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Ágrip 
Í þessari ritgerð verður leitast við að svara því hvort samdráttur í erlendum 

fréttaflutningi hafi átt sér stað á seinustu áratugum, hvernig samdrátturinn birtist, hvaða 

ástæður liggja þar að baki og hvaða afleiðingar það hefur haft og/eða mun hafa. Í upphafi 

verður fjallað um sögu, bakgrunn og mikilvægi erlends fréttaflutnings sem og þá þætti 

sem helst hafa áhrif á hvað birtist okkur í fréttum. Þá verður farið yfir þær breytingar 

sem hafa orðið á fjölmiðlun með tilkomu internetsins. Næst verður fjallað um þann 

samdrátt sem orðið hefur í erlendum fréttaflutningi seinustu áratugi, erlendis og hér á 

landi. Því næst verður farið í þær ástæður sem liggja að baki samdrættinum, og greint frá 

því hvernig samspil tækniþróunar og breytinga á viðskiptaumhverfi hefur gert það að 

verkum að fjölmiðlar hafa dregið úr erlendum fréttaflutningi og fjalla í auknum mæli um 

aðra fréttaflokka. Þá verður farið yfir þá undirliggjandi hagfræðilegu þætti sem útskýra 

af hverju viðskiptum með fréttir er háttað eins og raun ber vitni. Helstu niðurstöður eru 

þær að samdráttur hefur orðið í erlendum fréttaflutningi á heimsvísu og orsakast hann 

af margþættum breytingum sem orðið hafa á markaðsumhverfi fjölmiðla með tilkomu 

internetsins.  

Lykilhugtök: Fjölmiðlar, erlendar fréttir, lýðræði, internetið, markaðsumhverfi, 

auglýsendur, nýklassísk hagfræði, framboð, eftirspurn, markaðsbrestir, almannagæði 
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Formáli 
Ritgerð þessi er 14 ECTS og er lokaritgerð til BA-gráðu í HHS; hagfræði, heimspeki og 

stjórnmálafræði við Háskólann á Bifröst. Yfirskrift ritgerðarinnar er: Samdráttur í 

erlendum fréttaflutningi; Ástæður, afleiðingar og birtingarmyndir 

Áhugi minn á þessu málefni kviknaði við nám mitt á Bifröst, meðfram auknum áhuga á 

erlendum fréttum. Eins og hjá mörgum öðrum er internetið ein helsta uppspretta frétta 

hjá mér og sló það mig hversu takmarkaður mér fannst erlendur fréttaflutningur vera 

orðinn. Sem barn las ég dagblöðin spjaldanna á milli við morgunverðarborðið og 

eitthvað rámaði mig í að erlendur fréttaflutningur hefði verið umfangsmeiri á þeim tíma. 

Á þeim tíma er ég stundaði nám við Bifröst var mikil umfjöllun um stór málefni eins og 

Evrópusambandið og loftslagsbreytingar og vakti það hjá mér áhyggjur að erlendur 

fréttaflutningur hefði ef til vill dregist saman þar sem fréttaflutningur er ein grunnstoð 

lýðræðisríkja. Út frá þessum hugleiðingum mínum fór ég að velta fyrir mér hvort 

erlendur fréttaflutningur hefði dregist saman á seinustu áratugum og ef svo væri, hvaða 

ástæður lægju þar að baki.   

 Með þessar hugleiðingar í farteskinu tók ég viðtöl við reynda menn úr 

fjölmiðlaheiminum á Íslandi og lögðu þau grunninn að áframhaldandi rannsóknarvinnu 

og heimildaöflun sem reyndist bæði víðfeðmari og áhugaverðari en mig óraði fyrir í 

byrjun. Ég vona að efni ritgerðarinnar muni vekja áhuga hjá lesendanum og verði til þess 

að auka skilning lesenda á viðfangsefninu. Sérstakar þakkir fær leiðbeinandi minn, 

Magnús Sveinn Helgason, fyrir góða og faglega leiðsögn og stuðning við þetta 

umfangsmikla verkefni. Einnig vil ég þakka viðmælendum mínum fyrir að veita mér 

viðtöl en án þeirra hefði ritgerðin orðið mun fátæklegri. Seinast en ekki síst vil ég þakka 

fjölskyldu og vinum fyrir ómetanlegan stuðning og þá sérstaklega móður minni, Auði 

Theodórsdóttur, sem hefur verið mér til halds og trausts bæði hvað varðar pössun og 

ekki síður andlegan stuðning.    

Reykjavík, 2. maí 2016 
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1 Inngangur 
Fræðasamfélagið hefur fjallað mikið um fjölmiðla og fréttaflutning í gegnum tíðina og 

hefur fjöldi kenninga komið fram til að varpa ljósi á tilgang þeirra og eðli. Mikið hefur 

verið talað um áhrif stjórnmálaafla og fjársterkra aðila á umfjöllun fjölmiðla og vald 

þeirra til áhrifa á fjölmiðlaumfjöllun í sína þágu. Minna hefur borið á umfjöllun um þá 

staðreynd að fjölmiðlar eru fyrirtæki, fréttir söluvara og markaðs- og viðskiptaumhverfi 

fjölmiðla einn þeirra þátta sem hefur áhrif á framboð þeirra af fréttum (Fengler & Russ-

Mohl, 2008). Fjöldi fræðimanna hefur gagnrýnt markaðsvæðingu fjölmiðla og varað við 

þeim víðtæku áhrifum sem markaðsdrifin fjölmiðlun hefur á samfélög (Bagdikian, 2004; 

Chomsky, 2002; Herman & Chomsky, 1988; McChesney R. W., 1999; McQuail, 2003; 

McQuail, 1992) en fáir hafa notfært sér kenningar hagfræðinnar til að útskýra fyrirbæri 

innan fjölmiðlunar. Einhverjir fræðimenn hafa þó sett fjölmiðlun í hagfræðilegt 

samhengi en þrátt fyrir takmarkað magn slíkra rannsókna hefur þeim m.a. tekist að 

varpa ljósi á hvaða ástæður liggja að baki þeirri hnignun sem orðið hefur á erlendum 

fréttaflutningi seinustu áratugi. Í dag fer fjármögnun fjölmiðla að stærstum hluta fram í 

gegnum sölu á auglýsingum (Harrie, 2009; Pew Research Center, 2014) og er rekstur 

þeirra og aðrar fjárhagslegar skuldbindingar sem þeir þurfa að standa undir því háð að 

auglýsendur sjái sér hag í að auglýsa hjá þeim.      

 Þrátt fyrir að auglýsingar í fjölmiðlum hafi alla tíð verið partur af fjármögnun 

þeirra hefur þessi tenging á milli auglýsenda og fjölmiðla aldrei verið jafnsterk og hún er 

nú. Á undanförnum árum hefur fjölmiðlalandslagið, þar með talið markaðs- og 

viðskiptaumhverfi þeirra, tekið miklum breytingum og spilar þar tilkoma internetsins 

stærstan þáttinn. Með tilkomu netsins hefur orðið mikil breyting á markaðsumhverfi 

fjölmiðla, viðskiptalíkönum þeirra og því hvernig tekju- og verðmyndun þeirra fer fram. 

Fréttir eru einkar viðkvæmar fyrir breytingum á markaðs- og viðskiptaumhverfi vegna 

einkenna þeirra sem þekkingargæða og almannagæða sem gerir það að verkum að 

ráðstöfun með fréttir á samkeppnismarkaði er óskilvirk. Fleiri þættir hafa þar áhrif á og 

eru þess valdandi að viðskipti með fréttir einkennast af óskilvirkni og markaðsbrestum. 

Með internetinu hefur öll miðlun upplýsinga tekið miklum breytingum, sem og 

starfsvenjur og aðferðir fjölmiðla við fréttaöflun og skrif, og í kjölfarið hefur sá 

fréttaflutningur sem fjölmiðlar bjóða upp á einnig breyst.    

 Markmiðið með þessari ritgerð er að skýra frá þeim breytingum sem orðið hafa á 

erlendum fréttaflutningi hér á landi og erlendis, en þar sem breytingarnar hér heima eru 
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samofnar þeirri þróun sem hefur átt sér stað erlendis verður fjallað um þær í samhengi 

við breytingarnar hér á landi. Ritgerðin skiptist í þrjá meginkafla. Í fyrsta kafla verður 

farið í fræðilegan bakgrunn og fjallað um hvað það er sem einkennir fréttir og hvaða 

áhrifaþættir skera úr um hvað kemst í fréttirnar, ásamt sögu erlends fréttaflutnings og 

mikilvægi hans í hnattvæddum heimi. Farið verður í saumana á þeim samdrætti sem 

hefur átt sér stað í erlendum fréttaflutningi seinustu áratugi og hvernig hann birtist 

okkur, auknar vinsældir internetsins sem uppsprettu frétta almennings og þær 

breytingar sem hafa átt sér stað í miðlun með tilkomu internetsins, auk þess sem staðan 

verður tekin á erlendum fréttaflutningi á íslenskum veffréttamiðlum.   

 Í öðrum kafla verður fjallað um ástæðurnar að baki þeirri hnignun sem hefur átt 

sér stað í erlendum fréttaflutningi og um breytingarnar á honum út frá kenningum um 

framboð og eftirspurn. Skoðað verður hvernig breytingar á markaðs- og 

viðskiptaumhverfi fjölmiðla í kjölfar tæknibreytinga og aukinnar áherslu á hagnað hafa 

haft áhrif á fréttaflutning. Þá verður farið í þá undirliggjandi efnahagslegu þætti sem hafa 

áhrif á ráðstöfun frétta á markaði út frá ríkjandi hagfræðikenningum (orthodox 

economics) og þeim kenningum sem teljast til óhefðbundinnar hagfræði (e. heterodox 

economics). Þriðji kafli fjallar síðan um þegar orðnar og mögulegar afleiðingar 

breytinganna sem hafa orðið á erlendum fréttaflutningi í samhengi við þær breytingar 

sem orðið hafa á fjölmiðlun með tilkomu internetsins. Að lokum verður fjallað um 

framtíð erlends fréttaflutnings og mögulega þróun á fjölmiðlamarkaði í ljósi þeirra 

breytinga sem orðið hafa á markaðs- og rekstrarumhverfi þeirra.  
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2 Aðferðafræði 
Við gerð rannsóknarinnar var stuðst við eigindlegar jafnt sem megindlegar 

rannsóknaraðferðir. Eigindlegi hluti ritgerðarinnar samanstendur af viðtölum við fólk 

sem starfar innan fjölmiðlunar á Íslandi í dag. Viðtölin eru fléttuð inn í ritgerðina þar 

sem við á þar sem vitnað verður í reynslu og hugmyndir viðmælenda. Megindlegi hluti 

rannsóknarinnar snýr að öflun og túlkun á tölulegum gögnum frá íslenskum fjölmiðlum 

og túlkun á rannsóknum og tölulegum gögnum frá þriðja aðila í línuritum og myndritum. 

Þá verður stuðst við niðurstöður úr skoðanakönnun sem framkvæmd var fyrir 

verkefnið. Jafnframt verður stuðst við frumheimildir og afleiddar heimildir í formi 

fræðikenninga í fjölmiðlun, fræðigreina, blaðagreina, skýrslna og bóka. Rannsóknin er 

því byggð á fjölda ólíkra heimilda sem gefa heildstæða sýn á viðfangsefnið.  

2.1 Framkvæmd rannsókna 

2.1.1 Könnun 

Hluti megindlega rannsóknarhlutans byggir á niðurstöðum spurningakönnunar sem var 

lögð fyrir almenning á Íslandi en markmiðið með henni var að kanna notkun almennings 

á mismunandi miðlum til að sjá hvaða miðlar væru helstu uppsprettur frétta hjá 

almenningi. Þá var viðhorf almennings gagnvart erlendum fréttaflutningi á Íslandi einnig 

kannað.   

2.1.1.1 Undirbúningur, framkvæmd og úrvinnsla 

Spurningakönnun var búin til í forritinu Question Pro og send rafrænt út á nokkrum 

stöðum. Höfundur hafði samband við fólk á vinalista sínum á samfélagsmiðlinum 

Facebook og bað það um að deila könnuninni áfram, en leitast var eftir að velja 

fjölbreytta einstaklinga til að deila könnuninni svo að úrtakið væri ekki allt úr sama 

samfélagshópnum. Þá var spjallþráður búinn til á umræðuvefnum www.er.is þar sem 

fólk var beðið um að taka könnunina og eins var könnunin send út á Nemendaskrá 

Háskólans á Bifröst þar sem nemendur og starfsmenn skólans voru beðnir að taka þátt. 

Alls tóku 373 þátt í könnuninni.         

 Þýði könnunarinnar er íslenska þjóðin og úrtakið hentugleikaúrtak en 

rannsakendur voru valdir af rannsakenda eftir hentugleika. Þetta er tegund af 

úrtaksgerð þar sem notast er við þá sem er nærtækast og hentugast að spyrja hverju 

sinni en engin skilyrði eru fyrir þátttöku í könnuninni. Þegar notast er við 

hentugleikaúrtak er varasamt að alhæfa um þýðið en niðurstöðurnar geta samt sem áður 
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gefið vísbendingar um hegðun, og eins hentar það ágætlega til þess að skoða fylgni milli 

breyta. 

2.1.2 Viðtöl 

2.1.2.1 Undirbúningur, framkvæmd og úrvinnsla 

Tekin voru viðtöl við nokkra þekkta og reynda fjölmiðlamenn með það í huga að fá sem 

flest sjónarhorn á málefnið út frá reynslu þeirra, en meðal viðmælanda eru ritstjórar 

stærstu fjölmiðla landsins, blaðamenn og vefstjórar. Undirbúningur á rannsókninni hófst 

haustið 2013 en fyrstu viðtölin tekin voru tekin þá. Restin dreifðist yfir rúmlega árs 

tímabil en það seinasta var tekið vor 2015. Allir viðmælendurnir eru karlkyns en erfitt 

reyndist að finna konur sem höfðu jafnmikla reynslu í erlendum fréttaflutningi eða 

gegndu sömu stöðu og viðmælendur mínir.      

 Haft var samband við viðmælendur í gegnum síma eða tölvupóst. Viðtölin fóru 

annað hvort fram á vinnustað viðkomandi eða kaffihúsum. Viðtölin voru hálf-skipulögð, 

þ.e. spurningalistinn var ekki staðlaður heldur var stuðst við spurningalista sem 

breyttist eftir því hvert samtalið leiddi. Spurningalistarnir byggðu allir á sama grunni en 

voru lagaðir að bakgrunni viðmælenda. Viðtölin voru tekin upp með upptökuforriti á 

snjallsíma og réðst lengd þeirra af því hversu mikið viðmælendur höfðu til málanna að 

leggja. Við úrvinnslu gagnanna voru viðtölin kóðuð og þeim skipt upp í nokkur þemu 

sem voru síðan notuð í viðeigandi köflum í ritgerðinni. Notast verður við nöfn þeirra 

sem veittu viðtal í ritgerðinni þar sem ekki er verið að vinna með viðkvæmar 

upplýsingar.  

2.1.3 Tölulegar upplýsingar frá fjölmiðlum 

Gagna var aflað um framboð frétta á íslenskum veffréttamiðlum þar sem mikil áhersla er 

lögð á þær breytingar sem orðið hafa á erlendum fréttaflutningi með tilkomu 

internetsins í ritgerðinni. Markmiðið er sjá hvernig erlendur fréttaflutningur stendur í 

samanburði við aðra fréttaflokka og hvort áherslur á fréttaflokka séu mismunandi eftir 

miðlum. 

2.1.3.1 Undirbúningur og framkvæmd 

Haft var samband við starfsmenn tveggja vinsælustu vefja landsins, vef Morgunblaðsins, 

www.mbl.is og www.visir.is sem er á vegum 365 miðla, ásamt vef- og nýmiðlastjóra 

www.ruv.is sem er á vegum Ríkisútvarpsins. Þeir voru beðnir að veita upplýsingar um 

fjölda birtra frétta innan valdra fréttaflokka á veffréttamiðlunum. Þá voru þeir beðnir að 

http://www.mbl.is/
http://www.visir.is/
http://www.ruv.is/
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svara spurningum um frá hvaða fréttaveitum þeir fengju helst fréttir og hvort þeir væru 

með starfandi erlenda fréttaritara fyrir utan landsteinana. Í byrjun var markmiðið að 

fjalla um vinsælustu og þekktustu fréttavefi landsins, www.mbl.is, www.visir.is, 

www.dv.is og www.ruv.is en á endanum urðu þeir einungis þrír þar sem upplýsingar 

fengust ekki hjá forstöðumönnum www.dv.is.  

  

http://www.mbl.is/
http://www.visir.is/
http://www.dv.is/
http://www.ruv.is/
http://www.dv.is/
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3 Bakgrunnur 

3.1 Hvað kemst í fréttirnar og af hverju? 
Til þess að geta rannsakað erlendan fréttaflutning og greint þær breytingar sem hafa 

orðið á honum og þær ástæður sem liggja þar að baki er vert að skoða fræðilegan 

bakgrunn frétta, hvernig þær eru búnar til og hvaða síunarferli þær fara í áður en þær 

birtast lesendum til að geta séð þá meginþætti sem hafa áhrif á og móta fréttaflutning.  

3.1.1 Skilgreining frétta 

Til að átta sig á því hvaða hlutverki fréttir gegna þurfum við að byrja á að skilgreina hvað 

við eigum við með orðunum fréttum og fjölmiðlum. Í enskum fræðiritum er oft byrjað á 

að skoða hina latnesku rót orðsins frétt, þ.e. news, en hún er nuntius sem þýðist á 

íslensku sendiboði/boðberi og skilaboð. Í orðabók Menningarsjóðs er orðið frétt 

skilgreint sem fregn, tíðindi, frásögn. Samkvæmt orðabókarskilgreiningunni eru fréttir 

því upplýsingar og fréttaflutningur er dreifing á upplýsingum. Fréttir eru hins vegar 

ákveðin tegund af upplýsingum sem hafa sín einkenni sem greina þær frá annars konar 

upplýsingum. Í bók sinni The Sociology of Journalism (2010) tekur Brian McNair saman 

þau atriði sem einkenna fréttir. Samkvæmt McNair eru einkenni frétta nokkur:  

1) Fréttir birtast okkur í gegnum ýmis konar miðla, svo sem í blöðum, sjónvarpi, 
útvarpi eða tímaritum 

2) Þær innihalda texta í skrifuðu eða töluðu formi 
3) Þær eru gefnar út fyrir að vera greinargerð á raunveruleikanum og fjalla um 

raunverulega atburði í samfélaginu 
4) Þær taka fyrir það sem er nýtt af nálinni 
5) Þær taka fyrir það sem hefur eitthvað mikilvægi eða þýðingu fyrir viðtakandann 
6) Þær eru gerðar og fluttar af einhverju miðlægu valdi 

 
Þetta eru þau meginatriði sem einkenna fréttir. Ástæðan fyrir því að nauðsynlegt er að 

skilgreina hugtakið fréttir, sem flestir ættu annars að telja sig þekkja, er að á seinustu 

áratugum hefur orðið „fréttir“ verið teygt út og er nú orðið notað yfir mun fleira en 

einungis það sem áður taldist til frétta. Þetta orð sem áður var notað yfir umfjallanir 

blaðamanna um atburði er nú einnig notað um hvers konar upplýsingar sem fjölmiðlar 

birta. Þá er orðið „fjölmiðill“ einnig notað um fleiri stofnanir en þær sem sjá um 

fréttaflutning, og eins eru þeir fjölmiðlar sem framleiða og flytja okkur fréttir í auknum 

mæli farnir að bjóða upp á annars konar upplýsingar sem eiga ekkert skylt við fréttir 

(Moisy, 1996).  
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Í þessari ritgerð er áherslan á erlendar fréttir, nánar tiltekið þær erlendu fréttir sem 

teljast til harðra frétta (e. hard news) en það eru þær fréttir sem fjalla um atburði í 

nútímanum sem þarf að birta svo til tafarlaust. Þær fjalla um atburði eða málefni sem 

rjúfa vanagang daglegs lífs og eru mikilvæg almenningi til þess að skilja heiminn í 

kringum sig og þau samfélagslegu málefni sem hafa áhrif á líf hans. Harðar fréttir fjalla 

gjarnan um málefni eins og stjórnmál, efnahagsmál, stríð og glæpi en fréttir af 

flugslysum, kosningum, flóðum, hryðjuverkum eða öðrum breytingum í samfélaginu eru 

allt dæmi um harðar fréttir (Patterson, 2000; Örnebring & Jönsson, 2004). 

3.1.2 Ferli frétta  

Eins og McNair bendir á er það eitt einkenni frétta að þær eru gerðar og fluttar af 

einhverju ákveðnu miðlægu valdi. Í þessu felst að áður en þær birtast lesandanum hafa 

þær farið í gegnum langt og strangt síunarferli þar sem ótal þættir hafa áhrif á, og skera 

úr um, hvaða upplýsingar það eru sem komast í gegn og verða fréttir og hvaða 

upplýsingar verða ekki að fréttum (McNair, 2010; McQuail, 2013). Valið á því hvaða 

upplýsingar rata í fréttirnar á sér fyrst stað þar sem atburðurinn gerist og annað hvort 

almenningur eða blaðamaður miðlar upplýsingunum til fjölmiðla. Inni á fjölmiðlinum 

fara fréttirnar svo í gegnum fleiri síur þar sem ritstjórnin eða blaðamenn taka endanlega 

ákvörðun um hvort fréttin sé þess virði að fjölmiðillinn fjalli um hana.  

 Denis McQuail bendir á að líkt og í öllum öðrum ferlum verði val fjölmiðla á því 

hvað teljist fréttir og hvað ekki smátt og smátt staðlað, þannig að venjur ráði því hvaða 

fréttir fjölmiðlarnir framreiði fyrir okkur. Þegar fréttirnar berast lesandanum síðan 

framkvæmir hann loks sitt eigið val þar sem hann síar úr og velur það sem hann vill lesa 

og loks situr aðeins lítið brot eftir í minni hans (McQuail, 2010; Sande, 1971). Við val á 

því hvað verður að frétt og hvað ekki reyna fjölmiðlar að höfða til lesenda, enda lifa 

fjölmiðlar varla án lesenda eða áhorfenda. Í því sambandi skiptir ekki síst máli að 

viðkomandi atburður sé á einhvern hátt sérstakur eða skeri sig úr því sem gerist dags 

daglega. Norsku fræðimennirnir Joan Galtung og Mari Holmboe Ruge hafa greint þá 

þætti sem ráða fréttavali og hafa áhrif á hvort atburðir lenda í fréttunum eða ekki:  

1) Tímasetning – Atburðurinn verður að gerast innan þeirra tímamarka sem hentar 
útgáfunni, t.d. innan 24 tíma eða á vikutímabili (eftir því hversu oft fjölmiðill er 
gefinn út) 

2) Mikilvægi – a) Atburðurinn verður að vera nægilega stór og mikilvægur til þess 
að um hann sé fjallað b) Atburðurinn verður að vera nógu frábrugðinn því sem 
gerist dags daglega til að vert sé að fjalla um hann 
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3) Ótvíræðni – Atburðurinn verður að vera nógu skýr til að hægt sé að fjalla um 
hann og túlka á skýran og skilmerkilegan hátt 

4) Merking a) Menningarleg tenging – mikilvægara er að atburðurinn eigi eitthvað 
menningarlega skylt með þeim stað sem fréttin birtist á en að hann gerist nálægt 
honum í landfræðilegum skilningi b) Þýðing – atburðurinn verður að hafa 
einhverja þýðingu fyrir tiltekinn markhóp  

5) Samræmi – a) Því betur sem atburðurinn samrýmist því sem við erum vön og því 
sem við eigum von á, því betra b) Eftirspurn – æskilegt er að eftirspurn af 
einhverju tagi sé eftir atburðinum 

6) Ófyrirsjáanleiki – Atburðurinn verður að vera ófyrirsjáanlegur og óalgengur og 
ekki eitthvað sem vænst er 

7) Samhengi – Atburðurinn verður að vera eins konar samhangandi áframhald af 
því sem áður hefur komið fram, eins og handrit að kvikmynd eða sjónvarpsþætti 
eða partur af stærri sögu 

8) Samsetning – Atburðurinn verður að eiga vel við í heild sinni þegar hann kemur 
upp til þess að komast í fréttirnar 
 

Þessir átta þættir í fréttavali eru að miklu leyti teknir úr sálfræði. Þeir fjórir sem birtast 

hér að neðan eru hins vegar byggðir á athugunum og reynslu (e. empirical data).  

1) Valdaþjóðir – Því tengdari sem atburðurinn er valdaþjóðunum í heiminum, því 
betra 

2)  Þekktir einstaklingar – Því tengdari sem atburðurinn er þekktum og 
áhrifamiklum einstaklingum, því líklegara er að hann komist í fréttirnar 

3)  Tenging við persónur – Því auðveldara sem það er að tengja atburðinn við 
gjörðir einstaklings, því fréttnæmari er hann. Oft er fjallað um atburði á þann hátt 
að persónunum sem þar komu við sögu er gefin mikil athygli en atburðurinn 
síður settur í samhengi við samfélagslegar hræringar.  

4)  Neikvæðni – Ef atburður hefur neikvæðar afleiðingar er líklegra að hann komist 
í fréttirnar 

 
Því betur sem atburðurinn uppfyllir þessi atriði, því líklegri er hann til að komast í 

gegnum síur fjölmiðlanna og ná á blaðsíður dagblaðanna og jafnvel forsíður þeirra. Þá 

getur mikill styrkleiki í sumum þáttum bætt upp fyrir það sem upp á vantar í öðrum 

þáttum (Ruge & Galtung, 1965). Þau atriði sem talin voru upp hér að ofan og greina frá 

því hvað telst fréttnæmt eða ekki hafa um leið sterka markaðslega og efnahagslega 

skýrskotun (Russ-Mohl, 2006), en einn af þeim áhrifaþáttum sem sker úr um hvaða 

atburðir og efni eru valin til umfjöllunar og birtingar er viðskiptalegs eðlis og snýr að því 

hversu „söluvænar“ fréttir eru, þ.e. hvert virði þeirra sé á markaði. Í bók sinni All the 

news that‘s fit to sell fjallar James Hamilton um hvernig innihald frétta mótast að stórum 

hluta af efnahagslegum þáttum og markaðsöflum. Í bókinni setur Hamilton fram fimm 

þætti í formi spurninga sem fréttamenn styðjast við við gerð frétta til að skera úr um 

hversu góð söluvara frétt er (Hamilton J. T., 2004).  
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Spurningarnar eru eftirfarandi; 

1) Hverja varðar tiltekin frétt? 
2) Hvað er lesandinn tilbúinn að borga fyrir að lesa fréttina, eða hvað eru aðrir 

tilbúnir að borga fyrir athygli lesenda? 
3) Hvar er hægt að ná til viðkomandi lesendahóps? 
4) Hvenær er hagkvæmt að birta þessar tilteknu upplýsingar? 
5) Af hverju er það hagkvæmt?  

 
Þrátt fyrir að vera ekki notaðar í bókstaflegri merkingu við fréttaskrif móta 

spurningarnar það engu að síður hvaða fréttir eru valdar til birtingar og hverjar ekki, 

hvernig er fjallað um málefni og hversu mikil áhersla er lögð á mismunandi fréttaflokka 

(Hamilton J. T., 2004).  

3.2 Hlutverk fjölmiðla og áhrif þeirra í samfélaginu 

3.2.1 Saga frétta 

Þó sögu fréttaflutnings megi auðvitað rekja mun lengra aftur, eiga dagblöð, í þeirri mynd 

sem við þekkjum þau í dag, uppruna sinn á miðri 18. öld. Dagblöð, sem voru samansafn 

upplýsinga um atburði líðandi stundar, stjórnmál, verslun og efnahagsmál, urðu fljótt 

mikilvægur þáttur í lífi fólks í Evrópu og Norður-Ameríku. Viðskiptablaðamennska lék 

mikilvægt hlutverk fyrir verslun og viðskipti og dagblöð léku stórt hlutverk í pólítískum 

átökum þar sem stjórnvöld eða ólíkar pólítískar fylkingar komu málstað sínum á 

framfæri. Dagblöðin urðu einn farvegur upplýsinga 18. aldar, þar sem þau miðluðu 

fræðslu auk þess að vera vettvangur skoðanaskipta. Alla tíð síðan hefur blaðaútgáfa 

verið tengd frelsi og lýðræði órjúfanlegum böndum, en segja má að dagblöðin hafi lagt 

grunn að borgaralegu lýðræðislegu samfélagi og séu því einn mikilvægasti hornsteinn 

þess vestræna samfélags sem við þekkjum (McQuail, 2013).     

 Allt frá fyrstu stund hafa fréttir af fjarlægum atburðum verið áberandi í 

fjölmiðlum. Erlendur fréttaflutningur eins og hann er í dag, þ.e. fréttir ritaðar af 

fréttariturum á vettvangi, kemur hins vegar til sögunnar um miðja 19. öld með tilkomu 

stærri fréttastofa. Í stað tilfallandi frétta gátu þær, í krafti stærðarhagkvæmni, haldið úti 

erlendum fréttariturum og séð um að skrifa erlendar fréttir sem voru svo seldar 

fjölmiðlum í öðrum löndum. Fréttirnar snérust mikið um verslun og var fréttaflutningur 

milli landa þannig knúinn áfram af utanríkisverslun (McQuail, 2010; Sambrook, 2010). 

Vaxandi hnattvæðing á 19. öld ásamt auknum utanríkisviðskiptum, útbreiðsla 

iðnbyltingarinnar og heimsvaldastefnan voru allt þættir sem ýttu undir og þróuðu 
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alþjóðlegan fréttaflutning. Styrjaldir og tækniframfarir í fjarskiptatækni, tilkoma 

ritsímans og útvarpsins léku einnig sinn þátt (Boyd-Barrett, 1998; McQuail, 2010; 

Sambrook, 2010).          

 Vöxtur erlends fréttaflutnings og tilkoma alþjóðlegra fréttastofa voru því 

óaðskiljanleg framförum í samskiptatækni og framrás hnattvæðingar. Reyndar voru 

fréttastofur með fyrstu stofnunum til að starfa á alþjóðlegum vettvangi. Eftir seinna stríð 

studdu Sameinuðu þjóðirnar m.a. útbreiðslu alþjóðlegra fréttastofa, enda voru þær 

taldar efla skilning þjóða í milli og vöxt alþjóðasamfélagsins, auk þess að vera 

samfélagslega mikilvægar stofnanir. Ríkisreknar fréttastofur urðu farvegur fyrir fréttir 

og upplýsingar ríkisstjórna frá einu landi til annars og urðu ómissandi þáttur fyrir 

lýðræði, menningu og nútímavæðingu samfélaga (Boyd-Barrett, 1998).  

3.2.2 Dagskrárvald fjölmiðla 

Með því að ákveða hver aðalatriði dagsins eru beina fjölmiðlar athygli almennings að því 

sem þeir telja mikilvægast og hafa þannig áhrif á sýn hans á umheiminn og búa því yfir 

því sem fræðimenn hafa kallað dagskrárvald (e. agenda setting) (Mccombs & Shaw, 

1972). Þar sem almenningur hefur ekki tækifæri til að sjá og upplifa allt með eigin 

augum verður hann að treysta því að fjölmiðlar segi satt og rétt frá og vinni fréttir sínar 

með fagmannlegum hætti (McQuail, 2010). Þær upplýsingar sem almenningur fær frá 

fjölmiðlum er síðan það sem hann myndar skoðanir og tekur ákvarðanir út frá (McQuail, 

2013). Með dagskrárvaldi ákveða fjölmiðlar hvað skuli vera í fréttum en fjölmiðlarnir 

hafa vitaskuld líka áhrif á það hvernig fréttirnar eru sagðar, þ.e. hvernig þær eru 

útfærðar, á hvað er lögð áhersla og frá hvaða sjónarhorni fréttin er skoðuð, en þetta 

kallast innrömmunaráhrif (e. framing effects.). Hvernig fjölmiðlar ramma inn fréttirnar 

er síðan það sem fólk byggir m.a. hugmyndir sínar, tilfinningar, skoðanir og trú á 

umhverfi sínu á (Neuman, Just, & Criegler, 1992). Þannig hafa fjölmiðlar áhrif á viðhorf 

og hegðun almennings og er pólitísk umræða meðal þess sem verður fyrir hvað mestum 

áhrifum af fréttaflutningi fjölmiðla. Fjölmiðlar eru í senn uppspretta hugmynda um 

hvernig heimurinn er og hugmynda um hvernig hægt sé að bæta hann (Allan, 1999). 

3.2.3 Fjölmiðlar sem fjórða valdið 

Fjölmiðlar gegna veigamiklu hlutverki í lýðræðisríkjum og í því sambandi hefur verið 

talað um fjölmiðla sem varðhunda almannahagsmuna og fjórða valdið, til viðbótar við 

þrískiptingu ríkisvaldsins í dóms-, löggjafar- og framkvæmdarvald (Þorbjörn, 2005). 
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Orðatiltækið um fjölmiðla sem fjórða valdið á rætur sínar að rekja til heimspekingsins og 

stjórnmálamannsins Edmund Burke sem sagði fjölmiðla vera fjórðu stoð samfélagslegs 

valds til viðbótar við þrískiptingu valds innan breska þingsins (Schultz, 1998) og hefur 

hugtakið alla tíð síðan verið notað í tengslum við hlutverk fjölmiðla í lýðræðisríkjum. 

Sem óopinberir handhafar fjórða valdsins standa fjölmiðlar vörð um lýðræðislega 

umræðu og veita ríkisvaldinu aðhald (James Curran and Michael Gurevitch, 1996; 

Þorbjörn, 2005). Fjölmiðlar eru því í grundvallaratriðum frábrugðnir venjulegum 

fyrirtækjum, enda starfa þeir að hluta til í þágu almannahagsmuna en ekki einvörðungu 

út frá hagnaðarsjónarmiðum (James Curran and Michael Gurevitch, 1996). Fjölmiðlar 

stuðla þannig að lýðræðislegri umræðu með því að upplýsa almenning og fræða hann 

um samfélagsmál svo hann geti tekið upplýstar ákvarðanir (Jackson & Stanfield, 2004). 

Fjölmiðlar uppfræða samfélagið, rannsaka ýmis mál og greina þau, vekja samúð og 

samkennd í samfélaginu, eru vettvangur til opinberra umræðna og virkja og sameina 

almenning (Schudson, 2008).  

3.2.4 Fjölmiðlar á tímum hnattvæðingar 

Þróun fréttaflutnings, og þó sérstaklega erlendra frétta hefur alla tíð haldist í hendur við 

tækniframfarir og framrás hnattvæðingarinnar. Sú alþjóðavæðing sem hefur átt sér stað 

á síðustu áratugum væri í raun óhugsandi ef ekki hefðu komið til áhrif fjölmiðla, þó að 

fleiri þættir eins og tækniframfarir og aukin verslun hafi einnig haft áhrif. Í gegnum 

fréttaflutning verður almenningur meðvitaður um aðild sína að alþjóðasamfélaginu og 

eðli þess og eru fjölmiðlar í raun í senn vettvangur alþjóðasamfélagsins og boðberar og 

birtingarmynd hnattvæðingar (Boyd-Barrett, 1998; McQuail, 2010). Í nútímasamfélagi 

er félagsleg, efnahagsleg og pólitísk tenging milli landa svo sterk að atburðir í einu landi 

geta haft áhrif á framgang mála í öðru landi. Íbúar í einu landi reiða sig á framleiðslu í 

öðru landi fyrir afkomu og fjármálaumsvif í einu landi geta haft gríðarlegar 

efnahagslegar afleiðingar með sér í för í öðrum löndum. Þannig byggir lífsumgjörð okkar 

á alþjóðlegu pólitísku og efnahagslegu kerfi sem er að einhverju leyti stjórnað úr 

fjarlægð. Vegna aukinna sameiginlegra hagsmuna eru skilin á milli landa því orðin 

óljósari en áður og erum við því ekki lengur einungis þegnar okkar eigin lands heldur 

erum við heimsborgarar (Hannerz, 2004; McLuhan, 2008).   

 Erlendur fréttaflutningur hefur því mikilvægu hlutverki að gegna í að upplýsa 

okkur um það sem gerist í hinum stóra heimi, en til að við getum sinnt hlutverki okkar 

sem samfélagsþegnar þurfum við að vera meðvituð um það sem er að gerast í kringum 
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okkur (Hannerz, 2004). Hluti af því að vera virkur samfélagsþegn er að skuldbinda sig til 

þess að taka þátt í því að komast að því hvað þjónar hagsmunum samfélagsins og 

hvernig það stendur í stærra samhengi. Erlendur fréttaflutningur hefur því gríðarmikla 

þýðingu fyrir samfélagið en hlutdeild hans og mikilvægi hefur ef eitthvað er, aukist til 

muna með tilkomu hnattvæðingarinnar (McNair, 2010). Erlendur fréttaflutningur er 

sérstaklega mikilvægur fyrir lítil samfélög sem eru háð erlendum viðskiptum og 

samskiptum við aðrar þjóðir. Ísland hefur alla tíð verið mjög háð erlendum 

fréttaflutningi enda statt á jaðri Evrópu og umlukið Atlantshafinu og þar af leiðandi 

töluvert einangrað frá meginlandinu. Þar sem hagkerfi landsins er lítið er landið mun 

háðari erlendum viðskiptum en ella (Þorvaldur, 1999).     

 Ísland tekur einnig þátt í miklu alþjóðlegu samstarfi og er til að mynda aðili að 

EES-samningnum sem kveður m.a. á um frjáls vöru- og þjónustuviðskipti, frjálsa 

flutninga á fjármagni og sameiginlegan vinnumarkað með 28 ríkjum innan 

Evrópusambandsins. Þá er Ísland í opinberu samstarfi með hinum Norðurlöndunum í 

gegnum Norðurlandaráð og Norrænu ráðherranefndirnar ásamt því að vera aðili að 

Efnahags- og framfarastofnun Evrópu (OECD) og Alþjóðaviðskiptastofnuninni (WTO), 

svo eitthvað sé nefnt (Atvinnuvega- og Nýsköpunarráðuneytið). Efnahagsmál eru stór og 

mikilvægur partur af þeim erlendu málefnum er varða Íslendinga, en þó ekki þau einu. 

Loftslagsbreytingar og þau menningar- og trúarstríð sem geysa í heiminum skipta okkur 

einnig máli. Skemmst er að minnast hryðjuverkanna í París, bæði á skrifstofu blaðsins 

Charlie Hebdo og nýliðinna atburða þar sem yfir hundrað voru skotnir og drepnir af 

hryðjuverkamönnum, sem hrundu af stað gríðarlegum umræðum um blöndun 

menningar- og trúarheima um allan heim.       

 Allt hefur þetta gríðarleg áhrif á framgang mála hér á landi og er þörfin fyrir að 

almenningur sé upplýstur í þessum málum því mikil. Íslendingar geta dregið heilmikinn 

lærdóm af því sem gerist erlendis og nýtt þann lærdóm til að taka betur á málum hér á 

landi. Aðstoðarritstjóri Morgunblaðsins, Karl Blöndal, komst svo að orði um mikilvægi 

erlends fréttaflutnings fyrir eylandið Ísland; 

Við erum ekki alltaf inn í miðjum straumnum á fljóti sögunnar og oft fer sagan 

bara framhjá okkur. Núna t.d. eru hlutir að gerast hér í innflytjendamálum sem að 
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gerðust í Evrópu fyrir kannski 20 árum og ef að menn hefðu fylgst rækilega með 

og haft varann á, þá stæðum við að mörgu leyti betur í þeim málum.1 

Erlendur fréttaflutningur er einnig mikilvægur til að auka skilning okkar á menningu 

annarra þjóða og hafa rannsóknir sýnt fram á að þekking almennings á öðrum þjóðum 

og skilningur og viðhorf gagnvart þeim verður fyrir miklum áhrifum af erlendum 

fréttaflutningi (Perry, 1985; Salwen & Matera, 1992) en ætla má að þörfin fyrir slíka 

þekkingu og skilning hafi, ef eitthvað er, aukist með auknum flutningi fólks á milli landa 

á seinustu áratugum.  

3.3 Samdráttur í erlendum fréttaflutningi 
Þrátt fyrir vaxandi mikilvægi erlends fréttaflutnings hefur hann, á skjön við það sem 

margir myndu ætla á tímum hnattvæðingar og upplýsingaaldar, dregist mikið saman 

(Aalberg, o.fl., 2013; Hamilton & Jenner, 2004; Hannerz, 2004; Zuckerman, 2008). Um er 

að ræða alþjóðlega þróun sem má rekja til þess tíma er Kalda stríðið leið undir lok 

(Moore, 2010). Sumir vilja jafnvel meina að þróunin hafi byrjað áður, en í umfjöllun New 

York Times frá árinu 1977 lýsir blaðamaður því hvernig erlendum fréttariturum hafi 

farið fækkandi og veltir því upp hvort gæði erlends fréttaflutnings muni ekki versna 

samhliða því (Van Velder, 1977). Fjölmargar nýlegar rannsóknir á umfangi erlends 

fréttaflutnings sýna fram á sömu niðurstöður. Dregið hefur úr erlendum fréttaflutningi 

víðast hvar í heiminum og nær sú þróun til allra miðla, hvort sem um er að ræða 

sjónvarp, dagblöð, útvarp eða netmiðla (Aalberg, o.fl., 2012; Carroll J. , 2007; Enda, 2011; 

Hamilton & Jenner, 2004; Kumar, 2011; Pew Research Center, 2013).   

