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STRESZCZENIE:

OKLADKI TO JEDEN Z NAJWAZNIEJSZYCH ELEMENTOW
MAGAZYNOW. ICH STALYMI ELEMENTAMI SA M.IN. LOGO,
TZW. TAGLINES, CENA, NUMER I DATA WYDANIA, KODY
KRESKOWE ORAZ TEMATY OKEADKOWE, WSPOLTWORZONE
PRZEZ ILUSTRACJE I TEKSTY. W NINIEJSZYM ARTYKULE
AUTORKA BADA REAKCJE ODBIORCOW NA WYBRANE
ELEMENTY SKEADOWE OKEADEK (OD ZWROCENIA UWAGI
NA PISMO, PRZEZ PRZEJRZENIE, ZACHECENIE DO KUPNA, AZ
PO PEENE ZNIECHECENIE DO JAKIEGOKOLWIEK
ZAZNAJOMIENIA SIE Z MAGAZYNEM) ORAZ ELEMENTY
SKEADOWE (STOSUNEK DO FOTOGRAFII, GRAFIK

1 TEKSTOW). W ARTYKULE ZWERYFIKOWANE ZOSTANA
TRZY HIPOTEZY: 1) ODBIORCY ODMIENNIE TRAKTUJA
ELEMENTY SKEADOWE TEMATOW OKEADKOWYCH;

2) KATEGORIE DEMOGRAFICZNE (TAKIE JAK WIEK, PLEC,
ZAMIESZKANIE, WYKSZTALCENIE) ISTOTNIE WPLYWAJA NA
PREFERENCJE WZGLEDEM TEMATOW OKEADKOWYCH;

3) TEMATY OKEADKOWE MAJA ZNACZENIE W PROWADZENIU
DZIALALNOSCI BIZNESOWE] WYDAWCOW. PODSTAWA
TEKSTU SA WEASNE BADANIA ILOSCIOWE,
PRZEPROWADZONE METODA ANKIETOWA ZA POMOCA
TECHNIKI CAWI W DN. 2-6 WRZESNIA 2016 R. NA
OGOLNOPOLSKIE] PROBIE POLAKOW N=1094 0s0B,
DOBRANE] Z PANELU ARIADNA.
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ABSTRACT:

COVERS ARE ONE OF THE MOST IMPORTANT ELEMENTS IN
THE MAGAZINE. THEY CONSIST OF LOGO, TAGLINES, PRICE,
NUMBER AND DATE OF PUBLICATION, BAR CODES AND
COVER TOPICS, CO-CREATED BY ILLUSTRATIONS AND TEXTS.
IN THIS ARTICLE, THE AUTHOR EXAMINES TWO TOPICS:
FIRST OF ALL, REACTIONS OF THE AUDIENCE (ATTRACTING
THE ATTENTION, REVIEWING, BUYING, GIVING UP THE
REVIEWING, GIVING UP THE BUYING). SECOND OF ALL -
COVER’S TOPICS COMPONENTS (APPROACH TO
PHOTOGRAPHY, GRAPHICS AND TEXTS). THE ARTICLE
VERIFIES THREE HYPOTHESES: 1) RECIPIENTS TREAT THE
COVER’ TOPICS COMPONENTS DIFFERENTLY;

2) DEMOGRAPHIC CATEGORIES (SUCH AS AGE, GENDER,
PLACE OF RESIDENCE, EDUCATION) HAVE A IMPORTANT
IMPACT ON PREFERENCES FOR COVER TOPICS; 3) COVER
TOPICS SHOULD BE SIGNIFICANT FOR PUBLISHING
BUSINESS. THE FOUNDATIONS OF THE PRESENTED TEXT
ARE QUANTITATIVE SURVEYS, CONDUCTED BY CAWI
(ComPUTER ASSISTED WEB INTERVIEWS). THEY WERE
CONDUCTED ON SEPTEMBER 2-6TH, 2016 ON

A NATIONWIDE SAMPLE OF POLES COUNTING N = 1094
PEOPLE, SELECTED FROM ARIADNA PANEL.
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polskich magazynow przez czytelnikow. Jej decyzja wynika nie tylko z osobistych
ainteresowan, ale takze z pragnienia uzupehienia literatury specjalistycznej po-
Swieconej temu tematowi.

Q- utorka podejmuje probe przeprowadzenia szczeg6towej analizy odbioru oktadek

Wprowadzenie metodologiczne

Biorac pod uwage inne tematy zwigzane z medioznawstwem, zauwaza sie, ze marketingowe
ujecie problematyki okladek czasopism wydaje sie by¢ zbadane w Polsce dos¢é powierzchow-
nie (mowa o analizie naukowej). Rzutuje to na dobdr literatury dla niniejszego artykutu,
tym bardziej, Ze autorka zrezygnowala z cytowania niezliczonej liczby artykuléw poswieco-
nych rankingom najlepszych lub najgorszych okladek lub gwiazdom popkultury na oktad-
kach, uznajac je bardziej za material rozrywkowy, a nie - w kontekscie przyjetego obszaru
badawczego - za zZrédlo merytorycznej wiedzy. Zamiast tego postanowita skoncentrowac sie
na wybranej literaturze zagranicznej i wybranych raportach rynkowych, dotyczacych gtéw-
nie nawykéw odbiorcéw. Podstawa tekstu sa wlasne badania iloSciowe, przeprowadzone
metoda ankietowa za pomoca techniki CAWI (tzw. Computer Assisted Web Interviews). Zre-
alizowano je w dniach 2-6 wrzesnia 2016 roku na ogdlnopolskiej probie Polakow liczacej
N=1094 osdb, dobranej z panelu Ariadna’. Kwestionariusz ankiety, poswieconej frontowym
oktadkom i e-oktadkom magazynow, sktadat sie¢ z siedemnastu pytan: czterech o cechy spo-
teczno-demograficzne respondenta (pleé, wiek, miejsce pochodzenia, wyksztalcenie) i kolej-
nych trzynastu, badajacych takie zagadnienia, jak:

