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ZADANIA OKLADEK WSPOLCZESNYCH
MAGAZYNOW DRUKOWANYCH

Wprowadzenie

Prasa drukowana znajduje si¢ w trudnej sytuacji. Z jednej strony uwazana jest za
wiarygodne, rzetelne zrodto informacji i cieszy si¢ znacznym zaufaniem odbiorcow.
Z drugiej za$ boryka si¢ ze spadajagcym czytelnictwem i sprzedaza egzemplarzo-
Ww3a oraz coraz mniejszymi przychodami reklamowymi. Jej naturalng drogg rozwoju
pozostaje internet i korzys$ci, jakie on oferuje pod katem produktowym (poszerza-
nie i multimediatyzacja zawartosci), dystrybucyjnym (m.in. e-wydania, aplikacje),
cenowym (e-prenumerata, platny dostep do archiwéw i pojedynczych artykutow,
e-reklama) 1 promocyjnym (dodatkowe kanaty komunikacji). Zarazem wydaje
si¢, ze prognozy wieszczace sSmier¢ prasy drukowanej sa przedwczesne (tym bar-
dziej, ze wydawcy nie rezygnujg z wprowadzania na rynek nowych tytutlow'). Jest
prawdopodobne, ze wspomniane problemy spowoduja nie tyle catkowita likwida-
cj¢ dziennikow 1 magazynow, ile zmian¢ ich grup odbiorczych i sposobow kon-
sumpcji. Jak twierdzi Tadeusz Kowalski, ptatna tradycyjna prasa nie zniknie, lecz
stanie si¢ medium elitarnym i przeznaczonym dla 0sob zamoznych, a dzigki pismom
bezptatnym czytelnicy bedg przyzwyczajali sie do druku?.

Autorzy raportu pt. ,,Diagnoza spotecznych zachowan czytelniczych w obrebie
prasy drukowanej i cyfrowej”, przygotowanym na zlecenie [zby Wydawcow Prasy,
podkreslaja, ze Polacy nadal postrzegaja prase tradycyjna jako profesjonalng i godna

"' Czego przyktadem jest chociazby ,,Przekrdj”, ponownie wprowadzony na rynek 19 grudnia
2016 .
2 T. Kowalski, Miedzy twérczosciq a biznesem, Warszawa 2008, s. 228.
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zaufania. Peni tez ona funkcje kulturogenng, umozliwia zapoznawanie si¢ z opi-
niami wielu srodowisk, ksztaltuje poglady i porzadkuje je, pozwala rozwija¢ wia-
sne zainteresowania, zapoznaje odbiorcow z funkcjonujacymi wzorcami zachowan
i jest waznym zrodtem informacji (w wersji papierowej dla 47,3% uzytkownikow,
a w cyfrowej tylko dla 1,7%)’. Raport wskazuje jednak na spadek czytelnictwa tra-
dycyjnych dziennikow i magazynow*. Ten trend potwierdza ZenithOptimedia prze-
widujacy ograniczenie czasu korzystania z dziennikow o 5,6% 1 magazynow o 6,7%
w 2016 r. Innym problemem mediow drukowanych jest ich malejacy udzial w sek-
torze reklamowym. W 2014 r. partycypacja magazynow w wydatkach globalnych na
reklame wynosita 7,4%, za$§ w 2017 r. ma si¢ skurczy¢ do 5,9%°. Gazety tylko pozor-
nie cieszg si¢ lepsza sytuacja, poniewaz spadek ich udziatu wyniesie 3,2% (z 14,9%
w2014 r.do 11,7% w 2017 r.), podczas gdy magazynow — 1,4%. W kontekscie Polski
dane przedstawiaja si¢ nieco inaczej — w stosunku do 2014 r., w 2015 r. reklamodaw-
cy na reklam¢ w magazynach wydali o 15% mniej, a w dziennikach o 19,6% mnie;j.
Z kolei Starcom Mediavest Group w maju 2016 r., analizujac dynamike wydatkow
reklamowych miedzy I kwartatem 2016 r. a [ kwartatem 2015 r., podal, Ze wartos¢
budzetéw reklamowych w tradycyjnych magazynach spadta o 8,3%, a w dzienni-
kach o 14,5%®.

Jak wida¢, faktem pozostaje kryzys mediow drukowanych. Nalezy jednak pod-
kresli¢, ze zaden z przytoczonych raportow nie zaklada zniknigcia tradycyjnej
prasy, prognozuje si¢ raczej jej redefiniowanie niz unicestwienie’. Mozna wigc
uznacd, ze bedzie ona wystgpowac w dwoch uzupetniajacych sie postaciach: druko-
wanej i elektronicznej, a wydawcy — nadal funkcjonujac w tradycyjnym ekosyste-
mie — coraz intensywniej zagospodarujg przestrzen wirtualng. Pozostang na rynku
z perspektywa zbudowania silnej pozycji w sieci, gdzie ich mocnymi stronami
beda zalety wywodzace si¢ z doswiadczenia zdobytego poza nig (np. rozpozna-
walna marka, oddani odbiorcy, profesjonalni dziennikarze). Dzigki temu uda si¢
im wyeksponowac¢ korzys$ci ptynace z koegzystencji dwoch odston dziatalno$ci
wydawniczej i zminimalizowa¢ zagrozenia, o jakich wspomina Waldemar Sobera
(spadki czytelnictwa czy powszechny dostep do bezptatnych i nieselekcjonowa-
nych tresci)®.

3 Diagnoza spolecznych zachowar czytelniczych w obrebie prasy drukowanej i cyfrowej, red. J. Po-
leszczuk, 1. Anuszewska, Izba Wydawcow Prasy, pazdziernik 2013, s. 16—41.

4 Ibidem, s. 50-55.

5 ZenithOptimedia, W 2017 roku Internet stanie si¢ najwigkszym medium na 1/3 globalnego rynku
reklamowego,http://www.zenithmedia.pl/aktualnosci/article/ W-2017-roku-Internet-stanie-sie-najwiek-
szym-medium-na-1-3-globalnego-rynku-reklamowego-4145 html [dostep: 3.01.2017].

¢ Starcom Mediavest Group, SMG: rynek reklamy w I kw. 2016 r., http://polska.smvgroup.com/per-
spektywy/produkt/smg-reklama-w-polsce-wzrosla-o0-32-proc-w-i-kwartale-2016-r/ [dostep: 3.01.2017].

" Ibidem.

8 W. Sobera, Changes in the use of media in the Internet and mobile devices era. Traditional vs. Di-
gital media in Poland, w: Media & Journalism in the Digital Era, red. K. Konarska, A. Szynol, Wro-
claw 2016, s. 20.
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Pomimo koniecznej dzialalno$ci w sieci wydawcy nie mogg zapominaé o trady-
cyjnej postaci swoich mediow, ciagle generujacych przychody ze sprzedazy (egzem-
plarzowej, prenumeratalnej, reklamowej) i pozostajacych zrédlem silnej marki, real-
nie wptywajacej na lojalno$¢ czytelnikow oraz wizerunek pisma i przedsigbiorstwa
medialnego. Tak wigc wydawcy rownoczesnie zabiegaja o sukcesy aktywnosci cy-
frowej i tej opartej na druku, na ktorg sktadaja sie liczne elementy prasowego marke-
tingu medialnego. Jednym z jego wazniejszych komponentow jest oktadka frontowa.