 Í þessari ritgerð verður aðaláherslan þó lögð á erlendan fréttaflutning í 

dagblöðum og á internetinu eða öllu heldur skrifaðar fréttir, hvort sem þær birtast á 

prenti eða á netinu. Ástæðan fyrir þessari áherslu er að í dagblöðum gefst færi á að kafa 

djúpt ofan í málefni og fjalla um þau í breiðara samhengi, öfugt við sjónvarp eða útvarp 

þar sem fréttirnar vilja oft verða niðursuða og matreiðsla á aðalatriðum. Meira svigrúm 

er til vandaðri og yfirgripsmeiri fréttaskýringa (Moore, 2010).  

3.3.1 Samdráttur í erlendum fréttaflutningi erlendis 

Niðurskurður í erlendum fréttaflutningi endurspeglast í fækkun starfsmanna í deildum 

erlendra frétta, fækkun fréttaritara á alþjóðlegum vettvangi, fækkun erlendra frétta og 

minna plássi sem varið er undir erlendar fréttir (Hamilton & Jenner, 2004). Í rannsókn á 

                                                        
1
 (Karl, 2014) 
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bandarískum fjölmiðlum kom fram að í 59% af þeim 259 fjölmiðlum sem tóku þátt í 

könnuninni hafði niðurskurður komið niður á fjölda starfsmanna en hann var heldur 

meiri hjá stærri dagblöðum en minni, eða 85% á móti 52%. Niðurskurðurinn kom verst 

niður á erlendum fréttaflutningi, bæði með tilliti til starfsmanna í þeirri deild og því 

plássi sem hann fékk í blaðinu. Í rannsókninni kom fram að einungis 10% ritstjóranna 

töldu erlendan fréttaflutning vera nauðsynlegan (Pew Research Center, 2008). 

Erlendum fréttum hefur fækkað og þeim er gert lægra undir höfði þegar kemur að 

staðsetningu og þeim hefur einnig fækkað á forsíðum dagblaðanna (Carroll J. , 2007; 

Moore, 2010).          

 Í rannsókn á erlendum fréttaflutningi í breskum dagblöðum kom fram að fjöldi 

erlendra frétta dróst saman um 80% á árunum 1979-2009. Í heildina drógust erlendar 

fréttir saman um 40% á tímabilinu þrátt fyrir að dagblöðin hafi tvöfaldast og stundum 

þrefaldast í lengd. Í því sambandi verður einnig að taka tillit til þess að fréttir af frægu 

fólki og persónulegu lífi pólitíkusa eru taldar með erlendum fréttum, fréttir sem eiga 

meira skylt við „fólk í fréttum“ en eiginlegar erlendar fréttir. Eftir stendur að erlendur 

fréttaflutningur er kominn niður í 11% af breskum dagblöðum og hefur hann dregist 

saman bæði hlutfallslega og að raungildi. Öðrum fréttaflokkum er gert hærra undir höfði 

og rata erlendar fréttir núorðið sjaldnast á fyrstu 10 síður breskra dagblaða (Moore, 

2010).           

 Samfara fækkun erlendra frétta hefur erlendum fréttariturum fækkað gríðarlega 

(Carroll J. , 2007; Hamilton & Jenner, 2004) sem hefur sett mark sitt á erlendan 

fréttaflutning, þar sem fréttaritarar sem eru staðsettir á vettvangi atburða geta skýrt frá 

atburðum af meira innsæi en ella. Sem dæmi má taka að fjöldi erlendra fréttaritara í 

litlum og meðalstórum fjölmiðlum í Bandaríkjunum hefur dregist saman um 30% síðan 

árið 2000 (Carroll J. , 2007). Hjá stærstu dagblöðum Bandaríkjanna fækkaði erlendum 

fréttariturum um 24% frá 2003-2011 og hafa sumir fjölmiðlar hætt algjörlega með 

erlenda fréttaritara (Kumar, 2011). Þeir erlendu fréttaritarar sem eftir eru þurfa því að 

fjalla um mun meira svæði en áður og eru dæmi um að einn fréttaritari hafi sinnt 

fréttaflutningi fyrir 20 lönd (Sundaram, 2014).    

 Fréttariturum hefur ekki aðeins fækkað heldur hefur færst í aukana að yngri og 

óreyndari fréttamenn séu ráðnir í stað eldri og reyndari fréttamanna. Þá telja ritstjórar 

ekki lengur þörf á að halda úti dýrum fréttariturum um allan heim í ljósi framfara í 

samgöngum og upplýsingatækni. Reynslu og menntun reyndari fréttamanna er því oft 
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skipt út fyrir tæknilega færni yngri kynslóðarinnar. Fréttaritarar eru því einungis sendir 

af stað þegar eitthvað mikið liggur við eins og stríðsátök eða hryðjuverk (Carroll J. , 

2007; Pew Research Center, 2008; Shaw, 2001) og líður erlendur fréttaflutningur þannig 

fyrir svokallaða „fallhlífarblaðamennsku“ (e. parachute journalism). Það hugtak er notað 

yfir það þegar blaðamenn eru sendir á vettvang til að greina frá atburðum í öðrum 

löndum um leið og þeir eiga sér stað, en hafa ekki aðsetur í landinu og hafa þar af 

leiðandi ekki nægilega þekkingu, reynslu né tíma til að geta greint frá atburðunum svo 

vel sé.  Blaðamönnunum sem eru sendir af stað í slíkar ferðir gefst ekki nægur tími til 

þess að setja sig inn í málefnin þar sem þeir dvelja sjaldnast í lengri tíma á svæðinu og er 

nauðsynlegum bakgrunnsrannsóknum því oft ábótavant (Sundaram, 2014).   

 Þegar fréttirnar berast síðan áfram til fjölmiðla eru þær endurunnar af 

blaðamönnum viðkomandi miðils sem hafa oft ekki þá þekkingu né reynslu sem þarf til 

þess að greina frá flóknum málefnum, setja þau í samhengi og tengja við aðrar fréttir og 

atburði (Ricchiardi, 2006). Til að erlendum fréttaflutningi sé sinnt eins og best verður á 

kosið verða fréttamenn að vera á staðnum og hafa tækifæri til að kafa í og reyna að skilja 

atburðarásina. Saga og menning staðarins hafa áhrif á þá þróun sem á sér stað hverju 

sinni og til þess að skilja atburðarásina á bak við fréttir er nauðsynlegt að vera á 

staðnum (Bill Schiller, 2010; Sundaram, 2014).  

3.3.2 Erlendur fréttaflutningur á Íslandi áður fyrr og í dag 

Svipuð þróun virðist eiga sér stað á Íslandi og hafa sumir bent á að erlendur 

fréttaflutningur hér á landi sé yfirborðskenndur og hraðsoðinn og gæði hans séu 

verulega slök. Sumir hafa gengið svo langt að segja að erlendum fréttum sé gefið minna 

vægi en auglýsingum (Róstur, 2010) Þetta er hið mesta áhyggjuefni enda skipta erlendar 

fréttir okkur mun meira máli en innlendar þar sem meira liggur við í tengslum við 

heimsmálin en það sem gerist innanlands (Jónas, 2003).  

3.3.2.1 Morgunblaðið 

Þetta hefur þó ekki alltaf verið á þennan veg, en mikil áhersla var lögð á erlendan 

fréttaflutning á Íslandi á árum áður og var það í raun mikið keppikefli fyrir fjölmiðlana 

að vera með sem bestan erlendan fréttaflutning þar sem virðing og staða fjölmiðlanna 

ultu að miklu leyti á gæðum hans (Egill, 2013; Karl, 2014). Samkvæmt Agli Helgasyni var 

virðing fjölmiðilsins og það traust sem fólk bar til hans það sem mestu máli skipti áður 

fyrr, enda voru fréttatímarnir þá alvörumál; „Fréttatímar, þeir voru bara eins og 

einhverjar kirkjur, þetta átti allt að vera svo virðulegt. Þetta átti allt að vera svo traust og 
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ábyggilegt“. Áður fyrr var Morgunblaðið þekkt fyrir erlendan fréttaflutning en 

aðstoðarritstjóri blaðsins, Karl Blöndal, segir að Matthías Johannessen sem ritstýrði 

blaðinu á þeim tíma hafi talið erlendan fréttaflutning nauðsynlegan fyrir íslenskt 

samfélag; 

Mattías Johannessen var með þá hugsun að Íslendingar væru svo innhverfir og 

uppteknir af sjálfum sér að þeir þyrftu að vera minntir á það reglulega, á hverjum 

degi að það væri annar og stærri heimur utan landsteinanna.2  

Forsíða Morgunblaðsins var því ávallt prýdd erlendum fréttum á meðan baksíðan sýndi 

innlendar fréttir en Karl Blöndal lýsir stöðu erlendra frétta á þessum tíma svo; „Til þess 

að þær vikju af forsíðunni þurfti eitthvað mikið að gerast. Það þurfti að vera skipsskaði 

eða hamfarir, Vestmanneyjagos eða eitthvað svoleiðis“. Algengt var að lesendur byrjuðu 

á baksíðunni á innlendu fréttunum, færðu sig síðan yfir á forsíðuna með erlendu 

fréttunum og héldu svo áfram á fyrstu síðu sem innihélt innlendar fréttir. Það voru allt 

að tvær opnur í blaðinu undir erlendar fréttir á degi hverjum, auk forsíðunnar, en mikil 

áhersla var lögð á erlendan fréttaflutning fram að aldamótum. Í dag er staðan önnur og 

fær erlendur fréttaflutningur töluvert minna pláss en áður hjá Morgunblaðinu, en 

erlendum fréttum er einungis gefin ein síða til ein opna og í sunnudagsblaðinu birtist ein 

stærri fréttaskýring (Karl, 2014). Innlendur fréttaflutningur tekur í dag meira pláss en 

áður og hefur til að mynda nær algjörlega tekið yfir forsíðu blaðsins.  

 Starfsmönnum sem sinna erlendum fréttaflutningi hefur einnig fækkað töluvert, 

en árið 1987 störfuðu 7 starfsmenn í erlendu fréttadeildinni á Morgunblaðinu (Bogi Þór, 

2014) en árið 1995 var sú tala komin niður í 4 (Karl, 2014). Í dag starfar eingöngu einn 

starfsmaður á dagvaktinni við erlendan fréttaflutning og á kvöldin er enginn sem sinnir 

erlendum fréttaflutningi sérstaklega (Bogi Þór, 2014). Bogi Þór, fréttamaður 

Morgunblaðsins hefur starfað í erlendum fréttum hjá Morgunblaðinu síðan árið 1987. 

Hann lýsir því hvernig minna pláss tileinkað erlendum fréttum hefur haft áhrif á 

fréttaskrifin: 

Þegar er mikið af stríðshræringum í gangi að þá er eiginlega ekkert annað í 

blaðinu heldur en neikvæðar fréttir. Þá er ekkert pláss og enginn tími til þess að 

fjalla um eitthvað annað. Vegna þess að erlendar fréttir eru ekki bara stríð.3  

                                                        
2
 (Karl, 2014) 
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Þá segir hann vera mikið álag á fréttamenn þar sem menn hafi lítinn tíma til að setja sig 

inn í hlutina en þeir reyni eftir bestu getu að hafa eina fréttaskýringu á dag í blaðinu þar 

sem sé kafað betur ofan í eitthvað mál. Þá þyki honum oft erfitt að þurfa að velja á milli 

stóratburða sem gerast í heiminum á hverjum tíma fyrir sig en yfirleitt verði ofan á að 

fjalla um það sem gerist næst okkur. Vegna plássleysisins séu mjög stórum átökum eða 

hamförum stundum ekki gerð skil en frekar sé fjallað um það sem gerist í þeim löndum 

sem við samsömum okkur við, jafnvel þó atburðurinn sé minni (Bogi Þór, 2014).  

3.3.2.2 Fréttablaðið 

Guðsteinn Bjarnason, blaðamaður í erlendum fréttum hjá Fréttablaðinu, segir breytingar 

á erlendum fréttaflutningi þar á bæ helst liggja í fækkun starfsfólks. Í dag er hann eini 

fasti starfsmaðurinn í erlendum fréttum, en áður fyrr sinntu 2 -3 manneskjur þeim 

málaflokki hjá Fréttablaðinu. Það eru nú samtals fimmtán manns sem skrifa fréttir í 

blaðið, þar af 5-7 í menningarmálum og svipaður fjöldi í innlendum fréttum. Spurður út í 

hvort honum finnist álag á blaðamenn hafa aukist segir Guðsteinn starfið vera mjög 

svipað og áður, en hann finni helst fyrir meira aðhaldi í starfsmannahaldi. Hann segir 

aðhaldið aðallega birtast í því að gamalreyndir blaðamenn hafi hætt og yngra og 

reynsluminna fólk komið inn í staðinn. Þá hafi aðhaldið haft áhrif á erlendan 

fréttaflutning hjá miðlinum. „Jú, það hefur aðeinst þrengt að, maður finnur alveg fyrir því 

og kannski lesendur líka“. Auknar vinsældir veffréttamiðlanna spila sinn þátt í auknu 

aðhaldi og segir Guðsteinn að þrátt fyrir að starfið hafi í sjálfu sér ekki tekið miklum 

breytingum hafi pressan hjá blaðinu aukist. „Það er kannski meira svona að það sé alltaf 

verið að reka einhverja, miklar breytingar. Það er kannski útaf þessari pressu sem menn 

eru að reyna að hrista upp í blaðinu“ (Guðsteinn, 2015).    

 Guðsteinn segir að ekki sé lögð jafn mikil áhersla á erlendar fréttir í Fréttablaðinu 

eins og á Morgunblaðinu en stefna Fréttablaðsins hafi frekar verið að aðgreina sig frá 

Morgunblaðinu. Það hafi þeir gert með því að bjóða upp á styttri og markvissari fréttir 

og skýrara skipulag til að gera blaðið lesvænna fyrir lesendur. „Þeir hafa svolítið aðlagað 

sig að okkur hvað það varðar,“ segir Guðsteinn og vitnar þá í þær áherslubreytingar sem 

hafa orðið hjá Morgunblaðinu sem kemur heim og saman við orð Karls Blöndal hjá 

Morgunblaðinu um aukna áherslu á innlendar fréttir og fréttir um fólk. Guðsteinn segir 

minni samkeppni vera á milli fjölmiðlanna en áður fyrr, en hún sé helst á milli 

veffréttamiðlanna visir.is og mbl.is sem sitja í fyrstu tveimur sætunum yfir vinsælustu 
                                                                                                                                                                             
3
 (Bogi Þór, 2014) 
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veffréttamiðla landsins en mbl.is er í dag vinsælasti vefur landsins og hefur vermt það 

sæti í langan tíma (Guðsteinn, 2015).        

 Hvað varðar magn og dýpt erlendra frétta segir Guðsteinn að lítið sé um erlendar 

fréttaskýringar þar sem dýpra er farið ofan í erlend málefni í Fréttablaðinu. Á 

laugardögum sé yfirleitt gefið pláss fyrir eina slíka en á virkum dögum séu ekki skrifaðar 

erlendar fréttaskýringar í blaðið. Magnið segir hann breytilegt en miðað sé við að hafa 

eina erlenda frétt á forsíðu blaðsins, þó það takist ekki alltaf. Reynt sé að hafa að minnsta 

kosti fimm erlendar fréttir í hverju blaði og þegar mest lætur geti þær verið allt að tíu 

talsins. Efni fréttanna sé um það sem er í gangi hverju sinni en aðaláherslan sé lögð á 

stóru málin á meðan minna er kafað dýpra í málefnin eða farið í bakgrunnsfréttir þó 

reynt sé að koma því að, séu tök á því (Guðsteinn, 2015).  

3.3.2.3 Breytingarnar í tölum 

Fáar athuganir hafa verið gerðar á umfangi erlends fréttaflutnings hér á landi og heldur 

fyrirtækið Creditinfo sem vaktar fréttir á fjölmiðlum landsins til að mynda ekki úti yfirliti 

yfir erlendar fréttir heldur einungis innlendar. Ein slík athugun var þó framkvæmd á 

erlendum fréttaflutningi fyrir skemmstu í MA ritgerð Stefáns Vilbergssonar, „Eylandið og 

umheimurinn“, þar sem fjöldi erlendra frétta í Morgunblaðinu og Fréttablaðinu var 

rannsakaður á 13 ára tímabili, frá janúar 1999 til og með desember 2011. Markmiðið var 

að sjá hvort hlutfall erlendra frétta hefði minnkað og fólst rannsóknin í talningu á 

fréttum beggja blaða á tímabilinu. Niðurstöðurnar voru þær að stöðug fækkun hefði átt 

sér stað í erlendum fréttum hjá báðum blöðum. Hjá Morgunblaðinu lækkaði hlutfall 

erlendra frétta af öllum fréttum úr 26,3% árið 1999 niður í 14,7% árið 2011. Meira flökt 

mátti sjá í hlutfalli erlendra frétta hjá Fréttablaðinu sem byrjaði í 24,2% árið 1999 og 

endaði í 20,6% árið 2011. Tímabundin hækkun á hlutfalli erlendra frétta varð þar á 

árunum 2003-2006 sem var mest árið 2006 eða 39,6%. Greinilega fækkun má sjá í flokki 

erlendra frétta í báðum blöðunum eftir hrun. Samkvæmt rannsókninni hefur 

samanlagður meðalfjöldi innlendra og erlendra frétta (í hverju tölublaði á tímabilinu 

1999-2011) hjá Morgunblaðinu farið úr því að vera 69,7 fréttir árið 1999 niður í 34,7 

fréttir árið 2011 (Stefán Hjaltalín, 2014).       

 Í Fréttablaðinu var heildarmagn erlendra frétta 48,1 árið 2001 en þær voru 30 

árið 2011 og má því sjá að heildarfjöldi þessara frétta í báðum blöðum lækkaði töluvert á 

tímabilinu. Hlutfall innlendra frétta miðað við erlendar hækkar hjá Morgunblaðinu á 

meðan það stendur meira í stað hjá Fréttablaðinu, en árið 2011 var hlutfall erlendra 
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frétta hjá Fréttablaðinu hærra en hjá Morgunblaðinu eða 20,6% í samanburði við 14,7% 

en taka verður til greina að Morgunblaðið er stærra blað með fleiri fréttir og er hlutfall 

erlendra frétta því yfirleitt lægra vegna hærri heildarfjölda frétta. Meðalfjöldi erlendra 

frétta í Morgunblaðinu hefur þó dregist mikið saman en hann fór úr 18,3 fréttum árið 

1999 niður í 5,1 frétt árið 2011. Meðalfjöldi erlendra frétta Fréttablaðsins árið 20011 

var 11,7% en árið 2011 var hann 6,2%. Rannsóknin tók ekki tillit til lengdar frétta 

(Stefán Hjaltalín , 2014).         

 Höfundur þessarar ritgerðar framkvæmdi sína eigin athugun á forsíðum eldri 

dagblaða á vefsíðunni timarit.is en þar sjást sjást áherslubreytingar undanfarinna ára 

einnig mjög skýrt. Forsíða Morgunblaðsins sem eitt sinn skartaði einungis erlendum 

fréttum er í dag hlaðin innlendum fréttum og þá hefur íþróttafréttum og fréttum af 

menningu og listum einnig verið gefið pláss þar. Breytingarnar á  forsíðu 

Morgunblaðsins gerðu vart við sig upp úr aldamótum. Árið 2003, nánar tiltekið 16. júlí, 

voru innlendar fréttir í fyrsta sinn orðnar að meirihluta frétta á forsíðunni og voru 

íþróttafréttir og menningarfréttir einnig áberandi. Árið 2003 voru erlendar fréttir á 

forsíðu tvær talsins en þremur árum áður, árið 2000, voru einungis erlendar fréttir á 

forsíðu blaðsins. Árin 2005 og 2006 var sömu sögu að segja, meirihluti frétta á 

forsíðunni var íslenskur á meðan erlendum fréttum var gefið örlítið pláss. Á árunum 

2007-2011, sem er sama tímabil og rannsókn Stefáns náði til, heyrði það til 

undantekninga ef erlend frétt birtist á forsíðunni, og var það þá oftast í þeim tilfellum 

sem málefni Íslands tengdust fréttinni eða fréttin fjallaði um Íslendinga. 

3.3.2.4 Ríkisútvarpið 

Ríkisútvarpið gefur ekki út dagblöð og er erlendur fréttaflutningur þess því bundinn við 

sjónvarp en eftir að internetið kom til sögunnar hefur það einnig haldið úti 

veffréttamiðli. Að því leytinu til segir Bogi Ágústsson að erlendur fréttaflutningur hafi 

aukist;  

Magn fréttanna hefur aukist mjög mikið með tilkomu netsins vegna þess að 

nú er mjög mikið af fréttum sem við skrifum bara fyrir vefinn okkar og 

komast aldrei hvorki í stuttu útvarpsfréttatímana okkar né í sjónvarp.4 

Ríkisútvarpið hefur samt sem áður þurft að skera niður eins og aðrir íslenskir fjölmiðlar 

og hefur niðurskurðurinn, líkt og hjá Morgunblaðinu og Fréttablaðinu, birst í fækkun 

                                                        
4
 (Bogi, 2014) 
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starfsmanna sem starfa við erlendan fréttaflutning. Bogi Ágústsson segir þeim hafa 

fækkað um 30-40% síðan í lok sjöunda áratug seinustu aldar. Þá hafi niðurskurðurinn 

einnig komið niður á erlendum fréttaflutningi í sjónvarpi (Bogi, 2014).   

3.3.3 Aukið vægi alþjóðlegra fréttastofa 

Alþjóðlegar fréttastofur hafa alltaf gegnt stóru hlutverki fyrir erlendan fréttaflutning en 

vægi þeirra hefur aukist til muna undanfarin ár (Boyd-Barrett, 1998; Paterson, 2008). 

Allt frá því að rannsóknir á umfangi alþjóðlegra fréttastofa hófust upp úr 1960 hefur 

ítrekað verið sýnt fram á ósjálfstæði innlendra fjölmiðla frá alþjóðlegum fréttastofum en 

mikill meirihluti erlendra frétta í heiminum kemur frá þeim. Í rannsókn á uppsprettum 

erlendra frétta í Noregi kom fram að 87% erlendra frétta voru komin frá fjórum stærstu 

alþjóðlegu fréttaveitunum, eða „The Big four“ („Hinar fjóru stóru“) eins og þær eru oft 

kallaðar og er þá verið að vísa til AP (Associated Press), Reuters, AFP (Associated France 

Press) og UPI (United Press International) (Mowlana, 1997). Alþjóðlegar fréttastofur 

gegna ennþá því hlutverki að skrifa, taka upp, framleiða og dreifa fréttum til annarra 

fjölmiðla sem birta þær síðan. Þannig sinna þær hlutverki birgja fyrir fjölmiðla en í dag 

sjá þær nær alfarið um framleiðslu erlendra frétta vegna stærðarhagkvæmni meðan 

minni fjölmiðlar hafa flestir hætt útihaldi á erlendum fréttariturum (Britannica, 2013). 

 Mikill meirihluti erlendra frétta sem birtast í fjölmiðlum í hverju landi kemur því 

frá sömu fáu alþjóðlegu fréttaveitunum (Johnston & Forde, 2011; Paterson, 2007). Sama 

máli gildir um íslenska fjölmiðla sem reiða sig í auknum mæli á fréttir frá alþjóðlegu 

fréttastofunum á meðan skorið hefur verið niður í útihaldi á erlendum fréttariturum. Á 

sjöunda og áttunda áratug seinustu aldar var töluvert um að íslenskir blaðamenn færu 

utan til að afla frétta. Íslenskir blaðamenn fóru meðal annars utan í Bosníustríðið og eins 

voru þeir sendir út í tengslum við leiðtogafundi og aðra stærri viðburði. Efnið úr 

ferðunum var svo bæði nýtt í greinaflokka í blöðunum eða þætti (Egill, 2013). 

Ríkisútvarpið var til að mynda með starfandi fréttaritara í Kaupmannahöfn, London, 

Washington, Brussel og Peking inn á milli (Bogi, 2014) og Morgunblaðið með fréttaritara 

í London, Kaupmannahöfn og Washington (Karl, 2014).     

 Með tilkomu kapalsjónvarpsins á Íslandi fékk almenningur greiðari aðgang að 

erlendum fréttaflutningi en áður. Í kjölfarið drógu íslenskir fjölmiðlar saman seglin í 

erlendum fréttaflutningi og var sá siður að senda íslenska blaðamenn á erlenda grundu 

að mestu lagður af, auk þess sem útihaldi á erlendum fréttariturum í fullu starfi var hætt 

(Karl, 2014) (Egill, 2013) (Bogi, 2014). Þróunin er skýr; þrátt fyrir vaxandi þörf á 
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erlendum fréttaflutningi vegna aukinnar hnattvæðingar og tengingar við önnur lönd, 

hefur hann dregist saman á Vesturlöndum og er Ísland þar engin undantekning. 

Uppsprettur erlendra frétta á alþjóðavísu eru orðnar mun færri og spila alþjóðlegar 

fréttaveitur nú mun stærra hlutverk en áður fyrr. 

3.4 Breytingar í miðlun 
Til að geta greint ástæðurnar sem liggja að baki þeirri hnignun sem orðið hefur í 

erlendum fréttaflutningi er nauðsynlegt að skoða þær grundvallarbreytingar sem orðið 

hafa á miðlun seinustu áratugi með tilkomu internetsins, en stór hluti miðlunar sem og 

notkunar almennings á fjölmiðlum fer fram á internetinu í dag.  

3.4.1 Internetið tekur forystuna 

Árið 1989 lauk Kalda stríðinu og Berlínarmúrinn féll og sama ár varð internetið 

alheimsvætt með opnun Veraldarvefsins (e. The World Wide Web) (Norris, 2001). Þann 

21. júlí sama ár tengdist Ísland internetinu og fyrstu lénunum var úthlutað. Það var síðan 

árið 1997 sem Morgunblaðið hóf göngu sína á netinu fyrst íslenskra dagblaða og hefur 

verið með vinsælasta fréttavefinn nær óslitið síðan þá (Maríus, 2006; Mbl.is). Árið 1998 

opnaði Fréttablaðið vef sinn og sama ár hóf Ríkisútvarpið þjónustu sína á vefnum (365 

miðlar; Ríkisútvarpið) og var internetið þar með orðinn einn þeirra miðla sem 

almenningur á Íslandi gat nýtt til að sækja sér fréttir af umheiminum. Í dag er internetið 

ein helsta uppspretta frétta hjá almenningi en internetnotkun hefur aukist gríðarlega 

með aukinni notkun tölva til daglegra starfa og/eða annarra athafna.   

 Á sama tíma hefur lestur á dagblöðum dregist saman um allan heim (Pew 

Research Center, 2011). Samkvæmt OECD les yfir helmingur almennings innan OECD 

landanna fréttir á netinu. Hlutfall þeirra Íslendinga sem lesa fréttir á internetinu hér á 

landi er það þriðja hæsta af löndum innan OECD, en árið 2008 notfærðu 69% 

þjóðarinnar sér internetið til að lesa fréttir eða hlaða niður blöðum. Noregur er í öðru 

sæti með 73% og Kórea í því fyrsta með 77%. Í næstu sætum á eftir okkur sitja Japan, 

Mexíkó, Bandaríkin, Finnland, Danmörk, Sviss, Kanada og Svíþjóð (OECD, 2010). 

Sjónvarpið er ennþá vinsælasta uppspretta frétta innan OECD landanna en internetið 

hefur tekið fram úr dagblöðum og útvarpi í vinsældum og er orðinn næstvinsælasti 

miðillinn til að nálgast fréttir (OECD, 2010; Pew Research Center, 2011).   

 Samkvæmt bandaríska rannsóknarsetrinu Pew Research Center eru 29% þeirra 

sem lesa fréttir á internetinu á aldrinum 18-29 ára og 39% á aldrinum 30-49 ára (Pew 
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Research Center, 2013). Yngri kynslóðin er sérstaklega líkleg til að nálgast fréttir á 

internetinu (OECD, 2010; Pew Research Center, 2010) en aldurshópurinn 25-34 ára fær 

meirihluta sinna frétta á internetinu og eins er aldurshópurinn 16-24 ára líklegastur til 

að fá fréttir af netinu af öllum miðlum (OECD, 2010). Fólk með hærra menntunarstig og 

hærri meðallaun er einnig líklegt til að lesa fréttir á netinu (Pew Research Center, 2010). 

Þetta kemur heim og saman við niðurstöður könnunarinnar sem framkvæmd var fyrir 

þetta verkefni sem sýna að yngri aldurshópar séu líklegri en þeir eldri til að lesa fréttir á 

internetinu og hópar með hærra menntunarstig séu líklegri til að nálgast fréttir á 

internetinu en hópar með lægra menntunarstig.  

3.4.2 Internetið tekur við af dagblöðum 

Íslendingar standa mjög framarlega í öllu er varðar internetnotkun- og aðgengi en af 

þeim löndum sem við berum okkur gjarnan saman við erum við með hæsta hlutfall 

nettengdra heimila af Norðurlöndunum, eða 96%, sem er einnig talsvert hærra en 

meðaltal Evrópusambandsins sem er 79%. Nýjustu tölur um netnotkun á Íslandi skýra 

frá því að nú teljist 95% Íslendinga til reglulegra netnotenda en það er hæsta hlutfall 

sem mælist innan Evrópu, en meðalhlutfallið þar er 72% (Hagstofa, 2015). Ísland á 

einnig metið í lestri frétta á netinu en samkvæmt nýjustu tölum nota 91% Íslendinga 

internetið til að lesa fréttir og dagblöð á netinu eða hala þeim niður. Noregur kemur á 

hælana á okkur með 90%, Svíþjóð með 86% og Danmörk með 79% (DataMarket). 

 Meðalhlutfall þeirra sem lesa fréttir og dagblöð á internetinu innan 

Evrópusambandsins er mun lægra, eða 45%, og nágrannaþjóð okkar Bretar eru einnig 

með töluvert lægra hlutfall en við, eða rétt yfir 50%. Tölurnar ná yfir fólk á aldrinum 16-

74 ára (DataMarket). Á sama tíma hefur áskrift af dagblöðum á Íslandi dregist mikið 

saman en sem dæmi má nefna að árið 2000 voru 64% með áskrift að einu dagblaði en 9 

árum seinna 2009 var það hlutfall komið niður í 30% (Hagstofa ). Að sama skapi sýna 

kannanir fram á að lestur á prentmiðlum hefur minnkað stöðugt seinustu ár eins og sjá 

má á línuritinu hér að neðan.        

 Mynd 1 sýnir lestur Morgunblaðsins og Fréttablaðsins á tímabilinu febrúar 2007-

apríl 2015 og lestur DV og Fréttatímans á tímabilinu mars 2011-apríl 2015. Fréttablaðið 

og Fréttatíminn eru fríblöð sem er dreift í hús en Morgunblaðið og DV eru blöð sem 

almenningur getur keypt í áskrift eða lausasölu. Línuritið sýnir greinilega þann samdrátt 

sem hefur orðið í lestri á prentmiðlum seinustu ár og er þessi þróun þó nokkuð hröð á 

tiltölulega stuttu tímabili. Lestur Morgunblaðsins hefur farið úr því að vera 43,59% 
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niður í 28,22% og lestur Fréttablaðsins úr því að vera 64,5% niður í 51,7% á tæpum 8 

árum. Lestur DV hefur farið úr því að vera 12,46% niður í 7,44% á rúmum 4 árum. 

Lestur á Fréttatímanum hefur minnkað lítillega síðan blaðið var fyrst gefið út árið 2011 

en á rúmum fjórum árum hefur hann farið úr 41,75% niður í 40,21% (DataMarket). 

 

 

 

Margir þættir hafa haft áhrif á þróun lesturs frétta á internetinu og má þar nefna 

þráðlaust internet og tilkomu og aukningu á notkun fartölva, spjaldtölva og snjallsíma. 

Fólk eyðir sífellt meiri tíma fyrir framan tölvur við bæði vinnu og tómstundir en mikil 

þróun hefur átt sér stað á stafrænu viðmóti sem hefur gert fréttalestur á netinu mun 

notendavænni og þar með að fýsilegum kosti að grípa í inn á milli annarra verka á netinu 

(OECD, 2010). Internetið hefur aukið aðgengi að fréttum gríðarlega og eins er 

fjölbreytnin orðin mun meiri en áður fyrr. Internetið hefur einnig þann kost að vera 

margnota miðill, þar sem hægt er að nálgast skrifaðar fréttir, sjónvarp, útvarp og 

myndir, sem hefur gjörbreytt notkun og upplifun almennings á fjölmiðlum (Nguyen, 

2003).  

Mynd 1. Lestur prentmiðla - febrúar 2007-apríl 2015 (DataMarket) 
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3.4.3 Lestur Íslendinga á erlendum fréttum á internetinu 

Í könnun framkvæmdri fyrir þessa rannsókn voru þátttakendur beðnir um að raða 

miðlum í röð eftir notkun og var internetið langtum vinsælli uppspretta frétta en 

sjónvarp, dagblöð og útvarp en 88% aðspurðra sögðust nota internetið mest af þessum 

miðlum. Á stöplaritinu hér að neðan má sjá að internetið er sá miðill sem þátttakendur 

notuðu helst til þess að nálgast erlendar fréttir en 39% aðspurðra segjast nálgast fréttir 

á internetinu oftar en einu sinni á dag og 17% einu sinni á dag eða samtals 56%. Til 

samanburðar má sjá að samtals 15% sögðust lesa erlendar fréttir í dagblöðum einu sinni 

á dag eða oftar, og 17% sögðust horfa á erlendar fréttir í sjónvarpi einu sinni á dag eða 

oftar. Þá sögðust 13% aðspurðra hlusta á erlendar fréttir í útvarpi einu sinni á dag eða 

oftar. Það er því ljóst að internetið ber höfuð og herðar yfir aðra miðla sem uppspretta 

frétta hjá almenningi.    

 

Mynd 2. Algengustu uppsprettur erlendra frétta hjá Íslendingum (Könnun) 

Líklegt þykir að lestur frétta á internetinu muni enn aukast héðan af og að komandi 

kynslóðir sem alist hafa upp með internetið sem stóran þátt í sínu daglega lífi muni reiða 

sig á netið sem aðaluppsprettu frétta (OECD, 2010). 

3.4.4 Ólíkur fréttaflutningur á veffréttamiðlum og í dagblöðum 

Eðli fréttaflutnings hefur tekið stakkaskiptum með tilkomu internetsins og hefur ný 

tækni og eðli þessa nýja miðils gjörbreytt þeim vinnuaðferðum sem tíðkast hafa við 
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vinnslu frétta í dagblöðum þrátt fyrir að í báðum tilfellum sé um að ræða fréttir á 

skrifuðu formi. Fjölmiðlarnir keppast við að vera fyrstir með fréttirnar en ný tæki og 

hraðari gagnaflutningur hafa breytt fréttaflutningi á þann hátt að í dag eru það ekki alltaf 

fjölmiðlar sem eru fyrstir með fréttirnar. Í dag koma fréttirnar oft fyrst frá almenningi 

sem býr nú yfir tækjum og tólum sem gera honum kleift að taka upp efni í formi 

myndbanda og hafa samband við fjölmiðla sem geta í kjölfarið flutt fréttir af atburðum 

rétt eftir eða á sama tíma og þeir eiga sér stað (Allan, 2012; Bogi, 2014).  

 Undir þetta tekur Einar Þór Sigurðsson, fréttastjóri DV, og segir fréttirnar oft 

birtast fyrst hjá almenningi á samfélagsmiðlum eins og Facebook og Twitter (Einar Þór, 

2014). Fjölmiðlar njóta þannig góðs af breytingunum en upplýsingar og myndefni koma 

nú í auknum mæli frá almenningi sem getur tekið upp á snjallsíma og sent á fjölmiðlana 

(Bogi, 2014; Tinni, 2014). Þetta gerir það að verkum að fréttaflutningurinn er hraðari og 

nákvæmari en áður fyrr og fá fjölmiðlar í dag til að mynda oft myndefni um atburði sem 

aldrei hefði náðst að taka ef ekki væri fyrir nýja og betri tækni og vitnar Bogi Ágústsson 

til þessara breytinga í tengslum við úrvinnslu frétta um brunann í Valhöll; 

Ef bruninn í Valhöll hefði orðið 20 árum fyrr hefðu einu myndirnar sem 

hefðu verið til af því verið af brunarústum. Þannig hefur fréttaöflunin í 

raun færst af atvinnumönnum að hluta til yfir til fólks sem er statt á 

staðnum og tekur upp.5 

Með tilkomu internetisins hafa blaðamenn einnig öðlast risastórt bókasafn af 

upplýsingum þar sem þeir geta auðveldlega safnað saman efni í fréttir og sett í samhengi 

(Krotoski, 2011). Þá hefur internetið breytt sambandinu milli lesendans og 

blaðamannsins á þann hátt að lesandinn getur átt samskipti við fjölmiðilinn á 

internetinu með því að skilja eftir athugasemd við fréttina eða „líka“ við fréttina í 

gegnum viðbætur samfélagsmiðla. Með þessum hætti fá blaðamenn tilfinningu fyrir því 

hvað það er sem lesendur kunna að meta í fréttaflutningi (Willnat & Martin, 2012; Tinni, 

2014).            

 Blaðamenn hafa frjálsari hendur á internetinu en í dagblöðum en á internetinu 

eru fréttirnar birtar jafn óðum og þær eru unnar, ólíkt því þegar ritstjórn leggur línurnar 

fyrir það sem á að koma fram í dagblöðunum. Það sem birtist á internetinu fer þannig 

meira eftir hendingu og því sem er að gerast á því augnabliki. Enginn tími gefst til 

                                                        
5
 (Bogi, 2014) 



 

        26 
 

yfirferðar og er mikið traust lagt á þá blaðamenn sem starfa við fréttaflutning á 

internetinu þar sem fréttin stendur eða fellur með einstaklingsframlagi þeirra (Raviola, 

2010; Tinni, 2014). Ekki er farið eins gaumgæfilega yfir það efni sem fer á netið og hafa 

blaðamenn í sumum tilfellum einungis fimmtán mínútur til að koma fréttinni af sér eða 

styttri tíma ef mikið liggur við (Bogi Þór, 2014). Fréttir á netinu eru einnig ólíkar þeim 

sem birtast í dagblöðum á þann hátt að efnið sem sett er á vefi fjölmiðlanna er 

almennara og til þess gert að ná til breiðari hóps (Karl, 2014). Þá þurfa fréttir sem 

birtast á veffréttamiðlum að vera skrifaðar með það í huga að þær birtist í leitarvélum 

sem hefur óhjákvæmilega áhrif á hvernig þær eru skrifaðar og hver titill þeirra verður 

(Raviola, 2010; Tinni, 2014).        

 Það sem internetið hefur einna helst fram yfir dagblöðin er að plássið er 

endalaust og hægt er að birta fleiri fréttir þar en í dagblöðum. Í dagblöðunum ræðst 

fjöldi fréttanna af stærð blaðsins sem gerir það nauðsynlegt að velja gaumgæfilega þær 

fréttir sem eiga að birtast. Á internetinu er oft meira af furðufréttum og léttari fréttum á 

meðan þyngri málefnum eru betur gerð skil í blaðinu. Þá eru fréttirnar sem birtast í 

blaðinu ekki alltaf settar á netið og getur efni miðlanna því verið ólíkt þó um sé að ræða 

sama fjölmiðilinn (Guðsteinn, 2015; Karl, 2014; Tinni, 2014). 

3.4.5 Upptaka þekkingar önnur á internetinu en í dagblöðum 

Á sama hátt og vinnuaðferðum er ólíkt háttað við fréttaflutning á internetinu og í 

dagblöðum er upptaka þekkingar allt önnur á internetinu en í dagblöðum. Uppsetning og 

fyrirkomulag í dagblöðum og á internetinu er gjörólíkt og hefur það töluverð áhrif á 

hvernig við móttökum þær upplýsingar sem birtast okkur. Í dagblöðum eru myndir, 

stærð fyrirsagna og staðsetning frétta, bæði á síðunni og innan blaðsins, notuð til að 

lesandinn geri sér betur fyrir mikilvægi, tegund og þýðingu fréttarinnar innan blaðsins 

(Eveland Jr. , Marton, & Seo, 2004; Karl, 2014; Tinni, 2014). Þessu er öðruvísi farið á 

internetinu en þar birtast fréttirnar yfirleitt í tímalínu með nýjustu fréttirnar efst og þær 

elstu neðst. Á veffréttamiðlunum er ekki hægt að greina mikilvægi fréttanna út frá stærð 

á sama hátt og í dagblöðum. Þá innihalda allar fréttir á internetinu myndir og hefur 

notkun mynda þannig ekki sömu áhrif á internetinu og í dagblöðum þar sem þær eru 

notaðar til þess að sýna fram á og undirstrika mikilvægi frétta (Eveland Jr. , Marton, & 

Seo, 2004).          

