eru aðgengilegir á einum stað, í einu tæki, hvar sem er, svo framarlega 

sem að nettenging sé í boði. Netnotendum fjölgar margfalt ár frá ári og nettengingar verða 

hraðari. Hins vegar hefur internetið það fram yfir aðra miðla að þar geta notendur tengst hver 

öðrum og tekið virkari þátt í umræðunni, þeir geta leitað sér hvaða upplýsinga sem er og eru 

ekki eins háðir ritstjórnum fjölmiðlanna og áður fyrr. Internetið hefur gefið almúganum rödd 

og skapað margs konar tækifæri vegna sérstöðu sinnar sem miðill sem er öllum aðgengilegur 

til sköpunar. Sökum þeirrar sérstöðu er internetið orðinn mjög öflugur keppinautur 

sjónvarpsins sem mest notaði miðillinn og það hefur nú þegar haft áhrif á tilveru fólks. Það er 

hins vegar ekki víst að það taki eftir þeim öllum. Samkvæmt kenningum Marshall McLuhan 

veita neytendur þeim breytingum sem miðlar hafa á líf þeirra ekki eftirtekt vegna þess hversu 

uppteknir þeir eru af innihaldi þeirra. Hvort sem það er dagblaðalestur, útvarpshlustun, 

sjónvarpsáhorf eða internetvafr, þá ræna blaðagreinarnar, útvarps- og sjónvarpsþættirnir og 

efni internetsins athyglinni frá því hvernig miðillinn hefur áhrif á líf eða hátterni neytandans. 

McLuhan var afar virtur fræðimaður á sviði félagsfræðinnar og kenningar hans eiga vel við 

enn þann dag í dag. Kjarni fræða hans, að miðillinn sé skilaboðin, verða höfð til hliðsjónar við 

þessi skrif. (Marshall McLuhan, 2014) 

 Sú rannsókn sem hér er greint frá gengur út á þær breytingar og þau tækifæri sem 

internetið hefur skapað. Annars vegar verður leitast við að greina frá þróun sjónvarpsáhorfs 

og internetnotkunar í heiminum, því hvernig internetið hefur áhrif á líf neytenda með hinum 

persónulega vef (e. personalized web) og hvaða hættur leynast í þess háttar 

einstaklingsmiðuðum miðli, til að mynda síubóla (e. filter bubble), ásamt því að hugmyndin 

um hlutlausan vef (e. net neutrality) verður útskýrt. Hins vegar verða tækifærum smærri 

myndbandsframleiðenda á netinu gerð ítarleg skil og dæmi tekin frá Jólasveinasjónvarpinu í 
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Rovaniemi í Finnlandi, sem rekur eiginlega sjónvarpsrás á internetinu, þar sem höfundur vann 

sem lærlingur einn vetur. Einnig verður ítarlegt opið viðtal við Tommi Lappalainen, forstjóra 

Jólasveinasjónvarpsins notað til grundvallar rannsóknarinnar.  

 Með því að skoða þessa tvo þætti verður gerð tilraun til að svara þeim spurningum 

hvort framtíð sjónvarps- og annars myndefnisáhorfs liggi á internetinu, hvort smærri 

framleiðendur geti haldið velli á þeim miðli og hvaða áhrif  hann hefur á neytendur? 

 Uppbygging skýrslunnar er sem hér segir: fyrst verða hugmyndum Marshall McLuhan 

gerð ítarlegri skil, og þar á eftir þróun sjónvarpsáhorfs og netnotkunar í heiminum. Næst, 

hvernig internetið hefur tekið breytingum á síðustu árum og hvaða áhrif þær gætu haft á 

neytendur. Seinni partur skýrslunnar er tileinkaður starfsemi Jólasveinasjónvarpsins þar sem 

hún er útskýrð og þar næst hugleiðingar um hvernig og ekki síður hvort þess háttar fyrirtæki 

geti byggt afkomu sínu á starfsemi á internetinu. Að lokum er samantekt á þeim hugmyndum 

sem fram komu. 

2. Þróun mála og miðla 

2.1    Marshall McLuhan  

Sá fræðimaður sem fjallaði einna mest um áhrif fjölmiðla á samfélög og einstaklinga er 

kanadíski tjáskiptafræðingurinn Marshall McLuhan. Kjarninn í fræðum hans var sá að 

skilaboðin séu miðillinn (e. the medium is the message) (Marshall McLuhan, 2014), það er, 

að innihald miðilsins er ekki það sem skiptir máli, heldur miðillinn sjálfur. Í bók sinni The 

Medium is the Massage: An inventory of effects frá 1967 sem hann skrifaði með Quinten Fiore 

kemur fram að „Samfélög hafa ávallt verið mótuð meira af eðli miðilsins sem menn nota til 

samskipta heldur en innihaldi samskiptanna.“
1
 (þýðing höfundar) (McLuhan, 1967, bls. 8) 

McLuhan hélt því jafnframt fram að neytendur séu ekki meðvitaðir um þær breytingar sem 

miðillinn geti haft og hafi á líf þeirra, því þeir séu of uppteknir við að fylgjast með efni hans 

til að átta sig á áhrifunum. Eða eins og kom fram í bók hans Understanding Media: The 

extension of man frá 1964 „innihald miðils blindar okkur fyrir eðli miðilsins“
2
 (þýðing 

höfundar) (McLuhan,1964, bls. 11) og þýðingu Þorbjarnar Broddasonar á orðum McLuhan úr 

sömu bók að „innihald hvers miðils sé líkt og ketbitinn sem innbrotsþjófurinn 

tekur með sér til að dreifa athygli varðhunds hugans“ (Þorbjörn Broddason, 2005, bls. 5) 

                                                           
1
 „Societies have always been shaped more by the nature of the media by which men communicate than by the 

content of the communication. “ 
2
 „the "content" of any medium blinds us to the character of the medium. “  
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 Kenningar McLuhan eru áhugaverðar þegar þær eru skoðaðar í samhengi við 

tækniframfarir sem hafa orðið á fjölmiðlun síðustu áratugi og jafnvel aldir. McLuhan beindi 

sjónum sínum sjálfur mest að sjónvarpi, tölvum og öðrum rafrænum miðlunartækjum 

(Marshall McLuhan, 2014). Þegar McLuhan lést árið 1980 var internetið, eða réttara sagt 

veraldarvefurinn, ekki enn kominn til skjalanna, en kenningar McLuhan eiga vel við þegar 

áhrif internetsins á miðlun og á samfélagið eru skoðuð. Internetið er fjölbreyttur miðill að því 

leyti að það sameinar kosti allra hinna miðlanna og nú til dags er nánast allt efni þeirra 

aðgengilegt á internetinu. Internetið er því miðlægur miðill sem er aðgengilegur nánast hvar 

og hvenær sem er. Vegna þessa eiginleika netsins og vinsælda þess hefur það fjölbreytt áhrif á 

líf einstaklinga. Hvort þau áhrif eru jákvæð, neikvæð eða hvort tveggja í senn er ekki einfalt 

að svara. En eins og áður kom fram telur McLuhan að neytendur séu ekki meðvitaðir um þessi 

áhrif. Í þessari ritgerð verður kjarninn í kenningum McLuhan, að skilaboðin séu fólgin í 

miðlinum en ekki innihaldi hans, höfð til hliðsjónar við hugleiðingar um framtíð 

sjónvarpsáhorfs og áhrif internetsins á neytendur.  

2.2    Þróun sjónvarpsáhorfs og internetnotkunar 

Margir spáðu því að þegar útvarpið og þá sérstaklega sjónvarpið komu til sögunnar, myndi 

það leiða til endaloka prentmiðlanna. Nú meira en hálfri öld eftir að sjónvarpstæki ruddu sér 

rúm inn á heimilum almennings, hefur sú spá ekki orðið að veruleika. Prentmiðlun hefur að 

sjálfsögðu tekið stakkaskiptum á þessum langa tíma, en enn sem komið er væru það miklar 

ýkjur að segja að henni væri allri lokið. Samskonar hrakspár litu dagsins ljós hvað varðar 

sjónvarpið þegar internetið kom til skjalanna. Hið ótakmarkaða upplýsingaflæði og ótæmandi 

brunnur upplýsinga og afþreyingar sem internetið bauð upp á átti að ganga af sjónvarpinu 

dauðu. Það gerðist þó ekki, í raun jókst sjónvarpsáhorf jafnt og þétt í meira en tvo áratugi eftir 

að veraldarvefurinn varð að veruleika (TV Basics Local Media Marketing Solutions, 2012). 

Bandaríkjamenn eru sú þjóð sem horfir mest á sjónvarp. Samkvæmt skýrslu OECD frá 

2011 var meðaltal sjónvarpsáhorfs á heimili í Bandaríkjunum 8 klukkustundir og 35 mínútur 

árið 2009, sem er rétt tæpum fjórum klukkustundum meira heldur en í Ungverjalandi sem 

kom næst á eftir, þar sem meðaltalsáhorf heimilismanna var 4 klukkustundir og 42 mínútur 

sama ár (OECD, 2011). Þegar litið er á sjónvarpsáhorf Bandaríkjamanna næstu 20 ár eftir að 

veraldarvefurinn kom til skjalanna árið 1990 sést greinilega að sjónvarpsáhorf hefur aukist 

þrátt fyrir hinn nýja miðil. Samkvæmt tölum Television Bureau of Advertising, sem eru 

svipaðar þeim frá OECD, var meðal áhorf innan veggja Bandarískra heimila 6 klukkustundir 

og 53 mínútur á dag árið 1990. Tveimur áratugum síðar, árið 2009, hafði sú tala hækkað upp í 



5 
 

8 klukkustundir og 21 mínútu (TV Basics Local Media Marketing Solutions, 2012). Nú eru 

hins vegar ákveðin kaflaskipti að eiga sér stað. Í fyrsta sinn eyða Bandaríkjamenn, þ.e. 

einstaklingar, ekki heimili eins og fyrrnefndar tölur hafa byggt á, meiri tíma á internetinu dag 

hvern heldur en fyrir framan sjónvarpsskjáinn. Bandaríkjamenn, 18 ára og eldri, eyddu að 

meðaltali 3 klst og 11 mínútum  á veraldarvefnum dag hvern árið 2010, en þremur árum 

seinna, árið 2013, var sú tala komin upp í 5 klst og 16 mínútur. Sama ár minnkaði 

sjónvarpsáhorf Bandaríkjamanna lítillega, niður um sjö mínútur frá árinu áður og stóð í 4 klst 

og 31 mínútu. Er þetta í fyrsta skipti sem tími sem varið er á internetinu fer fram úr tíma varið 

í sjónvarpsáhorf. Netnotkunin eykst þó ekki á kostnað sjónvarpsáhorfsins, því þótt að 

netnotkun einstaklinga aukist um rúma tvo klukktuíma milli ársins 2010 og 2013 breytist 

meðaláhorf á sjónvarp ekki mikið, í rauninni eykst það um 7 mínútur. Skýringin á því af 

hverju heildarnotkun internets og sjónvarps eykst um tæpa tvo tíma, frá 10 klst og 46 

mínútum árið 2010 til 12 klst og 5 mínútna árið 2013, er sú að að netnotkun einstaklinga er 

ekki einungis að aukast, heldur breytast til muna. Tilkoma snjallsíma og spjaldtölva hefur fært 

internetið nær notandanum og gert það enn sveigjanlegra en áður. Notkun internetsins á far- 

og borðtölvum stendur nokkurn veginn í stað milli ára meðan snjallsímarnir og 

spjaldtölvurnar auka sinn hlut. Að meðaltali eyddi hver einstaklingur í Bandaríkjunum 24 

mínútum á netinu í snjallsíma og/eða spjaldtölvu árið 2010, en 2 klst og 21 mínútu árið 2013. 