Glownym celem niniejszego artykulu jest omowienie najwazniejszych zadan,
jakie dzisiaj ona pelni. Nalezy zaznaczy¢, ze autorka koncentruje si¢ na jej tradycyj-
nej formie i nie bada funkcji oktadki elektronicznej. Do celow pobocznych nalezy
zaliczy¢: 1) probe usystematyzowania omawianego pojecia, 2) wskazanie elemen-
tarnych prawidet projektowania oktadki oraz 3) propozycj¢ ustalenia hierarchii
waznosci poszczegdlnych zadan oktadki. Analiza, oparta na kwerendzie materia-
low zrédtowych i wynikach badan ankietowych przeprowadzonych na ogélnopol-
skiej grupie respondentow, ma zweryfikowac nastepujace tezy: 1) oktadki mediow
drukowanych nadal maja duze znaczenie dla dziatalnosci wydawcow, 2) funkcje
oktadek nie ograniczajg si¢ wylacznie do ich aspektow prosprzedazowych (jak si¢
powszechnie przyjmuje).

Pojecie okfadki i podstawowe zasady jej przygotowania

Liczne definicje terminu mozna odnalez¢ w literaturze bibliologicznej. Nie nale-
zy oczywiscie utozsamia¢ oktadki ksigzki z oktadka magazynu (wszak to zupehie
roézne produkty), ale ze wzgledu pokrewienstwo branz (wydawnictwa, poligrafia,
edytorstwo) i brak klarownych definicji w zrodtach medioznawczych’, warto przed-
stawi¢ pokrotce to pojecie z bibliotekoznawczego punktu widzenia. Tu oktadka jest
,,Czes$cig wyposazenia ksigzki, stanowigca niezbedny element jej zewngtrznej budo-
wy”!%, | ,zewnetrzng ostong bloku ksigzki”!! czy tez ,,zewnetrzng ostong (oktadzing)
bloku ksigzki na trwale z nig potaczong”'?. Internetowy stownik PWN okre$la ja
jako ,,1. «jedng z dwoch lub obie zewnetrzne karty ksigzki, broszury, zeszytu itp.»
2. «dodatkowa ostong ksigzki, zeszytu itp., chroniacg ja przed zniszczeniem»™'.

? Za takg trudno uzna¢ definicj¢ Oxford Dictionaries podajaca, ze ,,oktadka magazynu to (zazwy-
czaj zdjeciowa) oktadka magazynu”, The Oxford Dictionaries.com, https://en.oxforddictionaries.com/
definition/magazine cover [dostep: 3.01.2017].

10 K. Szczesniak, Okfadka i obwoluta ksigzki jako przedmiot badari interdyscyplinarnych, ,,Torun-
skie Studia Bibliologiczne” 2011, nr 2 (7), s. 2.

1 B. Kalisz, Stownik wydawcy, Warszawa 1997, s. 134.

12 Grafmag, W swiecie typografii: Podstawowe zasady skiadu i tamania tekstu — okladka ksigzki,
http://gratmag.pl/artykuly/w-swiecie-typografii-podstawowe-zasady-skladu-i-lamania-tekstu-okladka-
ksiazki/ [dostep: 7.01.2017].

13 http:/sjp.pwn.pl/slowniki/ok%C5%82adka.html [dostep: 7.01.2017].
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Z powyzszych objasnien wynika, ze oktadka ksiazki jest ztaczona z jej trescia,
przyjmuje zewnetrzng forme i petni funkcje ochronna.

Tymczasem magazyny drukowane dysponujg czterema oktadkami: pierwsza ty-
tutowg (frontowa) oraz pozostatymi, ktore pehia role nosnikoéw reklamy zewngtrzne;j
(szczegdlnie czwarta i druga) 1 wewnetrznej (trzecia, czgsto przeznacza si¢ na autore-
klamg)'. Wida¢ wigc pierwsza zasadniczg roéznice migdzy medioznawczym a biblio-
logicznym podej$ciem do omawianego tematu (jak si¢ potem okaze, oktadki magazy-
now petnig takze wiecej funkcji, a niektore z biegiem lat ,,uniezalezniaja” si¢ od tresci
pisma). Nalezy doda¢, ze na polskim rynku medialnym oktadka wiaze si¢ z maga-
zynami, poniewaz w prasie codziennej operuje si¢ pojeciem ,,strony”'*. Wynika to
z roznic miedzy mediami, takimi jak format pism, cykl wydawniczy, rodzaj i jakos$¢
druku. Wobec tego w dalszej czesci tekstu autorka, piszac o oktadkach, bedzie sig
odnosita jedynie do periodykoéw niebedacych prasg codzienng.

Jakie techniczne cechy powinna mie¢ dobra oktadka? Wiadomo, ze ma si¢ ona
sktada¢ z kilku statych elementéw, np. tytutu magazynu (powinien by¢ niezmienny,
nawet jezeli inne sktadniki poddawane sa modyfikacjom), daty wydania, ceny eg-
zemplarzowej, kodu kreskowego, zapowiedzi tzw. cover story (,,historii z oktadki”),
zapowiedzi innych artykutéw (do 3—4), materiatéw ilustrujacych (zdjecia, grafika,
ilustracje), sformutowan wzmacniajacych przekaz (np. ,,nowy”, ,.ekskluzywny”,
,»tylko u nas”).

Gavin Ambrose i Paul Harris podaja zasady kompozycji, ktére mozna odnies¢
takze do oktadki frontowej. Sa to: kontrast, sp6jnosc (jednos¢), bliskos¢ rozmiesz-
czenia elementow projektu, przeswity (Swiatto), zbalansowanie czesci sktadowych
(rownowaga), hierarchia tresci i retoryka do grupy docelowej'. Jednym z najwaz-
niejszych krokow jest odnalezienie niepowtarzalnego stylu tak, by stat si¢ on wizy-
towka tytutu i przez to utatwiat jego identyfikacje'’. Mozliwe sa dwie drogi:

— ulozenie elementow okladki w stale powtarzajacy si¢ schemat (plusem takiego
rozwigzania jest zbudowanie rozpoznawalnosci, przyzwyczajenie odbiorcow do
okreslonego poziomu, minimalizowanie ewentualnych kontrowersji; minusem —
brak elementu zaskoczenia);

— zmienianie projektow oktadek z wydania na wydanie (zaleta jest zaskoczenie,
nietuzinkowo$¢, wyrdznianie si¢ sposrdod konkurencji; wadg — brak spdjnosci
w identyfikacji wizualnej).

14 Odniesienia do numeréw oktadek mozna znalez¢ w cennikach reklamowych magazynow, gdzie
wyceniana jest ich wartos¢ jako nos$nika komunikatu reklamowego.

15 W dowolnych cennikach reklamowych dziennikow w Polsce przy wycenach pojawiaja si¢ okre-
$lenia ,,strona pierwsza”, ,strona ostatnia”. Oktadki wystepuja jedynie przy dodatkach pelnigcych
funkcje magazynow.

16 G. Ambrose, P. Harris, Layout. Zasady, kompozycja, zastosowanie, Warszawa 2008, s. 54—55.

17 B. Sandu, Tips And Inspiration On How To Design A Magazine Cover, Design your way, http://
www.designyourway.net/blog/inspiration/tips-and-inspiration-on-how-to-design-a-magazine-cover/
[dostep: 4.01.2017].
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Luke O’Neill, autor ,,Creative Bloq” i grafik magazynu ,,T3”, podaje kilka dodat-
kowych zasad przygotowania dobrej oktadki frontowej'®. Sg to wedtug niego:

— koncepcja, ktora zagwarantuje oktadce spojnosc i przyciagnie uwage odbiorcow;

— wybor punktu lub obszaru ogniskujacego rozproszong uwagg czytelnikow;

— umieszczanie najwazniejszych treSci w obszarach najmocniej eksponowanych
podczas sprzedazy (z uzyciem form graficznych, takich jak okregi, podkreslenia,
zygzaki);

— przyjecie unikatowej typografii, ktora stanie si¢ elementem identyfikacji wizual-
nej magazynu na oktadce i wewnatrz pisma'.

