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Formáli 

Þetta verkefni er til BS-gráðu í markaðs- og alþjóðaviðskiptum við viðskiptafræðideild 

Háskóla Ísland og er vægi þess 12 ECTS-einingar. Verkefnið byggir á eigindlegri 

rannsóknaraðferð og er því ætlað að leiða í ljós hvort og hvernig tónlistarfólk getur lifað 

á listinni á íslenskum markaði.   

Ég vil þakka leiðbeinanda mínum Auði Hermannsdóttur, aðjúnkt við 

viðskiptafræðideild Háskóla Íslands fyrir frábæra leiðsögn, gagnlegar ábendingar og 

stuðning. Einnig vil ég þakka viðmælendum mínum fyrir að taka þátt í rannsókninni og 

veita mér innsýn í líf sitt. Án þeirra hefði verið ómögulegt að framkvæma þessa 

rannsókn.  
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Útdráttur 

Þessi rannsókn fjallar um tónlistarfólk á íslenskum markaði. Ætlunin er að fá innsýn í 

veruleika þeirra og lýsa eiginleikum og aðferðum sem það beitir til að afla tekna með list 

sinni. Íslenski tónlistarmarkaðurinn er lítill og tækifærin af skornum skammti en þrátt 

fyrir það er gróskumikið tónlistarlíf hér á landi. Markmiðið rannsóknarinnar að gera grein 

fyrir því hvort og hvernig tónlistarfólk sé fært um að lifa á listinni á Íslandi þrátt fyrir 

þessar takmarkanir.  

Rannsakandi tók viðtöl við fimm einstaklinga sem afla mannsæmandi tekna með 

tónlist á íslenskum markaði einum og sér. Í ljós kom að flutningur tónlistar við fjölbreytt 

tilefni er megin tekjulind þeirra sem lifa á tónlistarferli og sökum óstöðugleika í þessum 

bransa leitar tónlistarfólk oft í fasta vinnu tengdri listinni til að sporna við afkomuótta. 

Smæð íslenska markaðarins veldur því að tónlistarfólk tileinkar sér sveigjanleika og 

færni til að takast á við margvísleg verkefni í stað þess að treysta á sérhæfingu og því er 

algengt að tekjur tónlistarfólks komi víða að. Samningur við útgáfufyrirtæki er ekki 

grundvöllur fyrir tekjustreymi – þvert á móti er kjörið að vera tiltölulega óháður öðrum 

og starfa á eigin vegum eftir fremsta megni. Þar kemur Internetið sterkt inn en uppgangur 

samfélagsmiðla hefur gert tónlistarfólki auðveldara fyrir að sinna útgáfu, dreifingu og 

markaðssetningu sjálft. 

 Helsta niðurstaðan er sú að það er svo sannarlega hægt að lifa á tónlist einni og sér á 

Íslandi: Viðmælendur rannsóknarinnar eru skýr dæmi um það. Hins vegar er um 

starfsgrein að ræða sem fylgir ekki sömu lögmálum og hinn hefðbundni vinnumarkaður. 

Því þurfa þeir sem feta þennan veg helst að búa yfir og/eða temja sér ákveðna eiginleika 

til að öðlast og viðhalda lífvænlegu tekjuflæði; þar á meðal sjálfstæði og þrautseigju í 

einu og öllu og aðlögunarhæfni til að koma til móts við væntingar ólíkra neytenda og 

þróast stöðugt samhliða örum breytingum á markaðnum.  
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1  Inngangur 

Tónlistariðnaðurinn um gjörvallan heim stendur á krossgötum. Hin svokallaða stafræna 

bylting hefur riðlað lögmálum sem hafa verið í gildi innan hans áratugum saman. Völdin 

hafa að miklu leyti færst úr höndum útgáfufyrirtækja í hendur tónlistarfólks sem getur á 

eigin spýtur sinnt sínum málum í gegnum Internetið: Útgáfu, dreifingu, markaðssetningu 

og þar fram eftir götunum. Þörfin á millilið er orðin margfalt minni en á árum áður. 

Íslenski tónlistariðnaðurinn er engin undantekning í þessum málum. Hér eins og annars 

staðar hafa útgefendur orðið fyrir þungu höggi á sama tíma og tónlistarfólk tileinkar sér 

möguleika Internetsins og lærir inn á hinar nýju víddir sem opnast hafa fyrir tilstilli þess. 

Í ljósi þess að tónlistarfólk er farið að vinna meira á eigin vegum en áður þekktist er 

áhugavert að bera aðferðir og verkfæri sem það nýtir sér saman við hugmyndafræði 

vörumerkjastjórnunar; sér í lagi persónulegra vörumerkja. Í báðum tilvikum er 

einstaklingurinn, styrkleikar hans og sérstæði í fyrirrúmi.   

Íslensk tónlist hefur lengi þótt sér á báti þegar horft er til frumleika og gæða. Sá mikli 

fjöldi framúrskarandi tónlistarfólks sem landið hefur alið af sér þykir með eindæmum 

merkilegur og hefur mikið verið spáð og spekúlerað hvernig á þessu standi. Ástæða sem 

fjölmargir hafa nefnt er hve fámenn þjóðin er. Í viðtali við Gigwise (2013) tekur Ásgeir 

Trausti, ein af vonarstjörnum Íslands, undir þessa kenningu og nefnir smæð þjóðarinnar 

sérstaklega sem ástæðu fyrir „sándinu“ sem loðir við íslenska tónlist. Tiltekinn hljómblær 

er þó ekki eina afleiðing fámennis á íslenska tónlist; í litlum löndum eru nefnilega litlir 

tónlistarmarkaðir. Svo lítill er hann reyndar á Íslandi að margir telja útilokað að hægt sé 

að lifa á tónlistarsköpun á íslenskum markaði einum og sér. Að herja á erlendan markað 

er því skref sem margt íslenskt tónlistarfólk hefur tekið í þeirri von að geta haft lifibrauð 

af listsköpun sinni. Þrátt fyrir þetta er til tónlistarfólk sem hefur árum saman haft tekjur 

af íslenskum markaði og aldrei gert tilraun til þess að gera það gott á erlendri grundu. 

Markmið verkefnisins er varpa ljósi á þennan hóp og meta hvort hægt sé að hafa 

lífvænlegar tekjur af vinnu á íslenskum tónlistarmarkaði annars vegar og hins vegar 

hvernig stuðla megi að því. Rannsóknarspurningin er: Hvað þarf til svo að tónlistarfólk 

geti lifað á listinni á íslenskum markaði? 

Ritgerðin er fyrst og fremst heimild um þrennt:  

Ø Þær tekjuleiðir sem standa tónlistarfólki til boða á íslenskum tónlistarmarkaði 
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Ø Eiginleika tónlistarfólks sem aflar umtalsverðra tekna á íslenskum markaði og 
þær aðferðir sem það hefur beitt til að koma sér á framfæri 

Ø Hið nýja markaðslandslag sem myndast hefur af völdum stafrænna afla sem 
umturnuðu heimssýninni og sköpuðu möguleika jafnt sem hindranir innan 
tónlistariðnaðarins 

Notagildi ritgerðarinnar er mikið fyrir tónlistarfólk sem hefur hug á því að reyna fyrir 

sér á íslenskum markaði. Jafnframt gagnast hún útgefendum og öðrum aðilum sem 

tengjast iðnaðinum beint eða óbeint. Að lokum má nefna skemmtanagildi ritgerðarinnar 

fyrir þá sem hafa einfaldlega áhuga á tónlist.  

Í upphafi verður fjallað um tónlistariðnaðinn og sögu hans, allt frá því að prentun 

nótnablaða hófst um miðja 15. öld til dagsins í dag þegar öll tónlist veraldar er í raun 

aðgengileg hverjum sem er, hvar sem er. Þróun íslenska tónlistariðnaðarins verður einnig 

rakin með áherslu á aðstæður þar í dag. Í kjölfarið verður farið yfir þær breytingar sem 

orðið hafa á eðli iðnaðarins, áhrif þeirra á tónlistarfólk og neyslu tónlistar. Þá verða 

hugmyndir hugsjónamanna um framtíð tónlistar kynntar. Tónlistarfólk, umhverfi þess og 

tekjumöguleikar verða skoðaðir og í lok fræðilega hluta ritgerðarinnar verður fjallað um 

vörumerkjastjórnun, sérstaklega persónuleg vörumerki og gildi þeirra fyrir tónlistarfólk. Í 

framhaldi af því verður rannsóknin og aðferðarfræðin að baki henni útskýrð. Að lokum 

verða niðurstöður rannsóknarinnar kynntar, veigamikil atriði úr henni dregin fram í 

umræðukafla og rannsóknarspurningunni svarað.  
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2 Tónlistariðnaðurinn 

Tónlist er listform sem er miðlað með hljóði og ferðast hún þar af leiðandi greiðlega yfir 

pólitísk og menningarleg landamæri. Henni hefur verið líkt við alþjóðlegt tungumál sem 

sé fært um að túlka tilfinningar af svo mikilli nákvæmni að sama hvaðan fólk kemur úr 

heiminum þá leggi það sambærilegan skilning í hana (Sellers, 1969). Tónlist skiptist upp 

í stefnur eftir eðli og áherslum hennar hverju sinni. Það er hægara sagt en gert að áætla 

fjölda stefna sem fyrirfinnast en á vefsíðu Every Noise (e.d.) er því haldið fram að þær 

séu tæplega 1400 talsins – og þeim fer fjölgandi.  

Tónlist er órjúfanlegur partur af menningu allra landa og í hinum iðnvædda heimi er 

erfitt að komast hjá því að upplifa tónlist í einhverju formi á hverjum einasta degi. Hún 

hljómar úr útvörpum, sjónvörpum, tölvum og símum – alls staðar. Eftir því sem tæknin 

verður stærri hluti af tilveru fólks þá verður tónlist það einnig og í kjölfar þess eykst 

umfang iðnaðarins sem listgreinin hefur leitt af sér.  

Líkt og með allan menningariðnað í frjálsu markaðshagkerfi er hlutverk 

tónlistariðnaðarins að umbreyta menningarlegum afurðum í fjárhagslegan ávinning. Þetta 

ferli sem stendur að mestu saman af framleiðslu, dreifingu og móttöku tónlistar hefur alla 

tíð verið undir miklum áhrifum frá tækni og framförum á því sviði. Frá upphafi 

síðastliðinnar aldar hefur tónlist þróast frá því að vera þjóðleg og einangruð í hverju landi 

fyrir sig í það að vera eitt af augljósari sameiningartáknum alþjóðamenningar (Garafalo, 

1999). 

 

2.1 Upphaf tónlistariðnaðarins 
Upphaf tónlistar sem iðnaðar hefur verið rakið til 15. aldar þegar Þjóðverjinn Johann 

Gutenberg fann upp prentbúnað sem nýttist kirkjunni til framleiðslu nótnablaða. Fram að 

því höfðu nótur verið ritaðar og afritaðar með handafli. Á 16. öld fjöldaframleiddi Ítalinn 

Ottaviano Petrucci og gaf út samansafn 96 vinsælla laga og hlaut verðskuldað nafnbótina 

faðir tónlistarútgáfu (Garafalo, 1999). 

Í upphafi 18. aldarinnar urðu fyrstu lögin sem vörðu höfundarrétt að veruleika, þá í 

Bretlandi. Það var þó ekki fyrr en í lok aldarinnar sem tónskáld gátu farið að lifa að 

einhverju leyti á prentun og sölu á tónlistinni sinni. Þetta gerðist samhliða því að tónlist 
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sem neysluvara varð almennari og markaður myndaðist fyrir píanó sem fram að þessu 

höfðu verið sjaldséð á heimilum fólks. Á 19. öldinni komst á aukin festa í 

höfundarréttarmálum og lögðu menn þá meiri áherslu á alþjóðleg lög í ljósi þess hve 

auðveldlega tónlist ferðast yfir landamæri. Sala á nótnablöðum náði háum hæðum og 

seldu bæði einstakir lagahöfundar og útgáfufyrirtæki þau í miklum mæli. Bandaríski 

markaðurinn sem hafði verið lygnari en sá evrópski fram að þessu varð á skömmum tíma 

mjög umfangsmikill og var algengt að nokkur hundruð þúsund eintök af lögum seldust 

og sköpuðu mikinn hagnað bæði tónskálda og útgefenda. Nótnablöð áttu erindi til 

almennings fyrstu áratugi 20. aldarinnar en upphaf endaloka þeirra er rakið til 1877 þegar 

Thomas Edison fann upp svokallaða „talvél“. Maskínan gat hljóðritað tónlist, reyndar 

með þónokkrum takmörkunum, en Edison sá engin viðskiptaleg tækifæri í 

uppfinningunni. Það gerðu Bell laboratories hins vegar og þróuðu búnaðinn áfram. 

Afurðin varð glymskrattinn sem spilaði gamansögur og lög á samkomustöðum gegn 

vægu gjaldi (Garafalo, 1999). 

Uppfinning Edison veitti þýsk-bandaríska uppfinningamanninum Emile Berliner 

mikinn innblástur og sá hann fyrir sér iðnað þar sem upptökur yrðu fjöldaframleiddar á 

formi sem almenningur keypti og af hverju seldu eintaki fengjust greidd höfundarlaun. 

„Talvélin“ hafði hljóðritað á eins konar tinhólka en Berliner breytti forminu í flata diska 

– plötur – sem spilaðir voru af vél sem hann kallaði grammafón. Ein merkasta afurð hans 

voru 78 snúninga plötur sem urðu hið staðlaða form allt til miðrar 20. aldar. Framsýni 

hans var í raun lygileg en hagsýnin ekki betri en svo að hann sótti aldrei um einkaleyfi á 

uppfinninguna og það nýttu aðrir sér. Í kjölfarið óx tónlistariðnaðurinn hratt, 

útgáfufyrirtæki skutu upp kollinum um alla Evrópu jafnt sem Bandaríkin, plötur og 

grammafónar urðu algeng heimilistæki og um 1920 velti iðnaðurinn meira en 100 

milljónum dollara í Bandaríkjunum einum og sér. Tölurnar annars staðar í hinum 

iðnvædda heimi voru sambærilegar. Tónlistariðnaðurinn eins og hann þekkist í dag var 

fæddur (Garafalo, 1999). 

 

2.2 Tími útgáfurisanna 
Næstu árin minnkaði velta útgáfuiðnaðarins á kostnað útvarpsins sem hóf innreið sína á 

markaðinn. Útvarpsmiðillinn veitti almenningi nefnilega tækifæri til að hlusta á tónlist án 

þess að greiða sérstaklega fyrir hana. Á fyrstu áratugum útvarpsins var tónlist reyndar 

ekki í fyrrirrúmi heldur hið talaða mál. Þetta voru tímar stríðs og miðillinn hentugur til að 
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flytja bæði fréttir og áróður. Með tilkomu sjónvarpsins hækkaði hlutfall tónlistar í 

útvarpinu, starf plötusnúða sem stjórna dagskránni myndaðist og áður óþekkt tækifæri 

sköpuðust fyrir tónlistariðnaðinn. Útgáfufyrirtæki hófu að senda útvarpsstöðvum einstök 

lög sem þau töldu líkleg til vinsælda og auglýsendur sáu hag í því að auglýsa á stöðvum 

sem spiluðu vinsælustu tónlistina. Við þessar aðstæður varð smáskífan (e. single) til sem 

og hið djúpstæða samband alþýðutónlistar (e. pop-music) og auglýsingaiðnaðarins 

(Garafalo, 1999). 

Tónlistarmennska varð á þessum tíma raunsærri draumur en áður en það komust ekki 

allir að hjá stóru útgáfufyrirtækjunum. Þá myndaðist grundvöllur fyrir sjálfstæð 

útgáfufyrirtæki sem gerðu umfangsminni samninga við upprennandi og oft 

óhefðbundnari listamenn. Við þessi skilyrði varð rokktónlist til sem umturnaði aðstæðum 

á markaðnum til frambúðar og með óafturkræfum hætti. Frá 1954 til 1959 þrefaldaðist 

velta tónlistariðnaðarins og á sama tíma jókst markaðshlutdeild litlu sjálfstæðu 

útgáfufyrirtækjanna margfalt. Gósentíð þeirra entist þó stutt því frá 1960 til 1980 náðu 

stóru útgáfufyrirtækin yfirhöndinni að nýju með samrunum og yfirtökum sem sjálfstæðu 

útgáfufyrirtækin gátu ekki varist (Garafalo, 1999).  