Notandinn nýtir því miðlana tvo oft á tíðum samstundis, þ.e. vafrar á internetinu í snjallsíma 

eða spjaldtölvu á meðan að hann fylgist með sjónvarpinu  (eMarketer, 2013a). 

 

Þessar tölur frá Bandaríkjunum haldast vel í hendur við upplýsingar frá Íslandi yfir fjölda 

netnotenda sem tengjast internetinu í gegnum snjallsíma. Samkvæmt skýrslu Hagstofunnar 

yfir tölvu- og netnotkun Íslendinga er þjóðin sú nettengdasta meðal allra landa Evrópu. 95% 

landsmanna á aldrinum 16-74 ára teljast til reglulegra netnotenda, þ.e. þeirra sem tengjast 

netinu að minnsta kosti einu sinni í viku, þar af tengjast 93,9% þeirra daglega eða nærri því 

hvern einasta dag. Til samanburðar er meðaltal hlutfalls reglulegra netnotenda innan 28 landa 

Evrópusambandsins 72% á sama aldursbili (Hagstofa Íslands, 2014). Hagtíðindi Hagstofu 

bjóða ekki upp á tölur yfir mínútufjölda sem íslenskir notendur tengjast internetinu í gegnum 

snjallsíma, en hlutfall þeirra sem tengjast netinu í gegnum þess konar tæki eykst verulega 

milli sömu ára og nefnd voru hjá Bandaríkjamönnum. Árið 2010 tengdust 24% netnotenda á 

Íslandi internetinu um snjallsímatengingu (Hagstofa Íslands, 2010) en það hlutfall var komið 

upp í 58,2% árið 2013. (Hagstofa Íslands, 2014)  
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2.3     Ný tækni til myndefnisáhorfs á netinu  

Internetið hefur marga kosti fram yfir sjónvarpið, þar getur notandinn fundið nákvæmlega það 

sem hann vill, þegar hann vill og oft á tíðum ókeypis með færri auglýsingum en hann þarf að 

sitja yfir þegar horft er á sjónvarp. Sjónvarpsdagskrá er að sama skapi meira niðurnjörfuð og 

notandinn þarf að skipuleggja áhorfið, fylgjast með dagskránni og opna tækið á réttum tíma – 

ásamt því að borga áskriftargjöld í lang flestum tilfellum. Nokkrar breytingar hafa þó orðið á 

þjónustu sem notandinn getur nýtt sér í gegnum sjónvarpstækið. „Video on demand“ þjónusta 

sjónvarpsstöðva í gegnum myndlykla gerir notandanum kleift að horfa á það efni sem hann 

vill horfa á hvenær sem honum hentar, annað hvort frítt ef hann er áskrifandi að 

sjónvarpsrásinni eða þá borga eingöngu fyrir staka þætti eða bíómyndir, án uppbrots 

auglýsingjahléa á því efni sem hann hefur pantað sér eins og algengt er þegar horft er 

samkvæmt skipulagðri dagskrá.  

 Sams konar þjónusta er einnig í boði á internetinu, margar sjónvarpsstöðvar bjóða 

áskrifendum sínum upp á sérstakan aðgang að heimasíðum sínum þar sem hægt er að streyma 

flesta þá þætti sem stöðin býður upp á á sjónvarpsskjánum, hins vegar eru oft tímamörk á því 

hversu lengi þættirnir eru aðgengilegir á vefnum, vegna takmarkana á geymsluplássi 

vefhýsinganna. Vefsíður eins og Hulu.com og Netflix.com bjóða upp á sömu þjónustu en 

gegn áskriftargjaldi og/eða greiðslu fyrir einstaka þætti og/eða bíómyndir (pay-per-view). 

Hins vegar er mismunandi efni aðgengilegt á mismunandi síðum og fer það eftir því við hvaða 

framleiðendur síðurnar hafa gert samninga. Sá möguleiki að greiða fyrir aðgang að efni á 

internetinu fækkar auglýsingum sem notandinn verður „að þola“ til muna, borið saman við 

þegar horft er á sama efni í gegnum línulega sjónvarpsdagskrá. Þessar leiðir sem nefndar hafa 

verið bjóða að mestu upp á sama eða að minnsta kosti sams konar efni og birt er í sjónvarpi. 

Internetið hefur það einnig fram yfir sjónvarpið að fjölbreytileiki úrvalsins er nánast 

ótakmarkaður. Það er einnig í sama gæðaflokki og það efni sem birt er í sjónvarpi og því vel 

samkeppnishæft. Sem dæmi um nýlegar framfarir á Youtube eru beinar útsendingar frá 

alþjóðlegum íþróttamótum. Útsendingarnar eru þá aðgengilegar í þeim löndum þar sem ekki 

er sýnt frá mótinu eða hluta þess í sjónvarpi. Handboltasamband Evrópu sýndi til að mynda 

frá Evrópumótinu í handbolta sem fram fór í Danmörku í byrjun árs 2014 (Official YouTube 

channel of the EHF EURO, 2014). 

Myndbandaveitur eins og Youtube og Vimeo eru hins vegar af öðrum meiði en VoD 

streymiveitur. Helsti munurinn á samfélagsmiðlinum Youtube og streymiveitum eins og 

Netflix og Hulu er sá að Youtube byggist að mestu á myndböndum og myndbandarásum frá 
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notendunum sjálfum, oftast áhugamönnum, í stað kvikmyndagerðarmanna, sjónvarpsstöðva 

og öðrum atvinnumönnum þegar kemur að streymiveitunum. Það þýðir að hver sá sem á 

myndavél og hefur aðgengi að internetinu getur hlaðið upp efni á Youtube og meira að segja 

átt samskipti við áhorfendur sína í gegnum myndböndin eða athugasemdakerfi þeirra. Nánast 

allt efni á Youtube er frítt til áhorfs þar sem flestar rásirnar eru án nokkurra áskriftargjalda og 

síðan er rekin á auglýsingatekjum. Nýlega bauðst þó rásum að taka upp áskriftargjöld, en rásir 

sem nýta sér þann möguleika enn sem komið er heyra til undantekninga. Ef rás notanda stenst 

ákveðnar kröfur sem Youtube setur (svo sem fullan höfundarrétt efnisins, að það brjóti ekki í 

bága við siðferðiskröfur og svo framvegis) getur notandinn farið að hafa tekjur af 

myndböndum sínum. Þá skráir hann sig sem Youtube samstarfsaðila (e. Youtube Partner) og 

gefur myndbandaveitunni leyfi til að birta einhvers konar auglýsingu á undan, eftir eða inni í 

miðju myndbandi, til hliðar við myndbandsskjáinn eða litla textaauglýsingu yfir 

myndbandinu. Tekjur höfundar fara svo eftir því hversu mikið áhorf hann fær á myndbandið 

samkvæmt áhorfstalningu Youtube. Höfundur fær svo greitt reglulega ef áhorfið hefur verið 

nægilegt. Þannig getur höfundur lagt Youtube til áhugavert efni sem skapar Youtube 

auglýsingatekjur sem höfundurinn fær svo ákveðinn skerf af. Höfundurinn rekur rás sína frítt 

og þarf ekki að leggja í neinn birtingarkostnað, heldur eingöngu við framleiðslu efnisins. Sá 

vettvangur sem Youtube býður upp á hefur því einfaldað áhugamönnum að koma sínu efni að 

og hagnast af því.  

Árið 2013 átti Youtube rétt rúmlega 20% hlut af bandaríska auglýsingamarkaðnum á 

internetinu. Heildar auglýsingakaup á bandarískum auglýsingamarkaði árið 2013 var 171 

milljarður dollara. Þar af var hlutur auglýsinga á internetinu 42,3 milljarðar en sjónvarps 66,4 

milljarðar (eMarketer, 2013b). Brúttótekjur á heimsvísu voru yfir fimm og hálfur milljaður 

Bandaríkjadollara, þar af voru beinar tekjur Youtube rétt tæplega tveir milljarðar dollara, 

aukning um 65,5% frá 2012. Þessar tveggja milljarða nettótekjur Youtube eru 1,7% af heildar 

auglýsingamarkaði á netinu á heimsvísu (eMarketer, 2013c). Samkvæmt spám 

ZenithOptimedia og GroupM mun auglýsingamarkaðurinn á internetinu verða æ mikilvægari 

á næstu tveimur til þremur árum og ná að taka yfir hluta þess valds sem sjónvarpið hefur haft 

á auglýsingjatekjum hingað til (Steel, 2013a). Enn sem komið er, er sjónvarpið stærsti 

auglýsingamiðill Bandaríkjanna, en horfur eru á að internetið sæki í sig veðrið. Í 

Bandaríkjunum jukust heildar auglýsingakaup á netinu úr 31,99 milljörðum dollara árið 2011 

í 37,30 milljarða árið 2012. Spár benda til að sú tala verði komin upp í 60 milljarða árið 2017. 

Sjónvarpsauglýsingar minnka þó ekki hlut sinn, en það hægist heldur á aukningunni í heildar 

auglýsingatekjum miðilsins, svo að netið nálgast sjónvarpið hægt og bítandi (eMarketer, 



8 
 

2013d). Hins vegar hefur aukin vöfrun í snjallsímum og spjaldtölvum sett ákveðið strik í 

reikning þeirrar þróunar, því að þótt aukin notkun þess háttar tækja sé mikilvægur þáttur í 

auknum hlut auglýsingamarkaðarins á netinu helst auglýsingaverð ekki í hendur við aukna 

notkun. Gerður er skýr greinarmunur á auglýsingaverði fyrir birtingu og smelli þegar 

auglýsingin er skoðuð í fartölvu annars vegar  og snjallsímum og spjaldtölvum hins vegar. 

