Egozines; journalistiek egocentrisme of functioneel tijdschrift 
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Visie op de functie en positie van personality magazines.

De sores van LINDA * Waarom Patty BRARD FLOPTE!* MARIJKE met nieuwe plastisch chirurg! * Rik FELDERHOF: geen sex maar reislust! * Dinand rockt verdriet weg * GOEDELE trots op haar kutblad * Hoe CATHERINE ten onder ging * Stoutere sex met HELEEN!* GULLIT houdt van homovriend Estelle! * DIEET taarten van SONJA! *  Humor om te lachen zegt YOUP! * OPRAH weer DIK tevreden * 

VOORWOORD

Even heb ik getwijfeld ik of ik dit stukje de benaming ‘Editorial’ kan geven. Dat komt omdat ik dit voorwoord schrijf na het onderzoek en niet ervoor. 

Eerlijk? Ik twijfelde over Editorial, omdat het ‘woordje vooraf’ van de sterren zo wordt gedrukt, in egozines. En ik heb ten tijde van dit schrijven meer dan 15 egozines gelezen, bladanalysen voltooid en me begeven in de dikke, glossypapieren wereld van de bladen die namen dragen van ‘Linda’, ‘Sonja’ en ‘Marijke’. Het fenomeen egozine intrigeert en interesseert me (nog) mateloos, wat direct de aanleiding was voor dit onderzoek en een bladeninfectie. Tijdens dit onderzoek heb ik mijzelf geheel vrijwillig blootgesteld aan meer dan 1000 pagina’s egoglossy. Zoals nu te diagnosticeren valt heeft dat enige invloed op mij en mijn omgeving gehad. Mijn persoonlijke terminologie raakte geïnfecteerd (editorial). Ik dekte eenmaal de tafel als diezelfde dag gezien in de geanalyseerde Linda. Dus: dank aan mijn vriend, ouders, vrienden, docenten voor elke louterende schaterlach of fronsrimpel. En voor elke kritische noot die in eigenwijsheid niet altijd in dank afgenomen (maar stiekem wel vaak aangenomen) is. 

*Na navraag is er in dichtstbijzijnde omgeving geen ernstige, blijvende persoonlijke of materiële schade ontstaan door het maandenlang lezen en onderzoeken van egozines van ondergetekende. 
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HOOFDSTUK 1.
INLEIDING

Dit onderzoek start ik uit pure nieuwsgierigheid. Ik verwonder me over het succes van de glossy egozines, over het feit dat meerdere mensen doelbewust naar de kiosk lopen voor een ‘Marijke’ (egozine Marijke Helwegen, toonbeeld plastische chirurgie). Wat doen die bladen voor mensen? Doen ze eigenlijk wel iets, ofwel hebben ze een functie? Om onder meer deze vragen te beantwoorden formuleerde ik een onderzoek dat zowel journalistieke als sociologische grondslag heeft. Ik kies hiervoor omdat ik de veronderstelde functie vanuit vakmatige en maatschappelijke oogpunten wil belichten. 

Dit vakonderzoek bestaat uit verschillende delen. In hoofdstuk twee meld ik de centrale vraagstelling en subvragen. Deze vormen een logische opeenvolging van elkaar. 

Hoofdstuk drie vormt een inleiding op het onderzoek; het schetst de geschiedenis en het klimaat waarin egozines zoals Marijke, Felderhof en Linda
 zijn ontstaan. De bij dit hoofdstuk behorende bladformules zijn opgenomen in Bijlage III en zijn ontstaan uit de egozines zelf en redactionele beschrijving. De statistische inhoudsanalyse van enkele bladen gebeurt in hoofdstuk zes. 

Hoofdstuk vier beschrijft de functie van het egozine door middel van een (journalistieke) benaderingswijze; de Uses and Gratifications Approach. Deze benadering van Levy and Windhall geeft inzicht in mediagebruik. 
Hoofdstuk vijf gaat in op de doelgroep van de egozines en de opkomst van de celebrity als pseudo event. In dit hoofdstuk omschrijf ik de doelgroep van een egozine (met behulp van de bladanalysen -en formules) en de beroemdheidcultus. Ook houd ik de rol van het imago, branding en idolisering tegen het licht.