1. Czytelnictwo prasy drukowanej i elektronicznej;

2. Preferencje respondentéw co do formy oktadek (elektronicznych lub drukowa-
nych);

3. Zadania okladek drukowanych i elektronicznych;

4. Oddziatywanie oktadek drukowanych i elektronicznych na zachowania odbior-
cow (od zwrocenia uwagi, przez przejrzenie zawartosci, az do kupna);

5. Zakres oddzialywania elementéw budowy okladek drukowanych i elektronicz-
nych (od zwrécenia uwagi, przez przejrzenie zawartosci, az do kupna);

6. Wplyw doboru tematéw oktadkowych na decyzje zakupowe odbiorcéw (od zwrd-
cenia uwagi, przez przejrzenie zawartosci, az do kupna);

7. Sposéb ogladania oktadek przez odbiorcow (okreslenie kolejnosci, w ktdrej po-
szczegolne fragmenty powierzchni okladek najbardziej przyciagaja uwage Pola-
kow).

Wiekszosé pytan miata charakter zamkniety (czternascie jednokrotnego wyboru
i dwa kafeteryjne), a jedno bylo otwarte. Nalezy zaznaczy¢, ze kazde z tych pytan prze-
analizowano w kontekscie wymienionych powyzej kategorii demograficznych. Na po-
trzeby artykulu autorka wybrata fragmenty badan zwiazane z jego tytutem, koncentru-
jac sie na reakeji polskich odbiorcéw na tematy oktadkowe.

' https://panelariadna.pl/userpanel.php, dostep: 15.05.2017.
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Celem niniejszego artykutu wobec tego jest przedstawienie:
* roliiformy tematoéw oktadkowych;
» preferencji odbiorcow wzgledem tematéw oktadkowych (w tym ich komponen-
tow);
*  wplywu kategorii demograficznych na odbiér tematéw oktadkowych.

Autorka sformultowala nastepujace hipotezy:
* odbiorcy odmiennie traktuja elementy sktadowe tematéw oktadkowych (to jest
tekst, grafike i zdjecia);
» kategorie demograficzne (takie jak wiek, pteé, zamieszkanie, wyksztalcenie)
istotnie wptywaja na preferencje wzgledem tematéw oktadkowych;
* tematy oktadkowe maja znaczenie w prowadzeniu dziatalnosci biznesowej wy-
dawcow.

Tematy oktadkowe - rola i forma wystepowania

Oktadki to jeden z najwazniejszych elementéw wspotczesnych magazynéw. Bardzo cze-
sto - szczegdlnie, gdy budza kontrowersje albo szokuja - sa przedmiotem dzialan pro-
mocyjnych wydawcéw, wypowiedzi komentatoréw czy odbiorcow?.

Funkcje oktadek mozna zdefiniowa¢ jako ochronne (zabezpieczenie zawartosci pi-
sma przez urazami mechanicznymi), relacyjne (pobudzajace do rozmdw, wyrazania opi-
nii na ich temat), ideologiczne (kulturotworczo-edukacyjne, bo niekiedy przedstawiaja-
ce istotne spotecznie tresci, np. kwestie réwnouprawnienia ze wzgledu na kolor skéry
czy plec), innowacyjne (wprowadzajace nowoczesne technologie do ich tradycyjnych
i cyfrowych wydan, np. wideo lub dZzwiek), sprzedazowe (przekladajace sie na posrednia
lub bezposrednia sprzedaz magazynu) oraz informacyjno-promocyjne (z jednej strony
budujace wizerunek pisma ze wzgledu na eskpozycje jego identyfikacji wizualnej, a tak-
ze dobér i prezentacje zapowiedzi artykuléw wewnatrz wydania; z drugiej zas - kreujace
wizerunek oséb, zjawisk czy produktéw, ktére na tych oktadkach sie znajduja)’.

?  OKladki sg statym elementem promocji magazynu. W momencie, gdy pojawia sie jego kolejny numer albo
gdy na rynek wprowadzane jest nowe pismo, zawsze wyeksponowana zostaje oktadka (w formie zdjeciowej
i czesto przy wsparciu informacji prasowych). Na przyklad ,,Gazeta Polska” wydanie numeru 20 z 17 maja
2017 roku promowala poprzez eskpozycje okladki na swoje stronie internetowej (z 16.05.2017 r.,
http://www.gazetapolska.pl dostep 18.05.2017 r.), koncie na Twitterze (z 16.05.2017 r., godz. 13.02,
https://twitter.com/GPtygodnik, dostep 18.05.2017 r.) i profilu na Facebooku (z 16.05.2017 1.,
https://www.facebook.com/GPCodziennie/, dostep 18.05.2017 r.). Kontrowersyjna oktadka, bedaca zapo-
wiedzig artkutu wiazacego tragiczna $mieré Magdaleny Zuk ze $rodowiskiem politycznym, stala sie obiek-
tem doniesient medialnych (por. Nocne kluby, w ktorych bywaja politycy PO.... To niewiarygodne, ale ,, Ga-
zeta Polska” upolitycznila smieré Magdaleny Zuk, NaTemat.pl z 17.05.2017 1.,
http://natemat.pl/208251,nocne-kluby-w-ktorych-bywaja-politycy-po-to-niewiarygodne-ale-gazeta-polska-
-upolitycznila-smierc-magdaleny-zuk, dostep 18.05.2017 r.) i krytyki czytelnikéw (por. M. Fijewska, ,, Jeste-
Scie podli!”. Okladka z Magdaleng Zuk wywolata burze, Wp.pl z 17.05.2017, http://wiadomosci.wp.pl/je-
stescie-podli-okladka-z-magdalena-zuk-wywolala-burze-6123340667676801a, dostep 18.05.2017 1.).
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W kontekscie tego artykutu nalezy zwréci¢ uwage na ostatnia funkeje oktadki, po-
niewaz pojawia sie tam sformutowanie dotyczace ,,doboru i prezentacji artykutéw we-
wnatrz wydania”. Mowa oczywiscie o tematach oktadkowych, ktére pelnig role informa-
cyjna (zapowiadajac tres¢ danego wydania), autopromocyjna (zwracajac uwage odbior-
cy na magazyn, zachecajac do przejrzenia jego zawartosci lub zakupu danego wydania,
aw szerszym ujeciu - kreujac jego wizerunek), promocyjna (wptywajac na wizerunek
0s6b czy instytucji pojawiajacych sie w tematach oktadkowych).