Ástæðan fyrir því er til að mynda minni skjáir sem leiða til minni og að sama skapi færri 

auglýsinga heldur en á hefðbundnum tölvuskjám. Samkvæmt tölum MagnaGlobal og 

eMarketer sem Financial Times tók saman er gífurlegur munur á auglýsingaverði milli 

sjónvarps og internets í fyrsta lagi, en einnig milli tölva og snjalltækja. Meðalauglýsingaverð 

fyrir hverja þúsund áhorfendur/birtingar í sjónvarpi er um 29 dollarar meðan að sami fjöldi 

birtinga á fartölvuskjá kostar 4,7 dollara, á spjaldtölvu 4,42 dollara og ekki nema 1,31 dollara 

á snjallsímum. Internetið á því langt í land með að ná í skottið á sjónvarpinu hvað 

auglýsingaverð fyrir hverja birtingu varðar (Steel, 2013b). Spár benda þó til að 

auglýsingakaup muni aukast til muna á internetinu og þar muni snjallsímar spila sitt hlutverk. 

eMarketer spáir því að auglýsingakaup í snjallsímum verði komin upp í og yfir 31 milljarð 

dollara árið 2017, en það er aukning um 30 milljarða frá árinu 2011 (eMarketer, 2013b).  

 

2.4     Um síubólur: nýja hættu á internetinu og hlutlausan vef 

Mark Zuckerberg, stofnandi Facebook, sagði eitt sinn að „íkorni sem er að deyja í garðinum 

þínum kann að skipta þig meira máli í augnablikinu heldur en deyjandi fólk í Afríku.“ 

(Pariser, 2011a) Þessi hugmynd um mismunandi vægi hluta eftir því hver á í hlut hefur skapað 

nýtt fyrirbæri sem hefur verið í þróun á internetinu í um áratug. Google hefur boðið upp á 

persónubundna leitarvél frá því árið 2005 (Mills, 2005), þar sem allar fyrri leitir innskráðra 

notenda og það sem þeir smella á í framhaldinu er vistað og geymt í gagnabanka, þær 

upplýsingar eru svo notaðar til þess að ákvarða við næstu leit hvað skiptir þann notanda mestu 

máli og eru þær niðurstöður sem hafa mest vægi birtar fyrst. Google safnar því meiri og meiri 

gögnum um hvern notanda og birtir nákvæmari, þ.e. persónubundnari, niðurstöður eftir því 

sem gagnabankinn stækkar. Sem einfalt dæmi til að útskýra hugmyndina að baki 

persónubundnu leitarvélinni má nefna að ef notandi hefur sýnt mikinn áhuga á fuglum, það er, 

leitað að upplýsingum um fugla og smellt á tengla tengdum fuglum, er líklegra að upplýsingar 

um fugla birtist eftir leit að orðinu „örn“ heldur en upplýsingar um menn sem heita nafninu 

Örn. Frá því árið 2009 fór Google að bjóða öllum sem nýttu sér þjónustu leitarvélinnar upp á 

persónubundna leit, án þess að þurfa að vera innskráður notandi. Það er gert með hjálp 



9 
 

vafrakaka í netvafranum þar sem upplýsingar um internet leit einstaklingsins er aðgengileg 

180 daga aftur í tímann (Horling & Kulick, 2009). Hið sama er uppi á teningunum hjá 

Facebook, þar sem fréttaveita hvers notanda er persónubundin. Facebook safnar upplýsingum 

um hvað notandanum líkar við og hvers konar tengla hann smellir helst á og frá hvaða fólki. 

Notandinn getur að nokkru leyti stjórnað því sjálfur hvað birtist í fréttaveitunni en til þess þarf 

hann að fara yfir stillingar við hvern vin, hverja síðu sem honum líkar við og hvern hóp sem 

hann hann er meðlimur í. Það er því ekki einfalt fyrir notandann að ráða því sjálfur hvaða 

upplýsingar hann fær.  

 Það er þó ekki einungis stærsta leitarvélin á internetinu og vinsælasti 

samfélagsmiðillinn sem birta netnotendum persónubundnar upplýsingar samkvæmt fyrri 

hegðun þeirra, heldur eru fréttaveitur eins og Yahoo News, Huffington Post, Washington Post 

og The New York Times farnar að daðra við að birta notendum sérsniðnar fréttaveitur 

saumaðar eftir þeirra „þörfum“ (Pariser, 2011b). 

 Þetta fyrirbæri, hið persónubundna internet, þar sem hver notandi sér sína eigin útgáfu 

af vefnum, kallar Eli Pariser síubólu (e. filter bubble) þar sem hann vísar til fjölda sía á netinu 

sem hleypir aðeins því í gegn sem notandinn hefur áhuga á. Síurnar eru í stöðugri þróun og 

verða flóknari og nákvæmari sem á líður. Síurnar eru í raun reiknirit (e. algorithms), eða 

róbótar, sem stjórna því hvað fer í gegn. Pariser vill meina að hliðverðir hefðbundnu miðlanna 

sem internetið hafi sópað til hliðar og gert fólki kleift að tengjast hvert öðru séu nú í raun 

komnir aftur. Í stað manneskja sem hafa þó einhvers konar siðferðisleg gildi, þótt þau geti að 

sjálfsögðu verið eins mismunandi og manneskjurnar eru margar, þá eru komnir vélrænir 

hliðverðir sem hafa ekki skynbragð á það sem neytandinn þarf að sjá til að vera sem best 

upplýstur heldur eingöngu það sem hliðvörðurinn telur að hann vilji sjá. Pariser kallar því eftir 

kóðun siðferðiskenndar og innleiðingu siðalögmála hjá þeim vélrænu hliðvörðum sem hafa 

völdin. Það sé nauðsynlegt til að fullnægjandi flæði upplýsinga sé til staðar til fólksins til að 

lýðræðissamfélagið virki sem skildi. Ákveðið jafnvægi verði að vera til staðar milli þess efnis 

sem birtist notendum, að það sé ekki einungis efni sem er byggt á því sem notandinn smellir 

fyrst á, heldur einnig eitthvað sem hann myndi kannski ekki velja til að skoða fyrst. Hann líkir 

dæminu við fjölbreytta máltíð þar sem jafnvægi milli „upplýsingagrænmetis“ og 

„upplýsingaeftirrétta“ sé nauðsynlegt. Þessi nauðsyn kemur til vegna ákveðinnar baráttu innan 

hvers og eins einstaklings. Baráttu milli metnaðarfulla sjálfsins og hvatvísa sjálfsins og þess 

hve auðvelt það er að leyfa hvatvísa sjálfinu að sigra þegar vafrað er á internetinu, auðvelt sé 

að leyfa grænmetinu og demba sér beint í eftirréttinn. Ef reikniritin hætta svo á endanum að 
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sýna okkur þess konar efni sem við smellum ekki reglulega á er jafnvægið horfið á brott og 

voðinn vís (Pariser, 2011b).  

Nauðsynin kemur einnig til, að mati Pariser, í ljósi þess að jafnvel þótt notendur veiti 

leitarvélum engar upplýsingar um hver framkvæmi leit á netinu séu samt sem áður margir 

þættir sem ákvarði hvaða upplýsingar birtast í hvert og eitt skipti, til að mynda hvaða vafri er 

notaður og hvar notandinn er staddur í heiminum. Eða eins og hann komast að orði: „Það er 

engin stöðluð Google lengur“
3
 (þýðing höfundar) (Pariser, 2011b).  

Það er þó óhætt að segja að sú hætta sem skapast við áhrif persónubundna vefsins eins 

og Pariser lýsir er mun minna vandamál en talsmenn hlutlausa vefsins (e. net neutrality) tala 

fyrir. Hugmyndin um hlutlausa vefinn gengur út á að halda vefnum opnum og aðgengilegum 

fyrir alla, án nokkurrar mismununar eða endurgjalds af hálfu þeirra fyrirtækja og ríkisstjórna 

sem stjórna aðgengi að internetinu. („Computers and Information Systems“, 2014.) Þeir er 

mæla fyrir hlutleysi á internetinu lýsa yfir áhyggjum sínum yfir því að ef vefsíður þurfa að 

fara að borga sérstök gjöld til símafyrirtækja og þeirra sem stjórna nettengingum heimsins 

muni frumkvöðlar á netinu ekki eiga tækifæri til jafns við mögulega keppinauta sína til að 

veita aðgang að sínum síðum. Keppinautar með meiri fjárráð muni greiða símafyrirtækjunum 

fyrir að veita auðveldara aðgengi að sínu efni og veruleikinn á netinu geti þá orðið þannig að 

þær síður sem ekki greiða fyrir sýnileika verði ekki eingöngu illsýnilegar, heldur jafnvel 

óaðgengilegar með öllu (Freepress.net, 2009). Með þessu móti muni fyrirtæki geta stjórnað 

aðgengi neytenda að internetinu með viðskiptahagsmuni sína í huga á sama máta og 

stjórnvöld geta stjórnað aðgengi að internetinu af pólitískum ástæðum (Berners-Lee, 2006). 

2.5     Skilgreiningar  

Hvað þýðir VOD? 

VoD stendur fyrir Video on Demand (sem gæti útlagst á íslensku sem streymiveita) og er 

kerfi sem gerir notendum kleift að nálgast hvers kyns myndbandsefni að þeirra eigin vali í 

gegnum internettengd tæki. Streymiveitur eru því nokkurs konar stafrænar myndbandaleigur 

sem bjóða notendum upp á aðgang að safni myndbanda, einna helst sjónvarsþætti og 

bíómyndir, sem notandinn annað hvort greiðir fast mánaðargjald fyrir eða fyrir leigu á 

einstöku efni safnsins. Þegar leigan hefur verið greidd getur notandinn streymt efnið innan 

fyrirfram ákveðinna tímamarka, annað hvort innan mánaðarins þegar um mánaðaráskrift er að 

ræða eða í t.d. einn sólarhring þegar einstakt efni er leigt. Það þýðir að nettenging verður að 

                                                           
3
 „There is no standard Google anymore“ 
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vera til staðar, ekki er hægt að hlaða efninu niður til að horfa á það seinna, hins vegar er hægt 

að stöðva spilun og halda áfram seinna, spóla áfram og afturábak, horfa aftur innan 

tímamarkanna og jafnvel sleppa auglýsingahléum ef þau eru til staðar. Streymiveitur eru 

aðgengilegar á internetinu hjá til dæmis Netflix, Hulu og iTunes store en einnig í gegnum 

stafræna myndlykla fjarskiptafyrirtækja (Janssen, 2014), sem dæmi má nefna Leiguna hjá 

Vodafone á Íslandi og SkjáBíó hjá Símanum.  

Hvað er Netflix? 

Netflix.com er streymiveita á internetinu stofnað af frumkvöðlunum Reed Hastings og Marc 

Randolph frá Bandaríkjunum (Netflix Inc., 2014a). Netflix er aðgengileg á einfaldan máta í 

yfir 40 löndum víðsvegar um heiminn (Netflix Inc., 2014b) og enn fleiri löndum þegar 

ákveðnar krókaleiðir eru farnar. Á Íslandi er Netflix ekki aðgengileg enn sem komið er en 

ákveðnir aðilar á internetinu bjóða upp á áskriftarþjónustu sem felst í því að rugla netþjóna 

Netflix í ríminu til að þeir haldi að verið sé að nálgast síðuna frá Bandaríkjunum. („Notaðu 

Netflix á Íslandi“, 2011). Það má því segja að Netflix sé aðgengileg um allan heim. 