Hoofdstuk zes omvat het onderzoeksgedeelte naar de inhoud van egozines. Ik maak in dit hoofdstuk het geraamte van een egozine door middel van een bladanalyse.
De conclusie van dit al bestaat uit Hoofdstuk zeven. Hierin vermeld ik mijn bevindingen en reflecteer ik op mijzelf, mijn onderzoek en mijn eigen werkwijze. 

HOOFDSTUK 2. VRAAGSTELLING ONDERZOEK

Titel Onderzoek:

Egozines; journalistiek egocentrisme of functioneel tijdschrift 

 De functie en positie van personality magazines.

Centrale vraagstelling Vak Onderzoek:

Welke functie vervult het egozine voor de lezer en bladenmarkt?

Subvragen:

· Wat is een egozine? Geschiedenis, kenmerken en definitie van een egozine.

· Welke positie vervult het egozine in de Nederlandse bladenmarkt? Marktpositie, oplage, verkoopcijfers, concurrentie.

· Welke functie(s) heeft het egozine? De functie van een egozine vanuit sociologisch perspectief en journalistieke benaderingswijzen en theorieën.

· Hoe is een egozine opgebouwd? Bladenanalyse, doelgroep.

HOOFDSTUK 3. DEFINITIE EGOZINES

IN DIT HOOFDSTUK:

De geschiedenis en ontstaanscultus van de egozines. 

- Welke egozines kent Nederland, hoe zitten ze in elkaar, in welk klimaat ontstonden ze, is elk egozine succesvol?
3.1. Geschiedenis en ontstaanscultus egozines

Het eerste egozine in Nederland flopt. 

Het is 1993 en ex LUV-zangeres en entertainer Patty Brard lanceert het blad Hallo!/Brard! (i.s.m. uitgever en vriend Eric Peute). Het blad richt zich op de pijlers beauty, mode, gezondheid en entertainment. Brard heet in zijn korte bestaan ook Hallo! en Basta!, er zijn strubbelingen met een illegale licentie import waardoor de naam in korte tijd verandert. Nog geen jaar later gaat Brard! ter ziele dankzij een faillissementaanvraag (babynummers.nl, showbizznieuws.nl). 

De pijlers en de opzet van Brard! komen overeen met die van de huidige egozines. Brard schrijft per editie een eigen intro. Ook Patty Brard was zowel hoofdredacteur als onderwerp. Het enige duidelijke verschil is dat Brard niet zelf op de cover prijkt. Het falen van Brard! is wellicht te wijten aan een chaotische bedrijfsopzet, de tijd waarin het blad verscheen of de interesse in BN-ers en persoonlijkheidscultuur. (Brard!)

USA, april 2000. Talkshowhost Oprah Winfrey verrast samen met het Amerikaanse mediaconglomeraat Hearst (Cosmopolitan, Esquire)de Amerikaanse bladenmarkt met haar eigen blad O, the Oprah magazine. In het DNA van het blad: persoonlijke groei en zelfontplooiing. Het blad draagt de kenmerken van Winfrey’s talkshow en neemt informatie tot zelfverrijking als uitgangspunt, getuige de omschrijving van Hearst:

‘O, THE OPRAH MAGAZINE covers 360 degrees of a woman’s life, from fashion and beauty, to relationships, food, home design, books, health and fitness, work and finance, technology, self-discovery and caring for others. The magazine encourages the reader to embrace her life, with the goal of becoming more of who she really is.’

