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Ágrip 

Grunnur allra tímarita er ritstjórnarstefnan, en hún þarf að vera skýr og vel ígrunduð svo 

sérhver starfmaður tímaritsins geti fylgt henni. Tímaritatitillinn er vörumerki tímaritsins og fer 

best á því að hann endurspegli innihald þess. Sérhvert tímarit verður að marka sér sína 

sérstöðu ætli það að eiga möguleika á því að lifa af í samkeppninni um kaupendur. Markhópur 

tímaritsins þarf því að vera vel afmarkaður, en megin tilgangur þess er að veita tilteknum hópi 

lesenda afþreyingu, fræðslu og skemmtun. Forsíðan er helsta sölutæki flestra tímarita. 

Uppsetning hennar og útlit getur skipt sköpum við sölu á tímaritinu. Þá hefur það sýnt sig að 

ýmsar aðferðir ná betur til kaupenda en aðrar.    
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Inngangur 

Tímaritið hefur verið hluti af vestrænni menningu frá því seint á 17. öld er fyrstu tímaritin fóru að 

koma fram. Jafnan er talað um þýska tímaritið, Erbauliche Monaths Unterredungen, sem fyrst 

kom út árið 1663 sem fyrsta tímaritið, en það fjallaði um bókmenntir og heimspeki.  Það var þó 

ekki fyrr en árið 1731 sem fyrsta tímaritið sem flokkast gæti sem tímarit almenns eðlis og fjallaði 

um helstu og vinsælustu áhugamál fólks, leit dagsins ljós. Með útgáfu þess varð einnig til orðið 

„tímarit“ (e. magazine). Það var ritstjóri The Gentleman's Magazine, Edward Cave, sem fyrstur 

notaði orðið og er það dregið af arabíska orðinu makhazin sem merkir; vöruhús sem inniheldur 

fjölbreytta hluti (e. storehouse of varied material). Möguleikar þessa nýja miðils jukust jafnt og 

þétt með tímanum, en mestu framfarirnar urðu sennilegast mjög seint á 19. öld þegar ný 

prenttækni kom til sögunnar sem lækkaði verð tímarita umtalsvert. Auglýsingar komu líka fram á 

svipuðum tíma sem einnig hafði áhrif á fjárhagslegt umhverfi tímaritanna. Þessir tveir þættir 

gerðu það helst að verkum að í byrjun 20. aldar varð tímaritið einn af vinsælustu miðlum 

samfélagsins og hefur frá þeim tíma haft mikil áhrif á viðhorf og skoðanir fólks.
1
 Með tilkomu 

fleiri miðla á borð við útvarp, sjónvarp og seinna internetsins hefur samkeppni um tíma fólks 

sífellt orðið harðari. Tímaritið hefur þróast samfara þessum miðlum og ávallt náð að halda sinni 

sérstöðu á markaðnum. Í dag stendur tímaritið frammi fyrir nýrri áskorun, en það er að aðlaga sig 

að farsíma- og spjaldtölvutækninni sem sífellt verður almennari.  

Í þessari ritgerð verður horft til þeirrar staðreyndar að tímaritið er í raun sitt eigið vörumerki 

og líkt og aðrar vörur verður hvert þeirra að skapa sér sérstöðu á markaðnum ætli það að lifa af í 

samkeppninni um kaupendurna. Að mörgu er að hyggja ef vel á að takast til í þessum efnum og 

þá sérstaklega þáttum eins og markhópum, ritstjórnarstefnu, heiti tímaritsins og útliti forsíðunnar. 

Útgefendur hafa í gegnum árin komist að því að sum atriði virka betur en önnur þegar vekja skal 

athygli kaupenda á tímaritum.  Hér verður fjallað um þessa algengustu þætti og reynt að draga upp 

einhverja mynd af því hvað það er sem skapar farsælt og langlíft tímarit.  

Fyrirtækið Birtíngur er stærsti útgefandi íslenskra tímarita á Íslandi. Við gerð þessa 

verkefnis voru tekin viðtöl við þrjá af starfsmönnum þess. Halldóru Önnu Hagalín ritstjóra 

fríblaðsins Heilsunnar og unglingatímaritsins Júlíu, Lindu Guðlaugsdóttur aðalhönnuð 

Birtíngs og Karl Steinar Óskarsson framkvæmdastjóra og ritstjóra Mannlífs. Byggir verkefnið 

að stærstum hluta á þessum viðtölum.  

                                                 

1
 Nicola, Magazine Designing, 26. 3. 2013, sótt 24. 11. 2013 af http://www.magazinedesigning.com/history-of-

the-magazines/. 

http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Erbauliche_Monaths_Unterredungen&action=edit&redlink=1
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Ritstjórnarstefna 

Tímarit þurfa líkt og allar aðrar vörur að hafa sterkar grunnstoðir sem mikilvægt er að öll 

tölublöð þess byggi á svo að samfella náist í allri útgáfunni. Ávinningurinn er sá að til verður 

ekki bara tímarit, heldur vörumerki sem stendur fyrir ákveðna hluti í huga fólks.
2
 

Heildarsamræmi milli tölublaða tímaritsins skapar kunnugleika sem er einn af þeim þáttum 

sem byggir smám saman upp tryggan hóp kaupenda. Lakshmi Bhaskaran hönnuður og 

höfundur fjölda greina og bóka segir: „It is important to establish a sense of familarity through 

the design. Although readers want their magazine to look fresh and exciting, they also like to 

know what they are getting and, in many cases, this is what keeps their loyalty.“
3
 Öll tímarit 

byggja útlit sitt á föstu grunnformi sem hannað er í upphafi útgáfu. Þessum föstu þáttum er 

sjaldan umturnað á milli tölublaða bæði vegna skorts á tíma og fjármagni. Þær breytingar sem 

verða á tímaritunum eru því oftast gerðar á löngum tíma, en það þarf þó ekki að vera svo 

slæmt þar sem hin mikilvæga samfella í útgáfuna næst þá frekar.
 4

 Bhaskaran talar um að einn 

af þáttunum í velgengni tímarits, sé að geta þróað og bætt hönnun þess án þess að breyta 

grunneiginleikunum, því sem það stendur fyrir.
5
 Hér er ekki aðeins átt við heildarútlit 

tímaritsins, heldur á þetta ekki síður við um innihaldið. Nálgun greinarhöfunda á 

umfjöllunarefni tímaritsins og fastir efnisþættir sem lesandinn veit að hann getur gengið að 

vísum, hafa einnig áhrif á upplifun hans af tímaritinu. Hönnun og efnisinnihald tímaritsins 

vinna þannig saman að því að skapa hið mikilvæga heildarsamræmi. 

Skýr ritstjórnarstefna ásamt lýsandi tímaritaheiti (e. masthead) og einkennismerki (e. logo), 

eru þættir sem hvert tímarit þarf að hafa og nýta á réttan hátt vilji það eiga möguleika á velgengni. 

Grunnurinn að öllum tímaritum er að ákveða fyrir hvern það sé, hverjum það ætli að þjóna og 

hver sé hinn skilgreindi markhópur þess. James B. Kobak, tímaritaráðgjafi og höfundur 

bókarinnar How to start a magazine and publish it profitably, segir: „you haven‘t got anything 

until you crystallize the editorial consept“.
6
 Ritstjórnarstefna tímaritsins felur einmitt í sér að svara 

þessum spurningum og ákveða þar með um leið hvernig tímaritið eigi að vera, fyrir hvern það eigi 

að vera og um hvað það eigi að vera. Ritstjórnarstefnan er grunnurinn að tímaritinu, það sem allt 

annað er því við kemur byggir á. Mikilvægt er því að stefnan sé skýr og hnitmiðuð, en fjalli ekki 

                                                 

2
 Lakshmi Bhaskaran, What is publication design?, Mies: RotoVision, 2006, bls. 97. 

3
 Sama heimild, bls. 97. 

4
 Sama heimild, bls. 96. 

5
 Sama heimild, bls. 96. 

6
 James B. Kobak, How to Start a Magazine and Publish it Profitably, New York: M. Evans and  

Company, 2002, bls. 68.  
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um hvernig tímaritið ætli sér ekki að vera eða hvernig það muni kannski mögulega verða.
7
 Í 

viðtali sem Samir A. Husni tók við Jeff Wellington, þáverandi útgefanda tímaritsins ReadyMade, 

sem þá var farsælt fjölmiðlafyrirtæki, segir Wellington að það sé tvennt sem hann hafi í hávegum 

í tímaritaútgáfu: „serve your audience and stay relevant“.
8
 Þótt þetta hljómi frekar einfalt, segir 

Wellington það nauðsynlegt, í því fjölmiðlaumhverfi sem ríki í dag, að til staðar sé skýr 

ritstjórnarstefna sem ólíkir hlutar fyrirtækisins geti unnið með. Öðruvísi komist skilaboðin ekki til 

skila.
9
 Af orðum hans má greinilega merkja hversu mikið hann leggur upp úr því að skapa 

heildarsamræmi innan síns fyrirtækis. Þá telur Wellington mikilvægt að minnast þess að tímaritið 

sé þjónusta við kaupendur og það hlutverk verði það ávallt að beygja sig undir. Í þessu samhengi 

má þar með ef til vill líta á ritstjórnarstefnuna sem einhvers konar þjónustusamning sem tímaritið 

gerir við lesendur sína.  

James B. Kobak leggur mikið upp úr því að hægt sé að segja um hvað tímaritið fjalli í 

einni hnitmiðaðri setningu: „If you can‘t say it in ten words or less, you don‘t know what your 

magazine is all about.“
10

 Halldóra Anna Hagalín ritstjóri Heilsunnar sagði eftirfarandi um 

ritstjórnarstefnu tímaritsins í viðtali fyrir þetta verkefni:  

Ritstjórnarstefna Heilsunnar er að vera með létt efni, fræðandi og hlusta á sjónarmið frá öllum hliðum. 

Að vera upplífgandi og bjart tímarit, þar sem fjallað er um allskonar málefni, þar sem öll sjónarmið eru 

velkomin.  Ég hlusta þess vegna jafn mikið á grasafræðinga og lækna. Sjónarmiðin koma þó ekki 

endilega fram í sama blaðinu, heldur birtast þegar yfir útgáfuna er litið.
11

   

Vilji svo til að umfjöllunarefni tímaritsins sé ekki hægt að fanga í einni hnitmiðaðri setningu 

gefur það vísbendingu um að endurskoða þurfi ritstjórnarstefnuna, þar sem segja má að þessi 

fáu orð fangi í raun kjarna tímaritsins: „Hreysti, heilsa og léttleiki er það sem tímaritið vill 

standa fyrir.“
12

 Eins og sjá má er ritstjóri Heilsunnar alveg með það á hreinu fyrir hvað 

tímaritið stendur, en þessi einföldu orð leggur James B. Kobak svo til að tímaritið nýti við 

þætti eins og fjármögnun og auglýsingagerð, bæði í tímaritinu og fyrir tímaritið.
13

  

                                                 

7
 James B. Kobak, How to Start a Magazine and Publish it Profitably, bls. 68. 

8
 Samir A. Husni, „Best Advice For a New Magazine Launch:“, Mr. Magazine, 2010, sótt 24.3.2013 af 

http://mrmagazine.wordpress.com/2010/06/06/best-advice-for-a-new-magazine-launch-start-a-media-

brand-says-jeff-wellington-publisher-of-readymade-magazine-in-the-mr-magazine%E2%84%A2-

interviews/. 
9
 Sama heimild. 

10
 James B. Kobak, How to Start a Magazine and Publish it Profitably, bls. 69. 

11
 Halldóra Anna Hagalín, viðtal við höfund. 30. 4. 2013.  

12
 Sama heimild. 

13
 James B. Kobak, How to Start a Magazine and Publish it Profitably, bls. 69. 
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Líkt og með flest allt annað er nauðsynlegt að tryggja að grunnurinn sé góður áður en lengra 

er haldið. Ritstjórnarstefna hvers tímarits er þessi grunnur sem allt annað byggir á. Í greininni „5 

Ways To Improve Your Magazine‘s Brand: Make Your Magazine Memorable“ fjallar Glenn 

Halbrooks, eins og nafnið gefur til kynna, um leiðir til að auka sölu tímarits með því að styrkja 

stöðu þess á markaðnum.
14

 Það gefur ef til vill vísbendingu um gríðarlegt mikilvægi 

ritstjórnarstefnunnar fyrir hvert tímarit, að á hana er minnst í þremur af þeim fimm atriðum sem 

fjallað er um í greininni. Ritstjórnarstefnan er nefnilega undirstaða flestra annarra þátta tímaritsins, 

en byggi þeir ekki beint á henni er næsta víst að þeir byggja á þáttum sem það gera. 