Á þessum tíma breyttist eðli hljómsveita jafnframt og eru Bítlarnir eitt skýrasta dæmið 

um það. Þeir seldu milljónir platna á heimsvísu, fóru í tónleikaferðalög og sýndu fram á 

að það að koma fram og flytja einungis frumsamið efni var mjög lífvænlegt 

viðskiptalíkan (Smith, 2012). 

Tónlistariðnaðurinn var harðsóttur fyrir tónlistamenn á 9. áratugnum. Risavaxin 

útgáfufyrirtæki réðu ríkjum og minni leikmenn voru úti í kuldanum. Útgáfufyrirtæki tóku 

upp þá stefnu að vera með fáa listamenn á sínum snærum sem hver og einn gæti skapað 

fyrirtækinu miklar tekjur. Innblásturinn var Michael Jackson sem seldi 40 milljónir 

eintaka af plötunni Thriller árið 1982. Stórstjörnur voru framtíðin og þær fengu samninga 

í samræmi við það. Um þetta leyti jókst jafnframt áhersla fyrirtækja á að hagnast á 

höfundarrétti. Markaðssetning og sala laga í kvikmyndir, sjónvarpsþætti og auglýsingar 

varð órjúfanlegur hluti af tilurð stjórstjarna og hagnaðurinn af því var einsdæmi. Eins og 

áður léku tækniframfarir stórt hlutverk á þessum tímamótum í tónlistariðnaðinum. 

Geisladiskurinn tók hægt og rólega við af vínylplötunni sem staðalformið fyrir tónlist og 

í upphafi 10. áratugarins voru dagar plötunnar svo gott sem taldir. Eins og rokkið hafði 

sýnt er hægara sagt en gert að stýra og hagræða hegðun markaðarins og fór svo að sala á 
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afurðum flestra stórstjarnanna sem útgáfufyrirtækin höfðu veðjað á varð langt undir 

væntingum (Garafalo, 1999). 

2.3 Stafræna byltingin 
Hið stafræna MP3 form var þróað 1989 en það var ekki fyrr en 10 árum seinna sem það 

náði fótfestu á almennum markaði, sama ár og MP3 spilarar fóru í sölu. Þetta nýja form 

bauð meðal annars upp á möguleikann að niðurhala tónlist af netinu og deila með vinum. 

Líkt og geisladiskurinn hafði á sínum tíma gert skapaði MP3 vandamál fyrir iðnaðinn en 

á sama tíma ný tækifæri (Pikas, Pikas og Lymburner, 2011). MP3 skapaði grundvöll fyrir 

nýtt viðskiptalíkan sem tengdi listamenn beint við neytendur án milligöngu 

útgáfufyrirtækja. Árið 1998 seldust tæplega 850 milljónir geisladiska en á sama tíma var 

að minnsta kosti 17 milljón lögum niðurhalað daglega. Hjá rótgrónu útgáfufyrirtækjunum 

nöguðu menn á sér neglurnar á meðan útgáfur sem héldu sig alfarið á Internetinu komu 

fram á sjónarsviðið (Garafalo, 1999). Settar voru á laggirnar vefsíður á borð við Napster 

og Limewire sem veittu notendum frían aðgang að gagnasöfnum þar sem þeir gátu 

nálgast ótakmarkað magn tónlistar. Þótt þeim hafi verið lokað með lögbönnum var ekki 

aftur snúið í gamla farið þar sem tónlist var dreift í föstu formi og fékkst einungis gegn 

gjaldi (Pikas o.fl., 2011). Torrentsíður sem byggja á svokallaðri deilitækni (e. Peer-to-

peer, P2P) fylltu upp í skarðið sem Napster og félagar skildu eftir sig og sinna því 

hlutverki enn í dag.   

Árið 2003 opnaði iTunes Store, tónlistarsölusíða Apple sem selur notendum sínum 

tónlist í rafrænu formi með löglegum hætti. Apple gerði samninga við stærstu 

útgáfufyrirtækin og fékk þannig aðgang að tónlist flestra samningsbundnu listamanna 

heimsins. Á sama tíma var tónlistarfólk orðið mjög iðið við sjálfstæðan rekstur á 

Internetinu. Það þurfti ekki lengur samning til að geta gefið út tónlistina sína. Notkun 

einfalds upptökubúnaðar var á færi flestra og í gegnum vefsíður á borð við Myspace 

höfðu tónlistarmenn aðgang að 125 milljónum notenda sem streymdu 20 milljörðum laga 

mánaðarlega (Pikas o.fl., 2011). Í lok áratugarins var streymið orðið umsvifamikið form 

fyrir tilstilli vefsíðunnar Youtube og tónlistarveitna á borð við Spotify. Líkt og iTunes 

Store eru þessar þjónustur reknar í samráði við útgáfufyrirtæki sem hala inn 

auglýsingatekjum af lögunum sínum sem hver sem er getur hlustað á frítt (Preston of 

Rogers, 2011). Á þessum tímapunkti tók að myndast jafnvægi á milli andstæðu pólanna 

sem höfðu tekist á árin á undan, það er útgáfufyrirtækja sem vildu græða á starfsemi sinni 

og neytenda sem voru góðu vanir og vildu nálgast tónlist án þess að greiða fyrir hana.  
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Árið 2014 hélt vöxtur streymis áfram en yfir 164 milljörðum laga var streymt 

samkvæmt beiðni (e. on demand) á veitum. Sala á diskum í föstu formi minnkaði þrátt 

fyrir metár í sölu vínylplatna sem toppuðu söluna frá árinu á undan í níunda skiptið í röð. 

Sala á rafrænum plötum og lögum minnkaði jafnframt þrátt fyrir að rafræn neysla 

tónlistar hafi alls aukist (Nielsen, 2015).  
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3 Íslenski tónlistariðnaðurinn 

Saga og þróun íslenska tónlistariðnaðarins hefur alla tíð haldist í hendur við það sem á 

sér stað erlendis í þeim efnum. Til að byrja með var „nýjasta tæknin“ reyndar ekkert 

endilega sú nýjasta og tónlistartengdar tískubylgjur sem rötuðu til landsins voru oft 

nokkrum árum of seinar en það kom ekki að sök. Þrátt fyrir tregðuna og smæð 

þjóðarinnar hefur líflegur iðnaður verið til staðar á Íslandi frá fyrsta fjórðungi 

síðastliðinnar aldar. 

 

3.1 Saga íslenska tónlistariðnaðarins 
Tónlist var ekki veigamikill hluti af sögu Íslands á 19. öldinni frekar en fram að því. Þó 

átti merkur atburður sér stað árið 1876 þegar fyrsta hljómsveitin á landinu var stofnuð: 

Lúðurþeytarafélag Reykjavíkur (Gunnar Lárus Hjálmarsson, 2012). Fyrsti Íslendingurinn 

sem söng inn á hljómplötu var Pétur Á. Jónsson. Það gerði hann árið 1910 undir 

formerkjum Skandinavisk Grammophon sem var útibú frá Gramophone Company, 

útgáfufyrirtækinu sem fyrrnefndur Emile Berliner stofnaði í Bandaríkjunum. 

Skandinavíska útibúið einbeitti sér að dönskum tónlistarmönnum og eins og aðrir 

Íslendingar var Pétur danskur þegn á þessum tíma. Næstu áratugina sungu fleiri 

Íslendingar inn á plötur sem fyrirtækið gaf út. Upp úr 1920 var Fálkinn með aðalumboð 

fyrir erlend útgáfufyrirtæki og Hljóðfærahús Reykjavíkur var umboðsaðili fyrir 

plötuspilara. Í sameiningu gáfu fyrirtækin út eigin plötur fyrir íslenskan markað. Árið 

1934 setti Hljóðfærahúsið upp fyrsta upptökuverið á Íslandi, ári áður en Ríkisútvarpið 

eignaðist tæki til þess (Arnar Eggert Thoroddsen og Jónatan Garðarsson, 2009). Þrátt 

fyrir tilvist útvarpsins var dægurtónlist fáheyrð á Íslandi fram að síðari heimsstyrjöldinni. 

Þá kom bandaríski herinn til landsins og mikil menningarbylting átti sér stað. 

Dægurtónlist fór að hljóma í meiri mæli og sprenging varð í stofnun innlendra 

hljómsveita. Kaupgeta Íslendinga jókst og plötuspilarinn varð að algengu heimilistæki en 

fram að þessu var hann eitt af stöðutáknum hinna efnuðu (Gestur Guðmundsson, 1990).  

Árið 1947 var útgáfufyrirtækið Íslenzkir tónar stofnað og á 6. áratugnum hófst útgáfa 

á íslenskri tónlist að verulegu leyti. Rokkið rataði til Íslands eins og annarra staða í 

hinum iðnvædda heimi og urðu tímamót árið 1956 þegar Haukur Morthens spilaði rokk í 

fyrsta skipti í útvarpinu (Gunnar Lárus Hjálmarsson, 2012). Fyrst um sinn átti rokkið 

undir högg að sækja en unglingar tóku þó samstundis ástfóstri við það. Það var ekki fyrr 
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en Bítlarnir slógu í gegn sem rokkið náði almennri hylli á Íslandi. Í kjölfar þess urðu 

hljómsveitir í anda þeirra fyrirferðarmiklar á kostnað danshljómsveita sem höfðu verið 

allsráðandi á dægurtónlistarmarkaðnum fram að því. Krafan um frumsamið efni var orðin 

meiri en áður. Hljómsveitir á borð við Hljóma, Flowers, Óðmenn, Roof Tops, Júdas og 

síðar Trúbrot, Ævintýri, Náttúru og Pops settu ný viðmið í íslenskum tónlistariðnaði og 

dægurmenningu (Eggert Þór Bernharðsson, e.d.). Á 8. áratugnum varð mikil aukning í 

bæði útgáfu og sölu tónlistar á íslenskum markaði. Árið 1975 hófst starfsemi Hljóðrita 

sem er af mörgum talið fyrsta „alvöru“ upptökuverið á Íslandi (Gunnar Lárus 

Hjálmarsson, 2012) og 1977 voru fyrri sölumet slegin þegar 5 titlar seldust í yfir 10.000 

eintökum hver (Arnar Eggert Thoroddsen og Jónatan Garðarsson, 2009). 

Uppgangurinn hélt áfram á 9. áratugnum. Ný kynslóð hljómsveita sem spiluðu pönk 

fór mikinn á skömmum tíma en laut svo í lægra haldi fyrir aðgengilegri tónlist sem 

útvarpsstöðvarnar spiluðu fremur. Tímabilið var þó fest á filmu fyrir heimildarmyndina 

Rokk í Reykjavík (Gunnar Lárus Hjálmarsson, 2012). Árið 1986 var fyrsta íslenska 

geislaplatan gefin út og 5 árum síðan hafði þetta nýja form nánast úthýst bæði 

vínylplötum og kassettur af markaðnum (Arnar Eggert Thoroddsen og Jónatan 

Garðarsson, 2009). Á þessum árum öðluðust fyrstu íslensku hljómsveitirnar heimsfrægð; 

fyrst Mezzoforte og síðar Sykurmolarnir (Gunnar Lárus Hjálmarsson, 2012). 

Á 10. áratugnum varð algengt að hljómsveitir færu í svokallaðar landsbyggðarreisur 

þar sem þær spiluðu á böllum í öllum helstu bæjarfélögum landsins. Á þessum tíma 

leitaði tónlistarfólk jafnframt meira en áður á erlendan markað eftir tækifærum og 

viðurkenningu. Sumir stefndu markvisst á erlendan markað frá upphafi en aðrir gerðu 

það eftir langvarandi velgengni á Íslandi (Gunnar Lárus Hjálmarsson, 2012). Líkt og 

erlendi tónlistariðnaðurinn og í raun heimurinn allur einkenndust árin upp úr 

aldamótunum síðastliðnum fyrst og fremst af netvæðingu og flæði stafrænna upplýsinga 

sem fólk greiddi ekki fyrir frekar en það vildi. Vefsvæðið tónlist.is opnaði 2003 og eru 

þar um 50.000 íslensk lög í dreifingu. Sölumet var sett 2005 þegar 822.000 eintök voru 

seld af hljómplötum á landinu en þá var um að ræða samanlagðan fjölda íslenskra og 

erlendra platna. (Arnar Eggert Thoroddsen og Jónatan Garðarsson, 2009). Síðan þá hefur 

plötusala dregist verulega saman en á móti hefur stafræn neysla aukist umtalsvert. Árið 

2011 átti Mugison mest seldu plötu ársins en hún seldist í 32.000 eintökum. Árið á eftir 

seldi Ásgeir Trausti 23.000 eintök en árið 2014 seldist mest selda plata ársins í rúmlega 

5.000 eintökum (Gunnar Leó Pálsson, 2014). 
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3.2 Íslenski tónlistariðnaðurinn í dag 
Eins og um allan heim ríkir ringulreið innan íslenska tónlistariðnaðarins vegna örra 

tækniframfara og nýjunga á Internetinu sem auðvelda neytendum að nálgast tónlist án 

þess að fjárfesta í áþreifanlegu eintaki. Tölur frá Félagi hljómplötuframleiðanda sýna að 

plötusala fellur ár frá ári (Nútíminn, 2014) og menn eru órólegir yfir aðstæðum, 

sérstaklega plötuútgefendur. Haraldur Leví, eigandi og framkvæmdarstjóri Record 

Records hefur gefið út verk margra af farsælustu grasrótarböndum Íslands síðustu ár. 

Hann lýsir yfir þungum áhyggjum vegna vinsælda tónlistarveitunnar Spotify og fullyrðir 

að hún sé orsök dræmrar plötusölu sem útgáfufyrirtækið er að upplifa (Haraldur Leví 

Gunnarsson, 2014). Ísleifur Þórhallsson, útgáfustjóri Senu sem er með um 80% 

markaðshlutdeild í útgáfu tónlistar á Íslandi, tekur í sama streng og kollegi hans. 

Samkvæmt honum kaupir ungt fólk ekki plötur heldur nýtir það sér alfarið dreifingu á 

netinu. Ísleifur gengur svo langt að spá því að með áframhaldandi þróun verði eina 

gulrótin fyrir íslenskt tónlistarfólk að syngja á ensku og reyna að slá í gegn í útlöndum 

því það verði einfaldlega ekki lífvænlegt hér á landi (Jakob Bjarnar Grétarsson, 2014). 

Báðir eru ómyrkir í máli en óneitanlega er skoðun þeirra lituð af því að þeir eru 

útgefendur og af öllum hagsmunaaðilum tónlistarútgáfu eru það einmitt þeir sem eru að 

koma hvað verst út úr stafrænu byltingunni.  
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4 Framtíðin er núna  

Darwin á að hafa sagt að það yrðu hvorki þeir sterkbyggðustu né þeir greindustu sem 

myndu erfa jörðina heldur þeir sem byggju yfir mestri aðlögunarhæfni. Þetta lögmál er 

auðveldlega hægt að yfirfæra á tónlistariðnaðinn og þá sérstaklega í dag þegar 

frumkvöðlar og brautryðjendur um allan heim finna daglega upp nýjar leiðir til þess að 

finna, uppgötva, nálgast, eignast, neyta og deila tónlist.  

Það er ekki langt síðan allar upplýsingar voru bundnar við efnislega hluti, þar með 

talin tónlist sem ekki var hægt að skilja frá afspilunarforminu. Þar af leiðandi var tónlist 

seld í einingum eins og hver önnur vara. Umbreytingin frá hliðrænu (e. analog) í stafrænt 

(e. digital) í samspili við hraðari og skilvirkari tölvur og dreifingu gegnum netkerfi hefur 

leitt til þess að tónlist hefur verið skilin frá efnislegum miðlum (Berthon, 2007). 