 Hans-Jurgen Bucher og Peter Schumacher framkvæmdu rannsókn á upptöku 

þekkingar og vinnslu almennings úr upplýsingum og komust að því að miðillinn sjálfur 
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er ekki það sem hefur áhrif á lesturinn heldur hvernig hann er skipulagður, þar sem 

athygli á efninu er forsenda þess að lesandinn meðtaki það sem hann les. Í dagblöðum 

eru blaðsíðurnar hannaðar til þess að draga lesandann að efninu sem virkar betur til að 

halda athygli lesandans en það skipulag sem er á fréttum á netinu. Skipulag frétta á 

netinu fer meira eftir innihaldi fréttanna og er auðveldara fyrir lesandann að velja strax 

það sem hann hefur áhuga á og hunsa annað. Vegna þessa er ólíklegra að lesendur á 

internetinu stækki sjóndeildarhring sinn og kynnist og læri um málefni utan eigin 

áhugasviðs (Bucher & Schumacher, 2007). Við lestur á internetinu sjá lesendur færri 

fréttir en við lestur dagblaða og komast í snertingu við mun þrengra svið upplýsinga en 

lestur dagblaða býður upp á. Lesendur frétta á internetinu eru ólíklegri til þess að muna 

eftir að hafa lesið um innlend og erlend málefni tengd samfélagsmálum eins og stjórnmál 

en þeir sem lásu fréttir í dagblöðum (Schoenbach, de Waal, & Lauf, 2005).  

3.4.6 Framboð íslenskra vefmiðla á fréttum 

Í ljósi þess hversu stóran sess internetið spilar hjá almenningi er vert að skoða 

samsetningu frétta á íslenskum vefmiðlum. Tilgangurinn er að sjá hvort áherslur á 

fréttaflokka séu mismunandi eftir miðlum og hvernig erlendur fréttaflutningur stendur í 

samanburði við aðra flokka þvert á miðla. Rannsóknin nær til vefmiðlanna www.ruv.is, 

www.mbl.is og www.visir.is en síðari miðlarnir tveir eru vinsælustu vefmiðlar landsins 

og www.ruv.is er vefmiðill Ríkisútvarpsins, almannaþjónustumiðils Íslendinga. 

Flokkarnir eru fjórir og skiptast í innlendar fréttir, erlendar fréttir, íþróttafréttir og 

fréttir af fólki, mannlífi eða menningu en á kökuritunum ber sá flokkur mismunandi heiti 

eftir því hvaða miðil er um að ræða. Tímabilið sem um ræðir er frá 1. nóvember 2013- 1. 

nóvember 2014.  

http://www.ruv.is/
http://www.mbl.is/
http://www.visir.is/
http://www.ruv.is/
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Mynd 3. Samsetning frétta á vefmiðlinum www.ruv.is (Ríkisútvarpið) 

Eins og sjá má á kökuritunum er vefur Ríkisútvarpsins með hæsta hlutfall erlendra frétta 

af miðlunum þremur eða 33% af heildarfjölda frétta miðilsins á viðkomandi tímabili. 

Innlendar fréttir á www.ruv.is eru 49% allra frétta og er miðillinn því með hæsta hlutfall 

innlendra og erlendra frétta samanlagt eða 82%. Á www.mbl.is eru erlendar fréttir 17% 

af heildarfjölda birtra frétta á vefnum og innlendar fréttir 40%, en þar á eftir kemur 

www.visir.is með 11% erlendar fréttir og 34% innlendar fréttir, sem er lægsta hlutfall 

erlendra frétta og einnig lægsta hlutfall innlendra og erlendra frétta samanlagt.  

    

http://www.mbl.is/
http://www.visir.is/
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Mynd 4. Samsetning frétta á vefmiðlinum www.mbl.is (Morgunblaðið) 

 

Mynd 5. Samsetning frétta á vefmiðlinum www.visir.is (365 miðlar) 

Athygli vekur að flokkar innlendra og erlendra frétta samanlagt eru innan við helmingur 

af heildarfjölda frétta á Vísi.is á meðan íþróttafréttir eru 30% og flokkur mannlífsfrétta, 

Lífið er 20% af heildarfréttum og telja þessir tveir flokkar því 55% af heildarmagni frétta 

á miðlinum. Hlutfall íþróttafrétta er einnig hátt á Mbl.is eða 31% eða einu prósenti hærra 

en á Vísi.is. Flokkurinn Lífið á Vísi.is sem hefur að geyma fréttir af menningu, fólki og 

lífstílstengdum fréttum fær mest vægi hjá Vísi.is af sambærilegum flokkum á hinum 

vefmiðlunum eða 25%. Samanlagt hlutfall frétta í flokkunum Fólkið og Smartland, sem 

eru sambærilegir flokkar á Mbl.is, er 12% af heildarmagni frétta. Á meðan eru fréttir í 

flokknum Menning á Rúv.is einungis 4% af heildarframboði frétta á þeim vef.  

http://www.mbl.is/
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Mynd 6. Hlutfall innlendra og erlendra frétta af hörðum fréttum á www.mbl.is (Morgunblaðið) 

 

Mynd 7. Hlutfall innlendra og erlendra frétta af hörðum fréttum á www.ruv.is (Ríkisútvarpið) 
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Mynd 8. Hlutfall innlendra og erlendra frétta af hörðum fréttum á www.visir.is (365 miðlar) 

Ef við skoðum hlutfall erlendra frétta samanborið við innlendar fréttir má sjá að 

hlutfallið á milli þessara tveggja flokka er hvað jafnast á www.ruv.is eða 40% erlendar 

fréttir á móti 60% innlendra frétta. www.mbl.is kemur þar á eftir með 31% erlendar 

fréttir á móti 69% hlutfalli innlendra frétta en vægi erlendra frétta er hvað minnst á 

www.visir.is, eða 25% á móti 75% innlendra frétta. Mest er lagt upp úr erlendum 

fréttaflutningi á vef Ríkisútvarpsins en minnst á vef 365, www.visir.is. Þá er minnst lagt 

upp úr hörðum fréttum (innlendar + erlendar fréttir) á www.visir.is en mest upp úr 

afþreyingarfréttum (íþróttir + lífstílsfréttir), öfugt við www.ruv.is þar sem harðar fréttir 

fá mest vægi og afþreyingarfréttir minnst vægi.    

  

http://www.ruv.is/
http://www.mbl.is/
http://www.visir.is/
http://www.visir.is/
http://www.visir.is/
http://www.ruv.is/
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4 Ástæður 
Í þessum kafla verður farið yfir þær ástæður sem liggja að baki samdrætti í almennum 

fréttaflutningi. Til að byrja með verður fjallað um áhuga almennings sem áhrifaþátt þar 

sem rök verða færð fyrir því að dvínandi áhugi almennings sé ekki þess valdandi að 

erlendur fréttaflutningur hafi dregist saman. Þá verður fjallað um hvernig tækniþróun 

hefur ýtt undir og samtvinnast breytingum á viðskiptaumhverfi og gert það að verkum 

að erlendur fréttaflutningur á undir högg að sækja í fréttaflutningi fjölmiðla í dag. Þar á 

eftir verður fjallað um þá hagfræðilegu þætti sem liggja að baki þeim breytingum sem 

orðið hafa á fréttaflutningi og hvernig eðli fréttaflutnings almennt og á internetinu hefur 

með það að gera hvernig fréttum er ráðstafað á frjálsum markaði. Ásamt því að vera 

mikilsmetin starfsgrein og vettvangur og miðstöð samskipta og upplýsinga um allan 

heim er fjölmiðlun iðnaður þar sem verslað er með upplýsingar og eru fréttir söluvara 

fjölmiðla. Fjölmiðlar starfa í og mótast af frjálsu markaðshagkerfi sem byggir á því að 

fyrirtæki framleiða það sem þau vilja og einstaklingar kaupa það sem þeir vilja. 

Efnahagslegir þættir eins og framboð og eftirspurn, samkeppnisumhverfi og  kostnaður 

við framleiðslu hafa áhrif á fjölmiðla og þar af leiðandi á þann fréttaflutning sem þeir 

bjóða upp á (Hamilton & Jenner, 2004; Hamilton J. , 2004). 

4.1 Áhugi almennings 
Til að fréttirnar gegni því hlutverki sem þeim er ætlað, þ.e. að almenningur fylgist með 

þeim, skiptir máli að vekja áhuga fólks. Áhugi almennings spilar stóran þátt í að móta 

áherslur fjölmiðla í fréttaflutningi og eru ákvarðanir um hvað skuli fjallað um teknar 

með það í huga að höfða til áhuga almennings (Tai & Chang, 2002). Það hefur lengi verið 

viðkvæðið hjá fjölmiðlum að áhugi almennings á erlendum fréttum sé lítill og sé það 

ástæða þess að minni áhersla sé lögð á hann þar sem lítið þýði að bjóða upp á eitthvað 

sem enginn hafi áhuga á að lesa (Balinska, 2010; Hannerz, 2004; Moisy, 1996). Því hefur 

verið haldið fram að stærstur hluti fólks kæri sig lítið um erlendar fréttir og því sé það 

ekki réttlætanlegt að leggja áherslu á þær út frá arðsemissjónarmiðum (Balinska, 2010; 

Hannerz, 2004). Þannig hefur samdráttur í erlendum fréttaflutningi verið réttlætur með 

áhugaskorti almennings, bæði erlendis og hér á landi (Tai & Chang, 2002; Karl, 2014).

 Sumir hafa vísað í vinsældalista á internetinu í þessu samhengi og hafa þeir verið 

sagðir sýna svart á hvítu hvaða fréttir séu mest lesnar, sem sé ágætur mælikvarði á 

áhuga almennings á fréttum. Á vinsældalistum sem þessum er algengt að sjá fréttir um 
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hræðilega atburði eða furðufréttir sitja í tíu efstu sætunum yfir vinsælustu fréttirnar og 

afar sjaldgæft að sjá erlendar fréttir detta þar inn nema þær fjalli um málefni af þessu 

tagi. Bogi Ágústsson segir vinsældalistana lýsandi fyrir áhugasvið lesenda og segir þá 

einmitt sjaldnast innihalda erlendar fréttir; 

Ef það eru erlendar fréttir þá eru það einhverjir hlutir sem eru kannski ekki 

það sem að við sem erum atvinnumenn í faginu myndum líta á sem miklar 

fréttir. Á Vísi má t.d. sjá að mest lesna fréttin fjallar um Pútín að róa 

hlébarðaunga. Það er nú ekkert sérlega merkileg frétt finnst mér, það sem 

er að gerast annað í kringum Pútín finnst mér miklu merkilegra. Þetta eru 

oftast fréttir sem hafa enga stjórnmálalega eða efnahagslega þýðingu. Þetta 

er bara það sem við myndum kalla „human interest“.6 

Vinsældalistar og flettingar eru þó ekki það eina sem stýrir ritstjórnarstefnu 

fjölmiðlanna en samkvæmt Tinna, vefstjóra Vísis, er passað upp á að einblína ekki um of 

á slíka vinsældalista;  

Ef við myndum horfa á vinsældir, værum við ekkert að gera þetta eins og 

við vildum. Svona vinsældatölur eiga það til að bjaga ritstjórnarstefnuna á 

einhvern stað sem þú vilt ekkert fara á. Það þýðir ekki alltaf að horfa á 

einhverjar vinsældir, því að ef maður myndi gera það myndi maður bara 

enda í einhverri froðu.7 

Ýmislegt fleira liggur að baki fullyrðingum fjölmiðla um skort á áhuga almennings en 

vinsældalistar en í gegnum tíðina hafa ýmsar rannsóknir verið framkvæmdar á áhuga 

almennings á erlendum fréttum og því sem liggur að baki honum. Rannsóknir af þessu 

tagi eru samt sem áður af skornum skammti og niðurstöður þeirra oft og tíðum 

misvísandi (Hargrove & Stempel, 2002). Sumar þeirra sýna fram á takmarkaðan áhuga 

almennings á erlendum fréttum á meðan aðrar sýna fram á að erlendar fréttir séu meðal 

þeirra fréttaflokka sem almenningur metur hvað mest (Carroll J. , 2007; Hanitzsch, 

Goodrum, Quandt, & von Pape, 2013; Hargrove & Stempel, 2002; Sparkes & Winter, 

1980; Tai & Chang, 2002). Spurningin sem eftir stendur er sú hvort áhugi almennings á 

                                                        
6
 (Bogi, 2014) 

7
 (Tinni, 2014) 
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erlendum fréttum hafi dvínað seinustu áratugi og ef svo er, hvort það sé ástæða þess að 

erlendur fréttaflutningur hafi dregist saman.  

4.1.1 Áhrifaþættir á áhuga almennings 

Áhugi almennings á fréttum er ýmsu háður en til að komast að því hvort áhugi 

almennings á erlendum fréttum hafi dvínað er vert að skoða þá þætti sem hafa áhrif á og 

móta áhuga almennings. Lýðfræðibreytur skipta töluverðu máli varðandi áhuga 

almennings á erlendum fréttum og hafa kynin til að mynda mismikinn áhuga á erlendum 

fréttum, en karlmenn virðast almennt hafa meiri áhuga á erlendum fréttum en konur 

(Sambrook, 2010). Þannig setja breskar konur erlendar fréttir í fjórða sæti á eftir 

innlendum fréttum, héraðsfréttum og innanbæjarfréttum þegar þær raða fréttaflokkum 

eftir áhugasviði á meðan erlendar fréttir koma í öðru sæti hjá breskum karlmönnum, á 

eftir innlendum fréttum og undan íþróttafréttum sem þeir setja í þriðja sæti (Reuters, 

2012). Aldur, menntun og fjárhagsstaða skipta einnig máli en jákvæð tengsl eru á milli 

áhuga á erlendum fréttum og hærri aldurs, hærra menntunarstigs og betri fjárhag fólks 

(Hanitzsch, Goodrum, Quandt, & von Pape, 2013; Hamilton J. T., 2004).   

 Áhuginn er einnig misjafn eftir löndum og þjóðum en vestræn lönd hafa almennt 

minni áhuga á erlendum fréttum en almenningur í Asíu og Afríku og er meiri munur á 

milli áhuga vestrænna þjóða á innlendum og erlendum fréttum en í öðrum heimsálfum. 

Eins er áhuginn meiri hjá minni löndum en þeim sem stærri eru sem getur skýrst af því 

að minni lönd eru háðari umheiminum. Blandaðar þjóðir sem samanstanda af mörgum 

þjóðarbrotum og menningarheimum sýna erlendum fréttum einnig meiri áhuga 

(Hanitzsch, Goodrum, Quandt, & von Pape, 2013; Sambrook, Terrington, & Levy, 2013).

 Fólk hefur meiri áhuga á erlendum fréttum ef þær fjalla um samlanda þess, og ef 

þeirra eigið land tengist fréttinni á einhvern hátt. Samt sem áður eru landsvæði ekki 

orsakaþáttur í áhuga fólks á erlendum fréttum, heldur þau málefni sem fjallað er um og 

það skiptir minna máli hvaðan fréttin er en um hvað hún fjallar (Sambrook, Terrington, 

& Levy, 2013). Þá hefur fólk áhuga á sömu málefnum hvort sem um er að ræða erlendar 

eða innlendar fréttir (Hanitzsch, Goodrum, Quandt, & von Pape, 2013). Flestir sýna 

áhuga á erlendum fréttum þegar um stóratburði er að ræða og sameinast almenningur 

yfirleitt í áhuga sínum á umfjöllunum um stóru málin (Hafez, 2007). Þá eykst áhugi 

almennings á erlendum fréttum á stríðstímum og hefur verið talað um að minni erlendur 

fréttaflutningur sé tákn um að friður ríki í heiminum (Hannerz, 2004).  

 Rannsóknir hafa einnig verið gerðar á því hvaða hvatar liggi að baki áhuga 
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almennings á erlendum fréttum og hvaða þörfum almenningur svali með því að lesa 

erlendar fréttir. Upplýsingagildi fréttanna er höfuðástæða þess að almenningur fylgist 

með þeim, á meðan skemmtanagildi og félagsleg samskipti eru sjaldnar hvatar á bakvið 

lestur á erlendum fréttum. Ef skynjun almennings á erlendum fréttaflutningi er slæm 

getur það haft neikvæð áhrif á áhuga almennings á erlendum fréttum. Þannig geta 

hugmyndir eins og þær að erlendar fréttir hafi engin áhrif, að þær séu illskiljanlegar eða 

að erlendur fréttaflutningur sé fullur af undantekningum dregið úr áhuga fólks á 

erlendum fréttum (Hanitzsch, Goodrum, Quandt, & von Pape, 2013).  

4.1.2 Áhugi almennings á erlendum fréttum erlendis 

Í gegnum tíðina hafa fjölmargar rannsóknir verið framkvæmdar á áhuga almennings á 

erlendum fréttum, þó fæstar þeirra séu aðgengilegar almenningi þar sem þær eru oftast 

framkvæmdar af ráðgjafafyrirtækjum fyrir fjölmiðla eða aðra sem hafa hagsmuni af 

þeim. Einhverjar þeirra eru þó aðgengilegar almenningi og sýna þær margar hverjar 

fram á að almenningur velur erlendar fréttir sem einn af þeim fréttaflokkum sem hann 

fylgist hvað mest með, hefur mestan áhuga á og/eða metur hvað mest (Carroll J. , 2007; 

Pew Research Center, 2007; Reuters, 2012; Reuters, 2014; Reuters, 2015). Reuters 

framkvæmdi eina slíka rannsókn árið 2015 þar sem áhugi almennings milli landa á 

erlendum fréttum var rannsakaður. Áhuginn á mismunandi fréttaflokkum er misjafn 

eftir löndum en í mörgum tilfellum sögðu um eða yfir 50% aðspurðra erlendar fréttir 

vera þann fréttaflokk sem mestu máli skipti (Reuters, 2015).  

Tafla 1. Hvaða fréttir skipta þig mestu máli? Vinsamlegast veldu fimm flokka (Reuters, 2015) 

 Erlendar fréttir Innlendar fréttir 

Þýskaland  70%    67% 

Danmörk  66%    64% 

Frakkland  59%    65% 

Bretland   51%    72% 

Ástralía  75%    62% 

Bandaríkin  46%    57% 
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Tafla 1 sýnir að stór hluti almennings í Þýskalandi og Danmörku hefur áhuga á erlendum 

fréttum en í Þýskalandi er áhuginn á erlendum fréttum meiri en á innlendum fréttum. 

Áhuginn er minnstur hjá stórveldunum Bandaríkjunum og Bretlandi en minni áhuga 

stórveldanna má m.a. rekja til þess að sjálfstæði þeirra er meira gagnvart öðrum þjóðum 

en í hinum löndunum. Þá virðast erlendar fréttir skipta almenning í Ástralíu töluverðu 

máli (Reuters, 2015) .        

 Rannsóknarsetrið Pew Research Center framkvæmir reglulega rannsóknir sem 

kanna áhuga almennings á erlendum fréttum. Árið 2007 var gerð rannsókn þar sem 

áhugi almennings á fréttum frá 47 löndum frá öllum heimsálfum var kannaður. 

Niðurstöður þeirrar rannsóknar sýndu fram á að meirihluti almennings í 31 af 47 

löndum fylgdist vel með erlendum fréttaflutningi, en þar voru Vestur-Evrópa, Afríka og 

Kanada fremst í flokki. Af Þjóðverjum sögðust 79% fylgjast náið með erlendum fréttum, 

71% Frakka, 70% Kanadamanna, 75% Malíbúa og 71% Senegala. Bandaríkjamenn ráku 

lestina af vestrænum löndum með lægsta hlutfallið eða 57%. Almenningur í Rússlandi 

fylgdist einnig minna með erlendum fréttum, en þar voru það 46% sem sögðust fylgjast 

vel með erlendum fréttaflutningi. Svipaðar tölur var að finna í Kína (51%) og Japan 

(52%) (Pew Research Center, 2007). Í könnun framkvæmdri á lesendum The 

Washington Post, Los Angeles Times og Baltimore Sun voru þeir fréttaflokkar sem 

innihéldu erlendar og innlendar fréttir mest lesnir (Carroll J. , 2007).   

 Sömu niðurstöður var að finna í skýrslu Reuters sem sýndi að áhugi almennings 

var mestur á „hörðum fréttum“ sem eru þær fréttir sem fjalla um atburði og málefni í 

samfélaginu sem eru til þess gerðar að upplýsa fólk um heiminn í kringum sig. Þeir 

fréttaflokkar sem fólki þóttu mikilvægastir voru innlendar fréttir, fréttir um 

efnahagsmál, fréttir um stjórnmál, erlendar fréttir, fréttir um heilsu og fréttir um vísindi, 

í þeirri röð sem þeir voru taldir upp. Þeir flokkar sem fólki þótti minnst til koma voru 

furðufréttir, fréttir um frægt fólk og fréttir um listir (Reuters, 2014). 

4.1.3 Áhugi almennings á Íslandi 

Engin sambærileg rannsókn hefur verið framkvæmd hér á landi á áhuga almennings á 

erlendum fréttum. Því var ákveðið að framkvæma slíka könnun fyrir þessa ritgerð. Í 

könnuninni var fólk beðið að segja til um hversu ánægt/óánægt það væri með erlendan 

fréttaflutning á Íslandi. Á kökuritinu má sjá að stór hluti eða 57% aðspurðra voru hvorki 

ánægðir né óánægðir með erlendan fréttaflutning. Samtals eru 19% ánægðir eða mjög 

ánægðir á meðan samtals 24% eru óánægðir eða mjög óánægðir með erlendan 
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fréttaflutning. Í næstu spurningu var spurt hvort viðkomandi myndi vilja breyta 

einhverju við erlendan fréttaflutning á Íslandi en þar svöruðu 39% játandi en 61% 

neitandi. Þrátt fyrir að ekki sé hægt að fullyrða út frá niðurstöðum könnunarinnar gefur 

hún vísbendingu um þær hugmyndir sem fólk hefur um erlendan fréttaflutning hér á 

landi og er í samræmi við erlendar rannsóknir. 

 

 

4.1.4 Takmarkanir rannsókna á áhuga almennings 

Töluverðs misræmis virðist gæta milli skilnings fjölmiðla á áhuga almennings á 

erlendum fréttum og raunverulegs áhuga almennings á þeim og liggur því beint við að 

skoða af hverju þetta misræmi stafar. Fyrir tíð rannsókna á áhuga almennings var 

innihald fréttanna ákveðið af blaðamönnum en í þá daga var talað um að fréttir væru 

einfaldlega það sem blaðamenn segðu þær vera. Litið var á fjölmiðlun sem 

almannaþjónustu, blaðamenn voru í þjónustuhlutverki fyrir almenning og störfuðu með 

almannahag að leiðarljósi. Trúnaðartraust ríkti milli almennings og blaðamanna sem 

unnu í þágu samfélagsins. Þegar fjölmiðlar hófu að rannsaka áhuga almennings á 

mismunandi málaflokkum fréttanna með könnunum og rýnihópum fóru niðurstöður 

slíkra rannsókna í auknum mæli að setja mark sitt á efni fréttanna (Bettag, 2006). Þau 

viðmið sem höfð hafa verið að leiðarljósi við val á því hvað skuli vera til umfjöllunar 

2% 

17% 

57% 

20% 

4% 

Hversu ánægð, -ur/óánægð,-ur 
ert þú með erlendan 

fréttaflutning á Íslandi? 
Mjög ánægð,-ur Ánægð,-ur

Hvorki né Óánægð,-ur

Mynd 9. Hlutfall ánægðra/óánægðra Íslendinga með erlendan fréttaflutning 
á Íslandi (Könnun) 
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hverju sinni hafa því þróast og breyst með árunum og innihald fréttanna með. 

 Í dag nota fjölmiðlar upplýsingar sem þeir safna saman í gegnum hin ýmsu 

greiningartól á internetinu til að móta fréttaflutning þannig að hann falli sem best að 

áhuga almennings (Lowrey & Woo, 2010). Upplýsingarnar samanstanda m.a. af 

heimsóknatölum, tölum yfir flettingar á einstökum síðum, vinsældalistum, lengd 

heimsóknartíma og gögnum sem sýna fram á hvaðan einstaklingurinn kemur inn á 

vefsíðuna (Kaushik, 2010; Napoli, 2010) og eru upplýsingarnar síðan notaðar til þess að 

móta ritstjórnarstefnu fjölmiðla (Lee, Lewis, & Powers, 2012; McGregor, 2007). Þá leiddi 

niðurstaða könnunar sem 318 bandarískir ritstjórar tóku þátt í í ljós að 84% 

þátttakenda fylgdust reglulega með umferð á vefmiðlum og 31% notuðu vefmælingar til 

þess að móta ritstjórnarstefnu sína (Vu, 2013).       

 Þrátt fyrir þetta tekst fjölmiðlum ekkert sérstaklega vel til þegar kemur að því að 

geta sér til um áhuga almennings, en rannsóknir sem hafa verið framkvæmdar til að 

athuga hversu vel framboð fjölmiðla samsvarar áhuga almennings sýna fram á að lítil 

samsvörun er á milli þeirra atburða og málefna sem fjölmiðlar telja mikilvægt að fjalla 

um og þeirra sem almenningur hefur áhuga á að heyra eða lesa um. Í einni rannsókn 

kom fram að af 50 atburðum voru einungis 24 sem lesendur og ritstjórar sammæltust 

um að væru mikilvægir (Tai & Chang, 2002). Fleiri rannsóknir hafa sýnt fram á að 

ritstjórum og blaðamönnum hefur ekki farist vel úr hendi að túlka áhuga lesenda og hafi 

í raun skakka mynd af hvað það sé sem vekji áhuga almennings (Atwood, 1970; 

Boczkowski & Mitchelstein, 2013; Burgoon & Atkin, 1982; Wulfemeyer, 1984).  

 Að hluta til eru rannsóknaraðferðir og þau gögn sem fjölmiðlar hafa undir 

höndum, sem og túlkun fjölmiðla á þeim, ástæða þess að fjölmiðlum ferst illa úr hendi að 

túlka áhuga almennings á fréttum. Þær rannsóknaraðferðir sem fjölmiðlar notast helst 

við teljast til megindlegra rannsóknaraðferða og samanstanda af könnunum og 

vefmælingum en slíkar aðferðir hafa ýmsar takmarkanir og vankanta. Takmörkun 

spurningakannana liggur m.a. í því formi sem þær eru á en hægt er að orða spurningar í 

könnunum á marga mismunandi vegu og getur reynst erfitt að færa spurningar í orð á 

þann veg að þær séu ekki leiðandi né takmarkandi fyrir svörun. Þá leggur fólk 

mismunandi merkingu í orðalag og ef þátttakendur eru ekki vissir um merkingu orða 

eða setninga geta þeir ekki leitað hjálpar ólíkt því þegar djúpviðtöl eru tekin og spyrill 

getur gert betur grein fyrir meiningu sinni með spurningunni. Misjafnt er hvaða 

merkingu fólk leggur í erlendar fréttir og gætu til að mynda einhverjir tengt erlendar 
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fréttir við fréttir af náttúruhamförum í Mið-Austurlöndum en aðrir við stríð í Afríku eða 

kosningar á Ítalíu (Hargrove & Stempel, 2002).      

 Hugrenningatengsl almennings varðandi erlendar fréttir geta því verið æði 

misjöfn og persónubundin þar sem sá erlendi fréttaflutningur sem fólk hefur í huga 

þegar það er spurt út í hann er misjafn. Þetta hefur áhrif á niðurstöður rannsókna og 

þarf því ekki að undra að niðurstöður rannsókna á áhuga almennings séu misvísandi. Sú 

skilgreining sem hver og einn leggur í erlendar fréttir og eins sú ímynd sem viðkomandi 

hefur af þeim, hefur áhrif á hvernig hann svarar könnunum um áhuga. Þá getur verið 

misjafnt hvaða merkingu fólk leggur í þær spurningar sem eru lagðar fyrir og ef þær eru 

víðar, almennt orðaðar og/eða fáar er svörunin eftir því (Hargrove & Stempel, 2002). 

Auk þess verður áhugi almennings á erlendum fréttum einungis mældur út frá því 

framboði sem er til staðar í dag en ómögulegt er vita hvernig hann væri ef framboðið 

væri meira og/eða öðruvísi (Zuckerman, 2008).      

  Þá er það í höndum fjölmiðla að túlka þau gögn sem þeir hafa í fórum sínum, sem 

eru niðurstöður rannsókna á áhuga almennings á erlendum fréttum. Út frá túlkunum 

sínum á þeim gögnum taka þeir síðan ákvarðanir um hvað skuli fjalla um. Það má því 

segja að áhugi almennings hafi einungis óbein áhrif á innihald frétta þar sem hann er 

háður túlkun ritstjórnar og blaðamanna fjölmiðla á eftirspurn almennings. Fræðimenn 

hafa bent á að vandinn við þau gögn sem fást í dag með mælitækjum og tólum 

internetsins og er ætlað að túlka áhuga lesenda sé sá að þau eru tekin úr samhengi við 

það sem þeim er ætlað að túlka. Eins og peningar eru ætlaðir til að tákna virði hluta er 

gögnum um notendur á netinu ætlað að tákna áhuga lesenda en í báðum tilfellum tekur 

umbreytingin á gögnum yfir í tölur burtu þá eiginleika sem þau eiga að standa fyrir. Eftir 

standa samhengislausar tölur sem eru ekki í takt við það sem þeim er ætlað að mæla 

(Raviola, 2010).           

 Þá er mannfólkið flóknara en svo að hægt sé að einfalda áhuga þess niður með 

tölum og tákna þeir markhópar sem fjölmiðlar hafa búið til yfir lesendur einungis þær 

staðalímyndir sem við höfum af almenningi (Kovach & Rosenstiel, 2001). Skilningur 

blaðamanna á áhuga almennings er ekki í samræmi við raunverulegan áhuga lesenda 

enda er það hegðun lesenda sem mæld er með vefmælingum (Tandoc Jr, 2014) en ekki 

áhugi þeirra (Raviola, 2010). Fjölmiðlar fara með upplýsingar um lestrartölur og 

flettingar ásamt vinsældalistum sem eins konar umboð fyrir og mælitæki á áhuga 

almennings. Ákveðin togstreita hefur því myndast þar sem fjölmiðlar meta lesendur sem 
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vitsmunalega þenkjandi einstaklinga sem geti tekið sjálfstæðar ákvarðanir um það sem 

þeir vilji lesa en mæla á sama tíma áhuga almennings út frá því hegðunarmynstri sem 

fólk sýnir á internetinu. Lesendur eru ekki ein stærð sem auðveldlega er hægt að mæla 

með tölum. Lesendur eru mannlegir og fjölbreytilegir, skapandi og með mismunandi 

skoðanir, reynslu og sýn á heiminn. Þrátt fyrir þetta telja fjölmiðlar megindlegar aðferðir 

fullnægjandi til að mæla áhuga lesenda en þær magnbinda lesendur og eru til þess 

fallnar að rannsaka lesendur á hlutlægan máta eins og um efnislega hluti væri að ræða 

(Anderson C. , 2011). 

4.1.5 Niðurstaða kafla 

Það viðhorf að almenningur hafi lítinn áhuga á erlendum fréttum hefur lengi verið við 

lýði og verið notað til að útskýra þann samdrátt sem hefur átt sér stað í erlendum 

fréttaflutningi. Ýmsir þættir hafa áhrif á og skipta máli þegar áhugi almennings á 

erlendum fréttum er annars vegar en ekkert bendir til þess að þeir hafi breyst á 

undanförnum áratugum eða eigi frekar við í dag en þá og þar af leiðandi er ólíklegt að 

þeir séu þess valdandi að fjölmiðlar hafi dregið úr erlendum fréttaflutningi. Innlendar 

fréttir virðast almennt vekja meiri áhuga almennings en erlendar fréttir en sú staðreynd 

er ekki nýtilkomin og gefur því ekki til kynna að áhugi almennings á erlendum fréttum sé 

minni en áður.          

 Í raun bendir fátt til þess að áhugi almennings á erlendum fréttum sé minni í dag 

en hann var áður en samdráttur í erlendum fréttaflutningi fór að gera vart við sig. 

Ýmislegt bendir þó til þess að fjölmiðlar séu ekki að koma nægilega til móts við 

almenning í umfjöllun sinni um erlend málefni og að eftirspurn sé til staðar eftir bæði 

fleiri erlendum fréttum og annars konar en þeim sem fólk er vant. Eftirspurnin eftir 

erlendum fréttum virðist vera meiri en sumir vilja vera láta og bendir ýmislegt til þess 

að fjölmiðlar séu ekki að koma nægilega til móts við almenning í umfjöllun sinni um 

erlend málefni, bæði hvað varðar magn og gæði og innihald. Margir myndu vilja sjá 

annars konar erlendan fréttaflutning en þann sem er í boði í dag og að fjallað væri 

öðruvísi um hlutina en gert er.  
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4.2 Samspil tækniþróunar og breytinga á markaðs- og 

viðskiptaumhverfi fjölmiðla 
Svo virðist sem ástæður þeirra breytinga sem orðið hafa á samsetningu frétta og 

samdrætti í erlendum fréttaflutningi liggi ekki í áhuga almennings heldur öðrum þáttum. 

Ef eftirspurnin eftir erlendum fréttum hefur ekki minnkað liggur beint við að skoða 

hvaða aðrir þættir það eru sem hafa haft áhrif á framboð frétta. Þeir þættir sem ég tel að 

standi upp úr í því samhengi eru tilkoma internetsins og breytt markaðsumhverfi og 

virðist hvort tveggja hafa haldist í hendur og haft víxlverkandi áhrif á framboð fjölmiðla 

á fréttum. Miklar kerfisbreytingar hafa orðið á fjölmiðlamarkaðinum í kjölfar 

tækniframfara seinustu ára með útbreiðslu og aukinni notkun internetsins. Með hverjum 

nýjum miðli breytist það hvernig upplýsingum er miðlað til okkar en það er ekki það 

eina sem tekur breytingum.         

 Í bók sinni Understanding Media frá árinu 1964 fjallar Marshall MacLuhan um 

hvernig tækniframfarir hafa áhrif á fjölmiðlun og þar af leiðandi á samfélagið. Í bókinni 

ritar McLuhan hina fleygu setningu sem varð og er enn, uppspretta hugleiðinga og 

umfjallana út frá efni bókarinnar. Setningin hljóðar svo: „Miðillinn er skilaboðin“ eða á 

frummálinu; „The Medium is the message“ (McLuhan, 1964). Mark Federman er einn af 

þeim sem fjallað hefur um meiningu bókarinnar og bendir hann á í skrifum sínum að 

McLuhan hafi verið umhugað að benda á það sem er ekki eins augljóst og ætla mætti, í 

þessu tilfelli þau óaugljósu áhrif sem tækni hefur á samskipti og samfélög. Með nýjum 

miðlum fylgja ýmsar breytingar og margar þeirra er vitað um fyrirfram en mikið af þeim 

áhrifum koma ekki í ljós fyrr en horft er til baka (Federman, 2004).    

 Þetta á einkar vel við um þær breytingar sem hafa orðið á markaðsumhverfi 

fjölmiðla með tilkomu internetsins en samhliða þeim og vegna þeirra hefur framboð 

fjölmiðla á fréttum tekið miklum breytingum. Þar sem framboð frétta er að mestu leyti 

undir efnahagslegu samhengi komið ræðst það af gerð markaðarins hverju sinni. 

Tæknibreytingar hafa áhrif á gerð markaðarins en með tilkomu internetsins og fleiri 

tækninýjunga hefur það efnahags- og rekstrarumhverfi sem fjölmiðlar störfuðu áður í 

breyst, sem og þau viðskiptalíkön sem þeir starfa eftir og það hvernig verðmætasköpun 

þeirra fer fram (OECD, 2010; Hamilton J. T., 2004).  

Þessar breytingar hafa komið illa niður á hörðum fréttum og hvað verst niður á 

erlendum fréttaflutningi þar sem hann er kostnaðarsamasti fréttaflokkurinn (Hamilton J. 

T., 2004). Ástæðurnar fyrir samdrættinum eru margbreytilegar og samverkandi og mun 
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þessi kafli gera grein fyrir þeim er tengjast breytingum á markaðsumhverfi fjölmiðla 

seinustu áratugi.  

4.2.1 Samþjöppun eignarhalds 

Mikil samþjöppun hefur átt sér stað á eignarhaldi á fjölmiðlamarkaði víðast hvar í 

heiminum seinustu áratugi og hefur hnattvæðingin ýtt undir þá þróun (Lutz, 2012; 

McChesney R. , 1997). Breytingar á eignarhaldi og rekstri fjölmiðla erlendis þar sem 

framleiðsla og dreifing frétta er einungis í höndum fárra aðila hefur gert það að verkum 

að áherslur á hagnað hafa aukist, sem hefur tilheyrandi áhrif á fréttaflutning (Hamilton J. 

T., 2004). Ísland er þar enginn eftirbátur en enn meiri samþjöppun er á íslenskum 

fjölmiðlamarkaði en víðast hvar í Evrópu og nágrannalöndunum og gildir þá einu hvort 

við berum okkur saman við stærri þjóðir eða þjóðir sem svipar til íslensku þjóðarinnar 

(Alþingi, 2012). Íslenskur fjölmiðlamarkaður er í raun sérstaklega útsettur fyrir 

samþjöppun á eignarhaldi vegna smæðar hans sem ógnar bæði fjölbreytni í skoðunum 

og efnisframboði (Menntamálaráðuneytið, 2005).      

 Í skýrslu lýðræðis- og mannréttindaskrifstofu Öryggis- og samvinnustofnunar 

Evrópu frá árinu 2013 voru gerðar sérstakar athugasemdir við þá samþjöppun á 

eignarhaldi sem hefur orðið á íslenskum fjölmiðlamarkaði. Þar segir að í ljósi mikilvægis 

fjölbreytni fjölmiðla í lýðræðislegum kosningum megi skoða frekari ráðstafanir til að 

takmarka samþjöppun eignarhalds á fjölmiðlamarkaði og að mikil samþjöppun ógni 

fjölbreyttu efnisframboði (ÖSE, 2013). Svipuð skýrsla var gefin út árið 1997 af 

sérfræðinganefnd Evrópuráðsins en þar kom fram að afleiðingar „margslunginna 

krosseignatengsla“ hér á landi væru að eignarhald á íslenskum fjölmiðlamarkaði skiptist 

einungis á milli tveggja ótengdra aðila (Alþingi, 2012).     

 Samþjöppun á eignarhaldi á fjölmiðlamarkaði felur í sér að eignarhald er í 

höndum fárra aðila sem er afleiðing af samruna fjölmiðlafyrirtækja og/eða yfirtöku 

þeirra á öðrum fjölmiðlum. Samþjöppun á fjölmiðlamarkaði getur haft bæði kosti og 

galla með sér í för. Með samruna geta fjölmiðlar aukið áhorf og/eða lestur neytenda sem 

skilar sér í aukinni stærðarhagkvæmni fyrir fjölmiðlana og gerir þeim kleift að halda úti 

umfangsmeiri fjölmiðlun en ella. Samt sem áður skilar samþjöppunin sér ekki í lægra 

verði á þeirri þjónustu sem fjölmiðlarnir veita. Stærri fjölmiðlar sem hafa fleiri 

lesendur/áhorfendur eru vinsælli hjá auglýsendum en minni fjölmiðlar sem auðveldar 

þeim fjármögnun en að sama skapi verður erfiðara fyrir nýja aðila að koma inn á 

markaðinn. Með samþjöppun á fjölmiðlamarkaði fækkar miðlum og samkeppni minnkar 
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sem getur haft víðtækar afleiðingar á þann fréttaflutning sem fjölmiðlar bjóða upp á 

(Meier & Trappel, 1998).          

 Með því að hafa fjölmiðla í einkaeigu er hjá því komist að fjölmiðlun sé í höndum 

yfirvalda eins og er tilfellið í alræðisríkjum en slíkt fyrirkomulag er grundvöllur lýðræðis 

í viðkomandi landi (Baker, 2007). Þegar fjölmiðlar eru í einkaeigu lúta þeir hins vegar 

lögmálum markaðarins sem hefur áhrif á starfsemi þeirra og fréttaflutning sem þjónar 

þeim tilgangi að standa undir fjárhagslegum skuldbindingum og að skila hagnaði 

(Dohnanyi & Möller, 2003). Sem fyrirtæki á frjálsum markaði eru fjölmiðlar reknir með 

það að markmiði að hámarka hagnað sem setur tilheyrandi þrýsting á stjórnendur og 

starfsmenn innan þeirra að ná fram því markmiði (Shah, 2009). Í 

nútímamarkaðsumhverfi, þar sem fjölmiðlafyrirtæki eru í eigu hluthafa, þarf hagnaður 

fjölmiðla að gera meira en að standa straum af þeim útgjöldum sem verða til við rekstur 

fjölmiðilsins. Hagnaðurinn þarf þar að auki að vera nægur til þess að arðurinn sé að 

minnsta kosti jafnhár og ávöxtun peninganna yrði ef þeir væru lagðir inn á banka 

(Meyer, 2009).           

 Að lokum þurfa hluthafar sinn skerf og er markmið forstjórans því að hámarka 

hagnað til að standa undir þeim kröfum sem gerðar eru til rekstursins. Stjórnarhættir 

fjölmiðilsins litast þar af leiðandi af hagræðingum sem eru til þess fallnar að auka 

framleiðni sem hefur óhjákvæmilega áhrif á ritstjórnarlegar áherslur, hvað er fjallað um 

og hvað ekki (Meyer, 2009). Þetta kemur heim og saman við áróðursmódel (e. 

propaganda model) Edward Herman og Noam Chomsky (1988) um þá fimm þætti sem 

hafa mest mótandi áhrif á umfjöllun fjölmiðla. Þættirnir fimm eru eftirfarandi; 

1. Eignarhald 
2. Fjármögnunaraðilar (auglýsendur) 
3. Heimildamenn fjölmiðla 
4. Athugasemdir hagsmunahópa eða gagnrýni í garð fjölmiðla 
5. Ríkjandi hugmyndafræði 

Fyrstu þrír þættirnir eru yfirleitt taldir þeir þýðingarmestu en allir eru þessir 

áhrifaþættir til staðar þar sem efnahagsumhverfi gegnir veigamiklu hlutverki og er 

grundvallarmótunarþáttur samfélagsins en að þessu sinni er áherslan á fyrstu tvo 

þættina. Kenningar Chomskys og Hermans hafa þó verið gagnrýndar og sagðar vera 

ofureinföldun, auk þess sem þær geri lítið úr hæfni blaðamanna (Klaehn, 2002). Aðrir 

fræðimenn hafa tekið undir áróðursmódelið og lýst yfir áhyggjum af síauknum áhrifum 

eigenda og auglýsenda á ritstjórnarstefnu fjölmiðla (McChesney R. W., 2000). Aukin 
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áhersla á hagnað innan fjölmiðlastéttarinnar hefur myndað þrýsting á ritstjóra og 

blaðamenn sem hefur tilheyrandi áhrif á ritstjórnarstefnu og fréttaskrif.  