Jaka forme przyjmuje temat oktadkowy? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, nalezy
wskazac state elementy budowy oktadek. David E. Sumner i Shirrel Rhoades wyrézniaja
tu: tytut (wraz z logo), hasta przewodnie marki (tzw. faglines: inaczej slogany w kilku sto-
wach precyzujace cel wydawania magazynu), kod kreskowy, adres strony WWW, cene,
date wydania, elementy graficzne poza logo (zdjecia lub ilustracje) i tzw. cover lines (krét-
kie teksty pojawiajace sie na oktadkach wyjasniajace zawartos¢ danego numeru magazy-
nu)! lub feaser lines (krétkie, stowne opisy tresci artykutéw z danego numeru)®. Ci sami
autorzy wskazuja cztery typy projektowania oktadek: 1) pojedyncza ilustracje i pojedynczy
opis stowny; 2) pojedyncza ilustracje i wiele opiséw stownych; 3) wiele ilustracji i wiele
opis6w stownych; 4) same ilustracje lub sama typografie®. Jak widaé, az w trzech przypad-
kach dochodzi do taczenia obrazu i tekstu, co z kolei Ellen McCracken ujmuje jako ,,zlozo-
ny, semiotyczny system, komunikujacy (...) znaczenia za pomoca jezyka, fotografii, grafiki,
koloru iumiejscowienia””. Wspomniani autorzy poradnika dla dziennikarzy, Sumner
i Miller, radza tez, aby nie rozdziela¢ elementéw graficznych i tekstowych. Sugeruja, by
tres¢ artykulu byta dopasowana nie tylko do specyfiki pisma, ale i jego oktadki (a Scisle;:
»twarzy” na okladce i zapowiedzi tekstowej)®. O zdjeciach (,,najlepszych dla najlepszego te-
matu”) i tekstach (ktore ,,maja porywaé”) pisze takze Leszek Waligora z ,,Glosu Wielkopol-
skiego” dodajac, ze na oktadce:

* winien sie znajdowaé jeden temat gtéwny, od jednego do trzech mniejszych oraz

,kilka bardzo krétkich «zajawekn tego co w srodku™’;

Tematowi zadan, jakie pelnia oktadki w magazynach, autorka poswiecita osobny artykut (zob. A. Jupo-
wicz-Ginalska, Zadania okladek wspolczesnych magazynow drukowanych, ,,Rocznik Bibliologiczno-Pra-
soznawczy” 2017 nr 20 - obecnie w druku). Tutaj, ze wzgledu na przyjety obszar badawczy, jedynie od-
niosta sie do funkeji opisywanego elementu pisma, co bylo jednak konieczne ze wzgledu na definiowa-
nie terminu ,,temat oktadkowy”.

L. Thompson, Cover Story: Have You Got What It Takes to Be a Magazine Editor?, Mankato MN 2009, s. 8.

D. E. Sumner, S. Rhoades, Magazines: A Complete Guide to the Industry, Nowy Jork 2006, s. 47-54.
Tamze, s. 51.

E. McCracken, Decoding Women's Magazines: From Mademoiselle fo Ms., Houndmills-Basingstoke,
Hampshire-Londyn 1993, s. 13. Badaczka zauwaza takze, ze oktadka ,,oferuje czytelnikom silna, ale nie-
obowiazkowa rame interpretacyjna dla tego, co za nig podaza” (s. 32). Role te moga pelni¢ gtéwnie tema-
ty oktadkowe jako graficzno-tekstowe komunikaty przesycone trescia.

D. E. Sumner, H. G. Miller, Feature and Magazine Writing: Action, Angle and Anecdotes, Chichester WS
2009, s. 81.

L. Waligora, Jak zrobié¢ dobra jedynke?, Juniormedia.pl (brak daty opubl.),
http://www.juniormedia.pl/wp-content/uploads/2013/07/Jakzrobicdobrajedynke.pdf (dostep
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* nie nalezy wymienia¢ wszystkich artykutéw, tylko wyselekcjonowaé te, ktore
zwrdca uwage odbiorcey.

7 powyzszych wypowiedzi wynika, Ze wazng role dla okladek magazynéw pelnia
wspomniane cover lines i grafiki (w ktére nie wlicza sie logo, ktére - ze wzgledu na niepod-
wazalna role, jaka pelni w komunikacji marketingowej - winno by¢ traktowane osobno, a nie
jako element tematu oktadkowego). Mozna zatem stwierdzi¢, ze obydwa elementy - sposrod
pozostatych statych czesci sktadowych oktadek - w pelni realizuja zadanie informowania
o zawartoSci pisma i jednocze$nie zachecania do interakeji z nim. Tematy oktadkowe, kt6-
rych w gruncie rzeczy dotyczyla przeciez przytoczona klasyfikacja Sumnera i Rhoades™,
przyjmuja wiec forme ilustracyjna (zdjeciowa albo graficzna) i tekstowa''.

Elementy sktadowe tematow oktadkowych a preferencje odbiorcow - dane a kategorie demograficzne
Jak zauwazono, na tematy okladkowe moga sklada¢ sie zdjecia, grafika i teksty'>. W prze-
prowadzonej ankiecie respondenci mieli wskazaé, na ktory z tych elementéw zwracaja
najwieksza uwage. Celem niniejszego podrozdziatu jest wiec przedstawienie wynikow
charakteryzujacych stanowisko Polakéw w powyzej wskazanym zakresie.