Hefðbundin LP vínylplata hefur að geyma um 45 mínútur af efni og forveri hennar, 78 

snúninga platan, var takmörkuð við 3-4 mínútur. Geisladiskar gátu geymt meira efni og í 

dag eru engin takmörk fyrir því hve löng plata getur verið í stafrænu formi. Prýðilegt 

dæmi um það er plata sem rapparinn Lil B gaf út í stafrænu formi árið 2012 en verkið 

samanstóð af 855 lögum (Macia, 2012). Breytingar á afspilunarforminu hafa mótað 

athöfnina að hlusta á tónlist og hvert form hefur haft mikil áhrif á hvernig neytendur 

hugsa um og flokka tónlist. Þróunin hefur ekki aðeins haft áhrif á neyslu tónlistar heldur 

einnig á markaðssetningu, geymslu og dreifingu hennar. Vínyllinn færði tónlist inn á 

heimili fólks en hreyfanleiki (e. mobility) formsins takmarkaðist við stærð og þyngd 

plötuspilaranns og viðkvæmni plötunnar. Með tilkomu kassettunnar gátu neytendur 

hlustað á tónlist í bílum og formið skapaði jafnframt jarðveg fyrir persónuleg hljómtæki á 

borð við vasadiskó. Geisladiskurinn útrýmdi forverum sínum nánast á mjög skömmum 

tíma með auknum möguleikum, hraða og gæðum. Þegar MP3 formið kom á markað 

betrumbætti það ekki einungis það sem fyrir var – það opnaði glænýjar víddir (Brabazon, 

2012). 

Það er staðreynd að í dag neytir fólk frá öllum hornum heimsins tónlistar í meiri mæli 

og af meiri ákafa en þekkst hefur hingað til og það gerir það með öllum tiltækum leiðum. 

Vandamál tónlistariðnaðarins er að flestar af þessum leiðum eru óhefðbundnar og skila 
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því ekki nema broti af því sem hrein plötusala gæfi í kassann. Neytendur eru sjálfir farnir 

að stýra afþreyingu sinni og hefðbundin tónlistarútgáfa verður undir (Leonhard, 2008). 

Tónlistarmenn eru í þeirri stöðu að í gegnum netið geta þeir sjálfir markaðssett og 

dreift tónlist sinni beint til neytenda. Salan verður oft minni fyrir vikið en hlutfall 

ágóðans sem fer beint til listamannsins er miklu hærra (Brabazon, 2012). Í grófum 

dráttum má segja að með því að styðja á hnapp geta tónlistarmenn sinnt því hlutverki 

sem útgáfufyrirtæki hafa sinnt áratugum saman. Það viðhorf verður sífellt útbreiddara að 

útgáfufyrirtæki séu gamaldags milliliðir sem halda beinlínis aftur af tónlistarmönnum 

með íhaldssemi og úreltri hugmyndafræði. Hingað til hafa útgáfufyrirtæki fyrst og fremst 

aflað tekna með tvennum hætti: Af útvarpsspilun laga sem þau eiga höfundarréttinn á og 

af sölu tónlistar í plötubúðum. Í dag er engin þörf á því fyrir neytendur að fara út í búð til 

að nálgast tónlist og í þokkabót er hægt að afrita tónlistina óendanlega oft í stafrænu 

formi án þess að það komi niður á gæðum hennar (Berthon, 2007). 

Spurningin sem margir velta fyrir sér í dag er því á þessa leið: Ef ekki er lengur hægt 

að meðhöndla tónlist eins og um efnislegt fyrirbæri sé að ræða, hvernig á þá að vinna 

með hana? Eins og um þjónustu sé að ræða er svarið sem ýmsir hafa fært rök fyrir 

(Berthon, 2007). 

Gerd Leonhard, sem titlar sjálfan sig oftast sem fútúrista, hefur skrifað 5 bækur og eru 

breytingar á eðli tónlistariðnaðarins í kjölfar tæknibyltingarinnar honum mjög 

hugleiknar. Síðastliðinn áratug hefur Leonhard stagast á hugmyndinni um að tónlist eigi 

að fá að haga sér eins og vatn – þ.e. flæða um óáreitt og vera á boðstólum fyrir alla. 

Samkvæmt honum hefur stafræna byltingin leyst tónlist úr efnislegri ánauð til frambúðar 

og er það einungis jákvætt fyrir alla sem að málinu koma. Í dag flæðir tónlist tiltölulega 

frjáls frá listamanninum til útgefanda eða umboðsaðila og þaðan til kvikmyndafyrirtækis 

til dæmis. Það er samt ekki fyrr en þetta flæði verður skipulagðara og notendavænna sem 

neysla tónlistar kemst á næsta þróunarstig. Þegar flóðgáttirnar verða opnaðar og tónlist 

fær að flæða frjáls munu tekjurnar jafnframt byrja að flæða úr öllum áttum. Hugmyndin 

er nefnilega ekki sú að tónlist eigi að vera ókeypis – þvert á móti. Leonhard sér fyrir sér 

heim þar sem það er ekki greitt fyrir hverja einingu af tónlist – eina plötu eða eitt lag – 

heldur aðgang að bókstaflega allri tónlist. Tónlist verði því eins konar þjónusta sem fólk 

greiðir fast gjald fyrir líkt og vatn, rafmagn og nettengingu. Neytandinn er framtíðin og 

það er ekki hægt að ofmeta mikilvægi þess að gera honum til geðs. Hann skal fá það sem 

hann vill á því verði sem hann greiðir sáttur, hvar og hvenær sem er. Þarfir neytenda 
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munu stýra iðnaðinum (Leonhard, 2008). Þetta rímar við hina hefðbundu hugmyndafræði 

markaðsfræðinnar um mikilvægi þess að uppfylla þarfir neytenda og sameiginlegan 

ávinning þess fyrir neytenda og seljanda.  

Í dag er tónlistarveitan Spotify nálægt því að uppfylla öll skilyrðin sem Leonhard sá 

fyrir sér: Neytendur greiða mánaðarlegt gjald fyrir aðgengi að stórum hluta allrar 

tónlistar heimsins og fyrir tilstilli snjallsíma geta þeir hlustað á hana hvar og hvenær sem 

er. Fyrir neytendur tónlistar er þetta gott og blessað en þjónustan hefur verið gagnrýnd 

harðlega fyrir að greiða lítinn hluta innkomu sinnar til tónlistarfólksins sem í grunninn 

útvegar tónlistina (Brandle, 2015. Fyrir þá, listamennina sjálfa, eru aðstæður í dag 

brothættar og yfir nánustu framtíð vofir óvissa og óöryggi. Leonhard fullyrðir hins vegar 

að þegar hið stafræna form hefur algjörlega tekið yfir muni listamenn hafa greiðara 

aðgengi að markhópum sínum, meira gagnsæi í viðskiptum, fleiri og ódýrari leiðir til að 

feta og margfalt stærri köku til að deila sín á milli (Leonhard, 2008).  
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5 Tónlistarfólk 

Hefðbundna skilgreiningin á tónlistarmanni lýsir einstaklingi sem er fær um að syngja 

eða spila á hljóðfæri af umtalsverðri getu. Þegar fólk ímyndar sér tónlistarmann er ekki 

óalgengt að það sjái fyrir sér náunga á borð við Bob Dylan eða Bubba Morthens sem 

semur, spilar og syngur sín eigin lög. Hugtakið er þó töluvert víðtækara en svo og geta 

störf tónlistarfólks verið margþætt. Sem dæmi um fjölbreytileika þeirra má nefna starf 

hljóðfæraleikara sem eru eingöngu ráðnir inn í hljómsveitir sem verktakar fyrir lifandi 

flutning (e. live performance); tónlistarkennara í grunnskólum eða sérstöku tónlistarnámi; 

launaða meðlimi í ríkisrekinni hljómsveit á borð við íslensku sinfóníuna og tónskáld í 

poppbransanum sem semja og útsetja lög, ráða söngvara til að syngja inn á upptökur og 

selja svo afraksturinn til útgáfufyrirtækja stjarna um allan heim sem gefa efnið út undir 

eigin nafni. Það er útbreidd hugmynd að tekjur tónlistarfólks komi fyrst og fremst frá 

sölu platna og höfundarréttargjalda en það er mikil einföldun. Tekjulindirnar eru 

fjölmargar og það fer allt eftir tónlistarstefnunni sem um ræðir hverju sinni hverjar þeirra 

standa til boða.   

 

5.1 Að lifa á listinni 
Mörgum þykir tilhugsunin um að „meika það“ í tónlistargeiranum aðlaðandi og starfið 

hlaðið meira frelsi og sérstöðu en aðrar hefðbundnari atvinnugreinar. Tilfinningin er sú 

að líferni tónlistarmanna einkennist af frægð, frama, peningum og listrænni útrás – að 

þeir séu „sínir eigin herrar“ og fái greitt fyrir það sem þeir elska að gera. Því er ekki að 

undra að fólk og þá sérstaklega þeir sem yngri eru láti sig dreyma um að feta þennan veg 

(Stoller, 1997). Í einstaka tilfellum á þessi mynd við rök að styðjast en í reynd upplifir 

langstærstur hluti tónlistarmanna ofangreindar allsnægtir aldrei sem afleiðu af 

tónlistarsköpun sinni, ef frá er talin listræna útrásin. Hún er partur af lífi tónlistarmanna 

óháð glamúrnum. 

Algengt er að atvinna tónlistarmanna samanstandi af nokkrum störfum – til dæmis 

tónlistarflutningi, upptökum, kennslu, útsetningu og sölu á stærri og minni verkum í 

fjölbreyttum tilgangi. Þessi óhefðbundna vinnusamsetning hefur ýmsa kosti, þar á meðal 

rútínuleysi og frelsi til að stýra eigin tíma og vinnu. Sjálfstæðið og ágæti þess getur hins 
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vegar fallið í skuggann af óöryggi og sveiflukenndum tekjum. Samkeppnin er mikil og 

þegar ungir tónlistarmenn stíga sín fyrstu skref þurfa þeir að aðlagast þessum óstöðugu 

þáttum á sama tíma og þeir þróa hæfileika sína. Það gilda ólík lögmál innan mismunandi 

tónlistargeira og -stefna varðandi tekjur, möguleika og takmarkanir og þarf upprennandi 

listafólk að temja sér reglur og aðferðir sem tíðkast á þeim vettvangi sem það vill herja á 

(Coulson, 2010). Peter C. DiCola (2013) safnaði upplýsingum um bandarískt 

tónlistarfólks alls staðar að úr bransanum og kom þessi stefnutengdi munur á 

möguleikum og tekjuleiðum greinilega í ljós. Rannsóknin sýndi að stærstur hluti tekna 

klassísks tónlistarfólks eru föst laun frá hljómsveit og tónlistarkennsla en tekjur fyrir 

lifandi flutning eru litlar sem engar. Lifandi flutningur er hins vegar helsta tekjulind 

tónlistarfólks í rokk- og poppgeiranum og sömuleiðis jazztónlistarfólks – en eins og hinir 

klassísku treysta jazzlistamenn jafnframt mikið á kennslu. Samsetning tekna var mjög 

ólík á milli stefna en allir áttu þó sameiginlegt að tekjurnar komu úr nokkrum áttum en 

ekki einni uppsprettu eins og hefð er fyrir á almennum vinnumarkaði.   

 

5.2 Eiginleikar tónlistarmanna  
Það er mikil einföldun að halda því fram að til þess að geta aflað tekna með tónlist sé nóg 

að vera fær um að spila á hljóðfæri eða syngja. Grundvöllur þess er vissulega að búa yfir 

tónlistarlegum hæfileikum en til þess að ná árangri þurfa einstaklingar að búa yfir og/eða 

tileinka sér ákveðna persónulega, félagslega og markaðsfræðilega eiginleika.  

Í eigindlegri rannsókn sem Coulson (2010) gerði á bresku tónlistarfólki kom í ljós að 

allir viðmælendurnir voru til að byrja með drifnir áfram af djúpstæðum innri hvötum – 

það er stjórnlausri þörf til þess að skapa tónlist. Í framhaldi af því komu þeir sér fyrir á 

markaðnum með því að þróa hæfileikana, aðlagast viðmiðum og gildum, gera sér grein 

fyrir virði samstarfs og mynda tengslanet.  

Smilde (2009) fjallaði um virði símenntunar fyrir tónlistarmenn og mikilvægi þess að 

þróast stöðugt og þroskast. Símenntunin á sér óformlega stað í gegnum sjálfsnám og 

spilamennsku meðal jafningja, vinnustofur og nýjar upplifanir á borð að semja og útfæra 

lag í fyrsta skipti. Það er algengt að fólk prófi ólíka hluti snemma í þessu ferli og skipti 

þá jafnvel um hljóðfæri eða tónlistarstefnu og uppgötvi sjálft sig oftar en einu sinni upp á 

nýtt (Coulson, 2010). 
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Tónlistarfólkið í rannsókn Coulson var flest sammála um kosti þess að vinna eins 

mikið og mögulegt var í upphafi ferilsins til að safna reynslu, skerpa á hæfileikum, 

kynnast öðrum í sambærilegum sporum og koma sér á framfæri. Eiginleikinn sem allir 

voru sammála um að væri áríðandi að tileinka sér á þessum tíma – en margir áttu í 

erfiðleikum með að gera – var sveigjanleiki. Starfsumhverfi tónlistarmanna er nefnilega 

þannig í eðli sínu að sérhæfing er sjaldfengin. Þeir sem höfðu upprunalega einblínt á eitt 

ákveðið markmið áttu sérstaklega erfitt með þetta. Jafnframt lentu þeir sem reyndu að lifa 

á því að vera meðlimir hljómsveitar í miklum vandræðum þar sem tónlistarleg tilvist 

þeirra var öll bundin við eina einingu. Þátttaka í hljómsveit var oft hindrun þegar kom að 

sveigjanleika og myndun tengslanets – en viðmælendur Coulson voru sammála um að 

þetta tvennt væri bráðnauðsynlegt þegar kæmi að tekjumöguleikum og þar með því að 

lifa á listinni (Coulson, 2010).  

Það virðist því vera lykilatriði fyrir einstaklinga að vera sjálfstæðir og „ferðast einir“ á 

sama tíma og þeir mynda hagkvæm sambönd við fólk alls staðar að úr bransanum. Auk 

þess hefur uppgangur Internetsins stuðlað að því að tónlistarmenn eru orðnir iðnari við að 

„gera það sjálfir“ (e. do it yourself - DIY). Með tilkomu þess er orðið einfaldara fyrir 

listamenn að vera eigin umboðsmenn og sinna til dæmis útgáfu, markaðsmálum og 

samskiptum við aðdáendur upp á eigin spýtur. Svokallaðir „DIY careers“, það er 

tónlistarferill þar sem einstaklingur sér um öll sín mál sjálfur í gegnum Internetið, eru 

orðnir normið (Goth, 2007). Í viðtalið við IEEE Internet Computing fjallaði sjálfstæði 

tónlistarmaðurinn Jonathan Coulton um það hvernig honum hefði tekist að afla 

lífvænlegra tekna með því að nýta sér möguleika Internetsins og hins nýja 

viðskiptalíkans.  

Eðli markmiðsins að lifa á því að vera tónlistarmaður hefur ekkert breyst. Þú 
ert að reyna að fá fjölda fólks til að hlusta á tónlistina þína, þú ert að reyna að 
fá fólk til að kaupa dót af þér og þú ert að reyna að fá fólk til að mæta á 
tónleika með þér. Það er það sem þetta snýst um. Þú metur aðdáendur þína 
mikils ef þú ert sniðugur og færð þá til að taka þátt í því sem er í gangi hjá 
þér. Núna er munurinn sá að þú getur gert þetta án þess að það kosti krónu 
heiman í svefnherberginu þínu. Þetta er það sem ég lifi á. Þegar ég horfi til 
langstíma veit ég ekki hvort ég geti haldið þessu áfram næstu 20 árin eða 10 
eða jafnvel 5 – en ég veit að ég verð að halda áfram að setja við á eldinn. 
(Goth, 2007, bls. 9.) 

Að skerpa á styrkleikum, þróast, koma til móts við eðli markaða og hagnast á samstarfi 

til þess að koma sér á framfæri og afla tekna – allt eru þetta grundvallaratriði úr fræðum 
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vörumerkjastjórnunar. Munurinn er sá að í þessu tilviki er ekki verið að fjalla um 

hefðbundna vöru eða þjónustu heldur einstaklinga: Vörumerki einstaklinga.   
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6 Persónuleg vörumerki 

Í markaðsfræði er persónulegt vörumerki (e. personal brand) tiltölulega nýtt hugtak. 

Almennt er vörumerki skilgreint sem safn skynjana í huga neytenda sem eru samofnar 

einhverju nafni. Nafnið getur átt við vöru, þjónustu, rekstareiningu og jafnvel einstakling 

(Amoako og Adjaison, 2012). Persónulegt vörumerki tengist einfaldlega 

markaðssetningu einstaklings á sjálfum sér (Khedher, 2014). Hugtakið er víðtækt og 

vísar til sjálfkynningar, uppbyggingar á sjálfstrausti og öryggi til að rækta styrkleika sína 

og stýra aðstæðum eða athöfn sem einstaklingur hefur sérþekkingu á (Amoako og 

Adjaison, 2012).  