Kluczem dla zaprojektowania dobrej oktadki jest tez z pewnoscia znakomita zna-
jomo$¢ odbiorcow. Jak twierdzil 6wczesny dyrektor kreatywny IPC Media, Andy

Cowles:

Musisz wiedzie¢, kim jest twoj czytelnik, jakie sg jego oczekiwania i do tego dopaso-
wac prezentowany material. Koncentruj si¢ na jednoznacznym i klarownym przeka-
zie. Zestawiaj stowa i obrazy, aby stworzy¢ nieodpartg obietnice. Jesli zwracasz si¢ do
wiasdciwych osob, nie mozesz pozosta¢ niezauwazony=’.

Zadania oktadek magazynow drukowanych

Dobra oktadka powinna skutecznie spetnia¢ zadania, ktore si¢ przed nig stawia.
Janusz Dunin w swoich studiach bibliologicznych wskazat szereg funkcji oktadki
ksigzkowej. Sg to m.in.: ochrona, zwracanie uwagi na ksigzke, odniesienie do zawar-
tosci 1 przedstawianie jej charakteru, zachgcanie do kupna, dostarczanie ,,argumentow
do reklamy” ksigzki, reprezentowanie wydawcy?'. Wobec powyzszego spostrzezenia,
a takze na podstawie obserwacji wlasnych, autorka zdecydowata si¢ wyrdznic naste-
pujace zadania frontowej oktadki magazynow: informacyjno-promocyjne (wizerun-
kowe), sprzedazowe, relacyjne (komunikacyjne, rozrywkowe), ideologiczne (kultu-
rotworcze, edukacyjne), innowacyjne, ochronne, a nade wszystko — konkurencyjne
(ta funkcja, jako nadrzgdna wobec pozostatych, jest wpisana w pozostate, poniewaz

18 L. O’Neill, How to design a striking magazine cover, Creative Bloq, http://www.creativebloq.
com/advice/how-to-design-a-striking-magazine-cover [dostep: 4.01.2017].

190 roli typografii pisze Henryk Zeligowski: ,,Ksztaltuje ona cechy charakterystyczne obrazu
strony powtarzajace si¢ we wszystkich kolejnych numerach periodykow (...) Umozliwia czytelnikowi
fatwe orientowanie si¢ w duzej ilosci informacji, konsekwentnie wyodrebniajac i wyrdzniajac state,
charakterystyczne elementy. Jest zatem podstawa, ktorej nalezy sie trzyma¢ bardzo doktadnie”. H. Ze-
ligowski, Siatka modutowa (grid) w projektowaniu gazet i czasopism. Zarys problematyki, ,,Gospodar-
ka Rynek Edukacja” 2013, t. 14, nr 4, s. 28.

20 M. Warda, Pod okiadkq, PCWorld.pl, http://www.pcworld.pl/news/Pod.okladka,312878.html
[dostep: 7.01.2017].

21 J. Dunin, Oktadka i obwoluta jako komunikat, w: Sztuka ksigzki. Historia, teoria, praktyka,
red. M. Komza, Wroctaw 2003, s. 84.
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ich dobre realizowanie wzmacnia pismo w walce rynkowej o odbiorce i reklamo-
dawce?).

Potaczenie informacji i promocji moze wydawac si¢ ryzykowne, szczegodlnie
w konteks$cie prawa prasowego czy obowigzujacych kodeksow etycznych nakazu-
jacych oddziela¢ te dwa zjawiska. W przypadku oktadki nie da si¢ jednak ukry¢, ze
wiadomosci i materiaty graficzne, ktdre si¢ na niej pojawiaja, petnig te dwie funkcje
jednoczesnie. Z jednej strony informujg o zawarto$ci magazynu, zapowiadajac jego
tres¢. Z drugiej — wyr6zniaja pismo sposrod konkurencji, zaciekawiaja i zacheca-
ja do przejrzenia cato$ci numeru. Tak wiec juz na etapie wyboru komponentow
oktadki dokonuje si¢ ich selekcji pod katem atrakcyjnosci (moga to by¢ chwytliwe,
stowne sformutowania, fotomontaze, fotografie, zestawienia kolorystyczne, tematy
artykulow lub bohaterowie tychze). Okladki bywaja wrgcz utozsamiane z autore-
klamg magazynu (pisma, stylu zycia)* albo plakatem reklamowym, ktory ,,jesli
jest wyrazisty, zabawny, moze skusi¢”*. Informacyjno-promocyjna funkcja wyma-
ga uporzadkowania, gdyz stwierdzenie, ze oktadki reklamuja, jest uproszczeniem.
Uszczegdtowione podejscie do roli oktadek prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Informacyjno-promocyjna rola oktadek w magazynach drukowanych

Oktadka jako: Dotarcie do odbiorcow Promowane elementy

podmiot
(nadawca, inicjator
i koordynator procesu

wlasny kanal dotarcia do odbior-
coOw (to samo medium lub jego
odstona internetowa) poprzez

— autopromocja (wspiera
zawartos¢ pisma);
— promocja tego, co pojawia

wystepuje pod postacia reklamy
albo informacji prasowej, prze-
kazywanych do danych mediow

promocyjnego) autoreklame lub autozapowiedz | sig, co na niej wystepuje (np.
dziennikarska osoby, instytucje, produkty,
idee i wydarzenia)
przedmiot kanaly dotarcia do odbiorcow promocja wydania z dang
(element podlegajacy | poza medium z dang oktadka: oktadka oraz tego, co si¢ na
promocji i wobec niej | —w ramach mediow wydawcy, | niej pojawia
podrzedny) — poza mediami wydawcy;

Zrodto: opracowanie wiasne.

Oktadki pehnig takze funkcje wizerunkowa, wplywajac na marke nie tylko ma-
gazynow, ale i wydawnictwa. Rzutowac¢ na nie moze sam sposéb projektowania,

22 Ze wzgledu na powszechno$¢ funkcji konkurencyjnej oktadki nie jest ona omawiana osobno.
2 Por. J. Bignell, Media Semiotics: An Introduction, Manchester 2002, s. 66-67; M. Igani, Consu-
mer Culture and the Media: Magazines in the Public Eye, Houndmills, Basingstoke, Hampshire 2012,

s. 104.

2 M. Wasowski, Okfadki krzyczq. Niesmaczne sposoby na wysokq sprzedaz, NaTemat.pl, http://
natemat.pl/22985,0kladki-krzycza-niesmaczne-sposoby-na-wysoka-sprzedaz [dostep: 5.01.2017].
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o ktorym autorka wspominata w poprzednim podrozdziale (staty schemat oktadek

zapewne kojarzyltby si¢ z solidnos$cia, odpowiedzialnoscia, konserwatyzmem i tra-

dycjonalizmem, z kolei zmienny mogltby przywodzi¢ na mysl nowoczesnos¢, mio-
dziezowo$¢, innowacyjnosc¢). Rownie istotne sg oktadkowe tematy i zdjgcia (grafi-
ki). Magazyny potrafig w ten sposob wzbudzi¢:

— kontrowersje (np. akt Yoko Ono i Johna Lennona na oktadce ,,Rolling Stone”
z 1980 r., ,,Time” z napisem ,,Czy Bdg nie zyje?” z 1966 r., Mohammed Ali
ucharakteryzowany na $§w. Sebastiana w ,,Esquire” w 1968 r., ,,Vogue” z naga,
cigzarng Demi Moore z 1991 1. czy ,,Vanity Fair” z 2015 r. z Caitlyn Jenner —
czyli Brucem Jennerem po operacji zmiany pici);

— szok i zniesmaczenie (oktadka niemieckiego pisma ,, Titanic” z Benedyktem XVI
z 2012 r. — ktorej publikacji zakazal sad w Hamburgu, zerowe wydanie ,,Ma-
chiny” z piosenkarka Madonng ucharakteryzowana na Madonn¢ czestochow-
ska z 2006 r., fotomontaz ksiedza i chtopca na oktadce polskiego ,,Newsweeka”
z2013 r.);

— zachwyt, rado$¢, pochwale (np. interaktywna oktadka z Rihanng na oktadce
,»AnOther” z 2015 r., zestawienia oktadek zastugujacych na szczegoélng uwage ze
wzgledu na rozwigzania projektowe®).