Usrednione dane byly jednoznaczne: okazalo sie, Ze 44,5% ankietowanych najmoc-
niej reaguje na oktadkowe zdjecia, na grafike - 38,6%, a na teksty 16,6%. Wyniki te rézni-
cuja sie jednak, jezeli przeanalizuje sie je przez pryzmat kategorii demograficznych.

Biorac pod uwage pleé, nalezy podkreslié, ze kobiety sa nieco bardziej wrazliwe
na slowo pisane - reaguje na nie 19,3% Polek (na ten element oktadki wskazuje tylko
13,6% pan6éw). Chetniej niz mezczyzni wybieraja zdjecia (48,5% respondentek i 40,87% re-
spondentéw). Zkolei panowie preferuja grafike (t¢ odpowiedz wybrato 45,6% panéw,

18.05.20171.).

1 . 1 o2 z . . . L2 e z .
0 Autorzy nie odnosili si¢ wéwezas do innych, wymienionych wezesniej, elementow okladki.

"' Warto zaznaczyé, ze niektérzy autorzy wsréd typéw oktadek wymieniaja tzw. poster covers. Definiuje

sie je jako oktadki bez tekstow (w tym takze bez cover Iines). Ich zadaniem jest niekoniecznie nawiazy-
wanie do tresci magazynu, lecz kreowanie pewnego nastroju wokét wydania (szczegdlnie miato to miej-
sce na przetomie XIX i XX wieku); por. S. Johnson, P. Prijatel, Magazine Publishing, Lincolnwood IL 2000,
S. 241. Z kolei Gerald Grow widzi je jako oktadki eksponujace wyjatkowe zdjecia lub ilustracje, gdzie
umieszczenie cover lines jest mozliwie, ale na drugim planie. Ten sam autor twierdzi jednak, Ze obecnie
okladki plakatowe s3 rzadkoscia, a czestym elementem oktadek staly sie zapowiedzi tekstowe. Por.

G. Grow, Magazine Covers and Cover Lines: An Illustrated History, "Journal of Magazine & New Media
Research", Vol. 5, No. 1, 2002, s. 41 16.

W opisywanej ankiecie wzieto pod uwage takze reakcje odbiorcow ze wzgledu na np. dzialanie tekstéw, cha-
rakter zdjecia (sesyjne, reporterskie, fotomontaz), jego ekspozycje (gléwne, wspierajace) czy grafike. Pozyska-
ne dane rowniez przeanalizowano w kontekscie kategorii demograficznych oraz reakcji (budzenie zaintereso-
wania, przegladanie, kupno, zniechecenie). Autorka postanowita jednak przedstawié te dane w osobnym arty-
kule, a tutaj skupiajac sie wytacznie na tematach oktadkowych. Wsréd przyczyn takiej decyzji nalezy wskazaé
troske o przejrzystos¢ prezentowanych tu danych. Précz wspominanych zdjeé, grafik i tekstéw elementami
okladek sa takze np. logo pisma, cena, kod QR, odnosnik do strony www lub adresu na medium spoleczno-
Sciowym czy ewentualne zafoliowane. Te elementy réwniez przebadano w ankiecie i warto zaprezentowac je
w jednym, spéjnym tekscie zwigzanym z ich postrzeganiem przez Polakéw.

12
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apan 32,2%, co jest znaczna réznica w poréwnaniu do usrednionych danych). Nasuwa sie
tu od razu pierwszy wniosek: temat oktadkowy w magazynach meskich powinien bazo-
wa¢ na grafice ze wsparciem zdjeciowym, za$ teksty winny gra¢ najmniejsza role. Oktad-
ki pism kobiecych musza zas zawierac fotografie i w mniejszym stopniu grafike, nato-
miast teksty powinny by¢ nieco bardziej wyeksponowane.

Do ciekawych wniosk6w mozna dojsé, analizujac wyniki badan zwiazanych z kate-
gorig wiekowa (rysunek 1). Najmtodsi badani najczesciej wybieraja grafike (67% w wieku
18-24 1ata i 48,3% w wieku 25-34 lata). W obydwu grupach zdjecia i teksty sa na kolejnych
miejscach, chociaz najwieksze réznice miedzy odpowiedziami wida¢ wlasnie wsréd naj-
mlodszych (zdjecia wybiera zaledwie 19,1%). Preferowanie obrazu graficznego (kosztem
stowa) w komunikacji piSmiennej to jedna z cech charakterystycznych pokolenia Millen-
nials6w i generacji Z", zauwazalna takze w ich podejsciu do oktadek frontowych. Star-
sze pokolenia czeSciej wybieraja zdjecia (szczegdlnie w wieku 35-44 lata i45-54 lata),
arola tekstu wzrasta wraz z wiekiem (az 23,5% respondentéw 55+ wybralo stowo pisane,
a grafike - 28,6%, i jest to najlepszy wyniki dla tekstéw w calym badaniu).

Wyniki badan ze wzgledu na wyedukowanie odbiorcéw przedstawia rysunek 2.
W grupie os6b zwyksztalceniem podstawowym najpopularniejsza jest grafika (567%
wskazan), ktorej rola spada wraz z finalizowaniem kolejnych etapéw edukacji (dane dla
wyksztalcenia Sredniego i wyzszego oscyluja w okolicy 36-37%). Co ciekawe, wybralo ja
zaledwie 21,8% po zawodowece. Dla nich, podobnie zreszta jak i dla 0s6b lepiej wyksztal-
conych, duzo wazniejsze sg zdjecia i to nimi powinni operowaé¢ wydawcy przy konstru-
owaniu projektéw oktadek frontowych. A co z tekstem? Najgorzej wypada on wsréd Pola-
kow po podstawowee (12,2%), potem jego rola rosnie wraz z wyksztatceniem (do 19% dla
absolwentéw szkot wyzszych).