Uppruni persónulegs vörumerkis hefur verið rakinn til sjálfshjálpar-stefnu sem Dale 

Carnegie kom fram með í bókinni How to Win Friends and Influence People árið 1982. 

Lykillinn að sjálfshjálp er hugmyndin um að á vinnumarkaðnum sé mögulegt að ná 

framúrskarandi árangri með því að stunda sjálfsstjórnun (e. self-management). Sumir 

ganga þó lengra og rekja uppruna hugtaksins allt til 1959 þegar Erving Goffman gaf út 

bókina The Presentation of Self in Everyday Life. Goffman leit á fólk eins og leikara á 

sviði sem leika fyrir sal fullum af fólki og leggja sig fram við að vekja upp jákvæð 

viðbrögð með frammistöðu sinni (Khedher, 2014). Hugtakið hlaut ekki almenna hylli 

fyrr en árið 1997 þegar Tom Peters setti fram kenninguna um Ég hf (e. Me Inc.), 

persónulegt vörumerki hvers og eins. Það vísar til þess að allir séu sínir eigin 

stjórnarformenn sem reki sig sjálfa eins og um fyrirtæki sé að ræða (Amoako og 

Adjaison, 2012). Montoya (2002) skilgreinir hugtakið sem persónulegt einkenni sem 

varpar ljósi á jákvæð gildi og þá kosti sem einstaklingur stendur fyrir og/eða býr yfir. Það 

vísar sem sagt til uppgötvunar og skilnings á framúrskarandi eiginleikum einstaklings og 

markaðssetningar á þeim (Amoako og Adjaison, 2012). 

 

6.1 Smíði persónulegs vörumerkis 
Samkvæmt Khedher (2014) þarf einstaklingur að ganga í gegnum þrjú stig til þess að 

byggja upp persónulegt vörumerki (sjá mynd 1). Fyrsta stigið er að koma á fót 

auðkennum vörumerkisins, annað stigið að staðsetja vörumerkið og þriðja stigið að meta 

ímynd þess.  

1. Persónuleg vörumerkjaauðkenni: Fyrsta skrefið er að koma á fót safni yfir 

eiginleika, trú, gildi, hvata og reynslu einstaklings. Tónlistarfólk myndi leggja 
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drög að hlutverki sínu á þessu stigi; ákveða hvaða stefna hentar því best og greina 

hvar styrkleikar þess á sviði tónlistarsköpunar liggja. Listin er að greina sig frá 

fjöldanum eins og mögulegt er með styrkleikum og sérstæði á sama tíma og maður 

mætir kröfum og væntingum markhópsins. Þessi sjálfsskoðun byggir sem sagt á 

samspili innri eiginleika einstaklings við hið ytra umhverfi þar sem 

samkeppnisaðilar og markhópurinn eru (Khedher, 2014). 

2. Staðfærsla persónulegs vörumerkis: Líkt og með öll vörumerki er nauðsynlegt 

fyrir einstakling að staðsetja sig í huga neytenda. Staðfærslan vísar til 

athafnarinnar að aðgreina vörumerkið frá samkeppnisaðilum, skilgreina yfirburði 

og skapa forskot hjá þeim markhópi sem þjóna á. Staðfærsla persónulegra 

vörumerkja á sér stað gegnum sjálfskynningu, óyrt einkenni (útlit, ásýnd, 

framkoma), munnlega miðlun (upplýsingar um sig) og aðgerðir. Þessi atriði móta 

sýn fólks á hæfi, eðli, manngerð og getu einstaklings til að standast kröfur og 

rúmlega það (Khedher, 2014). Í dag eru samskiptamiðlar eitt beittasta vopnið 

þegar kemur að staðfærslu en tónlistin sjálf og myndbönd (tónlistarmyndbönd, 

viðtöl, video-blog o.s.frv) spila alltaf stærsta hlutverkið í þessum efnum. 

Fagurfræðin sem býr að baki tónlistarinnar hefur ekki endilega mikið vægi þegar 

horft er til staðfærslu. Þunginn er mun meiri á ímyndunarsköpun og boðskap; 

huglægri sérstöðu sem skapar aukið virði fyrir neytendur.  

3. Mat á persónulegu vörumerki: Líkt og fyrirtæki og vörur þá eru persónuleg 

vörumerki sett á fót til að ná árangri. Þetta þriðja og seinasta skref miðar 

einfaldlega að því að meta árangur vörumerkis á markaði og bera hann saman við 

bæði fagleg (e. professional) og persónuleg markmið.  

 

Mynd 1. Þrjú stig uppbyggingar persónulegs vörumerkis 
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6.2 Ávinningur persónulegs vörumerkis  
Þar sem persónuleg vörumerki miða meðal annars að því að rækta öryggi einstaklings til 

að sinna verki eru augljós tengsl á milli þeirra og gengis einstaklings í leik og starfi. Þeir 

sem sinna vinnu af sjálfsöryggi sem á upptök sín í djúpum skilningi á eigin hæfileikum 

og sérstöðu skila nánast undantekningarlaust framúrskarandi niðurstöðum. Stjórnun 

persónulegs vörumerkis verður því að eins konar verkfæri sem stuðlar að árangri þeirra 

sem beita því. Áherslan er þó ekki einungis á getu einstaklings til að bera kennsl á 

styrkleika og nota þá sér til framdráttar heldur einnig veikleika og hvernig hægt sé að 

bæta þá (Amoako og Adjaison, 2012). 

Samkvæmt Khedher (2014) skilar ávinningur persónulegs vörumerkis sér fyrst og 

fremst með þrennum hætti: Í mannauð, félagsauð og efnahagslegum auð. Í fyrsta lagi 

auka einstaklingar persónulegan mannauð sinn með því að tileinka sér samfellt 

lærdómsferli (í námi, þjálfun og reynslu) til að bæta samkeppnishæfi sitt og færast nær 

því að verða sérfræðingar eða yfirburðarmenn á sínu sviði. Í öðru lagi auka einstaklingar 

félagsauð sinn með myndun sístækkandi tengslanets sem styrkir opinbera ímynd, eykur 

sýnileika þeirra og stuðlar að vinsældum. Í þriðja og seinasta lagi eykst efnahagslegur 

auður. Sterk persónuleg vörumerki auka atvinnumöguleika, tekjur og virði einstaklings 

(Khedher, 2014). 

6.3 Vörumerki tónlistarfólks 
Í dag finnur margt tónlistarfólk sig knúið til að vera frumkvöðlar og starfa sjálfstætt, vera 

líkamlega og andlega tengt (e. mobile) öllum stundum og temja sér sveigjanlegan 

vinnutíma. Það tekur sjálft ábyrgð á stöðugri sköpun, flutningi og/eða frammistöðu og 

markaðssetningu í stað þess að treysta á umgjörð sem útgáfufyrirtæki veita. 

Sköpunargáfan er því lykillinn að bæði framleiðslu listar og markaðssetningu á henni. 

Þannig verða til tvö sjálf á sama einstaklingnum: skapandi sjálf og markaðsfræðilegt 

sjálf. Hæfileikar og aðgerðir sem lúta að sköpuninni verða grundvöllur fyrir uppbyggingu 

vörumerkis svo listamenn hlúa að vörumerkinu sínu „einfaldlega“ með því að sinna 

listinni, jafnvel þegar engin stefnumiðuð markaðsfræðileg hugsun er til staðar (Sjöholm 

og Pasquinelli, 2014).  

Sjöholm og Pasquinelli (2014) beita tvenns konar nálgun til að skilgreina vörumerki 

listamanna betur: orðstír (e. reputation) og sjálfssamþykki (e. self-validation). Hið 

fyrrnefnda horfir til orðstírs listamannsins sem byggir á utanaðkomandi viðurkenningu á 

honum og/eða verkum hans. Þannig er jákvæð svörun ákveðið samþykki á gjaldgengi 
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listamannsins. Viðbrögð ytri þátta, áhorfenda og markaðar, staðfesta eða útiloka táknrænt 

og fjárhagslegt virði verka listamanns og hans sjálfs. Eftir því sem fleiri sýna jákvæð 

viðbrögð, því meiri og sterkari er orðstír hans.  

Sjálfssamþykki er undirstaða að vörumerki listamanns. Listamaðurinn skapar sér 

auðkenni sem samkvæmt O’Reilly (2005) er tvíhliða. Í fyrsta lagi er það „goðsögnin“ um 

uppruna snilligáfunnar sem öll listsköpun einstaklingsins er rakin til. Það eru hinar 

djúpstæðu innri hvatir sem tónlistarfólkið í rannsókn Coulson talaði um. Í öðru lagi er 

það samsömun sem listamaðurinn upplifir í slagtogi við aðra listamenn líkt og um 

ákveðinn stofn listamanna eða ættbálk sé að ræða. Með öðrum orðum samanstendur 

vörumerkið af einstaklingsauðkenni sem listamaðurinn hlúir að í einrúmi og tengist hans 

innri heimi og síðan félagslegu auðkenni sem er afleiðing af samskiptum listamannsins 

við „listaheiminn“ og þeim mótunaráhrifum sem félagsaðstæður hafa á eiginleika og 

atferli hans og viðbrögð hans til aðlögunar að þeim. 

Shepherd (2005) fjallar um stjórnun persónulegs vörumerkis sem „úthverft ferli“. Það 

byrjar sem sagt að innan þar sem styrkleikar og sérstaða einstaklings eiga uppruna sinn 

og endar fyrir utan, á markaði. Hann vísar til kenninga Goffman frá 6. áratugnum sem 

byggðu á leikhúsfræðum og sérstaklega hugmynda hans um fram- og baksvið hvers og 

eins. Í því samhengi er flutningurinn, framkvæmd listarinnar sem áhorfendur upplifa á 

framsviði. Sköpun auðkennis á sér stað á baksviðinu. Þar er listamaðurinn í ofangreindu 

einrúmi og þar lærir hann og æfir sig. Fyrir marga tónlistarmenn er upptökuverið (e. 

studio) baksviðið og fyrir aðra er það æfingarhúsnæði hljómsveitar. Hvert sem baksviðið 

er þá er það þar sem uppbygging, þróun og viðhald á hinu listræna auðkenni fer fram. 

Baksviðs á djúp sjálfsmeðvitund sér stað því þar vinnur listamaðurinn án hafta og 

uppgvötar krafta innra með sér – og þannig er grunnurinn að vörumerkinu lagður 

(Sjöholm og Pasquinelli, 2014).  
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7 Aðferð 

Viðfangsefni rannsóknarinnar var íslenskur tónlistariðnaður og þeir tekjumöguleikar sem 

standa tónlistarfólki til boða. Markmiðið var að undirstrika vandlega eiginleika 

tónlistarfólks sem aflar tekna með listsköpun sinni og komast að því hvað það hefur gert 

til að komast í þá stöðu. Rannsóknarspurningin var eftirfarandi: Hvað þarf til svo að 

tónlistarfólk geti lifað á listinni á íslenskum markaði? 

Hugmyndin að baki eigindlegra rannsókna er sú að einstaklingar séu virkir túlkendur 

veruleikans. Þar af leiðandi er einvörðungu mögulegt að útskýra athafnir fólks með því 

að safna gögnum um þá merkingu sem það leggur í umhverfi sitt, aðstæður og reynslu 

(Jón Gunnar Bernburg, 2005). Í eigindlegum rannsóknum er gögnum safnað með því að 

fylgjast með fólki í náttúrulegu umhverfi þess og taka viðtöl með spurningum sem miða 

að því að fá það til að opna sig um reynslu og upplifun sína. Ólíkir einstaklingar upplifa 

veruleikann á ólíkan hátt og henta eigindlegar rannsóknir vel við að greina svokölluð 

þemu í mannlegri hegðun og félagslegum veruleika – það er sameiginleg atriði úr 

reynsluheimi mismunandi hópa og einstaklinga (Jón Gunnar Bernburg, 2005). 

Vegna eðli rannsóknarspurningarinnar þótti rannsakanda eigindleg aðferð vera kjörið 

verkfæri til að svara henni. Með því að rýna í einstaklinga sem hafa áralanga reynslu af 

íslenskum tónlistariðnaði og markaðsaðstæðum – fá þá til að lýsa upplifun sinni af 

bransanum hispurslaust – er mögulegt að varpa ljósi á þann veruleika sem tónlistarfólk á 

Íslandi stendur frammi fyrir. Gögnum var aflað með því að taka fimm hálfopin 

einstaklingsviðtöl. Viðtalsramminn var saminn með hliðsjón af rannsóknarspurningunni 

en haft var í huga að afmarka efnið ekki það mikið að það spyrnti gegn tjáningu 

viðmælenda.  

7.1 Viðmælendur 
Við val á viðmælendum var svokallað matsúrtak (e. judgmental sample) sett saman. Í því 

felst að viðmælendur eru sérstaklega valdir af rannsakanda í ljósi þess hve vel hann telur 

þá lýsa þýði. Matsúrtak hentar einkar vel þegar sá fjöldi einstaklinga sem getur nýst sem 

nytsamlegt viðfang í rannsókn er takmarkaður (Explorable, e.d.). Ástæðan fyrir notkun 

matsúrtaks var sú að aðferðin mætti markmiðum rannsóknarinnar um að skoða aðeins 

tónlistarfólk sem aflar umtalsverðra tekna með listsköpun sinni á Íslandi og er alkunna að 

sá hópur er einkar fámennur. Sú staðreynd að ætlunin var að skoða tónlistarfólk sem 
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stefndi ekki markvisst að því afla tekna af öðrum mörkuðum en þeim íslenska þrengdi 

rammann enn frekar.  

Alls voru viðmælendur rannsóknarinnar fimm; tvær konur og þrír karlmenn. Áður en 

rannsakandi hafði samband við viðmælendurna lagði hann mat á hvern og einn þeirra í 

samstarfi við leiðbeinanda sinn og aðila sem starfa við íslenskan tónlistariðnað. Það var 

gert til að fullvissa sig um að viðmælendurnir uppfylltu ofangreindar kröfur og myndu 

hjálpa til við að öðlast djúpa þekkingu á viðfangsefninu. Að endingu var 

viðmælendunum gefinn kostur á því að meta sjálfa sig þegar rannsóknin og eðli hennar 

var kynnt fyrir þeim. Fór svo að einn einstaklingur sem leitað var til afþakkaði boðið í 

ljósi þess að hann taldi sig ekki falla inn í þann ramma sem fyrir lá. 

Viðmælendur komu úr öllum áttum og var tónlistarlegur bakgrunnur þeirra mjög 

mismunandi. Yngsti viðmælandinn var 25 ára og sá elsti 45 ára. Sökum aldursbilsins 

höfðu viðmælendur starfað mislengi við tónlistariðnað en allir áttu þeir sameiginlegt að á 

þeim tíma sem rannóknin átti sér stað var stór hluti tekna þeirra bein afleiðing 

tónlistarsköpunar. Elsti viðmælandinn hafði haft lifibrauð af tónlist frá miðjum 9. 

áratugnum en sá yngsti í rúmlega ár.  

Frá því að viðmælendum fóru að berast reglulegar tekjur fyrir tónlistarsköpun höfðu 

þrír aðeins sinnt störfum sem voru í eðli sínu þannig að þau voru augljós orsök þess að 

einstaklingurinn var tónlistarmaður. Hinir tveir höfðu sinnt störfum ótengdum tónlist í 

töluverðum mæli samhliða því. Í dag treystir annar þeirra þó eingöngu á tónlistartengdar 

tekjur en hinn aflar enn tekna með öðrum hætti.  

Viðmælendum var gerð grein fyrir tilgangi rannsóknarinnar um leið og samband var 

haft við þá og fór ekki á milli mála að þeir höfðu skilning á hlutverki sínu. Tekin var 

ákvörðun um að halda nafnleynd vegna persónulegra upplýsinga sem komu fram í 

viðtölunum. Viðmælendur rannsóknarinnar voru eftirfarandi:  

Ø Viðmælandi 1: Aflar fyrst og fremst tekna fyrir tónlistarflutningi allt árið um 
kring.  

Ø Viðmælandi 2: Tekjur koma mestmegnis úr leikhúsi fyrir tónsmíði, 
útsetningar og flutning. Tónlistarflutningur ótengdur leikhúsinu er bundinn við 
sérstök tilefni og þá eru tekjurnar oft drjúgar. 