Tímaritatitillinn er gott dæmi um slíkan þátt, en honum er ætlað að endurspegla innihald 

tímaritsins sem aftur byggir beint á ritstjórnarstefnunni. Í grein Halbrooks kemur einnig fram 

mikilvægi þess að innihald tímaritsins sé hnitmiðað og fylgi ákveðinni ritstjórnarstefnu, en sé ekki 

svo er hætta á að til ágreinings komi innan fyrirtækisins.
15

 Ekki er þó nóg að hin fullkomna 

ritstjórnarstefna sé til staðar fyrir tímaritið, því sé henni ekki fylgt eftir kemur hún að litlum 

notum. Vilji svo illa til að tímaritið villist frá markmiðum sínum og stefnu, er hætta á því að 

lesendur sem og auglýsendur verði ráðvilltir og leiti á önnur mið. Tímarit verða því að byggja á 

traustum og stöðugum grunni.
16

 Hönnun tímaritsins er einn þeirra þátta sem á að vera lýsandi fyrir 

ritstjórnarstefnuna og endurspegla það sem vörumerkinu er ætlað að standa fyrir. Útlit tímaritsins 

tekur þannig mið af umfjöllunarefnum tímaritsins og endurspeglar tilgang þess og markmið.
17

 

Ritstjórnarstefnan hefur þannig áhrif á alla þætti tímaritsins hvort sem um er að ræða efnisval, 

efnisnálgun eða auglýsingar sem seldar eru í tímaritið.       

Tímaritatitill 

Í áðurnefndu viðtali er Wellington spurður að því hvernig gangi að vinna með tímaritaheiti 

sem ekki sé mjög lýsandi fyrir umfjöllunarefni tímaritsins. Wellington er ekki sammála 

þessum orðum Husni og segir að nafnið ReadyMade sé í raun mjög lýsandi fyrir stefnu 

tímaritsins og markmið útgáfunnar.
18

 Hér koma fram tvær ólíkar skoðanir á sama 

tímaritaheitinu, sá sem þekkir það vel finnst það vera mjög lýsandi, á meðan hinum sem 

minna þekkir til, en þó er ekki algjörlega ókunnur, enda skrifað mikið um tímaritaútgáfu, telur 

svo ekki vera. James B. Kobak fjallar einmitt um hversu erfitt er að meta hvað sé gott 

                                                 

14
 Glenn Halbrook, „5 Ways To Improve Your Magazine‘s Brand: Make Your Magazine Memorable“, About.com 

Guide, sótt 22.02.2013 af http://media.about.com/od/brandbuilding/a/Build-Your-Magazine-Brand.htm. 
15

 Sama heimild. 
16

 Sama heimild. 
17

 Sama heimild. 
18

 Sama heimild. 
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tímaritaheiti og hvað ekki. Hans niðurstaða er sú að slíkt mat verði alltaf huglægt þar sem ekki 

sé til nein leið til þess að mæla hvaða áhrif nafnið getur haft á velgengni tímaritsins í 

framtíðinni.
19

 Ómögulegt er að segja til um það, segir Kobak, hvort heiti þeirra tímarita sem 

nú þegar hafa aflað sér virðingar og velgengni hafi haft eitthvað með velgengni þeirra að gera 

eða hvort fólkið sem vinnur við tímaritin hafi haft meiri áhrif þar á.
20

 Kobak efast reyndar um 

að tímaritaheitið sé stór þáttur í velgengni tímarita, en hefur frekar trú á því að léleg 

tímaritaheiti geti gert illt verra gangi þeim á annað borð ekki vel.
21

    

Kobak talar um nokkur atriði sem ágætt er að miða við þegar reynt er að ákvarða hvort um 

gott eða slæmt tímaritaheiti sé að ræða. Það virðist liggja í augum uppi að nafn sem lýsir vel 

umfjöllunarefni tímaritsins hlýtur að gefa kaupandanum góða vísbendingu um hvað blaðið er og 

auðvelda honum þar með að ákveða hvort hann hafi áhuga á því eða ekki.
22

 Einhver tímarit bera 

heiti sem útgefendum þeirra finnst vera mjög lýsandi, en fyrir hinn almenna neytanda sem aldrei 

hefur heyrt um tímaritið getið, liggur umfjöllunarefnið ekki alveg í augum uppi.
23

 Í áðurnefndu 

viðtali kemur þetta greinilega fram varðandi heiti ReadyMade. Husni finnst það ekki liggja í 

augum uppi að tímarit með þetta heiti skuli fjalla um sjálfbæra hönnun og innanhúss hönnun með 

áherslu á hvernig lesandinn geti sjálfur búið til hluti fyrir heimilið, allt frá litlum einföldum 

verkefnum til smíði stórra húsgagna. Útgefandinn er á öðru máli og þykir heitið mjög lýsandi og 

færir fyrir því sín rök,
24

 vandinn er bara sá að kaupandinn þarf að búa yfir nokkurri sérþekkingu á 

sviði hönnunar eða lista til að skilja hvaðan tímaritaheitið er fengið og í hvað verið er að vísa.  

Gott er ef að tímaritaheitið er ekki bara lýsandi heldur einnig sérstakt, það er líkist ekki of 

mikið öðrum tímaritatitlum. Þetta á reyndar líka við um tímaritið í heild, en ef nöfn tveggja 

tímarita eru mjög lík getur það valdið ruglingi hjá kaupendum sem er slæmt, þar sem 

markmiðið hvers tímarits er að skapa sér sérstöðu gagnvart öllum hinum tímaritunum á 

markaðnum.
25

 Í samkeppninni um athygli kaupandans er ekki síður gagnlegt að heiti 

tímaritsins sé aðlaðandi, um leið og það er bæði lýsandi og sérstakt.
 26

    

                                                 

19
 James B. Kobak, How to Start a Magazine and Publish it Profitably, bls. 103.  

20 
Sama heimild, bls. 103. 

21
 Sama heimild, bls. 104. 

22
 Sama heimild, bls. 104. 

23
 Sama heimild, bls. 104. 

24
 Samir A. Husni, „Best advice for a new magazine launch:“. „We belive the name is quite apt., actually. 

It was named after the term artist Marcell Duchamp coined in 1915 to describe a series of sculptures that 

playfully rethought the relationship between people, mass-produced objects, everyday items and art. 

ReadyMade is rooted in the idea of rethinking everyday items and how they might be reused or 

repurposed. ReadyMade is about people who make things and culture of making. It´s the magazine for the 

innovator in all of us.“    
25

 James B. Kobak, How to Start a Magazine and Publish it Profitably, bls. 105. 
26

 Sama heimild, bls. 105. 
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Nú er vert að skoða hvernig íslensk tímaritaheiti standa sig þegar kemur að því að vera 

lýsandi, sérstök og aðlaðandi gagnvart kaupandanum. Hús og híbýli er lýsandi heiti þar sem 

greinilegt er af titlinum að tímaritið fjallar um hús og innanstokksmuni, þó svo að erfitt sé að 

gera sér grein fyrir, af titlinum einum saman, hvernig nálgun sé beitt á efnið, hvort hér sé 

fjallað um arkitektúr bygginga eða hagnýta innanhúshönnun. Gestgjafinn er tímarit sem hefur 

einnig nokkuð lýsandi heiti, en líkt og Hús og híbýli gefur aðeins villandi vísbendingar um 

innihaldið þar sem kaupandinn gæti haldið að það fjallaði meira um allt er snéri að 

veisluhöldum og heimboðum, þó svo að hluti blaðsins geri það vissulega. Af titlinum einum 

saman mætti ímynda sér að þar væri ekki aðeins að finna efni um mat, heldur einnig um 

hvernig leggja beri á borð og ráð handa þeim sem vilja bæta sig í hlutverki gestgjafans. 

Gestgjafinn ber reyndar undirtitilinn matur og vín sem afmarkar umfjöllunarefni blaðsins. 

Sagan öll er annað dæmi um ágætlega lýsandi tímaritatitil sem og Lifandi vísindi, en bæði 

þessi tímarit hafa umfjöllunarefni blaðsins í titlinum og bæta svo við einu orði til að gera 

titilinn meira aðlaðandi og spennandi. 

Skotvís er tímarit sem takmarkar umfjöllun sína við skotveiði og hefur mjög lýsandi heiti. 

Sportveiðiblaðið er einnig mjög lýsandi titill, þar sem blaðið fjallar um allar hliðar sportveiða. 

Það hefur undirtitilinn málgagn veiðimanna í 30 ár sem er í raun óþarfur þar sem titill 

tímaritsins fangar það vel efni blaðsins, en eflaust er hann þarna aðeins í tilefni af 

afmælisárinu og verður vonandi fjarlægður þegar það er liðið. Veiðimaðurinn er heiti á 

tímariti sem einnig mætti halda að fjallaði um allar tegundir sportveiða, en gerir það ekki. 

Tímaritið fjallar aðeins um afmarkaðan hluta sportveiða, stangveiði, væri því réttara að það 

bæri nafnið Stangveiðimaðurinn. Sá titill fangar mun betur umfjöllunarefni blaðsins og með 

því að þrengja orðið væri einnig búið að girða fyrir allan miskilning sem kaupandinn gæti 

haft. Útgefendur Veiðimannsins virðast þó hafa gert sér grein fyrir því að einhverjar líkur 

væru á misskilningi, þar sem tímaritið ber undirtitilinn málgagn stangveiðimanna. Hvað 

undirtitla varðar telur James B. Kobak að þurfi tímarit á þeim að halda sé nafnið í raun ekki 

nægilega lýsandi.
 27 

Það sýnir sig svo sannarlega í tilfelli Veiðimannsins þar sem auðveldlega 

hefði verið hægt að sleppa undirtitilinum hefði skýrara nafn orðið fyrir valinu.  
 

Það liggur ef til vill í hlutarins eðli að sérhæfðari tímarit eiga auðveldara með að finna 

lýsandi heiti, en þau sem hafa það að markmiði sínu að endurspegla eða skapa ákveðinn 

lífsstíl. Nýtt líf er tímarit sem af titlinum mætti ætla að byggðist á því að hjálpa fólki að skapa 

sér nýjan og heilbrigðari lífsstíl, með viðtölum við fólk sem tekist hefur á við slíkt og fróðleik 

                                                 

27
 James B. Kobak, How to Start a Magazine and Publish it Profitably,, bls. 104. 
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um hvernig best sé að fara í gegnum slíkar breytingar. Svo er þó ekki raunin því tímaritið Nýtt 

líf „fjallar um tísku, fegurð, menningu og hönnun. Áhugaverð viðtöl við fólk úr öllum áttum 

eiga sér fastan stað í blaðinu ásamt heilsuráðum, kynlífsráðgjöf, hár og förðun.“
28

  

Árið 1983 var tímaritið Líf lögsótt af bandaríska tímaritinu Life magazine. Í hæstarétti féll sá 

dómur að útgáfufélaginu væri óheimilt að notast við þetta heiti þar sem Life magazine hefði 

einkarétt á því hér á landi. Forsvarsmenn tímaritsins Líf báðu því „orðhaga Íslendinga“ eins og þeir 

orðuðu það svo skemmtilega, um hjálp við að finna nýtt heiti fyrir tímaritið. Auglýsing þess efnis 

birtist í þremur dagblöðum þriðjudaginn 15. nóvember þetta ár, en tíminn sem var til stefnu til að 

velja nýja titillinn virðist hafa verið mjög knappur þar sem komið var að útgáfu jólablaðsins.
29

 Rétt 

er að draga lærdóm af þessu atviki og gæta þess að þegar velja skal heiti á tímarit sé ekki þegar til 

tímarit eða önnur vara með sama eða mjög líku heiti. Þótt fyrirtækið fái ekki á sig kæru er slíkt 

aldrei heppilegt, þar sem það er líklegt til að geta valdið ruglingi hjá kaupendum.  

Frjáls verslun er tímarit sem að nafninu einu saman mætti halda að væri málgagn 

baráttuhreyfingar um afnám verslunarhafta eða um baráttu fyrir breyttum verslunarháttum í 

landinu. Því er þó ekki svo farið, heldur er hér um að ræða tímarit er fjallar um það helsta í 

viðskipta- og efnahagslífinu á hverjum tíma.    