Jezeli chodzi o wplyw miejsca zamieszkania na odpowiedzi respondentéw (rysu-
nek 3), to mieszkancy wsi najrzadziej wybieraja teksty na oktadkach: potem ich rola ro-
$nie wraz z wielkos$cia miejsca zamieszkania - za wyjatkiem wielkich miast, ktére w tym
zakresie odnotowuja wynik niewiele wyzszy niz reprezentanci obszaréw wiejskich. By¢
moze wynika to z pospiechu, w ktérym zyja badani pochodzacy z aglomeracji miejskich?
Wszak przeczytanie tekstu na oktadce - ktéremu towarzyszy przytlaczajaca liczba bodz-
cow - jest trudniejsze niz szybki rzut oka na zdjecie czy tez grafike. Nalezy podkreslié, ze
to wtasnie zdjecia pelnia najwazniejsza role wsrod mieszkancow matych, srednich
i wielkich miast (notujac wyniki miedzy 45,7% a 51,7%), z kolei rola grafiki rosnie wsréd

¥ Dan Schawbel z Millennial Branding stwierdzil wrecz: ,,Méwimy swoim partnerom biznesowym, ze je-

zeli nie wyraza sie w pieciu stowach i duzym obrazie, to nie trafia do tej generacji”, por. A. Williams,
Move over, Millennials, here comes Generation Z, The New York Times.com z 18.09.2015 r.,
Ihttps://www.nytimes.com/2015/09/20/fashion/move-over-millennials-here-comes-generation-z.html?
_r=0(dostep 19.05.2017 r.); R. Scott, Get Ready For Generation Z, Forbes.com z 28.11.2016 1.,
https://www.forbes.com/sites/causeintegration/2016/11/28/get-ready-for-generation-z/#277168272204
(dostep 19.05.2017 r.). James Emery White dodaje, ze np. Generacja Z jest zorientowana na komunikacje
wizualna, a wiedze o Swiecie zdobywa poprzez YouTube, Netlix i wszystko to, co uzna za wizualnie atrak-
cyjna (por. ].E. White, Meet Generation Z: Understanding and Reaching the New Post-Christian World,
Waszyngton 2017.
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mieszkanicow wsi i duzych miast (odpowiednio 43% i 39,8% - w obydwu przypadkach po-
ziom wskazan jest wlasciwy niemal réwny wskazaniom zdjec).

Biorac pod uwage przedstawione rezultaty badan, mozna stwierdzi¢, ze kategoria
demograficzna najstabiej réznicujaca wyniki jest miejsce zamieszkania (wytaczajac jed-
nak wies), najmocniej czynia to wiek i wyksztalcenie. Nie da sie ukry¢, ze najgorzej we
wskazaniach wypada tekstowy element tematéw okladkowych, chociaz jego udzial ro-
S$nie wraz z wyksztalceniem, wiekiem i miejscem zamieszkania. Grafika najlepiej przyj-
muje sie wSréd os6b najmlodszych, z podstawowym wyksztalceniem i pochodzacych ze
wsi. Zdjecia zas preferowane sa przez osoby ze starszych grup docelowych, a takze tych
po zawodo6wece oraz z malych i Srednich miast. Nalezy tez dodaé, Ze na czele wiekszosSci
zestawien sg - poza matymi wyjatkami - fotografie.

Jak wida¢, nawet badania oktadek udowadniaja, Ze ludzie najlepiej reaguja na bodzce
obrazowe, a szczegdlnie fotografie. Rozumieja to wydawcy, ktérzy ktada coraz wiekszy na-
cisk na ,,widoczne zwiekszanie udziatu fotografii w objetosci pisma”, poniewaz ,,zdjecie
oprocz informowania, budowania wiedzy oraz wplywania na emocje, musi ozdabia¢ tekst,
uzupelniaé go i uatrakcyjniac (...) we wspolczesnej prasie okreslenie wspomnianej roli jako
wylacznie estetycznej jest niewystarczajace. Dzis rola ta zamienia sie w funkeje marketingo-
wa, ktorej zadaniem jest dobrze «sprzedaéy tytul”™.
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Rysunek 1. Elementy sktadowe tematéw oktadkowych a preferencje odbiorc6w (dane
szczeg6lowe - wiek)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badarn przeprowadzonych na ogélnopol-
skiej prébie liczacej N=1094 oséb, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpo-
wiadajacy: wszyscy badani.

u J. Szylko-Kwas, Fotografia po oczach. O fotografii na pierwszej stronie ,,Gazety Wyborczej” I ,,Rzeczpo-

spolitej”, ,,Studia Medioznawcze” 2011 z. 44, s. 1391 141.
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Rysunek 2. Elementy sktadowe temat6éw oktadkowych a preferencje odbiorcéw (dane szcze-
gotowe - wyksztatcenie). Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badari przeprowadzo-
nych na ogélnopolskiej prébie liczacej N=1094 os6b, dobranej z panelu Ariadna metoda
CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani.
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Rysunek 3. Elementy sktadowe tematéw okladkowych a preferencje odbiorcéw (dane
szczeg6lowe - miejsce zamieszkania). Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badari
przeprowadzonych na ogélnopolskiej prébie liczacej N=1094 oséb, dobranej z panelu
Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani.
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Iwiazek tematow okladkowych z reakcjami odbiorcow
W niniejszym podrozdziale autorka przeanalizowala reakcje odbiorcéw na tematy
okladkowe (wszystkie dane przedstawiono najpierw w formie usrednionej, potem
w kontekscie plci, wieku, wyksztalcenia i miejsca pochodzenia respondentéw). By zba-
dac te problematyke, postawiono nastepujace pytania badawcze:

* czy tematy oktadkowe wzbudzaja zainteresowanie odbiorcow?

* czy tematy okltadkowe zachecaja do przegladania magazynow?

* czy tematy okladkowe przekladaja sie bezposrednio na sprzedaz magazynéw?