Ø Viðmælandi 3: Aflar fyrst og fremst tekna fyrir tónlistarflutningi allt árið um 
kring. 

Ø Viðmælandi 4: Söngkennsla er megintekjulindin í dag en fjárhagslegur 
ávinningur af tónlistarflutningi við sérstök tilefni er jafnframt mikill. 
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Ø Viðmælandi 5: Sker sig úr hópnum því ásamt því að afla umtalsverðra tekna 
fyrir tónlistarflutning allt árið um kring kemur stór hluti tekna úr 
lausamennsku (e. freelance) ótengdri tónlist.  

 

7.2 Viðtalsrammi 
Við framkvæmd rannsóknarinnar var notast við hálfopin viðtöl. Þá er fyrirframgerður 

spurningarammi til staðar en form spurninga þannig að viðmælandinn er óhindraður í 

svörum og fær frelsi til að tjá sig eins og hann lystir um efnið sem um ræðir (Kvale og 

Brinkmann, 2009)  

Mið var tekið af rannsóknarspurningunni og viðtalsramminn saminn með hana að 

leiðarljósi. Til þess að fá víðtæka sýn á veruleika viðmælenda voru spurningarnar til þess 

gerðar að viðmælendur segðu sögu sína allt frá því að þeir uppgötvuðu tónlistarlega 

hvata innra með sér á barnsaldri til dagsins í dag þegar tónlist er þeirra helsta tekjulind. 

Jafnframt miðuðu spurningarnar að því að fá viðmælendurnar til að opna sig um 

aðstæður, viðhorf og gildi sem vega þungt í tónlistariðnaðinum; þau atriðið sem reynslan 

hafði kennt þeim að nýta til að koma sér á framfæri og afla tekna; og þá skoðun sem þeir 

höfðu á áhrifum tækni og framþróunar á starfsumhverfi þeirra. Viðtalsramminn er í heild 

sinni í viðauka.  

7.3 Framkvæmd og úrvinnsla 
Fyrirspurn var send til sex einstaklinga sem rannsakandi gerði fastlega ráð fyrir að 

uppfylltu ofangreindar kröfur. Samband var haft í gegnum síma, með tölvupósti eða á 

samskiptavefnum Facebook. Fór svo að fimm þeirra stóðust kröfurnar og samþykktu að 

taka þátt; tvær konur og þrír karlmenn. Viðmælendum var kynnt rannsóknin og í kjölfar 

þess var tímasetning fundin sem hentaði báðum aðilum. Fyrsta viðtalið fór fram 18. mars 

2015 og það síðasta 1. apríl 2015. Tvö viðtöl fóru fram á heimili viðmælenda, eitt á 

vinnustað og tvö á kaffihúsi í miðbæ Reykjavíkur. Í öllum tilvikum fengu viðmælendur 

sjálfir að velja staðsetningu sem lágmarkaði óþægindi fyrir þá. Lengd viðtalanna var háð 

málgleði viðmælenda og stóðu þau frá 40 mínútum upp í 70 mínútur. Ólík tímalengd 

kom að mestu til vegna starfsaldurs viðmælenda. Því meiri sem hann var, þeim mun 

lengri saga var sögð.  

Fyrir fram útbúinn viðtalsrammi var lagður fyrir viðmælendur. Eilítið var vikið frá 

rammanum með ófyrirsjáanlegum ítarspurningum sem voru sjálfsprottnar hjá spyrjanda. 

Þær voru til þess fallnar að varpa ljósi á frásögn viðmælenda þegar hann var myrkur í 
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máli, án þess þó að beina viðmælenda í eina áttina eða aðra. Viðmælendur voru ekki 

undir neinum kringumstæðum stoppaðir af eða hindraðir í máli þótt frásögn þeirra færi 

um víðan völl.  

Öll viðtölin voru tekin upp á stafrænt upptökutæki og afrituð orðrétt. Afritunin hófst í 

öllum tilvikum innan við klukkutíma eftir að viðtali lauk, þegar athöfnin var fersk í minni 

rannsakanda og enginn vafi lék á um fas og aðra óyrta hegðun viðmælenda sem er 

illgreinanleg á stafrænni upptöku. Samhliða afrituninni voru athugasemdir rannsakanda 

punktaðar niður.  

Við gagnagreininguna var notast við kóðun og til að byrja með var opinni kóðun beitt. 

Þá eru gögnin vandlega lesin og rannsakandi undirstrikar allt það sem vekur athygli hans. 

Um leið fóru þemu að koma fram; atriði sem allir viðmælendurnir höfðu orð á. Þessum 

atriðum var safnað saman og þau flokkuð með markvissri kóðun eftir skyldleika og 

sameiginlegri merkingu þeirra. Að vinnslu lokinni stóðu eftirfarandi þemu upp úr:  

Ø Tekjur 

Ø Persónulegir eiginleikar 

o Náttúrulegir 

o Lærðir  

Ø Stefnumiðaðar ákvarðanir  

Ø Tímamótaviðburðir  

Ø Tækniframfarir 

 

7.4 Siðferðisleg atriði 
Út frá sjónarhóli siðfræðinnar ber rannsakanda skylda til að upplýsa viðmælendur 

vandlega um rannsóknina og hvað þátttaka í henni feli í sér svo þeir geti tekið ígrundaða 

ákvörðun um hvort þeir kjósi að taka þátt í ferlinu eða ekki. Rík áhersla verður að vera á 

því að rannsóknin valdi viðmælendum ekki skaða á nokkurn hátt. Í því ljósi er krafan um 

upplýst samþykki og vernd þátttakanda veigamikil (Ástríður Stefánsdóttir, 2013) 

Eigindlegar rannsóknir gera þá kröfu til rannsakanda að hann sé aðferðafræðilega 

fjölhæfur. Hann þarf að vera fær um að aðgreina veruleika viðmælenda sinna frá sínum 

eigin á sama tíma og hann stendur það nærri þeirra heimi að hann getur bæði skynjað og 

greint hann. Rannsakandi skal í senn vera nálægur og fjarlægur því hann þarf að fanga og 
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tjá lýsingar annarrar manneskju á veruleikanum. Hann getur ekki verið hlutlaus túlkandi 

því hann er hluti af vettvangi rannsóknar og nærvera hans mögulega áhrifavaldur á 

veruleika viðmælanda. Mikilvægt er að hlutverk rannsakanda og viðmælanda sé báðum 

ljóst. Erfitt er að greina að hve miklu leyti rannsakandi mótar atburðarrásina, í þessu 

tilviki viðtal, en almennt er einfaldlega áhersla á að velferð þátttakanda sé höfð að 

leiðarljósi (Ástríður Stefánsdóttir, 2013) 

Rannsakandi gerði allt sem í hans valdi stóð til að upplýsa viðmælendur um tilgang 

rannsóknarinnar og hvað fælist í þátttöku þeirra. Nafnleynd var viðhöfð og er rannsóknin 

sett upp á þann hátt að ómögulegt er að rekja upplýsingar til viðmælenda. 

7.5 Takmarkanir 
Líkt og kom fram í kaflanum á undan er óhjákvæmanlegt að nærvera rannsakanda hafi 

áhrif á viðmælendur, hegðun þeirra og svör, sem og orðalag spurninga. Margt fólk er í 

eðli sínu þannig að það hefur tilhneigingu til þess að koma vel fyrir og er mögulegt að 

viðmælendur dragi upp jákvæðari mynd af sér en raun ber vitni. Í viðtölum eru í 

þokkabót ávallt líkur á því að viðmælendur hagi svörum sínum eftir því þeir telja 

rannsakanda vera að fiska eftir. Skoðun rannsakanda er þó sú að þessi atriði hafi ekki 

valdið vandræðum og haft áhrif á niðurstöður heldur hafi viðmælendur verið einkar 

opinskáir og hreinskilnir í svörum. Helsta hindranirnar í svörum viðmælenda voru 

beinlínis takmarkanir tungumálsins því margt af því sem rætt var um tengdist innri heimi 

þeirra – andlegu hliðinni – sem erfitt getur reynst að koma í orð.  

Úrtakið var lítið og því er varasamt að draga of miklar ályktanir um áreiðanleika 

rannsóknarinnar. Matsúrtak var notað og því eru líkur á því að ef þátttakendur hefðu 

verið aðrir litu niðurstöður öðruvísi út. Að lokum ber þess að geta að þetta er fyrsta 

reynsla rannsakanda af eigindlegri aðferðarfræði í verki.  
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8  Niðurstöður 

Niðurstöður rannsóknarinnar byggja á greiningu viðtala við tónlistarfólk sem starfar á 

íslenskum markaði og aflar nægra tekna með tónlist til þess að lifa á því. Áhersla var á að 

rekja feril viðmælenda frá þeim tíma sem þeir sungu eða munduðu hljóðfæri í fyrsta sinn 

til dagsins í dag þegar tónlist er þeirra helsta starf. Markmiðið var að draga fram þætti 

sem mótuðu viðmælendur sem listamenn, tildrög tekjuflæðis og hvernig þeir viðhéldu 

því. Saga hvers og eins var frábrugðin þeirri næstu en ákveðin atriði, svokölluð þemu, 

komu fram í svörum allra viðmælenda og vöktu þau sérstaka athygli rannsakanda. Með 

markvissri kóðun voru þessi þemu flokkuð og í sameiningu sýna þau hvað þarf til svo 

tónlistarfólk geti lifað á listinni á Íslandi. 

Bakgrunnur viðmælenda er ólíkur og í dag starfar engir tveir þeirra á sama vettvangi, 

ef svo má að orði komast. Þar að leiðandi er tekjumynstur þeirra fjölbreytt og 

heildartekjurnar fyrir tónlist mismiklar. Allir eiga þó sameiginlegt að herja á fleiri en eitt 

svið.  

 

8.1 Tekjur 
Viðmælendur rannsóknarinnar höfðu allir fengið greitt fyrir tónlist í einu eða öðru formi 

fyrir eða á unglingsaldri. Í tilfelli viðmælenda 1 og 4 var hvorki um miklar né reglulegar 

tekjur að ræða en þó nóg til þess að gefa þeim nasaþefinn af því sem koma skyldi, eða 

eins og viðmælandi 1 orðaði það: „ég var alveg „vó, ég er að fá borgað fyrir að gera 

fokking tónlist“ […] þarna sá ég tækifærin“. Viðmælendur 2, 3 og 5 voru hins vegar 

byrjaðir að vinna sér inn umtalsverðar tekjur með tónlist þótt þeir væru ungir að árum. 

„Ég var í raun strax byrjaður að vinna sem barn“ sagði viðmælandi 3 og rifjaði upp gildi 

þessara vasapeninga fyrir 10 ára einstakling. Viðmælandi 2 byrjaði snemma í hljómsveit 

sem vakti mikla lukku og komu tekjurnar fyrst og fremst frá flutningi tónlistar á böllum 

um land allt. „Á sumrin var ég alltaf með hærri tekjur en mamma“. Viðmælandi 5 sá 

einnig tækifæri í böllum og framfleytti sér þannig í gegnum framhaldsskóla. 

Stefgjöld og styrkir höfðu ákveðið vægi fyrir alla viðmælendurna. Styrkir voru 

undantekningarlaust notaðir til að fjármagna verk sem síðar skiluðu tekjum í vasa 

viðmælenda. Virði stefgjalda hélst í hendur við magn þess efnis (e. catalog) sem 



35 

viðmælendur höfðu gefið formlega út og litu allir viðmælendurnir á þau sem nytsamlegar 

bónusgreiðslur. Tveir af fimm viðmælendum tóku fram að þeir hefðu fengið 

listamannslaun á einhverjum tímapunkti. Plötusala barst undantekningarlaust í tal og var 

reynsla viðmælenda af henni nokkuð sambærileg: Að koma út á sléttu var jákvætt. 

Varðandi þetta efni sagði viðmælandi 3: „Ég hef aldrei gert ráð fyrir því að fá krónu í 

laun fyrir plötu. Tekjurnar kom inn af giggum, tónleikum, böllum. Tekjurnar miðast alltaf 

við það hversu duglegur ég er að spila live“. Hann ítrekar þó að hann hafi fengið háar 

tekjur fyrir plötusölu á ferlinum en það sé samt ekki eitthvað sem hann geri ráð fyrir. 

Viðmælandi 1 sagðist hafa séð strax og hann gaf út fyrstu plötuna sína að sala á henni 

myndi ekki skila honum háum tekjum. „[Plötur] eru meira eins og nafnspjöld og á 

ferilskrána“. 

Rannsóknin leiddi berlega í ljós að eitt erfiðasta einkenni lífs tónlistarfólks er 

afkomuótti sem kemur til sökum óreglulegra og óútreiknanlegra tekna.  

Ég er ekki með garanterað neitt, hugsa um hvernig þetta verður í ellinni þegar 
maður hættir. Núna veit ég að ég er með djobb fram í janúar svo líf mitt er 
solid þangað til en svo veit ég ekki hvað lífið hefur upp á að bjóða […] 
Stundum á maður bara fullt af pening og stundum ekkert. Maður reynir að 
leggja fyrir til að eiga og undirbúa sig fyrir erfiða mánuði (Viðmælandi 2) 

Viðmælandi 4 hóf að kenna til að tryggja fastar tekjur og sporna við þessum ótta og 

viðmælandi 5 ákvað að sinna annarri vinnu meðfram tónlistinni af prinsippástæðum: „Ég 

segi nei við fullt af djobbum. Sérstaklega svona... þessi tilfinning að vera til sölu. Það á 

ekki hver sem er að geta hringt í mig og bókað mig þótt hann eigi pening í hvað sem 

honum dettur í hug“. Viðmælandi 1 var talsvert rólegri þegar talið barst að þessu efni: 

Ég veit að ég mun vinna aftur, ég er í fínni stöðu eins og staðan er 
nákvæmlega í dag og ég er búinn að vera mjög heppinn því það eru ekki 
margir sem fá þessi tækifæri. Þó svo að ég sé ekki vinsælasti tónlistarmaður á 
Íslandi þá er ég samt búinn að skapa grundvöll á markaði þannig að ég get 
lifað á tónlistinni. 

Viðmælandi 3 þekkti ekkert annað en tónlistartengda vinnu og upplifði afkomuóttann 

ekki á sama hátt og aðrir viðmælendur. Hans áhyggjur varðandi efnið tengdust frekar því 

að búa yfir nægilegri orku í ellinni til þess að halda áfram að sinna sömu vinnu af 

sambærilegum krafti og hann hefur gert fram að þessu.  
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8.2 Persónulegir eiginleikar 
Líkt og með allar starfsgreinar er tónlistariðnaður ekki fyrir hvern sem er. Ástríða fyrir 

tónlist er grundvallaratriði og miðað við orð viðmælanda 2 er nánast um eðlislæga hvöt 

að ræða: „Þetta er bara, eins kjánalegt og það er að segja það, eins mikilvægt og að fara 

á klósettið, að gera tónlist og vera innan um skapandi einstaklinga“. Viðmælandi 5 tók 

sér frí frá tónlist til að sinna annars konar ferli og upplifði í framhaldi af því djúpstæða 

ónotakennd. „Eitthvað innra með mér lét mig ekki í friði, eins og það væri ekki í boði að 

vera ekki tónlistarmaður. Geðveik vanlíðan þótt ég væri kominn í annan path sem gekk 

vel og var í raun miklu virðingarverðari“.  

Rannsóknin leiddi í ljós að viðmælendur búa allir sem einn yfir ákveðnum 

eiginleikum og voru þeir flokkaðir í tvennt: náttúrulega og lærða.  

8.2.1 Náttúrulegir eiginleikar 
Í rannsókninni kom fram að viðmælendur höfðu allir byrjað að fikta við eitthvert form 

tónlistar á unga aldri; söng eða hljóðfæri. Sumir komu úr fjölskyldu þar sem tónlist var í 

hávegum höfð, foreldrar voru til dæmis sjálfir tónlistarfólk og fengu þeir því 

sköpunargáfuna í vöggugjöf. Viðmælandi 3 hafði sérstaklega orð á því að hann væri 

„fæddur inn í bransann […] fæddur í tónlistarfjölskyldu“ því foreldrarnir voru 

athafnasamir og nutu virðingar innan afmarkaðrar senu. Svokölluð tónlistarfjölskylda er 

þó ekki skilyrðislaus grundvöllur fyrir sköpunargáfu þótt mögulega geti það skapað 

forskot; að einstaklingar uppgötvi tónlistina innra með sér fyrr á lífsleiðinni. Um og upp 

úr 10 ára aldri höfðu allir viðmælendurnir gert sér grein fyrir því að tónlist og framköllun 

tónlistar veitti þeim lífsfyllingu. Þó var mikill munur á í hve miklum mæli sú lífsfylling 

var; hvort um djúpstæða ástríðu væri að ræða eða einfaldlega eitt af mörgum 

hefðbundnum áhugamálum. Hið fyrrnefnda var bersýnilegt í tilfelli viðmælanda 2: 

Ég byrjaði mjög ung, sem barn, þegar ég vissi að ég ætlaði að vera 
tónlistarmaður. Fullviss um það. Ég fór að þreifa fyrir mér hvaða hljóðfæri ég 
ætti að velja og tjá mig í gegnum og kom fljótt í ljós að ég hafði fína rödd. 
Hafði mjög mikið vald fljótlega á henni og gott eyra og það gerðist bara. 
Mjög náttúrulegt. 