 Parallel aan het succes van haar talkshow, vliegt O magazine meteen de schappen uit. In januari 2001 ligt de verkoop op 1,2 miljoen, een jaar later (januari 2002) is dat gestegen tot 2 miljoen (Business Week, 14 januari 2002). In 2005 telt O Magazine 1.516.006 abonnees en is de verkoop gestegen tot een aantal van 2.622.718 magazines in losse verkoop (audit bureau of circulations, themagazineguys.com). En dat alleen in Amerika. Oprah is een wereldbekend televisiefenomeen en de uitgever ziet daarin kans het blad wereldwijd te introduceren. Zuid Afrika krijgt een aparte editie in 2002, de introductieoplage: 110.000 stuks (mediafacts, 9 april 2004). 

Het concept van een naamsblad is Amerika niet vreemd. Televisiedame en huismoedergoeroe Martha Stewart zet in 1990 Martha Stewart Living in de bladenmarkt. Hoewel genoemd naar Stewart is het blad niet in overeenstemming met de huidige egozines. Martha prijkt niet op de cover, in het blad weinig aandacht voor brede pijlers of Stewarts’ eigen interesses (buiten gestigmatiseerde huismoedertaken om). In het blad vind je tips voor huisversieringen, bloempotpatronen en ‘pumpkin projects’ de meest geschikte pompoenen en schiltechnieken voor Halloween. 

Wie is De Mol 

In 2003 wordt Linda gelanceerd. Hoewel aan het ‘nieuwe’ idee van bladenmaker Rozemarijn de Witte (o.a. La Vie en Rose, Ariadne) openlijk word getwijfeld, zet zij door. En met succes; het blad bereikt nog in het eerste jaar een oplage ruim boven 100.000 exemplaren. Dat is tegen de langzaam dalende verkoopcijfers van de bladenmarkt in (HOI). 

De formule van Linda beslaat in vergelijking met andere bladen iets nieuws. Waar reguliere tijdschriften in meer of mindere mate uitgaan van een ‘ijkpersoon’ of op een doelgroep georiënteerde bladformule, wordt Linda gevuld met columns, reportages en achtergrondverhalen met onderwerpen afgestemd op de persoonlijke interesses van De Mol. De pijlers: mode, kinderen, relaties, seks en koken. Coverteksten: Mama is een Heks, Spannende Mannen - Vileine vrouwen, Sex, niet zeuren, zin maken. Mode, Kim van Kooten loopt achter. De Witte: „De formule is afgespeld op het type vrouw Linda, maar als een van ons ermee wil stoppen, dan moet de titel zelf sterk genoeg zijn om verder te gaan.” (Severijnen, 18 sept. 2006, NRC). Linda wordt in 2004 tijdschrift van het jaar en de Witte ontvangt de oeuvre prijs Mercur D’Or. De jury is onder de indruk van Linda en de prestatie van de toen 40-jarige de Witte: 

‘In Linda. worden op niet eerder vertoonde wijze maatschappelijke- en zelfs taboedoorbrekende onderwerpen indringend behandeld. De fraaie vormgeving en fotografie geven het blad een internationale uitstraling die prachtig past bij de puur Nederlandse inhoud’, aldus het juryrapport (NUV,2004). 

Tien jaar na het floppen van Brard! breekt Linda door in de bladenmarkt. De Witte geeft aan dat kritieken zich richtten op ongeloof: ‘Een BN-er als blad, daar is Nederland niet klaar voor’. Het tegendeel werd al bewezen in het eerste jaar. Nederland is nu zelfs zo klaar dat Linda anno 2008 763.000 lezers bereikt (Linda, Mood for Magazines).

 ‘Als je dit in Nederland wilt proberen dan is er maar een iemand waarvan ik denk dat het mogelijk zou zijn, en dat is Linda’. Aldus de Witte in 2004 (Kunststof, NPS, 16 dec. 2004). De houdbaarheid van deze uitspraak blijkt beperkt wanneer de uitgeverij van de Witte, Mood for Magazines in juni 2006 Gullit (naar voetballer Ruud Gullit) op de markt zet. De eenmalige oplage telt 120.000 bladen, voor de mannen van de Linda-lezeres. Gullit is zijn Linda. Op de cover: Beckham, Billen, Zeikwijven. Anale Sex, niet zeuren, zin maken. Ruud vertelt over de acceptatie van de vriendschap tussen zijn vrouw Estelle Gullit en topvisagist Leco van Zadelhoff (want Leco kijkt met Estelle naar jankfilms). Ruud vraagt collega- voetbalidool David Beckham naar zijn thuissituaties en obsessies. Ruud Gullit schakelt voor het anale-sex artikel toch maar een schrijver en ervaringsdeskundige in. 