* czy tematy okladkowe zniechecaja odbiorc6w do kupna lub przejrzenia magazy-

now?

a. Dane usrednione

Na rysunku 4 przedstawiono usrednione dane. Okazuje sie, zZe niemal 1/3 badanych
zwraca uwage na tematy okltadkowe, a dalsze 29% przeglada pismo pod ich wplywem.
Kolejne 23% decyduje sie od razu na zakup magazynu. Co wazne, niemal 18,5% potwier-
dza negatywne dzialanie tego elementu okladki, wyrazone w postaci zniechecenia do
przejrzenia lub zakupu pisma. Widaé wiec, zZe generalnie tematy okladowe wiaza sie
zreakcjami respondentow, przy czym niemal 1/5 wskazuje na ich nieskutecznos¢
w procesie sprzedazowym. Dos¢ klopotliwa z biznesowego punktu widzenia jest tez ni-
ska liczba wskazan przy pytaniu o bezposrednia, sprzedazowa role tematéw oktadko-
wych - otrzymane 23% to niewiele wiecej od wyniku oddzialywania niepozadanego
(ok. 18,5%). By¢ moze wiec Polacy nie kupuja prasy impulsywnie, na zasadzie prostej
reakcji na bodziec, jakim w tym przypadku jest temat okladki? Moze - co zdaja si¢ su-
gerowaé wyniki dotyczace zwracania uwagi i przegladania pisma - wola najpierw za-
poznaé sie z zawartoscia wydania, niz ulegac jego opakowaniu? Pocieszajaca dla wy-
dawcéw informacja jest z pewnoscia fakt, ze ponad 80% Polakéw pozytywnie reaguje
na tematy okladkowe, gléwnie je po prostu zauwazajac. Rolag koncernéw prasowych
jest wobec tego dopasowanie zar6wno formy, jak i tresci tematéw oktadkowych do pre-
ferencji swoich czytelnikow.
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= Zwracaja moja uwage

= Zachecaja mnie do kupna pisma

Zniechecaja mnie do kupna pisma

29.0%

Rysunek 4. Reakcje odbiorcéw na tematy oktadkowe polskich magazynéw (dane usred-
nione). Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogél-
nopolskiej prébie liczacej N=1094 os6b, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Od-
powiadajacy: wszyscy badani.

b. Dane a kategorie demograficzne - pfec, wiek, wyksztafcenie i miejsce zamieszkania

- Zachecaja mnie do przejrzenia pisma

= 7Zniechecaja mnie do przejrzenia pisma

Kobiety duzo chetniej pod wplywem tematéw okladkowych przegladaja magazyny, ale
kupuja je juz mezczyzni (rysunek 5). Co ciekawe, panowie znacznie czesciej bywaja
zniechecani do przegladania zawartosci (do kupna juz nie), co oznacza, Ze nieco szybciej
podejmuja decyzje zwiazane z zakupem, realizujac krotka droge transakeji z wydawca na

zasadzie: zapoznanie sie z tematem okltadkowym => zakup magazynu.
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B Kobieta ®mMezczyzna

Rysunek 5. Reakcje odbiorcéw na tematy oktadkowe polskich magazynéw (dane szcze-
g6towe - pled). Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych
na ogdlnopolskiej probie liczacej N=1094 oséb, dobranej z panelu Ariadna metoda
CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani.
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Jesli chodzi o kategorie wiekowa (rysunek 6), to najmlodsi generalnie nie kupuja
magazyn6w (ani nie bywaja zniecheceni do ich kupna) na podstawie tematéw oktadko-
wych. Te dzialaja na nich gléwnie jako element pisma, ktéry zwraca uwage, nie przekla-
da sie jednak na ani decyzje zakupowe, ani nawet na przejrzenie (prawie 33% badanych
stwierdzito, ze tematy okladkowe zniechecaja ich do siegniecia po magazyn). Mozna tu
wskaza¢ dwa wyjasnienia: albo tematy nie sga sformulowanie pod katem oczekiwan tej
grupy czytelniczej, albo - i to ujecie z szerszej perspektywy, zwiazanej z nawykami czy-
telniczymi Polakéw - mtodzi powoli odchodza od prasy drukowanej, gléwnie na rzecz
Internetu®. Respondenci w wieku 25-34 lata nie sa zniecheceni tematami oktadkowymi,
w zwigzku z czym reaguja na nie pozytywnie - nie tylko je zauwazajac, ale tez siegajac
po magazyn oraz - nieco rzadziej - decydujac sie na jego kupno. Osoby w wieku 35-44
lata sg klopotliwa grupa odbiorcéw, poniewaz wzrasta tu poziom wskazan potwierdzaja-
cych zniechecenie tematami oktadkowymi (tradycyjnie Polacy zauwazaja tematy oktad-
kowe, potem ewentualnie przegladaja pismo, ale kupuja juz w najmniejszym stopniu -
robi tak tylko ok. 18%). Badani w wieku 45-54 lata sa najlepsza dla wydawcow grupa doce-
lowa, poniewaz z jednej strony zniechecenie jest tu najnizsze, a z drugiej - przedstawi-
ciele tej grupy najchetniej kupuja magazyny pod wptywem tematow oktadek (33,7% od-
powiedzi). Osoby z grupy 55+ nie sa co prawda zniechecane do kupna, ale robig to dos¢
rzadko (21%). To ciekawy wynik: tym bardziej, Ze respondenci przegladaja zawartos¢ pod
wplywem tematéw oktadkowych. By¢ moze niewielki efekt prosprzedazowy wynika
z ograniczen finansowych tej grupy badanych lub - ponownie - niedopasowania zawar-
tosci do specyficznych je j potrzeb?

Co ciekawe, w przypadku kategorii wiekowej trudno wysnué wnioski jednorodne dla
wszystkich grup docelowych (moze poza tym, ze bezposrednio prosprzedazowe oddzialywa-
nie tematéw okladkowych jest najstabsze: oprocz os6b w wieku 45-54 lata), dlatego tez z biz-
nesowego punktu widzenia kazda z nich winna by¢ analizowana osobno.