Það fer eftir í hvaða landi notandinn tengist streymiveitunni hvaða efni er aðgengilegt í 

safni hennar. Þeir notendur sem tengjast í Bandaríkjunum sjá einungis það efni sem hefur 

verið gert aðgengilegt þar, breskir notendur sjá sérstakt safn sem aðgengilegt er þar (til dæmis 

efni frá breskum sjónvarpsstöðvum, sem ekki er aðgengilegt í öðrum löndum) og svo 

framvegis. Í þeim löndum þar sem boðið er upp á þjónustuna er hún opin öllum þeim sem 

hafa aðgang að internetinu, hvar og hvenær sem er og í nánast hvers konar tæki sem er, tölvu, 

snjallsíma, spjaldtölvu eða næstum hvaða internettengda tæki sem er. Notendur búa sér til 

sinn eigin aðgang og greiða fyrir hann fast mánaðargjald. Með þeim aðgangi opnast Netflix 

safnið og getur notandinn horft ótakmarkað á allt það efni sem býðst án nokkurra auglýsinga 

eða skuldbindinga. Netflix sameinar því kosti áskriftarleiðar sjónvarpsstöðvar, þar sem horft 

er ótakmarkað í heilan mánuð samkvæmt dagskrá, og hefðbundinnar VOD þjónustu, þar sem 

greidd er einstök leiga fyrir hvaða efni sem er, hvenær sem er. Þeir 48 milljón notendur sem 

nú eru skráðir á Netflix geta valið milli margs konar efnis sem spannar eins og er meira en 

milljarð klukkustunda (Netflix Inc., 2014b). Á fyrsta ársfjórðungi 2014 voru tekjur 

streymiveitunnar af áskriftargjöldum yfir 1 milljarður bandaríkjadollara.  

Hvað er Hulu? 

Vefsíðan Hulu.com er streymiveita sem er rekin að mestu með auglýsingatekjum en að hluta 

til með áskriftargjöldum. Hulu er í eigu stórra fjölmiðlunarfyrirtækja á borð við NBC 
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Universal, News Corporation (eigandi Fox) og Disney og er eingöngu aðgengileg fyrir 

notendur í Bandaríkjunum og Japan, vegna alþjóðlegra hafta á höfundarréttarheimildum. Hins 

vegar eru sömu krókaleiðir mögulegar fyrir notendur utan Bandaríkjanna og Japans eins og 

þær sem nefndar voru í kaflanum um Netflix. Þar sem eignarhaldi á Hulu er háttað á þennan 

máta er þó nokkuð af efni aðgengilegt þar, sem ekki er aðgengilegt á öðrum streymiveitum. 

Nýir sjónvarpsþættir eru oft aðgengilegir á Hulu strax að lokinni frumsýningu þeirra í 

sjónvarpi, en yfirleitt eingöngu fyrir áskrifendur sem borga fast mánaðargjald. Þeir sem vilja 

horfa sér að kostnaðarlausu þurfa oftast að bíða lengur. Jafnvel þótt að notandinn gerist 

áskrifandi og greiði gjald mánaðarlega til að fá aðgang að víðtækara safni Hulu (kallað Hulu 

Plus) þarf hann að sitja yfir auglýsingum þegar hann horfir á efni (Hulu, 2014). Árið 2013 var 

tala áskrifenda að Hulu Plus komin yfir fimm milljónir og tekjur Hulu komin upp í einn 

milljarð Bandaríkjadala, sem er um það bil 300 milljónum meira heldur en árið áður 

(Hopkins, 2013). 

3. Aðferðafræði 

3.       Eigindlegar rannsóknaraðferðir 

Eigindlegri rannsóknaraðferð er beitt til að svara þeirri rannsóknarspurningu sem lögð er fram 

í þessari ritgerð. Ferilrannsókn hjá litlu myndbandsframleiðslufyrirtæki var framkvæmd og 

stóð hún yfir í einn vetur til þess að svara eftirfarandi spurningu: Er internetið framtíð 

myndefnisáhorfs og munu smærri myndbandsframleiðslufyrirtæki geta lifað á þeim nýja 

markaði? Rannsóknin byggist að hluta til á heimildaleit um þróun rannsóknarefnisins eins og 

sjá má í kafla tvö og er því ákveðin samantekt á tölulegum upplýsingum og hvað þær gefa í 

skyn um áframhaldandi þróun efnisins ásamt hugmyndum fræðimanna um hvaða áhrif sú 

þróun getur haft á líf fólks. Hinn hluti rannsóknarinnar byggist svo á vinnu og ferilrannsókn 

höfundar hjá fyrirtæki sem lifir og hrærist í þeim heimi sem rannsóknarspurningin beinist að 

og ítarlegu opnu viðtali við Tommi Lappalainen, framkvæmdarstjóra fyrirtækisins, til að fá 

dýpri skilning á starfi þess, hömlum við reksturinn og hvaða tækifæri hann sér í framtíðinni. 

Það má því líta á rannsóknina sem nákvæma greiningu á fyrirtækinu til þess að leita svara við 

rannsóknarspurningunni. Kafli fjögur verður tileinkaður þeirri greiningu og í umræðu-

hlutanum í kafla fimm má finna hin eiginlegu svör við rannsóknarspurningunni. 

Eðli spurningarinnar og rannsóknarefnisins sjálfs er þannig að betra var að beita 

eigindlegum aðferðum heldur en megindlegum. Í eigindlegum rannsóknaraðferðum er 

athyglinni beint að félagslegum þáttum sem snúið er að skýra með góðu móti með tölum eða 
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tölfræði eins og helst er gert þegar kemur að megindlegum rannsóknaraðferðum. Vegna þess 

að rannsakandi er oft hluti af rannsókninni sjálfri, eins og í tilfelli þessarar rannsóknar, er 

ómögulegt að gera sömu kröfur til hlutlægni og þegar megindlegar aðferðir eiga í hlut. Í raun 

eru huglæg sjónarmið rannsakanda og þátttakenda mikilvæg til að komast að einhvers konar 

niðurstöðu (Hermann Óskarsson, 2000, bls. 46).  

 

3.2      Um þátt ferilrannsóknar 

Höfundur hóf störf sem lærlingur hjá myndbandsframleiðslufyrirtæki í september 2013 og 

hefur síðan þá tekið virkan þátt í myndbandsframleiðslu fyrirtækisins sem kvikmynda-

tökumaður, klippari, ljósmyndari, ljósamaður og meira að segja leikari. Höfundur hefur 

jafnframt tekið þátt í og fylgst náið með þeirri víðtæku kynningarvinnu sem fer fram á 

internetinu, á vefsvæði fyrirtækisins, Youtube rás þess sem og samfélagsmiðlum. 

Starfsaldurinn er ekki hár, ekki nema lungi úr ári, en þar sem fyrirtækið er smátt í sniðum 

hefur verið nauðsynlegt að tileinka sér fjölhæfni í starfi sem hefur gert höfundi kleift að 

kynnast flestum hliðum fyrirtækisins og skrifa þessa hugleiðingu um fyrirtækið og hvar og 

hvernig framtíð myndefnisáhorfs liggur.  

4. Niðurstöður ferilrannsóknar 

4.1      Bakgrunnsupplýsingar um Jólasveinasjónvarpið 

Finnar hafa lengi sagt að Jólasveinninn komi frá Finnlandi, að hann búi nánar tiltekið í fjallinu 

Korvatunturi í finnska hluta Lapplands. Sá Jólasveinn sé hinn eini sanni og frábrugðinn gervi 

Coca Cola jólasveinsímyndinni frá Norðurpólnum sem ræður ríkjum til að mynda í 

Bandaríkjunum. Fyrir um hálfri öld hóf Jólasveinninn að heimsækja Rovaniemi, bæjarfélag 

sem liggur þó nokkuð sunnar en Korvatunturi, nánar tiltekið á norðurheimskautsbaug. Gerðist 

hann svo tíður gestur þar að heimamenn byggðu honum annað heimili á baugnum þar sem 

hann tekur nú á móti fjölda gesta ár hvert. Síðan þá hefur uppbygging í kringum 

Jólasveinabústaðinn verið mikil og er þar nú myndarlegt þorp sem fengið hefur hið viðeigandi 

nafn Jólasveinaþorp (e. Santa Claus Village). Rovaniemi hefur hagnast svo um munar á tíðum 

heimsóknum Jólasveinsins til bæjarins og skapað mörg atvinnutækifæri fyrir bæjarbúa. Einna 

helst hafa þau verið innan ferðamannaiðnaðarins en einnig á öðrum sviðum. Árið 2000 hóf 

starfsemi sína nýtt fyrirtæki sem kallast Jólasveinasjónvarpið (e. Santatelevision). Sjálfstætt, 

einkarekið myndbandsframleiðslufyrirtæki sem starfar án nokkurra styrkja frá ríkinu, 
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bæjarfélaginu eða fyrirtækjum sem reka Jólasveinaþorpið og hefur lifibrauð sitt af 

auglýsingatekjum á internetinu og sölu minjagripa til ferðamanna, svo sem mynddiska og 

póstkorta. Gott samstarf við Jólasveinaþorpið og Jólasveininn sjálfan er þó mikilvægur þáttur 

í framleiðslunni og aðrir aðilar en Jólasveinasjónvarpið hagnast á framleiðslunni hvað varðar 

kynningarefni fyrir ferðamenn. Fyrirtækið var og er enn smátt í sniðum, með um 2-3 

starfsmenn í vinnu ásamt lærlingum, líkt og höfundi, sem eru frítt vinnuafl í gegnum Erasmus 

eða annars konar skiptinámsverkefni.  Það er rekið út frá lítilli skrifstofu í miðbæ Rovaniemi 

og eru byggingar Jólasveinaþorpsins leigðar til notkunar sem upptökuver þegar á þarf að 

halda. Það er ekkert marglæti þegar kemur að tækjabúnaði fyrirtækisins. Helstu tæki og tól 

eins og myndavél, ljós, hljóðupptökutæki, tölva og hugbúnaður er til staðar, en allt er smátt í 

sniðum og krefst ekki mikillar reynslu til að stjórna. Hvert myndband er yfirleitt framleitt af 

tveimur aðilum sem skipta myndatöku og eftirvinnslu á milli sín. Þegar stærri verkefni eru 

fyrir stafni er verktaki stundum fenginn til starfa í hvaða hlutverk sem þarf að fylla, leikstjórn, 

kvikmyndatöku, eftirvinnslu eða hvað annað. Einnig er fullkomnari búnaður leigður ef á þarf 

að halda. Fyrirtækið hefur rekið vefsetrið www.santatelevision.com allt frá upphafi en árið 

2010 var stofnuð rás á Youtube og síðan 2013 hefur Jólasveinasjónvarpið verið meðlimur í 

Youtube Partner Program. 