4.2.2 Harðara samkeppnisumhverfi 

Með tilkomu internetsins hafa aðgangshindranir (e. entry barriers) á 

fjölmiðlamarkaðinum minnkað töluvert sem hefur í kjölfarið aukið samkeppni á 

markaðinum og sett aukinn þrýsting á stjórnendur fjölmiðla og blaðamenn (OECD, 

2010). Auðveldara er fyrir nýja aðila að koma inn á markaðinn í dag en áður vegna 

lækkunar stofnkostnaðar við standsetningu fjölmiðils og eins er ódýrara að reka 

vefmiðla en prentmiðla (OECD, 2010; Small, Jay, 2000; Zizi Papacharissi, 2009). Vegna 

þessa mætti halda að auðveldara væri fyrir nýja fjölmiðla að koma inn á markaðinn og 

rými væri fyrir fjölmiðla með fjölbreyttar áherslur. Mikið framboð frétta á internetinu og 

takmörkuð athygli lesenda vinnur þó upp á móti en erfitt er fyrir nýja fjölmiðla að festa 

rætur og öðlast sess í hugum lesenda. Mikill kostnaður fylgir því að auglýsa sig og 

staðsetja sig á markaði og erfitt er fyrir minni fjölmiðla að ná staðfestu á markaði 

gagnvart stærri fjölmiðlum (Hamilton J. T., 2004). Kannanir sýna að sterk vörumerki 

skipta miklu máli fyrir lesendur í dag þegar kemur að því að velja fjölmiðla (Hamilton J. 

T., 2004) og þrátt fyrir gríðarlegan fjölda fjölmiðla reiðir almenningur sig í flestum 

tilfellum á fáar uppsprettur frétta og hefur sú þróun aukist með tilkomu snjallsíma og 

spjaldtölva (Newman & Levy, 2014).       

 Landamæri fjölmiðlamarkaðarins hafa einnig nánast máðst út á internetinu á 

þann hátt að innlendir fjölmiðlar eru í samkeppni við fjölmiðla hvaðanæva að úr 

heiminum um athygli lesenda. Kúnnahópur sumra fjölmiðla hefur stóraukist en á sama 

tíma hefur samkeppnin aukist gríðarlega. Enskumælandi fjölmiðlar standa best að vígi 

hvað þetta varðar þar sem þeir geta laðað til sín lesendur allsstaðar að úr heiminum. 

Fjölmiðlar sem skrifa á lítið útbreiddum tungumálum standa hins vegar höllum fæti þar 

sem kúnnahópurinn þeirra stendur í stað á sama tíma og samkeppni hefur aukist (Carr, 

2008). Það er einmitt tilfellið með íslenskan fjölmiðlamarkað sem er með jafn lítinn 

kúnnahóp og raun ber vitni en þarf samt sem áður að takast á við samkeppni frá öllum 

enskumælandi fjölmiðlum (Íslandsbanki, 2015). Útgefendur dagblaða sitja síðan við 

sama borð og netmiðlarnir þar sem þeir eru líka í samkeppni við fjölmiðla á internetinu 

um athygli lesenda og hefur aukin samkeppni því áhrif á fréttaflutning þvert á miðla 

(Meyer, 2009).     
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4.2.3 Fjármögnun fjölmiðla 

„Við erum hér til þess að þjóna auglýsendum. Það er okkar raunverulegi tilgangur“. Þetta 

eru orð framkvæmdastjóra Westinghouse um vægi auglýsenda þegar kemur að 

ritstjórnarstefnu fjölmiðla (Kilbourne, 1999) og lýsa þau ágætlega sambandi fjölmiðla og 

auglýsenda í dag þar sem rekstur fjölmiðla er að miklu leyti undir auglýsendum kominn. 

Fjölmiðlar í dag eru verulega háðir auglýsendum hvað fjármögnun varðar en sem dæmi 

koma 70% tekna bandarískra fjölmiðla frá auglýsendum á meðan einungis 24% koma í 

gegnum áskriftir lesenda (Pew Research Center, 2014). Bretar eru einnig mjög háðir 

auglýsingatekjum og sama gildir um önnur lönd þar sem hlutfall auglýsingatekna af 

innkomu fjölmiðla hefur aukist til muna (Levy & Nielsen, 2010). Á Íslandi er sömu sögu 

að segja og hefur hlutfall auglýsingatekna af heildartekjum aukist frá því að vera 63% af 

heildartekjum árið 2000 yfir í 82% árið 2007. Einungis lítill hluti tekna fjölmiðla kemur 

af áskriftum lesenda, en meðan hlutfall auglýsingatekna af heildarinnkomu fjölmiðla 

hækkar hafa tekjur af auglýsingum dregist saman á seinustu árum (Edmonds, Guskin, 

Mitchell, & Jurokowitz, 2013) sem hefur sett fjölmiðla í erfiða stöðu varðandi tekjuöflun 

(Harrie, 2009).          

  Samdrátturinn er að miklu leyti til kominn vegna aukinna fjölda staða sem 

auglýsendur geta valið um að auglýsa á með tilkomu internetsins. Auglýsingar á vegum 

netrisans Google eru orðnar vinsælar hjá auglýsendum og eins tekur samfélagsmiðillinn 

Facebook vænan skerf af auglýsingatekjum sem fyrrum voru fjölmiðla. Á Íslandi fara um 

30% auglýsingatekna úr landi og má gera ráð fyrir að stór hluti þeirra fari til Facebook 

og Google. Á íslenska auglýsingamarkaðinum hefur sú sérstaka staða orðið til að þrátt 

fyrir greinilega hnignun í lestri á prentmiðlum og þá staðreynd að almenningur sækir 

fréttir í stórum stíl á netið, eru auglýsendur tregir til að að auglýsa á netinu og velja 

frekar prentmiðlana. Ástæðan fyrir þessu ku vera mikil útbreiðsla fríblaða hér á landi. 

Dagblöðin og sjónvarpið skiptast á að taka efsta sætið sem vinsælasti miðillinn hjá 

auglýsendum en internetið er töluvert óvinsælla en báðir miðlarnir, og fær einungis um 

12-24% auglýsingatekna. Þá auglýsa Íslendingar einnig meira í útvarpi en gengur og 

gerist annars staðar í heiminum (Þórður Snær, 2014).      

 Það má í raun segja að fjölmiðlar séu ofurseldir auglýsendum sem gerir það að 

verkum að ritstjórnaráherslur og fréttaskrif miðast að því að laða að sem flesta lesendur 

til að geðjast auglýsendum. Þar af leiðandi er samsetning frétta, þ.e. hversu mikil áhersla 

er lögð á hvern fréttaflokk, miðuð út frá því hvers konar fréttir laða flesta lesendur að, 
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hvaða hópar almennings eru mest virði í augum auglýsenda og hversu vel mismunandi 

fréttaflokkar falla að markmiðum auglýsenda. Þeir markhópar sem eru meira virði í 

augum auglýsenda eru konur og fólk á aldrinum 18-34 ára en það skýrist af því hversu 

auðvelt er að hafa áhrif á kauphegðun þessara hópa og eins eru konur líklegri til þess að 

taka ákvarðanir varðandi kaup heimilisins en karlar. Þá falla sumir fréttaflokkar betur að 

markmiðum auglýsenda en aðrir og til að mynda er eftirsóttara að staðsetja auglýsingar 

við fréttir sem fjalla um það sem er jákvætt, skemmtilegt og auðmeltanlegt en við fréttir 

sem fjalla um stríð, hamfarir eða önnur harðari málefni og getur það haft áhrif á áherslur 

ritstjórnar á samsetningu frétta (Hamilton J. T., 2004). 

4.2.4 Breytt verðmyndunarkerfi á internetinu 

Vegna stórrar hlutdeildar auglýsinga í tekjustofni fjölmiðla er mikilvægt fyrir fjölmiðla 

að geta sýnt fram á að þeir séu verðugir þess að auglýsendur auglýsi hjá þeim. Til þess 

verða fjölmiðlar að geta sýnt fram á að miðillinn sé eftirsóttur af lesendum og er athygli 

lesenda því gjaldmiðill fjölmiðla til auglýsenda (Hamilton J. , 2004). Eins og áður sagði 

var mikil áhersla lögð á vandaðan erlendan fréttaflutning á árum áður. Fyrir tíma 

internetsins var öllum upplýsingum safnað saman í eitt dagblað sem var samansafn alls 

konar upplýsinga; innlendra og erlendra frétta, skoðanadálka, slúðurs, teiknimynda, 

sjónvarpsdagskrár, upplýsinga um bíósýningar og tónleika ásamt auglýsingum. 

Lesandinn keypti blaðið með væntingar um að innihald þess í heild væri nægilega 

verðmætt til að eyða pening í blaðið og voru væntingarnar byggðar á því efni sem birst 

hafði í blaðinu áður (Carr, 2008).         

 Útgefendur leituðust við að bjóða upp á nógu fjölbreytt efni í hverju dagblaði til 

að sem flestir hefðu eitthvað í blaðið að sækja og myndu því kaupa það. Takmarkið var 

að blaðið í heild sinni væri sem eftirsóttast fyrir bæði lesendur og auglýsendur (Carr, 

2008). Hversu mörg blöð útgefandinn seldi og hversu hátt hann gat verðlagt blaðið sagði 

til um hversu mikils virði blaðið var. Blaðamenn höfðu svigrúm til að fjalla um það sem 

þeir töldu mikilvægast og best með almannahag að leiðarljósi og kepptust fjölmiðlar við 

að halda uppi háum staðli í fréttaflutningi. Stærsti parturinn af því var að skrifa 

vandaðar og djúpar fréttir af alþjóðavettvangi (Sambrook, 2010). Blaðamenn hlutu síðan 

viðurkenningu frá kollegum sínum þegar vel tókst til við fréttaskrif og blaðamaðurinn 

hafði sýnt fram á hæfni sína og með því haldið heiðri blaðamanna á lofti. Velgengni 

fjölmiðilsins var undir því komin hvaða orðstír fór af honum, sem var byggður á gæðum 

fréttaflutningsins; meiri gæðum fylgdi betri orðstír og þeir fjölmiðlar sem höfðu hvað 
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bestan orðstír voru þeir sömu og höfðu yfirráð á markaði og því var mikið keppikefli að 

vanda fréttaflutning (Sambrook, 2010).        

 Í dag, á tímum vefmiðla, gilda önnur lögmál. Lesendur flakka á milli vefsíðna til að 

lesa fréttir og skiptir engu máli frá hvaða fjölmiðlum þær eru svo lengi sem þær eru þess 

virði að lesa. Hver frétt stendur því og fellur með sjálfri sér og skiptir uppruni 

fréttarinnar minna máli en áður. Valdið hefur færst til lesandans þar sem hann getur 

nálgast þær upplýsingar sem hann vill, þegar hann vill, á mismunandi formi og frá fjölda 

uppsprettna (Hannerz, 2004). Lesendur skanna fréttirnar og velja úr hvað skiptir þá 

máli en sleppa öðru, ekki ólíkt því þegar farið er út í búð og rennt yfir vöruúrvalið (Zizi 

Papacharissi, 2009). Fréttaveitur og samfélagsmiðlar eru stórar uppsprettur frétta hjá 

almenningi sem ýtir undir þessa þróun og gera blaðamenn því allt sem í þeirra valdi 

stendur til að fanga og halda athygli lesenda (Carr, 2008).     

 Fréttir á netinu standa einar og sér og eru ekki gefnar út í knippum eins og í 

tilfelli dagblaðanna. Að gefa fréttir út í knippum hefur þann kost í för með sér að 

fjölmiðillinn getur verðlagt fréttirnar hærra, en internetið kemur í veg fyrir það. Ef við 

tökum dæmi getum við hugsað okkur að Jón hafi mikinn áhuga á innlendum fréttum en 

Gunna vilji heldur lesa erlendar fréttir. Ef fréttirnar eru seldar stakar getur Jón keypt 

innlenda frétt á 120 krónur og Gunna erlenda frétt á 120 krónur og fjölmiðillinn hagnast 

um 240 krónur. Ef verðið væri lækkað og hver frétt kostaði 100 krónur myndu Jón og 

Gunna kaupa fréttirnar saman á 200 krónur og fjölmiðillinn myndi hagnast um 400 

krónur. Ef að fréttirnar væru seldar saman í knippi á 220 krónur myndi fjölmiðillinn 

hins vegar hagnast um 440 krónur og er þetta skýrt dæmi um hvernig fyrirtæki geta 

hagnast meira á því að selja vörur saman. Slíkt er þó ekki mögulegt á vefmiðlum þar sem 

fréttir eru aðgengilegar öllum án endurgjalds og almenningur getur valið úr eins og þeim 

hentar (Hamilton J. T., 2004).          

 Tilkoma internetsins hefur gert það að verkum að tekjumódel fjölmiðlanna og 

virðissköpun hefur breyst og ekki er lengur hægt að segja til um virði frétta á sama hátt 

og áður (Carr, 2008). Í dag er markmiðið að fanga athygli lesenda til þess að fá flettingar 

og heimsóknir á miðillinn sem hækkar lestrartölur sem fjölmiðlar geta svo vísað fram til 

auglýsenda og er virði fréttar á internetinu þannig mælt út frá því hversu marga smelli 

hún fær (Raviola, Paper meets Web, 2010). Verðmyndunarkerfið sem áður mældi verðið 

út frá því hversu eftirsótt blaðið var hefur verið tekið úr sambandi á internetinu en þar 

sem fréttir á netinu eru ókeypis er það ekki lesandinn sem borgar fyrir fréttina heldur 
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auglýsandinn (Carr, 2008). Fjölmiðlar þjóna þannig vilja auglýsenda sem vilja fá eitthvað 

fyrir sinn snúð, og vísaði forstjóri 365, Sævar Freyr Þráinsson til þessa á fundi VÍB; 

„Gerðar eru mjög miklar kröfur af hálfu auglýsenda“ (Íslandsbanki, 2015). Í tilviki 

dagblaða hefur fjöldi auglýsinga bein áhrif á hversu mikla umfjöllun einstaka 

fréttaflokkar fá þar sem að stærð dagblaðsins ræðst af hlutfalli auglýsinga. Gullna reglan 

er sú að hlutfall auglýsinga af blaðinu skuli vera um 35% en eftir því sem auglýsingum í 

blaðinu fækkar, því minna pláss er fyrir fréttir í blaðinu. Þannig er mánudagsblaðið hjá 

Morgunblaðinu t.d. alltaf minna en laugardagsblaðið þar sem vinsælla er að auglýsa á 

laugardögum (Karl, 2014).  

4.2.5 Áhrif internetsins og samfélagsmiðla á fréttaflutning  

Fyrirsagnir frétta gegna stóru hlutverki í að laða lesendur að fréttum og ráða þær miklu 

um það hvort lesandinn ákveður að lesa frétt. Í framhaldi hefur sú iðja fest sig í sessi 

innan blaðamannastéttarinnar að nota fyrirsagnir til að lokka lesendur að fréttum og fá 

þá til þess að smella á þær. Til þess reyna blaðamenn að setja nægar upplýsingar um efni 

fréttarinnar í fyrirsögnina til að gera lesandann forvitinn um efni hennar og eru 

fyrirsagnirnar þannig notaðar sem eins konar tálbeitur. Þetta staðfestir Einar Þór 

Sigurðsson, fréttastjóri hjá DV, en hann segir mikilvægt að hafa fyrirsagnir frétta 

athyglisverðar svo þær veki áhuga fólks; „Það eru náttúrulega þær sem stjórna því hvort 

fólk smellir á fréttirnar eða ekki“ (Einar Þór, 2014).      

 Þegar smellirnir skipta jafn miklu máli og raun ber vitni verður hvatinn til þess að 

skrifa krassandi og spennandi fyrisagnir mikill. Blaðamenn geta dottið í þá gryfju að 

misnota þetta tól og skrifa fyrirsagnir sem eru villandi eða beinlínis á skjön við innihald 

fréttarinnar (Blom & Hansen, 2015; Bogi Þór, 2014). Fréttamaðurinn Bogi Þór Arason er 

einn þeirra sem hefur orðið var við þessa iðju innan blaðamannastéttarinnar; „Menn 

hafa búið til fyrirsögn, sett eitthvað í sambandi við kynlíf í fyrirsögnina. Svo er þetta 

kannski bara eitthvað leiðinda dómsmál“ (Bogi Þór, 2014). Þannig er spilað á forvitni 

lesenda sem smella á fréttir sem þeir hefðu kannski ekki gert annars (Blom & Hansen, 

2015). Einn eigenda fjölmiðilsins Kjarnans, Ægir Þór Eysteinsson, segir þessa þróun 

varhugaverða og að hans mati hefur þetta haft áhrif á gæði frétta og fréttaval. „Þetta eru 

meira og minna einhverjar svona knappar og stuttar fréttir oft unnar upp úr 

fréttatilkynningum eða stjörnufréttum utan úr heimi,“ segir Ægir og vísar þannig til þess 

hvernig fréttaflutningur hefur liðið fyrir samkeppnina um smelli (Ægir Þór , 2014). 

 Með tálbeitum í fyrirsögnum geta blaðamenn blekkt lesendur sem vita ekkert um 
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gæði fréttarinnar eða lengd áður en þeir smella á hana. Hvort lesandanum líkar fréttin 

eða ekki kemur ekki í veg fyrir að viðkomandi fjölmiðill fái það sem hann sækist eftir; 

fleiri flettingar. Sú frétt sem hlýtur mesta lesningu eða flestar flettingar er söluvæn og 

þar af leiðandi arðbær fyrir fjölmiðilinn. Sá hængur er þó á að ábatinn fyrir fjölmiðilinn 

er sá sami af öllum flettingum, hvort sem um er að ræða djúpa og yfirgripsmikla frétt 

sem miklum tíma var varið í eða stutta og óvandaða frétt sem lítið var lagt í. Kerfið gerir 

engan greinarmun á lélegum og vönduðum fréttaflutningi og er hvatinn til þess að skrifa 

vandaðar fréttir því með öllu horfinn. Þegar markmiðið er að hámarka lestrartölur er 

hagkvæmast fyrir fjölmiðilinn að birta fréttir sem eru ódýrar í framleiðslu og líklegt er 

að smellt sé á sem kemur niður á gæðum, dýpt og lengd frétta (Carr, 2008).   

 Erlendur fréttaflutningur er dýrari í framleiðslu en margir aðrir fréttaflokkar þar 

sem hann er tímafrekari og krefst meiri vinnu en léttari fréttir sem hægt er að 

endurskrifa á auðveldan máta. Þar að auki lifir sú hugmynd góðu lífi að erlendur 

fréttaflutningur sé óvinsæll hjá lesendum og trekki ekki að lesendur á sama hátt og 

léttari fréttir sem vekja forvitni eða furðu lesenda og fjalla um dramatík, spennu og 

hamfarir eða leggja áherslu á mannlega þáttinn (e. human interest). Þar sem markmið 

fjölmiðla er að halda athygli lesenda verða þær fréttir oft ofan á og er frétt sem fjallar um 

framhjáhald frægrar persónu því líklega arðbærari fyrir fjölmiðilinn en fréttaskýring um 

Mið-Austurlönd. Fljótlegra er að skrifa fyrrnefndu fréttina og þar af leiðandi ódýrara á 

meðan það tekur lengri tíma að skrifa fréttaskýringu um ástandið í Mið-Austurlöndum. 

Einnig er hugsanlegt að fyrri fréttin kveiki meiri forvitni hjá fólki á meðan margir myndu 

ekki sjá sér hag í að eyða tíma í að lesa um ástandið um ástandið í Mið-Austurlöndum.

 Samkeppnin um smelli hefur teygt anga sína yfir á samfélagsmiðla eins og 

Facebook og Twitter sem eru orðnir stór uppspretta frétta hjá almenningi. Þar fær fólk 

fréttirnar í gegnum vini og vandamenn sem hafa ákveðið að deila þeim áfram, oft til að 

láta skoðun sína á efninu í ljós, eða þá frá fjölmiðlum sem viðkomandi hefur ákveðið að 

fylgja eftir inni á samfélagsmiðlinum (Hermida, Fletcher, Korell, & Logan, 2012). 

Samkvæmt Pew Research Center notast stór hluti Bandaríkjamanna við samfélagsmiðla 

sem uppsprettu frétta en 63% þeirra segjast fá fréttir á Facebook og sama hlutfall segist 

fá fréttir á Twitter. Hlutfallið hefur hækkað umtalsvert síðan árið 2013 þegar það var 

47% á Facebook og 52% á Twitter (Pew Research Center, 2015). Yngri aldurshópar eru 

líklegri til að fá fréttir á samfélagsmiðlum en þeir sem eldri eru, en 63% fólks á aldrinum 

18-33 ára fá fréttir tengdar stjórnmálum og stjórnvöldum á Facebook í samanburði við 
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39% fólks á aldrinum 50-68 ára en aldurshópurinn 34-50 ára er mitt á milli með 51%. 

Þá virðist vera töluverður munur á samfélagsmiðlunum varðandi þær fréttir sem þar 

birtast en Twitter notendur eru líklegri til að fá fréttir um stjórnmál, alþjóðleg málefni, 

viðskipti og íþróttir en Facebook notendur (Pew Research Center, 2015).  

 Facebook er orðin gríðarlega vinsæl uppspretta frétta hjá Íslendingum en 

íslenska þjóðin er meðal þeirra þjóða sem nota samfélagsmiðilinn hvað mest í 

heiminum, með 80% þjóðarinnar skráð sem notendur þó virkir notendur séu eitthvað 

færri (Frosti, 2012). Í kringum 65% Íslendinga á aldrinum 16-67 segjast nota Facebook 

daglega (Frosti, 2012) og er Katar eina þjóðin með hlutfallslega fleiri notendur á 

Facebook en Íslendingar (Jóhannes, 2014). Af nágrannaþjóðunum kemst Noregur næst 

okkur með um 55% þjóðarinnar skráð á Facebook (Jóhannes, 2014). Eftir að 

samfélagsmiðlar urðu vinsælir hjá almenningi komu veffréttamiðlar fyrir viðbótum á 

vefsíðum sínum, sem birtast oft undir fréttum á vefsíðum, sem gera lesendum kleift að 

deila fréttum áfram á samfélagsmiðlum. Þar sem fréttirnar fá meiri útbreiðslu í gegnum 

samfélagsmiðla og fjölmiðillinn í kjölfarið hærri lestrartölur eru viðbætur sem þessar 

orðnar staðalbúnaður á vefmiðlum (Hermida, Fletcher, Korell, & Logan, 2012; Olmstead, 

Mitchell, & Rosenstiel, 2011).        

 Á fundi VÍB sem haldinn var um breytt starfsumhverfi fjölmiðla hér á landi kom 

fram að stór prósenta heimsókna á vefmiðla landsins kemur af samfélagsmiðlum og þá 

aðallega af Facebook. Forstjóri 365 miðla, Sævar Freyr Þráinsson, sagði 48% umferðar 

koma frá Facebook á meðan eilítið hærra hlutföll var að finna hjá Kjarnanum þar sem 

60% heimsókna eru frá Facebook, og enn hærra hjá miðlinum Blær en þar komu 80% 

heimsókna frá samfélagsmiðlum (Íslandsbanki, 2015). Vegna þess hversu mikil umferð 

kemur frá samfélagsmiðlum inn á vefmiðla fjölmiðla hefur myndast nýr hvati og 

áhrifavaldur á fréttaskrif blaðamanna sem taka það orðið inn í reikninginn við fréttaskrif 

hversu líklegt sé að fréttinni verði deilt á samfélagsmiðlum (Olmstead, Mitchell, & 

Rosenstiel, 2011; Pew Research Center, 2010). Í bandarískri rannsókn kom fram að 75% 

blaðamanna finni fyrir þrýstingi til að skrifa fréttir á þann veg að líklegra væri að þeim 

yrði deilt á samfélagsmiðlum en þetta eru þeir fimm þættir sem blaðamenn sögðust 

leggja aukna áherslu á til að auka líkurnar á að fréttinni yrði deilt; 

 Aukin notkun mynda og myndbanda 
 Staðfæring - aukin áhersla á nærumhverfi  
 Gagnyrtur stíll/stytting  
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 Notkun mannlegrar raddar 
 Tenging við vinsæl og umtöluð málefni             (Rubel, 2015) 

Í rannsókn á vegum Pew Research Center á fréttaflutningi á samfélagsmiðlum kom fram 

að þeir fréttaflokkar sem fólk er líklegast til að lesa á Facebook eru afþreying, fréttir um 

atburði og fólk í þeirra eigin samfélagi, íþróttir, fréttir um stjórnmál og ríki þess eigin 

lands, glæpi og heilsu og læknisfræði. Þeir fréttaflokkar sem fólk las minnst um voru 

veðurfréttir, erlendar fréttir, vísindi og tækni og viðskipti. Hlutfall þeirra sem sögðust sjá 

erlendar fréttir var 39% í samanburði við 73% sem sögðust sjá fréttir tengdar 

afþreyingu. (Dockterman, 2013). Ljóst er að aukið vægi samfélagsmiðla sem fréttaveitna 

muni hafa áhrif á stefnumótun fjölmiðla og þar með talið íslenskra vefmiðla 

(Íslandsbanki, 2015). Hvaða áhrif þessi þróun mun hafa á erlendan fréttaflutning er 

einungis hægt að spá fyrir um á þessu stigi málsins út frá þeim gögnum sem liggja fyrir. 

Miðað við hversu illa erlendar fréttir falla undir þau viðmið sem höfð eru að leiðarljósi til 

að auka líkur á að fréttum sé deilt og hversu illa þær falla undir þær ástæður sem fólk 

segir að liggi að baki því að það smelli á fréttir, er líklegt að áhrifin séu og muni verða 

umtalsverð (Rubel, 2015). 

4.3 Hagfræði frétta 
Fjölmiðlar starfa í og mótast flestir hverjir af frjálsu markaðshagkerfi og hafa 

efnahagslegir þættir eins og framboð, eftirspurn, samkeppnisumhverfi og kostnaður við 

framleiðslu áhrif á þá og þar af leiðandi þann fréttaflutning sem þeir bjóða upp á. Fréttir 

eru hagræn gæði og bera því ýmis einkenni sem hafa áhrif á hvernig þeim er ráðstafað, 

rétt eins og breytingar í markaðsumhverfi hafa áhrif á ráðstöfun gæða á markaði. Vegna 

einkenna frétta sem hagrænna gæða (e. economic good) er mögulegt að skoða framboð 

þeirra út frá einkennum þeirra sem slíkra (Hamilton J. T., 2004). Fleiri þættir stjórna því 

hvernig fréttum er ráðstafað á markaði en í þessum kafla verður ráðstöfun frétta á 

frjálsum markaði skoðuð út frá mismunandi skólum og kenningum hagfræðinnar þar 

sem verður farið í saumana á því af hverju markaðurinn ráðstafar fréttum eins og hann 

gerir, hvaða hlutverk internetið spilar í breytingunum og af hverju framboð á fréttum er 

ekki í takt við þá eftirspurn sem er til staðar.  

4.3.1 Ráðstöfun erlendra frétta á frjálsum markaði 

Kenningaskóli nýklassískrar hagfræði er sá skóli hagfræðinnar sem mótar 

markaðshagkerfið hvað mest í dag, enda ráðandi í þjóðhagfræði í heiminum ásamt því að 



 

        52 
 

fá hvað mest vægi í kennslubókum í hagfræði. Kenningar nýklassískrar hagfræði heyra 

undir ríkjandi hagfræðikenningar (e. mainstream economics) og eru taldar til 

hefðbundinna hagfræðikenninga (e. orthodox economics). Samkvæmt kenningum 

nýklassískrar hagfræði ákvarðast úthlutun gæða á markaði af samspili framboðs og 

eftirspurnar. Einstaklingar hámarka notagildi og fyrirtæki hámarka hagnað út frá 

jaðarkostnaði (e. marginal cost) og jaðarábata (e. marginal benefit). Verð gæðanna 

endurspeglar það jafnvægi sem myndast þegar fyrirtæki og einstaklingar mætast á miðri 

leið, einstaklingurinn borgar það sem hann er tilbúinn að borga fyrir gæðin og fyrirtækið 

fær borgað það sem það vill og báðir aðilar hámarka sinn hag af viðskiptunum. Bæði 

einstaklingurinn og fyrirtækið vega og meta þá valmöguleika sem þeir standa frammi 

fyrir, kostnaðinn og ávinninginn sem hlýst af viðskiptunum og taka rökrétta ákvörðun 

um hvað er þeim fyrir bestu.         

 Hagfræðileg hagkvæmni (e. economic equilibrium) næst þegar ráðstöfun gæða er 

á þann hátt að allir hagnast á mesta mögulega máta, sóun er í lágmarki og skilvirkni í 

hámarki og er þetta besta mögulega útkoma í viðskiptum. Skilvirknin endurspeglast í því 

að hagsmunir fyrirtækisins og samfélagsins mætast. Í slíkri stöðu er útilokað fyrir þá 

sem taka þátt í viðskiptunum að vænka hag sinn án þess að hagur annars aðilans versni 

á sama tíma og kallast sú staða pareto jafnvægi (e. pareto efficiency). Hagfræðileg 

hagkvæmni er ákjósanlegasta niðurstaðan í viðskiptum en næst þó sjaldnast að fullu, 

ekki nema í einstaka tilfellum eins og þegar um er að ræða sölu á hrávörum eða viðskipti 

með gjaldmiðla (Case, Fair, & Oster, 2012). Ýmsar forsendur þurfa að vera til staðar til að 

markaðurinn ráðstafi gæðum á skilvirkan máta. Fyrir það fyrsta þurfa viðskiptin að vera 

laus við afskipti eða miðstýringu þriðja aðila eins og ríkisins eða annars yfirvalds. 

Markaður þarf að vera til staðar fyrir allar vörur og fullkomin samkeppni þarf að ríkja á 

markaði þar sem viðskiptakostnaður er lítill og allir aðilar búa yfir fullkomnum 

upplýsingum. Ef þessar forsendur eru ekki til staðar getur það leitt til þess að 

markaðurinn bresti (e. market failure), hann verði óskilvirkur og ójafnvægis gæti í 

viðskiptum.           

 Dæmi um markaðsbrest er þegar annar viðskiptaðaðilinn er, vegna stærðar 

sinnar, í stöðu til að ná ráðandi stöðu á markaði og er þá talað um einokun á markaði (e. 

monopoly). Ytri áhrif eru önnur birtingarmynd markaðsbrests, en þá hefur tiltekin vara 

eða þjónusta áhrif á þriðja aðila sem var ekki þátttakandi í viðskiptunum. Áhrifa gætir út 

fyrir verðmætin sem skapast við kaup og sölu; í tilfelli neikvæðra áhrifa hlýst af þeim 
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kostnaður en hagnaður í tilfelli jákvæðra ytri áhrifa. Ástæður markaðsbrests geta einnig 

legið í eðli vörunnar eða þjónustunnar sem um er að ræða og fer það eftir því hvort 

gæðin teljist til einkagæða (e. private good) eða almannagæða (e. public good). Hvoru 

tveggja hefur mismunandi einkenni sem hefur áhrif á hvers virði þau eru fyrir neytendur 

og stýra því hvernig þeim er ráðstafað á markaði, þ.e. hvernig viðskiptum með þau verði 

háttað. Ósamhverfar upplýsingar (e. assymetric information) og umboðsvandi (e. 

principal-agent problem) eru enn önnur dæmi um markaðsbresti sem verða til vegna 

þess hvernig viðskiptunum sjálfum er háttað (Krugman & Wells, Economics, 2013). Í 

öllum tilvikum myndast óskilvirkni á markaði og gæðunum er ekki ráðstafað á 

hagkvæman máta. Í einhverjum tilvikum eru sumar af nauðsynlegum forsendum til 

staðar til myndunar á markaði fyrir vöru eða þjónustu en ekki allar og er þá talað um að 

markaðurinn sé ófullkominn (e. incomplete market). 

4.3.2 Fréttir sem almannagæði 

Fréttir teljast til upplýsingagæða (e. information good) og bera sömu einkenni þekkingar 

á samkeppnismarkaði og teljast því einnig til reynslugæða (e. experience good) 

(Hamilton J. T., 2004). Fréttir hafa einnig flest sömu einkenni og almannagæði og teljast 

þess vegna til hálfgildingsalmannagæða (OECD, The Evolution of News and the Internet, 

2010). Almannagæði einkennast af því að vera óútilokanleg (e. non-excludable) og 

ósamkeppnishæf (e. non-rival) ólíkt einkagæðum sem eru bæði útilokanleg (e. 

excludable) og samkeppnishæf (e. rival). Fréttir eru ósamkeppnishæfar en einungis að 

hluta til óútilokanlegar og teljast því einungis til hálfgildingsalmannagæða (e. quasi-

public good).          

 Ósamkeppnishæfni gæða felst í því að neysla eða notkun einnar manneskju á 

almannagæðum minnkar ekki möguleika næstu manneskju á að njóta sömu gæða. Í 

tilviki frétta birtist það þannig að það að ein manneskja lesi frétt kemur ekki í veg fyrir 

að annar aðili geti lesið sömu frétt þar sem hún klárast ekki eða eyðist við lesturinn. Til 

samanburðar minnkar neysla einnar manneskju á einkagæðum (e. private good) 

möguleika næsta manns á að njóta sömu gæða og eru gæðin þá samkeppnishæf. 

Algengara er að áþreifanleg gæði (e. tangible goods) séu samkeppnishæf, líkt og í tilfelli 

klæðnaðar eða matar þar sem notkun einnar manneskju á flík útilokar notkun annarrar 

manneskju á henni og eins er það útilokað að fleiri en ein manneskja geti borðað sama 

matinn. Engin gæði eru þó að fullu samkeppnishæf og svo dæmi sé tekið er hægt að 

endurselja föt eða lána þau áfram. Ósamkeppnishæfnin snýr einnig að jaðarkostnaði 
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gæðanna en það er sá kostnaður sem fer í að framleiða eina viðbótareiningu af tiltekinni 

vöru. Þar sem hægt er að neyta gæða sem eru ósamkeppnishæf oftar en einu sinni fylgir 

þeim enginn jaðarkostnaður og er jaðarkostnaður frétta til að mynda enginn þar sem 

það kostar nákvæmlega það sama að skrifa og birta frétt fyrir eina manneskju og fyrir 

fjölda fólks (Hamilton J. T., 2004).        

 Útilokanleiki felst í því hvort hægt sé að koma í veg fyrir að þeir sem borga ekki 

fyrir gæði geti notið þeirra en í tilviki almannagæða er það ekki mögulegt. Þegar ekki er 

hægt að hindra aðgengi þeirra að gæðum sem borga ekki fyrir þau skapast vandamál við 

laumufarþega (e. free rider). Til samanburðar eru einkenni einkagæða þau að auðvelt er 

að útiloka einstakling sem ekki hefur borgað fyrir gæði frá því að geta notið þeirra og eru 

þau því útilokanleg. Fréttir eru að hluta til útilokanlegar þar sem fjölmiðlar geta selt 

aðgang að vefútgáfum sínum með áskriftarleiðum og selt dagblöð. Ekkert getur hins 

vegar komið í veg fyrir að margir aðilar lesi sömu fréttina eftir að hún hefur verið keypt, 

hvort sem um er að ræða dagblað eða vefútgáfu, og eins berast fréttir á milli manna án 

þess að allir lesi þær, rétt eins og önnur þekking. Þá geta fjölmiðlar, vegna veikra 

höfundarréttarlaga, birt fréttir annarra fjölmiðla sem þeir hafa ekki kostað vinnu við. 

Aðalatriðið er að eftir að frétt hefur verið birt hafa allir aðgang að henni þar sem ekki er 

hægt að koma í veg fyrir að þeir sem ekki borga fyrir fréttir hafi aðgang að þeim. 

 Auk þess er vilji almennings til að borga fyrir fréttir almennt lítill (OECD, 2010) 

en það orsakast m.a. af því að auðvelt er að komast í ókeypis fréttir, bæði á internetinu 

og í fríblöðum sem dreift er á meðal almennings, og er hvatinn til að borga fyrir áskrift 

því lítill sem enginn. Önnur ástæða þess að fólk er ófúst til að borga fyrir fréttir er sú að 

það að það færir þeim ekki einkarétt á þeim, þ.e. að fréttir eru aðgengilegar öllum hvort 

sem þeir borga fyrir þær eða ekki og er gjald sem tekið er fyrir fréttir því ekki til þess 

fallið að færa manni neitt sem maður hefði ekki getað fengið aðgengi að með öðrum 

leiðum (Russ-Mohl, 2006). Tregða almennings til að borga fyrir fréttir kom skýrt fram í 

bandarískri rannsókn þar sem 82% aðspurðra sögðust myndu leita að fréttum annars 

staðar ef þeim væri gert að borga fyrir aðgang að þeim síðum sem þeir væru vanir að 

notast við á meðan einungis 15% sögðust vera tilbúnir til að borga (Pew Research 

Center, 2010).   

4.3.3 Ytri áhrif og skynsamleg fáfræði 

Fréttir eru dæmi um gæði sem hafa ytri áhrif með sér í för. Ytri áhrif eða úthrif verða til 

þegar þriðji aðili verður fyrir áhrifum af viðskiptum með gæði, án þess að hafa tekið þátt 
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í þeim. Áhrifin eru þá annað hvort jákvæð eða neikvæð, en dæmi um neikvæð ytri áhrif 

er sú mengun sem hlýst af framleiðslu og íbúar í nágrenni viðkomandi verksmiðju þurfa 

að þola án þess að hafa nokkuð um það að segja. Í því tilviki eru neikvæðu áhrifin ekki 

tekin inn í verð í viðskiptunum og kostnaðurinn lendir á þriðja aðila en ekki fyrirtækinu 

sem gerir það að verkum að fyrirtækið framleiðir meira af viðkomandi gæðum en það 

hefði gert ef það þyrfti sjálft að bera kostnaðinn af áhrifunum. Dæmi um jákvæð áhrif er 

sá ábati sem samfélagið hlýtur af lestri eða neyslu almennings á fréttum þar sem lestur á 

fréttum upplýsir almenning um málefni samfélagsins og gerir hann að betri 

þátttakendum í samfélaginu.         

 Í tilfelli fjölmiðla eru jákvæðu ytri áhrifin ekki tekin inn í verðið því fjölmiðillinn 

hagnast ekki af þeim ábata sem verður til af neyslu gæðanna, sem hefur letjandi áhrif á 

fjölmiðilinn við að mæta eftirspurn og framleiðsla á fréttum og eftirspurn eftir þeim nær 

ekki jafnvægi. Áhrifin eru þau að framleiðsla á fréttum verður ófullnægjandi eða undir 

því sem æskilegt er, sem og neysla á þeim, andstætt því sem gerist í tilviki neikvæðra 

áhrifa þegar framleiðsla verður umfram það sem æskilegt er. Lestur einstaklings á 

hörðum fréttum hefur jákvæð áhrif á samfélagið í heild sinni en ekki merkjanleg jákvæð 

áhrif fyrir einstaklinginn sjálfan og er ábati samfélagsins langt umfram ábata 

einstaklingsins. Þau ytri áhrif sem hljótast af lestri almennings á fréttum en koma ekki 

fram í verði/virði frétta eru ein birtingarmynd markaðsbresta í fjölmiðlun (Hamilton J. 

T., 2004).  

4.3.4 Fastur kostnaður og jaðarkostnaður frétta 

Þegar þekkingargæði eru annars vegar er lítil tenging á milli þess hversu mikils virði 

þekkingin er fyrir þá sem neyta þeirra og þeirra tekna sem fást fyrir að framleiða þau. 