5 Por. A. Perchla-Wlosik, ]J. Wardzata, Mtodzi cztonkowie gospodarstw domowych jako konsumenci me-

diow masowych w swietle badan jakosciowych, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej we Wrocta-
wiu” 2015 z. 3, s. 401.
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Rysunek 6. Reakcje odbiorc6w na tematy oktadkowe polskich magazynéw (dane szczegélo-
we - wiek). Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogdl-
nopolskiej prébie liczacej N=1094 osdb, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpo-
wiadajacy: wszyscy badani.

W przypadku kategorii wyksztalcenia mozna stwierdzié, Ze osoby po szkole podsta-
wowej sa najczesciej zniechecone tematami oktadkowymi (rysunek 7). Co prawda, zwracaja
one ich uwage, ale pozostate pozytywne wskazania notuja wyniki na poziomie maksymal-
nie 21%. Badani z wyksztalceniem srednim bywaja zniechecani do przejrzenia pisma, ale do
jego zakupu - juz nie. Tu Polacy zauwazaja te tematy (najwiecej wskazan - ponad 35%), nato-
miast rzadziej pod ich wplywem prase przegladaja czy tym bardziej kupuja (spadek do ok.
25% odpowiedzi). Absolwenci szk6t wyzszych najrzadziej zniechecaja sie tematami oktadko-
wymi, a najczesciej zwracaja na nie uwage i przegladaja dzieki nim zawarto$¢ magazynow
(adekwatnie 35,1% oraz 35,7%). Niestety, na zakup decyduje sie juz tylko 21%. Badani z wy-
ksztalceniem zawodowym przegladaja magazyny (ponad 35%) i - uwaga - je kupuja (ponad
30%, co jest najlepszym wynikiem prosprzedazowym w tej kategorii).

W omawianej kategorii demograficznej prosprzedazowa rola tematéw oktadkowych
jest najmniejsza. Wskazanie innych wnioskéw jednoznacznych dla catej kategorii byltoby
zbyt daleko idacym uproszeniem, dlatego tez kazda z grup nalezy analizowac osobno. Warto
miec to na wzgledzie, przygotowujac zaréwno tres¢, jak i forme tematéw oktadkowych.

Jesli zas chodzi o kategorie miejsca zamieszkania (rysunek 8), to mieszkancy wsi
wykazuja zauwazalny poziom zniechecenia do przegladania pism pod wplywem tema-
tow okltadkowych (prawie 18%). Tu opisywane elementy magazynéw najskuteczniej
zwracaja uwage respondentéw i, w nieco mniejszym stopniu, przektadaja sie na zakup
danego wydania.
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we - wyksztalcenie). Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych
na ogélnopolskiej probie liczacej N=1094 osob, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI.
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Rysunek 8. Reakcje odbiorc6w na tematy okltadkowe polskich magazyn6w (dane szczeg6to-
we - miejsce zamieszkania). Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badari przeprowa-
dzonych na ogélnopolskiej probie liczacej N=1094 os6b, dobranej z panelu Ariadna meto-
da CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani.
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W przypadku kategorii miejsca zamieszkania
warto podkreslic trzy tendencie: po pierwsze,

w 0golnym rozrachunku najstabiej wypada tutaj
bezposredni element prosprzedazowy. Po drugie
- w osrodkach powyzej 20 000 mieszkancow
wazna role petni przegladanie pism pod wptywem
oktadek, oznaczajace, ze odhbiorcy faktycznie
pragna chociazby pobieznie zapoznac sie

7 trescig tytutu. Po trzecie - poziom potwierdzer
zakupu pism w poréwnaniu do przegladania ich
zawartosci jest zdecydowanie nizszy, co sktania
do postawienia pytania o jakoS¢ tejze zawartosci
| dopasowanie jej do grupy docelowe;,

Mieszkancy matych miast deklaruja wysoki poziom zniechecenia pod wplywem
okladek, zaré6wno przy przegladaniu, jak i zakupie (tacznie ponad 30%). Co ciekawe,
badani z tej grupy nieco czesciej pisma kupuja (25,4%) niz je np. przegladaja, ale tak czy
tak wynik ten jest gorszy od tacznego rezultatu prezentujacego negatywne nastawie-
nie do omawianego zjawiska. Mozna wiec zalozy¢, ze ta grupa bywa dos¢ problema-
tyczna dla dzialalnoSci wydawniczej. Z kolei rezydenci $rednich miast nie kupuja
pism pod wplywem tematéw okladkowych (zaledwie 14% odpowiedzi), czesciej za$ je
zauwazaja i przegladaja (ponad 36,3%). Mieszkancy duzych miast nie sa negatywnie
nastawieni do tematéw oktadkowych, chociaz odpowiedzi zwiazane z prosprzedazo-
wym oddzialywaniem tego elementu magazynu wskazuja na jego umiarkowang sku-
tecznos$¢ (ponad 22,5%). Polacy wskazali, ze pod wpltywem tematéw oktadkowych naj-
chetniej pisma przegladaja (az 43,4%). Warto wiec zastanowi¢ si¢ - skoro miedzy prze-
gladaniem a kupnem istnieje taka réznica - czy zawartos¢ pisma nie ostabia wynikéw
sprzedazy? Mieszkancy wielkich miast takze nie zniechecaja sie tematami oktadkowy-
mi, ale i w tym przypadku widaé wyrazna réznice miedzy wynikami potwierdzajacy-
mi przegladanie magazynu oraz jego zakup (jest ona mniejsza niz w przypadku du-
zych miast, ale nadal zauwazalna).

W przypadku kategorii miejsca zamieszkania warto podkreslié¢ trzy tendencje: po
pierwsze, w ogélnym rozrachunku najstabiej wypada tutaj bezposredni element pro-
sprzedazowy. Po drugie - w osrodkach powyzej 20 000 mieszkancéw wazna role pelni
przegladanie pism pod wplywem okladek, oznaczajace, ze odbiorcy faktycznie pragna
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chociazby pobieznie zapozna¢ sie z trescig tytutu. Po trzecie - poziom potwierdzen zaku-
pu pism w poréwnaniu do przegladania ich zawartosci jest zdecydowanie nizszy, co skta-
nia do postawienia pytania o jako$é tejze zawartosci i dopasowanie jej do grupy docelowe;j.