 

Jólasveinasjónvarpið framleiðir ekki einungis myndefni með Jólasveininum, þótt að hann sé 

að sjálfsögðu í lykilhlutverki og sé partur af ímynd fyrirtækisins, heldur einnig stafrænt 

kynningarefni fyrir fjölda fyrirtækja í Finnlandi. Bróðurpartur þeirra er innan ferðamanna-

iðnaðarins í Lapplandi en námafyrirtæki, hönnuðir og fyrirtæki í byggingageiranum eru einnig 

meðal mikilvægra viðskiptavina. Þótt að áherslur fyrirtækisins liggi á internetinu með 

stafrænar vörur, það er að segja myndbönd, ljósmyndir og vefsíðuhönnun, stendur sú 

framleiðsla ekki undir sér enn sem komið er. Áþreifanlegar vörur, svo sem DVD diskar með 

Jólasveina- og ferðamannaefni og póstkort sem seld eru í heildsölu til minjagripabúða á 

svæðinu eru mikilvægur liður í fjármögnun margra þeirra myndbanda sem framleidd eru. 

Síðustu misseri hafa ákveðnar áherslubreytingar orðið innan fyrirtækisins vegna tiltölulega 

nýlegrar aðildar að Youtube Partner Program. Vonir eru uppi um að auglýsingatekjur gegnum 

Youtube og Santatelevision.com muni smátt og smátt bera fyrirtækið svo að hlutverk DVD 

mynddiskanna og póstkortanna breytist úr mikilvægum burðarlið yfir í tekjuskapandi 

hliðarvöru. Myndböndin sem framleidd eru sérstaklega fyrir ferðamannastaði og aðra 

viðskiptavini skapa tekjur um leið og þau eru tilbúin. Hins vegar eru mun fleiri þau myndbönd 

sem framleidd eru eingöngu fyrir Youtube rásina og skapa engar tekjur fyrr en þau eru komin 
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þar inn og notendur eru byrjaðir að horfa. Þar sem fyrirtækið er smátt í sniðum er mikilvægt 

að nýta allt efni í þaula. Myndbönd sem framleidd eru sérstaklega fyrir viðskiptavini eru 

yfirleitt einnig birt á Youtube rás Jólasveinasjónvarpsins, þannig að b2b efni (business to 

business) verður að b2c efni (business to consumer) og Jólasveinasjónvarpið hefur aukatekjur 

af myndböndunum á netinu. Tökudagar eru nýttir til hins ítrasta, einhverjar mínútur fara alltaf 

í að taka ljósmyndir sem eru svo nýttar síðar meir sem póstkort eða birt á heimasíðu 

fyrirtækisins þar sem myndaalbúm hala inn auglýsingatekjur. Flest efni er svo endurnýtt á 

einhvern máta seinna meir, sérstaklega það myndefni sem tekið er með hjálp verktaka og 

greitt er fyrir, svo sem loftmyndir af byggingum Jólasveinaþorpsins sem teknar eru með 

sérhæfðri fjarstýrðri þyrlu. Stefnan er alltaf sú að framleiða gæða efni á eins ódýran máta og 

mögulegt er. Það sanni svo gæði efnisins að alþjóðlegar sjónvarpsstöðvar leiti annað slagið í 

myndabanka Jólasveinasjónvarpsins og greiði gott verð fyrir myndefni af snjóhótelum, 

sleðahundum, hreindýrum, Jólasveinaþorpinu og náttúrulega Jólasveininum sjálfum. Slíkar 

bónir frá stærri framleiðendum koma ekki mjög reglulega og ekki er hægt að reikna með þeim 

í viðskiptaáætlunum en þær gefi góðar aukatekjur og veitir fyrirtækinu hvatningu og stuðning 

þess efnis að fyrirtækið sé að gera eitthvað rétt.  

4.2      Netsjónvarp 

Þar sem þessi rannsókn beinist að því hvort framtíð myndefnisáhorfs liggi á internetinu í 

gegnum VoD þjónustu og myndbandasíður eins og Youtube og hvort þess konar þróun gefi 

smærri framleiðslufyrirtækjum tækifæri verður mynddiskaframleiðsla og önnur 

minjagripaframleiðsla Jólasveinasjónvarpsins lögð til hliðar, án þess þó að gleyma því að hún 

er enn mikilvægur burðarliður fyrirtækisins, og sjónum beint nánar að internet sjónvarpinu.  

Nafn fyrirtækisins, Jólasveinasjónvarpið, er villandi að því leyti að ekki er um 

eiginlegt sjónvarp að ræða eins og fólk þekkir það með skipulagðri dagskrá, áskriftargjöldum 

og oft á tíðum miklu aðkeyptu efni, heldur frekar myndbandaveita sem fólk getur nálgast hvar 

sem er, hvenær sem er og með hvaða internettengda tæki sem er, hvort sem það er 

sjónvarpstæki, tölva, snjallsími, spjaldtölva eða hvað annað, en er þar með eingöngu 

aðgengileg á netinu en ekki í gegnum loftnet eða myndlykil. 

Áður en Jólasveinasjónvarpið stofnaði rás á Youtube og hóf þátttöku í Youtube 

Partner Program komu auglýsingatekjur eingöngu í gegnum vefsvæði þess þar sem 

myndböndin voru hýst á vefsvæðinu sjálfu og voru spiluð í gegnum Windows Media Player 

eða Realplayer í stað þess að fella inn (e. embed) Youtube myndböndin eins og gert er í dag. 

Sú hugmynd Jólasveinasjónvarpsins að reka vefsjónvarp var nokkuð á undan tækninni að mati 
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Tommi Lappalainen, forstjóra Jólasveinasjónvarpsins, og tekur sem dæmi að áhorf og 

auglýsingatekjur hafi aukist til muna eftir að myndböndin voru birt á Youtube. Áður fyrr hafi 

áhorf aukist um 20 – 30% á milli ára en eftir stofnun Youtube rásarinnar aukist áhorf nú um 

100% á milli ára. Youtube rásin hafi einfaldað myndbandaáhorf á netinu til muna og 

auðveldað Jólasveinasjónvarpinu að finna áhorfendur – og öfugt ef þannig er litið á það, 

Youtube hafi auðveldað áhorfendum að finna það efni sem þeir hafa áhuga á, en þótt að 

Youtube hafi haft jákvæð áhrif er enginn dans á rósum að ná til áhorfenda á miðlinum.  

Jólasveinasjónvarpið nýtir ýmsar leiðir til að ná til áhorfenda. Vefsvæðið 

Santatelevision.com er hugsað sem hið eiginlega internetsjónvarp, þar sem öll jólasveina-

myndbönd Youtube rásarinnar eru aðgengileg, hins vegar er vert að minnast á tölur yfir 

heimsóknir á heimasíðuna. Um það bil 1,3 milljón manns (IP tölur) sækja 

Santatelevision.com heim ár hvert, en þær heimsóknir skila aðeins um hálfri milljón áhorfa á 

Youtube, þannig að minna en helmingur heimsóknanna á vefsvæðið skila auglýsingatekjum 

frá Youtube. Samfélagsmiðlar gegna mikilvægu hlutverki til að ná til áhorfenda þegar 

myndbönd eru fyrst birt, þar er Facebook lang mikilvægasti miðillinn, en tilraunir með 

Twitter og Instagram eru hafnar. Einnig geta fjölmiðlar spilað stórt hlutverk við að koma 

myndböndum í dreifingu ef að efnið er þannig að það er líklegt til að rata í fjölmiðla, hins 

vegar hafi það ekki gerst að ráði hingað til og áhersla fyrirtækisins hafi ekki legið á því sviði, 

að ota of miklu að fjölmiðlum í von um frægð og frama. Mikilvægast sé að nýta þau verkfæri 

sem Youtube býður upp á til að auka áhorf á rásina. Annars vegar að fá fólk til að gerast 

áskrifendur að rásinni (sér að kostnaðarlausu) og fá þar af leiðandi tilkynningu um leið og nýtt 

myndband er birt og auka þar með líkurnar á að sá notandi muni horfa aftur á rásina seinna og 

gerast fastur áhorfandi að nýju efni. Hins vegar að kynna myndböndin á viðeigandi máta með 

titlum, lýsingum og lykilorðum sem notendur munu leita að og róbótar Youtube munu skilja 

sem best. Ef að góð leitarvélarbestun (e. search engine optimization) helst í hendur við 

myndband sem virðist vinsælt af notendum aukist líkurnar á að róbótarnir velji það myndband 

til birtingar sem myndband sem mælt er með fyrir aðra notendur, annað hvort á forsíðunni eða 

til hliðar við önnur, jafnvel efnislega ótengd, myndbönd. Það sé erfitt að átta sig á því hvað 

virki best til að myndband verði valið til að birtast í þeim „Mælt er með“ flokki en ef það 

gerist, skipti það sköpum hvað varðar sýnileika og aukið áhorf á það myndband sem er valið 

og jafnvel rásina alla.  