Oktadki budza faktyczne emocje, czego dowodem s3:

— rankingi najlepszych lub najgorszych oktadek w roku, miesiacu, kategorii me-
didw, w ciagu ostatnich lat (przygotowuja je blogerzy, eksperci medialni, redak-
cje na catym $wiecie i czesto kierujg si¢ wlasnymi kryteriami)?;

— konkursy branzowe (np. w Polsce to ,,GrandFont”, organizowany przez Izbg Wy-
dawcoéw Prasy?’, w Stanach Zjednoczonych — ,,Best Cover Contest” prowadzo-
ny przez American Society of Magazine Editors, w Wielkiej Brytanii — ,,PPA
Awards” Professional Publishers Association Company?®);

— gwaltowne dyskusje, pojawiajace si¢ w innych mediach tradycyjnych i interne-
towych.

Funkcja informacyjno-promocyjna wigze si¢ z innymi rolami oktadek: relacyjng

i ideologiczng. Te¢ pierwszg nalezy podzieli¢ na:

— intymng — kiedy oktadka zwraca si¢ do odbiorcy (przez komunikaty per ,ty”),
dajac mu wrazenie spersonalizowanego przekazu. Tworzona jest relacja waska,
na linii medium—czytelnik®, skutkujaca nawigzaniem blizszego kontaktu z uzyt-

3 R. Gross, 50 Design Techniques That Made These Magazine Covers Awesome, Design Dose.
com, http://designdo.se/70-most-beautiful-print-magazine-covers/ [dostgp: 7.01.2017]; S. Maine, The
13 best magazine covers of 2014, Creative Bloq, http://www.creativebloq.com/computer-arts/13-best-
-magazine-covers-2014-121411963 [dostep: 7.01.2017].

26 Wystarczy wpisa¢ do wyszukiwarki internetowej hasto ,,najlepsze oktadki magazynow”, a liczba
odniesien bedzie ogromna. Na przyktad 5 stycznia 2017 r. byto to 314 000 wynikéw w Google w Pol-
sce, a globalnie — 32 500 000 (hasto: best magazine covers).

27 http://www.grandfront.pl/ [dostep: 7.01.2017].

28 http://www.ppa.co.uk/awards/ [dostep: 7.01.2017].

2 J. Bignell, Media Semiotics, s. 66.
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kownikiem, ale jednocze$nie mniejszym oddzwigkiem promocyjnym (mate au-
dytorium). Moze nies¢ tez ze soba element rozrywkowy;

— publiczna —na temat oktadki otwarcie wypowiadaja si¢ dziennikarze, medioznaw-
cy 1 odbiorcy, czego efektem staje si¢ relacja masowa, wielopoziomowa, przebie-
gajaca wertykalnie (na linii magazyn—odbiorcy) i horyzontalnie (na liniach migdzy
wszystkimi uzytkownikami). Tego typu oktadki budza najwigksze zainteresowa-
nie 1 najwiecej komentarzy. Oktadka taka, jako przedmiot polemiki, bywa wielo-
krotnie reprodukowana, powielana, lokowana w zestawieniach (przygotowywa-
nych nawet po wielu latach). Przez to jej zywot trwa znacznie dtuzej niz trwatos¢
pierwotnego wydania. Okladka podlega wrecz ikonizacji, a jej status rosnie®® — po
jakims$ czasie zaczyna ona funkcjonowac¢ w oderwaniu od zawartosci pisma.
Funkcja ideologiczna odnosi si¢ do szeroko rozumianych idei (zjawisk spotecz-

nych, politycznych, kulturowych, religijnych), ktore sa przedstawiane, krytykowane

lub wspierane przez oktadki. Niektore z nich — czgsto te, ktore wzbudzaja najwiek-
szy szok i rozgltos — tamig tabu, stajac si¢ wyrazem $wiatopogladu (a niekiedy nawet

i odwagi) redakcji, jej glosem w istotnej sprawie lub przedstawieniem niepokojacych

tendencji na §wiecie, sprzeciwem wobec np. nietolerancji, nierownosci plci, segre-

gacji rasowej, uzaleznien itp. Pelnig tym samym rol¢ kulturotworcza i edukacyjna,
poniewaz zapoznaja odbiorcow z nowymi trendami i jednocze$nie ich uczg. Szero-
kim echem odbity si¢ oktadki: ,,Glamour Collage” (sierpien 1968 r.), na ktdrej po raz
pierwszy w historii magazynow wysokonaktadowych pojawila si¢ czarnoskora mo-
delka, Katiti Kironde; specjalnej edycji ,,Life” (sierpien 1969 r.) ze zdjgciem wprost

z Ksigzyca; ,,National Geographic” (czerwiec 1985 r., z Sharbat Gula, afganska imi-

grantka mieszkajacg w obozie dla uchodzcow); ,,Time” (kwiecien 1997 r.), na ktorej

Ellen DeGeneres przyznaje si¢ do homoseksualizmu; ,, Time” (maj 2012 r.), gdzie

cover story o ,,rodzicielstwie bliskosci” ilustrowato zdjecie matki karmiacej pier-

sig trzylatka; ,,Rolling Stone” (sierpien 2013 r.), ktory zamiescit ,,selfie” Dzochara

Carnajewa, oskarzonego o zorganizowanie zamachu terrorystycznego w Bostonie®'.
Oktadka to takze sposdb na wprowadzanie innowacji. Wydawcy, w obliczu walki

konkurencyjnej i wyzwan, jakie stawia przed nimi internet, muszg si¢gac¢ po niestan-

dardowe rozwigzania techniczne (nie tresciowe czy graficzne, poniewaz te od lat
sa oczywisto$cia). Uatrakcyjniajg oktadke, wzbogacaja ja o elementy interaktywne

i rozrywkowe, multimediatyzuja, a takze wplywaja na sprzedaz magazynu. Innowa-

cyjno$¢ wystepuje w trzech odstonach, co przedstawia tabela 2.

3 Na wystawie prac Rafata Olbinskiego znalazly si¢ projektowane przez niego oktadki. £. Osinski,
Olbinski: na oktadkach najlepiej sprzedajq sie celebryci, znika z nich metafora, PAP, http://www.pap.
pl/aktualnosci/news,654457 olbinski-na-okladkach-najlepiej-sprzedaja-sie-celebryci-znika-z-nich-
-metafora.html [dostep: 7.01.2017].

31 Redakcja spotkata sie z krytyka, ale wyjasniata, ze ,,dobor oktadki byt zwigzany z tradycjami
pisma, ktore zawsze poruszato wazne problemy spoteczenstwa”. S. Sierostawska, Najbardziej kontro-
wersyjne oktadki magazynow w historii wybrat Washington Post — kto fotografowat?, Swiat Obrazu.pl,
http://www.swiatobrazu.pl/najbardziej-kontrowersyjne-okladki-magazynow-w-historii-wybral-wash-
ington-post-kto-fotografowal-30265.html [dostep: 7.01.2017].
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Tabela 2. Innowacyjno$¢ w drukowanych oktadkach magazynow

z elementami
innych mediow

z multimediami
(poza internetem)

. Forma“ Nosnik Rodzaje oktadek
innowacji
wylacznie druk — wycinane lub rozcinane
tradycyjna — trojwymiarowe
— rozktadane
— podwojne
— foliowanie druku (gdy zazwyczaj nie podlegaja
takiej ochronie)
— wiele oktadek tego samego wydania
tradycyjna druk tacznie — z elementami wideo (W pelni interaktywna, na

ktorej — obok druku — wyswietlajg sie filmy)*
— z dzwigkiem

tradycyjna
z internetowa

druk

z odniesieniami
do sieci,

sam internet

— ekspozycja drukowanych oktadek w internecie

— dodawanie nowych oktadek, niedostgpnych poza
siecig

— wzbogacanie oktadek o elementy ruchome?*

— zachecanie odbiorcow do ,.bawienia si¢” oktad-
ka (uktadania puzzli, komentowania w mediach
spoteczno$ciowych, oznaczania ulubionych
oktadek znakiem #)

Zrodto: opracowanie wiasne.