Hér hafa verið tekin fyrir nokkur tímarit og athugað hversu vel nöfn þeirra eiga við 

umfjöllunarefnið. Af þessari óformlegu könnun, sem aðeins tekur til lítils brot af þeim 

tímaritum sem gefin eru út á Íslandi, má álykta að sérhæfðari tímarit eigi auðveldara með að 

finna lýsandi titil, þó svo að þau nýti sér ekki í öllum tilfellum þau tækifæri sem oft blasa við 

þegar kemur að því að hafa titilinn sem mest lýsandi. Lífsstílstímarit eiga almennt erfiðara 

með að koma sér upp lýsandi heiti og virðast gera nokkuð af því að velja sér nöfn þar sem 

miklar líkur eru á því að kaupandinn haldi að tímaritið fjalli um eitthvað allt annað en það 

gerir. Það er þessum tímaritum ekki til framdráttar, en ráðlegra hefði verið í þessum tilfellum 

að velja sér hlutlausari nöfn sem ekki væru jafn gildishlaðin og því auðveldara að breyta í 

vörumerki. Eflaust kemur slíkt samt ekki að mikilli sök á litlum markaði eins og Íslandi þar 

sem lífstílstímaritin eru ekki það mörg. Tímarit sem lengi hefur verið til mun hafa skapað sér 

sess á markaðnum og öðlast tryggan markhóp sem veit fyrir hvað tímaritið stendur, þó svo að 

heiti þess sé ekki það lýsandi.     

                                                 

28
 Áskrift.is, sótt 9. 4. 2013 af http://www.askrift.is/islensk-timarit/nytt-lif.html. 

29
 „Hvað á Líf að heita eftirleiðis?“, Morgunblaðið, 15.11. 1983, bls. 3.  
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Tímaritið Mannlíf 

Mannlíf er tímarit sem af titlinum einum saman mætti halda að byggðist á viðtölum við 

áhugavert fólk og hefði það að markmiði sínu að gefa einhvers konar mynd af mannlífinu í 

landinu, lífi og störfum, reynslu og draumum fólksins sem þar býr. Þessu er þó ekki alveg 

þannig farið í dag.  

Mannlíf er tímarit fyrir karlmenn og endurspeglar áhugamál eins og bíla, græjur, tísku, menningu og 

fleira. Tímaritið kemur út fjórum sinnum á ári og er leitast við að hafa jákvæðni og skemmtilegheit að 

leiðarljósi. Ritstjórnin leitar uppi afreksfólk og fólk sem er að gera áhugaverða hluti og spjallar við 

það. Ljósmyndir og ljósmyndarar fá sitt pláss í Mannlífi og að sjálfsögðu íþróttir.
 30

  

Á þennan hátt er Mannlífi lýst inn á tímaritasöluvefnum áskrift.is, en það var árið 2010 sem 

fyrsta tölublaðið kom út undir þessum nýju áherslum. Ekki er hægt að segja að nafnið Mannlíf 

endurspegli þá ritstjórnarstefnu sem tímaritið stendur fyrir í dag. Í íslenskri orðabók er 

mannlíf skilgreint sem „líf, tilvera mannsins, mannkynsins“. Nafnið hentar því vel fyrir 

tímarit sem fjallar um þjóðfélagsleg málefni eða fréttatengt efni, auk viðtala við áhugavert 

fólk, en sem titill fyrir tímarit sem sérstaklega er ætlað fyrir karlmenn er heitið nokkuð 

yfirlætisfullt eða einfaldlega bara gamaldags, þar sem það vekur óneitanlega upp þá spurningu 

hvort að útgefandinn líti aðeins á karlkynið sem mannkynið. Í viðtali við Karl Steinar 

Óskarsson núverandi ritstjóra Mannlífs sem tekið var fyrir þetta verkefni, má greina nokkra 

óvissu með hina nýju stefnu blaðsins. 

Við breyttum lógóinu þegar við fórum út í þetta og skiptum því upp í mann og líf, með því vildum við 

leggja áherslu á að blaðið væri meira fyrir karlmenn. Ég er sjálfur mjög tvístígandi með það hvort 

þetta eigi að vera karllægt blað eða ekki. Það sem við viljum gera með Mannlíf er að hafa þar málefni 

og alvöru úttektir. Eins og sjá má í nóvember blaðinu 2012, síðasta blaði þess árs, þar sem er 16 síðna 

umfjöllun um Sjálfstæðisflokkinn fyrir og eftir hrun, valdablokkirnar í flokknum og þessi mistök sem ég 

tel að Hanna Birna hafi gert með því að fara ekki í formanninn.
31

  

Inntur eftir því hvort að til greina hefði komið að skipta um nafn á Mannlífi sem betur hefði 

þótt lýsa nýju ritstjórnarstefnunni sagði Karl Steinar: 

                                                 

30
 Áskrift.is, sótt 6. 4. 2013 af http://www.askrift.is/islensk-timarit/mannlif.html. 

31
 Karl Steinar Óskarsson, Viðtal við höfund, 30. 4. 2013. 
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Faglega ástæðan var þrjátíu ára gamalt vörumerki sem var mjög þekkt, þannig að ég þarf ekki að eyða 

peningum í að markaðsetja tímaritið. Við breyttum lógóinu og þannig undirstrikuðum við 

breytingarnar á tímaritinu.   

     

Mannlíf, 12 tbl. 32 árg. 2006. Mannlíf, 8 tbl. 25 árg. 2008. Mannlíf, 4 tbl. 29 árg. 2012. 

Frá árinu 2008 var Mannlíf fréttatengt tímarit sem út kom tvisvar í mánuði og fjallaði ítarlega 

um málefni sem voru í sviðsljósinu. Á þessu tímabili leit tímaritið út líkt og Times magazine 

með breiðan rauðan ramma í kringum forsíðuna. Ástæðan fyrir þessum forsíðubreytingum 

hefur verið sú að undirstrika nýja ritstjórnarstefnu tímaritsins og tengja það í hugum fólks við 

hið þekkta erlenda tímarit sem það vildi líkjast. „Þetta var sá gæðastimpill sem sú ritstjórn 

vildi fá fram og gerði það með þessum ramma. En það gerði ekkert fyrir lestur og sölu á 

blaðinu. Vinsældirnar náðu sér aldrei á strik.“
32

  

Fyrir 2010 fjallaði Mannlíf um þjóðfélagsleg málefni sem gjarnan voru krufin og til þess 

beitt rannsóknarblaðamennsku, en í tímaritinu voru einnig vegleg viðtöl. „Síðar fer það út í að 

vera fréttatengt, en við vitum það að tímarit sem byggja lífsafkomu sína á fréttaefni eru öll 

dáin eða komin yfir á rafrænt form eins og Newsweek og Times.“
33

 

Mannlíf hefur nú snúið aftur til þess sem blaðið var þekkt fyrir áður, veglegar úttektir sem 

byggja á rannsóknarblaðamennsku á málefnum er snerta allt samfélagið og ítarleg viðtöl við 

áhugavert fólk í samfélaginu. Á þessa hlið blaðsins virðist þó minni áhersla lögð í auglýsingum 

frá Birtíngi eins og sjá má í lýsingunni sem fram kemur á áskrift.is og birt var hér fyrir ofan. En 

þar er ekkert minnst á ítarlegar úttektir á málefnum og hinn þjóðfélagslega vinkil.   

                                                 

32
 Linda Guðlaugsdóttir, Viðtal við höfund, 28. 8. 2013. 

33
 Karl Steinar Óskarsson, Viðtal við höfund, 30. 4. 2013. 
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Halldóra Anna Hagalín ritstjóri tímaritanna Heilsunnar og Júlíu tekur undir mikilvægi 

lýsandi tímaritatitils með James B. Kobak, í viðtali sem tekið var við hana sérstaklega fyrir 

þetta verkefni.     

Það er mjög mikilvægt að tímarit hafi lýsandi titil, en þau taka breytingum líkt og Mannlíf, sem hefur 

tekið mjög miklum breytingum í sitt hvora áttina eftir því hver ritstjórinn er. Titillinn er aftur það opinn 

að hann býður upp á það. Vikan væri til að mynda mjög skrítin ef hún kæmi út mánaðarlega og héti 

Vikan. Sagan öll er um söguna alla, þannig að þetta skiptir gríðarlegu máli. Með nýjum ritstjórum 

verða alltaf ákveðnar áherslubreytingar, en ritstjórinn verður þó alltaf að halda sig við merkið, þar sem 

það stendur alltaf eitt og sér, en stendur ekki og fellur með ritstjóranum.
34

  

Halldóra Anna talar hér um mikilvægi titilsins sem vörumerkis og hvað það skipti miklu máli 

að hver ritstjóri reyni að vinna innan þess ramma sem vörumerkið hefur markað sér. Mannlíf 

virðist vera dæmi um tímarit sem gengið hefur í gegnum of miklar og of tíðar breytingar á 

bæði ritstjórnarstefnu og ritstjórum sem orðið hefur til þess að þetta tímarit sem í ár fagnar 30 

ára afmæli sínu, á enga fasta áskrifendur. Tímaritið er núna „gæluverkefni“
35

 framkvæmda-

stjórans sem hefur ákveðið að breyta því í veftímarit, en um þá spennandi þróun verður fjallað 

á öðrum stað.  

Vörumerkið  

Þegar velja á heiti á tímarit er mikilvægt að horfa til þess hvernig nafnið muni taka sig út sem 

titill framan á forsíðu tímarits í hillum verslana eða sem vörumerki.
36

 Nafnið má ekki vera of 

langt, en heldur ekki allt of stutt, því hvoru tveggja mun valda hönnuðinum heilabrotum. Þó 

að góður hönnuður eigi auðvitað að geta skapað gott auðkennismerki úr hvaða nafni sem er, 

þá hefur það sýnt sig að standi ákveðnir stafir hlið við hlið koma þeir verr út í tímaritatitli en 

aðrir. Má þar sem dæmi nefna W og M sem grafískum hönnuðum virðist ekki hafa gengið vel 

að vinna með saman samkvæmt James B. Kobak.
37

 

Í grein Lauru Lake, „What is branding and how important is it to your marketing 

strategy?“, kemur fram skilgreining á því hvað átt sé við með vörumerki, en hún hefur 

skilgreiningu sína frá The American Marketing Association. Vörumerki er nafn, heiti, merki, 

                                                 

34
 Halldóra Anna Hagalín, Viðtal við höfund, 30. 4. 2013. 

35
 Karl Steinar Óskarsson, Viðtal við höfund,. „Ég tek Mannlíf að mér sem gæluverkefni þar sem ég er 

framkvæmdastjóri Birtíngs“. 
36

 James B. Kobak, How to Start a Magazine and Publish it Profitably, bls. 103. 
37

 Sama heimild, bls. 106. 
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tákn eða hönnun eða sambland af einhverju af þessu. Tilgangur vörumerkis er að aðgreina 

vöru eða þjónustu eins seljanda frá öðrum. Hvert tímarit hefur sitt vörumerki, ef ekki tákn eða 

sambland af tákni og heiti, þá aðeins heiti.
 38 

Í bókinni Strategic Brand Managment eftir 

Keller, Apéria og Georgson kemur fram að samkvæmt þessari skilgreiningu verði vörumerki 

tæknilega til um leið og framleiðandi hefur ákveðið nafn eða merki á vöru eða þjónustu. Í 

flestum tilfellum þegar talað er um vörumerki, er þó átt við að þetta nafn eða tákn sé nú þegar 

orðið til í huga kaupanda, þar sem það er byrjað að skapa sér orðspor á markaðnum.
39

 Þó 

vörumerkið fæðist um leið og ákvörðunin um endanlegt heiti er tekin, tekur í framhaldinu við 

mikil vinna í formi kynningar á vörumerkinu. Það er því í raun ekki fyrr en markhópurinn er 

farinn að þekkja vörumerkið og fyrir hvað það stendur, ákveðna vöru eða þjónustu, sem segja 

má að vörumerkið sé orðið fullskapað.  
 

Helen Sutliff, stofnandi markaðssetningar- og vefhönnunarfyrirtækisins Create Click, 

fjallar um mikilvægi vörumerkisins í greininni „Logo design and brand awareness“. Þar 

minnist hún á hversu mikilvægt það sé að vara komi vel fyrir á markaðnum og nái að skilja 

sig frá öðrum með því að hafa áberandi og sérstakt einkenni, sem er vörumerkið.
40

 

Eins og fram kemur í skilgreiningunni frá The American Marketing Association getur 

vörumerki verið hvort sem er bæði tákn eða texti. Óformleg rannsókn hefur leitt í ljós að íslensk 

tímarit láta sér alla jafna nægja tímaritatitilinn sem vörumerki, en þó eru einstaka tímarit eins og 

Sumarhúsið og garðurinn sem nota einnig auðkennismerki eða lógó. Merkið er þó ekki sýnilegt á 

forsíðu tímaritsins og virðist meira notað í tengslum við viðburði á vegum þess. Auðkennismerkið 

er hluti af vörumerkinu, sérhannað fyrir tímaritið. Þetta sérstaka merki í sinni sérstöku leturgerð á 

að nota í allri auglýsingu og dreifingu á tímaritinu. Best er að það sé haft á öllum síðum 

tímaritsins og alls staðar þar sem nafn tímaritsins kemur fyrir, líka inni í texta. Allstaðar þar sem 

hægt er að koma því við.
41

 Þannig vill James B. Kobak að auðkennismerkið sé notað, en þessi 

notkun er í raun lítið frábrugðin þeirri sem gildir um vörumerkið.  