Lakoriczenie
W niniejszym artykule zrealizowano wszystkie zatozone cele. Po pierwsze, wskazano
role (informacyjna i promocyjna) oraz forme (graficzna, zdjeciowa i tekstowa) tematéw
oktadkowych. Po drugie, przedstawiono wyniki ankiety zgodne z zakresem badawczym,
ktory nakreslono w tytule tekstu. Tu autorka skoncentrowata sie na dwoch watkach, naj-
pierw przedstawiajac dane usrednione, a nastepnie szczegétowe (ujete w kontekscie de-
mograficznym: wieku, plci, wyksztalcenia i miejsca zamieszkania respondentéw). Te-
maty okladkowe zbadala wiec w kontekscie:
* elementéw sktadowych (podejscia respondentéw do fotografii, grafik i tekstow -
z zaloZeniem, Ze ze wzgledu na objetos¢ prezentowanych danych, szczegélowa
analize stosunku Polakéw do pozostatych czesci sktadowych oktadek autorka
przedstawi w innym artykule);
* reakeji odbiorcéw (od zwrécenia uwagi na pismo, przez przejrzenie, zachecenie
do kupna, az pelne zniechecenie do zaznajomienia sie z magazynem);

Autorka potwierdzila stusznosé pierwszej hipotezy, ktéra brzmiata: ,,Odbiorcy
odmiennie traktuja elementy skladowe tematéw oktadkowych (to jest tekst, grafike
izdjecia)”. Zdecydowany prym wioda tu komponenty kultury obrazkowej, ktére domi-
nuja nad stowem pisanym. W zaleznosci od grupy docelowej udzial poszczegdlnych ele-
mentéw tematéw okladkowych nieco sie zmienia, ale tekst ani razu nie staje na szczycie
ktoregokolwiek zestawienia.

Kolejna hipoteze takze zweryfikowano pozytywnie: okazalo sie, Ze kategorie de-
mograficzne (takie jak wiek, pleé, zamieszkanie, wyksztalcenie) istotnie wptywaja na
preferencje wzgledem tematéw oktadkowych. W dwéch podjetych watkach badawezych
wyniki réznicuja sie i sa generalnie odmienne od danych usrednionych, co wskazuje na
koniecznosé daleko idacego dopasowywania kompozycji tematéw oktadkowych do pre-
ferencji zréznicowanych grup odbiorczych.

W przypadku trzeciej hipotezy - ,,Tematy okladkowe maja znacznie w prowadzeniu
dziatalnosci biznesowej wydawcéw” - widac, Ze nie przektadaja sie one jednoznacznie na
odpowiedzi potwierdzajace zakup pisma pod ich wptywem. Jednak negatywne preferencje
odbiorcow (wykazujace ich zniechecenie) to takze wazna informacja, podpowiadajaca czego
-w zaleznosci od danej grupy docelowej - nie nalezy eksponowac na oktadkach.

Roéwnie wazne sa jednak pytania ozwracanie uwagi iprzegladanie pism pod
wplywem tematow okladkowych: w duzej mierze od nich przeciez zalezy, czy potencjal-
ny nabyweca (po zaznajomieniu sie z tytutem) stanie sie realnym czytelnikiem'’. Patrzac

16 . . 2z . ] . . e sye P .
O tym, Ze widoczno$¢ w magazynach jest wazniejsza od przeczytania (,,poniewaz jesli czegos sie nie spo-

strzeze, to sie tego nie kupi”) przekonywali np. David E. Sumner, Shirrel Rhoades. Por. D. E. Sumner, S.
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na przedstawione wyniki - w najlepszych przypadkach oscylujace w okolicach $rednio
30-40% wskazan - trzeba stwierdzié, Ze pominiecie tej liczby pozytywnych odpowiedzi
byloby nierozsadne z biznesowego punktu widzenia. Nawet, jezeli ich oddzialywanie
nie przeklada sie od razu na zakup, to jednak prowadzi do zaznajomienia sie z tytutem
prasowym: to za$ moze skutkowac zwiekszona sprzedaza w przyszlosci. W takim kontek-
Scie nalezy uznaé, ze trzecia hipoteze - tym razem w kontekscie pozadanego oddzialywa-
nia tematéw oktadkowych - takze zweryfikowano pozytywnie. m
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O AUTORCE:

DrAnna Jupowicz-Ginalska - jedna z nielicznych badaczek w Polsce, specjalizujaca sie
w tematyce marketingu srodkow przekazu. W obszarze jej zainteresowan naukowych pozo-
staja takze: wspolczesne trendy w komunikacji marketingowej, opowies¢ transmedialna,
popkultura, marketing show biznesu i manipulacja.

Jest autorka licznych publikacji naukowych na temat marketingu mediow; a jej ksiaz-
ka ,,Marketing medialny” otrzymata nagrode glowna w konkursie ,,Zlote Skrzydla Dzienni-
ka Gazety Prawnej i KPMG 2011 (byta to pierwsza kompletna publikacja z marketingu me-
dialnego w Polsce).

Aktywnie uczestniczy w konferencjach ogolnopolskich i miedzynarodowych, poja-
wia sie w mediach w roli ekspertki z zakresu mediow i popkultury (m.in. w Polsat News 2,
Polsat, Polsat Cafe, TVP1, ,,Rzeczpospolita™, ,,Party”). Pozostaje takze czynna zawodowo
w sferze praktycznej: od 15 lat jest zwigzana z branza promocyjng (glownie public
relations). Pracowata m.in. w agencjach PR, korporacjach medialnych i administracji pu-
blicznej. Od 2010 do 2017 roku petnita obowigzki Peinomocnika Dziekana ds. Promocji Wy-
dziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW oraz Wydziatu Dziennikarstwa, Informacji
1 Bibliologii UW, m.in. organizujgc najwazniejsze wydarzenia budujace wizerunek Wydzia-
tu. Kontakt: a.ginalska@uw.edu.pl.
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