W tabeli 2 pojawia si¢ wzmianka o foliowaniu czasopisma. Jest to technika
wzmacniajgca ochronng funkcje oktadki. Sama oktadka takze moze petic taka role,
m.in. ze wzgledu na inny papier, szczegolnie w magazynach luksusowych (grubszy,
twardszy, bardziej odporny na zabrudzenia lub przemoczenie). Jednak w zwiazku
ze specyfika omawianego produktu medialnego ochronna funkcja oktadek nie jest
najistotniejsza*.

Oktadki majg jednak znaczenie dla finansow wydawnictwa. Istnieje pewna pra-
widlowo$¢ w ich wycenach jako no$nikéw reklamy — czwarte sg zazwyczaj naj-
drozsze, potem drugie, a na koncu trzecie®*. Oktadka pierwsza, ze wzgledu na jej
istotny udziat w budowaniu marki pisma, nie jest jeszcze powszechnym nosnikiem
przekazu reklamowego pochodzacego spoza grupy wilasciciela magazynu — chociaz
i tu zachodzg juz znaczace zmiany. I tak np. w 1990 r., na tytutowej oktadce maga-

32 Pottermore.com, https://www.pottermore.com/news/empire-launches-first-ever-moving-cover-in-
celebration-of-fantastic-beasts [dostep: 7.01.2017].

33 Listopadowa oktadka ,,Empire” opublikowana na Facebooku magazynu byla animowana.

3 To réznica w poréwnaniu do funkcji oktadki ksiazkowej — wynika ona m.in. z tego, ze zywot
magazynu jest krotszy niz ksiazki 1 czesto bywa, iz trwa tyle, co cykl wydawniczy (poza oktadkami
kolekcjonerskimi).

3 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010, s. 153—158.
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zynu ,,Omnia” pojawilo si¢ owalne wycigcie, przez ktore byto wida¢ hologramowa
reklame telefonu Motorola (umieszczong wewnatrz pisma). Wydawca zaprzeczyl,
ze jest to platna reklama, ale w gescie protestu z redakcji odeszto kilku znacza-
cych pracownikow*. W 2009 r. ,,Esquire” na oktadce lutowego wydania na zdjgciu
Baracka Obamy nakleil okienko, a obok niego umiescit napis ,,Otworz tutaj”. Po
podniesieniu klapy okienka ukazywatla sie reklama Discovery Channel*’. Z kolei
»Scholastic Parent & Child” juz od 2009 r. na frontowych oktadkach umieszcza
reklamy, np. SunnyD Smoothies, Juicy Juice lub PediaSure. Podobne rozwigzanie
przyjat wydawca prestizowego ,,Time” i ,,Sports [llustrated” — w obydwu magazy-
nach w 2014 r. pojawity si¢ reklamy Verizon Wireless (z logo przedsigbiorstwa).
Nie inaczej postagpit ,,Forbes” — w styczniu 2015 1. zaproponowat podwojng oktadke
(z czego druga optacito AT&T?*), a w marcu 2015 r. — bezposrednio pod ramka za-
powiadajacg artykuly na temat emerytury — ulokowat boks z reklama Fidelity Invest-
ments, z hastem ,,Podrasuj swoja emeryture”.

Wykorzystywanie tytutowych oktadek w celach reklamowych moze budzi¢ kon-
trowersje, tym bardziej, ze jeszcze w 2014 r. wyraznie zakazywato tego American
Society of Magazine Editors*. W ,,Wytycznych ASME dla redaktoréw i wydawcow”
czytamy, ze oktadki ,,sa poswiadczeniem marki wydawcy i zespotu redakcyjnego,
w zwigzku z czym powinny by¢ wolne od przekazéw reklamowych™!. 15 kwietnia
2015 r. ta sama organizacja opublikowata zaktualizowany dokument, w ktérym po-
jawiaja sie liczne zalecenia co do dbato$ci o interes czytelnika, przejrzystego ozna-
czania tre$ci reklamowych — takze tych natywnych czy unikaniu wspotpracy z rekla-
modawca, ktora zagrazataby integralnosci pisma*2. Nie ma w nim natomiast zadnego
odniesienia do umieszczania reklam na okladkach tytutlowych. Z czego to moze
wynikac¢? Po pierwsze, ze zmian w §rodowisku medialnym i wptywu internetu na
tradycyjne $rodki przekazu — oferuje on reklamodawcom wiecej formatow reklamy
i interaktywnosci, konkurujac z mediami drukowanymi takze i na tym polu. Nic
wigc dziwnego, ze wydawcy pragng uatrakcyjnia¢ swoje oferty reklamowe. Warte

3 R.D. Hylton, 2 Top Editors Leave Omni to Protest Ad on Cover, The New York Times.com,
http://www.nytimes.com/1990/10/14/us/2-top-editors-leave-omni-to-protest-ad-on-cover.html [dostep:
4.01.2017].

37S. Elliott, ‘Open Here’to Peek at Esquire’s Articles and Ad, The New York Times.com, http://
www.nytimes.com/2009/01/16/business/media/16adco.html [dostep: 4.01.2017].

38 M. Shields, Forbes Takes Native Ads to New Level With AT&T-Sponsored Cover, The Wall Street
Journal.com, blogs.wsj.com/cmo/2015/01/04/forbes-takes-native-ads-to-new-level-with-att-sponso-
red-cover/ [dostep: 7.01.2017].

3 ps, ,,Forbes” eksperymentuje z reklamq natywng na oktadce, Wirtualne Media.pl, http://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/forbes-eksperymentuje-z-reklama-natywna-na-okladce [dostep: 7.01.2017].

40 M. Sebastian, Time Inc. Starts Selling Ads on Magazine Covers, Breaking Industry Taboo, Adver-
tisingAge.com, http://adage.com/article/media/time-starts-selling-ads-magazine-covers/293361/ [do-
step: 4.01.2017].

4 Ibidem.

2 ASME, Editorial Guidelines, http://www.magazine.org/asme/editorial-guidelines [dostep:
4.01.2017].
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zaznaczenia jest takze to, iz reklamy pojawiajg si¢ na gtéwnych stronach interne-
towych magazynow drukowanych, nie budzac takiej konsternacji jak w przypadku
ich wersji drukowanych. Niektorzy wydawcy amerykancy twierdza wrecz, ze czy-
telnicy ,,zanurzeni jednoczesnie w druku i Internecie, w rzeczywistosci traktuja je
jako jedno, tak wigc umieszczanie reklam na oktadkach nie jest dla nich wielkim
odejsciem od tradycji”*. Nalezy pamigtal, ze prasa codzienna od dawna lokuje re-
klamy na pierwszych stronach. Nie da si¢ takze ukry¢, ze reklamy na oktadkach sa
z jednej strony drogie (wydawcy moga wiec na nich zarobic), a z drugiej — réwnie
lub nawet bardziej skuteczne od pozostatych reklam cennikowych (co potwierdzo-
no juz w 2010 r.)*. Polscy wydawcy do tego zjawiska podchodza z wigksza ostroz-
noscig®.