Vandamálið við framleiðslu harðra frétta snýr að því hversu lítils virði þær eru í augum 

almennings sem gerir enn erfiðara fyrir fjölmiðla að hafa tekjur af þeim en fyrir annars 

konar fréttir. Fastur kostnaður er sá kostnaður sem framleiðendur þurfa að reiða fram í 

byrjun til að framleiða eina einingu af vöru. Fastur kostnaður við framleiðslu á fréttum 

samanstendur af launum starfsfólks, grunnbúnaði eins og skrifstofum ef það á við, 

tölvum, prentvélum ef um er að ræða dagblöð og þeim kostnaði sem fer í gerð vefsíðu og 

umsjón með henni. Kostnaðurinn er enn meiri ef um er að ræða vandaðan fréttaflutning 

þar sem kafað er ofan í málefnin en því lengri tíma sem tekur að skrifa fréttir, því hærri 

er launakostnaðurinn. Þar sem tími er ein aðalauðlind blaðamanna er tími gríðarlega 

mikilvæg breyta í fréttaskrifum (Fengler & Russ-Mohl, 2008).  
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Erlendar fréttir eru kostnaðarsamasti fréttaflokkurinn af öllum vegna þess mikla 

kostnaðar sem fer í ferðalög og útihald á blaðamönnum úti í heimi. Þá þarfnast erlendur 

fréttaflutningur meiri rannsóknar- og bakgrunnsvinnu en aðrir flokkar frétta sem 

hækkar launakostnað og m.a. vegna þessa eru erlendar fréttir fyrstar í röðinni þegar 

kemur að niðurskurði eða aðhaldi í fjármálum fjölmiðla. Jaðarkostnaður frétta er hins 

vegar nær enginn þar sem það kostar jafn mikið að skrifa frétt fyrir þúsund manns og 

fyrir eina manneskju. Til að ákveða það magn sem skal framleiða þarf að finna út hvar 

jaðarkostnaður og jaðarábati mætast, en það jafnvægi endurspeglar hvað viðkomandi 

kaupandi er tilbúinn að borga fyrir vöruna og hvað það kostar að framleiða 

viðbótareiningu af vörunni. Með áskriftum og öðrum leiðum ná fjölmiðlar að hala inn 

nægar tekjur til þess að halda uppi fjölmiðlinum og greiða fasta kostnaðinn þar sem 

jaðarábati neytenda og samfélagsins í heild er nægilega mikill. Það eitt og sér er 

nægilegur hvati til þess að fjölmiðlar séu stofnaðir og að fólk sæki sér þá sérþekkingu 

sem þarf til að starfa við fjölmiðla.        

  Jaðarkostnaðurinn við hverja frétt er hins vegar enginn sem gerir það að verkum 

að almenningur er ekki tilbúinn til að borga neitt aukalega fyrir þær fréttir sem 

fjölmiðillinn býr til. Það þýðir að enginn hvati er fyrir fjölmiðilinn að leggja mikla vinnu í 

hverja frétt. Eins og áður sagði er ábati einstaklings lítill sem enginn við lestur frétta. 

Hins vegar er ábati samfélagsins töluverður en þar sem verð frétta tekur ábata 

samfélagsins ekki inn í myndina, heldur einstaklingsins, er hvati fjölmiðilsins til að mæta 

eftirspurn samfélagsins enginn. Vegna þess að fjölmiðlar fá ekki borgað í takt við þann 

ábata sem hlýst af vönduðum fréttaflutningi draga þeir úr framboði sem kemur fram í 

færri og/eða styttri fréttum og/eða almennt minni gæðum í fréttaflutningi. Vegna þess 

hversu stór hluti fastur kostnaður er af rekstri fjölmiðla og hversu erfitt er fyrir fjölmiðla 

að afla tekna fyrir hverja og eina frétt gera þeir allt til að draga úr föstum kostnaði. Það 

birtist síðan, eins og áður sagði, í færri stöðugildum, minni launakostnaði og oft yngri 

starfsmönnum í kjölfarið og niðurskurði í þeim flokkum sem eru dýrari en aðrir, 

sérstaklega í flokki erlendra frétta.        

Fastur kostnaður fjölmiðla hefur í mörgum tilvikum lækkað umtalsvert með 

tilkomu internetsins þar sem dreifingarkostnaður er lítill sem enginn. Eftir að vefmiðlar 

eru settir upp fylgir því enginn aukakostnaður að nýir notendur opni heimasíðuna og 

vafri þar um, ólíkt dagblöðum sem þarf bæði að prenta út fyrir hvern og einn og dreifa á 

sölustaði eða inn á heimili. Vegna þessa mætti ætla að fjölmiðlar þrifust betur í dag en 
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áður fyrr, auðveldara væri fyrir nýja aðila að koma inn á markaðinn og fjölbreytni myndi 

aukast á fjölmiðlamarkaði. Það sem vinnur á móti og kemur í veg fyrir að slík fjölbreytni 

þrífist á fjölmiðlamarkaði er að athygli almennings er takmörkuð og tími hans er af 

skornum skammti. Stærri fjölmiðlar hafa því ennþá forskot á minni fjölmiðla vegna 

kostnaðar við auglýsingar og annars konar markaðssetningar og er fastur kostnaður því 

ekki endilega minni á internetinu heldur einungis í öðru formi en áður. Þá hefur 

internetið aukið eftirspurn eftir tafarlausum fréttaflutningi af atburðum. Sú eftirspurn er 

tilkomin vegna þess að neytendur taka þekkingu dagsins í dag fram yfir þekkingu sem 

kemur til með að gagnast þeim í framtíðinni en einnig vegna þess að hröð miðlun hefur 

gert það að verkum að sífellt fleiri heyra af sömu atburðunum skömmu eftir að þeir 

gerast sem býr til þrýsting á fjölmiðla að fjalla um atburðina á einhvern ákveðinn hátt 

(Hamilton J. T., 2004).  

4.3.5 Skynsamleg fáfræði 

Þrátt fyrir að margir geri sér grein fyrir mikilvægi erlendra frétta er staðreyndin sú að 

fæstir sjá sér hag í að fylgjast með þeim. Mismunandi hvatar liggja að baki því að við 

fylgjumst með fréttum en hagfræðingurinn Anthony Downs komst að því að fjórar 

meginástæður liggja að baki upplýsingaöflun hjá fólki; neysla, framleiðsla, afþreying og 

kosningar. Fólk vegur svo og metur hvaða hag það hefur af því að lesa fréttir og metur 

þannig hvort það sé þess virði að eyða tíma sínum og/eða peningum í að lesa fréttir út 

frá jaðarkostnaði og jaðarábata. Jaðarkostnaður og jaðarábati við að fylgjast með 

tiltekinni frétt er misjafn eftir einstaklingum þar sem misjafnir flokkar hafa mismikið 

gildi fyrir hvern og einn. Því meira notagildi sem fréttin hefur fyrir einstaklinginn, því 

líklegra er að hann eyði tíma sínum í hana en kostnaðurinn við að lesa einstaka fréttir er 

sá tími sem fer í að lesa hana. Erlendar fréttir (sem og aðrar harðar fréttir) gegna því 

hlutverki að upplýsa almenning um málefni heimsins sem nýtist þeim síðan þegar kemur 

að kosningum og gerir fólk að betri þátttakendum í lýðræðissamfélaginu, en kosningar 

og annars konar þátttaka í hinu pólitíska ferli eru meginástæður þess að fólk les erlendar 

fréttir. Þar sem fréttir eru í flestum tilfellum ókeypis er fórnarkostnaðurinn falinn í þeim 

tíma sem það tekur að lesa fréttina (Downs, 1957).      

 Ávinningurinn af því að lesa erlendar fréttir er sá að viðkomandi gæti mögulega 

bætt við þekkingu sína sem myndi nýtast honum þegar kæmi að því að velja á milli 

frambjóðenda í kosningum. Eitt atkvæði í kosningum hefur þó sjaldnast úrslitaáhrif og 

eru áhrif einnar manneskju í lýðræðissamfélagi í raun frekar takmörkuð. Ávinningur 
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einstaklings af því að fylgjast með erlendum fréttum er því lítill sem enginn og er það því 

rökrétt fyrir einstakling að meta það á þann veg að það sé ekki þess virði að fylgjast með 

erlendum fréttum. Þar að auki veit viðkomandi að þrátt fyrir að hann taki ákvörðun um 

að vera óupplýstur og fylgjast ekki með fréttum sem varða samfélagið, muni hann njóta 

góðs af viðleitni samborgara sinna við að lesa fréttir og halda sér upplýstum um gang 

mála. Margir munu því líta svo á að engu sé tapað með því að sneiða hjá erlendum 

fréttum eða öðrum fréttum sem eru til þess fallnar að upplýsa viðkomandi um það sem á 

sér stað í samfélaginu og skiptir máli í tengslum við kosningar. Þegar einstaklingar taka 

ákvarðanir sem þessar er talað um skynsamlega fáfræði (e. rational ignorance) en 

hugtakið kom fyrst fram í grein Anthony Downs, An Economic Theory of Political Action 

in a Democracy, eða Hagfræðikenning um aðgerðir í pólitískum tilgangi í lýðræðisríkjum 

(Downs, 1957). 

4.3.6 Veikur höfundarréttur 

Eitt af þeim vandamálum sem getur komið upp í viðskiptum og hefur áhrif á hversu vel 

gæðum er ráðstafað er höfundar- og eignarréttur. Þegar við borgum fyrir vöru eða 

þjónustu erum við ekki einungis að borga fyrir viðkomandi gæði heldur réttinn á að nota 

þau í ákveðinn tíma og erum við þar af leiðandi að kaupa okkur rétt á að hafa umsjón 

með þeim í tiltekinn tíma. Á sama hátt hefur sá sem framleiðir gæðin umsjón yfir þeim 

þangað til hann selur réttinn frá sér (Gravelle & Rees, 2004). Þegar eignarréttur er illa 

skilgreindur nýtur eigandi og framleiðandi vörunnar ekki einn hagnaðar af framleiðslu 

hennar. Kostnaðurinn við að framleiða vöruna verður meiri en heildarábatinn af henni 

sem dregur úr hvatanum til framleiðslu. Þar sem fréttir teljast til þekkingar og eru 

óefnislegar í eðli sínu (e. intangible) er erfiðara að skilgreina og fylgja eignarrétti á þeim 

eftir en þegar um er að ræða efnisleg gæði. Fréttir eru frásagnir af atburðum, málum eða 

þróun sem eiga sér stað í samfélaginu sem fjölmiðlar ákveða að skrifa um og birta 

(Rayna, 2008).          

 Ástæðan fyrir því að höfundarréttur nær ekki á sama hátt yfir fréttir og annað 

skrifað efni eins og bækur er sú að lesandinn les fréttina upplýsinganna vegna en ekki 

vegna þess framlags sem blaðamaðurinn leggur til hennar, öfugt við lestur bókar sem 

hann les frásagnarinnar vegna og vegna þess að það höfundurinn ljær efninu líf á sinn 

einstaka hátt (Anderson N. , 2009). Illa skilgreindur höfundarréttur á fréttum hefur gert 

það að verkum að fjölmiðlar geta án vandkvæða tekið fréttir frá öðrum og birt á eigin 

vegum. Viðkomandi fjölmiðill sleppur þá við kostnaðinn sem fylgir rannsóknarvinnunni 
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og skrifunum bakvið fréttina en hagnast samt sem áður jafn mikið á þeim lesendum sem 

hann trekkir að vegna hennar og sá fjölmiðill sem skrifaði upphaflegu fréttina (Russ-

Mohl, 2006). Vegna þessa hefur hvatinn fyrir fjölmiðla til að eyða tíma og mannafla í að 

leita uppi fréttir, rannsaka málefni og skrifa vandaðar fréttir á eigin vegum minnkað.

     

4.3.7 Sítrónumarkaðir fyrir fréttir 

Ósamhverfar upplýsingar eru einn af þeim þáttum sem einkenna viðskipti með fréttir og 

hafa letjandi áhrif á lesendur að borga fyrir þær fréttir sem þeir lesa (Russ-Mohl, 2006). 

Þegar við kaupum vöru eða þjónustu viljum við gjarnan vita hvað það er sem við erum 

að fara að borga fyrir. Þetta er þó ekki hægt í tilfelli frétta en eins og áður sagði teljast 

þær til reynslugæða sem merkir að nauðsynlegt er að neyta þeirra til þess að komast að 

því hvernig þær eru og veit neytandinn (lesandinn) því ekki að hverju hann gengur áður 

en hann neytir vörunnar. Til að meta hvort frétt sé þess virði að lesa hana lítur lesandinn 

til þess hversu vinsæl viðkomandi frétt er hjá öðrum, sem þeir meta m.a. út frá samtölum 

við aðra og umtali í samfélaginu. Vinsældalistar á internetinu eru einnig til þess fallnir að 

vísa lesendum á það sem aðrir hafa lesið og hvetja þannig til lesturs á þeim fréttum sem 

þar birtast. Þetta hefur skapað ákveðna keðjuverkun þar sem eftirspurn eftir vinsælum 

fréttum eykst. Ef fyrri lesendur hafa valið vel geta lesendur sparað sér tíma við að leita 

sér að þeim fréttum sem mestu máli skipta en ef val fyrstu lesenda var lélegt verður það 

til þess að eftirspurn eftir slíkum fréttum verður til, sem ýtir undir framboð á 

ómerkilegum eða lélegum fréttum (Hamilton J. T., 2004).   

Upplýsingarnar sem lesendur hafa til að meta hvort fréttir séu þess virði að lesa 

eru ófullnægjandi (e. information failure). Í tilviki fjölmiðla er fjölmiðillinn sá aðili sem 

hefur upplýsingar um raunverulegt virði vörunnar (fréttanna) (Fengler & Russ-Mohl, 

2008) en þegar annar aðilinn í viðskiptum hefur meiri upplýsingar, eins og í þessu dæmi, 

er talað um að upplýsingar séu ósamhverfar (e. asymmetric information) (Akerlof, 

1970). Ósamhverfar upplýsingar eru algengt vandamál á markaði en hagfræðingurinn 

George Akerlof skilgreindi það í grein sinni „The Market for Lemons: Quality Uncertainty 

and the Market Mechanism“ sem var birt árið 1970. Vandamálið  snýr að því hvernig 

ófullnægjandi upplýsingar leiða til þess að gæðastaðlar á vörum og þjónustu minnka. Ef 

viðskiptavinurinn býr yfir ófullnægjandi upplýsingum um þau gæði sem hann ætlar að 

festa kaup á getur það leitt til hrakvals (e. adverse selection) þar sem viðkomandi lendir 

í að taka ranga ákvörðun. Þar sem lesandi frétta veit ekki að hverju hann gengur áður er 
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hvatinn til þess að borga fyrir þær lítill.        

 Þetta setur af stað ákveðna keðjuverkun sem byrjar á því að fjölmiðlar draga úr 

gæðum í fréttaflutningi til að geta komið til móts við lítinn vilja lesenda til að borga fyrir 

fréttirnar. Vilji lesenda til að borga minnkar enn meira fyrir fyrir vikið sem setur 

þrýsting á þá fjölmiðla sem bjóða upp á vandaðan fréttaflutning gegn borgun og 

þröngvar þeim út af markaðinum (Fengler & Russ-Mohl, 2008). Keðjuverkun af þessu 

tagi er kölluð sítrónumarkaður (e. market for lemons) en sítrónan er myndlíking fyrir bíl 

sem hefur verið keyptur en fljótlega eftir kaupin uppgötvast hinar ýmsu bilanir og gallar 

við bílinn sem voru látnir ósagðir við kaupin (Akerlof, 1970). Önnur birtingarmynd 

ósamhverfra upplýsinga snýr að þeim siðavanda (e. moral hazard) sem sölumaður 

vörunnar getur lent í ef hann býr yfir meiri upplýsingum um viðskiptin en 

viðskiptavinurinn. Hætta verður á að sölumaðurinn falli í freistni, sniðgangi góða 

viðskiptahætti og notfæri sér þær umframupplýsingar sem hann hefur sér í vil. 

Siðavandi getur komið upp hjá bæði söluaðila og viðskiptavini en það fer eftir því hver er 

í ráðandi stöðu í viðskiptunum, þ.e. hver býr yfir meiri upplýsingum (Arrow, 1963). Sá 

sem er í ráðandi stöðu og með meiri upplýsingar er þá umboðsþegi (e. agent) en sá sem 

upplýsingar skortir er umboðsveitandi (e. principal).  

Umboðsvandinn kemur fram þegar það verður kostnaðarsamt fyrir 

umboðsþegann að hafa hag umboðsveitandans að leiðarljósi og erfitt og/eða 

kostnaðarsamt er fyrir umboðsveitandann að fylgjast með störfum umboðsþegans 

(Spremann & Bamberg, 1987). Í okkar tilviki er umboðsveitandinn almenningur sem er í 

víkjandi stöðu og umboðsþeginn fjölmiðlar, eða öllu heldur blaðamenn, sem eru í 

ráðandi stöðu (Russ-Mohl, 2006). Almenningur verður að treysta því að blaðamenn og 

fjölmiðlar geri sitt besta í að segja satt og rétt frá og sinna því hlutverki sem þeim er 

ætlað að gera, en hefur ekki möguleikann á að færa sönnur á það. Fjölmiðlar geta því 

hagrætt stöðunni sér í hag og hafa svigrúm til að minnka gæði í fréttaflutningi án 

vitneskju lesenda sem eru ekki í aðstöðu til að véfengja fréttaflutninginn (Fengler & 

Russ-Mohl, 2008).    

4.3.8 Fréttir sem verðleikagæði 

Þegar samfélagið nýtur góðs af ytri áhrifum þeirra gæða sem um ræðir er það fyrir bestu 

að stuðlað sé að neyslu á þeim þrátt fyrir að neytendurnir borgi ekki fyrir þau, og eru 

slík gæði kölluð verðleikagæði (e. merit good). Fréttir bera flest einkenni verðleikagæða 

og teljast að hluta til sem slík (OECD, 2010). Hagfræðingurinn Richard Musgrave 
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skilgreindi hugtakið um verðleikagæði fyrstur manna í grein sinni A Multiple Theory of 

Budget Determination sem birtist í FinanzArchiv árið 1957 sem þau gæði sem 

almenningur ætti að hafa aðgang að á þeim grundvelli að þau væru æskileg, þrátt fyrir 

skort á getu eða vilja til að borga þau. Verðleikagæði eru talin nauðsynleg fyrir 

almenning og hvatt er til neyslu á þeim, en heilbrigðisþjónusta, menntun og listir teljast 

til verðleikagæða ásamt erlendum fréttum og vönduðum fréttaflutningi (Musgrave, 

1957). 

Andstæðan við verðleikagæði eru þau gæði sem teljast óholl fyrir almenning þrátt 

fyrir að eftirspurn sé til staðar, en dæmi um slík gæði eru áfengi, tóbak og eiturlyf. Þörf 

samfélagsins fyrir aðgangi að verðleikagæðum hefur verið líkt við grunnþarfir, þannig að 

einstaklingar og samfélagið ættu að hafa kost á að neyta þeirra á þeim 

hugmyndafræðilega grundvelli að þeirra sé þörf án tillits til eftirspurnar. Í tilviki 

fréttaflutnings hagnast samfélagið á lestri almennings á fréttum og er ávinningur 

samfélagsins í raun langt umfram þann neytendaábata sem einstaklingurinn hlýtur af 

neyslu gæðanna. Neytandinn gerir sér þó ekki grein fyrir ábatanum sem gæðunum fylgir 

og neytir þeirra í samræmi við það. Verðleikagæði eru til þess fallin að vera í boði á 

grundvelli langtímasjónarmiða þar sem einstaklingar meta ekki virði þeirra nema út frá 

skammtímasjónarmiðum. Til að framboð slíkra gæða sé eins og best verður á kosið er 

þeim ráðstafað af hinu opinbera. Ef verðleikagæðum er ráðstafað á samkeppnismarkaði 

verður hvorki framboð né neysla á þeim fullnægjandi.  

4.3.9 Óskilvirk ráðstöfun frétta á samkeppnismarkaði  

Ráðstöfun almannagæða á 

samkeppnismarkaði er óskilvirk og 

sjá yfirvöld í flestum tilfellum um að 

ráðstafa slíkum gæðum, en 

þjóðaröryggi, gatnagerð og menntun 

eru allt dæmi um slíkt. Þar sem 

fréttir bera flest sömu einkenna og 

fyrrnefnd gæði er ráðstöfun þeirra á 

samkeppnismarkaði einnig óskilvirk 

og einkennist af röð markaðsbresta. 

Ein leið er þó möguleg til að gera 

Mynd 10. Ráðstöfun gæða sem leiða af sér ytri áhrif (Economics Online) 
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ráðstöfun almannagæða á samkeppnismarkaði mögulega, en það er að fjármagna hana í 

gegnum þriðja aðila. Þannig hefur fjölmiðlum tekist að fjármagna fréttaflutning í gegnum 

auglýsingar en eins og áður hefur komið fram er slík fjármögnun yfirleitt vandkvæðum 

háð og í þessu tilfelli, sem og í öðrum þar sem fjármögnun fer fram í gegnum þriðja aðila, 

einkennist ráðstöfun gæðanna af óskilvirkni.  

Afleiðingin af þeim markaðsbrestum sem einkenna viðskipti með fréttir er 

ófullnægjandi framboð á fréttum á kostnað neytenda og samfélagsins í heild. Grafið til 

hliðar sýnir ráðstöfun frétta á samkeppnismarkaði, sem og annarra gæða sem leiða af 

sér jákvæð ytri áhrif eins og menntun. Ef gæðunum er ráðstafað á frjálsum markaði er 

magnið Q og verðið P. Ef ytri áhrifin væru tekin inn í myndina myndi framboðið aukast 

upp í Q1 og væri framboðið þá orðið ákjósanlegt fyrir samfélagið. Eins og ráðstöfunin er 

á samkeppnismarkaði nær framboðið hins vegar einungis að vera Q sem þýðir að 

jaðarábati samfélagsins er meiri en jaðarkostnaður samfélagsins. Afleiðingin er tap í 

formi velferðar fyrir samfélagið. 

Niðurstaðan er sú að ráðstöfun frétta á samkeppnismarkaði einkennist af röð 

markaðsbresta sem gerir það að verkum að ráðstöfun þeirra er óskilvirk. Ójafnvægis 

gætir í viðskiptum með þær sem bitnar á framboði og er það samfélagið sem ber 

kostnaðinn af tapinu sem orsakast af því. Hingað til hefur fjölmiðlum tekist að fjármagna 

fjölmiðlun með auglýsingum og áskriftum en í dag eru auglýsingar orðnar mun stærri 

þáttur í fjármögnun fjölmiðla en áður fyrr. Vegna þeirra breytinga sem hafa orðið á 

fréttaflutningi og markaðsumhverfi fjölmiðla með tilkomu internetsins er ráðstöfun 

frétta á samkeppnismarkaði orðin óskilvirkari en áður. Í raun hafa allar fréttir sem fjalla 

um mál hins opinbera og samfélagsins orðið illa úti, þ.e. þær fréttir sem teljast til harðra 

frétta, og þar sem erlendur fréttaflutningur er kostnaðarsamastur af þeim fréttum hefur 

hann orðið verst úti.  

4.3.10 Takmarkanir hefðbundinna hagfræðikenninga 

Í gegnum tíðina hafa ýmsar hagfræðikenningar verið settar fram sem stangast á við og 

eru í mótvægi við ríkjandi hagfræðikenningar sem eru taldar til hefðbundinnar hagfræði 

og nýklassísk hagfræði heyrir undir. Óhefðbundin hagfræði (e. heterodox economics) er 

regnhlífarhugtak yfir þær kenningar sem standa utan hefðbundinnar hagfræði, en eitt af 

því helsta sem fylgjendur hefðbundinnar og óhefðbundinnar hagfræði greinir á um er 

hvernig samspili framboðs og eftirspurnar sé háttað. Nýklassísk hagfræði sem er stærsta 

grein hefðbundinnar hagfræði gengur út á að bein tengsl séu á milli framboðs og 
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eftirspurnar svo lengi sem fullkomin samkeppni sé á markaði. Kenningin gerir ráð fyrir 

að báðir aðilar í viðskiptunum, fyrirtæki og viðskiptavinir, taki rökréttar ákvarðanir og 

hámarki þannig sinn hag í viðskiptunum sem leiði til jafnvægis á markaði.    

 Óhefðbundin hagfræði fjallar aftur á móti um hlutverk stofnana í samfélaginu, 

samfélagsgerð og sögu í viðskiptum. Þrátt fyrir að vera misjafnar að gerð eiga kenningar 

óhefðbundinnar hagfræði það sameiginlegt að hafna skynsemiskenningu nýklassískrar 

hagfræði um rökrétt val einstaklinga og snúast margar þeirra um það að betrumbæta 

hana eða afsanna. Ekki er unnt að fara yfir alla gagnrýni á skynsemiskenninguna að svo 

stöddu en hér verður fjallað um þá helstu til að varpa ljósi á takmarkanir ríkjandi 

hagfræðikenninga við að útskýra samspil framboðs og eftirspurnar. Allt skiptir þetta 

máli þegar útskýra á breytingar á framboði, eins og markmiðið er með þessari ritgerð, og 

eru þessar kenningar hluti af því sem þarf að taka til greina í tengslum við hvort 

eftirspurn sé mótandi þáttur í þeim breytingum sem orðið hafa á fréttaflutningi. 

 Grunnstoðir frjáls markaðshagkerfis má rekja til kenninga hagfræðingsins Adam 

Smith en þær mynda sterkan grunn að nútímahagfræði og hefur hann í kjölfarið verið 

kallaður faðir hagfræðinnar. Í bók sinni Auðlegð þjóðanna sem kom út árið 1776 lýsir 

Smith því hvernig einstaklingur sem hugsar um eigin hag í viðskiptum, endar með að 

stuðla að bættum hag annarra á sama tíma án þess að hafa ætlað sér það. Með þessu 

vísar hann til þess að markaðurinn starfi sem best án utanaðkomandi afskipta þriðja 

aðila, þar sem markaðurinn muni sjálfur sjá um að ráðstafa gæðum á skilvirkan máta. Ef 

hver og einn hugsar um sína eigin hagsmuni verður heildarútkoman sú besta mögulega 

og samfélagið mun græða meira en ef fólk lætur sig hagsmuni samfélagsins varða í 

viðskiptum. Allar götur síðan hefur myndlíkingin um ósýnilegu höndina (e. invisible 

hand) verið notuð í tengslum við ráðstöfun gæða á frjálsum markaði og er hún 

megininntak og grunnstoð klassískrar og nýklassískrar hagfræði og mótar 

markaðshagkerfið hvað mest í dag (Smith, 1997).      

 Með tímanum hefur upphafleg meining hugtaksins þynnst út og er hugtakið í dag 

notað mjög frjálslega og um hluti sem liggja langt fyrir utan það sem upphafleg notkun 

þess náði yfir (Kennedy, 2009). Steven Marglin, hagfræðiprófessor við Harvard, segir 

hugtakið um ósýnilegu höndina vera það þekktasta og mest notaða af öllu því sem 

Adams Smith gaf út á sinni ævi, en á sama tíma það misskildasta. Hann segir hagfræðinga 

nota hugtakið sem sönnun þess að frjáls markaður án allra inngripa skili ávallt bestri 

niðurstöðu fyrir samfélagið (Marglin, 2010) en Smith hafi verið að tala um mun 
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afmarkaðri hluti í skrifum sínum og sé þetta því bjögun á þeim. Fleiri hafa tekið í sama 

streng og sagt hagfræðinga alhæfa um og teygja merkingu kenninga Adam Smith yfir 

eitthvað sem þeim var upphaflega ekki ætlað að ná yfir (Demsetz, 1988) og segja 

nýklassískar kenningar um að verð endurspeglist af framboði og eftirspurn ekki taka 

tillit til þeirra þátta sem ákvarða hvað sé í boði á frjálsum markaði og hvernig því sé 

ráðstafað (Coase, 1998).         

 Útþynningin og bjögunin á hugtakinu kemur skýrt í ljós í þeirri orðræðu sem er 

algeng í samfélaginu um ráðstöfun gæða á markaði og snýr að þeirri einföldun að segja 

framboð einungis endurspegla þá eftirspurn sem er til staðar. Þetta er einmitt grunnstef 

kenninga nýklassískrar hagfræði og kjarni skynsemiskenningarinnar (e. rational choice 

theory) sem klassísk hagfræði byggir að miklu leyti á. Samkvæmt skynsemiskenningunni 

leitast einstaklingar og fyrirtæki ávallt eftir því að hámarka hag sinn í viðskiptum. 

Skynsemiskenningin gengur út frá nokkrum grundvallarforsendum varðandi 

ákvarðanatöku þeirra sem stunda viðskipti og eru þær eftirfarandi:  

1. Fólk forgangsraðar valmöguleikum á rökréttan hátt út frá verðmætamati 

2. Einstaklingar hámarka notagildi og fyrirtæki hámarka hagnað 

3. Fólk tekur sjálfstæðar ákvarðanir út frá fullnægjandi og viðeigandi 
upplýsingum sem tengjast viðkomandi ákvörðun 

(Weintraub) 

Þessar forsendur eru þó sjaldnast til staðar og er sannleiksgildi kenningarinnar eitt af 

því sem hagfræðinga greinir helst á um. Rekstrarhagfræði hvílir að miklu leyti á 

skynsemiskenningu nýklassískrar hagfræði, þar sem kenningin um framboð og 

eftirspurn gerir ráð fyrir því að bæði fyrirtæki og einstaklingar taki rökréttar ákvarðanir 

og er þá jafnvægi og skilvirkni markaðarins afleiðing þessara forsendna. Vegna þess 

hversu þungt kenningin um jafnvægi og skilvirkni á markaði hvílir á 

skynsemiskenningunni er sannleiksgildi hennar afar mikilvægt þegar kemur að því að 

spá fyrir um og/eða útskýra eðli markaðarins, framboð á markaði og/eða þá eftirspurn 

sem er til staðar hverju sinni. Eftirspurn stendur fyrir samanlagðan vilja/áhuga 

neytenda á þeirri vöru eða þjónustu sem er í boði og samkvæmt fræðunum mótast 

framboðið af þeirri eftirspurn sem er til staðar en vegna veikleika 

skynsemiskenningarinnar efast gagnrýnendur hennar um gildi eftirspurnar.  

 Einhverjir hafa gagnrýnt kenninguna fyrir að taka ekki tillit til sálfræði- og 
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taugafræðilegra (e. neurological) þátta sem hafa áhrif á ákvarðanatöku einstaklinga á 

meðan aðrir hafa betrumbætt kenninguna og tekið þætti eins og óvissu og áhrif 

stofnana, samfélagsins og umhverfisins inn í myndina sem áhrifaþætti á atferli og 

ákvarðanatöku einstaklinga (Fengler & Russ-Mohl, 2008). Sérstök fræðigrein innan 

heimspekinnar, hagspeki (e. philosophy of economics) hefur tekið á ýmsum af þeim 

álitaefnum sem tengjast aðferðafræði hagfræðinnar og útkomum hennar og hefur m.a. 

fengist við að sannreyna þann grunn sem kenningin um rökrétt val byggir á út frá 

tækjum og tólum heimspekinnar og gerir þannig úttekt á og metur sannleiksgildi 

kenningarinnar. Heimspekingar hafa gagnrýnt sannleiksgildi kenningarinnar út frá 

aðferðafræði og þekkingarfræði (e. epistemology) ásamt því að skoða undirstöður 

hennar í verufræðilegu (e. ontological) samhengi.      

 Í ríkjandi hagfræði er val einstaklingsins á milli mögulegra útkomna rökrétt og er 

röðunin á valmöguleikum því í brennidepli þar sem kenningin gengur út frá því að 

einstaklingar séu ávallt þess megnugir að forgangsraða þeim valmöguleikum sem þeir 

standa frammi fyrir. Ýmsir vankantar eru á þessari kenningu og hafa heimspekingar 

gagnrýnt lögmæti hennar út frá lögmálum rökfræðinnar. Forsenda þess að einstalingar 

geti forgangsraðað valmöguleikum á þennan máta er sú að forgangsröðun valmöguleika 

sé altæk (e. complete), þ.e. að einungis ein leið við forgangsröðun valmöguleika sé rétt. 

Ef valið stæði á milli tveggja valmöguleika væri röðun valmöguleikanna x og y á þann veg 

að annaðhvort er x ofar y, og x þar af leiðandi æðra y, eða y er ofar x og þar af leiðandi 

æðra x. Þriðji möguleikinn felst í því að valmöguleikarnir séu jafnir, enginn þeirra betri 

né verri en annar. Hagfræðin gerir einnig ráð fyrir að forgangsröðun valmöguleika sé 

gegnvirk (e. transitive), þ.e. að einstaklingur sem raði x ofar y og y ofar z sé á sama tíma 

að raða x ofar z. Raunveruleikinn er hins vegar sá að forgangsröðun valmöguleika í 

raunveruleikanum er hvorki altæk né gegnvirk heldur skiptir samhengi 

ákvarðanatökunnar máli og hún verður fyrir áhrifum margra utanaðkomandi þátta sem 

eru ekki teknir inn í skynsemiskenninguna (Hausman).     

 Meðal annars vegna vankanta sem þessara hefur skynsemiskenningin fengið á sig 

gagnrýni fyrir stærðfræðilega nálgun en gagnrýnendur segja raunvísindi ekki hentuga 

aðferðafræði þegar kemur að því að útskýra félagsleg fyrirbæri og atferli jafn flókins 

fyrirbæris og maðurinn er (Nell & Errouaki, 2013). Kenningar sem byggi á 

stærðfræðilíkönum séu úr tengslum við raunveruleikann og nái einungis til þess sem 

geti fræðilega gerst. Þannig eiga kenningarnar í raun bara við að öllu öðru jöfnu (e. 
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ceteris paribus) og er sannleiksgildi þeirra því háð forsendum sem sjaldnast, ef einhvern 

tímann eru til staðar. Kenningin um rökrétt val byggir til að mynda á því að ákvörðun 

einstaklingsins sé rökrétt að öllu öðru jöfnu, þ.e. svo lengi sem engir aðrir 

utanaðkomandi þættir hafi þar áhrif á. Raunveruleikinn er sá að ákvarðanir eru aldrei 

teknar í tómi og að utanaðkomandi áhrifaþættir móta alltaf vilja og þrár einstaklinga og 

þar af leiðandi má draga lögmæti slíkrar aðferðafræði í efa (Hausman). 

 Skynsemiskenningin byggir á hugmyndinni um hinn hagsýna mann (e. homo 

economicus) sem taki rökréttar ákvarðanir byggðar á eiginhagsmunagæslu. Þannig vegi 

hann og meti þau mögulegu verðmæti sem ákvarðanataka hans hefur í för með sér og 

hámarki nytsemi eða hagnað sinn á sama hátt og ákvarðanataka fyrirtækja er miðuð að 

því að hámarka hagnað. Hinn hagsýni maður býr yfir fullkomnum upplýsingum og er fær 

um að vega og meta alla kosti og galla við þá valmöguleika sem hann stendur frammi 

fyrir og er útkoman hámörkun hagnaðar fyrir hann. Hugmyndin um hinn hagsýna mann 

hefur fengið á sig mikla gagnrýni úr ýmsum áttum og er atferlishagfræði (e. behavioral 

economics), angi stofnanahagfræði (e. institutional economics) sem telst til 

óhefðbundinnar hagfræði, sú grein hagfræðinnar sem inniheldur hvað mesta gagnrýni á 

skynsemiskenninguna (Thaler & Mullainathan). Atferlishagfræðin rannsakar það sem 

liggur að baki atferli einstaklinga við ákvarðanatöku og rannsakar áhrif hugrænna (e. 

cognitive), tilfinningalegra (e. emotional) og félagslegra (e. social) þátta á hegðun 

einstaklinga í hagkerfinu.         

 Atferlishagfræðingar telja að með því að samtvinna sálfræði og hagfræði muni 

skilningur á hegðun einstaklinga varpa frekara ljósi á úrlausnarefni hagfræðinnar og þar 

með verði hægt að gera endurbætur á hagfræðikenningum og líkönum sem muni síðan 

auka skilning okkar á mikilvægum álitaefnum í hagfræði (Camerer, Loewenstein, & 

Rabin, 2003). Þeir segja kenninguna ofureinföldun á mun flóknara ferli sem á sér stað 

við ákvarðanatöku. Samkvæmt atferlishagfræði eru einstaklingar í raun mjög órökvísir 

og mótast hegðun þeirra af sálfræðilegum þáttum, huglægum og atferlisskekkjum (e. 

cognitive and behavioral biases). Atferli einstaklinga og ákvarðanataka byggist oft á og 

verði fyrir áhrifum af hugsanaskekkjum og því leiði ákvarðanataka einstaklinga ekki 

alltaf af sér hagkvæmni fyrir þá. Dæmi um hugsanaskekkjur eru þegar einstaklingar 

byggja ákvarðanir á þumalputtareglum (e. heuristic decision making) og þegar 

framsetning (e. framing) og umgjörð valmöguleika hefur áhrif á val þeirra (Kahneman & 

Slovic, 1982).       
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Fleiri hafa gagnrýnt skynsemiskenninguna og gert tilraunir til að bæta hana en 

Herbert A. Simon gerði slíka tilraun með kenningu sína um takmarkaða skynsemi (e. 

bounded rationality) sem fjallar um þá áhrifaþætti sem takmarka getu einstaklinga við 

ákvarðanatöku. Þættir eins og umhverfi, ófullnægjandi upplýsingar, sá tími sem 

einstaklingar hafa til þess að kynna sér vandamálin, mismunandi hugsunarháttur og 

úrvinnsla upplýsinga hjá einstaklingum, ásamt mismunandi flækjustigi þeirra 

vandamála sem þeir standa frammi fyrir hafa allir áhrif á ákvarðanatöku einstaklinga 

(Gigerenzer & Selten, 2002). Þá hélt Pierre Bourdieu því fram að ákvarðanir væru ekki 

byggðar á rökum og efnahagslegum ávinningi heldur væru það eðlisávísun og tilfinning 

einstaklingsins sem réði för í ákvarðanatöku (Bourdieu, 2005). 

4.3.11  Hin hliðin á framboði og eftirspurn 

Eins og áður kom fram virðast fjölmiðlar ekki alltaf vita hvað það er sem almenningur 

hefur áhuga á og vekja þær fréttir sem ritstjórar og blaðamenn telja áhugaverðar eða 

mikilvægar ekki alltaf mikinn áhuga almennings. Þetta er áhugavert í ljósi þess hversu 

margar leiðir fjölmiðlar hafa til að kanna áhuga almennings eins og fjallað var um hér að 

ofan. Þegar rannsóknir á áhuga almennings á erlendum fréttum eru skoðaðar er 

nauðsynlegt að hafa í huga að áhugi almennings á erlendum fréttum (og öðrum 

fréttaflokkum) verður einungis mældur út frá því framboði sem er til staðar í dag en 

ómögulegt er að vita hvernig hann væri ef framboðið væri meira og/eða öðruvísi 

(Zuckerman, 2008). Það er því ekki úr vegi að velta því upp hvort fjölmiðlar geti mótað 

eftirspurn með framboði sínu og hvort yfirlýstur áhugi almennings á erlendum fréttum 

sé nátengdur því hvernig erlendum fréttaflutningi hafi verið háttað í gegnum tíðina.  

Spyrja má því hvort komi á undan, hænan eða eggið; þ.e. framboð á erlendum fréttum 

eða áhugi almennings á þeim.       

 Hagfræðinga hefur lengi greint á um hvort sé drifkrafturinn bakvið hagvöxt, 

framboð eða eftirspurn, þ.e. hvort það sé framboð eða eftirspurn sem sé ákvarðandi og 

þar af leiðandi ráðandi þáttur í hagvexti. Í seinni tíð hefur svokölluð eftirspurnarhlið 

hagfræðinnar fengið meiri hljómgrunn innan fræðasamfélagsins en framboðshliðin 

(Markaðslögmál Say (e. Say‘s Law of Markets)).  Eftirspurnarhliðin er hagfræðikenning 

sem á rætur að rekja til hagfræðikenninga John Maynard Keynes og er samþykkt sem 

almenn þekking í dag en hún fjallar í stórum dráttum um að eftirspurn sé 

grundvallarforsenda framboðs og án eftirspurnar staðni hagkerfið (Sowell, 2015). 

Framboðshliðin á rætur sínar að rekja til kenningar hagfræðingsins Jean-Babtise Say, 
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sem er ein þeirra sem klassísk hagfræði samanstendur af. „Framboðið skapar sína eigin 

eftirspurn“ er frasi sem dregur innihald kenningarinnar saman og er oft notaður til að 

lýsa innihaldi þeirrar kenningar sem framboðshliðin er höll undir (Keynes, 1936). 

 Í stórum dráttum fjallar kenningin um að framboð sé undanfari eftirspurnar þar 

sem heildarframboð sé ávallt á pari við heildareftirspurn (Say, 1834). Á þennan hátt sé 

tilvist vöru eða þjónustu eða framboð á þeim í raun grundvöllur fyrir viðskiptum og því 

hreyfiafl hagkerfisins (Mill, 1808; Say, 1834). Í bók sinni A Treatise on Political Economy 

skrifaði Jean- Babtiste Say;  

Þar sem að hvert okkar getur einungis keypt framleiðslu annarrar 

manneskju með sinni eigin framleiðslu – þar sem virði þess sem við 

kaupum er jafnt virði þess sem við framleiðum má segja að því meira sem 

menn geta framleitt, því meira munu þeir kaupa.8  

Kenningin var seinna tekin upp og felld undir kenningar klassískrar hagfræði (Keynes, 

1936; Vela K. Velupillai , 2004). Í raun má segja að hvort tveggja eigi við rök að styðjast 

þar sem framboð þarfnast eftirspurnar og eftirspurn verður ekki til nema fyrir tilstuðlan 

framboðs. Framboð getur ekki verið til staðar til lengri tíma litið án þess að eftirspurn sé 

eftir þeirri vöru eða þjónustu sem við á og án eftirspurnar myndi öll framleiðsla leggjast 

á hliðina. Hins vegar býr framboðið yfirleitt til eftirspurnina á þann hátt að áður en 

tiltekin vara eða þjónusta er kynnt fyrir kúnnanum, veit hann ekki af þörfinni og er 

þörfin því ekki raungerð fyrr en varan eða þjónustan er komin á markað. Eftirspurnin 

verður því ekki til fyrr en tiltekin vara eða þjónusta er kynnt fyrir kúnnanum sem 

ákveður síðan hvort honum hugnist að kaupa vöruna eða ekki út frá því sem hann veit 

um hana. Það kemur því í hlutverk fyrirtækja að nota þau úrræði sem þau hafa til þess að 

raungera þörfina fyrir kúnnanum en þar kemur markaðssetning til skjalanna. Hlutverk 

markaðssetningar er að raungera þörfina fyrir neytendum, að láta neytendur gera sér 

grein fyrir hvernig þeir geti hagnast á því sem framleiðendur hafa upp á að bjóða með 

ýmsum úrræðum.           