 



17 
 

4.3      Að vinna með róbótum 

Youtube er í eigu Google og leitarvél síðunnar er því mjög vönduð. Reikniritin eru flókin og 

oft erfitt að vita hvað muni virka best til þess að enda ofarlega í leitarvélinni. Þótt að 

Jólasveinasjónvarpið sé með um 200 myndbönd á Youtube og yfir 10 milljón áhorf á þeim 

rúmu þremur árum sem Youtube rásin hefur verið starfrækt er hún enn smá í sniðum miðað 

við margar aðrar Youtube rásir. Samstarfið felst því eingöngu enn sem komið er í því að 

Youtube veitir Jólasveinasjónvarpinu tækifæri til að birta myndefni sitt þar og fá fyrir það 

auglýsingatekjur samkvæmt áhorfstölum sem Youtube veitir. Jólasveinasjónvarpið er eins og 

hver annar notandi að því leyti að öll „samskipti“ við Youtube eru í gegnum róbóta. Þegar sótt 

er um að gerast Youtube partner fer það eftir áskrifendafjölda, myndbandsáhorfum og fyrri 

hegðun, þ.e. hvort farið hafi verið eftir reglum Youtube hvað höfundarrétt og velsæmi varðar 

hvort umsóknin er samþykkt eður ei, allt þetta geta róbótarnir metið, með hjálp notenda 

reyndar, sem leggja til skoðun sína á myndböndum og öðrum notendum með því að senda inn 

tilkynningu ef eitthvað er móðgandi eða fer yfir velsæmismörk. Þegar sanna þarf að tónlist 

hafi verið fengin löglega og að tilskilin leyfi séu til staðar sjá róbótar um að taka við gögnum, 

greina tónlistina og taka ákvörðun. Ef þeim tekst ekki að taka ákvörðun eða ef notandinn 

„áfrýjar“ úrskurði þeirra tekur langan tíma að fá manneskju til að skoða málið og á meðan er 

skrúfað fyrir auglýsingatekjur af myndbandinu. Greiðslur eru framkvæmdar sjálfkrafa og 

Jólasveinasjónvarpið er ekki með neinn tengilið hjá Youtube, þannig að ef einhver vandamál 

koma upp getur verið snúið að komast í samband við manneskju til að leysa þau. Þrátt fyrir að 

vera í þessari aðstöðu finnst Tommi Lappalainen betra og að mörgu leyti öruggara að vera í 

samstarfi við stórt alþjóðlegt fyrirtæki eins og Google sem er með höfuðstöðvar hinum megin 

á hnettinum heldur en til að mynda að vera í samstarfi við minni fyrirtæki innan Evrópu. Hann 

tekur sem dæmi franskan dreifingaraðila sem sá um að selja mynddiska fyrir 

Jólasveinasjónvarpið í Frakklandi þar sem alltaf gekk illa að fá nákvæmar sölutölur og 

greiðslur á réttum tíma. Þannig að þótt að Jólasveinasjónvarpið hafi enga leið til að vera visst 

um að áhorfstölurnar á Youtube sem eru lagðar til grundvallar tekjugreiðslum séu réttar og að 

það sé enginn eiginlegur þjónustufulltrúi eða tengiliður til að vera í sambandi við það sé sú 

leið öruggari þegar allt kemur til alls. Hins vegar er eitt sem veldur áhyggjum og það eru 

öryggismál rásarinnar, sem dæmi veit hann ekki hvað myndi gerast ef einhver óprúttinn aðili 

myndi komast yfir aðgangsorð Jólasveinasjónvarpsins á Youtube og tæki sig til og fjarlægði 

myndböndin. Hvort að Youtube geymir öryggisafrit af rásinni til að hægt væri að bæta 
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skaðann er nokkuð sem hann veit ekki og þarf því að leggja allt sitt traust á öryggismál 

Youtube ásamt því náttúrulega að fara varlega með aðgangsupplýsingar rásarinnar. 

Hið nýlega fyrirbæri um persónubundinn vef og hugtak Eli Pariser, síubólan, er ekki 

til teljandi vandræða fyrir Jólasveinasjónvarpið og hefur ekki mikil áhrif á 

Jólasveinasjónvarpið. Þar sem rásin er þematengd og snýst að mestu um eitt viðfangsefni sé 

ekki erfitt fyrir fólk að finna Jólasveinasjónvarpið þegar lykilorð eins og Jólasveinninn, 

Jólasveinaþorpið, Jól, Lappland og Rovaniemi eða einhver samsetning þessara orða eru slegin 

inn í leitarvélar á netinu, nema náttúrulega fyrir samkeppnissakir eins og nefnt verður seinna. 

Hins vegar er persónuleg fréttaveita Facebook til ákveðinna vandræða því að samkeppni um 

sýnileika á samfélagsmiðlinum er hörð og jafnvel þótt að fólki hafi „líkað“ við síðu 

Jólasveinasjónvarpsins sér það ekki endilega allar færslur síðunnar í sinni fréttaveitu, nema ef 

fólk hefur fiktað sérstaklega í sýnileikastillingum síðunnar, sem fæstir gera. Í rauninni er það 

eingöngu lágt hlutfall áhagendanna sem sér meirihluta færsla og til að auka sýnileikann er 

nauðsynlegt að greiða Facebook til að birta færsluna í fréttaveitu fleiri áhangenda. Það er því 

þó nokkur dreifingarkostnaður við að að reka fría facebook síðu ef hún á að gera sitt gagn við 

að kynna Youtube rás Jólasveinasjónvarpsins.  

 

4.4      Samkeppnisaðilar Jólasveinasjónvarpsins 

Youtube rás Jólasveinasjónvarpsins er þemastöð og gengur að mestu út á efni tengt jólum og 

Jólasveininum en býður þó einnig upp á myndbönd sem sýna ferðamannastaði í næsta 

nágrenni Rovaniemi og tengjast oft ferðamannaiðnaðinum í kringum Jólasveininn. Efnið er 

því nátengt ákveðnum árstíma og lang mest áhorf er á rásina þegar jólavertíðin nálgast og 

stendur yfir, jafnvel þótt að myndbönd sem sýni Jólasveininn við sumariðju eins og 

berjatínslu eða veiðar séu einnig til staðar fær rásin ekki mikið áhorf yfir sumartímann. Það er 

einnig gífurlegt magn af efni tengdu jólunum og Jólasveininum á Youtube og því er  

samkeppnin mikil og baráttan um áhorfendur hörð. Hins vegar er samkeppnin oft á tíðum við 

efni atvinnumanna sem framleitt hefur verið fyrir sjónvarp eða kvikmyndahús en almennir 

Youtube notendur hafa hlaðið upp án leyfis en er ekki fjarlægt þrátt fyrir augljós 

höfundarréttarbrot. Efni frá stórum framleiðendum eins og Disney til að mynda má finna á 

hinum og þessum Youtube rásum sem eru ekki tengdar Disney á nokkurn máta, og oftar en 

ekki birtist þess konar efni ofar í leitarvél Youtube heldur en efni Jólasveinasjónvarpins sem 

er ergilegt fyrir Jólasveinasjónvarpið þar sem ekki er fyllilega ljóst hvers vegna ólölegt efni 

kemst í gegnum róbótasíur Youtube og fær að vera þar í friði. Einnig hafa nokkrir notendur 
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tekið efni Jólasveinasjónvarpsins ófrjálsri hendi og hlaðið því upp sem sínu eigin eða þá notað 

hluta myndefnisins til að búa til grínútgáfu af myndbandinu (e. parody) eins og vinsælt er á 

Youtube. Sjóræningjastarfsemi með myndefni á netinu (e. internet piracy) hefur því nokkur 

áhrif á Jólasveinasjónvarpið, þótt að þau séu mestmegnis tilkomin vegna samkeppni við efni á 

Youtube sem ætti regum samkvæmt ekki að vera þar en kemur í stað myndbanda 

Jólasveinasjónvarpins á Youtube fyrir tilstilli þeirra notenda sem hlaða efninu inn ólöglega.  

Það sem gerir Jólasveinasjónvarpið samkeppnishæft og styrkir stöðu þess verulega er 

það að Youtube rásin býður upp á flest myndböndin á sex tungumálum: ensku, frönsku, 

spænsku, portúgölsku, ítölsku og finnsku. Samkeppnin er mest meðal myndbanda á ensku en 

mun minni á öðrum tungumálum. Flestir áhorfendur Jólasveinasjónvarpsins, þá sérstaklega 

þeir sem yngri eru – sem verður að teljast stór hluti áhorfendahópsins þar sem efnið fjallar um 

Jólasveininn, leita að efni á sínu móðurmáli, ekki eingöngu á ensku. Stærsti 

áhorfendahópurinn innan Evrópu kemur frá Frakklandi og oftar en ekki eru frönsku útgáfur 

myndbandanna með meira áhorf en þær ensku. Einnig eykst áhorf á spænsku og portúgölsku 

útgáfur myndbandanna ár frá ári í Suður Ameríku, þar sem betra aðgengi að internetinu hefur 

mikið að segja. Vandamálið sem Jólasveinasjónvarpið stendur frammi fyrir á enskumælandi 

markaðnum er samkeppni við Coca Cola Jólasveininn í Bandaríkjunum, þar sem 

Bandaríkjamenn þekkja ekki finnska Jólasveininn og velja því frekar að horfa á þann 

Jólasvein sem þeir kannast betur við. Ýmsir vankantar eru á því að birta myndbönd á mörgum 

mismunandi tungumálum á einni Youtube rás. Það geti fælt áhorfendur frá að sjá sama 

myndbandið birtast sex sinnum og alltaf á nýju tungumáli. Það helsta sem hægt sé að gera til 

að koma í veg fyrir að það gerist er að raða myndböndunum upp í spilunarlista eftir 

tungumáli, hins vegar geti verið erfitt að gera þá sýnilega og notendur finni þá sjaldan. Fyrir 

Jólasveinasjónvarpið væri þægilegast ef hægt væri að stofna undirrásir fyrir hvert og eitt 

tungumál, en enn sem komið er býður Youtube samstarfsaðilum ekki upp á þann möguleika, 

þannig að öll myndböndin verða að vera á einum stað, í einum graut. Það er mikil vinna fyrir 

lítið fyrirtæki að reka myndbandarás á mörgum tungumálum. Ekki bara við eftirvinnslu við að 

yfirsetja myndböndin á mismunandi tungumál, heldur einnig kynningarvinnan. 

Leitarvélabestun (e. Search engine optimization) fyrir hvert og eitt myndband tekur sinn tíma 

en utan Youtube rekur Jólasveinasjónvarpið facebook áhangendasíður á sömu sex 

tungumálum og myndböndin eru birt á. Vefsíðan Santatelevision.com er svo aðgengileg á 

tveimur tungumálum til viðbótar við þau sex, á þýsku og rússnesku.  
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4.5      Framtíð Youtube, sjónvarpsáhorfs og Jólasveinasjónvarpsins 

Tommi  Lappalainen reiknar með að sjónvarpsstöðvar muni nýta Youtube meira og meira í 

náinni framtíð til þess að dreifa efni sínu. Fyrir nokkrum árum hafi franska 

áskriftarsjónvarpsstöðin Canal+ litið á Youtube sem keppinaut en líti nú á miðilinn sem 

mikilvægt, og í raun nauðsynlegt, tæki til að halda sýnileika sínum. Youtube sé að og muni 

styrkja stöðu sína enn betur sem helsti myndbandamiðillinn á netinu og auglýsingatekjur muni 

aukast jafnt og þétt þar á kostnað auglýsingatekna sjónvarpsstöðva. Youtube hafi sérstöðu 

sem blandaður miðill, bæði sjónvarp framtíðarinnar og samfélagsmiðill á sama tíma og það 

hafi mikið að segja. Notendur kunni að meta að geta hlaðið upp sínu eigin efni og átt í beinum 

samskiptum við aðra notendur, stóra sem smáa, bæði í gegnum rituð skilaboð en einnig í 

gegnum myndböndin sjálf, þar sem einn notandi kallar eftir svari frá öðrum í 

myndbandsformi og koll af kolli (e. Video response). Hins vegar sé ómögulegt að segja til um 

hvort að Youtube haldi velli eða hvort aðrir stórir leikmenn í netheimum, til að mynda Yahoo 

og Amazon, komi til með að veita þeim samkeppni.  