Oktadka jest miejscem wyjatkowym dla pisma, musi stanowi¢ esencje jego zawarto-
$ci i magnes dla czytelnika (...) Paradoksalnie mozna powiedzie¢, ze oktadka sama
w sobie jest ,,reklamg par excellence” dla pisma i dlatego jej powierzchnia jest tak
wazna i nie powinna generalnie by¢é wykorzystywana na reklame innych produktow,

stwierdzita Agnieszka Bieniek, dyrektor Biura Reklamy Edipresse Polska. Izabela
Sarnecka, dyrektor biura reklamy Wydawnictwa Bauer, dodawata:

Oktadki sa chronione przez wydawnictwo z kilku powoddéw (...) Uczciwos¢ wobec
czytelnikow i troska o to, by magazyny spetnialy obietnice marki, powstrzymuja nas
przed nadmierng komercjalizacja kontentu.

A czy oktadki sprzedajg magazyny? Zdania sg podzielone. Uwaza sie, ze ,,do-
bra okladka powinna zmusi¢ potencjalnego czytelnika do podjecia decyzji o kup-
nie magazynu, poniewaz jest ona motorem nap¢dowym sprzedazy danego wyda-
nia™, Potwierdzajg to np. coroczne zestawienia najlepiej i najgorzej sprzedajacych
si¢ oktadek pism, a nie ich poszczegolnych numerow (tak jakby nie uwzgledniano
tresci magazynow, a jedynie ich fronty)*’. W rankingach utrzymuje si¢, ze niektore

4 S. Elliott, Creeping Onto the Front Covers of Magazines, Paid Ads, The New York Times.com,
http://www.nytimes.com/2009/03/12/business/media/12adco.html [dostep: 4.01.2017].

*N. Ives, Cover Ads Often Outperform Magazines’ Other Premium Spots, AdvertisingAge.com,
http://adage.com/article/media/magazine-cover-ads-outperform-premium-spots/142035/ [dostep: 4.01.
2017].

4 B. Goczatl, W Polsce oktadki magazynow tez na sprzedaz. ,, W dzisiejszych czasach trzeba by¢
innowacyjnym”’, Wirtualne Media.pl, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/w-polsce-okladki-maga-
zynow-tez-na-sprzedaz-w-dzisiejszych-czasach-trzeba-byc-innowacyjnym [dostep: 4.01.2017].

4 Magazine Designing, 55 Best Tips for a Successful Magazine Cover, http://www.magazinedesig-
ning.com/55-best-tips-for-a-successful-magazine-cover/ [dostep: 4.01.2017].

4T E. Bazilian, The Best- and Worst-Selling Magazine Covers of 2015, AdWeek, http://www.adwe-
ek.com/news-gallery/press/best-and-worst-selling-magazine-covers-2015-168609 [dostep: 4.01.2017];
E. Maza, Best and Worst Sellers at the Newsstand, WWD, http://wwd.com/business-news/media/re-
cent-best-and-worst-sellers-at-the-newsstand-684 1488/ [dostep: 4.01.2017].
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oktadki podwyzszaja, a niektore obnizajg sprzedaz egzemplarzowa®; niekiedy po-
twierdzaja to sami wydawcy®. Jednoczesnie pojawiajg si¢ opinie przeciwne. Wedtug
nich ,,oktadka powinna odzwierciedla¢ zawarto$¢ pisma”. Oznacza to, ze w wielu
wydawnictwach projektowanie oktadki nastepuje na koncu i jest pochodng zawar-
tosci wydania. W zwigzku z czym to nie tak, ze ,,najpierw wymysla si¢ kontrower-
syjng oktadke, a dopiero potem tworzy do niej temat™!. Nieskutecznos$¢ i niewtasci-
wos$¢ takiego postepowania potwierdzali 6wczesny redaktor naczelny ,,Przekroju”,
Roman Kurkiewicz (,,Niekiedy na okladce gazeta si¢ konczy, a to nie fair w sto-
sunku do czytelnika?) i Pawet Lisicki, byty redaktor naczelny z ,,Uwazam Rze”
(,,Oktadka musi przyciagga¢ czytelnika, ale nie za wszelkg ceng. A im wigcej skanda-
lizujacych oktadek, tym dalej one ida, bo oczekuje sie, ze beda tamac kolejne tabu
i wzbudza¢ coraz wieksze kontrowersje’?).

Jak widag¢, o ile wiekszo$¢ funkcji oktadek (informacyjno-promocyjna, relacyjna,
wizerunkowa, innowacyjna czy ochronna) nie budzi dysonansu wsrod wydawcow
i ekspertéw medialnych, o tyle kwestie zwigzane z finansowa rolg oktadek (reklama
zewngtrzna, sprzedaz wydania) powoduja juz rozdzwigk. Jego powodem sg aspekty
etyczne, a takze wizerunkowe. Pojawiaja si¢ glosy, ze oktadka nie moze by¢ celem
samym w sobie, poniewaz rzutowatoby to negatywnie na markg pisma lub wydaw-
nictwa, a takze na relacj¢ z czytelnikiem.

Jak juz zauwazono, punktem odniesienia dla kazdej dziatalno$ci medialnej po-
winien by¢ odbiorca. Zdaniem autorki najlepszym sposobem na potwierdzenie fak-
tycznych zadan oktadek w mediach drukowanych jest przedstawienie opinii uzyt-
kownikéw mediow.

Zadania oktadki drukowanej w opinii Polakow

Niniejszy podrozdzial opiera si¢ na oméwieniu wynikow badan ilosciowych,
przeprowadzonych metoda ankietowg za pomoca techniki CAWI (tzw. Computer
Assisted Web Interviews). Badanie zrealizowano w dniach 2—6 wrzesnia 2016 r. na
ogolnopolskiej probie Polakow liczacej N=1094 osoby, dobranej z panelu Ariadna®.

4 J. Fuller, People Magazine s worst selling issue this year? The one with Hillary Clinton on the co-
ver, Washingtonpost.com, https://www.washingtonpost.com/news/the-fix/wp/2014/12/16/people-ma-
gazines-worst-selling-issue-this-year-the-one-with-hillary-clinton-on-the-cover/?utm_term=.71cb
04304a3d [dostep: 4.01.2017].

4 Por. B. Goczat, W Polsce okladki magazynéw tez na sprzedaz; M. Wasowski, Okladki krzyczq.

50 M. Warda, Pod okladkg.

ST M. Wasowski, Okfadki krzyczq.

52 Ibidem.

53 Ibidem.

5% https://panelariadna.pl/userpanel.php [dostep: 7.01.2017].
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Ankieta sktadata si¢ z 17 pytan: 4 demograficznych (o pte¢, wiek, miejsce za-
mieszkania, wyksztalcenie) i 13 badajacych takie zagadnienia, jak:

— czytelnictwo prasy drukowanej i elektroniczne;j;

— preferencje co do formy oktadek (elektronicznych lub drukowanych);

— zadania oktadek drukowanych i elektronicznych oraz podej$cie odbiorcow do
oktadek drukowanych i elektronicznych;

— zakres oddziatywania elementéw oktadek drukowanych i elektronicznych (od
zwrdcenia uwagi, przez przejrzenie pisma i zachecenie do jego kupna, az do znie-
checenia do jego zakupu);

— wplyw doboru tematow oktadkowych na decyzje zakupowe odbiorcow (ponow-
nie: od zwrdcenia uwagi, przez przejrzenie pisma i zachecenie do jego kupna, az
do zniechecenia do jego zakupu);

— sposob ogladania oktadek przez odbiorcow.

Wigkszo$¢ pytan miata charakter zamkniety (14 rozbudowanych pytan jedno-
krotnego wyboru®® oraz dwa, rownie rozbudowane, kafeteryjne), jedno bylo otwarte.