 Af þessu má ráða að framboð geti haft mótandi áhrif á eftirspurn og því er 

mögulegt að eftirspurn almennings eftir erlendum fréttum væri meiri ef framboðið væri 

annað. Samkvæmt framboðshliðarmönnum er eftirspurnin háð því sem framleiðendur 

setja á markað og í raun og veru svar við því framboði sem er til staðar. Í tilviki erlendra 

                                                        
8
 (Say, 1834) 



 

        69 
 

frétta snýst málið um hvort það sé mögulegt að lítill áhugi fólks á þeim í dag stafi af því 

að fjölmiðlar leggi sífellt minni áherslu á þann fréttaflokk, fréttirnar séu ekki nægilega 

vandaðar og/eða höfði á einhvern hátt ekki til fólks og það sé þess vegna sem áhugi 

almennings sé ekki meiri en raun ber vitni.  

4.3.12  Markaðssetning fjölmiðla 

Eitt af því sem getur haft áhrif á framboð og eftirspurn á fréttum, rétt eins og á annarri 

vöru eða þjónustu, er markaðssetning. Markaðssetning er einn þeirra áhrifaþátta sem 

bæst hefur við markaðsumhverfið í seinni tíð en var ekki til staðar þegar Adam Smith 

setti fram kenningu sína um lögmál markaðarins. Fjármálamarkaðir og fjöldaframleiðsla 

eru önnur dæmi um þætti sem voru ekki til staðar á þeim tíma en setja samt sem áður 

mark sitt á og breyta eðli viðskipta í dag (Olson, 2002). Viðskiptin eru því undir áhrifum 

utanaðkomandi þátta og er vilji kaupenda né framleiðenda ekki lengur það eina sem 

stýrir því hvort og hvernig viðskiptin fara fram. Með utanaðkomandi þáttum eins og 

markaðssetningu bresta þær forsendur sem þurfa að vera til staðar til að jafnvægi á 

markaði náist og sú staðhæfing að þær fréttir sem birtist í fjölmiðlum séu einungis 

endurspeglun á áhuga almennings á þar af leiðandi ekki við rök að styðjast.   

 Fjölmiðlar hafa verið sakaðir um að knýja fram og búa til eftirspurn með ýmsum 

úrræðum til að auka hagnað og hlutdeild á markaði og sé það í raun og veru uppspuni að 

þeir séu einungis að svara eftirspurn með framboði sínu og gefa almenningi það sem 

hann óski eftir. Þeir séu þannig ekki í því hlutlausa þjónustuhlutverki fyrir almenning 

sem oft er gefið til kynna (McChesney R. W., 1997; McChesney R. W., 1999). Í stað þess 

að hvetja lesendur til fræðslu- og upplýsingaöflunar, hvetja fjölmiðlar í dag lesendur til 

að hugsa um fréttalestur sem afþreyingu. Fjölmiðlar hafa vöruvætt lesendur fyrir 

auglýsendur og er þeim skipt niður í markhópa eftir félagslegri stöðu og efnahagslegu 

verðmæti þeirra innan kerfisins og eru neysluvenjur, þarfir og áhugasvið lesenda ásamt 

því hversu miklum tíma þeir verja í fréttalestur meðal þátta sem litið er til þegar þeim er 

skipt niður í markhópa (Ettema & Whitney, 1994; Turow, 2011).    

 Joseph Turow, prófessor í miðlun og boðskiptum (e. communication) er m.a. 

þekktur fyrir rannsóknir og skrif sín um stafræna fjölmiðlun og markaðssetningu 

fjölmiðla á netinu. Hann segir fjölmiðla hafa útmálað lesendur sem æsta og sjálfmiðaða 

neytendur sem skortir athygli og réttlæta þeir notkun sína á gögnum um notendur með 

því að þau séu til þess gerð að komast nær því sem lesendur vilja. Í kjölfarið upplifa 

lesendur sig á þennan hátt og uppfylla þá ímynd sem af þeim er gefin og samþykkja 
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notkun fjölmiðla á neytendaupplýsingum sem er einungis til þess fallin að ýta undir og 

viðhalda þeirri neyslu- og afþreyingardrifnu fjölmiðlun sem hefur verið mótuð. Sú 

menning sem við lifum og hrærumst í er mótuð af þeim miðlum sem við fáum fréttir 

okkar og afþreyingu í gegnum, sem aftur mótast af kostendum miðlunarinnar eða 

auglýsendum (Turow, 2005).        

 Það algenga viðhorf að framboð endurspegli þá eftirspurn sem er til staðar er 

langt frá því að vera algilt og er ekki tilfellið þegar um fréttir er að ræða. Þær 

hagfræðikenningar sem er almennt stuðst við í nútímasamfélagi ná ekki að skýra til 

fullnustu hvað það er sem hefur áhrif á framboð og eftirspurn gæða en ýmsir þættir hafa 

þar áhrif á sem eru sjaldnast teknir inn í myndina. Í stuttu máli eru of margir þættir sem 

hafa áhrif á ákvarðanatöku einstaklinga til þess að hægt sé að halda því fram að 

einstaklingar hámarki hagnað sinn eða notagildi rétt eins og fyrirtæki. Þá byggir kenning 

nýklassískrar hagfræði um samspil framboðs og eftirspurnar á skynsemiskenningunni 

en undirstöður hennar eru byggðar á afar veikum grunni og samanstendur eftirspurn 

því af einhverju sem hún getur ekki uppfyllt. Ýmislegt bendir til þess að eftirspurn mótist 

af því framboði sem er til staðar og er því ekki hægt að réttlæta framboð með því að 

eftirspurnin sé á þennan eða hinn veginn. Þá spilar markaðssetning sína rullu í að móta 

eftirspurn eftir fréttum rétt eins og með aðrar vörur. Eftirspurn, eins og talað er um hana 

í daglegu máli, er því ekki sami áhrifaþáttur á framboð og margir vilja vera láta og 

stjórnast framboð, að minnsta kosti í tilfelli frétta, af öðrum þáttum en eftirspurn sem 

slíkri þó notagildi frétta fyrir þá sem neyta þeirra spili vissulega sinn þátt eins og 

kenning Downs um skynsamlega fáfræði gefur til kynna.   
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5 Ályktanir og afleiðingar 
Erfitt er að greina að fullu í sundur þær afleiðingar sem hafa orðið vegna samdráttar í 

erlendum fréttaflutningi og afleiðingar tilkomnar vegna breytinga sem orðið hafa á 

fjölmiðlaumhverfinu í kjölfar tækniframfara, þar sem þær eru á margan hátt 

samhangandi. Ýmislegt bendir þó til að það muni hafa víðtækar afleiðingar ef ekkert 

verður gert til að bæta stöðu erlends fréttaflutnings á fjölmiðlamarkaði.  Afleiðingarnar 

birtast okkur bæði í breyttum fréttaflutningi þar sem meiri áhersla er lögð á innlendan 

fréttaflutning og afþreyingu en sá erlendi fréttaflutningur sem eftir stendur er grynnri og 

einsleitari auk þess að fjalla mestmegnis um vestræn lönd eða lönd sem eru í stríði. 

Mögulegar afleiðingar þess að erlendum fréttum hefur fækkað og gæði þeirra dvínað eru 

þær að vitneskja okkar um heiminn verður takmarkaðri, sýn okkar þrengri og 

heimsmynd okkar bjagaðri. Sá þekkingarbrunnur sem erlendur fréttaflutningur er fyrir 

almenning hefur beðið hnekki og er því ekki úr vegi að velta því upp hvort við stöndum 

jafn vel að vígi sem upplýstir þegnar í lýðræðissamfélagi og séum jafn vel í stakk búin og 

áður að sinna því hlutverki okkar. Til lengri tíma er litið getur samdráttur í erlendum 

fréttaflutningi haft áhrif á útkomur kosninga og þar af leiðandi framþróun mála í landinu 

og heiminum öllum.           

 Internetið hefur ýtt undir þróunina og er afleiðingin sú að einungis þeir sem hafa 

mikinn áhuga á erlendum málefnum og leitast sérstaklega eftir því að fræðast um þau 

utan þess sem birtist í fjölmiðlum munu búa yfir þekkingu um erlend málefni og þannig 

myndast gjá í þekkingu á milli samfélagshópa. Þá gera internetið og þær breytingar sem 

hafa orðið á miðlun í kjölfar tilkomu þess það að verkum að ólíklegra er að við stækkum 

sjóndeildarhring okkar með því að fræðast um málefni sem eru utan okkar eigin 

áhugasviðs. Það sem vinnur helst með okkur og gæti unnið upp á móti samdrætti í 

erlendum fréttaflutningi er að heilt yfir hefur fjölmiðlanotkun hefur aukist gríðarlega á 

seinustu árum og heimildamyndir hafa átt miklum vinsældum að fagna hjá almenningi 

en hvort tveggja eru góðir kandídatar í að fræða okkur um málefni heimsins. Síðan má 

alltaf vona að fjölmiðlar á frjálsum markaði finni leiðir til að fjármagna fréttaflutning á 

þann hátt að það bitni ekki á erlendum fréttaflutningi eða gæðum fréttaflutnings 

almennt. Nú þegar hafa ýmsar tilraunir verið gerðar til að bæta viðskiptamódel fjölmiðla 

þannig að þau styðji við efnissköpun í stað þess að grafa undan henni. 
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5.1.1 Aukin afþreying á kostnað upplýsingagildis? 

Á sama tíma og erlendur fréttaflutningur hefur dregist saman hefur viðskiptafréttum, 

íþróttafréttum og fréttum með meira afþreyingargildi aukist. Fréttaflutningur fjölmiðla 

teygir sig orðið yfir stærra svæði en áður, þegar fréttir af stjórnmálum og yfirvöldum 

voru aðalviðfangsefni fjölmiðla. Í dag eru fréttir ekki einungis af atburðum sem snerta 

almenning á sviði stjórnmála heldur innihalda þær einnig umfjallanir um viðskipti, 

vísindi, íþróttir, trú, menningu og afþreyingu af öllu tagi (Downie & Schudson, 2009). Í 

því nýja verðmyndunarkerfi sem hefur orðið til hjá fjölmiðlum á internetinu þar sem 

takmarkið er að fá sem flesta smelli á hverja frétt, beita fjölmiðlar öllum tiltækum ráðum 

til að fá lesendur til að smella á fréttina. Þar sem erlendar fréttir eru dýrari í framleiðslu 

en aðrir fréttaflokkar og ábatinn af þeim minni er minni áhersla lögð á þær en aðra 

fréttaflokka sem gefa meira af sér og eru líklegri til að hækka lestrartölur.   

 Í kjölfarið hefur svokölluðum mjúkum fréttum verið gefið aukið vægi og er oft 

talað um götublaðavæðingu (e. tabloidization) í því samhengi eða “infotainment” sem 

ekki hefur fundist neitt gott íslenskt orð yfir en það er eins konar blanda frétta og 

skemmtunar. Mjúkar fréttir hafa afþreyingargildi fyrir lesandann fremur en að þær 

innihaldi áríðandi upplýsingar öfugt við harðar fréttir. Blaðamaðurinn finnur það upp 

hjá sjálfum sér að fjalla um fréttir af þessu tagi án þess að það sé beinlínis brýn þörf fyrir 

þær. Þær skemmta lesandandanum, hreyfa við tilfinningum hjá honum eða ráðleggja 

honum á einhvern hátt og eru auðmeltanlegar (Patterson, 2000; Reinemann, Stanyer, 

Legnante, & Scherr, 2011; Thussu, 2009).      

 Þegar minna er um stóratburði í samfélaginu sem þarf að fjalla um tafarlaust snúa 

fréttamenn sér stundum að því að kafa dýpra ofan í saumana á einstaka málum og kynna 

sér málefni sem þeir ætla sér að fjalla um til hlítar svo lesandinn fái betri skilning á því. 

Dæmi um slíkar fréttir væri fréttaröð eða fréttaskýring um baráttu vinnufólks í Kína 

fyrir betri aðbúnaði eða frétt um ástandið á heilbrigðiskerfinu í Evrópu eftir kreppu. 

Fréttir af þessu tagi fjalla um málefni sem gefa almenningi betri og dýpri skilning á 

ýmsum málefnum og geta dregið ýmislegt misjafnt upp á yfirborðið og dregið athyglina 

að málefnum sem hefðu annars ekki fengið athygli og falla því undir 

rannsóknarblaðamennsku. Þetta eru hins vegar ekki fréttir sem gerast nákvæmlega á 

þeirri stundu sem þær eru sagðar, líkt og flugslys sem þarf að fjalla um tafarlaust, og eru 

slíkar fréttir því oft kallaðar hægar fréttir (e. slow news) en falla einnig undir að vera 

harðar fréttir samkvæmt skilgreiningu þeirra (Reinemann, Stanyer, Legnante, & Scherr, 
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2011; Örnebring & Jönsson, 2004).        

 Það hefur færst í aukana að þegar svokölluð gúrkutíð kemur upp hjá fjölmiðlum 

og lítið fréttnæmt á sér stað í samfélaginu, snúi blaðamenn sér frekar að mjúkum 

fréttum sem vekja athygli og/eða umtal og eru vel til þess fallnar að trekkja að lesendur í 

stað þess að fjalla um erlend málefni, enda slíkt tímafrekara og ekki eins gjöfult út frá 

hagnaðarsjónarmiðum. Einar Þór, vaktstjóri DV segir að eins ömurlega og það hljómi þá 

sé raunveruleikinn sá að Auðunn Blöndal veki meiri athygli en hungursneyð í Afríku 

(Einar Þór, 2014). Harðar fréttir eru einnig oft settar í búning mjúkra frétta til að draga 

lesendur frekar að þeim og eru þá einstakir hlutar fréttarinnar dregnir fram sem voru 

ekki endilega aðalatriðin í henni (Brants, 1998; Patterson, 2000). Eins getur mjúkum 

fréttum verið blandað saman við við harðar fréttir og verið flokkaðar sem slíkar án þess 

að vera það og birtast þær þá á meðal innlendra eða erlendra frétta án þess að fjalla um 

neitt sem skiptir máli í breiðara samhengi eða hefur áhrif á samfélagið, en dæmi um slíkt 

eru fréttir sem fjalla um einstök slys eða glæpi sem hafa ekki áhrif á samfélagið í stóra 

samhenginu (Patterson, 2000). Í báðum tilfellum er hlutverk fréttanna farið að breytast 

og mörkin milli skemmtanagildis og upplýsingagildis farin að óskýrast. Egill Helgason er 

einn af þeim sem hefur tekið eftir þessari þróun og að hans mati er svokallað 

„infotainment farið að blandast í meira mæli inn í fréttirnar. Sumir segja þróunina ekki 

einungis vera af hinu slæma þar sem hún dragi fólk að fréttum sem fjalla um þyngri 

málefni sem hefði ekki annars litið við þeim. Þannig setji hún hlutina í annan búning sem 

geri efni fréttarinnar meira aðlaðandi fyrir lesandann (Örnebring & Jönsson, 2004). Þeir 

viðmælendur sem talað var við í tengslum við ritgerðina tóku í sama streng og sögðu að 

mikilvægari málefnum væru stundum gerð skil með því að hafa persónur í forgrunni 

(Einar Þór, 2014; Karl, 2014).  

Tökum dæmi, 30 létust í sjálfsmorðssprengjuáras í Afganistan vs. frétt þar 

sem er fjallað um mann sem að missti ættingja sína í þessari sprengjuárás. 

Þær fréttir eru miklu meira lesnar heldur en hinar fréttirnar þar sem ekki 

er sagt frá hvaða fólk var þarna á bakvið.9 

Þá hefur sýnt sig að þegar fréttir fjalla um fólk eru þær meira lesnar en aðrar fréttir og er 

oft reynt að koma samfélagsmálum til skila á þennan hátt (Einar Þór, 2014; Karl, 2014). 

Karl segir að með þessu sé reynt að gera efnið aðgengilegra og forvitnilegra í stað þess 

                                                        
9
 (Einar Þór, 2014) 
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að vera með hráa staðreyndaupptalningu, í von um að koma ástandinu betur til skila. 

Mörgum finnst þó orðið nóg um og segja fréttirnar vera orðnar yfirfullar af léttmeti og 

ruslfréttum og hefur „skemmtanavæðing“ fjölmiðlanna verið gagnrýnd harðlega af 

mörgum. Þá vilja sumir meina að þessi gríðarlega áhersla á mjúkar fréttir sé að gera fólk 

afhuga fréttum almennt (Patterson, 2000).       

 Stærsti lesendahópur fjölmiðla sem fylgist hvað mest með fréttum er sá hópur 

sem hefur áhuga á hörðum fréttum, fréttum sem fjalla um stjórnmál og önnur tengd 

málefni. Þessi hópur er þrisvar og hálfu sinni líklegri til að fylgjast vel með fréttum en 

þeir hópar sem hafa áhuga á mjúkum fréttum. Sami hópur er mun líklegri til að vera 

óánægður með fréttirnar en sá sem aðhyllist mjúkar fréttir. Í viðskiptum er nær algilt að 

fyrirtæki geri allt til að þóknast aðalkúnnahópi sínum en sömu lögmál virðast ekki gilda 

hjá fjölmiðlum og er því ekki furða að sífellt fleiri séu að verða afhuga fréttum 

(Patterson, 2000). Til skamms tíma virkar ágætlega að auka hlut mjúkra frétta í 

fjölmiðlum og getur það aukið hlut þeirra á markaði. Þessi stefna hefur þó sínar 

takmarkanir og til lengri tíma litið eru það gæðin sem skipta lesendur mestu máli. 

Dramatík, spenna og skemmtun dregur lesendur að í fyrstu en með tímanum fá þeir leið 

á því og vilja alvöru fréttaflutning með innihaldi og dýpt (Carroll J. , 2007).   

 Vandaður erlendur fréttaflutningur er ekki einungis í hag almennings og 

samfélagsins í heild heldur er hann merki þess að fjölmiðill sé vandaður og trúverðugur. 

Þrátt fyrir þær miklu breytingar sem hafa átt sér stað á fréttaflutningi og hvernig 

almenningur neytir frétta eru vandvirkni og trúverðugleiki ennþá þeir kostir sem 

lesendur kunna að meta og gefa fjölmiðlum þar af leiðandi yfirburði á markaði (Carroll J. 

, 2007). Vandamálið er að nútímarekstrarumhverfi fjölmiðla, með þeim hraða og þeirri 

miklu samkeppni sem einkennir það, rúmar ekki langtímahugsun sem þessa (Patterson, 

2000).  Það má því segja að uppgangur mjúkra frétta með meira afþreyingargildi sé bæði 

afleiðing og ástæða þeirrar þróunar sem orðið hefur á fjölmiðlamarkaði undanfarna 

árathugi.  

5.1.2 Ímyndaður heimsborgarabragur og bjöguð heimsmynd 

Langflestar erlendar fréttir í dag eiga upptök sín hjá einhverjum af þeim stóru alþjóðlegu 

fréttastofum sem sjá orðið nær eingöngu um að framleiða og dreifa þeim erlendu 

fréttum sem birtast í fjölmiðlum, en eins og áður sagði hefur erlendum fréttariturum 

fækkað gríðarlega um heim allan. Erlendur fréttaflutningur er því í höndum færri aðila 

en áður sem gerir uppsprettur erlendra frétta færri. Afleiðingar þessarar þróunar birtast 
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í einsleitari fréttaflutningi, minni dýpt í umfjöllunum og almennt slakari fréttaflutningi 

(Miller A. , 2008; Mowlana, 1997). Sá litli alþjóðlegi fréttaflutningur sem eftir stendur er 

yfirborðskenndur, nær yfir mjög takmarkað svið og snýst í auknum mæli um frægt fólk, 

hneyksli og furðulega og skelfilega atburði (Constable, 2007). Skerðing fjölda fréttaritara 

erlendis kemur að sama skapi illa niður á erlendum fréttaflutningi hér á landi þar sem 

íslenskir fjölmiðlar reiða sig nær algjörlega á alþjóðlegar fréttastofur og erlenda miðla 

(Munnlegar heimildir frá Morgunblaðinu, Ríkisútvarpinu og 365 miðlum). Fjöldi 

uppspretta hefur minnkað og má segja að starf blaðamannsins hafi breyst úr því að 

snúast um að rannsaka málefni og skrifa fréttir yfir í það að leita að fréttum hjá öðrum 

miðlum, velja úr, þýða og umorða fyrir innlenda miðla og sé erlendur fréttaflutningur 

hér á landi því niðursoðinn og endurtekningarsamur.     

 Ekki dugar að sniðganga fréttastofurnar og leita á náðir annarra miðla því miklar 

líkur eru á að þær fréttir séu einnig frá einhverri af stóru alþjóðlegu fréttastofunum. 

Þetta kristallaðist í rannsókn sem framkvæmd var á þeim fréttum sem fréttaveita 

Google, Google News. Þar kom í ljós að allar þær 14.000 fréttir sem teknar voru til 

skoðunar í rannsókninni fjölluðu um sömu 24 atburðina. Rannsóknin sýndi fram á að 

þrátt fyrir aukinn fjölda fjölmiðla í heiminum hefði fréttum fækkað og að þær væru að 

miklu leyti endurtekningar á sama efninu. Í ofanálag voru fréttirnar áberandi stuttar og 

grunnar og fréttaflutningurinn oft samhengislaus (Miller A. , 2008).   

 Þrátt fyrir þá miklu aukningu sem hefur orðið í framboði á upplýsingum og þar 

með talið fréttum, innihalda fréttirnar orðið sögur af færri atburðum og af færri stöðum 

en áður fyrr. Í veröld þar sem fréttir af atburðum berast heimshorna á milli á sömu 

stundu og þeir eiga sér stað, þar sem við getum tengst fólki hinum megin á hnettinum í 

gegnum hinn stafræna heim, stokkið upp í næstu flugvél og flogið hvert sem okkur lystir 

eða neytt framandi vara frá fjarlægum stöðum, er auðvelt að gera sér í hugarlund að 

fréttaflutningur haldi í við þróunina og sé meiri en áður fyrr og vitneskja okkar um 

umheiminn þar af leiðandi meiri. Því er þó öfugt farið en auk þess að vera um sömu 

atburðina eru erlendar fréttir frá sömu löndunum, en meirihluti erlendra frétta er um 

atburði í Norður-Ameríku og Vestur-Evrópu. Ethan Zuckerman lýsti því á þann veginn að 

erlendur fréttaflutningur fjallaði um ríkar vestrænar þjóðir og þau lönd sem ríkar 

vestrænar þjóðir hefðu ráðist inn í eða hefðu einhverra hagsmuna að gæta í (Zuckerman, 

2010).            

 Í dag skortir blaðamenn oft tíma og reynslu og þar af leiðandi þær 
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bakgrunnsupplýsingar sem þarf til að greina frá atburðum á vettvangi og geta atburðir 

því verið mistúlkaðir og settir í vitlaust samhengi. Mikið af þeim atburðum sem eiga sér 

stað í heiminum í dag og móta sögu okkar og þróun komast aldrei í fréttirnar. Margar 

sögur koma aldrei upp á yfirborðið og er sú greinargerð sem fjölmiðlar matreiða ofan í 

almenning af þróun mála slitrótt og takmörkuð. Þar að auki eru nær allar fréttir sem 

birtast á Vesturlöndum framleiddar af fréttastofum í hinum vestræna heimi og má því 

segja að sú heimssýn sem okkur birtist í fjölmiðlum sé heimur séður í gegnum gleraugu 

vestrænnar menningar. Í þokkabót koma flestar erlendar fréttir á Íslandi í gegnum hinn 

engilsaxneska heim. Erlendur fréttaflutningur hér á landi er að miklu leyti endurvinnsla 

á fréttum frá enskumælandi fréttastofum og er okkar heimssýn mótuð af því (Egill, 

2013).   

Í gamla dag voru fleiri kanallar, þá var það alveg jafn mikið í gegnum 

Skandinavíu. Allri okkar heimssýn í dag er miðlað í gegnum breska 

fjölmiðla og reiðum við okkur því rosalega mikið á það sem kemur þaðan. 

T.d. öll okkar sýn á svona hluti eins og Evrópusambandið kemur rosalega 

mikið í gegnum Bretland en þar eru allir rosalega krítískir á 

Evrópusambandið. Ef við t.d. fengjum fréttirnar okkar um 

Evrópusambandið í gegnum Þýskaland eða Frakkland, þá myndi þetta líta 

allt öðruvísi út.10 – Egill Helgason  

5.1.3 Áhrif þekkingarloftbóla og þekkingargjáa á útkomur kosninga 

Einn af þeim ófyrirséðu hlutum sem internetið hefur haft í för með sér er sá að upptaka 

þekkingar hefur gjörbreyst. Sú saga hefur verið langlíf að internetið hafi ýtt undir og 

aukið lýðræði með því að færa valdið til almúgans sem með internetinu getur á 

auðveldari hátt en áður komið upplýsingum á framfæri og aflað sér meiri upplýsinga en 

áður (Hindman, 2009). Vonir voru bundnar við að internetið myndi skapa stærra svið 

fyrir umræður og auka fjölbreytni hugmynda og umræðna þar sem fleiri gætu nú tekið 

þátt en áður. Fyrir tíma internetsins var upplýsingavaldið nánast eingöngu á hendi 

fjölmiðla sem bjuggu yfir þeim tækjum, tólum og fjármunum sem þurfti til að prenta og 

dreifa blöðum. Í dag er upplýsingaflæðið ekki eins miðstýrt og hafa margir viljað tengja 

þessar breytingar við aukið lýðræði (Paterson, 2008).     

 Vissulega hefur það orðið auðveldara fyrir hinn almenna borgara að koma 
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 (Egill, 2013) 
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upplýsingum á framfæri og eins hefur upplýsingaflæðið aukist til muna, en hvort þessi 

þróun hefur haft tilætluð áhrif á lýðræði er annað mál. Með internetinu hafa nýir aðilar 

tekið við af fjölmiðlunum sem síur eða hliðverðir (e. gatekeeper) upplýsinga. Internetið 

er frumskógur upplýsinga, vefsíðna og miðla og er það hægara sagt en gert að skanna í 

gegnum allt það efni sem þar finnst og geta notendur lent í erfiðleikum með að grisja 

hismið frá kjarnanum. Til að koma skipulagi á það flæði upplýsinga sem internetið býður 

upp á hafa nýir hliðverðir verið kynntir til sögunnar, en þeir eru í formi reiknikóða (e. 

algorithm), leitarvéla, fréttaveitna (e. news feed) og fréttastrauma (e. news aggregator) 

og hafa þeir tekið við því starfi sem fjölmiðlar sinntu áður; að sía út fyrir okkur það 

nýjasta og besta (Carr, 2008).        

 Fréttaveitur og -straumar gegna því hlutverki að sigta út nýjustu fréttirnar í 

heiminum á einn stað og spara fólki þannig tíma sem annars hefði farið í að flakka á milli 

vefsíðna til að skoða nýjustu fréttirnar (Carr, 2008). Leitarvélarnar sía niðurstöður 

leitarinnar niður fyrir okkur og gegna þannig hlutverki hliðvarðar, og sjá tölvukóðar og 

reiknirit um að reikna út viðeigandi kóða fyrir hvern notanda út frá áhugasviði 

viðkomandi og því sem hann hefur áður skoðað á internetinu. Þannig geta tvær 

manneskjur slegið inn sama orðið í sömu leitarvélinni en fengið gjörólíkar niðurstöður, 

allt eftir því hvað leitarvélin, með hjálp reikniritsins, metur að viðkomandi hafi áhuga á 

eða hafi þýðingu fyrir hann (Anderson C. , 2011; Pariser, 2011).   

 Vefmiðlar og önnur fyrirtæki á internetinu keppast síðan við að birtast í 

leitarniðurstöðum hjá almenningi og hafa fyrrnefnda reiknikóða í hug við skrif alls þess 

efnis sem þeir birta, og leitast að sama skapi við að skrifa fyrirsagnir sem auka líkurnar á 

að efnið birtist í leitarniðurstöðum. Þannig hefur heil starfsstétt orðið til sem vinnur við 

leitarvélarbestun (e. search engine optimization) sem snýr að því að beita alls konar 

ráðum til að efni viðkomandi aðila birtist almenningi. Þá hafa fyrirtæki einnig möguleika 

á að kaupa sér stað efst á leitarsíðum Google sem er vinsælasta leitarvél heims (Turow, 

2011). Úr verður að þær vefsíður sem markaðssetja sig á þennan hátt birtast efst í 

niðurstöðum á meðan erfiðara verður að finna annað efni. Aðilar sem ekki stunda 

leitarvélarbestun verða því undir og eiga erfiðara með að halda sér á floti en þeir sem 

búa yfir miklu fjármagni og geta auðveldlega staðið í slíkri internetmarkaðssetningu 

(Turow, 2011). Aukið framboð upplýsinga með tilheyrandi auknu vali almennings hefur 

haft þau áhrif að ólíklegra er að við rekumst á og lesum eitthvað sem er fyrir utan okkar 

eigið áhugasvið (Turow, 2011). Leitarvélar og reiknikóðar (e. algorithms) ýta undir þetta 
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með því að birta einungis það sem þeim reiknast til að við viljum sjá og aðskilur okkur í 

leiðinni frá því sem gæti stangast á við viðhorf okkar eða áhugamál.   

 Þetta gerir það að verkum að erfiðara verður að finna efni sem er fyrir utan 

meginstrauminn og því læsumst við inni í hugmyndafræðilegri þekkingarloftbólu þar 

sem allt það efni sem við komumst í tæri við er af sama toga (Pariser, 2011). Eli Pariser 

fjallar um þetta í bók sinni Þekkingarloftbólan eða The Filter Bubble þar sem hann segir 

að til verði lokað rými þekkingarsviðs þar sem sömu viðhorfin og sömu hugmyndirnar 

eru endurtekin hvað eftir annað. Við styrkjumst og eflumst í okkar eigin hugmyndaheimi 

og á meðan erum við einangruð frá sjónarmiðum og þekkingu sem gætu storkað þeim 

sem við höfum vanist. Útkoman verður sú að þekking okkar spannar einungis þröngt 

svið, sýn okkar á heiminn verður mjög afbökuð mynd af raunveruleikanum og við 

festumst í hugmyndafræðilegri loftbólu (Pariser, 2011). Aðstoðarritstjóri 

Morgunblaðsins, Karl Blöndal, kom inn á þessa þróun í viðtali og lýsti þeim áhrifum sem 

hún gæti haft;  

Ég held að það sem að gerist er það að það verður til svo mikið af hólfum og 

svo finnurðu bara hólfið þitt og þar eru allir sammála því sem að þér finnst. 

Þannig fólk er alltaf að verða, það liggur við að maður segi bara þröngsýnna 

og þröngsýnna, af því það fær ekki sömu breiddina í viðhorfum og menn 

hefðu ella.11 

Önnur afleiðing þess aukna flæðis upplýsinga út í samfélagið sem internetið hefur greitt 

götuna fyrir er sú að sífellt erfiðara verður að sigta út það sem skiptir máli og er 

mismunur á því hversu auðveldlega hópar samfélagsins taka upp þekkingu, sem er því 

misskipt á milli samfélagshópa eins og öðrum tegundum af auði. Um þetta fjallar kenning 

þekkingargjáarinnar (e. knowledge gap theory) og greinir frá því hvernig fólk með meiri 

menntun og hærri stöðu í þjóðfélaginu tekur þekkingu hraðar upp en samborgarar þess 

sem eru minna menntaðir eða í lægri þjóðfélagsstöðu. Eftir því sem flæði þekkingar til 

samfélagsins eykst, í gegnum fjölmiðla og með bættri tækni, því meira eykst 

þekkingarbilið á milli þessara tveggja hópa. Ástæðan er sú að menntaðir einstaklingar 

eru líklegri til að hafa meiri áhuga og vera betri í að viða að sér upplýsingum af breiðara 

sviði og sem nýtist þeim frekar í að sinna borgaralegum skyldum sínum en þeir sem eru 

minna menntaðir (Tichenor, Donohue, & Olien, 1970).  Aukið framboð af upplýsingum 
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þar sem almenningur getur valið að sneiða hjá því sem hann hefur ekki áhuga á stuðlar 

einnig að misskiptingu þekkingar, en ef þekkingu í samfélaginu er misskipt á þennan 

hátt getur það haft afdrífaríkar afleiðingar í för með sér. Ef þekkingu er ekki skipt jafnt á 

milli samfélagshópa þannig að hver hópur hafi málsvara getur það leitt til þess að 

stefnumótun stjórnvalda fullnægi einungis þörfum þeirra hópa sem hafa áhuga á 

stjórnmálum og málefnum samfélagsins.       

 Aukin tækifæri til upplýsingaöflunar í gegnum internetið koma því ekki í staðinn 

fyrir vandaðan erlendan fréttaflutning á innlendum miðlum. Allt þetta gengur í berhögg 

við það sem menn hefðu spáð fyrir um; að með tækniframförum og betra aðgengi að 

upplýsingum myndu landamæri mást út og þekking okkar og áhugi á heimsmálunum 

myndi aukast frá því sem áður var (Hafez, 2007). Eins og áður sagði er fréttaflutningur 

gríðarlega mikilvægur til að upplýsa almenning um málefni samfélagsins og gera hann 

betur í stakk búinn til að taka þátt í hinu pólitíska ferli. Hvort sem það snýr að því að 

kjósa um hverjir skulu fara með völdin innan samfélagsins, kjósa í 

þjóðaratkvæðagreiðslu um stærri mál, sýna stuðning sinn við hinar ýmsu hreyfingar 

innan samfélagsins eða einfaldlega að skilja þau vandamál sem samfélagið þarf að takast 

á við og hvernig þau tengjast er fréttaflutningur fjölmiðla ein stærsta og mikilvægasta 

uppspretta þekkingar fyrir almenning. Rannsóknir sýna til að mynda að erlendur 

fréttaflutningur eykur með beinum hætti þekkingu okkar á utanríkismálum, 

alþjóðastjórnmálum og alþjóðasamfélaginu í heild (Beaudoin, 2004; Korzenny, del Toro, 

& Gaudino, 1987; Kwak, Poor, & Skoric, 2006).       

 Sú þekking sem við fáum gegnum fréttaflutningi, bæði innlendan eða erlendan, 

spilar síðan veigamikinn þátt í þátttöku okkar í hinu pólitíska ferli og gegnir í raun 

þrískiptum tilgangi; hún gerir okkur kleift að taka upplýstar ákvarðanir, hún gefur 

almenningi tilfinningu fyrir og ýtir undir borgaralega skyldu, og eykur þekkingu á 

hvernig stofnanir og ferli hins opinbera virka (Wolfinger & Rosenstone, 1980). Sumir 

eiga erfitt með að trúa því að almenningsálitið hafi áhrif á stefnumótun stjórnvalda og 

telja hagsmunapot fyrirtækja og fjársterkra og valdamikilla aðila hafa meira að segja í 

ákvörðunum stjórnvalda. Það er þó ekki allskostar rétt, því þrátt fyrir að hagsmunapot 

eigi sér vissulega stað og móti stefnu stjórnvalda að einhverju marki hefur 

almenningsálitið einnig töluvert vægi og það eykst þegar kemur að því að taka 

ákvarðanir um stærri málefni, þó auðvitað séu dæmi um að stjórnvöld sniðgangi 

almenningsálitið (Burstein, 2003).        
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 Þeir sem búa yfir minni þekkingu um málefni samfélagsins eru þar að auki verr í 

stakk búnir til að kjósa um flókin mál eða gera greinarmun á milli frambjóðenda og 

áhersla þeirra og sama máli gegnir um stjórnmálaflokka og stefnumál þeirra. Þannig 

getur skortur á þekkingu orðið til þess að almenningur kjósi gegn eigin hagsmunum 

(Palfrey & Poole, 1987; Carpini, Keeter, & X. , 1996; Bartels, 1996). Þar að auki hefur 

verið sýnt fram á að þeir sem fylgjast með fréttum tengdum stjórnmálum og öðrum 

samfélagsmálum séu líklegri til að kjósa en þeir sem fylgjast minna með slíkum fréttum 

(Aalberg, o.fl., 2012; Neuman, Just, & Criegler, 1992; Shehata, 2010; de Vreese & 

Boomgaarden, 2006) sem eykur hættuna á niðurstöður kosninga endurspegli ekki 

skoðanir allra í samfélaginu. Best væri auðvitað ef sem flestir sæju sér hag í að vera 

upplýstir um málefni samfélagsins og að mæta á kjörstað svo að lýðræðið gegni 

hlutverki sínu. Í raun getur gildi og vægi niðurstöðu kosninga verið dregið í efa ef 

kjósendur eru ekki nægilega vel upplýstir til að taka pólitískar ákvarðanir (Dahl, 1989).  

5.1.4 Framtíð erlends fréttaflutnings 

Í byrjun árs 2015 var haldinn fundur á vegum VÍB með yfirskriftinni „Breytt umhverfi 

fjölmiðla“ þar sem fjallað var um þær breytingar sem hafa orðið á rekstrarumhverfi 

fjölmiðla og hvað framtíðin ber í skauti sér fyrir fjölmiðla hér á landi. Rætt var um 

hvernig fjölmiðlar færast sífellt nær sérhæfingu þar sem þeir beina spjótum sínum að því 

að sinna afmörkuðum markhópum í stað þess að bjóða upp á fréttir af öllu tagi fyrir alla, 

en með því sé frekar hægt að halda uppi gæðastöðlum í fréttum. Sumir vilja meina að 

það sé úrelt að halda því fram að það sama henti öllum og segja fólk einfaldlega hafa 

mismunandi áhugasvið þegar kemur að fréttum (Íslandsbanki, 2015). Á þennan hátt 

hefur fjölmiðlum eins og The New York Times og The Economist tekist að halda uppi 

vönduðum erlendum fréttaflutningi en það gera þeir með ýmsum útfærslum af 

áskriftarmódelum (Carroll J. , 2007). Það leysir þó ekki þann vanda sem við stöndum 

frammi fyrir heldur er það birtingarmynd þeirrar  þróunar að erlendur fréttaflutningur 

verði einungis á færi þeirra sem borga fyrir hann sem ýtir undir misskiptingu þekkingar 

í heiminum.            

 Á fundinum sagðist Ingólfur Bjarni Sigfússon, vef- og nýmiðlastjóri RÚV, halda að 

það yrði alltaf til fólk sem myndi vilja hafa aðgang að fjölmiðlum sem byðu upp á breidd í 

fréttaflutningi þar sem sittlítið af hverju stæði til boða. Í því samhengi vísaði hann til 

reynslu erlendra kollega sinna af miðlum sem eru miðaðir að því að gefa lesandanum 

einungis það sem hann vill; „Eftir smá tíma þá finnst fólki það ekki vera mjög vel upplýst 
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af því að það fékk eiginlega bara að vita það sem það vildi vita og þú vilt eiginlega bara 

vita það sem þú veist næstum því fyrirfram.“ Reynslan sýndi að eftir að fólk var búið að 

prufa að fá einungis fréttir um það sem hafði áhuga á vildi það breikka sjónarsviðið aftur 

og fá betra yfirlit. Það kom þannig í ljós að fólk vildi ekki bara fá fréttir um það sem það 

hafði áhuga á heldur vildi það einnig fá þær fréttir sem fjölmiðlarnir skilgreindu sem 

mikilvægar. Þá sagði Ingólfur að helsta vandamálið snéri að því hvernig hægt væri að 

fjármagna slíka fjölmiðla á jafnlitlum markaði og Ísland er (Íslandsbanki, 2015). 

 Þrátt fyrir að áskrift sé á undanhaldi og erfitt reynist að fá almenning til að borga 

fyrir fréttir hafa fjölmiðlar gert tilraunir til að afla tekna með áskriftarfyrirkomulagi á 

netinu og hafa ýmsar útgáfur slíkra kerfa litið dagsins ljós í fjölmiðlaheiminum 

(Edmonds, Guskin, Mitchell, & Jurokowitz, 2013; Stundin, 2015). Engu þeirra hefur þó 

tekist að fullu að leysa það vandamál sem internetið hefur skapað við tekjuöflun 

fjölmiðla og standa undir þeim kostnaði sem vandaður fréttaflutningur krefst (OECD, 

2010) og eftir stendur að fjölmiðlar reiða sig að mestu leyti á fjármagn frá auglýsendum 

(Bach, 2014; Holcomb & Mitchell, 2014). Rannsóknir benda til þess að eftirspurn sé eftir 

meiri erlendum fréttaflutningi og ekki síður öðruvísi erlendum fréttum en þeim sem 

standa til boða í dag. Um þetta skrifaði Maria Balinska grein í skýrslu um erlendan 

fréttaflutning sem gefin var út af Nieman stofnuninni. Þar spyr hún hvernig 

fréttaflutningur þurfi að vera til að hann svari þörfum lesenda og hvort blaðamenn og 

fjölmiðlar séu að gera allt sem í þeirra valdi stendur til að svara þeim. Í stað þess að bæta 

og aðlaga erlendan fréttaflutning þannig að hann svari þörfum lesenda betur hefur verið 

dregið úr honum og eftir standi möguleg eftirspurn sem sé ósvarað af fjölmiðlum 

(Balinska, 2010).          