Það er erfitt að fjalla um auðkennismerki tímarita án þess að minnast á merki Playboy 

magazine. Tímaritið var stofnað 1953 af Hugh Hefner og viðskiptafélögum hans. Hin fræga 

Playboy kanína birtist fyrst á forsíðu annars tölublaðs þar sem hún hefur verið allt til dagsins í 

                                                 

38
 Laura Lake, „What is branding an how important is it to your marketing strategy?“, About.com Guide, 

sótt 24. 3. 2013 af http://marketing.about.com/cs/brandmktg/a/whatisbranding.htm „Name, term, sign, 

symbol or design, or a combination of them intended to identify the goods and services of one seller or 

group of sellers and to differentiate them from those of other sellers.“ 
39

 Kevin Lane Keller, Tony Apéria og Mats Georgson, Strategic Brand Management: a european 

perspective, Financial Times Prentice Hall: Harlow, 2012, bls. 4. 
40

 Helen Sutliff, „Logo design and brand awareness“, 2012, sótt 12. 3. 2013 af 

http://www.createclick.co.uk/logo-design-and-brand-awareness-article/. 
41

 James B. Kobak, How to Start a Magazine and Publish it Profitably, bls. 150. 
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dag á mismunandi stöðum þó og í mismunandi myndum. Er þetta hluti af leik sem blaðið 

hefur haldið úti allt til þessa dags, en hann felst í því að merkið er ávallt á forsíðunni, bara 

missýnilegt, svo að oft þarf lesandinn að staldra við til að koma auga á það. Getur það verið  

ágætis skemmtun að reyna að finna Playboy kanínuna meðal fyrirsæta blaðanna. 

 

      

Playboy Magazine, 2. tbl. 1. árg. 1953. 

 

Art Paul hönnuður merkisins skýrir hönnun sína þannig: 

I selected a rabbit as the symbol for the magazine because of the humorous sexual connotation, and 

because he offered an image that was frisky and playful. I put him in a tuxedo to add the idea of 

sophistication. There was another editorial consideration, too. Since both  The New Yorker and Esquire 

use men as their symbols, I felt the rabbit would be distinctive; and the notion of a rabbit dressed up in 

formal evening attire struck me as charming, amusing and right.
42

   

Hér að ofan útskýrir Art Paul afhverju kanínan varð fyrir valinu sem tákn tímaritsins og hvernig 

hann aðlagaði það þannig að það endurspeglaði sem best stefnu tímaritsins og því sem það stæði 

fyrir. Í máli hans kemur skýrt fram hver tilgangurinn með slíkum merkjum er, en það er að 

aðgreina sig frá öðrum samkeppnisaðilum sem í þessu tilfelli voru önnur karlmannstímarit. Árið 

1959 er sagt að Playboy merkið hafi verið orðið svo þekkt að lesandi tímaritsins hafi getað sent 

tímaritinu bréf án þess að setja nokkuð annað utan á umslagið en merki þess.
43

 

Tímarit sem seld eru í lausasölu í verslunum og bókabúðum er gjarnan raðað þannig að 

aðeins lítill hluti forsíðunnar er sýnilegur og mjög oft aðeins tímaritatitillinn, eða hluti af honum. Í 

                                                 

42
 „FAQ on the 'playboy' logo“, nóvember 2000, sótt 23. 8. 2013 af http://www.designboom.com/portrait/ 

playboy.html. 
43

 Sama heimild. 



17 

tilfelli Playboy magazine, með eins þekkt auðkennismerki og raun ber vitni, myndi það vera 

staðsett efst í vinstra horni tímaritsins eða á þeim stað þar sem mestar líkur eru til þess að 

kaupandinn sjái það. Við áðurnefndar aðstæður verður vörumerkið mjög mikilvægt eða eins og 

Sutliff segir; „having an unforgettable company symbol is crucial“.
44

 Vel hannað vörumerki 

sendir þau skilaboð að fagmannlega sé staðið að útgáfunni og að hér sé um alvöru tímarit að ræða, 

við það eykst traustið á tímaritinu. Þá þarf vörumerkið einnig að vera minnisstætt þannig að 

kaupandinn þekki tímaritið aftur þegar hann sér það og endurtaki þá vonandi kaupin.
45

  

Í greininni, „Magazines make branded content, so why don‘t they act more like brands?“, 

minnir Todd Pruzan útgefendur tímarita á hversu vel þeir séu í sveit settir með það að varan 

þeirra og vörumerkið séu einn og sami hluturinn og fáist ekki skilið hvort frá öðru ólíkt því 

sem sé um flestar aðrar vörur á markaðnum. Innihald tímaritsins er vörumerkið.
46

 

Í hugum neytenda verður hin sérstaka merking vörumerkisins til í gegnum reynslu þeirra 

af vörunni og í gegnum áralanga markaðssetningu á henni. Neytendur læra þannig á 

vörumerki og komast fljótt að því hvert þeirra þeim líkar best við. Þannig auðvelda í raun 

vörumerki neytandanum að velja á milli vörutegunda.
47

 Tengslin sem skapast á milli neytenda 

og vörumerkis má líta á sem nokkurs konar samning.
48

 Lesandi sem reglulega kaupir ákveðið 

tímarit, býður traust og regluleg viðskipti, en í staðinn fær hann í hendurnar ákveðna vöru. 

Varan, eða tímaritið í þessu tilfelli, verður að standa við þau loforð sem hún er nú þegar búin 

að gefa lesandanum í formi vörumerkisins.
49

 

Á meðan góð forsíða fær kaupanda til að velja tiltekið tímarit, þá er það innihaldið sem 

skapar vörumerkið og heldur uppi orðstýr þess. Kaupandinn býst við því að áherslur og 

nálgun á efni tímaritsins sé mismunandi eftir því um hvaða tímarit er að ræða. Því er 

æskilegast að tímarit fjalli alltaf um efnið út frá þeirri nálgun sem kaupandi þess væntir. 
50

  

Vörumerkið sendir ákveðin skilaboð sem mjög mikilvægt er að öll tölublöðin uppfylli, 

annars eru líkur á því að kaupandanum finnist hann hafa verið svikinn. Þessa sömu hugsun 

útvíkkar Jeff Wellington þegar hann yfirfærir hana á fyrirtækið, þar sem hann leggur mikla 
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áherslu á innihald og samhengi við rekstur síns fjölmiðils og að skilaboðin sem fyrirtækið 

sendir frá sér séu ávallt í samræmi við vörumerkið.
51

 

Jeff Wellington ráðleggur þeim sem hyggja á tímaritaútgáfu að byggja á hugmynd sem 

hugsuð sé sem vörumerki fyrir fjölmiðlafyrirtæki, en ekki aðeins tímarit. Í þessu sambandi 

telur Wellington mikilvægt að hugsa út fyrir hinn prentaða miðil, þar sem flæði hugmynda sé 

ekki lengur einstefnugata.
52

 Í viðtali Samir A. Husni við yfirritstjóra tímaritsins Cooking 

Light, Scott Mowbray, kemur hann inn á þetta sama: „Don‘t think of starting a new magazine, 

think of starting a new content brand.“
53

  

Undir þetta tekur Glenn Halbrooks þegar hann ráðleggur þeim sem vilja styrkja stöðu sína 

á tímaritamarkaðnum að útvíkka vörumerkið. Viðburðir úti í samfélaginu í nafni 

vörumerkisins og sýnileiki á internetinu ætti hvort um sig að auka athygli á hinum prentaða 

miðli.
54

 Heimasíða fyrirtækisins og samfélagsmiðlar skapa vörumerkinu sess á internetinu. 

Með þessu móti er hægt að hafa samskipti við lesendur tímaritsins á milli þess sem tímaritið 

kemur út sem og að auglýsa innihald næsta tölublaðs, þannig að kaupendur blaðsins geti beðið 

spenntir eftir nýju eintaki.
 55

 Markmiðið með öllu þessu er að skapa heildstætt vörumerki (e. 

conistent brand identity) sem aðgreinir sig frá samkeppnisaðilum og vekur upp spennu og 

löngun hjá lesendanum um leið og hann sér nýtt tölublað af tímaritinu.
56

 

Markhópur  

Markhópur „er hópur einstaklinga sem að við getum flokkað niður út frá ákveðnum þáttum 

svo sem aldri, þjóðfélagsstöðu, lífsstíl eða vörunotkun svo eitthvað sé nefnt.“
57

 Hvert tímarit 

hefur sinn skilgreinda markhóp sem það reynir að höfða til og verða hluti af. Hvert tímarit er 

því helgað ákveðnu áhugamáli, umfjöllunarefni eða endurspeglar ákveðinn lífsstíl. Tímarit 

afmarka sig á þennan hátt til að eiga auðveldara með að ná til ákveðins markhóps og til að 

selja auglýsingar í tímaritin. Því þegar að auglýsingar í tímariti tengjast áhugamálum, lífsstíl 
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eða umfjöllunarefni blaðsins verða þær frekar hluti af þeim upplýsingum sem kaupandinn 

óskar eftir og þar af leiðandi ekki eins óvelkomnar og ella.
58

  

Í viðtali við Halldóru Önnu ritstjóra Heilsunnar og unglingatímaritsins Júlíu kom fram að 

kauphegðun markhópa getur verið mjög mismunandi sem og hversu viljugir þessir hópar eru 

til að koma með athugasemdir varðandi efni tímaritsins til ritstjórnar.  

Í rauninni heyrir maður ekki það neikvæða sem fólk segir um tímaritið og á þetta jafnt við um Heilsuna 

sem og önnur tímarit. Það er ekki nema að stórslys komi upp á, þá færðu að heyra það strax, en ef að 

fólk er óánægt með eitthvað smávegis, þá talar það ekki um það. Þú heyrir það helst þegar fólk veit ekki 

hver þú ert og fyrir tilviljun.
59

  

Viðbrögð unglingsstúlkna eru aftur á móti allt önnur miðað við reynslu Halldóru Önnu.  

Markhópurinn eru unglingsstelpur og þær eru mjög „aggressive“, þar færðu að heyra af öllu. Það 

koma tölvupóstar inn í hrönnum og þú færð gríðarleg viðbrögð, á meðan viðbrögðin við tímaritinu 

Heilsunni kvisast meira út. Ég held það sé ekkert blað annað sem er í eins miklum tengslum við 

lesendur eins og Júlía. Þeir eru ekki búnir að temja sér hóf sem er frábært, en svo þegar fólk fullorðnast 

þá lærir það á óskrifuðu lögin og reglurnar í þjóðfélaginu.
60

 

Þrátt fyrir að sum af þessum viðbrögðum unglingsstúlknanna geti ef til vill verið yfirdrifin, er 

spurning hvort að það sé í raun ekki þægilegra fyrir ritstjórann að fá bara að heyra hvað 

lesendum sínum finnst um hlutina í stað þess að þurfa að fara út í samfélagið og reyna að 

fiska viðbrögð upp úr fólki eins og Halldóra Anna þarf að gera í tilfelli Heilsunnar.  

Viðbrögðin eru algjört hvísl og þú verður bara að vera rosalega mikið með á nótunum, að hlusta og 

fylgjast með öllum miðlum og umræðum og svo laumar maður inn spurningum í hópum. Það skiptir því 

máli að vera sýnilegur og mæta í boð og partý og heyra hvað fólk segir.
61

 

Bæði Karl Steinar og Halldóra Anna töluðu um þá staðreynd að íslenskir karlmenn keyptu 

almennt ekki tímarit og því væri mjög erfitt að halda úti tímariti fyrir þennan markhóp.  

Konur stjórna innkaupunum á meðan karlar taka frekar það sem er frítt. Þeir fara líka síður og ná sér í 

blaðið, heldur er það konan sem segir: „viltu fá blaðið“. Á meðan blaðið er frítt þá kippir fólk þessu 

frekar með sér. Það er okkar tilfinning að Heilsan sé jafnt lesin af konum og körlum.
62
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Þannig lýsir Halldóra Anna ritstjóri Heilsunnar, sinni reynslu af kauphegðun fólks og hvort 

hún haldi að tímaritið sé frekar lesið af öðru hvoru kyninu. Karl Steinar ritstjóri Mannlífs 

sagði eftirfarandi um karlmenn sem markhóp: „Karlmenn á Íslandi kaupa ekki tímarit. Það var 

eitt tímarit sem þeir keyptu, það var Bleikt og blátt, sem Birtíngur gaf út, en stefna 

fyrirtækisins er að gefa ekki út slíkt efni, þó svo að það gefi vel af sér,“
63

 Í þessu sambandi er 

athyglisvert að láta hér fylgja með upplifun Karls Steinars af því þegar hann sagði fólki frá 

því að hann hyggðist gera Mannlíf að tímariti fyrir karlmenn.  