Na potrzeby artykulu wybrano jedynie te wyniki badan, ktore zwigzane sg z jego
tematyka. [ tak, chociaz niemal potowa respondentéw (49%) deklaruje, ze czyta
magazyny i w wersji drukowanej, i elektronicznej (44% temu zaprzeczyto, a 7% wy-
brato odpowiedz ,,nie wiem”), to jednak az 73% Polakow preferuje oktadki druko-
wane (pozostali wybrali wersje elektroniczne). Niemal polowa badanych przyznaje

(49,9%), ze ,,lubi drukowane oktadki ze wzgledu na ich tradycyjnosc” (14,1% temu

zaprzecza, dla 25,1% pozostaje to obojetne). Oznacza to, ze oktadka nadal kojarzy

si¢ z tradycyjnym nos$nikiem, jakim jest papier.
A jakie zadania, zdaniem Polakdw, petlnig oktadki? Przedstawia to rysunek 1.
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Rysunek 1. Zadania oktadek wedlug opinii Polakow (w %)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogélnopolskiej probie liczacej
N=1094 osoby, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani.

53 Rozbudowanie oznacza liczbg podpunktow w kazdym pytaniu, tj. od kilku do kilkunastu pod-
pytan.
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Wedlug respondentow podstawowym zadaniem drukowanej oktadki jest infor-
mowanie (69,1% odpowiedzi), sprzedawanie (58,7%) i aktywno$¢ prowizerunkowa
— zaréwno dla pisma (chodzi tu o funkcj¢ autopromocyjna, ktorej znaczenie po-
twierdzito 55,9% Polakow), jak i dla prezentowanych na okladce tematow (osob,
idei, produktow: ta rola oktadek jest wazna dla 53,2% ankietowanych)>®. Wszystkie
te funkcje uzyskuja powyzej 50% pozytywnych odpowiedzi i to w ich przypadku
najmniejszy jest takze wskaznik odpowiedzi negatywnych.

Relacyjna role oktadek autorka zdecydowata si¢ przeanalizowaé ze wzgledu na
(omowione w poprzednim podrozdziale) glowne obszary jej oddziatywania, czyli sfere:
— komunikacyjng — potwierdzito jg 42,2% badanych, ale oboje¢tnosciag wykazato si¢

juz 30,3% badanych (oktadki sg tematem do rozmowy dla 22,2% Polakow, 35%

o nich nie dyskutuje, za$ dla pozostatej czesci respondentéw zagadnienie oktadek

pozostaje obojetne lub nieznane);

— rozrywkowa (potwierdzito to 40,4%, ale obojetnych pozostato 31,9%).

Z kolei w kontekscie ideologicznej roli oktadek przeanalizowano funkcje:

— kulturotworcza — na jej wystepowanie wskazato 45,1% respondentow (16,6%
temu zaprzeczylo, a az 27,4% do zagadnienia odniosto si¢ z obojetnoscia);

— edukacyjng — uzyskata ona najmniej odpowiedzi pozytywnych (32%) i zarazem
najwiecej obojetnych (33,3%). Az 23,6% badanych nie uznaje jej za role oktadki.
Co ciekawe, niewielka ilo§¢ respondentow (zaledwie 34,6%) uznala reklamowa

funkcje oktadki (przeciwne stanowisko zajmuje 26,3%, a 31,0% jest to oboj¢tne).

Wynika¢ to moze z praktyki polskiego rynku medialnego, ktory krytycznie odnosi

si¢ do lokowania reklam na frontowych oktadkach magazynow.

Warto jeszcze zatrzymac si¢ nad sprzedazowa funkcjg oktadki. Jak wspomniano,
uznaje jg az 58,7%. Jest to jednak ogolny poglad Polakéw na zadania omawianej
czesci pisma. W momencie, gdy respondenci sa pytani o ich prywatne podejscie do
oktadek, sprzedazowa funkcja ulega znacznemu ostabieniu. Jest to bardzo wazna
informacja, poniewaz dobitnie udowadnia, Ze sama oktadka nie zawsze jest w stanie
sprzeda¢ magazyn. Doktadne dane przedstawia rysunek 2.

Jak wida¢, oktadki gtownie zwracajg uwage odbiorcow (57,5% Polakow), ale tyl-
ko potowa z nich sigga pod ich wptywem po pismo — przy czym i tak chodzi wylacz-
nie o przegladanie (28,5% odpowiedzi pozytywnych, przy zauwazalnym wzroscie
wskazan przeczacych 1 wyrazajacych obojetnosc). Dlaczego czes¢ respondentow
nie podejmuje nawet takiej czynnosci? Moze to wyjasni¢ reakcja na twierdzenie:
,Zdarza sie, ze oktadka pisma zniechgca mnie do jego kupna”. Jego prawdziwos¢
potwierdzito az 44,5% badanych (zaprzeczyto temu 18,4%, a pozostali wykazali
si¢ obojetnoscia lub niewiedzg). Tak wigc, jezeli pierwsze wrazenie, jakie wywiera
oktadka jest negatywne, to istnieje duze prawdopodobienstwo, ze z tego powodu
odbiorca nawet nie przejrzy magazynu.

% Co ciekawe, dla 13,2% pokazywanie oktadki czytanego pisma jest elementem budowania swo-
jego statusu spolecznego (zaprzeczylo temu 46% badanych, a 30,9% Polakéw odniosto si¢ do tego
z obojetnoscia).
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Oktadki pism zwracaja moja uwage

Przegladam zawarto$¢ pisma
pod wptywem oktadek (ale go nie kupuje)

Kupuje pisma pod wptywem oktadek

mTak = Nie mobojetne m nie wiem

Rysunek 2. Wptyw oktadki na reakcje czytelnikow (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogélnopolskiej probie liczacej
N=1094 osoby, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani.

Jesli jednak czytelnik pod wptywem oktadki pobieznie zaznajomit si¢ z pismem,
to czy oznacza to, ze zakupi to wydanie? Okazuje si¢, iz zaledwie 15,3% odbiorcow
zadeklarowato, ze kupuje pras¢ pod wplywem oktadek (nie robi tego az 45,5% ba-
danych). Wzbogacenie tych wynikow o opinie Polakow na temat kolekcjonowania
ulubionych oktadek (robi tak zaledwie 5,5% badanych) i zakupu kilku egzemplarzy
tego samego numeru, jezeli oktadki si¢ roznig (6,3% twierdzacych odpowiedzi) moze
prowadzi¢ do konkluzji: oktadka zwraca uwage na pismo i, w mniejszym stopniu,
zacheca do jego przejrzenia. O zakupie decyduja juz inne czynniki — czyli m.in. zawar-
tos¢. Uzupehieniem wniosku jest fakt, ze oktadki sg istotne dla 1/3 Polakow (32,5%
ankietowanych)®’. Jak na pojedynczy element catego pisma nie jest to zty wynik, ale
przypisywanie oktadkom tak znaczacej roli sprzedazowej nie jest w pelni wlasciwe.
Bytoby to potwierdzeniem stusznosci niektdrych opinii przytaczanych w poprzed-
nim podrozdziale. Dla uzupetnienia warto zacytowaé stanowisko Macieja Mrozow-
skiego: ,,Jesli w pisSmie, po przyciagajacej oktadce, nie ma nastgpstwa tresci, to pi-
smo zostanie odtozone™®.