  Til að komast að því hvernig fréttum almenningur hefði áhuga á ákvað hún að 

spyrja fólk á götum úti hvort það vildi vita meira um Evrópu og Evrópubúa, og þá hvað 

helst. Fólk staðfesti áhugaleysi sitt á þeim fréttum sem væru í boði en bætti við að það 

vildi heldur heyra frásagnir um daglegt líf og vandamál annarra Evrópubúa og hvernig 

evrópskar þjóðir tækju á vandamálum eins og atvinnuleysi, sóun og mengun, 

vandamálum sem eru til staðar í öllum löndum (Balinska, 2010). Þessi rannsókn 

staðfesti það sem komið hefur fram á fleiri stöðum; að mannlegi þátturinn, samhengið og 

það að fréttirnar hafi einhverja þýðingu fyrir fólk ásamt sterkum frásagnaraðferðum 

voru þeir þættir sem skiptu mestu máli í umfjöllun um erlend málefni (Sambrook, 

Terrington, & Levy, 2013).          
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 Fleiri rannsóknir benda til að stór hluti almennings sé ekki sáttur við það hvernig 

fréttaflutningi sé háttað en niðurstöður bandarískrar könnunar sýndu fram á að 73% 

lesenda væru þeirrar skoðunar að fjölmiðlar eyddu of miklum tíma í fréttir sem skiptu 

ekki máli, en þeir sem fengu fréttir í meira mæli á internetinu voru 18% líklegri til að 

halda þessu fram (Pew Research Center, 2013). Meirihluta aðspurðra fannst 

fréttaflutningur hafa versnað, 77% fannst hann vera neikvæður og 84% sögðu hann vera 

niðurdrepandi (Paterson, 2008). Önnur rannsókn sýndi fram á að fólk vildi frekar fá 

fréttir sem fjölluðu um stóra atburði og málefni sem hefðu áhrif á framgang mála í 

samfélaginu eða landinu, í staðinn fyrir einstaka atburði sem fjölluðu um glæpi eða slys 

og hefðu ekki áhrif í stóra samhenginu. Þær fréttir sem fólk hafði mestan áhuga á voru 

harðar fréttir sem fjölluðu um samfélagsmál ásamt fréttum sem tengdust heilsu sem eru 

yfirleitt flokkaðar með mjúkum fréttum nema um sé að ræða nýjar vísindarannsóknir 

(Patterson, 2000). Þegar almenningur var beðinn um að lýsa því hvers konar erlendar 

fréttir hann sæi í fjölmiðlum voru svörin á þá vegu að þær einkenndust af of miklu 

ofbeldi en mættu í meira mæli fjalla um menningu, siði og venjulegt fólk (Sparkes & 

Winter, 1980).          

 Í könnuninni sem var framkvæmd fyrir þessa ritgerð var fólki gefinn kostur á að 

greina frá því hvað það væri sem það myndi vilja breyta við erlendan fréttaflutning. 

Svörin voru mörg og misjöfn en algengustu svörin mátti þó greina niður í nokkur þemu. 

Margir voru á því að erlendur fréttaflutningur á Íslandi væri of neikvæður, of mikið væri 

um æsifréttamennsku og að fréttum um stríð, ófrið og hörmungar mætti fækka. Algengt 

var að fólk talaði um að erlendar fréttir væru beint þýddar af erlendum miðlum og að í 

þær vantaði alla dýpt. Margir óskuðu hreinlega eftir fleiri erlendum fréttum og að þær 

væru dýpri, ítarlegri og yfirgripsmeiri og þá gjarnan á kostnað mjúkra frétta á borð við 

lífstílsfréttir og fréttir af frægu fólki;  

„Fréttaflutningur er oft stuttur í eins konar „stiklað á stóru æsifréttastíl“ en vantar 

að kafa betur ofan í viðfangsefnið og tengja við áður liðna atburði.“12  

Þá var töluverður fjöldi sem var óánægður með hversu einhliða erlendar fréttir væru og 

að þær væru of tengdar Bandaríkjunum og hinum vestræna heimi og eins væri í of 

miklum mæli fjallað um málefni í gegnum „gleraugu“ hins vestræna heims. Mörgum 

fannst vanta greiningu á málefnum og að þau væru betur krufin;  
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 Athugasemd svaranda í könnun. Sjá Fylgiskjal 2.  
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„Meiri skýringar, á móti staðreyndalestri sem ég skil ekki eins vel og ég vildi“13 

Það má því segja að sú áskorun sem fjölmiðlar standa frammi fyrir liggi í því hvernig 

hægt sé að aðlaga erlendar fréttir þannig að þær verði eftirsóknarverðari til lestrar án 

þess að þær glati gildi sínu. Ethan Zuckerman líkir erlendum fréttum við brokkolí sem 

fjölmiðlar þurfi að hafa fyrir að koma ofan í almenning á meðan fréttir af frægum séu 

eins og súkkulaðikaka sem rennur ljúft ofan í flesta án þess að þeir sem upp á hana bjóða 

þurfi að hafa sérstaklega fyrir því. Það komi því í hlut fjölmiðilsins að setja erlendar 

fréttir í þann búning að þær séu eftirsóknarverðar og áhugaverðar aflestrar og eins 

þyrftu fjölmiðlar að hvetja lesendur til lestrar á erlendum fréttum á þeim forsendum og 

upplýsa almenning um kosti þeirra eins og upplýsa þarf barn um kosti þess að borða 

brokkolí (Zuckerman, 2008).    

5.1.5 Staða almannaþjónustumiðla 

Eftir þær miklu breytingar sem orðið hafa á fjölmiðlun með þeim breytingum sem orðið 

hafa á fjölmiðlaumhverfinu í heild er hlutverk og mikilvægi almannaþjónustumiðla 

jafnvel meira en áður fyrr. Rannsóknir sýna að einkareknir fjölmiðlar leggja minni 

áherslu á erlendar fréttir en fjölmiðlar í almannaþjónustu og meiri áherslu á mjúkar 

fréttir en harðar, öfugt við almannaþjónustumiðla. Erlendur fréttaflutningur hjá 

einkareknum fjölmiðlum snýst frekar um málefni sem eru beintengd efnahagslegum og 

pólitískum hagsmunum tiltekins lands og er í heildina litið mun takmarkaðri en sá sem 

fjölmiðlar í almannaþjónustu bjóða upp á (Aalberg, o.fl., 2012). Þetta kemur heim og 

saman við framboð íslenskra vefmiðla á fréttum en þar er Ríkisútvarpið fremst í flokki 

hvað varðar erlendan fréttaflutning auk þess að vera með hæsta hlutfall harðra frétta. 

 Þó er hætta á að almannaþjónustumiðlar falli í sama pytt og einkareknir 

fjölmiðlar þegar þrengt er að þeim hvað fjármögnun varðar. Rannsóknir sýna að þegar 

almannaþjónustumiðlar eru undir fjárhagslegri pressu kemur það niður á fréttaflutningi 

og þar af leiðandi þeirri almannaþjónustu sem þeim er ætlað að halda úti. Aukinn 

fjárhagslegur þrýstingur setur þannig sömu pressu á efnissköpun fjölmiðla í 

almannaþjónustu og einkarekinna fjölmiðla, og fréttaflutningurinn litast af sömu 

áhrifaþáttum og hjá þeim fjölmiðlum sem eru reknir með hagnað að leiðarljósi. Auk þess 

hafa sterkir almannaþjónustumiðlar jákvæð áhrif á fréttaflutning hjá einkareknum 

fjölmiðlum en rannsóknir sýna að tekjur einkarekinna fjölmiðla í þeim löndum þar sem 
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 Athugasemd svaranda í könnun. Sjá fylgiskjal 2.  
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sterkum almannaþjónustumiðlum er haldið úti eru meiri en í löndum þar sem 

almannaþjónustumiðlar hljóta minni fjármögnun. Þá hafa sterkir 

almannaþjónustumiðlar jákvæð áhrif á nýsköpun og gæði í fjölmiðlun í viðkomandi landi 

en samkeppnin eykur gæði fréttaflutnings og hækkar þannig viðmiðin á markaðinum í 

heild. Dagskrá fjölmiðlanna verður betri og umsvif og hagnaður fjölmiðla verður meiri 

(BBC, 2013). Það mætti því segja að það sé hagur allra að almannaþjónustumiðlar hljóti 

stuðning frá stjórnvöldum hvað fjármögnun varðar.     

 Á Íslandi eru framlög ríkisins til stofnunarinnar minni en gengur og gerist í 

nágrannalöndunum sem við berum okkur gjarnan saman við, og eru töluvert minni en á 

Norðurlöndunum og í Bretlandi sé miðað við höfðatölu. Taka verður inn í reikninginn þá 

staðreynd að íslenska þjóðin er margfalt minni en í nágrannalöndunum og er rekstur 

stofnunar eins og Ríkisútvarpsins því töluvert þyngri þar sem ekki næst sama 

stærðarhagkvæmni í rekstri og hjá stærri þjóðum. Til að halda úti sambærilegri þjónustu 

og nágrannalöndin þyrfti Ríkisútvarpið því í raun á meira fjármagni að halda en í stærri 

löndum en er í staðinn rekið á minna fjármagni en sambærilegar stofnanir hjá stærri 

þjóðum.   

5.1.6 Jákvæð þróun  

Það er þó vert að nefna ýmsar jákvæðar breytingar sem horfa má til og vona að vinni að 

einhverju leyti upp á móti þeim samdrætti sem hefur orðið í erlendum fréttaflutningi. 

Þar ber helst að nefna mikla aukningu í fjölmiðlanotkun undanfarin ár en rannsóknir 

sýna að almenningur eyðir meiri tíma í að fylgjast með fréttum en hann gerði fyrir 15 

árum (Pew Research Center, 2010). Aukninguna má rekja til þess að fólk hefur aðgang 

að fréttum á fleiri stöðum en áður og spilar aukin notkun spjaldtölva og snjallsíma 

stóran þátt í því (Pew Research Center, 2011). Almenningur sækir orðið fréttir til fleiri 

miðla, en ekki alltaf á kostnað þeirra sem fyrir voru því nýju miðlarnir bætast einfaldlega 

við hjá mörgum. Önnur jákvæð breyting er sá uppgangur sem nú á sér stað í framleiðslu 

á heimildamyndum en frá aldamótum hefur hlutfall heimildamynda af öllum útgefnum 

myndum farið úr því að vera um 5% árið 2002 í að vera 18% árið 2012. Þessi mikla 

aukning er m.a. talin orsakast af fleiri valmöguleikum í fjármögnun slíkra mynda en 

hópfjármögnun hefur komið þar sterk inn. Þá virðist almenningur hafa tekið við sér hvað 

varðar áhorf á heimildamyndir og eru þær orðnar vænlegri kostur en áður fyrir 

framleiðendur að styðja þar sem tekjur af þeim hafa aukist töluvert. Betri tækni hefur 

einnig lækkað kostnað við framleiðslu kvikmynda (Alex C, 2012). Heimildamyndir eru 
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fyrirtaks leið til að koma flóknum málefnum til skila og hafa lengi verið notaðar til að 

stuðla að breytingum í samfélaginu og eru því góð og mikilvæg viðbót við þá þekkingu 

sem almenningur fær úr fréttum.         

 Eitt af því jákvæða sem er að gerast í fjölmiðlaheiminum og vegur upp á móti 

erfiðleikum fjölmiðla við að afla tekna er sá hópur fólks sem er tilbúinn að leggja töluvert 

á sig til að styrkja og styðja við fjölmiðlun með frjálsum framlögum og sjálfboðavinnu. Á 

meðan flestir kunna vel við að lesa fréttir án endurgjalds á internetinu er ákveðinn hluti 

fólks sem styrkir fjölmiðla af frjálsum vilja án þess að fá nokkuð aukalega fyrir það 

(Young, 1982). Dæmi um þetta má finna hér á landi en stofnun fjölmiðilsins 

Stundarinnar var að mestu leyti fjármögnuð af styrkjum Íslendinga í gegnum 

fjármögnunarsíðuna Karolina Fund, en sú söfnun sló met á fjármögnunarsíðunni þar 

sem ekkert verkefni hefur náð jafnhárri upphæð á jafnskömmum tíma (Ríkisútvarpið, 

2015). Þá býður fjölmiðillinn Kjarninn almenningi upp á að styrkja fjölmiðilinn með 

þremur mismunandi upphæðum sem greiðast mánaðarlega (Kjarninn, 2015).  

 Þá er erlendi vefmiðillinn Global Voices dæmi um fjölmiðil þar sem sjálfboðaliðar 

gefa vinnu sína og vinna að því að safna erlendum fréttum og sögum sem eru dreifðar 

um internetið og gera þær aðgengilegri (Global Voices). Það er þekkt félagsleg hegðun að 

fólk láti sig almannagæði varða ef þau hafa einhverja þýðingu í hugum fólks og má líkja 

þessu við viðleitni sums fólks við að halda almenningsgörðum hreinum án þess að vera 

skyldugt til þess. Þannig getur ráðstöfun almannagæða farið fram með hjálp almennings 

en til að það sé hægt þarf fjöldi þeirra sem eru tilbúnir til að leggja aukalega á sig til að 

varðveita og viðhalda almannagæðum að vera nægur (Young, 1982). Þetta eru vissulega 

jákvæðar breytingar og til þess fallnar að styrkja fjölmiðlun, en einar og sér leysa þær þó 

ekki þann vanda sem fjölmiðlun stendur frammi fyrir.   

5.1.7 Tvíeðli fjölmiðla 

Út frá því að hve miklu leyti fjármögnun og hagnaðarsjónarmið eru farin að setja mark 

sitt á fréttaflutning má velta því fyrir sér að hvaða marki það hefur breytt eðli 

blaðamennsku og því sem hún stendur fyrir. Nútímafréttaflutningur brýtur í bága við 

það sem blaðamennska hefur snúist um og verið lofuð fyrir í gegnum tíðina (Raviola, 

2010). Ritstjórnarstefna sem byggist á að hámarka lestrartölur með hagnað að 

leiðarljósi hefur rutt úr vegi þeim markmiðum að hafa almannahagsmuni að leiðarljósi 

sem er kjarni alvöru blaðamennsku. Fjölmiðlar eru stofnanir með tvíhliða 

kjarnastarfsemi og gegna bæði hlutverki fyrirtækis sem þurfa að hámarka hagnað og á 
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sama tíma hlutverki almannaþjónustu. Þær eðlisbreytingar sem hafa orðið á fjölmiðlun á 

seinustu áratugum ögra þeim siðferðilega grunni sem fjölmiðlun hefur staðið á (Ward, 

e.d.). Sölumennska hefur hingað til verið talin andstæða góðrar blaðamennsku og hefur 

þessu tvennu ávallt verið stillt upp á móti hvoru öðru; blaðamennska vs. sölumennska, 

sannleikur vs. auglýsingastarfsemi og þannig mætti áfram telja. Það sem hingað til hefur 

verið talið góð blaðamennska er því andstæða þess söludrifna fréttaflutnings sem þrífst í 

dag (Kovach & Rosenstiel, 2001).         

 Blaðamennska stendur ekki undir gildum sínum nema hún sé aðskilin 

hagnaðarsjónarmiðum en með tilkomu internetsins hafa mörkin þarna á milli orðið 

óskýrari. Fyrir daga vefmælinga og kannana um áhuga almennings voru það ritstjórnir 

fjölmiðla og blaðamenn sem ákvörðuðu innihald fréttanna og voru fréttir í raun 

skilgreining blaðamanna á þeim, eða eins og þeir orðuðu það; „Fréttir eru það sem við 

segjum að þær séu“. Á sama tíma og blaðamenn höfðu vald til þess að ákvarða fyrir 

almenning hvert innihald fréttanna skyldi vera, voru þeir einnig ábyrgir fyrir 

fréttaflutningnum. Með því að móta fréttaflutning út frá áhuga eða hegðun lesenda eins 

og tíðkast í dag og segja framboðið stýrast af eftirspurn hafa fjölmiðlar varpað 

ábyrgðinni yfir á almenning (Bettag, Tom, 2006).    

 Fjölmiðlar virðast vera að færast sífellt lengra í burtu frá markmiðum um að 

mæta þörfum almennings fyrir vandaðan fréttaflutning sem er til þess fallinn að upplýsa 

og mennta lesendur um málefni samfélagsins. Fréttaflutningur mótast í sífellt meira 

mæli af því hvað er hagkvæmast og gróðvænlegast fyrir fjölmiðlana sem fyrirtæki á 

frjálsum markaði. Fjölmiðlar starfa í markaðsumhverfi þar sem allt er miðað að því að 

hámarka hagnað og er því ólíklegt að þeir taki upp á því að breyta út frá þeirri venju og 

móta fréttir með hag almennings að leiðarljósi ef það stangast á við markmið um 

arðsemi. 
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6 Niðurstöður 
Í þessari ritgerð hefur verið farið yfir víðan völl til að varpa ljósi á þann samdrátt sem 

orðið hefur í erlendum fréttaflutningi síðustu áratugi, ástæður hans, afleiðingar og 

birtingarmyndir. Erlendur fréttaflutningur einkennist núorðið af fréttum af stríði, 

hörmungum og glæpum, náttúruhamförum, hneykslum, spillingu og öðrum átakanlegum 

atburðum og er það orðin venja frekar en undantekning að atburðir nái einungis athygli 

fjölmiðla ef þeir eru þeim mun átakanlegri. Þetta má glöggt sjá á íslenskum 

veffréttamiðlum en þegar þetta er ritað, þann 1. maí 2016, eru nýjustu erlendu fréttirnar 

á mest sóttu vefmiðlum landsins eftirfarandi:  

Mbl.is: 

 10 eftirlýstustu glæpamenn Evrópu handteknir 
 Drengir stálu leikföngum úr verslun 
 Ferðamaður féll 100 metra ofan í gil 
 Fundu mikið magn rómverskra peninga 

Visir.is:  

 Sagðir hafa borað sig inn í hvelfingu Prince 
 Fimm létu lífið í flóðum í Texas 
 Stendur við ummæli sín um að Hitler hafi stutt síonisma 
 Neyðarástandi lýst yfir í Bagdad eftir að mótmælendur yfirtóku þing landsins 

Ruv.is:  

 Fluttu 33 sirkus-ljón til S-Afríku 
 Neyðarástandi lýst yfir í Bagdad 
 Óttast að yfir 80 hafi farist á Miðjarðarhafi 
 Gera ekki athugasemdir við loftárásir á Aleppo 

 
Þær öfgar og neikvæðni sem erlendur fréttaflutningur í dag einkennist af gerir það að 

verkum að almenningur verður sífellt meira afhuga erlendum fréttum, sem gengur þvert 

á markmið fjölmiðla um að halda í lesendur sína. Rannsóknarblaðamennska er á 

undanhaldi og fréttir verða sjaldnast til nema af orðnum atburðum, sem veldur því að 

færri mál eru færð í dagsljósið af fjölmiðlum. Gagnaleki Panamaskjalanna er gott dæmi 

um slíkt en lekinn varð þess valdandi að kastljósið beindist að heimi aflandsfélaga, sem 

gegna yfirleitt þeim tilgangi að leyna eignarhaldi og/eða komast hjá skattgreiðslum. Það 

má segja að lekinn og fréttaflutningurinn sem kom í kjölfarið á heimsvísu hafi opnað 

augu almennings fyrir þessu málefni, en ef lekinn hefði ekki orðið hefði málefnið 

sennilega ekki fengið athygli blaðamanna og eigendur aflandsfélaga svæfu því ennþá 

rólega með peningana sína á erlendum reikningum. Þá hefur aukin áhersla á einstaka 
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atburði leitt til afsamhengisvæðingar þar sem horft er fram hjá pólitískum, 

hagfræðilegum, félagslegum og menningarlegum tengingum á milli orsaka og afleiðinga. 

 Þá komum við að því sem vegur hvað þyngst í þessari umfjöllun og skiptir mestu 

máli fyrir framhaldið ef ætlunin er að sporna við þeirri þróun sem við horfum nú upp á í 

erlendum fréttaflutningi, en það eru ástæðurnar sem liggja að baki því að fjölmiðlar 

leggja sífellt minni áherslu á erlendar fréttir. Aukin samþjöppun eignarhalds, aukin 

áhersla á hagnað og arðsemi fjölmiðla, tilkoma internetsins og fleiri tækninýjunga, aukið 

framboð af afþreyingu, markaðssetning og skemmtanavæðing fjölmiðla og ósjálfstæði 

þeirra gagnvart auglýsendum hefur valdið tilfærslu á hvötum þannig að tengingin á milli 

fréttaflutnings og lýðræðis hefur smám saman máðst út og er nú lítil sem engin. Þær 

breytingar sem hafa orðið á markaðsumhverfi fjölmiðla ýta undir rangstillta hvata sem 

ýta aftur undir skammtímahagnaðarsjónarmið. Vegna þess hversu kostnaðarsamar 

erlendar fréttir eru í framleiðslu hefur hið nýja rekstrar- og markaðsumhverfi fjölmiðla 

ýtt þeim út á jaðarinn þannig að framboð þeirra fullnægir ekki þörfum samfélagsins.  

 Í hnotskurn má segja að ástæðurnar megi finna í þeim hvötum sem liggja að baki 

ákvarðanatöku og hegðun þeirra aðila sem koma að fréttaflutningi á einn eða annan hátt. 

Vandamálið er það að hið mikilvæga og margumtalaða lýðræði sem er okkur svo 

mikilvægt er einungis aukaafurð þess að almenningur neyti frétta og enginn af þeim 

aðilum sem kemur að fréttaflutningi hagnast með beinum hætti af því að gæta þess að 

fréttaflutningur sé til þess fallinn að stuðla að lýðræði. Aðilarnir sem um ræðir eru 

eigendur og stjórnendur fjölmiðla á frjálsum markaði sem hafa það hlutverk að hámarka 

hagnað fyrirtækisins eins og markaðslögmálin gera ráð fyrir, ritstjórar og fréttamenn 

lúta sömu lögmálum og sjá til þess að viðkomandi fjölmiðill hljóti sem mesta athygli 

almennings með það að markmiði að byggja upp sinn eigin starfsferil, stjórnmálamenn 

sem birtast í fréttum sækjast eftir því að hljóta endurkjör, auglýsendur sækjast eftir 

athygli almennings og almenningur neytir frétta til afþreyingar. Eins og kerfið er núna 

hagnast enginn þessara aðila á því að fréttaflutningur uppfylli þarfir samfélagsins fyrir 

upplýsingar.           

 Til að snúa þessari þróun við þurfa hvatarnir að breytast. Fjölmiðlar þurfa að 

finna leið til að samræma markmið um hagnað og upplýsingaskyldu til almennings og 

byrja að líta á það sem leið til að ná samkeppnisforskoti að bjóða upp á vandaðan og 

yfirgripsmikinn erlendan fréttaflutning. Skammtímasjónarmið um hagnað verða að víkja 

fyrir langtímasjónarmiðum og ritstjórar og blaðamenn þurfa tíma og svigrúm til að bæta 
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erlendan fréttaflutning án þess fjárhagslega þrýstings sem þeir unnið undir hingað til. Til 

að það geti orðið að raunveruleika þarf að finna hvetjandi leiðir til að erlendur 

fréttaflutningur njóti aukinnar athygli fjölmiðla. Fyrst og fremst er nauðsynlegt að lækka 

þann kostnað sem fjölmiðlar þurfa að standa straum af í tengslum við erlendan 

fréttaflutning, hvort sem það er með því að lækka kostnað við gagnaöflun og fleira sem 

tengist vinnu við erlendar fréttir eða með því að stjórnvöld og/eða opin félagasamtök 

styrki fjölmiðla og niðurgreiði erlendan fréttaflutning sérstaklega.    

 Hvað varðar eftirspurnarhliðina þarf að leggja áherslu á mikilvægi þess að 

almenningur sé upplýstur. Hvetja þarf almenning til að fylgjast með erlendum fréttum í 

auknum mæli með því að hafa áhrif á viðhorf almennings gagnvart þeim og gera þær 

jákvæðari. Þannig þarf að ala börn upp við að mikilvægt sé að fylgjast með fréttum, bæði 

inni á heimilinu en einnig í grunnskólum. Viðhorf og viðmið samfélagsins gagnvart 

hegðun okkar sem einstaklingar þurfa að vera á þá vegu að það teljist til dyggða að 

fræðast og vera upplýstur. Þá þurfa fjölmiðlar að gera sér grein fyrir að almenningur 

hefur ekki misst áhugann á erlendum fréttum sem slíkum heldur gerir hann kröfur um 

gæði. Að aðlaga fréttir að smekk almennings snýst einfaldlega um að færa þær nær fólki, 

fjalla um það sem hefur þýðingu fyrir almenning og setja það í það form að fólk tengi við 

fréttirnar.            

 Sá samdráttur sem orðið hefur í erlendum fréttaflutningi er eitthvað sem okkur 

ber að taka alvarlega ef okkur er annt um undirstöður lýðræðisins, stjórnarfar og 

framþróun í landinu sem og í heiminum öllum. Að almenningur sé upplýstur er 

grundvallarforsenda þess að lýðræðið virki sem skyldi og er því ekki of sterkt til orða 

tekið að segja að framtíð okkar sé í höndum fjölmiðla. Almenningur á Íslandi og öðrum 

löndum hefur til mikils að vinna við að læra af því sem gerist í öðrum löndum og þá 

sérstaklega af því hvernig tekist er á við ýmis vandamál annars staðar. Þegar við 

fæðumst höfum við foreldra okkar og samfélagið allt til að kenna okkur og leiðbeina 

okkur í gegnum lífsins ólgusjó, en í fæstum tilfellum er það svo að reynsla okkar og 

upplifanir séu svo einstakar að aðrir hafi ekki gengið í gegnum svipaða hluti og geti deilt 

reynslu sinni af því hvernig þeir hafa tekist á við hlutina. Þetta má yfirfæra á þau 

úrlausnarefni sem ríkisstjórnir landa standa frammi fyrir hverju sinni en í stað þess að 

reyna að finna upp hjólið í hvert sinn sem vandamál steðja að er mun nærtækara að leita 

í þann þekkingarbrunn sem myndast hefur í gegnum tímann í öðrum löndum.  
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8 Viðauki 

8.1 Fylgiskjal 1 - Viðmælendur 
Bogi Arason - fréttamaður hjá Morgunblaðinu 

Bogi Þór Arason er blaðamaður hjá Morgunblaðinu og hefur starfað í erlendum fréttum 

þar síðan árið 1987.   

Bogi Ágústsson - Ríkisútvarpið 

Bogi Ágústsson hefur starfað hjá Ríkisútvarpinu síðan árið 1977. Síðan þá hefur hann 

sinnt hinum ýmsu störfum, og meðal annars verið forstöðumaður fréttasviðs og 

fréttastjóri sjónvarps en nú starfar hann sem frétta- og dagskrárgerðarmaður. 

Einar Þór Sigurðsson - DV 

Einar Þór Sigurðsson er blaðamaður og vaktstjóri á DV en hann hefur starfað þar síðan 

árið 2007.  

Egill Helgason - þáttagerðamaður hjá Ríkisútvarpinu og pistlahöfundur á Eyjunni 

Egill Helgason er blaðamaður, fyrrverandi stjórnandi spjallþáttarins Silfur Egils og 

núverandi umsjónarmaður Kiljunnar. Hann hefur víðtæka reynslu úr fjölmiðlum en hann 

lærði m.a. erlendan fréttaflutning í Frakklandi og starfaði í erlendum fréttum á Tímanum 

í kringum 1984-1985 og á Stöð 2 árin 1996-98.  

Guðsteinn Bjarnason – blaðamaður á Fréttablaðinu 

Guðsteinn hefur starfað hjá Fréttablaðinu frá stofnun þess árið 2001 og er einn helsti 

sérfræðingur þess í fréttum af erlendum vettvangi.  

Karl Blöndal - aðstoðarritstjóri Morgunblaðsins 

Karl Blöndal hefur starfað hjá Morgunblaðinu síðan 1982 og hefur sinnt starfi 

aðstoðarritstjóra frá árinu 2001. Karl hefur mestmegnis starfað við erlendan 

fréttaflutning. 

Tinni Sveinsson - vefstjóri Vísis 
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Tinni Sveinsson starfar hjá 365 og er vefstjóri visir.is og heldur utan um þróun vefsins 

ásamt því að sjá um tæknilegu hliðina. Þá leggur hann línurnar í ritstjórn ásamt fleirum 

ásamt því að sjá um stefnumótun í einstökum fréttaflokkum.  

Ægir Þór Eysteinsson - blaðamaður og einn af eigendum Kjarnans 

Ægir Þór Eysteinsson er með BA- próf í fjölmiðlafræði og hefur starfað við 

blaðamennsku í áratug.  

8.2 Fylgiskjal 2 – Spurningar og svörun úr könnun 
 

Q1                 

         Hvers kyns ertu? 

        KK 123 32,98% 

      KVK 250 67,02% 
      Total 373               

         Mean 1,67 

       Standard Dev. 0,47 

       Variance 0,22 

       

         

         

         

         Q2                 

         Aldur? 

        20 ára eða yngri 6 1,61% 

      21-30 ára 108 28,95% 

      31-40 ára 139 37,27% 
      41-50 ára 74 19,84% 

      51-60 ára 36 9,65% 

      61-70 ára 8 2,14% 

      70 ára eða eldri 2 0,54% 

      Total 373               

         Mean 3,16 

       Standard Dev. 1,09 

       Variance 1,20 
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Q3                 

         Áttu börn? 

        Já  253 67,83% 
      Nei 120 32,17% 

      Total 373               

         Mean 1,32 

       Standard Dev. 0,47 

       Variance 0,22 

       

         

         

         

         Q4                 

         Ef já, hversu mörg? 

        Eitt 73 28,52% 

      Tvö  89 34,77% 

      Þrjú eða fleiri 94 36,72% 
      Total 256               

         Mean 2,08 

       Standard Dev. 0,81 

       Variance 0,65 

       

         

         

         

         Q5                 

         Hvert er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

       Grunnskólamenntun 30 8,04% 

      Starfs-og/eða framhaldsskólamenntun 119 31,90% 

      Háskólamenntun(grunnnám) 133 35,66% 
      Framhaldsmenntun á háskólastigi (meistara, og/eða 

doktorsnám) 81 21,72% 

      Annað 10 2,68% 

      Total 373               

         Mean 2,79 

       Standard Dev. 0,96 

       Variance 0,92 
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Q6                 

         Hverjar eru tekjur heimilisins fyrir skatta á mánuði? 

       250 þúsund kr. eða minna 67 18,46% 

      250-399 þúsund kr 52 14,33% 

      400-549 þúsund kr  68 18,73% 

      550-799 þúsund kr 73 20,11% 
      800-999 þúsund kr 50 13,77% 

      Milljón eða meira 53 14,60% 

      Total 363               

         Mean 3,40 

       Standard Dev. 1,67 

       Variance 2,79 

       

         

         

         

         Q7                 

         Hvaða miðil notarðu mest?(raðaðu þeim í röð eftir mikilvægi, sá mest notaði efst og sá minnst notaði neðst) 

     

         

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 Sjónvarp 30 8,04% 195 52,28% 80 21,45% 68 18,23% 

Dagblöð 3 0,80% 71 19,03% 151 40,48% 148 39,68% 

Internetið 331 88,74% 16 4,29% 20 5,36% 6 1,61% 

Útvarp 9 2,41% 91 24,40% 122 32,71% 151 40,48% 

Q9                 

Hversu oft fylgist þú með erlendum fréttum? (Merktu í einn reit í hverjum lið) 

       Ég horfi á erlendar fréttir í sjónvarpi.. 

        Aldrei eða nær aldrei 99 26,54% 

      Sjaldnar en einu sinni í viku 92 24,66% 

      Nokkrum sinnum í viku 116 31,10% 
      Einu sinni á dag 48 12,87% 

      Oftar en einu sinni á dag 18 4,83% 

      Total 373               

         Mean 2,45 

       Standard Dev. 1,15 

       Variance 1,33 

       

         

         

         

         Éeg hlusta á erlendar fréttir í útvarpi.. 

        Aldrei eða nær aldrei 170 45,58% 
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Sjaldnar en einu sinni í viku 70 18,77% 

      Nokkrum sinnum í viku 85 22,79% 

      Einu sinni á dag 26 6,97% 

      Oftar en einu sinni á dag 22 5,90% 

      Total 373               

         Mean 2,09 

       Standard Dev. 1,22 

       Variance 1,49 

       

         

         

         

         Ég les erlendar fréttir í dagblöðum 

        Aldrei eða nær aldrei 97 26,01% 

      Sjaldnar en einu sinni í viku 106 28,42% 

      Nokkrum sinnum í viku 115 30,83% 
      Einu sinni á dag 37 9,92% 

      Oftar en einu sinni á dag 18 4,83% 

      Total 373               

         Mean 2,39 

       Standard Dev. 1,12 

       Variance 1,25 

       

         

         

         

         Ég nálgast erlendar fréttir á netinu...  

        Aldrei eða nær aldrei 21 5,63% 

      Sjaldnar en einu sinni í viku 40 10,72% 

      Nokkrum sinnum í viku 104 27,88% 

      Einu sinni á dag 63 16,89% 

      Oftar en einu sinni á dag 145 38,87% 
      Total 373               

         Mean 3,73 

       Standard Dev. 1,24 

       Variance 1,53 

       

         

         

         

         Q9                 

Hversu ánægð,-ur/óánægð,-ur ert þú með erlendan fréttaflutning á Íslandi? 

       Erlendur fréttaflutningur 
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Mjög ánægð,-ur 7 1,88% 

      Ánægð,-ur  63 16,89% 

      Hvorki né 214 57,37% 
      Óánægð,-ur 74 19,84% 

      Mjög óánægð,-ur 15 4,02% 

      Total 373               

         Mean 3,07 

       Standard Dev. 0,77 

       Variance 0,60 

       

         

         

         

         Q10                 

         Finnst þér þú hafa nægan tíma til að lesa erlendar fréttir? 

       Alltaf 27 7,24% 

      Oftast 157 42,09% 
      Stundum 110 29,49% 

      Sjaldan  67 17,96% 

      Aldrei 12 3,22% 

      Total 373               

         Mean 2,68 

       Standard Dev. 0,96 

       Variance 0,92 

       

         

         

         

         Q14                 

         Færð þú erlendar fréttir frá öðrum miðlum en íslenskum miðlum? 

       Já 250 67,02% 
      Nei 123 32,98% 

      Total 373               

         Mean 1,33 

       Standard Dev. 0,47 

       Variance 0,22 
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Open Ended Text Data   

Q15       

    Ef já, frá hvaða miðlum? 

  

    No. Response ID Data   

    Ef já, frá hvaða miðlum?   

1 14909899 
cnn, nbc, sky, corriere della sera, 
pravda.ru, financial times, kievpost... 

 2 14910085 
  3 14910110 Erlendum netmiðlum 

 4 14910202 NYT, The Guardian ofl 

 5 14910234 Samfélagsmiðlum 

 6 14910265 
  7 14910449 
  8 14910572 Á netinu. Mismunandi staðir. 

 9 14910573 
  10 14910588 Reuters, anonymous.org,tss 

 11 14910595 
  12 14910600 Erlendum netmiðlum 

 13 14910632 Interneti aðallega bbc.com 

 14 14910843 
  15 14910939 bbc.com 

 16 14911028 Bara eftir linkum á fb 

 
17 14911054 

BBC News; NY Times; The Guardian; Le 
Monde 

 
18 14911156 bbc guardian nyt newsweek times ... 

 19 14911197 reddit 

 

20 14911287 
BBC, Guardian, New York Times, The 
Atlantic, Spiegel, NPR, o.fl. 

 

21 14911399 

Til dæmis: nytimes.com, 
huffingtonpost.com, vg.no, bt.dk, 
dailymail.co.uk   

 22 14911605 erlendum vefsíðum 

 23 14911714 
  24 14911716 
  25 14911930 Guardian, Independent ofl 

 

26 14911989 

CNN 
 
BBC 
 
Google 

 27 14912170 Facebook 

 28 14912630 
  

29 14913354 reddit, vinum, spjallrásum, facebook 
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30 14913781 

CNN 
 
BBC 
 
Al jazhera 
 
DR1 

 31 14914062 
  

32 14914561 

mashable.com , business insider, 
techcrunch, daily mail, cnn, bloomberg, 
bbc, guardian 

 33 14915537 
  34 14916173 Internetið 

 35 14916274 Huffington Post, BBC,  

 36 14916307 
  37 14916821 www.bbc.co.uk 

 38 14916976 
  

39 14917701 
dönskum og enskum miðlum, dr.dk, 
bbc.com, politiken skynews osfrv. 

 
40 14919130 BBC world news og mörgum öðrum 

 
41 14919434 

Verdens Gang, ARD, BBC, DR, AlJezeera 
og France 

 42 14919650 Dailymail, CNN, Chronicle 

 

43 14919700 

The Herald News 
 
The New York Times 
 
CNN 
 
Sky News  
 
CCT News 
 
BBC News 

 44 14919941 
  45 14920033 
  46 14920055 Samfélagsmiðlum 

 47 14920134 
  48 14920338 Erlendum sjónvarpsstöðum 

 49 14920471 
  50 14920496 
  51 14921128 BBC, CNN 

 

52 14921500 

The Atlantic, The New Yorker, New 
york Times, THe Guardian, Slate, Salon 
ofl. 

 53 14922108 reddit 

 

54 14922290 
Erlendum fréttasíðum, dönskum og 
sænskum sérstaklega 

 55 14922675 BBC, Guardian 
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56 14922756 bbc cnn og fl.  

 57 14922908 Allskonar á netinu  

 58 14923879 Netmiðlum Reuters 

 59 14924810 Reddit.com 

 60 14925089 
  

61 14925249 

Spiegel.de 
 
Huffington Post 
 
Reuters.com 

 
62 14925294 Montgomery Advertiser, sky news 

 63 14925402 norskum, dönskum, breskum 

 
64 14926236 

9gag.com, facebook.com, 
guardian.co.uk. 

 65 14930385 Facebook 

 66 14930546 
  67 14930776 
  

68 14931266 

Sky news 
 
newsnow.co.uk 

 69 14932465 
  70 14932868 
  71 14933693 
  72 14933767 Sky,BBC, cnn og fleirum  

 73 14933884 Erlendar fréttaveitur.  

 74 14934210 DR1, CCTV, BBC 

 

75 14935071 

reuters.com 
 
huffington post 
 
new york times 
 
aljazeera 
 
ýmsum síðum sem ég hef like-að á 
facebook 

 76 14935868 
  

77 14935922 

bbc 
 
sky 
 
dailymail 

 78 14936013 BBC, Aftonbladet, Expressen 

 79 14936031 
  

80 14936043 

BBC 
 
SKY 
 
CNN 

 81 14936439 Nrk.no     dr.dk 

 82 14936628 
  83 14936956 
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84 14937014 
BBC, NYT, Vox, CNN, The Guardian, 
Time  

 85 14937015 
  86 14937141 Guardian 

 
87 14937650 DAgblöðum á neti, Aftenposten t.d. 

 88 14937983 
  89 14938090 
  90 14938215 bbc, cnn,  

 91 14938681 
  92 14938790 Netinu 

 93 14939340 
  94 14939448 Www.newsnow.co.uk 

 95 14939548 economist, bloomberg 

 96 14939760 
  97 14940477 
  98 14940891 Ríkisútvarpið 

 

99 14940989 

Sænskum miðlum eins og Dagens 
nyheter, Göteborgsposten, Expressen 
sótt á netið 

 

100 14941198 
Internetinu 

 101 14941306 
  102 14941535 
  103 14942504 
  104 14943266 
  

105 14943386 Liveleak, cnn og öllum fjandanum :) 

 106 14943822 BBCog CNN 

 107 14944148 cnn, reddit, bbc 

 

108 14944919 

elpais.com, elmundo.es,bbc.co.uk, 
washington post aljazeera,cnn,times.  
 
öllum helstu miðlum á netinum og í 
sjónvarpi  

 109 14947166 
  110 14947378 Sky, bbc 

 111 14947835 Politiken  

 

112 14948308 

The economist, bbc world service 
(útvarp) ö, þegar einhver póstar 
fréttum á Facebook les ég ef efnið 
höfðar til mín auk þess sem ég fylgi 
nokkrum miðlum á Facebook. 

 113 14948484 Facebook 

 114 14948765 
  115 14959456 
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116 14970726 

guardian.co.uk 
 
cnn.com 
 
reddit.com 

 117 14974347 Sky news, Al Jazera, BBC ofl.  

 118 14975202 Guardian 

 119 14976171 Nrk 

 

120 14977724 

The Guardian. New York Times. 
Berlingske Tidende (sjaldan en ef ég vil 
sjá skandínavískar fréttir). 

 121 14982498 Samfélagmiðlum (Facebook) 

 122 14982505 
  

123 14982947 

BBC 
 
ITV 

 124 14982953 Donskum 

 

125 14982963 

bbc 
 
cnn 
 
Sky 

 126 14983034 
  

127 14983249 Economist, vg.no, bbc.co.uk etc. 

 128 14984068 
  

129 14984821 
Buzzfeed.com, telegraph.co.uk, 
Facebook. 

 

130 14985262 
Til dæmis: BBC, CNN, Huffington, NY 
times; SF post o.s.frv.  