Viðmælandi 3 hafði svipaða sögu að segja, nefnir að fyrir þriggja ára aldur hafi hann 

skemmt í saumaklúbbi móður sinnar með söng og fullyrðir: „Ég sjálfur er fæddur 

performer […] það var ljóst í hvað stefndi“. Aftur á móti nefnir hann að þótt tónlistin 

hafi verið honum sjálfsögð þá hafi hann ekki sett stefnuna á að vera tónlistarmaður fyrr 
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en löngu seinna. Það rímar við frásögn viðmælenda 1 og 4 sem byrjuðu snemma að fikta 

við tónlist en það var engin vissa til staðar um að það væri þeirra vettvangur til 

frambúðar.  

Þetta byrjaði þegar ég var 12 ára. Þá fór ég að fikra fyrir mér í tónlist. Frá 12 
til 14 eða 15 var þetta algjör prufa. Þá var ég ekkert að stefna á að vera 
tónlistarmaður. Maður var meira í karaktera-leik (Viðmælandi 1). 

Snemmbær áhugi á tónlist var ekki eini eiginleikinn sem var viðmælendum 

rannsóknarinnar eðlislægur. Það skein í gegnum frásagnir þeirra allra að um iðjusama og 

frjóa einstaklinga var að ræða; ekki aðeins þegar horft er til tónlistarsköpunar heldur 

einnig umstangsins í kringum hana. „Þú getur verið með geðveikan talent heima hjá þér 

og sungið og sungið en ef þú ert aldrei out there að syngja þá heyrir enginn í þér“ 

(Viðmælandi 4). 

Viðmælendur hófu allir ungir að árum að koma sér á framfæri í eigin mætti og á eigin 

forsendum. Grunnskólar og félagsmiðstöðvar léku þar stórt hlutverk, þá í formi 

kórkennslu, opinberra keppna eða annars konar viðburða þar sem áhugsömum bauðst að 

flytja atriði. Við þessar kringumstæður stigu viðmælendur sín fyrstu skref ef þeir höfðu 

ekki gert það fyrr, og markaði það mikil tímamót í lífi þeirra. Viðmælendur 3 og 4 tóku 

þátt í söngkeppnum á þessum aldri og nefndi viðmælandi 3 að það sé „ekkert algalið að 

taka þátt í svona keppnum því þú þarft að tékka á því hvort fólk klappi“. Viðmælandi 1 

gaf keppnum ekki mikinn gaum en var þó búinn að skapa sér þann grundvöll á 

grunnskólaaldri að hann tók „eitt og eitt gigg í félagsmiðstöðum og skólanum [sínum]“. 

Viðmælandi 5 hóf að spila á trommur á barnsaldri og spilaði með bandi í gegnum öll sín 

menntaskólaár. 

Flestir viðmælendurnir töluðu á einn eða annan hátt, beint eða óbeint, um að þeir 

byggju yfir miklum og náttúrulegum drifkrafti. Kom hann helst fram í afmörkuðum 

verkefnum þar sem samrýma þurfti vinnu margra handa, til dæmis plötuútgáfu, 

tónleikahald, auglýsingar og „plögg“. Viðmælandi 2 dreif stóran hóp manna áfram og 

hélt tónlistarhátíð í litlu bæjarfélagi fyrir tvítugsaldur. Viðmælandi 1 nefndi það sem einn 

af sínum helstu styrkleikum hve laginn hann er við að fá fólk í lið með sér og „peppa“ og 

viðmælandi 3 áttaði sig á því þegar hann gaf úr fyrstu plötuna sína hjá útgáfufyrirtæki að 

hann var öflugri „plöggari“ en útgáfufyrirtækið sjálft: „Ég var langbestur í að auglýsa 

tónleika og líma upp plaggöt […] ég var lang graðastur í að taka upp símann og hringja 

í fjölmiðla og fá viðtöl og plögga giggin eða plöturnar“. 
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Að lokum ber að tala um þrautseigju viðmælenda. Tónlistarbransinn er harður og 

óútreiknanlegur og rifjuðu allir upp erfiða tíma sem þeir gengu í gegnum á ferlinum. 

Tíma þar sem ekkert gekk upp og þeim var skapi næst að gefast upp og finna sér fremur 

hefðbundna vinnu fjarri ringulreiðinni. Allir höfðu lent í mótvindi – en enginn gafst upp.  

Þú ferð upp og þú ferð niður og það er svo mikilvægt að þegar þú ert þarna 
niðri, þú ert ekki það sem allir vilja akkúrat þarna, að þú mátt ekki hætta 
[…]. Ef þú ert með ástríðuna og hæfieikana finnur þú þér leið […] þú verður 
að vita að þú ert með eitthvað og halda því áfram því ef þú hefur ekki trú á 
þér trúir enginn á þig (Viðmælandi 4) 

8.2.2 Lærðir eiginleikar 
Lífið er skóli og öflin sem móta fólk, hegðun þeirra og hugsanir eru úti um allt en það er í 

höndum hvers og eins að ákveða hvaða lærdóm skuli draga af reynslunni. Í rannsókninni 

kom fram að til þess að öðlast og viðhalda tilvistarrétti innan tónlistariðnaðarins sé ekki 

aðeins gagnlegt heldur nauðsynlegt að tileinka sér ákveðna eiginleika ofan á 

tónlistargetuna. Að uppgvöta og þróa styrkleika sína, byggja upp persónulegan hljóm og 

aðgreina sig þannig frá öðrum er skref sem allir listamenn, sama í hvaða geira þeir vinna, 

þurfa að taka samkvæmt viðmælanda 3: 

Svo kom stóra spurningin […] „hvað ætlaru að verða þegar þú verður stór?“. 
Því allir listamenn standa frammi fyrir því að spyrja sig: Hvert er mitt sound? 
Hef ég ákveðið sound? Hef ég ákveðna hluti að segja? Er eitthvað sem ég 
þarf að koma í orð? Hef ég einhverja sýn? Vision? Heyrir ég eitthvað fyrir 
mér? […] Hvað sé ég? Hef ég ákveðið lúkk? Er ég kannski marglaga, 
margþættur listamaður og tekur kannski tíma að spila öllu út sem ég vil gera? 

Hann bætir svo við að „þetta byrjar á því hve interesting þú ert og hve hæfileikaríkur 

þú ert og hvort þú finnir farveg fyrir hæfileikana. Gera sig spennandi“. Viðmælandi 5 lá 

lengi undir feldi og velti þessari spurningu fyrir sér, „hvað er ég?“: 

Þegar maður horfir á bransann horfir maður á þarna, hver gæti ég verið? Ætla 
ég að vera næsti þessi eða þessi? Maður er alltaf að pæla í því þannig því það 
er svo erfið hugmynd að ætla að vera þessi nýi sem býr til nýtt og allt 
öðruvísi en það sem allir aðrir hafa gert. En það gerist soldið af sjálfu sér 
þegar maður snýr hugmyndinni við og hugsar „ég ætla bara að hlusta á 
sjálfan mig – vera trúr sjálfum mér“. Þá gerist þetta óhjákvæmilega. Þú býrð 
bara til þitt mengi.  

Hinir viðmælendurnir tóku í svipaða strengi en sá lærði eiginleiki sem var sérstaklega 

fyrirferðarmikill í frásögnum þeirra var sveigjanleiki; getan til þess að aðlagast ólíkum 

aðstæðum. Íslenski markaðurinn er lítill og til þess að halda sér við efnið finnur 
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tónlistarfólk sig knúið til þess að þróa nýja hæfileika, tileinka sér stefnur sem áður voru 

framandi og vera fjölhæft. „Okkur vantar svona milljón manns í Reykjavík […] það er 

bara viss mettun eftir visst“ sagði viðmælandi 4 og bætti við „þetta er jákvætt og neikvætt 

[…] skemmtikrafturinn íslenski, tónlistarmaðurinn, hann kann rosalega mikið. Hann þarf 

að geta gert hvað sem er“. Viðmælandi 2 tekur fram að ástæðan fyrir því að hann lifir á 

tónlist sé sú að röddin sé sveigjanleg og ráði við flesta söngstíla. „Til að lifa af í svona 

litlu samfélagi er nauðsynlegt að vera sveigjanlegur og hafa marga styrkleika. Ef ég væri 

í stærra landi gæti ég lifað á einu af þessu“. Viðmælandi 3 átti farsælan feril þar sem 

áherslan var öll á eina afmarkaða tegund tónlistar en eftir nokkur ár fór að halla undan 

fæti, „þá hætti síminn að hringja“. Eftir að hafa lagt höfuðið í bleyti komst hann að því 

að styrkleikar hans lágu á víðu sviði en það var alls ekki sjálfgefið að umturna sér sem 

listamanni og uppgvöta sig hálfpartinn upp á nýtt. Hann viðurkennir að hann hafi verið 

hrokafullur og fundist það vera fyrir neðan sína virðingu að gera annað en það sem hann 

taldi vera sína sérstöðu. Í dag horfir hann til þessara tíma sem ómetanlegra þáttaskila þar 

sem hann lærði bæði margt um sjálfan sig og tónlistariðnaðinn; „Og þá fór síminn að 

hringja aftur“. 

Miðað við niðurstöður rannsóknarinnar er ekki óalgengt að tónlistarmenn hafi 

fordóma gagnvart öðrum og framandi stefnum og er það sjaldan eins greinilegt og þegar 

talið berst að spennunni á milli hinna andstæðu póla: jaðartónlistar og dægurtónlistar. 

Líkt og viðmælandi 3 þurfti viðmælandi 2 að kyngja hrokanum á vissan hátt til að styrkja 

stöðu sína innan tónlistariðnaðarins.  

Ef þetta yrði of commercial þá yrði þetta erfitt fyrir mig. Má ekki vera of 
commercial, þú veist, listin og kjarninn og þetta sanna. En þannig rúllar þetta 
bara; það þarf commercial til að selja artistic. Það þýðir meira fólk inn. Þarf 
að setja mér mörk hvað ég þoli […] Við erum svo fá í þessum bransa og 
menn eru að gera allan skalann, allt frá arty og fríkuðum hlutum yfir í mega 
commercial hluti og það er alveg rígur á báðum endum […] en bottom line þá 
skiptir þetta engu því þetta snýst um atvinnu og tónlist fyrir suma er eitthvað 
allt annað en fyrir hinum. Ég er algjörlega búin að átta mig á því að það eru 
þvílíkir snillingar sem sitja báðum megin við og ef þú getur tæklað það, 
kyngt hrokanum, þá ertu í rosalega góðum málum. 

Viðmælendur 1, 3 og 4 voru ófeimnir við að staðsetja sig dægurmegin en eins og fyrir 

viðmælanda 2 var þetta stórmál fyrir viðmælanda 5. Samkvæmt honum voru mörkin 

skýrari á árum áður: „Þú varst í öðru hvoru teyminu. Þú varst ekki í báðum. Það var bara 

ekki í boði. Þetta hefur svo blandast í dag“. Hann talaði um að í dag væri meira listrænt 

svigrúm og nefndi að Sigur Rós og Björk hefðu meðal annars átt þátt í því að koma því 
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listræna, svo kallaða, inn í dægurmenninguna á Íslandi. „Það er það sem maður má vera 

að gera núna. Þetta er ótrúleg breyting yfir tímann“. 

Eins og kom fram í kaflanum á undan eru þrautseigja og iðjusemi dýrmætir eiginleikar 

og mynda þeir ágætan grunn fyrir atriði sem flestir viðmælendur höfðu orð á: Mikilvægi 

þess að vera alltaf á tánum. Viðmælandi 4 talaði um að aðalatriðið væri að temja sér að 

vera „alltaf að búa eitthvað til […] alltaf að hugsa næsta skref, hvað ætlaru að gera 

næst? hvað finnst þér tími til kominn að gera?“. Viðmælandi 2 var á sama máli og 

fullyrti að eftirfarandi orð væru þau mikilvægustu sem hann segði í öllu viðtalinu: „Þeir 

fiska sem róa“. 

Þegar talað er um lærða eiginleika er ómögulegt að líta fram hjá gildi tónlistarnáms. 

Fjórir af fimm viðmælendum höfðu stundað nám í einhverju formi eða verið í kór. 

Viðmælandi 2 fór til útlanda og menntaði sig formlega í söng á fullorðinsaldri en byrjaði 

sem barn í kór og talaði um það sem gott veganesti. „Ég lærði strax þennan aga að vinna 

með öðrum, syngja í röddum og lærði á styrkleikabreytingar“.  

8.3 Stefnumiðaðar ákvarðanir 
Að tileinka sér sveigjanleika, horfast í augu við eigin fordóma og móta farveg fyrir 

hæfileika eru í raun stefnumiðaðar ákvarðanir. Hins vegar eiga þær sér stað innra með 

tónlistarfólki og efni þessa kafla fjallar um ákvarðanir sem snúa út á við; að umhverfi 

tónlistarfólks. Markmið þessara ákvarðana er þó það sama; að fjölga atvinnumöguleikum 

og styrkja stöðu á markaði. 

Menn búa yfir sjálfstæðum vilja og er val hvers og eins hvernig hann hagar sér í 

samskiptum við aðra. Almennt séð er þó talið vænlegra að vera almennilegur, kurteis og 

hógvær. „Komdu fram við náungann eins og þú vilt láta koma fram við þig“ er 

orðatiltæki sem er viðeigandi í þessu samhengi og er það ekki síður í gildi innan 

tónlistariðnaðarins en annarstaðar. Viðmælandi 2 fór sérstaklega inn á þessa umræðu. 

Það er svo mikilvægt, orðsporið. Sjaldan lýgur almannarómur. Reppið er 
svakalega mikilvægt. Ef þú ert pro og ef þú ert sveigjanlegur og ef þú ert með 
gleði og allt það. Þá er garanterað að þú færð gigg aftur, þú veist, „ógeðslega 
gaman að vinna með henni. Hún var alveg spot on“ og þannig. Bara vera pro 
og vera almennilegur. Það er það stærsta og dýrmætasta fyrir alla. 