Na koniec warto zauwazy¢, ze wykres 1 przedstawia interesujacg zalezno$¢: wraz
ze spadkiem odpowiedzi twierdzacych, wzrasta zakres zobojetnienia respondentow
na funkcje oktadek, co jest wyrazng wskazowka dla utozenia hierarchii zadan oktad-
ki. Z pewno$cig na pierwszym miejscu powinna si¢ znalez¢ rola konkurencyjna,
poniewaz lezy ona u zrddet kazdej innej funkcji i jest waznym orezem w walce wy-
dawcow o odbiorce i reklamodawce. Drugie miejsce winna zajac rola informacyjno-
-promocyjna (wizerunkowa), ze wzgledu na niebudzace watpliwosci wyniki badan
ogolnopolskich. Na trzeciej pozycji — ex aequo — zdaniem autorki plasuja si¢ funkcje
zwigzane z finansowym aspektem dziatania przedsi¢biorstw medialnych: reklamo-

37 Nie sa wazne dla 23,6% badanych, a 35% z nich uznato, ze ta cz¢$¢ magazynow jest im obojetna.
8 M. Wasowski, Okladki krzyczq.
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wa (nalezy zaktada¢, ze najblizsze lata przyniosg kolejne proby zagospodarowania
powierzchni oktadki frontowej pod wspotprace z reklamodawcami®) i sprzedazowa
(mimo ze oktadki nie przekladaja si¢ w duzej skali bezposrednio na decyzje zaku-
powe, to jednak zwracajg uwagg i zachecajg do przegladania, a w przypadku dobrej
zawartosci — wspieraja proces sprzedazy). Kolejne bytyby funkcje relacyjne i kul-
turotworcze (analizujac dane z badan ankietowych i ilo$¢ oktadek wzbudzajacych
dyskusje lub faktycznie oddziatujacych na rzeczywisto$¢ nalezy stwierdzié, ze ich
udzial w ogolnej liczbie oktadek pozostaje skromny). Zestawienie zamykaja funkcje
innowacyjne (szczegoélnie w Polsce, gdzie nawet proste rozwigzania — takie jak kil-
ka oktadek tego samego wydania — sa rzadkoscig) i ochronne (poniewaz zazwyczaj
oktadki magazynow nie chronig zawartosci, tak jak np. opakowania dobr FMCG
i nie stuzg na dtugie lata, tak jak w przypadku ksigzek).

Podsumowanie

Autorka zrealizowala najwazniejszy cel artykutu, czyli przedstawila i omowita
zadania wspotczesnej oktadki drukowanej. Spehita takze cele poboczne: usystema-
tyzowata omawiane poj¢cie, wskazata podstawy jej projektowania i przedstawita pro-
pozycje ustalenia hierarchii waznosci poszczegdlnych zadan.

Analiza oparta na kwerendzie materiatdéw zrodtowych i wynikach badan ankieto-
wych, przeprowadzonych na ogélnopolskiej grupie respondentdw, pozytywnie zwe-
ryfikowata nastepujace tezy:

— oktadki mediéw drukowanych maja duze znaczenie dla dziatalnosci wydawcow
wplywajac na ich wizerunek, konkurencyjnos¢ czy relacje z odbiorcami i rekla-
modawcami;

— funkcje okladek nie ograniczaja si¢ wytacznie do ich aspektow prosprzedazo-
wych — badania wykazaty, Ze rola ta wcale nie jest najwazniejsza, a powszechny
osad nie pokrywa si¢ z bezposrednim stosunkiem odbiorcéw do oktadek. Duzo
istotniejsze z punktu widzenia wydawcow sa powigzania oktadek z markg czaso-
pisma, dla odbiorcéw — informacje o zawartosci, a dla reklamodawcow — poten-
cjat reklamowy oktadki.

Niniejszy artykul nie wyczerpuje tematu oktadek. Ze wzgledu na jej roznorod-
ne zadania, a takze postgpujaca internetyzacje mediow tradycyjnych nalezatoby
przeanalizowaé podejscie czytelnikow do e-oktadki (co by¢ moze statoby sie przy-
czynkiem do szerszych badan nad prasa cyfrowa). Warto bytoby takze zbadac, ktore
z elementow okladki wzbudzaja zainteresowanie odbiorcow, che¢ przejrzenia pisma,
prowadzac do zakupu lub odlozenia go. Inne pytanie wigze si¢ z tematami prezento-
wanymi na oktadkach i ich wplywem na decyzje uzytkownikow prasy drukowane;j

% Pomijajac fakt, ze trzy z czerech oktadek drukowanych przeznaczanych jest na komunikaty re-
klamowe.
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lub e-prasy. Z pewno$cig warto takze zastanowi¢ si¢ nad podejsciem do oktadek ze
wzgledu na zrdznicowanie grup docelowych (czy mtodsi konsumenci doceniajg role
tradycyjnych oktadek? A moze wola juz ich cyfrowa odstong?). Ciekawie byloby
takze zaobserwowac, czy wydawcy wprowadzaja innowacje do swoich oktadek, bo
to oznaczatoby, ze prasa nie sktada broni i walczy o swoje miejsce w futurystycznym
pejzazu medialnym.

Z tego wilasnie powodu analiza oktadek wydaje nie tylko interesujaca naukowo,
ale rowniez wazna z biznesowego punktu widzenia. Che¢ jej przeprowadzenia au-
torka deklaruje juz teraz.
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Streszczenie

Truizmem jest stwierdzenie, ze internet zmienit tradycyjne $rodki przekazu. Jest takze oczywiste
— dowodza tego liczne raporty branzowe i publikacje naukowe — Ze sie¢ wptyneta na pozycje, specy-
fike i oferte medidw. Najbardziej skutki wszechobecnej cyfryzacji odczuta prasa, zarowno dzienniki,
jak i magazyny.

Pomimo trudnej sytuacji mediéw drukowanych nie nalezy jednak zaktada¢, ze w przysztosci znik-
ng one z pejzazu medialnego. Prognozuje si¢ raczej, ze ich funkcjonowanie na rynku zostanie redefi-
niowane, a one same beda dziataly rdownoczesnie w dwoch uzupetniajacych si¢ odstonach: interneto-
wej i tradycyjnej. Oznacza to, ze wydawcy, chcac pozosta¢ na konkurencyjnym rynku, beda zabiegaé
o odbiorcow i reklamodawcow nie tylko w sieci, ale takze w druku. Jednym z waznych elementow
marketingu prasowego, ktory moze nadal odgrywac istotng role¢ w tej rywalizacji, jest oktadka. To
wlasnie jej po§wigcono niniejszy artykul. Jego glownym celem jest omowienie najwazniejszych zadan
oktadki i ich zhierarchizowanie. Analiza, oparta na kwerendzie materialow zrédtowych i wynikach
badan ankietowych przeprowadzonych na ogélnopolskiej grupie respondentéw, pomaga w weryfika-
cji nastepujacych tez: 1) oktadki mediéow drukowanych nadal maja duze znaczenie dla dziatalnosci
wydawcow, a 2) funkcje oktadek nie ograniczaja si¢ do ich aspektow prosprzedazowych (jak si¢ po-
wszechnie przyjmuje).

FUNCTIONS OF THE CONTEMPORARY PRINT MAGAZINE COVERS
Summary

A claim that the Internet has changed the traditional media appears to be a mere truism. It is also
evident — as many trade reports and scientific publications indicate — that the Web has influence the
position, character and media offers. The press, newspapers and magazines have been most affected by
the ubiquitous digitization.

Despite a difficult situation of the print media, it should not be assumed that they will disappear
from the media landscape in the future. It is rather predictable that their functioning in the market will
be redefined, and they will act simultaneously in two complementary versions: the Internet and the
traditional one. This implies that publishers, in order to stay in the competitive market, will canvass for
recipients and advertisers not only online, but also in print. One of the most important elements of the
press marketing, which can still play a significant role in this competition, is a cover. That is what this
article is about. Its main purpose is to discuss the most important functions of the cover and its hier-
archization. The analysis, based on the study of source materials and the results of surveys conducted
on a Polish nationwide group of respondents, helps with the verification of the following thesis: 1) the
print media covers still play a significant role in publishers’ work, and 2) the cover functions are not
limited to their pro-sale aspects (as it is generally accepted).