Það fyrsta sem öllum datt í hug þegar ég sagðist ætla gera Mannlíf að karllægara tímariti, var að 

breyta því í klámblað. Svona lítið álit hefur fólk á karlmönnum greinilega, en það var aldrei í myndinni 

að gera það. Það var meira reynt að fara inn í bíla, græjur, íþróttir, mat, veiðar og aðra hluti sem 

liggja á áhugasviði karla. Það hefur ekki endilega verið mjög farsælt, þar sem karlmenn kaupa ekki 

tímarit. Ég veit að ef ég myndi setja berar stelpur í blaðið, þá myndu þeir gera það, en við höfum bara 

ekki áhuga á því.
64

 

Hér er þá komin skýringin á því afhverju ekkert rótgróið íslenskt karlatímarit sambærilegt við 

kvennatímaritin Nýtt líf eða Vikuna hefur þrifist hér á landi. Tímarit fyrir þennan markhóp 

seljast ekki nema hálfnakin kvenpersóna prýði forsíðu blaðsins, en almennt velsæmi virðist 

orsaka það að ekkert útgáfufyrirtæki er lengur tilbúið að gefa út slíkt tímarit. Þó virðist vera 

markaður fyrir slíkt að mati Karls Steinars framkvæmdastjóra Birtíngs. Íslenskir karlmenn eru 

þó ekki einir um að vilja fáklætt kvenfólk framan á forsíðurnar. Karl Steinar greinir hér frá 

markaðsrannsókn sem karlatímaritið GQ framkvæmdi. 

GQ gerði skemmtilega tilraun, þar sem þeir voru með sama blaðið með tveimur forsíðum. Annars 

vegar voru á forsíðunni tveir frægir grínleikarar í svörtum jakkafötum og hvítri skyrtu og með svart 

bindi hlið við hlið. Á hinni forsíðunni var Mila Kunis nakin, án þess þó að það sæist eitthvað 

almennilega, en hún var samt nakin engu að síður. Það blað seldist algjörlega, en hitt ekki. Hvað er þá 

neytandinn að segja? Við viljum hafa þetta svona og GQ fer bara eftir því.
65

  

Eftir þessar athuganir virðist niðurstaðan vera sú að á markaðnum sé þörf fyrir 

karlmannstímarit sem þorir að birta myndir af nöktu kvenfólki á forsíðunni. Þó allt bendi til 

að slíkt tímarit myndi seljast, þarf samt ekki að vera viturlegt að fara út í slíka útgáfu. 

                                                                                                                                                         

62
 Halldóra Anna Hagalín, Viðtal við höfund. 

63
 Karl Steinar Óskarsson, Viðtal við höfund. 

64
 Sama heimild. 

65
 Sama heimild. 



21 

Vestanhafs hefur sala slíkra tímarita farið minnkandi síðustu tuttugu árin. Ástæðan er ekki 

endilega minni ásókn í slíkt efni, heldur hafa neytendur þess flutt sig yfir á internetið þar sem 

mikið af slíku efni er í boði án endurgjalds og auðveldara er að nálgast það.
66

  

  Eitt af því sem einkennir íslensk tímarit fyrir karlmenn eru stórar og þungar greinar, 

en samkvæmt Lindu Guðlaugsdóttur, aðalhönnuði Birtíngs, verða slíkar greinar 

 að þora að segja eitthvað. Það þýðir ekkert að vera með Davíð Oddsson á forsíðunni og spyrja hann út 

í það hvernig hann brjóti saman sokkana sína. Það verður að fara alla leið og það þýðir ekkert að 

bjóða þessum markhópi upp á eitthvað muldur, þvaður eða kurteisishjal. Það verður að fá allt upp á 

borðið og þá verður blaðamaðurinn að þora að spyrja spurninga.
67

  

Ef blöð til þessa markhóps eiga að seljast virðist tvennt þurfa að koma til. Léttklædd 

kvenpersóna utan á forsíðuna, eða að hulunni sé svipt af miklu leyndarmáli.      

Kaupendatímarit 

Birtíngur er stærsti útgefandi íslenskra tímarita á Íslandi. Það gefur út tímarit á borð við 

Vikuna sem fagnað hefur 70 ára útgáfu afmæli sínu, Hús og híbýli, Gestgjafann, Mannlíf og 

Nýtt líf, en sum þeirra hafa komið út í yfir 30 ár. Tímarit Birtíngs hafa því fylgt þjóðinni í 

langan tíma, en þar er einnig að finna yngri tímarit eins og Séð og heyrt, Söguna alla, 

unglingatímaritið Júlíu og fríblaðið Heilsuna.
68

 Auk þessara níu tímarita sem mynda 

undirstöðu fyrirtækisins gefur það einnig út tímarit sem byggjast á samstarfi við önnur 

fyrirtæki. Má þar nefna Smáralind, KSÍ og Wow air. Framkvæmdastjóri Birtíngs er Karl 

Steinar Óskarsson, en í viðtali greindi hann frá því hvernig fyrirtækið væri hugsað.   

Þegar ég tók við hérna þá endurskilgreindi ég fyrirtækið, það er ekki lengur tímaritaútgáfa heldur 

framleiðslufyrirtæki, en á því er töluvert mikill munur. Við höfum hug á því að vinna með efnisveitum. 

Okkar efnisveita í dag er prentun og dreifing, en við höfum líka rafrænu miðlana og erum tilbúin til að 

þróast í þá átt.
69

  

Með því að skilgreina sig sem framleiðslufyrirtæki er Birtíngur tilbúinn til að framleiða efni 

sem það selur svo jafnvel öðrum sem birta það undir sínu vörumerki. Wow air tímaritið er gott 
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dæmi um þetta, en Karl Steinar átti sjálfur hugmyndina að því, sem flugfélagið Wow air 

gekkst inn á. 

Hugmyndin gengur út á það að Birtíngur lætur Wow air hafa tímaritið frítt og þeir dreifa því. Birtíngur 

fær auglýsingatekjurnar. Tímaritið er unnið alfarið hérna innanhúss og við hönnum alveg útliti þess, en 

fáum óskir frá starfsmönnum Wow air. Það koma út sex tölublöð á ári. Í öllum tilfellum eru þessar 

svokölluðu Wow-stjörnur á forsíðunni.
70

    

Hvað fær flugfélag til að vilja gefa út tímarit?  

Fyrirtæki eins og Wow air sem er að hasla sér völl í flugiðnaðinum sjá þetta sem virðisauka (e. added 

value) fyrir sína viðskiptavini þar sem þeir höfðu mjög lítið af afþreyingarefni um borð í sínum vélum, 

enda lággjaldaflugfélag. Þetta hefur gengið vonum framar, en Wow air notar síðan allt þetta efni inn á 

heimasíðuna sína. Wow air tímaritið er einnig gefið út rafrænt samhlíða prentuðu útgáfunni.
71

  

Með samstarfi sínu við Birtíng er Wow air að fá í hendurnar efni sérsniðið að sínum þörfum 

sem fyrirtækið nýtir einnig á heimasíðu sinni. Efnið um Wow stjörnurnar er kannski besta 

dæmið um það hve vel tímaritið nýtist fyrirtækinu, þar sem sú umfjöllun er ekki aðeins 

skemmtilegt viðtal við áhugavert fólk sem haft getur ofan af fyrir flugfarþegum, heldur einnig 

jákvæð auglýsing fyrir Wow air sem styrkir og bætir ímynd þess.  

Tímarit eins og það sem Birtíngur hefur verið að framleiða fyrir Wow air og fleiri 

fyrirtæki eru orðin nokkuð algeng. Á íslensku mætti kalla þessi tímarit fyrirtækjatímarit, 

beinni þýðing væri kaupendatímarit (e. customer magazine) þó hún sé ekki mjög lýsandi fyrir 

hugmyndina. Fyrirtæki, samtök, stofnanir og jafnvel vörumerki geta haft hagnað af því að 

eiga samskipti við sína kaupendur í gegnum slíkt tímarit sem er annað og meira en auglýsing 

eða auglýsingabæklingur. Hér er oft um nokkuð veglega útgáfu að ræða með viðtölum, 

fræðslu og vörukynningum, en tímaritum af þessum toga er ekki síður ætlað að veita 

lesendum skemmtun og fræðslu um leið og vara eða þjónusta er kynnt fyrir þeim. Markmiðið 

með útgáfu slíkra tímarita er að byggja upp þekkingu og traust markhópsins með jákvæðari 

hætti en beinar auglýsingar gera.
72

 Líkt og í tilfelli Wow air er hægt að koma því þannig fyrir 

að sá sem alla jafna stofnar til útgáfunnar og hefur mestan hag af henni, þarf lítið sem ekkert 

að greiða fyrir hana ef hægt er að fjármagna útgáfuna með auglýsingatekjum.  
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Forsíðan 

Hvernig tímaritið er selt hefur mikil áhrif á hönnun þess og þar með útlit forsíðunnar. Það er 

því engin tilviljun að titill tímaritsins er nær alltaf hafður efst á forsíðunni. Staðsetning hans 

stjórnast af því hvernig tímaritunum er raðað í hillur, sem eru oftast nær eins í öllum búðum. 

Tímaritahillur verslana eru yfirleitt sérstaklega hannaðar í þeim tilgangi að koma sem flestum 

tímaritum fyrir á einum stað, en vegna alls þess fjölda tímarita sem í boði er sér kaupandinn 

oft ekki nema hluta af tímaritinu.
73

 Á Íslandi virðast þessar tvær gerðir af tímaritahillum vera 

algengastar í verslunum.  

             

Eins og sést af þessum myndum er samkeppnin á milli tímaritanna mjög ólík í þessum hillum. 

Hér er rétt að taka það fram að tímaritahillan lengst til vinstri er sú útgáfa sem algengast er að 

finna í bókabúðum og verslunum á Vesturlöndum og inniheldur hún þá oftast nær mun meira 

af tímaritum en hér á myndinni, þannig að minna sést af forsíðum tímaritanna. Til þessara 

aðstæðna er mikilvægt að horfa þegar útlit forsíðunnar er ákvarðað segir grafíski hönnuðurinn 

Lakshmi Bhaskaran. „From a design perspective, ... magazines must initially rely almost 

solely on their masthead to engage potential readers.“
74

 Verðandi kaupandi getur auðvitað 

tekið upp tímaritið, lítið á forsíðuna og flett í gegnum það til að vita hvort innihaldið veki 

áhuga, en til að fá hann til að velja eitt ákveðið tímarit umfram annað þar sem hundruð eru í 

boði, verður hann að velja á milli. Það sem ákvarðar því val hans eru tímaritatitlarnir, þar sem 

þeir eru oftast það eina sem er sýnilegt af tímaritinu. Vörumerkið er því það sem sker að 

lokum úr um hvaða tímarit verður fyrir valinu. Við þessar aðstæður er það tímaritatitillinn 

sem verður að vekja athygli verðandi kaupanda svo af kaupunum geti orðið.
75
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Sé horft til hinnar gerðarinnar af tímaritahillum, sem eru nokkuð algengar í 

matvöruverslunum á höfuðborgarsvæðinu, sést að allar forsíðurnar eru sýnilegar. Staðsetning 

tímaritahillunnar vinnur hér einnig með tímaritinu þar sem allir sem borga fyrir vörur í 

versluninni sjá forsíðuna. Séu aðrir hlutar forsíðunnar einnig sýnilegir kaupandanum, ekki 

bara tímaritatitillinn eða hluti af honum, hlýtur vægi hans að minnka, en vægi forsíðutexta og 

forsíðumyndar að aukast.   

Eins og sést á myndunum hér að ofan eru tímaritin flest öll í sömu stærð. A4 er greinilega 

sú stærð sem algengust er sé litið til íslenskra tímarita, en í öðrum löndum eru einnig gefin út 

lítið eitt stærri timarit eins og Hello og tímarit í stærðinni A5 líkt og TeenVogue. Stærð 

tímarita stjórnast almennt af því hvernig hagstæðast er að raða þeim í tímaritahillur verslana. 