Þetta undirstrikar viðmælandi 1 en ítrekar að áhyggjur yfir orðsporinu megi ekki verka 

hamlandi. „Ég er ekki að segja að ég ritskoði sjálfan mig. Ég passa mig bara á að segja 

ekki niðrandi hluti um fólk og passa mig á því að ég sé ekki að tala með rassgatinu að 



41 

segja eitthvað slæmt“. Þetta eigi því meira skylt við almenna skynsemi en ríka áherslu á 

flekklaust orðspor. Viðmælandi 3 gerir sér grein fyrir mikilvægi orðsporsins en tekur 

fram að stundum megi það liggja á milli hluta: „dýrmætast er að vera bitch, frekja og 

prímadonna; liggja í símanum og bögga fólk þangað til það svarar […], ganga hart að 

öllum“. Því má segja að orðsporið hafi mikla þýðingu en þegar það vinnur með manni að 

ógna því sé það mögulega þess virði. Veigamikill hluti af því að starfa í 

tónlistariðnaðinum felst nefnilega í því að vera áberandi og það stangast á við 

hugmyndina um hógværð. „Maður var alinn upp við það að vera ekki montinn, en þú 

veist“ (Viðmælandi 2). Viðmælandi 4 er reglulegur gestur í íslensku sjónvarpi og 

tilnefnir miðilinn þann besta þegar kemur að því að vera áberandi: 

Það er bara svo mikið horft á þetta og þannig minnir maður á sig, er í 
umræðunni. Sjónvarpið er svo sterkt að þegar ég kem ekki fram í sjónvarpi í 
ákveðinn tíma fæ ég alltaf þessa spurninguna „ert þú bara ekkert að syngja?“ 
og ég er bara „sko ég er út um allt að syngja í allskonar“ 

Auðvitað er ekki á færi allra að koma fram í sjónvarpi en inntakið er einfalt: „þú 

verður að vera out there, gera eitthvað, halda tónleika, gefa út lag, minna á þig“ 

(Viðmælandi 4). Fyrsta skrefið sem margir taka í þeim efnum er að gefa út lag og hafa 

samband við útvarpsstöðvar. Viðmælandi 4 hafði miklar mætur á sjónvarpi en ekki síður 

á útvarpi því það, eins og sjónvarpið, er með mjög mikil yfirgrip. Þó beri að hafa í huga 

að ólíkar útvarpsstöðvar eru með ólíkar áherslur og því sé brýnt að hafa samband við 

réttu aðilana. Jafnframt eru sumar útvarpsstöðvar opnari fyrir nýju, reynslulitlu 

tónlistarfólki en aðrar. Viðmælandinn undirstrikar að það sé „ekkert rosalega auðvelt að 

fá lag í spilun […] það eru hlustendaráð og bla, bla, bla og þú þarft að vera með gott 

efni í höndunum“. Hins vegar sé manni rausnarlega umbunað ef þetta tekst. „Ef maður 

nær inn einu lagi opnast eiginlega fyrir næsta. Það er bara þannig“. Viðmælandi 5 

nefndi að hann fyndi mikinn mun á því að vera með lag í útvarpsspilun eða ekki. „Þegar 

þú ert með single í loftinu þá breytist allt. Allt í einu eru tónleikar út um allt […] allt í 

einu streymir þetta inn en svo kólnar það frekar hratt, og ég fíla það sko“ 

En hvað er gott efni? Hvað eru útvarpsstöðvar til í að spila? Viðmælandi 3 velti þessu 

fyrir sér og komst að því að það er mögulegt að fylgja einhvers konar formúlu sem er 

vænleg til árangurs með því að tryggja að lögin sem maður vill að nái almannahylli 

innihaldi „krækjur og kórusa“. Sami viðmælandi hamraði þó á því að markaðurinn sé 

óútreiknanlegur: „Það sem er svo yndislegt við bransann að lögmálið er aðeins eitt: allt 

getur gerst og vanalega gerist allt“. Eftir að hafa þulið upp tónlistarfólk sem notið hefur 
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hylli almennings undanfarin ár á Íslandi með áherslu á hve ólíkar tónlistarstefnur um 

ræðir kemur hann að kjarna málsins: 

Það er pláss fyrir alla […] Það sem þessir artistar hafa sameiginlegt er að 
hugur fylgdi máli […] Staðurinn og stundin var þeirra. Engin getur spáð fyrir 
um þetta og þess vegna nennir maður þessu. Þess vegna er þetta svona 
spennandi. 

„Hugur fylgdi máli“. Þessi orð segja langa sögu sem flestir viðmælendurnir komu inn 

á á einn eða annan hátt og snúa að mikilvægi þess að vera trúr sjálfum sér; að hlustendur 

greini áreynsluleysið.  

Ég held að það sé líka þetta að þegar maður vinnur innan frá […] það er eins 
og maður nái til breiðari hóps. Ég sit ekkert og hugsa um að gera Bylgjulagið. 
Ég er meira bara svona með tæra hugmynd sem ég set fram og þá stundum er 
hún bara svo tær að hún rennur. (Viðmælandi 5) 

Að ná til breiðs hóps áhorfenda er nauðsynleg forsenda þess að lifa á listinni, 

sérstaklega á litlum mörkuðum eins og þeim íslenska. Eftir því sem fleiri hlusta á tónlist 

manns, borga sig inn á tónleika og kaupa efnið, þeim mun meiri verða tekjurnar. Í því 

samhengi talaði viðmælandi 1 um að það væri fjárfesting til frambúðar að kynna 

tónlistina fyrir börnum og unglingum. Samkvæmt honum er skynsamlegt að „halda 

yngra crowdinu góðu, vera góður við krakkana og passa að kynna þeim fyrir tónlistinni 

því einn daginn verða þau eldri og borga sig inn á tónleika“. Í ofan á lagi eru börn og 

unglingar einstaklega iðin við að deila tónlist og upplifunum með jafningjum sínum og 

það er keðjuverkun sem er ómetanleg fyrir tónlistarfólk. 

Af öllum stefnumiðuðum ákvörðunum sem viðmælendur höfðu tekið á ferlinum er 

sennilega engin jafn gefandi og að vinna með öðru tónlistarfólki. Ágóði þess er 

margþættur. „Komdu þér í samband við fólk á svipuðu reiki og prófaðu að vinna með því. 

Það þekkir fólk og koll af kolli“ (Viðmælandi 4). Samstarf leiðir til stærra tengslanets og 

eykur þar af leiðandi sýnileika; tónlistarmaðurinn verður meira áberandi. Viðmælendur 2 

og 3 töluðu báðir um að það hefði valdið straumhvörfum í ferli þeirra að hefja samstarf 

við aðila sem þeir gátu deilt hugsjón með. Viðmælandi 3 hafði snemma á ferlinum skýra 

sýn um það sem hann vildi gera en var ófær um að uppfylla hana á eigin vegum: „Á þeim 

tíma þekkti ég engan: Upptökustjóra, pródúsent eða neinn til að draga þetta að landi og 

koma þessu í verk“. Tæpum tveimur árum síðar komst hann í kynni við lagasmið og 

upptökustjóra sem hann gat deilt draumnum með. Þá gerðust hlutirnir hratt því það 

„small allt“: „Við gerðum níu lög á tveim mánuðum, tókum upp og komum þessu frá 
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okkur“. Viðmælandi 1 gerði sér grein fyrir því í kjölfar samstarfs að fram að því hafði 

hann einblínt á of þröngt skilgreindan markhóp „eins og þessi sena væri miðpunktur 

alheimsins“. Samstarf opnaði augu hans fyrir möguleikum sem fram að því höfðu staðið 

fyrir utan sjóndeildarhring hans. Samstarf hefur verið rauði þráðurinn í ferli viðmælanda 

5 og nefndi hann það sem helstu ástæðuna fyrir velgengni sinni.  

Það er þetta traust. Að hafa aðgang að fullt af fólki. Fólk sem vill vinna og 
treystir mér og ég treysti þeim. Og það gefur manni rosalegan styrk í allri 
framkvæmd […] Ef maður er heiðarlegur með ástríðufullt verkefni er ótrúlegt 
hvað fólk leggur á sig mikla vinnu. 

 

8.4 Tímamótaskref 
Að „meika það“ er ekki aðeins spurning um hæfileika og stefnumiðaðar ákvarðanir 

heldur samspil þess og ófyrirsjáanlegra þátta sem geta haft gríðarlega mótandi áhrif á 

einstakling og feril hans. Sumir viðmælendur töluðu um heppni og aðrir um tilviljanir en 

eitt er alla vega víst: að vera réttur maður á réttum stað er hægara sagt en gert en með því 

að láta á sér bera, fálma stöðugt eftir verkefnum og koma sér í kynni við fólk margfaldast 

líkurnar á því.  

Hér á undan var komið inn á fyrsta skiptið sem viðmælendur komu fram og fyrsta 

skiptið sem þeir fengu greitt fyrir list sína. Í augum viðmælenda höfðu báðir atburðirnir 

mjög djúpstæð áhrif á þá. „Að fá athygli og vera recognized fyrir að gera verk var svo 

mikil lífsfylling á þessu tímabili“ (Viðmælandi 1). Viðmælandi 4 lýsti þessum fyrstu 

skiptum sem snjóbolta sem rúllar og stækkar stöðugt:  

Þú ferð út og þú ætlar ekki að verða þetta en bara getur ekki hætt þessu og 
svo allt í einu færðu launað verkefni og hugsar „kannski get ég bara gert 
þetta. Kannski þarf ég ekki að verða eitthvað“. Þetta er snjóbolti sem rúllar 
og stækkar og stækkar eftir því sem maður stendur sig vel. 

Með þessum fyrstu skiptum varð viðmælendum annars vegar ljóst að þeir voru færir 

um að flytja tónlist á opinberum vettvangi og hins vegar að það var mögulegt að fá greitt 

fyrir það og lagði það grunninn að framtíð þeirra. 

Íslenski tónlistarbransinn er tiltölulega lokað fyrirbæri samkvæmt viðmælendum. 

Innan hans á sér stað hópamyndun sem byggir á grundvelli mismunandi tónlistarstefna 

og er fólk gjarnt á að skilgreina sig eftir því hvaða hóp það tilheyrir. Þó er viss samhugur 

til staðar á milli hópa sem nær til allra horna bransans og fyrir vikið hagar hann sér eins 
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og eitt stórt tengslanet þar sem „allir þekkja alla“. „Fólk veit ekki að þetta er ekki 

endilega stór bransi en það þarf að koma sér inn í hann og það er ekki auðvelt fyrir alla. 

Hjá mér gerðist þetta óvart“ sagði viðmælandi 4 og vísaði til þess þegar hann tók þátt í 

uppsetningu á söngleik snemma á ferlinum. Innkoma viðmælanda 5 í bransann var mjög 

áreynslulaus og í raun hafði hann ekki leitt hugann að því að verða opinber 

tónlistarmaður fram að því. Á menntaskólaárunum hafði hann samið lög með vini sínum 

og stuttu eftir útskriftina fékk hann símtal frá umræddum vini sem vildi taka upp og gefa 

út lögin. „Ég hugsaði bara, þú veist, gaman fyrir hann ef honum finnst merkilegt að eiga 

þetta“. Mér var skítsama“. Lögin nutu samstundis mikillar hylli og rötuðu að lokum á 

útvarpsstöðvar sem spiluðu eitt lag í gríð og erg. „Og þessi vinur minn segir við mig að 

við ættum að fara í bransann […] Svo við fórum í bransann og rosalega fljótt fer maður 

að þéna pening“. Þessi frásögn rímar við orð viðmælanda 3 sem talaði um að „röð 

tilviljana“ hefði leitt til þess að hann var „spottaður“ þegar hann kom fram á viðburði 

innan menntaskóla. Í framhaldi af því fékk hann tækifæri til að koma fram á stærri 

viðburðum sem opnuðu dyrnar að bransanum fyrir hann. „Ég fékk hvatningu frá 

fjölskyldu og klapp frá áhorfendum og svo hittir maður bransafólk sem trúir á mann. Allt 

small. Allt spilaði saman. Svo smá saman fór síminn að að hringja“. 

Viðmælandi 1 rifjaði upp tíma þegar vinskapur myndaðist á milli hans og annars 

tónlistarmanns sem hafði margra ára reynslu og stórt tengslanet. „Þarna fann ég að ég 

var partur af stærra concepti […] þetta var eins og mín ferming. Mér fannst ég vera 

tekinn í fullorðinna manna tölu“. Á þessum tíma varð hann fyrst var við að tónlistarfólk 

væri að skila inn reikningum fyrir vinnuna sína og þótt hann hafi fyrir fram gert sér grein 

fyrir því að það væri normið þá hafði drjúg áhrif að sjá það gerast með berum augum. 

„Ég var alveg „hmmm, reikningur? Hvað er þetta?“.  

Ein mest afgerandi tímamótin á ferli allra viðmælandanna komu ekki til fyrir röð 

tilviljana eða heppni heldur tækniframfara. Þær leiddu til breytinga á eðli 

tónlistariðnaðarins, formi tónlistar og tekjumynstri. 

8.5 Tækniframfarir 
Viðmælendur rannsóknarinnar eiga sér mislanga sögu. Ferill sumra hófst áður en 

heimilistölvur urðu staðalbúnaður en aðrir byrjuðu þegar flest heimili á landinu voru 

komin með Internettengingu. Tækniframfarir síðastliðinna ára hafa haft mikil áhrif á líf 

tónlistarmanna en miðað við svör viðmælenda hafa þau mestmegnis verið jákvæð. Það 
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eina neikvæða sem lesa má úr niðurstöðum rannsóknarinnar er að viðmælendur syrgja 

flestir fall geisladisksins.  

Það er minni diskasala. Það er bara þannig. Því miður. Ég elska að kaupa 
diska og kaupi þetta ekki rafrænt, ennþá, ég er meira fyrir inntakið. Finnst 
æðislega gaman að kaupa mér nýjan disk þó ég hafi minnkað það líka. Þetta 
er bæði jákvætt og neikvætt (Viðmælandi 4). 

Við þurfum að sætta okkur við að sumir hlutir deyja. Geisladiskurinn er að 
deyja út. Við viljum ekki að þeir deyji en þeir eru í útrýmingarhættu. Við 
þurfum bara að aðlagast nýjum aðstæðum og finna nýjar leiðir til að koma 
okkur á framfæri og afla tekna (Viðmælandi 1). 

Viðmælendur höfðu flestir orð á því að tekjurnar væru einmitt ekki minni þótt það 

drægi verulega úr sölu diska með ári hverju. Þær kæmu einfaldlega annars staðar að. 

Viðmælandi 4 nefndi sérstaklega að fólk væri farið að sækja meira í tónleika og annars 

konar upplifanir og þaðan kæmu auknar tekjur. Viðmælandi 3 var á sama máli: 

„Peningarnir eru þarna ennþá. Peningar sem fólk var vant að eyða í geisladiska fara 

núna í miði.is, tónleika, leikhús og það fer í bíó og actually býr til event“. Nýja 

hugmyndin virðist vera sú að áður fyrr hafi tónlistarfólk komið fram og spilað til þess að 

kynna plötuna sína. Núna sé þessu öfugt farið: Fólk gefur út plötur til þess að geta komið 

fram og spilað. „Núna eru tónlistarmenn um allan heim að ranka við sér með það að 

tekjurnar koma ekki endilega af plötusölu […] Það þarf að spýta í lófana og troða upp“ 

(Viðmælandi 3). Viðmælandi 2 vildi meina að þessi breyting væri hálfgerður 

dauðadómur fyrir þá sem treysta fyrst og fremst á diskasölu en að þeir sem eru færir um 

að flytja lifandi tónlist séu vel undirbúnir fyrir breytta tíma. 

Ég held að við séum að verða komin á square one aftur eins og í gamla daga 
þegar Bjarni Bö og þessir kallar voru að spila á Hótel Borg. Þeir sem eru 
góðir spilarar og hafa actually eitthvað að segja munu lifa þetta af. Þessir 
slæmu munu tínast út aftur. Þá getur þú selt. Ég hef á tilfinningunni að þetta 
sé bara back to basics. Þeir sem eru old school og hafa eitthvað að segja uppi 
á sviði, ekki að það þurfi fullkomna tækni eða eitthvað, bara frumlegt, nýtt. 
Þeir munu selja og alltaf lifa af. Survival of the fittest. 

Viðmælandi 5 var með efasemdir um virði þess að treysta um of á Internetið og taldi, 

líkt og viðmælandi 2, að tónlistarflutningur væri ennþá dýrmætasta eign tónlistarfólks.  

Þess vegna vil ég alltaf frekar fara eitthvert og spila eitthvað. Það er alltaf 
1000 sinnum sterkara en þetta. Þar verða til tengsl sem eru varanleg. Á netinu 
er maður alltaf, þú veist, „þetta er geðveikt“ en svo viku seinna er það 
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eitthvað annað […] [Á tónleikum] myndast einhver tengsl. Einlægni og 
þakklæti. Ef þú átt gott gigg man fólk eftir því.  

Notkun samskiptamiðla meðal almennings eykst með ári hverju. Fyrir vikið hafa þeir 

orðið að vettvangi fyrir auglýsingar og þar er flest tónlistarfólk ófeimið við að kynna sig 

og sína list. Viðmælandi 1 var einstaklega fljótur að tileinka sér notkun þeirra. Hann sá 

strax að hann yrði að skapa einhvers konar virði fyrir áhangendur sína því það er í 

höndum þeirra að hafa fyrir því að skrá sig sérstaklega og „elta hann“ (e. follow) þannig. 

Áður en stóru fyrirtækin fóru að nota það til að auglýsa var ég búinn að fatta 
að ég get auglýst tónleika og shit í gegnum þetta […] Í hvert sinn sem það 
tikka inn followerar þá eru þeir fastir þarna nema þeir skrái sig sérstaklega 
burt sem er ólíklegt nema þeir gjörsamlega þoli þig ekki. Og þeir eru 
constantly að fá reminder um að þú sért til. 