Bij het verschijnen van Gullit in juni 2006 meldt de redactie van Linda dat het jaar daarop een andere bekende man model zal staan. Die man wordt Matthijs van Nieuwkerk, oud hoofdredacteur van het Parool en televisiepresentator van het programma ‘De Wereld Draait Door’ (DWDD). Van Nieuwkerk is een goede bekende van Linda de Mol, die de presentator als volgt omschrijft: "Hij ziet er goed uit én hij is intelligent. Die combinatie is zeldzaam. Daarnaast is hij lekker jongensachtig gebleven", (De Telegraaf, 16 mei 2007). 

Beter goed gestolen dan…

Het succes van de BN-er bladen blijft niet onopgemerkt bij andere uitgevers. Sanoma zet in september 2006 Felderhof in de schappen, hoewel dat niet direct de bedoeling was. Tv-persoonlijkheid Rik Felderhof werd benaderd voor het co- hoofdredacteurschap van 50+ magazine ZIN. Felderhof had een andere wens; een eigen magazine. En zo geschiedde. Toenmalig hoofdredacteur Marjolein Westerterp over Felderhof: ”Felderhof staat voor een droom in uitvoering. Het gaat over bijzondere mensen op bijzondere plekken met een visie, passie of verhaal. Rik is nauw betrokken bij het blad en oppert veel onderwerpen.”(Severijnen, NRC, 18 sept. 2006) Het blad kopt groot: Exclusief binnenkijken in het huis van Rik Felderhof en heeft een oplage van 100.000 stuks.

Ook tv-presentatrice Catherine Keyl ziet wel wat in een eigen blad. Zij richt in april 2007 samen met bladentycoon Annemarie van Gaal (AM Media) het egozine Catherine op. Een foto van Keyl op de cover, koppen als ‘Wat als de buurvrouw flirt met je man’, een glossy van de talkshowhost voor de 40+ vrouw. De kritieken: -‘Het blad wordt gemaakt voor ‘leeftijdsloze vrouwen met een mentaliteit’, die tussen de 40 en 55 jaar zijn. En dat is best verfrissend in een tijd waarin de jeugd regeert’ (Bepster.com).

Cabaretier op de barricade! En dan toch een Sonja.

Cabaretier Youp van ’t Hek introduceert in november 2007 ook een eigen magazine; Youp. Zijn doel: ‘een magazine dat iedere Bekende Nederlander de lust ontneemt ooit nog zijn naam aan een glossy te verbinden’(Gelder, AD november 2007). Het magazine moest een persiflage worden op de egozines, maar bewees met het verkoopcijfer juist het vermaarde succes. De 110.000 magazines zijn binnen een dag uitverkocht en worden tegen hogere verkoopprijzen aangeboden op Marktplaats.nl.(Gelder, AD november 2008). 

De redactie van Linda zit intussen niet stil. Van de pers rolt Dinand (naar Dinand Woesthoff, zanger van de rockband Kane). Sanoma drukt in juni 2008 de ‘Marijke’ (naar ‘Icoon van de plastische chirurgie’ Marijke Helwegen). De tijdschriften kennen allen een oplage boven de 100.000 exemplaren. Heleen (naar schrijfster Heleen van Royen) neemt Agaath Garschagen in dienst als hoofdredacteur en daagt Dutch Media Uitgevers uit om 150.000 kopieën van haar glossy Heleen te drukken. Dat gebeurt, maar Heleen verkoopt niet. Zomer 2008 verdwijnen de exemplaren stil uit de schappen. In oktober ligt Heleen bij de Kruidvat voor enkele euro’s. Oorspronkelijke prijs: €9,95.