Ef tímaritin eru stærri en A4 á útgefandinn á hættu að þeim sé snúið langsum í hillunum og 

lendi þá fyrir aftan önnur tímarit, en eins og gefur að skilja hjálpar það ekki upp á lausasöluna 

þar sem tímaritatitillinn eða hluti af honum verður að sjást til að einhver kaupi blaðið. Sá sem 

gefur út of stórt tímarit á því þar með á hættu að verða úr leik í samkeppninni um 

kaupendurnar.
76

 Annað gildir um A5 stærð af tímaritum sem raðast fyrir framan A4 stærðina 

og verða þar með oft sýnilegri fyrir vikið.    

Að vekja athygli kaupandans getur verið hægara sagt en gert. Þegar viðskiptavinur gengur 

inn í verslun, lítur hann yfir tímaritahillurnar. Ef ekkert grípur auga hans gengur hann áfram. 

Fyrir þann sem hannar tímaritaforsíður skipta þessar örfáu sekúndur megin máli. Þetta er sá 

tími sem forsíðan hefur til að vekja athygli viðskiptavinarins.
77

 

Þetta er allt spurning um hvað kaupandinn sér þegar hann lítur á blaðið, því þú færð aðeins eitt blik á 

blaðið og það verður að duga til að selja það. Ef allt er út um allt á forsíðunni þá er kaupandinn strax 

farinn að horfa á næsta blað. Allt sem er stutt, skýrt og einfalt, það er mjög gott.
78

 

Forsíðan er ávallt mikilvægasta síðan í öllum tímaritum. Ef rétt er notuð þá er hún fyrsta og 

besta verkfærið sem tímaritið hefur til að lokka verðandi kaupendur að blaðinu.
79

 Í sumum 

tilfellum er hún eina tækið sem tímaritið hefur til þessa, en það á einkum við um fríblöð sem 

liggja frammi og eru eingöngu fjármögnuð með auglýsingatekjum eða af stofnunum og 

félagasamtökum.  
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Tímaritið Heilsan er eitt þessara tímarita sem á allt undir forsíðunni, en til eru ráð sem 

auka eiga líkurnar á því að fólk grípi blaðið með sér. Pappírinn er einn af þeim þáttum sem 

getur ráðið miklu þar um samkvæmt Halldóru Önnu ritstjóra Heilsunnar. 

 Bara það að hafa þykka kápu, eins og er á Heilsunni, gerir blaðið strax eigulegra. Það eykur líkurnar 

á því að fólk kippi blaðinu með sér þegar það sér það og það tekur einnig meira mark á því sem stendur 

í blaðinu heldur en ef notaður væri pappír og mjög þunn kápa líkt og hjá Séð og heyrt. Heilsan fer 

milliveg í gæðum á prentun og pappír. 
80

  

Það er því ekki að ástæðulausu að fríblöð eru prentuð í nokkrum gæðum ef það eykur líkurnar 

á því að sá sem framhjá gangi taki upp blaðið. Gæði tímarita er aftur á móti mjög mismunandi 

og stjórnast þau af áætlaðri notkun þeirra og hversu langan líftíma þau hafa. Hágæða 

tískutímarit sem inniheldur mikið af ljósmyndum er oftast nær valið dýrari umgjörð, en 

vikutímarit væri aftur á móti í minni gæðum.
81

 Halldóra Anna gefur okkur hér innsýn inn í 

hvernig þessu er háttað með þau tímarit sem Birtíngur gefur út. 

Séð og heyrt er vikublað, stutt og skörp lesning. Á móti er til dæmis Nýtt líf sem er eigulegra blað, með 

þykkari forsíðu, þykkari innsíðum og fallegri prentun. Þetta er blað sem fólk geymir líkt og með 

Gestgjafann sem er innbundið. Á móti hinu innbundna eru heftuð tímarit eins og Júlía sem er miklu 

ódýrara.
82

  

Það er fleira en pappírinn sem ritstjórinn horfir til þegar hann er að reyna að fá fólk til að 

kippa blaðinu með sér.  

Það er ekki bara pappírinn heldur er það líka útlit forsíðunnar. Forsíðurnar eru bjartar, lifandi og hafa 

hvorki of mikið af texta né of lítið. Forsíða eins og á Nýju lífi myndi ekki virka fyrir Heilsuna þar sem 

hún er markaðssett fyrir trausta lesendur, þar er fátt utan á forsíðunni sem gefur til kynna hvert efni 

blaðsins er. Á forsíðu Heilsunnar er nauðsynlegt að fram komi aðalefni blaðsins sem og fastir liðir 

þess. Með Heilsunni gerum við út á að myndartökurnar séu bjartar, hvítir bakgrunnar eru ríkjandi, sól 

og almenn hamingja. Inni í blaðinu eru auðvitað myndir sem eru dekkri og dramatískari og eiga vel við 

efnið í blaðinu, en þær myndu aldrei koma til greina á forsíðuna. 
83

 

                                                 

80
 Halldóra Anna Hagalín, Viðtal við höfund. 

81
 Lakshmi Bhaskaran, What is publication design?, bls. 52. 

82
 Halldóra Anna Hagalín, Viðtal við höfund. 

83
 Sama heimild. 



26 

Þar sem Heilsan er fríblað er hún hönnuð inn í allt annað umhverfi heldur en lausasölutímarit. 

Linda Guðlaugsdóttir segir frá því. 

Við þurfum ekki að hafa áhyggjur af því að selja forsíðu Heilsunnar og hún lýtur því ekki sömu 

lögmálum og aðrar. Í slíkum tilfellum er í raun nóg að það sé eitthvað sem veki áhuga þinn á forsíðunni 

til að þú grípir blaðið með þér. Þetta er allt öðruvísi þegar að blaðið er ókeypis heldur en þegar þú 

þarft að kaupa það. Þrátt fyrir þetta þá köstum við aldrei til höndunum. Heilsan býður alltaf upp á góð 

viðtöl og gott forsíðuefni.
84

 

Góð forsíða er augljóslega lífæð allra þeirra tímarita sem treysta á lausasölu. James B. Kobak 

vill þó meina að forsíðan sé ekki síður mikilvæg hjá þeim tímaritum sem hafa tekjur sínar af 

föstum áskrifendur því með henni sé mikilvægt að tryggja að kaupandinn opni tímaritið og 

skoði innihald þess.
85

 Nýtt Líf er dæmi um tímarit þar sem stærsti hluti kaupendanna eru fastir 

áskrifendur og eins og sjá má lítur forsíðan allt öðuvísi út en forsíða Heilsunnar. Breytingar 

hafa þó nýlega verið gerðar á forsíðu Nýs Lífs með tilkomu nýs ritstjóra, en fyrra útlit blaðsins 

var meira í ætt við það sem James B. Kobak myndi telja að það þyrfti að vera til að blaðið 

seldist vel.    

 

         

Nýtt líf, 6 tbl. 24 árg. 2011.  Nýtt líf, 8. tbl. 30 árg. 2013.   Heilsan, 4. tbl. 4 árg. 2013. 

Skiptar skoðanir virðast vera um það hversu mikilvægt það sé að forsíður tímarita sem að 

stærstum hluta eru seldar í áskrift endurspegli innihald tímaritsins. Karl Steinar 

framkvæmdastjóri Birtíngs segir frá breytingum sem tímaritafyrirtækið Condé Nast 

Publications hefur meðal annars verið að reyna á forsíðum sinna tímarita.  
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Erlendis eru sum tímaritin þannig að það er ein forsíða fyrir lausasölu og önnur fyrir áskrifendur. 

Forsíðan fyrir áskrifendur er oft bara með nafninu á blaðinu og engum texta bara mynd. Þeir eru þá 

yfirleitt með mjög flotta mynd á forsíðunni, en textinn skemmir stundum myndina. Ef þú ert áskrifandi 

þá færðu þannig blað, á forsíðunni er tímaritatitillinn og svo ein flott mynd, en enginn texti og svo sérðu 

tímaritið út í búð og það er allt öðru vísi. Þetta er sama blaðið, en áskrifandinn upplifir þetta eins og 

það sé verið að dekra við hann og það lætur honum finnast hann vera sérstakari. Það er mjög 

freistandi að fara í þetta, en markaðurinn okkar er svo lítill að við höfum eiginlega ekki efni á því.
86

 

Í þessu tilfelli telur útgáfufyrirtæki mikilvægara að ýta undir þá tilfinningu hjá föstum 

áskrifendum sínum að þeim finnst þeir vera sérstakir heldur en að markaðsetja tímaritið á 

forsíðunni. Þá má segja að Birtíngur nálgist þessa leið að einhverju leyti með því að hafa 

minnkað textann framan á forsíðu Nýs Lífs. Hægt er að líta svo á að með þessu sé Birtíngur að 

umbuna lesendum tímaritsins fyrir tryggð þeirra með því að leggja meira í forsíðumyndina og 

hafa færri forsíðufyrirsagnir en alla jafna er venja á forsíðum.  

Birtíngur treystir á að lesendur treysti ritstjórninni, að þeir gangi að sömu gæðunum þó það hafi orðið 

miklar breytingar. Breytingar ýta þó alltaf við einhverjum sem telur sig þá vera búinn að vera allt of 

lengi áskrifandi að tímaritinu, en vekur að sama skapi áhuga nýrra lesenda.
87

   

Stórar breytingar eins og Nýtt líf hefur nýverið lagt út í fela þó alltaf í sér ákveðna áhættu.  

Við tökum mikla áhættu með því að hafa aðeins eitt málefni framan á forsíðu Nýs Lífs út af 

lausasölunni. Það er ekkert annað blað sem Birtíngur er að gefa út sem gerir þetta. Í staðinn auglýsum 

við blaðið á annan hátt, til dæmis með fréttatilkynningum á aðra miðla, þannig að það kemur yfirleitt 

eitthvað annað fram sem er í blaðinu. 

Ritstjórn Nýs Lífs virðist þannig notast við aðra miðla eins og samfélagsmiðla og aðra 

fréttamiðla til að vekja athygli á innihaldi blaðsins og vega þannig upp á móti fáum 

forsíðufyrirsögnum.   

Fjöllum aðeins nánar um hönnun forsíðunnar og hvernig hún tekur breytingum. Forsíður 

tímarita eru hannaðar þannig að fast mót eða form (e. grid) er ákveðið sem þó gefur 

möguleika á einhverjum breytingum. Í upphafi hönnunarferils forsíðunnar er ákveðið hvaða 

þættir framan á tímaritinu eiga að vera fastir og hverjum á að vera hægt að breyta. „Once a 
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designer has decided on a format for a magazine, they tend to stick with it.“
88

 Ástæðan er sú 

að, hönnunarferlið fyrir hvert tímarit verður í kjölfarið mun einfaldara. „Redesigning an entire 

magazine every issue is both unnecessary and impractical - it also gives the reader a sense of 

familiarity when they walk into a store and spot their favorite magazine.“
89

 Linda 

Guðlaugsdóttir aðalhönnuður tímarita hjá Birtíngi segir svo um framhaldið.  

Um leið og eitt útlitið er komið þá líður um hálft ár, en þá breytist kannski einn litur eða ein leturgerð. 