Auglýsingagildi samskiptamiðlanna er ekki skoðun heldur staðreynd sem allir 

viðmælendurnir höfðu horfst í augu við. „Það er auðveldara að auglýsa sig, auðveldara 

fyrir fólk að ná í mann […] Þetta opnar allt svakalega“ (Viðmælandi 4). Viðmælandi 5 

nefndi að það væri orðið auðveldara fyrir neytendur að deila tónlist sín á milli; það þurfi 

ekki lengur að koma með diska eða plötu í heimsókn. Hlekkur á lag dugi. Samkvæmt 

honum er aðgengið það dýrmætasta við vettvanginn sem hefur skapast á netinu í kjölfar 

stafrænu byltingarinnar. Hömlurnar séu færri en tíðkast hefur.  

Málið er, eins og ég hef oft hugsað, að ef tónlist er platform til að tjá sig þá er 
þetta orðið miklu skemmtilegra platform því þú þarft ekki að fara í gegnum 
ríkissjónvarpið, þarft ekki að fara í gegnum einhverja útvarpsstöð, þú veist, 
platformið er bara þitt.   
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9 Umræður 

Niðurstöður rannsóknarinnar gáfu innsýn í líf tónlistarfólks sem aflar umtalsverðra tekna 

á íslenskum markaði og undirstrikuðu þau atriði sem stuðluðu að velgengni þeirra og 

tekjuflæði. Í þessum kafla verða helstu niðurstöðurnar dregnar saman og þær tengdar 

fræðilega hluta ritgerðarinnar. Umræðan miðar að því að varpa ljósi á og svara 

rannsóknarspurningunni sem sett var fram í upphafi. Eins og áður kom fram var 

rannsóknarspurningin: Hvað þarf til svo að tónlistarfólk geti lifað á listinni á íslenskum 

markaði?  

9.1 Lifað á listinni 
Til að svara rannsóknarspurningunni þarf fyrst að gera grein fyrir því hvort mögulegt sé 

að lifa á tónlist einni og sér á Íslandi. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu svo ekki verður 

um deilt að það er hægt. Hins vegar er það ekki sjálfgefið og gilda allt önnur lögmál 

innan tónlistariðnaðarins en annarra hefðbundnari atvinnugreina. Algengt er að 

tónlistarfólk sé fyrst og fremst ráðið sem verktakar á einstaka viðburði og eru tekjurnar 

því óreglulegar. Þó er mögulegt fyrir fólk að tryggja fastar tekjur tengdar tónlist með því 

að sinna til dæmis kennslu eða komast í verkefni sem eru ekki bundin við staka 

kvöldstund heldur tímabil. Þar koma leikhús, formlegar tónleikaraðir og hverskyns 

sýningar sterkar inn. Niðurstöðurnar sýndu að atvinna tónlistarfólks á Íslandi 

samanstendur af nokkrum mismunandi störfum sem í sameiningu stuðla að lífvænlegum 

tekjum. Þetta rímar við niðurstöður úr rannsóknum Coulson (2010) á bresku tónlistarfólki 

og DiCola (2013) á bandarísku tónlistarfólki sem leiddu í ljós að tekjur tónlistarfólks 

koma alla jafna úr fleiri en einni uppsprettu. Í þessu samhengi er sveigjanleiki 

nauðsynlegur; að vera fær um að sinna fjölbreyttum verkefnum. Íslenski markaðurinn er 

ekki stór og því er margbreytileiki betri trygging en sérhæfing fyrir öflum tekna. Smilde 

(2009) fjallaði um virði símenntunar fyrir tónlistarfólk, mikilvægi þess að þróast stöðugt 

og þroskast og sýna niðurstöður greinilega að hún er nauðsynleg forsenda fyrir 

sveigjanleika. Í umfjölluninni um lærða eiginleika kom fram að til þess að geta sinnt 

ólíkum verkefnum þurftu viðmælendur stöðugt að vera á tánum, tileinka sér nýja hæfni, 

styrkja þá hæfileika sem fyrir voru og þróast sem einstaklingar og tónlistarfólk.  

Eðli tónlistar getur haft mikil áhrif á tekjutækifæri. Dægurtónlist er sú stefna sem er 

aðgengilegust fyrir almenning; það sem stærstur hluti neytenda hlustar á. Þar af leiðandi 
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hefur tónlistarfólk sem hefur helgað sig þessu formi fleiri tækifæri í höndum sér en aðrir 

til að afla tekna.  

Fæstir viðmælendur nefndu það sérstaklega en það skein í gegn um frásagnir allra að 

virði þess að „ferðast á eigin vegum“, vera óháður öðrum og sjálfstæður í störfum er 

ómetanlegt þegar kemur að tekjuöflun. Goth (2007) fjallaði um svokallaða „do-it-

yourself careers“ þar sem tónlistarfólk sér sjálft um öll sín mál og þótt það sé ekki 

nauðsynleg forsenda fyrir öflun tekna er augljóst að eftir því sem tónlistarfólk er óháðara 

öðrum, þeim mun meira fær það í eigin vasa.  

 

9.2 Vörumerki tónlistarfólks 
Vörumerkjastjórnun var ekki fyrirferðarmikill umræðupunktur í rannsókninni enda voru 

viðmælendur ekki viðskipta- eða markaðsfræðilega menntaðir. Þó var augljóst að þótt þá 

skorti fræðilegan orðaforða var þankagangur þeirra um margt skyldur hugmyndafræði 

vörumerkjastjórnunar; sér í lagi stjórnun persónulegra vörumerkja. Kheder (2014) fjallaði 

um þrjú stig sem ganga þarf í gegnum við smíði persónulegs vörumerkis: (1) Að koma 

sér upp vörumerkjaauðkennum, (2) að staðfæra vörumerkið og (3) að meta það. 

Viðmælendur höfðu allir komið sér upp jafngildi persónulegs vörumerkjaauðkennis 

snemma á ferlinum, lagt drög að hlutverki sínu og undirstrikað eigin styrkleika. Með því 

að ákvarða hvað þeir ætluðu að standa fyrir, hvert þeirra sound væri og hvað einkenndi 

þá sem listamenn – með því að búa til sitt mengi eins og viðmælandi 5 orðaði það lögðu 

viðmælendur grunninn að staðfærslu sinni. Þannig staðsettu þeir sig í huga almennings 

og með reglulegum áminningum um tilvist sína í gegnum Internetið, útvarp, sjónvarp, 

tónleika og aðra miðla stuðluðu þeir að og viðhéldu vitund um sig. Það er erfitt að 

fullyrða um hvort viðmælendur hafi metið sig með sama hætti og hefð er fyrir við 

stýringu persónulegs vörumerkis. Þó er ljóst að þegar illa gekk eða hindranir voru í 

veginum, líkt og þegar síminn hætti að hringja hjá viðmælanda 3, átti sér stað ákveðið 

mat í huga viðmælenda sem setti aðstæður í samhengi og gerði þeim kleift að taka 

stefnumiðaðar ákvarðanir í framhaldinu.  

Kheder (2014) fjallaði um að ávinningur af stjórnun persónulegs vörumerkis kæmi 

fram með þrennum hætti: Í mannauð, félagsauð og efnahagslegum auð. Vegna þess að 

viðmælendur stunduðu ekki markvissa vörumerkjastjórnun og rannsókninni var ekki 

ætlað að mæla þessi atriði er ómögulegt að segja til um hvort ávinningurinn hafi komið 

til með þessum hætti. Þó er mat rannsakanda að með því að hafa komið á fót auðkennum 
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og staðfært sig hafi viðmælendur stuðlað að velgengni sinni. Með tímanum stækkaði 

tengslanetið, opinber ímynd styrktist og fyrir vikið jukust tækifærin og tekjurnar. Hvort 

það hafi gerst fyrir tilstilli þar til gerðrar vörumerkjastjórnunar eða einfaldlega þeirrar 

staðreyndar að viðmælendur höfðu verið lengi í bransanum fær að liggja á milli hluta. 

Hugsanlega er um samverkandi þætti að ræða.  

 

9.3 Áhrif framþróunar 
Viðmælendur rannsóknarinnar deildu ekki áhyggjum íslenskra útgefenda um að 

minnkandi plötusala geri þeim endilega erfiðara fyrir. Það er mat rannsakandi að þeir 

eiginleikar sem viðmælendur höfðu tileinkað sér, sveigjanleiki og símenntun, hafi mikil 

áhrif á þessa yfirveguðu afstöðu. Í stað þess að synda gegn straumnum og halda í gömul 

gildi reyndi tónlistarfólkið fremur að greina ný tækifæri sem komu til í kjölfar 

tækniframfara og nýta þau sér í hag. Fyrir vikið varð það meira áberandi, verkfærunum í 

höndum þeirra fjölgaði og þótt plötusala hafi minnkað jafnaðist það út vegna aukinna 

tekna fyrir lifandi spilamennsku.   
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10 Niðurlag 

Heildarniðurstaða rannsóknarinnar er að það eru margir samverkandi þættir sem gera það 

að verkum að tónlistarfólk er fært um að lifa á listinni á íslenskum markaði. Líkt og með 

allar aðrar starfsgreinar er engin töfraformúla sem hægt er að fylgja og tryggja þar með 

árangur. Hins vegar hafa niðurstöður leitt í ljós að það er ýmislegt sem tónlistarfólk getur 

gert til þess að stuðla að velgengni, tekjuflæði í framhaldi af því og þar með 

möguleikanum á því að lifa á listinni. Í grunninn er vissulega ákjósanlegt að búa yfir 

sköpunargáfu og áhuga á tónlist en það er ómögulegt að fullyrða að það sé skilyrði. 

Raunin er sú að mörg þeirra atriða sem niðurstöðurnar leiddu í ljós að séu nytsamleg í 

þessu samhengi eru lærð; hegðun sem hver sem er gæti tileinkað sér. Óumdeilanlega er 

þó getan til að spila á hljóðfæri eða syngja undirstaða alls í ferli tónlistarfólks; án hennar 

er engin tónlist.  

Í grófum dráttum er svarið við rannsóknarspurningunni tvíþætt. Í fyrsta lagi getur 

tónlistarfólk lagt sig fram um að komast í fasta vinnu þar sem sköpunargáfan fær að 

blómstra. Tónlistar- og söngkennsla liggur beinast við sem og hljóðfæraleikur í 

hljómsveit á borð við íslensku sinfóníuna. Í leikhúsum eru jafnframt tónskáld á föstum 

launum og þótt það hafi ekki komið fram í niðurstöðum er þekkt að tónlistarfólk sé 

fastráðið af einkaaðilum til að spila tónlist, meðal annars á veitingastöðum og hótelum. 

Þess utan eru ekki mörg tækifæri fyrir tónlistarfólk til að tryggja sér föst laun fyrir 

tónlistargetu á íslenskum markaði. Í öðru lagi getur tónlistarfólk reynt á sjálfbæran 

tónlistarferil og þá kemur lifandi flutningur sterkastur inn. Stefgjöld og styrkir hafa þá 

einnig ákveðið vægi sem og sala á tónlist, bæði stafrænni og á áþreifanlegum miðlum.  

Það er mikil einföldun á svarinu að benda á þessa tvo þætti og láta þar við sitja. 

Niðurstöður leiddu nefnilega í ljós að til þess að fá fasta vinnu á þessu sviði eða sinna 

hagkvæmum tónlistarferli er mikilsvert að tileinka sér ákveðna eiginleika. Grundvöllur 

þess að afla sér tekna með tónlist á Íslandi er sveigjanleiki. Vegna smæðar markaðarins 

eru tekjumöguleikar tónlistarfólks best tryggðir þegar það býr yfir fleiri en einum 

styrkleika og getur aflað tekna með fjölbreyttum hætti. Sveigjanleiki er jafnframt 

forsenda þess að geta tileinkað sér óhefðbundinn vinnutíma, starfað með öðrum 

árekstralaust, tamið sér notkun nýjunga og gert tónlist sem er ekki afmörkuð við tiltekinn 

hóp. Samstarf í hvaða formi sem er opnar gjarnan dyr fyrir tónlistarfólk en á móti er 

dýrmætt að vera eins sjálfstæður og fjölhæfur og mögulegt er, sérstaklega þegar 

markmiðið er að lifa á tónlistarferli: Þá þarf síður að greiða öðrum fyrir vinnu og 
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tekjurnar fara beint í eigin vasa í stað þess að deilast á nokkrar hendur. Þess ber að geta 

að viðmælendur töluðu aldrei um mikilvægi þess að hafa bakhjarl á borð við 

útgáfufyrirtæki. Þvert á móti var áherslan var alltaf á mikilvægi einstaklingsframtaksins. 

Líkt og segir í Hávamálum er orðstír ódauðlegur og í litlum bransa eins og þeim 

íslenska þar sem orð berast hratt er mikilvægt að passa upp á hann. Að vera faglegur í 

verki og almennilegur í samskiptum getur stuðlað að gjöfulum tækifærum og hið 

andstæða getur dregið verulega úr þeim. Að lokum er gríðarlega gagnlegt að vera 

aðgangsharður og allt að því ósvífinn í allri sjálfskynningu. Íslenski tónlistarbransinn er 

tiltölulega fjölmennur miðað við smæð markaðarins og því eru margir að berjast um 

sömu bitana. Hvort sem fólk býr yfir framúrskarandi tónlistarhæfileikum eða ekki eru 

það þeir sem láta mest á sér bera sem fá flest tækifærin, eða eins og viðmælandi 3 orðaði 

það: „[Það er] dýrmætast að vera bitch, frekja og prímadonna; liggja í símanum og 

bögga fólk þangað til það svarar […], ganga hart að öllum“. 

„Að lifa á tónlist“ er mjög loðið hugtak en í þessari rannsókn hefur verið gengið út frá 

því að merkings þess sé að afla nægjanlegra tekna með tónlist til þess að fjármagna 

hefðbundið líferni: Matarinnkaup, húsnæðiskostnað, klæðnað og svo framvegis. 

Niðurstöður leiddu rannsakanda hins vegar að nýju sjónarhorni á hugtakið. Viðmælendur 

töluðu allir um tónlist af ástríðu, líkt og hún gæfi þeim eitthvað sem ekkert annað gæti 

fullnægt. Sköpunarþráin kom undantekningarlaust í ljós á barnsaldri og magnaðist með 

aldrinum. Viðmælandi 5 sinnti tónlist ekki á tímabili og talaði um að mikil andleg 

vanlíðan hefði fylgt í kjölfarið. Viðmælandi 2 nefndi að fyrir sig væri sköpun tónlistar 

jafn mikilvæg og að fara á klósettið. Þetta gefur ákveðnar vísbendingar um hve djúpstæð 

sköpunarþráin er. Er það mat rannsakanda að hugtakið hafi tvær hliðar. Annars vegar 

snýr það að hinum efnislega heimi og miðar að því að fjármagna veraldleg gæði. Um þá 

hlið fjallar verkefnið. Hins vegar er það óefnislega hliðin, innri heimur fólks þar sem 

tónlistin á rætur að rekja og þá er markmiðið að sinna andlegum þörfum og heilsu. 

Áhugavert væri að skoða síðarnefnda hliðina betur, eðli hennar og vægi, en það er efni í 

aðra rannsókn. 

Það er von rannsakanda að þótt rannsóknin fjalli aðeins um reynslu fimm einstaklinga 

af íslenskum tónlistariðnaði þá gefi hún ákveðnar hugmyndir um aðstæður innan 

bransans árið 2015 og að þær geti nýst tónlistarfólki og hagsmunaaðilum í verki sem og 

áhugamönnum um tónlist, tónlistariðnaðinn og stöðu hans í sagnfræðilegu samhengi.  
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Viðauki  

Eftirfarandi er viðtalsramminn sem notaður var við framkvæmd rannsóknarinnar: 

1. Hvenær og af hverju byrjaðir þú í bransanum og hvernig voru upphafsárin? 

2. Hversu lengi hefur þú haft tekjur af tónlist – og var eitthvað sem gerðist eða þú 
gerðir sem stuðlaði að því?  

3. Með hvaða hætti berast tekjurnar í dag (huglægt mat á hlutfalli tekjuleiða)? 

4. Hvaða aðferðum hefur þú beitt til að koma þér og list þinni á framfæri og enn 
fremur, hvaða aðferðir telur þú dýrmætastar í því samhengi? 

5. Með hvaða hætti hafa tækniframfarir síðustu ára haft á tónlistarferil þinn og 
bransann í heild sinni? 
 

 

 