 Mikilvægi síða eins og Netflix og Hulu má þó ekki gleyma því þær séu einnig hluti af 

framtíð sjónvarpsáhorfs, en Tommi Lappalainen telur að hefðbundnar sjónvarpsstöðvar muni 

þó ekki deyja út. Þær muni taka breytingum og þróast, að föst dagskrá sé gamaldags og muni 

hverfa eftir einhver ár eða áratugi, því fólk sem er um eða undir þrítugu núna muni vilja halda 

áfram að nálgast hvaða efni sem er, hvenær og hvar sem er í gegnum hvaða tæki sem er, 

þannig að aukin þjónusta í gegnum streymiveitur og aðrar myndbandaveitur séu framtíðin. 

Áskriftargjöld verði áfram til staðar og muni jafnvel verða vinsælli á Youtube samhliða auknu 

áhorfi þar, en að smærri rásir líkt og Jólasveinasjónvarpið muni ekki geta tekið upp 

áskriftargjöld að sinni rás einni saman, heldur verði það frekar þannig að notendur kaupi 

áskrift að ákveðnum pakka og geti þá horft ótakmarkað, jafnvel án auglýsinga, á allar rásir 

innan þess pakka. Almennt séð muni þær sjónvarpsstöðvar lifa af sem aðlagast þeim öru 

breytingum sem eiga sér stað nú til dags og munu halda áfram að þróast, þær sem eru 

frumlegastar og staðna ekki munu halda velli, aðrar munu hverfa af sjónarspilinu.  

 Framtíð Jólasveinasjónvarpsins sér Tommi Lappalainen á internetinu. Hvort sem það 

verður á Youtube eða einhverjum öðrum, nýjum miðli veit hann ekki, en hann horfir björtum 

augum fram á veginn. Hann trúir á þá stefnu sem hingað til hefur verið við lýði að búa til 

falleg, einlæg myndbönd um Jólasveininn sem munu skapa áhorf til langframa og kynna 

finnska Jólasveininn samkvæmt finnskum hefðum. Ekki sé hægt að treysta á eins smells 

undur (e. one hit wonders) á internetinu sem ganga út á flipp og grín. Betra sé að byggja upp 
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hóp myndbanda sem haldast í hendur og séu eins tímalaus og hægt sé. Í besta falli mun 

Jólasveinasjónvarpið eignast sitt eigið upptökuver og stækka við upptökuteymið sem mun 

auka sveigjanleika fyrirtækisins. Áhorfendahópurinn haldi áfram að stækka og tæknin að 

einfaldast þannig að beinar útsendingar á fimm til sex tungumálum með Jólasveininum í 

gegnum internetið geti orðið að veruleika. Það geti orðið eitthvað sem skapi 

Jólasveinasjónvarpinu sérstöðu og auki vinsældir þess um heim allan og geti þar með skapað 

raunverulegar tekjur á internetinu sem standi undir framleiðslunni. Gróði eigi þó ekki að vera 

aðal markmiðið þegar unnið er með efni eins og jólin og Jólasveininn. Enginn geti keypt 

einkarétt á Jólasveininum og finnsku Jólasveinahefðirnar eigi sér langa sögu og þær verði að 

halda í heiðri, annars sé hætta á að áhorfendur tapi virðingu fyrir rásinni, missi áhugann og 

leiti á önnur mið. 

5. Umræða 

Sjónvarpsáhorf er ekki að deyja út, en hefur verið að breytast á síðustu árum og þær 

breytingar munu halda áfram og þróast í samræmi við tækniframfarir. Ný tækni, sbr. 

snjallsíma og spjaldtölvur, og hraðvirkari internet tenging á víðara svæði mun mögulega velta 

sjónvarpinu úr þeim sessi sem það hefur verið í síðustu áratugi. Mögulegt er að framtíð 

sjónvarpsins liggi í eins konar samblöndu af kvikmyndahúsi og kvikmyndaleigu. Þar sem 

nýjasta efnið er frumsýnt á fyrirfram ákveðnum tímum og samkvæmt dagskrá en dagskráin 

verði ekki eins þétt og hún er í dag. Neytendur geti annað hvort greitt aðgangseyri að 

frumsýningu einstakra þátta eða hvers lags efni sem frumsýnt er hverju sinni eða mánaðarlegt 

áskriftargjald eins og tíðkast í dag og hafi þá aðgang að öllum frumsýningum mánaðarins. 

Hins vegar muni endursýningar heyra sögunni til og VoD leigur og streymiveitur taka við, 

þannig að neytandinn geti nálgast hvaða efni sem er, hvenær sem er.  

Áhorf á alls kyns myndbandsefni á internetinu, allt frá vídeóbloggum einstaklinga til 

kvikmynda í fullri lengt, virðist aukast jafnt og þétt. Sjónvarpsstöðvar leita einnig meira inn á 

þann nýja markað sem internetið hefur skapað, og bjóða upp á áhorf á efni sitt í gegnum 

streymiveitur eins og Netflix og Hulu, á vefsíðum sínum, myndbandasíðum eins og Youtube 

eða í gegnum VoD þjónustu gegnum myndlykil. Það má því með sanni segja að internetið sé 

orðinn mikilvægur vettvangur fyrir myndefnisáhorf og sterkur keppinautur hinna hefðbundnu 

sjónvarpsstöðva. Þegar kemur að sölu auglýsinga er sjónvarpið enn með yfirhöndina þar sem 

verð fyrir auglýsingu birta í sjónvarpi er mun hærra en fyrir auglýsingu birta á internetinu, það 

má því segja að myndefni sem birt er í sjónvarpi sé verðmætara heldur en það sem birt er á 
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netinu, að minnsta kosti enn sem komið er. Með aukinni internet notkun verður að teljast 

líklegt að auglýsingaverð hækki og auglýsingakaup aukist nokkuð hratt og örugglega á þeim 

miðli eins og spár benda til, á stórum sem smáum skjám. Það er þó of snemmt að segja 

nokkuð til um það hvort internetið sé að taka við af sjónvarpinu sem mest notaðasti miðillinn 

því að þróunin virðist vera í þá átt að fólk nýti sér báða miðlana í einu, vafri á internetinu á 

meðan það horfir á sjónvarpið. Það mun fara eftir því hvernig báðir miðlarnir og aðgengi 

fólks að þeim þróast.  

Það er ljóst að fyrir þá sem vilja skapa og birta sitt eigið efni er internetið mun aðgengilegri 

miðill heldur en sjónvarp. Hver sem er getur rekið sína eigin „sjónvarpsstöð“ á netinu, þar 

sem dreifingarkostnaður er langt um lægri heldur en hefðbundinna sjónvarpsstöðva og 

framleiðslukostnaður myndefnisins yfirleitt líka. Fræðilega séð getur einn einstaklingur með 

snjallsíma rekið sína eigin sjónvarpsrás, þar sem hann tekur upp myndbönd á símann og 

hleður þeim upp á Youtube í gegnum nettengingu hans. Það fer svo eftir efni rásarinnar hvort 

áhorf sé nægjanlegt til að einstaklingurinn geti haft lífsviðurværi sitt af rekstrinum eður ei.  

 Ef ekki væri fyrir internetið og vefsíður eins og Youtube gæti lítið myndbands-

framleiðslufyrirtæki eins og Jólasveinasjónvarpið ekki starfað á þann máta sem það gerir í 

dag. Reksturinn er enginn dans á rósum og enn sem komið er standa auglýsingatekjur 

Youtube rásarinnar ekki undir rekstrinum. Rásin er þó enn tiltölulega ný af nálinni og með 

aukinni reynslu og komandi árum er vonast til að áhorfendum fjölgi og auglýsingatekjur 

aukist upp að því marki að þær fjármagni framleiðsluna og skapi á endanum tekjur. Þannig 

muni heildsala minjagripa ekki vera nauðsyn á komandi árum til að reksturinn gangi upp. Þau 

þrjú ár sem Jólasveinasjónvarpið hefur starfrækt Youtube rásina hefur áhorfendum fjölgað um 

100% á ári hverju, sem er mun meiri aukning en þegar myndböndin voru eingöngu birt á 

vefsíðu Jólasveinasjónvarpsins. Tekjur hafa aukist í samræmi við stækkandi áhorfendahóp en 

það þarf meira til svo að framleiðslan skapi tekjur. Það er heilmikil vinna að ná til áhorfenda, 

leitarvélarbestun er æ mikilvægari þáttur því ef henni er ekki gefinn nægilegur gaumur er 

voðinn vís og myndböndin grafast undir stöflum svipaðra myndbanda í leitarvélum Google og 

Youtube. Rekstur margra mismunandi samfélagsmiðla á mörgum tungumálum og 

aðdáendasöfnun innan þeirra er jafnvel enn mikilvægari því að umtal á samfélagsmiðlum 

getur skapað nýja áskrifendur, nýja áhorfendur og auknar tekjur. Ef vel tekst til byrjar 

snjóboltinn að rúlla á samfélagsmiðlunum og stækkar og stækkar. Hins vegar úreldast 

samfélagsmiðlar hratt, nýir spretta upp og eru vinsælir í stuttan tíma en hverfa svo aftur. 

Facebook hefur haldið velli hingað til en það er aldrei að vita nema Twitter, Instagram, 
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smáforrit (e. apps) eða eitthvað allt annað muni koma í staðinn. Það getur því verið erfitt að 

halda úti virkum síðum á öllum þeim fjölda samfélagsmiðla sem er til staðar og sérstaklega að 

vera ekki eftir á og gamaldags þegar nýir miðlar taka við. Samkeppni um sýnileika á stórum 

miðli eins og Youtube er hörð, bæði við einstaklinga og aðra smærri framleiðendur en einnig 

stóra, alþjóðlega framleiðendur og sjónvarpsstöðvar, bæði þegar efni þeirra er birt á Youtube 

á löglegan og ólöglegan máta.  

 Efnið sjálft skiptir miklu máli, sérhæfing er nauðsynleg til að geta safnað áhorfendum 

og að framleiða það sem þeir gera ráð fyrir að rásin framleiði. Jólasveinasjónvarpið sé fyrir 

myndbönd tengd Jólasveininum og ferðamannaiðnaðinn tengdum honum í Rovaniemi en fari 

ekki út fyrir það yfirlýsta markmið sitt. Það sést svart á hvítu þegar vinsælustu myndbönd 

Youtube rásar Jólasveinasjónvarpsins eru skoðuð að myndbönd um Jólasveininn sjálfan eru 

mun vinsælli en myndbönd Jólasveinasjónvarpins um til dæmis norðurljós eða skíðasvæði í 

Lapplandi. Fólk leitar eitthvert annað en til Jólasveinasjónvarpsins þegar kemur að þess háttar 

myndböndum.  