Þannig byrja blöðin að breytast smám saman. Þú getur ekki fundið upp eitt fullkomið útlit sem virkar 

bara árum saman, þú þarft alltaf að vera að stíga upp á næsta þrep og halda í við tískuna, það má 

aldrei gleyma sér. Þó það sé ekki meira en bara ein og ein leturgerð sem notuð er tímabundið sem 

skraut. Gestgjafinn er gott dæmi um blað sem notar mikið eina og eina skrautleturgerð í smá tíma.
90

 

Tímarit breytast hægt og rólega þannig að breytingar á milli tölublaða eru ekki miklar. Séu 

aftur á móti borin saman tölublöð með tíu ára millibili má sjá að þó nokkrar breytingar hafa 

verið gerðar á forsíðunni á þessu tímabili.
91

  

Með nýjum ritstjóra virðist vera nokkuð algengt að ritstjórnarstefnan sé endurskoðuð og á 

henni gerðar breytingar. Þá er það val ritstjóra hverju sinni hvort hann vilji að þessar 

breytingar sjáist á útliti tímaritsins. Finnist aftur á móti eldri ritstjóra að kominn sé tími til að 

fríska upp á útlit tímaritsins er oftast skipt út leturgerðum eða litum. 
92

 Í tilfelli Nýs Lífs segir 

Linda Guðlaugsdóttir að ritstjórann hafi langað að ganga nokkuð langt í útlitsbreytingum á 

forsíðunni, en þó hafi verið ákveðið að halda titli blaðsins óbreyttum. Markmið breytinganna 

var að taka stökk inn í nútímann með því að gera tímaritið rólegra, læsilegra og frísklegra.
93

   

Að taka stórt skref og koma með miklar breytingar er alltaf ákveðin áhætta. Þú tekur áhættu með dygga 

lesendur sem eru sáttir við hlutina eins og þeir eru. Svo þegar þeir fá sent eitthvað sem er svona 

gjörsamlega öðruvísi er ekkert víst að þeim finnist þeir ennþá vera heima.
94

 

Eins og fram hefur komið hér að ofan eru hægfara breytingar á tímariti nauðsynlegar til að 

koma í veg fyrir að útlitið á tímaritinu virki gamaldags og þreytt. Þegar útliti tímarits er aftur á 

móti umturnað þarf ekki að koma á óvart þó að einhverjir tryggir lesendur segi upp áskrift. Sé 

aftur á móti vel staðið að breytingunum munu þær vekja forvitni nýrra lesenda svo að stærð 
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lesendahópsins ætti að jafnast eða stækka. Í viðtalinu við Lindu Guðlaugsdóttur kom fram að 

eftir þrjá mánuði ætti að vera orðið skýrt á sölutölunum hvort að breytingar á nýrri 

ritstjórnarstefnu og útliti hefðu hitt í mark hjá markhópnum eða ekki. Til lítils væri að vona að 

gengi tímaritsins myndi eitthvað breytast eftir það, sem dæmi um þetta tók hún Mannlíf þegar 

það breytti um ritstjórnarstefnu og útlit árið 2008 og varð fréttatengd tímarit. „Vinsældirnar 

náðu sér aldrei á strik.“
95

 Aðra sögu er að segja um Séð og heyrt sem á þessu ári hefur gengið 

í gegnum áherslubreytingar á ritstjórnarstefnu sem og breytingar á forsíðunni, þó ekki eins 

miklar og Nýtt Líf. Þær breytingar virðast hafa heppnast vel þar sem sölutölur blaðsins hafa 

aukist síðustu þrjá mánuði að sögn Karls Steinars Óskarssonar framkvæmdastjóra Birtíngs.
96

      

Eins og rætt var um hér að ofan þá hefur forsíða aðeins eina sekúndu og varla það til að 

vekja athygli og áhuga kaupandans. Ritstjórar hafa því rannsakað mikið hvað fær fólk til að 

veita tilteknu tímariti áhuga frekar en öðru. „Nothing draws a person in like a person on the 

cover.“
97

 Er eitt af þeim atriðum sem virðist ýta undir það að fólk kaupi tímaritið. Linda 

Guðlaugsdóttir telur þetta ekki vera alveg svona einfalt.  

Það er lykilatriði, þó ekki sé alltaf hægt að fylgja því eftir, að persóna framan á forsíðu selur frekar sé 

hún með beint augnsamband við kaupandann. Einhverjum gæti fundist þetta smámunir, en ef að 

fyrirsætan horfir aðeins til hliðar eða aðeins niður, þá er vel hægt að gera ráð fyrir að einhver prósent 

kaupenda líti ekki við blaðinu. Sé aftur á móti gott augnsamband við fyrirsætuna þá liggur við að 

kaupandinn sé búinn að stinga blaðinu ofan í körfuna án þess að spá í hvers vegna.
98

 

Erfiðara er að mynda þetta augnsamband á milli kaupanda og forsíðufyrirsætu ef að fleiri en 

ein fyrirsæta er á forsíðunni. Það er því vænlegra til árangurs að hafa aðeins eina persónu 

framan á forsíðunni, en með því er þó ekki sigurinn unninn, heldur verður að gæta vel að því 

að hún horfi örugglega beint framan á hinn verðandi kaupanda. Linda Ruth kennari í 

tímaritaútgáfu telur að þessi þumalfingursregla eigi þó ekki við í öllum tilfellum. „A person 

will work for a beauty title, a fitness title, a celebrity title, a general interest title. It will not 

work for many of the hundreds of specialty publications out there.“
99

 Þegar að tímarit sérhæfa 

sig í tilteknu áhugamáli hentar betur að mati Lindu Ruth að hafa mynd af því sem 

umfjöllunarefni blaðsins hverfist um, í stað þess að hafa persónu, þó oft sé hægt að sameina 
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hvort tveggja. „What you want on your cover is a picture of your product or field of 

interest.“
100

 Hér mætti sem dæmi nefna tímarit sem fjalla um bíla, hesta, gæludýr, 

handavinnu, tölvur og svo framvegis.  

Í greininni „What Makes a Best-Selling Magazine Cover“ eru tekin fyrir nokkur af þeim 

atriðum sem vinsæl lífsstíls- og tískutímarit á borð við Marie Claire, Lucky, Allure, Vogue og 

Cosmopolitan nota til að draga kaupendur að tímaritinu. Að hafa þekkta persónu á forsíðunni 

eykur söluna á blaðinu, en þó er það svo að sum þekkt andlit selja meira en önnur. Þannig að 

ef sama persónan birtist oftar framan á forsíðum tímarita en önnur, er ástæðan einfaldleg sú að 

viðkomandi er vinsæll meðal kaupenda.
101

 Hello er breskt tímarit sem sérhæfir sig í fréttum af 

bresku konungsfjölskyldunni sem og öðrum þekktum andlitum í Bretlandi. Mikill meirihluti 

allra forsíðna tímaritsins undanfarin ár hefur skartað Kate Middleton, ef ekki á heilsíðumynd 

sem þó er oftast, þá á minni mynd. Svo oft hefur Kate Middleton prýtt forsíðuna að það er 

farið að verða nokkuð einhæft sé litið yfir tölublöð síðustu ára. Ástæðan er þó líklegast sú að 

forsíður með Kate Middleton selja fleiri eintök af tímaritinu en hinar og því mun hún að öllum 

líkindum halda áfram að vera framan á forsíðunni svo lengi sem hún selst.   

Tölustafir eru eitt af þeim atriðum utan á forsíðunni sem að auka sölu á tímaritum. „Their 

specifity creates credibility and adds interest“
102

 segir Linda Ruth. „Numbers suggest value, 

and the higher the number, the greater the value of the information in the magazine-in the 

reader's mind, anyway.“
103

 Samkvæmt greininni „What Makes a Best-Selling Magazine 

Cover“ þá virðast ritstjórar heldur kjósa ójafnar tölur eins og 95 eða 14 í staðinn fyrir 100 eða 

10 eða 20. Þá vita þeir einnig að það skiptir í raun engu máli þó ráðin eða fatasamsetningarnar 

séu ekki nákvæmlega jafn margar og segir utan á forsíðunni, þar sem enginn sé í rauninni að 

telja.
104

 Íslensk tísku- og lífsstílstímarit notast líka við þetta ráð, en hvort að þau gangi eins 

langt og erlendu tímaritin í því að lofa ákveðnum fjölda atriða framan á forsíðu sem ekki 

reynist svo innistæða fyrir, hefur ekki verið rannsakað.  

Hár er eitt af þeim atriðum sem einnig virðist geta aukið sölu á tímaritum. Mikið og 

lifandi hár í mátulegri óreiðu er það sem selur best. Séu forsíðurmyndir erlendra 

kvennatímarita skoðaðar er ekki laust við að sú hugmynd hvarfli að manni að hin þekkta 

vindvél sé ekki síður vinsæl við tökur á forsíðumyndum tímarita en í Söngvakeppni evrópskra 
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sjónvarpsstöðva. Sé hárið greitt aftur, upp í hnút eða fyrirsætan einfaldlega með hatt, hefur 

það sýnt sig að tímaritið selst ekki eins vel.
105

  

Eins og fyrr var um rætt geta markhópar verið æði misjafnir og kemur það ef til vill 

skýrast fram í því hvernig forsíður höfða best til þeirra. Sé forsíðu Nýs Lífs, Vikunnar og 

Júlíu, sem öll eru markaðssett fyrir konur, stillt upp hlið við hlið kemur ýmislegt í ljós. 

 

         

  Júlía, 9. tbl. 4. árg. 2012.   Vikan, 35. tbl. 75 árg. 2013.   Nýtt Líf, 9. tbl. 36 árg. 2013. 

Eins og greinilega sést hér þá er munurinn á þessum forsíðum nokkur, enda ætlaðar ólíkum 

markhópum. Forsíða unglingatímaritsins Júlíu er líkt og forsíður sem almennt eiga að höfða 

til ungra kvenna. Hér er mikið um smáatriði, fullt af skærum litum og margar leturgerðir.
106

 

Þó forsíðan skarti hér tveimur persónum er það er örugglega meira vegna þema þessa tiltekna 

tölublaðs, en vegna þess að aðrar reglur gildi um persónur á forsíðu hjá þessum markhóp. Það 

virðist þó vera meira um að minni myndir séu á forsíðunni hjá yngri lesendum til að auglýsa 

annað efni í blaðinu, en gert er á forsíðum sem ætlaðar eru þeim eldri.  

Forsíða Júlíu er ágeng líkt og lesendahópurinn. Hún er lítrík og mjög áberandi með mörgum myndum, 

sem er nauðsynlegt til að ná athygli yngri lesenda. Forsíða Júlíu á að skera sig úr umhverfinu.
107

  

Forsíða Vikunnar líkist að mörgu leyti forsíðu Júlíu og þá sérstaklega í allri uppbyggingu.  

Aðalforsíðutextinn er á sama stað og báðar skarta töluverðum fjölda af minni forsíðutextum. 

Allir litir á forsíðu Vikunnar eru þó rólegri og yfirvegaðri þannig að hún ber það greinilega 

með sér að eiga að höfða til eldri markhóps en Júlía.   
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Það sem allar þessar þrjár forsíður eiga sameiginlegt er að forsíðufyrirsætan myndar 

augnsamband við lesandann, en áður hefur verið rætt um mikilvægi þess. Í tilfelli Júlíu, þar 

sem fyrirsæturnar eru tvær, eru þær látnar hafa andlitin mjög þétt saman og horfa báðar fram á 

sama puntkinn svo að þetta mikilvæga augnsamband myndist örugglega við lesandann líkt og 

um eina persónu framan á tímaritinu væri að ræða. Einni aðalfyrirsögn skarta svo öll tímaritin 

og er hún það þriðja sem vekur athygli kaupandans á eftir augnsambandinu við 

forsíðufyrirsætuna og tímaritatitlinum. Eins og sjá má þá hafa öll tímaritin augu fyrirsætunnar 

beint fyrir neðan titilinn, en það er eflaust ekki nein tilviljun þar sem tímaritaframleiðendur 

vilja að kaupandinn taki eftir vörumerkinu um leið og andlit og augnaráð fyrirsætunnar vekur 

athygli þeirra. Aðaláherslupunktur síðunnar er sá sami á öllum þessum forsíðum, aðeins fyrir 

ofan miðju blaðsins. Þetta er mjög greinilegt séu Júlía og Vikan borin saman, en hönnuður 

Nýs Lífs hefur valið að hafa aðaláherslupunkt þeirrar forsíðu aðeins ofar. Forsíðufyrirsögnin er 

á sama stað hjá öllum blöðunum, rétt fyrir neðan miðju. Hjá Nýju Lífi er hún miðjusett, en til 

vinstri hjá Júlíu og Vikunni. Þó tímaritin hafi þessa sameiginlegu þætti er yfirbragð þeirra 

nokkuð ólíkt. Forsíða Júlíu einkennist af litlum smáatriðum og sterkum litum á meðan Vikuna 

prýða mun settlegri litir sem höfða til þroskaðri aldurshóps en litir Júlíu. Forsíða Nýs Lífs býr 

síðan yfir mun meiri ró og fágun með tengingu yfir í hönnun og listir þar sem meira er lagt í 

ljósmyndina á forsíðunni en hjá hinum tímaritunum. Að sama skapi fær forsíðumyndin að 

njóta sín meira þar sem forsíðufyrirsagnirnar eru færri og hófstilltari. Hin stílhreina forsíða 

Nýs Lífs ber þess þar með merki að vera hönnuð fyrir tímarit þar sem fastir áskrifendur eru 

mun stærri hluti kaupenda en hjá hinum tveimur tímaritunum.  

Af tímaritum Birtíngs er Séð og heyrt það tímarit sem hlutfallslega selst hvað mest af í 

lausasölu. Á hinum endanum er Júlía þar sem mesta hlutfall sölunnar er í gegnum áskriftir, en 

mjög stórt hlutfall af íslenskum markhópi Júlíu les tímaritið. Nýtt líf er mest megnis 

áskriftartímarit eins og Júlía, en hlutfall lausasölu er þó hærra.
108

 Rétt er að taka fram þegar 

bornar eru saman þessar þrjár forsíður að tímaritið Júlía er upphaflega sænskt tímarit líkt og 

Sagan öll, en Birtíngur hefur leyfi til að þýða þau og gefa út hér á landi. Forsíða Júlíu er því 

að mjög litlum hluta hönnuð á Íslandi, þó einhverjar breytingar séu auðvitað gerðar. Hún 

tekur þess í stað mið af því umhverfi sem hún er seld í í Svíþjóð.  