 

131 14986139 

Netmiðlum fréttastofnna. BBC, Sky, 
CNN og dagblaða, einkum í Bretlandi. 
Guardian, Daily Mail to name a few 

 132 14988946 Sky News 

 

133 14989006 

www.ekstrabladet.dk 
 
www.politiken.dk 
 
www.aftonbladet.se 

 

134 14989042 
bbc 

 135 14989048 
  

136 14989121 Eiginlega of mörgum til að telja upp.  
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137 14989282 

vg.no 
 
dagbladet.no 
 
smp.no 
 
aftenposten.no 

 
138 14989571 

guardian, times, huffington post, al 
jeezera 

 139 14989595 
  140 14989623 
  141 14989824 Facebook 

 
142 14989834 

BBC, Guardian, al-Jazeera, The 
Independent. 

 143 14989851 Facebook 

 144 14989867 
  145 14989888 CNN, BBC 

 

146 14989942 
NYtimes.com, Newsweek.com, 
BBC.com/news, Aljazeera.com, Twitter 

 147 14989962 BBC, Guardian, El País 

 

148 14989969 
bbc, cnn, al jazeera, the guardian, cnet, 
reuters, berlinske. 

 149 14990080 
  150 14990216 
  

151 14990271 

Huffington post, politiken.dk, 
information.dk, jyllandsposten.dk, 
aktuelt.fo, bbc.com, telegraph.co.uk 

 152 14990317 Dönskum miðlum DR1 og TV2 

 

153 14990457 

BBC 
 
The Sun 
 
Washington Post 
 
o.fl 

 154 14990809 Aljazeera, CNN 

 155 14991101 
  156 14991123 
  

157 14991614 BBC, CNN og fleiri slíkum netmiðlum. 

 

158 14991685 
Er m.a. međ NY Times app og fæ 
daglegt yfirlit yfir helstu fréttir. 

 159 14991714 bbc.co.uk 

 160 14991746 
  161 14991812 
  162 14992044 5+ stöðum 

 

163 14992246 

cnn.com, msn.com 
 
businessinsider.com o.fl. 

 164 14992276 
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165 14992347 
  166 14992998 dailymail 

 167 14993507 
  168 14994130 
  169 14994184 Interneti 

 170 14994482 
  

171 14995929 

BBC, Guardian, Huffington Post, CNN, 
NewYorker, Fincancial Times, 
Washington Post, The Economist 

 172 14996055 
  173 14996229 
  

174 14997520 
BBC, CNN, Huffington Post, Think 
Progress, Alternet, NewEurope 

 
175 14997993 

Sydsvenskan,  Aftonbladet, SVT, the 
Local 

 176 14998254 Á erlendum fréttasíðum 

 177 14998877 
  178 15001239 
  179 15001621 Sky, bbc 

 

180 15004921 

Fer sjálf a erlenda miðla, þýðingar 
íslenskra miðla breyta oft meiningu 
fréttarinnar. 

 

181 15005501 

Facebook 
 
Tve 

 182 15006880 
  183 15009003 
  

184 15009977 Engadget, io9, stundum BBC eða CNN. 

 185 15010582 
  186 15010771 Af netinu  

 187 15010980 
  188 15011216 
  189 15011283 BBC, CBC, Le Monde 

 190 15011608 Netmiðlum. 

 191 15011744 
  192 15013331 Bbc, cnn 

 193 15014084 Sænskum miðlum  

 194 15015024 
  195 15015452 BBC, CNN ofl. 

 196 15016256 
  197 15016582 
  

198 15016998 
BBC, Sky News, Daily Maily, The 
Indepentant 

 
199 15018495 

Huffington Post, NY Times, Google 
News 
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200 15033828 

Berlinske tidene 
 
NRK1 
 
DK1 
 
BBC 

 201 15035009 
  

202 15035301 
BBC, Sky news, Gazet van Antwerpen, 
De telegraaf, Het Belang van Limburg 

 203 15038533 
  204 15039149 reddit 

 205 15361232 
  206 15361464 
  207 15361473 
  208 15361758 
  

209 15361831 

BBC 
 
DR1 

 210 15363144 ...  

 211 15367411 
  

212 15373209 
Guardian, BBC, Politiken, Spiegel, Le 
Monde, Dagens Nyheter o.s.frv. 

 

213 15445917 

Infowars.com 
 
bbc.co.uk 
 
rt.com 
 
rense.com 
 
vg.no 
 
bt.dk 

 214 15446478 
  215 15446485 
  216 15446649 
  217 15448716 
  218 15448752 cnn, huff post ofl 

 219 15449084 
  220 15449386 
  221 15449478 Vinum á facebook, twitter 

 
222 15451202 

CNN, NYTimes, BBC, Economist, 
mörgum fleiri. 

 
223 15454680 bbc, al jazeera, sky news, internetið 

 224 15455791 
  225 15456048 
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226 15456286 

Aftenposten 
 
Berlingske Tidende 
 
Der Spiegel 
 
New York Post 
 
Reuters 
 
The Guardian 

 

227 15458404 

Erlendum fréttaskýringaþáttum af 
netinu og erlendum fréttastofum á 
neti. 

 228 15461970 
  229 15463341 
  230 15463391 Bbc, cbnc ofl 

 

231 15463485 
Die Welt, Süddeutche Zeitung, Zeit, 
Spiegel, BBC, Al Jazeera og Le Monde 

 232 15482008 
  233 15482617 reddit.com 

 234 15484106 
  

235 15486239 

Wired 
 
NY Times 
 
Guardian 
 
BBC 
 
Time 
 
Ultra Truth 

 236 15486499 BBC vefsíðunni,  BBC news 

 237 15487094 
  238 15487480 Netið 

 239 15489476 Ýmsum 

 240 15489493 
  

241 15489522 
fyrst og fremst frá vefsíðum fjölmiðla í 
nágrannalöndunum og Bandaríkjunum. 

 

242 15489523 

the guardian 
 
bbc 
 
ofl  

 243 15489529 Internetið 

 244 15489598 BBC, Al Jazeera, NRK.no, BT.no 

 245 15489668 Ýmsum fréttasíðum 

 246 15489786 
  247 15490377 
  

248 15490413 
Politikken.dk, huffington post, the daily 
mail 
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249 15490415 BBC, Huffington Post 

 250 15490644 
  

251 15490683 

BBC World Service 
 
BBC News 
 
Ýmsum erlendum netmiðlum 

 252 15490756 Ýmsum netmiðlum 

 253 15491188 
  

254 15491317 

CNN 
 
Al Jazeera 

 255 15491339 
  

256 15491355 bbc.co.uk, cnn.com, reuters.com 

 257 15491359 
  258 15491562 Aljazeera 

 
259 15492275 

The guardian, BBC, CNN, New York 
Times 

 260 15492652 
  261 15493196 
  

262 15493464 

Sofia eco 
 
BBC 
 
CNN 
 
reuters 
 
financial times 
 
facebook 

 263 15493500 Erlendum sjónvarpsstöðvum 

 

264 15493886 
Alls kyns sportsíðum, slúðursíðum og 
almennum fréttasíðum 

 265 15494142 
  266 15494493 
  267 15494907 
  268 15495550 BBC 

 
269 15495671 

erlendum fréttasíðum á internetinu, s.s 
BBC. Times 

 270 15496520 
  

271 15496626 
CNN; Sky News; BBC; NY Times; Daily 
Mail; Guardian; The Independent 

 
272 15496874 

Erlendum fréttaveitum CNN Sky News, 
Guardian ofl 

 273 15496939 BBC Vg.no 

 274 15497233 
  275 15497330 BBC news 

 276 15498654 Internetinu 

 



 

        123 
 

277 15499065 
  278 15499219 
  

279 15499220 
engum ákveðnum Erlendum 
fréttamiðlum 

 280 15500075 
  281 15500293 
  282 15500696 
  283 15500720 
  284 15501484 
  

285 15501950 

Ég skrolla í gegnum facebook feedið, 
alltaf einhverjir activistar sem læka hitt 
og þetta. 

 286 15502050 CNN, BCC 

 

287 15502240 

CNN 
 
BBC 

 

288 15502416 

BBC 
 
DR1 
 
NRK1 

 

289 15502469 

bt.dk 
 
og fleiri dönskum miðlum 

 

290 15502644 

bbc.co.uk 
 
dr1 
 
bbc news 
 
nrk 
 
svt 

 291 15502910 
  

292 15504341 

Gardian 
 
BBC 
 
og í fréttunum á danska 
ríkissjónvarpinu 
 
 

 293 15504888 Facebook 

 294 15505033 
  295 15506099 
  

296 15507513 

BBC 
 
Daily Telegraph 
 
CNN 

 297 15507960 
  298 15508244 cnn, sky, ofl 
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299 15508661 

sky news 
 
BBC 

 300 15509682 60 mínutum og fleiri  

 301 15510694 
  302 15511014 
  

303 15511358 

NRK 
 
Aftenbladet 
 
VG 
 
fvn.no 

 304 15511540 BBC, SKY, Guardian, Daily Mail 

 305 15511709 hinum og þessum 

 

306 15513250 

guardian.co.uk 
 
huffingtonpost.com 
 
bbc.com 

 307 15513261 
  308 15514638 vg.no, dagbladet.no, skynews 

 309 15515074 
  310 15515137 
  311 15515495 BBC 

 312 15516192 
  

313 15517532 
BBC, Sky, Fox og Dr1  sjónvarpi og 
netmiðlum 

 314 15517983 
  315 15518384 Sky News 

 316 15520255 
  317 15521276 
  318 15521328 
  

319 15521616 cnn.com, bbc.com, detelegraaf.nl, lc.nl 

 320 15521864 
  

321 15522668 

Ég skoða BBC og newsnow.co.uk, þess 
utan fylgist ég með littlum miðlum sem 
vonandi geta veitt önnur sjónarhorn á 
deilur í heiminum eins og t.d 
krímsskaga. 

 
322 15523122 jp.dk, cnn.com sky.news.co.uk 

 323 15523522 Sky News 

 324 15524068 Danske midler 

 325 15525175 
  326 15525534 
  327 15527263 
  328 15530386 
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329 15530700 Al Jazeera, BBC, The Guardian 

 330 15530741 
  331 15530795 
  332 15531037 norrænum 

 

333 15532206 

Til dæmis bbc.com eða jpost.com (Til 
þess að sjá aðra hlið á deilum Ísrael og 
Palestínu). 

 334 15534275 
  335 15536841 
  336 15537157 BNC 

 337 15549933 Norskum miðlum 

 338 15553270 
  339 15553446 
  340 15553978 
  

341 15554206 
The Guardian 

 
342 15556634 

counterpunch.org, al jazeera, rt.com, 
cnn.com, og fleiri... 

 343 15558910 
  

344 15559159 

bbc 
 
wsj 
 
facebook 

 
345 15559408 

RT.com/ BBC/ DR.dk/ Aftenposten.no/ 
og víðar 

 
346 15560161 Erlendum dagblöðum á netinu 

 

347 15560192 

Newsweek 
 
Times 

 

348 15560377 

Orlando Sentinel, Indipendent, The 
Guardian, CBS News, CNN, Sky News, 
RT, Aljezera, BBC News 

 349 15560428 
  

350 15566621 

BBC og öðrum erlendum 
sjónvarpsstöðvun, vinum sem búa 
erlendis 

 351 15568085 
  352 15570249 
  353 15571039 
  354 15571895 BBC news og fl.  

 355 15572013 
  356 15574606 Facebook 

 357 15576764 
  

358 15580588 
Rappler.com, ABC-CBS News, CNN, 
BBC, Al-Jazeera, RT, Sky News o.fl. 

 359 15580654 
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360 15582475 BBC og SKY og NRK 

 361 15591694 Sjónvarpi 

 362 15592080 
  363 15592835 
  364 15598419 
  

365 15599827 

Upworthy 
 
Daily Show 

 366 15600961 
  367 15610138 
  

368 15621131 ýmislegt, aðalega dagblöð á netinu 

 369 15653475 
  

370 15678429 Vg.no sognavis.no. Aftenposten.no 

 
371 15682813 Aðallega frá BBC News og CNN. 

 372 15706823 
  373 15735400 
   

 

Q11       

    Er eitthvað sem þú myndir vilja breyta við erlendan fréttaflutning á Íslandi? 

  Já 145 38,87% 

 Nei 228 61,13% 
 Total 373     

    Mean 1,61 

  Standard Dev. 0,49 

  Variance 0,24 

  

    

    Open Ended Text Data   

Q12       

    Ef já, hverju þá? 

  

    No. Response ID Data   

    Ef já, hverju þá?   

1 14909899 

Betri heimildaöflun íslenskra fréttamiðla - of oft er 
bandaríska fréttin notuð í stað frumheimilda frá því 
landi sem atburðir eru að gerast 

 2 14910085 
  

3 14910110 

Að hann væri sjálfstæðari, það er að segja, 
rannsóknarvinna á bak við fréttirnar, ekki bara copy 
og þýtt af erlendum miðlum 
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4 14910202 Fleiri vandaðar fréttaskýringar 

 

5 14910234 
Oft heyrir maður af mótmælum og stórum viðburðum 
á samfélagsmiðlum sem ekki er fjallað um í fréttum. 

 6 14910265 
  7 14910449 
  8 14910572 Nota betri heimildir og betri upplýsingaöflun. 

 9 14910573 
  

10 14910588 
Fréttir úr fleiri heimsálfum og meira af jákvæðum 
fréttum 

 11 14910595 
  12 14910600 Að hann væri sjálfstæðari 

 13 14910632 
  14 14910843 
  

15 14910939 

Að fréttamenn myndu reyna að rýna í um hvað 
fréttirnar snúast í stað þess að þýða þær bara beint 
(og yfirleitt illa) 

 16 14911028 
  17 14911054 
  18 14911156 
  19 14911197 
  20 14911287 
  21 14911399 
  

22 14911605 
Mætti skoða mál út frá báðum hliðum svona einu 
sinni 

 23 14911714 
  24 14911716 
  25 14911930 Fact check 

 

26 14911989 

Myndi vilja sjá meira lagt í framsögn og innihald.  
Virðist oft vera um hreina afritun að ræða án 
rannsóknar/greiningar eða áreiðanleikakönnunnar. 

 
27 14912170 

Meira jákvætt, fréttamiðlar sýna heiminn í sinni verstu 
mynd 

 28 14912630 
  29 14913354 
  30 14913781 Geta heimilda 

 
31 14914062 

Staðfestingar á erlendum fréttum, sem maður les 
kannski á netinu sem eru ekki beint sannfærandi. 

 

32 14914561 

Hætta að flytja copy/paste fréttir af óáreiðanlegum 
miðlum án þess að kynna sér efni og innihald nægilega 
vel. Langflestar erlendar fréttir eru til að fá sem flesta 
smelli á síðuna til að auka umferð og réttlæta sölu 
auglýsinga.  

 33 14915537 Minnka æsifréttamennskuna  

 34 14916173 
  35 14916274 Betur unnar fréttir 

 36 14916307 
  37 14916821 
  38 14916976 
  

39 14917701 
Gefa þeim meira vægi - oftast bara það allra allra 
helsta sem er í umfjöllun hér. 
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40 14919130 

Mér er alveg sama um frægt fólk og þeirra einkalif og 
ég sé engan tilgang með því að hafa fregnir af einkalífi 
einhverra leikara og söngvara í fréttum. Svo finnst mér 
íslenskur fréttaflutningur of tengdur bandaríkjunum, 
myndi vilja fréttir annarsstaðar frá og allar hliðar. Ekki 
bara frá einu sjónarhorni sem er einkennandi í 
íslenskum fréttaflutningi. Svo er ég þreyttur á 
hræðsluáróðrinum, heimurinn er ekki eins hræðilegur 
og hann virðist ef marka á íslenskar fréttir. Fólk hefur 
það ekki best á Íslandi, maður væri til dæmis betur 
settur sem ríkisborgari í Finnlandi.  

 

41 14919434 

Mig vantar fréttir frá norður hluta Evrópu, sárlega.  
 
Það mætti mín vegna leggja niður fréttaritara 
ríkisútvarpsins í Bandaríkjunum. Frekar beina okkur á 
slóðir á netinu en þetta sífellda austur frétta úr 
Ameríku á meðan fréttir frá Evrópu og þá sérstaklega 
Skandinavíu eru í frosti. 

 42 14919650 
  

43 14919700 

Fjölbreyttari fréttir, mér finnst þær að mestu vera um 
stríð, ófrið og hörmungar. Líka um stjórnmál. Það 
mætti alveg vera fleiri fréttir um jákvæðari hluti. Það 
er alveg annað slagið en mætti vera í meira mæli 
almennt í fréttum. 

 44 14919941 
  45 14920033 
  46 14920055 Miða ekki allar fréttir við evrópu og bandaríkin. 

 47 14920134 
  48 14920338 
  49 14920471 
  50 14920496 Hlutlausar umfjöllun 

 51 14921128 
  

52 14921500 

Hætta honum, það er alveg til nóg af erlendum 
miðlum sem eru mun hæfari til að fjalla um erlent 
stöff 

 

53 14922108 

Það mætti hreinlega vera meira af honum. Þegar 
uppþotin í Ferguson voru að hefjast (sem dæmi) var 
ekki minnst einu orði á það í fjölmiðlum á Íslandi. 
Fjöldinn allur af stórmerkilegum hlutum eru að gerast 
og oftast er þeim gerð skil, einu sinni í viku, í 5 
mínútna Heimskringlu. Nú eða fólk birtir fréttir af 
einhverju heimskulegu eins og eiginkonuhlaupi eða 
álíka fáránlegum hlutum, sem engu máli skipta, 
meðan heimurinn logar. 

 54 14922290 
  55 14922675 
  56 14922756 almennnar fréttir ekki drasl úr gulu pressunni  

 57 14922908 
  58 14923879 
  59 14924810 
  60 14925089 
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61 14925249 

Minna upplap frá Ameríku og meiri heimsfréttir. 
Meira fréttir sem skipta máli en minna 'mjúkar' 
'grín'fréttir. Allt of mikið af þýddum fréttum og jafnvel 
þannig að þýðandi 'fréttamaður' skilur ekki um hvað 
málið fjallar 

 62 14925294 
  63 14925402 
  

64 14926236 
Taka víðara svið. Gott ef fréttamenn fylgdust með 
víðar en á vesturlöndum. 

 65 14930385 
  66 14930546 
  67 14930776 
  

68 14931266 

Fjalla um heimsfréttir með gagnrýni hugsun sem felst í 
því að koma með 2 hliðar á sama málinu. Fjalla um 
erfið mál sem ekki er fjallað um að viti. 

 69 14932465 
  70 14932868 
  

71 14933693 
Auka hann, alltof lítið af því sem er að gerast í 
heiminum kemur fram í íslenskum miðlum. 

 72 14933767 
  

73 14933884 
Vandaðri og yfirgripsmeiri fréttaflutning og 
fréttaskýringar um málefni líðandi stundar.  

 74 14934210 
  

75 14935071 
Að þær séu unnar af meiri fagmennsku, til að mynda 
að nota meira enn einn source, skoða nokkra miðla.  

 76 14935868 
  77 14935922 fleiri fréttir 

 
78 14936013 

Flytja alvöru fréttir, ekki google translate af einhverju 
rusli. 

 79 14936031 
  80 14936043 Of einhliða úr hinum svokallaða vestræna heimi. 

 81 14936439 
  82 14936628 
  83 14936956 
  84 14937014 Má vera dýpri og meiri 

 85 14937015 
  86 14937141 
  87 14937650 Hafa meiri fréttir af alþjóðavettvangi 

 88 14937983 
  89 14938090 
  90 14938215 
  91 14938681 
  92 14938790 
  93 14939340 
  94 14939448 
  95 14939548 
  96 14939760 
  97 14940477 
  98 14940891 
  99 14940989 
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100 14941198 Fleiri fréttir og ítarlegri. 

 101 14941306 
  102 14941535 
  103 14942504 
  104 14943266 
  105 14943386 
  106 14943822 
  107 14944148 
  

108 14944919 

Ég myndi gjarnan vilja sá betri greiningu á fréttum af 
erlendum vetvangi. Rannsóknarblaðamennsku og 
vandaðara 'fact check' en geri mér grein fyrir að 
fjárhagslega gengur það ekki upp fyrir íslenska 
fjölmiðla.  

 

109 14947166 

Fjalla meira um það sem er að gerast (á kostnað 
lífsstílsfrétta helst) og jafnvel með sjálfstæðum og 
gagnrýnum hætti 

 110 14947378 Meiri umfjöllun um erlendar fréttir 

 111 14947835 
  112 14948308 
  113 14948484 Þátttaka og þátttakendur er með 3 t :) 

 114 14948765 
  115 14959456 
  

116 14970726 
Meira af fréttaskýringu frekar en langa runu frétta án 
alls 'context' 

 117 14974347 
  118 14975202 
  119 14976171 
  

120 14977724 

Vil sjá fréttirnar meira með puttana á púlsinum. Það 
vantar fréttir af daglegum atburðum erlendis. Auk 
þess upplýsa fréttamiðlar okkur um lítið annað en að 
atburðirnir séu að gerast, málefni eru ekki krufin 
nægilega vel til mergjar.  

 

121 14982498 

Meira hlutleysi - í samanburði við erlenda fréttamiðla 
eru íslenskir fréttamiðlar engan veginn að gæta þess 
að segja fra sem flestum hliðum. Erlendur 
fréttaflutningur á Íslandi fer mjög eftir dyntum og 
áhugamálum (sem og pólitískum skoðunum) íslenskra 
fréttamanna og vill oft verða ansi einsleitur. 

 122 14982505 
  123 14982947 Fleiri sjónarhorn 

 124 14982953 
  125 14982963 Meiri og vandaðri umfjöllun 

 126 14983034 
  

127 14983249 Gegnsærri sýn, ekki sýn hins enskumælandi heims... 

 128 14984068 
  129 14984821 Hætta copy/paste fréttaflutningi. 

 
130 14985262 

Segja meira af alvöru fréttum í stað svokallaðra 
slúðurfrétta 
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131 14986139 

Fréttaflutningur á Íslandi er sama annmarka brenndur 
og víðast hvar í vestrænum heimi. Fréttirnar eru 
jafnan sagðar út frá hagsmunum og viðhorfum 
vesturlandabúa og sjaldan spurt gagnrýninna 
spurninga, sem eru þaó oft augljósar. 

 132 14988946 Þeir þyrftu að vera gagnrýnni á hvað þeir koma með 

 

133 14989006 

Í Palestínu/Ísrael málinu er til dæmis alveg augljóst 
hvernig fréttamiðlar taka afstöðu með Palestínu. Það 
er ekki í lagi.  
 
Slíkur fréttaflutningur ætti að vera hlutlaus/ neutral. 

 134 14989042 
  

135 14989048 

Finnst að fréttir frá erlendri grundu mættu oft vera 
ítarlegri, finnst svona 'heimshorna' innslag í fréttir of 
gefa manni lítið. 

 

136 14989121 

Lengri og meiri umfjöllun um það sem er að gerast á 
átakasvæðum erlendis. Fjölbreyttari umfjöllun 
almennt. Fréttatímar mættu vera lengri suma daga. 

 137 14989282 
  

138 14989571 

Fréttaflutningur er einsleitur og fleiri skoðanir mættu 
heyrast. Fréttaflutningur er oft stuttur í einsdkonar 
stiklað á stóru æsifréttastíl en vantar að kafa betur 
ofan í viðfangsefnið og tengja við áður liðna atburði. 
Einnig er vöntun á sérstaklega þegar rætt er um stríð í 
öðrum heimshlutum hagsmuni stórra þjóða á 
stríðsrekstrinum.  

 139 14989595 
  140 14989623 
  141 14989824 Vera með öll smáatriði á hreinu 

 

142 14989834 

Auka sjálfstæða fréttaöflun íslenskra miðla af 
erlendum vettvangi. Í dag eru þeir of háðir erlendum 
miðlum/fréttaveitum um efni. 

 143 14989851 
  144 14989867 
  145 14989888 
  

146 14989942 
Gagnrýnni fréttaflutning, ekki bara þýðingar upp úr 
erlendum blöðum. 

 

147 14989962 

Erlendur fréttaflutningur er oft efnisrýr, sérstaklega í 
dagblöðunum. Stuttar fréttir og ekki kafað í hlutina. 
Erlendur fréttaflutningur er betri í útvarpi 

 

148 14989969 

Vandaðri fréttamenska. Heimildir athugaðar betur. 
Ekki beinþýðingar upp úr misvönduðum erlendum 
miðlum.  

 149 14990080 
  150 14990216 
  

151 14990271 

Að skrif séu vandaðri, ítarlegri og meira lýsandi. Að 
blaðamenn fái að skína í gegn. Að heimilda sé betur 
getur, að vísað sé í erlenda frétt, að vísað sé í 
rannsóknir sem fjallað er um, að unnin sé 
bakgrunnssaga, að fréttin sé ekki bara beint þýdd 
heldur fjallað um hana frá öðrum sjónarhornum 

 
152 14990317 

Flytja fleiri jákvæðar fréttir og kannski byrja fréttatíma 
á jákvæðum fréttum 

 153 14990457 
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154 14990809 

Víðara fréttaefni, allt of lítið fjallað um atburði 
erlendis, og oft mjög grunnt farið í efnið. Yfirleitt er 
einungis þýtt af erlendum síðum án þess að skoða 
víðara samhengi etc. Oft er einnig meiri fjallað um 
erlent slúður frekar en það sem er í gangi víða um 
heim. Finnst þetta verulega ábótavant á íslenskum 
fréttamiðlum. 

 155 14991101 
  156 14991123 
  157 14991614 
  158 14991685 Auka hann. Hafa hann faglegri. 

 159 14991714 
  

160 14991746 

Ef fólk ætlar yfir höfuð að vera að þýða fréttir er ekki 
nóg að nota google translate. Það þyrfti að þýða 
fréttirnar betur og lesa yfir þær áður en þeim er hent 
á netið. Yfirleitt er maður að lesa eitthvað óskiljanlegt 
rugl. 

 161 14991812 Meira af honum. 

 162 14992044 
  

163 14992246 
fjölbreyttari, mikill munur á erlendum fréttum á 
íslandi eða erlendum fréttum í öðru landi. 

 164 14992276 
  165 14992347 
  166 14992998 
  167 14993507 
  168 14994130 
  

169 14994184 
Að hann sé eitthvað meira en misgóð þýðing af 
AssPress og öðrum fréttastofum 

 170 14994482 
  171 14995929 Meira magn frétta 

 172 14996055 
  173 14996229 
  

174 14997520 

Skortur á fagmennsku, skortur á þekkingu 
blaðamanna á staðarháttum og samfélögum. Fréttir 
illa þýddar, lélegar erlendar fréttir, of mikið af 
'celebrity' fréttum. 

 175 14997993 
  176 14998254 Lítil sem engin greining, oft þýddar fréttir 

 177 14998877 
  178 15001239 
  179 15001621 
  

180 15004921 
Betri þýðingu, almennar fréttir, ekki bara af 
kraftaverkum eða náttúruhamförum.  

 

181 15005501 

Fá jákvæðar fréttir 
 
Fá fréttaskýringaþætti 

 182 15006880 
  183 15009003 
  

184 15009977 

Fréttirnar mættu vera mun vandaðri og ítarlegri, sem 
á reyndar við um flesta íslenska vefmiðla yfir höfuð, 
ekki bara þegar kemur að erlendum fréttum. 

 185 15010582 
  186 15010771 
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187 15010980 
  188 15011216 
  189 15011283 
  190 15011608 
  191 15011744 
  

192 15013331 

Sleppa hörmungarsögunum um mæður/feður sem 
drepa börnin sín og auka fréttirum málefni sem skiptir 
máli 

 

193 15014084 

Virðist byggjast eingöngu á ílla þýddum greinum úr 
erlendum miðlum, engar eigin fréttir með íslenska 
'vinklingu' 

 194 15015024 
  195 15015452 
  196 15016256 
  197 15016582 
  

198 15016998 

Hætta að þýða erlendar slúðurfréttir og apa upp eftir 
'ótraustum' erlendum fjölmiðlum fréttir sem engu 
máli skipta (eins og DV.is gerur mikið af) 

 199 15018495 
  

200 15033828 

Myndi vilja sjá erlendan fréttatíma lesinn upp á ensku, 
1x á dag í ríkissjónvarpinu, fyrir alla erlenda sem eiga 
hér orðið heima. 

 201 15035009 
  202 15035301 Minna blóð og dauði 

 203 15038533 
  204 15039149 
  205 15361232 
  

206 15361464 
það er örugglega hægt að bæta margt en ég veit 
svosem ekki alveg hvað  

 207 15361473 
  

208 15361758 

bæði að vanda betur þýðingi og að þýða t.d alla 
fréttina eða meirihluta fréttarinnar. stundum finnst 
mér fréttin hálfsögð þegar maður les hana  á 
íslneskum netmiðli. 

 

209 15361831 

innihaldsríkari fréttir 
 
betri þýðingar 

 210 15363144 
  211 15367411 
  212 15373209 
  

213 15445917 
Kafa þarf dýpra í hlutina ekki henda fréttum 
hráþýdum í loftið án þess að facttékka fyrst. 

 214 15446478 
  215 15446485 
  216 15446649 auka hann 

 217 15448716 
  218 15448752 
  219 15449084 
  220 15449386 
  221 15449478 
  222 15451202 
  223 15454680 mættu vera ítarlegri 
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224 15455791 Mætti vera meira um jákvæðar fréttir.  

 225 15456048 
  

226 15456286 

Mætti vera sagt frá fleiri erlendum fréttum, oft eins 
og Ísland sé miðdepill heimsins og fréttir annarstaðar 
frá erfitt að finna. 

 

227 15458404 

Það væri fínt að fá fréttir sem væru ferskar eða 
Íslendingar sem afla þeirra, viðtöl o.s.frv. í stað þess 
að fá alltaf þýðingu frá öðrum erlendum 
fréttamiðlum. 
 
 

 228 15461970 
  229 15463341 
  230 15463391 
  

231 15463485 
Þyrfti að vera meiri rannsóknarvinna á bakvið 
fréttirnar. Og forgangsraða mikilvægi frétta betur. 

 
232 15482008 

Passa betur upp á þýðingar, oft villur í fréttum vegna 
þýðinga 

 

233 15482617 

Minna af kjaftæðisfréttum um pseudoceleb og meira 
um fólk sem skiptir raunverulegu máli og er að vinna í 
að gera þennan heim betri. Vísindamenn, lækna, 
friðarsinna etc. 

 234 15484106 
  235 15486239 Allskyns 

 236 15486499 
  237 15487094 
  238 15487480 
  239 15489476 
  

240 15489493 

Mér finnst erlendur fréttaflutningur oft ekki hlutlaus 
og íslenskir fréttamiðlar velja fréttir útfrá skoðunum 
fréttamanna eða fréttastjóra. Mér finnst 
fréttaflutningur um erlend mál oft ekki sýna rétta 
mynd af ástandinu, þ.e.a.s. tekin er afstaða útfrá einu 
sjónarhorni.  

 241 15489522 
  242 15489523 
  

243 15489529 

Hætta þessum Google translate fréttafluttningi. Nýta 
betur erlendar fréttastofur og vera meira up to date 
með féttirar 

 244 15489598 
  245 15489668 
  246 15489786 
  247 15490377 
  

248 15490413 

Svo virdist sem ad flestar erlendar frettir a islenskum 
midlum seu bara beint copy paste af odrum midlum, 
stundum nanast ordrett 

 249 15490415 
  250 15490644 
  251 15490683 Ég get nálgast allar þær fréttir sem ég vil á netinu. 
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252 15490756 

Fréttir af erlendum atburðum er mjög vilhallar 
ákveðnum hagsmunum, ríkjum eða ríkjasamböndum. 
Til að mynda má nefna atburði í mið-Austurlöndum og 
Úkraínu sem dæmi. Það er einnig áberandi að EKKI eru 
fluttar fréttir af ýmsum atburðum sem í raun er 
vandamál af sama meiði. 

 
253 15491188 

Minna af bein þýðingum og oft hlutlausari 
fréttaflutning. 

 
254 15491317 

Minnka vestrænu innleiðinguna og fá breiðari 
fréttaflutning.  

 255 15491339 
  

256 15491355 

Að umræðan sé meiri og opnari um fréttir að utan og 
þá ekki bara fréttir af íslendingum í útlöndum. Gefum 
oft meira vægi umfjöllun um nágrannaerjur í 
uppsveitum en af þjóðarmorðum í Súdan. 
 
Svona til dæmis. 

 257 15491359 
  

258 15491562 

Ég myndi vilja sjá erlendar fréttir öðlast meira vægi hjá 
innlendum fjölmiðlum. Einnig myndi ég vilja sjá meiri 
rannsóknarvinnu lagða í erlendar fréttir. Kjarninn 
stendur sig þó ágætleg í þessu.  

 259 15492275 
  260 15492652 
  261 15493196 
  262 15493464 
  263 15493500 
  264 15493886 
  

265 15494142 
Meiri skýringar, á móti staðreyndalestri sem ég skil 
ekki eins vel og ég vildi. 

 266 15494493 
  267 15494907 
  268 15495550 
  269 15495671 
  270 15496520 
  271 15496626 
  

272 15496874 
Að fréttin væri betur unnin, yfirleitt er það þannig að 
ein hlið er tekin fyrir á málinu. 

 273 15496939 Náið samstarf við erlendan miðil 

 274 15497233 
  

275 15497330 

Mætti vera meira um jákvæðar fréttir.  t.d. hef ég ekki 
kveikt á rúv fréttu, því þar er alltaf verið að sína frá 
einhverju stríði eða álíka ljótu og börnin eru ennþá 
vakandi. Ég tel að ung börn eigi ekki að sjá svona ljóta 
hluti (en auðvita gott og gilt að þau viti eitthvað meira 
en úr öruggri kúlu) 

 276 15498654 
  277 15499065 
  278 15499219 
  279 15499220 Fá fleiri en eina hlið á málunum. 

 280 15500075 fá fleirir erlendar fréttastöðvar  

 281 15500293 
  282 15500696 
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283 15500720 
  284 15501484 
  285 15501950 
  286 15502050 
  287 15502240 
  

288 15502416 
myndi vilja sjá/heyra fréttir að lágmarki 2x á dag á 
ensku 

 289 15502469 
  

290 15502644 
Það mætti vera betri þýðingar á fréttum, oft koma 
frétti rangt fram  

 291 15502910 
  292 15504341 
  293 15504888 
  294 15505033 
  295 15506099 
  296 15507513 
  

297 15507960 

Hafa erlendan fréttaflutning gagnrýnni með stuttum 
fréttaskýringum og ekki alltaf frá einsleitum miðlum 
eins og t.d. CNN... 

 298 15508244 
  299 15508661 
  300 15509682 
  301 15510694 
  302 15511014 
  303 15511358 
  304 15511540 
  

305 15511709 Minnka æsifréttamennsku og vandaðri fréttaflutning 

 
306 15513250 

Að rannsaka betur efnið og vera sjálfstæðari í 
umfjöllun.  

 307 15513261 
  

308 15514638 

hætta google þýðingum, vinna efnið almennilega, ekki 
búa til dramafyrirsagnir og vera með eithvað prump í 
fréttini sjálfri 

 309 15515074 Ítarlegri umfjöllun 

 310 15515137 
  311 15515495 
  312 15516192 
  313 15517532 
  314 15517983 
  315 15518384 
  

316 15520255 
Minna slúður, fleiri vel upplýstar fréttir. Minna um illa 
þýddar 'fyrirsagnafréttir' 

 317 15521276 
  318 15521328 
  

319 15521616 

Fá fréttir frá fleiri fréttastofum en þeim sem eru mjög 
hallar undir markaðslögmál og eignarhald vestrænna 
fyrirtækja. 

 320 15521864 
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321 15522668 

Bæði að íslenskir miðlar lepji ekki upp vitleysuna sem 
vestrænir miðlar eru oft að nýta í áróður og líka aðeins 
sjálfstæða fréttamennsku finnst oft að verið sé að 
nýta aðra fréttamiðla án sjálfstæðrar skoðunar.  

 
322 15523122 

Fá dýpri fréttir með gagnrýni. Ekki eingöngu 
copy/paste fréttir. 

 323 15523522 
  324 15524068 
  325 15525175 Betri þýðingar á erlendum fréttum 

 

326 15525534 

Að hafa þær fleiri og fjölbreyttari, frá fleiri löndum t.d. 
Væri gaman að sjá 'section' í miðlum t.d. fréttir frá 
Asíu, Suður-Ameríku o.sv.frv. 

 327 15527263 
  328 15530386 
  329 15530700 
  

330 15530741 
má vera gagnrýnni, þetta er afritað og þýddar fréttir 
og oft svo illa unnið þar sem þýðing er ekki rétt 

 331 15530795 
  332 15531037 
  

333 15532206 

Hlutdrægni hvað varðar ýmis deilumál sem tengjast til 
dæmis deilum Ísrael og Palestínu. Hún er greinileg, þó 
ég sé ekki stuðningsaðili drápa hvort sem um er að 
ræða Ísrael eða Palestínu, þá er umfjöllunin mjög 
hlutdræg hér á landi. Fréttaflutningur þarf að sýna 
allar hliðar málsins og það á við um fleira en þetta 
tiltekna atriði. 

 334 15534275 
  335 15536841 
  336 15537157 
  

337 15549933 

Fjalla meira um það sem er að gerast í Norðurlanda 
ríkjum ásamt því að fygljast betur með átökum sem 
eiga sér stað út um allan heim. 

 338 15553270 
  339 15553446 
  340 15553978 
  341 15554206 Mér finnst stundum hlutleysinu vera ábótavant. 

 

342 15556634 

Fá mun víðara sjónarhorn í stað þess að apa allt upp 
eftir hefðbundnum sjónarhornum sem endurspeglast 
helst í cnn, bbc eða sky news.  

 

343 15558910 

Að hann væri ekki svona einsleitur. Það er að segja 
gleraugun sem horft er í gegnum eru öll frá hinum ég 
miðaða sjónarhorni. Allt sem er eins og ég geri er gott 
og rétt en önnur sjónarhorn slæm og röng. Þetta 
finnst mér einkenna viðhorf fréttaflutnings. T.d. BNA 
gera alveg eins mikið rangt og aðrar þjóðir. 
Miðausturlönd er einfaldlegar valdatafl um olíuauð. 

 344 15559159 
  

345 15559408 

Minna einhliða umfjöllun út frá tilbúnu sjónarhorni 
vestrænna fjölmiðlasamsteypa, aukin áheyrsla á 
raunveruleg vandamál og grafa dýpra í hinar ýmsu 
deilur s.s. sýrland úkraínu og fleira 

 346 15560161 
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347 15560192 
Gott væri að fá góða yfirsýn yfir það hvernig það sem 
er að gerast hefur bein/óbein áhrif á Ísland 

 

348 15560377 

Meiri gæði og dýpri skoðun á því sem er að gerast í 
kringum okkur. Frekari og réttlátari fréttaflutning frá 
Asíu og Rússlandi 

 349 15560428 
  350 15566621 
  351 15568085 
  352 15570249 
  353 15571039 
  354 15571895 Hafa hann fjölbreyttari ekki bara neikvæðar 

 355 15572013 
  356 15574606 
  357 15576764 
  

358 15580588 

#1 Að hann væri hlutlaus, ekki sagður einungis frá 
sjónarhorni bandarískra miðla. 
 
#2 Að hann hefði meira vægi í íslenskum fjölmiðlum. 
Hann hefur eins og er ekkert vægi og ýtir undir 
aflokun Íslendinga gagnvart restinni af heiminum. Slíkt 
leiðir til ýmissa þjóðfélagslegra vandamála á borð við 
öfgakennt þjóðernisstolt og útlendingahaturs. 
 
#3 Að hann væri vandaðri, en vefmiðlar virðast 
beinþýða fréttir af erlendum síðum og birta án þess að 
lesa yfir. 

 359 15580654 
  360 15582475 
  361 15591694 
  362 15592080 
  363 15592835 
  364 15598419 
  365 15599827 Fá fréttaflutning frá fleiri hliðum  

 366 15600961 Vandaðari fréttaflutning og þýðingar  

 367 15610138 
  368 15621131 
  369 15653475 
  370 15678429 
  371 15682813 
  372 15706823 
  373 15735400 
  

     

8.3 Fylgiskjal 3 – Töluleg gögn fengin frá fjölmiðlum 

8.3.1.1 Fjöldi birtra frétta á vefmiðlunum mbl.is, visir.is og ruv.is 

Mbl.is 

Innlendar fréttir: 19.176 
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Erlendar fréttir: 8498 

Íþróttafréttir: 14.777 

Fólkið: 3165 

Smartland: 2550 

Visir.is 

Innlendar fréttir: 22.436 

Erlendar fréttir: 7.296 

Sport fréttir (íþróttafréttir): 19.615 

Lífið fréttir: 15.980 

Ruv.is 

Innlendar fréttir: 15.053 

Erlendar fréttir: 10.169 

Íþróttafréttir: 4299 

Mannlíf: 1404 

 

8.3.1.2 Fjöldi lesinna frétta (fjöldi flettinga) á vefmiðlunum mbl.is, visir.is og ruv.is 

Mbl.is 

Innlendar fréttir: 85.472.886 

Erlendar fréttir: 33.243.393 

Íþróttafréttir: 26.705.969 

Fólkið: 16.813.154 

Smartland: 21.692.568 

Visir.is 

Innlendar fréttir: 63.219.013 

Erlendar fréttir: 12.684.278 

Sport fréttir (íþróttafréttir): 30.997.008 

Lífið fréttir: 35.547.979 