 Fyrirtæki eins og Jólasveinasjónvarpið sem stefnir að því að byggja afkomu sína af 

auglýsingatekjum á netinu getur litið björtum augum til framtíðar þar sem fleira og fleira fólk 

um heim allan tengist internetinu með hverju ári. Árið 2005 notuðu 15,8% jarðarbúa 

internetið, sú tala hafði hækkað upp í 29,5% árið 2010 og 38,8% árið 2013 (International 

Telecommunication Union, 2014). Markaðurinn stækkar því hratt. Hins vegar spilar ritskoðun 

stjórnvalda í einstökum löndum ákveðið hlutverk. Youtube hefur til að mynda verið lokuð í 

Kína síðan í mars 2009 (Branigan, 2009) og í mars 2014 lokaði Tyrkneska ríkisstjórnin fyrir 

aðgang að síðunni (Letsch & Rushe, 2014). Þegar þess konar ritskoðun kemur til getur það 

skapað stórt skarð í áskrifendahóp Jólasveinasjónvarpsins og annarra Youtube rása sem finna 

fyrir áhrifunum í rýrnandi auglýsingatekjum, svo ekki sé talað um mismununina sem á sér 

stað. Enn sem komið er væri kannski of sterkt til orða tekið að segja að um mannréttindabrot 

væri að ræða, en samkvæmt skýrslu menningar-, vísinda-, menntunar- og fjölmiðlanefndar 

Evrópuráðsins er lagt til að frjálst aðgengi að internetinu verði flokkað sem sjálfsögð 

mannréttindi (Council of Europe. Parliamentary Assembly, 2014). 

 

Aukin notkun internetsins og eðli miðilsins sem sameiningarmiðill hinna eldri hefðbundnari 

miðla getur falið í sér ýmsar nýjar hættur. Vefsíður og gagnabankar safna upplýsingum um 

neytendur og misnotkun slíkra upplýsinga getur haft alvarlegar afleiðingar í för með sér. 

Ómögulegt er að vita nákvæmlega hvaða upplýsingar eru geymdar um netnotendur og í hvaða 
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tilgangi þær eru notaðar eða verða notaðar í framtíðinni. Þó er vitað að þær eru notaðar til 

þess að selja okkur hluti, þ.e. birta okkur „réttar“ auglýsingar eftir því hvaða áhugamál við 

kunnum að hafa. Það virðist þó ekki vera að eingöngu auglýsendur nýti sér þessa tækni sem 

internetið býður upp á, heldur einnig samfélagsmiðlar og jafnvel fréttamiðlar, því hvorir 

tveggja eru jú reknir til þess að skapa tekjur. Það er þeim því mikilvægt að birta neytendum 

það efni sem þeim líkar og hafa áhuga á að skoða og smella á. Vegna þess að því lengur sem 

notandinn eyðir á vefsíðu og því fleiri smelli sem vefsíðan fær frá notandanum, því meiri 

tekjur hefur vefsíðan af auglýsingum.  

Þessi þróun þarf ekki að vera alslæm, neytendur þurfa ekki að eyða eins miklum tíma í að 

grúska á vefnum til að finna eitthvað sem vekur áhuga þeirra því að algóriþmarnir sjá um að 

sía það efni burt sem einstakir neytendur hafa ekki sýnt neinn áhuga áður. Hins vegar er hætta 

á að þessi nýja tækni þrengi sjóndeildarhring fólks og loki það af inni í þeirra eigin síubólu 

eins og Eli Pariser bendir á í bók sinni um Filter bubble. Ef þessi hætta er raunveruleg og  

staðreyndin er sú að fólk sé smám saman að lokast inni í sínum eigin persónulega veraldarvef 

er höfundur sammála Pariser að þeir sem útfæra reikniritin þurfi að hugsa sinn gang og reyna 

að innræta í þau einhvers konar siðferðisleg gildi því að jafn vinsæll og mikilvægur miðill og 

internetið hefur ákveðnum upplýsingaskyldum að gegna og má ekki stjórnast af 

markaðslögmálunum einum saman. Hið sama gildir um mikilvægi hlutleysis á vefnum, því ef 

vefsíðum verður mismunað eftir veskisstærð af hálfu þeirra sem færa neytendum 

internettengingarnar er staðreyndin um internetið sem óháðan miðil úr sögunni.  

Í erindi sínu um Hólfaskipt almannarými og horfið samtal tekur Birgir Guðmundsson 

saman tvenn andstæð sjónarmið varðandi internetið sem fjölmiðil sem hafa litið dagsins ljós. 

Hið fyrra að internetið auki aðgengi neytenda að upplýsingum og losi það undan valdi 

ritstjórnunar og sé bylting fyrir lýðræðið. Hið seinna að internetið setji lýðræðislegri umræðu 

ákveðin takmörk með uppbroti og hólfun almannarýmisins sem er „grundvallaratriði í allri 

lýðræðishugsun og kenningum um lýðræði“. (Birgir Guðmundsson, Hólfaskipt almannarými 

og horfið samtal) Í sama erindi tekur Birgir saman tölur yfir daglega fjölmiðlanotkun 

Íslendinga sem benda til þess að þó nokkur munur sé á yngri og eldri kynslóðum þegar kemur 

að því hvaða miðill er vinsælastur. Þannig notar fólk undir fertugu samfélagsmiðla og 

internetið mun meira en fólk yfir fertugu, sem notar sjónvarp, útvarp og blöð meira en yngri 

hópurinn. Þetta geti gefið vísbendingar um hólfaskiptingu milli kynslóða í almannarýminu ef 

rétt sé að internetið brjóti það upp, einnig séu uppi ákveðin hættumerki um hólfaskiptingu 

eftir búsetu og menntun (Birgir Guðmundsson, 2012). 
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Það er ekki einfalt verk að ákvarða hvaða fréttir, greinar, myndir, myndbönd eða efni 

er mikilvægt að allir sjái í almannarýminu til að þeir geti mögulega talist sem upplýstir 

samfélagsþegnar, en einhvern veginn verður möguleikinn á viðunandi upplýsingaflæði að 

vera fyrir hendi til að samfélagið virki almennilega og fólk einangrist ekki frá hvert öðru. Því 

eins og McLuhan bendir á eru skilaboðin ekki fólgin í því efni sem miðillinn býður upp á, 

heldur er það miðillinn sjálfur sem skiptir höfuð máli. Hann segir jafnframt að efni miðilsins 

sé það sem villi neytendum sýn á þau áhrif sem miðillinn hafi á líf þeirra. Hvort sem að það er 

rétt eður ei er mikilvægt að fólk hugsi sig um og reyni að gera sér í hugarlund hvers konar 

áhrif internetið hafi á það og berjist fyrir sanngjörnu upplýsingaflæði á netinu. Því að þótt að 

áhersla þessarar umfjöllunar hafi verið á mikilvægi efnisins frekar en miðilsins, er sú staða 

komin upp í dag að það er miðillinn sem stýrir því hvaða efni neytendur sjá og það sem 

mikilvægara er, hvaða efni neytendur missa af, og að því leyti hefur miðillinn, en ekki 

nauðsynlega efni hans, áhrif á líf þeirra.  

6. Samantekt og lokaorð 

Þessi rannsókn hefur miðað að því að svara þeim spurningum hvort að framtíð sjónvarps- og 

annars myndefnisáhorfs liggi á internetinu, hvort smærri framleiðendur geti haldið velli á 

þeim miðli og hvaða áhrif hann hafi á neytendur? Það var gert með því að skoða þá þróun sem 

hefur átt sér stað á sjónvarpsáhorfi og netnotkun ásamt því að ítarleg greining hefur farið fram 

á Jólasveinasjónvarpinu, litlu myndbandsframleiðslufyrirtæki sem sækir fram á internetinu og 

stefnir að því að byggja afkomu sína af hinum margþætta myndbandsmiðli Youtube. 

Jafnframt hafa sjónarmiðum þeirra sem óttast skaðleg áhrif internetsins verið gerð skil: 

Fræðimannsins Marshall McLuhan sem setti fram þá kenningu að innihald miðilsins leiði 

athygli neytandans frá þeim áhrifum sem miðillinn sjálfur hefur á hann. Sem og Eli Pariser, 

sem benti á nýlegar hættur sem hafa skapast á internetinu með þróun persónubundins 

internets, þar sem hver og einn notandi sér sína eigin útgáfu af vefnum og á því á hættu á að 

missa af mikilvægri umræðu innan almannarýmisins.  

 Hvort sem að sjónvarpið deyr eður ei má fullyrða að með tilkomu streymiveita eins og 

Netflix og Hulu og sveigjanlegri tækni á borð við fartölvur, snjallsíma og spjaldtölvur þar sem 

hágæða myndbandsefni er aðgengilegt hvar og hvenær sem er, mun hin hefðbundna 

sjónvarpsdagskrá taka einhverjum stakkaskiptum á komandi árum. Myndbandaveitur eins og 

Youtube hafa einnig fært notendum tækifæri til þess að skapa sitt eigið efni, dreifa því á 

ódýran máta og hafa af því tekjur með mið af áhorfi með lágmarks ritstjórn af hálfu 
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myndbandaveitunnar. Þar er Jólasveinasjónvarpið gott dæmi um fyrirtæki sem er að reyna að 

nýta það tækifæri en á enn nokkuð í land til að geta stólað á auglýsingatekjur af Youtube 

einum saman og þarf að halda í eldri framleiðsluhætti á borð við minjagripasölu á meðan. 

Framkvæmdarstjóri fyrirtækisins sér þó bjarta tíma framundan og telur gott að vera í samstarfi 

við Youtube.  

 Rannsókn sem þessi, þá einkum sá hluti sem snertir ferilrannsóknina við 

Jólasveinasjónvarpið og greininguna á starfsemi fyrirtækisins er nokkuð sér á parti og hefur 

því ákveðið gildi fyrir rannsóknir í fjölmiðlafræði. Jólasveinasjónvarpið er dæmi um Youtube 

notanda sem hefur starfsfólk í vinnu, ræður leikara fyrir myndefni sitt og leigir myndver til 

upptöku. Framleiðslukostnaður er því umtalsverður þótt honum sé ávallt stillt í hóf. Hins 

vegar eru þeir fleiri Youtube notendurnir sem leggja ekki til neinn framleiðslukostnað að ráði, 

þar sem eingöngu vefmyndavél eða önnur einföld upptökuvél er brúkuð á heimili notandans 

og einungis einn aðili kemur að framleiðslunni. Því væri fróðlegt að bera saman þess háttar 

notendur og notanda eins og Jólasveinasjónvarpið í áframhaldandi rannsóknum. Í fyrsta lagi 

til að sjá hvers konar Youtube rásir eru vinsælli og líklegri til árangurs og í öðru lagi til að 

áætla hvort einhver takmörk séu fyrir þeim framleiðslukostnaði sem fyrirtæki getur lagt í til 

að geta lifað á Youtube og þar með hvort að internetinu séu einhver takmörk sett við að taka 

við keflinu af sjónvarpinu sem framtíð myndefnisáhorfs. 
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