Markmið forsíðutexta er að vekja forvitni kaupandans á því efni sem finna má inni í 

blaðinu. Setningarnar framan á blaðinu þurfa að vera auðskiljanlegar, aðgreina sig vel frá 
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bakgrunninum og fela í sér ávinning fyrir kaupandann.
109

 Forsíðutextinn getur verið mjög 

breytilegur milli tímarita hvort sem um er að ræða fjölda forsíðulína, leturgerð, lit eða stærð. 

Linda Ruth heldur því fram að í mörgum tilfellum vegi forsíðutextinn þyngra en 

forsíðumyndin þegar kemur að því að vekja athygli kaupenda og skiptir þá engu hvort um 

lausa- eða áskriftarsölu sé að ræða. Ástæðan sé sú að vel saminn forsíðutexti vekur forvitni 

lesandans á þann hátt að hann verður að kaupa blaðið til að svala henni.
 110

  Linda 

Guðlaugsdóttir hefur þetta að segja um íslenska forsíðutexta.  

Ég myndi vilja sjá meiri dirfsku í forsíðutextunum. Við erum mjög passasöm á reglur og þess háttar 

miðað við tímarit út í heimi, en þar er meira verið að skapa ný orð sem vekja forvitni kaupandans. Það 

er ákveðin list að búa til setningar sem kaupandinn les og áður en hann veit af þá veit hann alveg 

helling, vegna þess hvernig orðunum er raðað. Ritstjórar Gestgjafans hafa svolítið verið að leika sér 

með forsíðutextann og má þar sem dæmi nefna „Ber út um allt“. Ég held að þess konar forsíðutextar 

höfði til okkar og við höfum gaman að því að það sé búið að hugsa þetta aðeins. Það er líka svolítið 

gaman að vera skapandi þegar kemur að forsíðutextanum og ég held að það skili sér.
111

   

Orðaleikir og skemmtileg orðaröðun framan á forsíðu vekur athygli á blaðinu og forvitni hjá 

kaupandanum.  

Góð þekking á markhópi tímaritsins er nauðsynleg til að vita hvað lesendur tímaritsins 

hafa áhuga á og vilja lesa um. Sé þessi þekking til staðar er ekkert því til fyrirstöðu að skapa 

tímarit sem þeir vilja lesa: „Identify a handful of their most passionate interests and make sure 

they are mentioned somewhere on each and every cover.“
112

 Forsíðutextar innihalda oft 

ákveðin orð til að auka virði blaðsins í augum kaupands sem og að ýta undir forvitni hans. 

Áður hefur verið talað um tölur í þessu sambandi, en þær eru aðeins einn af þeim þáttum sem 

auka virði blaðsins í huga kaupandans. Í breskum og bandarískum tímaritum hefur það sýnt 

sig að ákveðin orð framan á forsíðum vekja frekar áhuga lesandans á tímaritinu en önnur. Má 

þar nefna orð eins og „new, hot, exclusive, bonus, og guide“.
113

 Hvort þessi orð í íslensku 

máli höfði á sama hátt til íslenskra lesanda hefur ekki verið rannsakað, en ekki er ósennilegt 

að eitthver hliðstæð orð geri það. Má þar nefna „nýtt, og „vinsælt“ sem mjög líklega vekja 

almennt forvitni kaupenda og auka þar með söluna.  Eflaust eru mun fleiri orð sem hafa þessi 

söluhvetjandi áhrif umfram önnur, en slíkt væri áhugavert rannsóknarefni.  
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Linda Ruth segir að skynsamlegar ráðleggingar sem tengjast áhugasviði markhópsins eigi 

að virka vel til að laða að kaupendur.
 114

  Hér er átt við hinar ýmsu þumalfingursreglur, 

hvernig best sé að framkvæma tiltekna hluti, hvar sé best að finna tilteknar vörur eða 

þjónustu, auk margvíslegra lista sem segja lesandanum hvað sé best eða vinsælast hverju 

sinni. Slíkar ráðleggingar er mjög algengt að finna í íslenskum tímaritum sem ætluð eru 

konum. Slíkt efni vekur forvitni kaupenda sem forsíðutexti, á sama tíma og virði blaðsins í 

huga þeirra eykst. Öll aukin vitneskja og ráð um efni sem lesandinn hefur áhuga á eykur 

mikilvægi blaðsins í hans huga sem aftur eykur svo líkurnar á því að af kaupunum verði. Það 

sem ekki er síður mikilvægt er að lesandinn endurtaki kaupin, en það gerir hann frekar nái 

tölublaðið að vekja þá tilfinningu hjá honum að þar hafi hann virkilega gert góð kaup.    

Framtíðin 

Tímarit er „prentað safn texta (greina, ritgerða, sagna, ljóða, viðtala o.s.frv.), oft og tíðum 

myndskreytt og gefið út með reglulegu millibili“.
115

 Árið 2007 skilgreindi Róbert Hlynur 

Baldursson tímaritið á þennan hátt. Nú sex árum síðar er nauðsynlegt að fjarlægja orðið 

prentað út úr skilgreiningunni þar sem tækninni hefur fleygt það mikið fram að farið er að 

gefa út tímarit einungis á rafrænu formi. Í sumum tilfellum eru þau þó gefin út bæði rafrænt 

og á prenti. Dæmi um íslensk veftímarit eru Nude Magazine og Home Magazine sem hægt er 

að skoða gjaldfrjálst á netinu, en kjósi lesandinn frekar prentaða útgáfu getur hann borgað 

fyrir það aukalega. Tilkoma spjaldtölvunnar og lesbrettisins og jafnvel snjallsímans hefur án 

efa hvatt til þessarar þróunar, þrátt fyrir að hegðun hins almenna netnotanda hafi bent til þess 

að ekki væri gott að miðla tímaritsgreinum á rafrænan hátt. Þetta kemur meðal annars fram í 

greininni „You Won‘t Finish This Article“ eftir Farhad Manjoo.
116

 Þar kemur fram hversu 

litla þolinmæði notendur internetsins hafa til að staldra við og virkilega lesa textann á 

skjánum. Slíkar niðurstöður eru ekki uppörvandi fyrir útgefendur tímarita, en með tilkomu 

lesbrettisins og spjaldtölvunnar virðist hafa tekist að skapa umhverfi fyrir þess konar lestur 

sem tímarit þarfnast. Karl Steinar Óskarsson, framkvæmdastjóri Birtíngs virðist að minnsta 

kosti hafa mikla trú á hinni nýju tækni.  
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Ég hugsa að fólk muni frekar lesa tímaritið sitt í spjaldtölvunni því það er mjög þægilegt og fólk virðist 

almennt vera farið að lesa bækur töluvert á þann hátt. Það er svo mikið áreiti á internetinu, það er því allt 

annað þegar þú nærð þér í tímarit í ró og næði á spjaldtölvuna þína þar sem þú getur lesið það í gegn.
117

   

Með nýrri tækni velta menn gjarnan fyrir sér hvað verði um þá eldri. Munu tímarit hætta að 

koma út á pappírsformi og verða eingöngu rafræn. Karl Steinar er þeirrar skoðunar að áfram 

muni verða eftirspurn eftir tímaritum á pappír.  

Prentið verður alltaf til staðar og tímarit verða alltaf til á pappír. Stærsta tímaritafyrirtæki í heimi 

Condé Nast Publications hefur ennþá mikla trú á pappírnum og það höfum við hjá Birtíngi líka. Þetta 

er líkt og með rafbókina og bókina, fólki finnst oft á tíðum skemmtilegra að hafa eitthvað í höndunum. 

Kannski á það eftir að breytast, ég veit það ekki.
118

  

Jeff Wellington hefur einnig fulla trú á framtíð tímaritsins og minnist í tengslum við það á hið 

sérstaka samband sem sé á milli tímarits og lesenda þess. Þótt aðrir miðlar komi fram sem 

bjóði upp á aðra möguleika hefur hann fulla trú á að hið prentaða tímarit muni standa af sér 

alla storma svo lengi sem áhugavert efni sé í boði á síðum þeirra.
119

  

Dreifing tímaritsins er nauðsynlegur hluti af tilvist þess, en með tilkomu hinnar nýju 

tækni er þetta sá hluti sem tekur einna mestum breytingum. „Það er meira en að segja það að 

koma tímariti inn í hverja einustu verslun á Íslandi í hverri einustu viku og það er ekki ódýrt. 

Það er í rauninni ekkert mál að starta tímariti, en að koma því í alvöru dreifingu, það kostar.
120

  

Tilkoma veftímaritsins hefur breytt þessu landslagi mjög mikið þar sem mun ódýrara er 

að nota internetið til að dreifa tímaritinu, hvort sem það er gert þannig að þeir sem vilja lesa 

það sæki það sjálfir eða þeir sem eru áskrifendur fái það sent í tölvupósti.   

Með tilkomu hinnar nýju tækni hefur landslag tímaritaútgáfunnar breyst mikið og á 

augljóslega eftir að þróast ennþá frekar eftir því sem spjaldtölvu- og snjallsímaeign verður 

almennari. Þessi nýja tækni býður upp á mun fleiri tækifæri fyrir útgefendur tímarita eða 

framleiðslufyrirtæki eins og Birtíng til að koma efni sínu á framfæri á ódýrari hátt en áður 

hefur verið mögulegt.  
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Lokaorð 

Þegar kemur að útgáfu tímarita er mikilvægt að gera sér grein fyrir því að tímaritið er vara 

sem ná þarf til nægilega stórs hóps til að grundvöllur sé fyrir rekstrinum. Gott er að 

markhópurinn sé vel skilgreindur þar sem það auðveldar tímaritinu að skapa sér sérstöðu á 

markaði og að skera sig frá þeim tímaritum sem þar eru fyrir.  

Grunnþáttur hvers tímarits er ritstjórnarstefna þess, en tilgangur hennar er að skilgreina 

um hvað tímaritið er, fyrir hvern það er og hvernig það eigi að vera. Þar sem aðrir þættir 

tímaritsins byggja á ritstjórnarstefnunni, er mikilvægt að hún sé ítarleg og vel ígrunduð. Fylgi 

allir starfsmenn tímaritsins skýrri ritstjórnarstefnu verður til heildarsamræmi á milli tölublaða 

sem hjálpar til við að byggja upp kunnugleika hjá kaupendum blaðsins. Þessi kunnugleiki er 

síðan grunnurinn að vörumerki tímaritsins. Þá er vert að hafa í huga að tímaritaheitið er 

vörumerki tímaritsins sem og tímaritið í heild sinni. Hvert tölublað verður því ávallt að 

endurspegla það sem tímaritið stendur fyrir.  

Erfitt er að segja til um hvað sé gott og hvað sé slæmt nafn á tímariti. Mikilvægt er þó að 

hafa í huga þegar kemur að vali á tímaritatitli að nafnið líkist ekki um of nafni á öðru tímariti 

á markanum, þar sem slíkt gæti auðveldlega valdið ruglingi meðal kaupenda. Þá er einnig gott 

að tímaritatitillinn sé lýsandi fyrir umfjöllunarefni blaðsins, þar sem slíkt gefur kaupandanum 

vísbendingu um innihald þess og hjálpar honum að átta sig á því hvort þetta tiltekna tímarit 

innihaldi efni sem hann hefur áhuga á eða ekki. 

Forsíða hvers tölublaðs er mikilvægt sölu og markaðstæki á efni tímaritsins og því sem 

það stendur fyrir. Við gerð hennar þarf að taka tillit til þátta eins og markhóps, 

ritstjórnarstefnu, hlutfalls lausa- og áskriftarsölu og við hvernig aðstæður tímaritið er selt. 

Hver forsíða hefur alla jafna aðeins eina sekúndu til að fanga athygli kaupandans og því þarf 

að nýta þennan tíma til fullnustu þar sem samkeppnin er hörð. Skilaboðin sem forsíðan sendir 

verðandi kaupanda þurfa því að vera skýr og markviss. Sumar forsíðufyrirsætur hafa reynst 

selja meira af tímaritum en aðrar, eins hafa ýmiss orð, ákveðin gerð talna sem og margs konar 

ráðleggingar til lesenda reynst góðar leiðir til að vekja athygli kaupenda. Þar sem mikil 

samkeppni ríkir á tímaritamarkaði geta nýjar og sniðugar leiðir til að vekja athygli á tímaritinu 

og innihaldi þess auðveldlega skilið á milli velgengni og falls, að því gefnu að innihald 

tímaritsins standi undir öllu því sem lofað er í kynningum og á forsíðu.    
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