Begin 2008 verschijnt in de kiosken Zissisnotaglossy, een egozine van acteur Serge Henri Valke, gedrukt op krantenpapier in plaats van het voor glossys’ kenmerkende glimmende soort. Op de cover een kleinere foto, in het magazine vooral foto’s van Valke uit Zuid Korea, Nederland en België. Valke is een serieus acteur en wil dat laten zien. Een kleine foto en een jaren ’70 bruin op de cover zorgen voor een heel ander uiterlijk dan voorgaande egozines. De inhoud en opbouw vertonen wel een overeenkomst waarvan de belangrijkste: Valke.

Meer succesvol zijn de lanceringen van de egozines Marijke (Helwegen) en Sonja (Sonja Bakker). In juni 2008 presenteert Marijke Helwegen, stijlicoon van de plastische chirurgie haar eigen glossy. Die, verrassing, propvol Marijke zit. Marijke op de boerderij, Marijke in de woon-, eet- en slaapkamer, Marijke in gesprek, Marijke over botox en liposuctie. Op bijna de helft van alle pagina’s is Helwegen aanwezig in woord en beeld. Maar, dat moet ook wel. In de media is Helwegen een personage dat zichzelf in het middelpunt zet. Ze is haar eigen icoon en een karikatuur in de (roddel) journaille. Hoe geloofwaardig zou een erudiete glossy met ‘zware’, niet plastische onderwerpen met haar naam zijn… 

Klapper in 2008: Sonja. Sonja Bakker is in enkele jaren gegroeid tot dieetgoeroe van de Nederlandse en Duitse vrouw. Bakker verkocht miljoenen dieetboeken. Sonjabakkeren is een werkwoord. De SAS (schijt aan Sonja)-dag is populairder dan de Balansdag, die het voedingscentrum introduceerde. Sonja is een begrip en wil een blad. In eigen beheer, want het blad moet vooral ‘Sonja voelen’ (NuVideo). De eerste oplage van 200.000 exemplaren is binnen een week uitverkocht. 100.000 bladen worden extra bijgedrukt. De Nederlandse glossylezer voelt zich thuis bij nuchtere, Friese, immens populaire Sonja. Ondanks de belerende toon en wetenschappelijke aantijgingen tegen de methode van Bakker(Elsevier) houden colonnes Nederlandse vrouwen van Sonja, en dus van haar glossy.

Egozines over de Grens

Lente 2008. De egozine is geland op Belgisch grondgebied. Televisiepersoonlijkheid en oud-voetballer Jean Marie Pfaff lanceert zijn egozine Jean Marie bij onze zuiderburen. Het magazine gaat elk halfjaar verschijnen. Jean Marie Pfaff. Pfaff wil zelf interviews doen voor zijn blad. Hij denkt aan gesprekken met collega's als Johan Cruijff, Ruud Gullit of David Beckham. “Ik ga hen vragen hoe zij groot zijn geworden, hoe hun families met dat succes omgaan, hoe zij hun 'Fin de carrière' ervaren'' (NRC/ANP 19 januari 2008).
De reacties zijn lauw. Althans, Pfaff genereert beduidend minder media aandacht dan zijn landgenote Goedele Liekens. In september 2008 brengt zij gaar egozine Goedele in Nederland en België uit, met ‘Eindelijk een Kutblad’ als ondertitel. In haar blad zegt Liekens niet goed raad te weten met haar naam op een blad. Toch doet de oplage van Goedele (100.000, medialogue.be) in vergelijking niet onder voor andere egozines.
Die vergelijking is makkelijk te maken. Behalve in de USA en Nederland verschijnen er in andere landen weinig egozines (Severijnen, NRC 2006). 

De makke van het egozine, het ego.

Er is een makke aan het egozine en dat is het ego. In de zomer van 2008 smeult het op de redactie van ‘ Catherine’. Er is een conflict ‘over de cijfers’ tussen ego-persoon Catherine Keyl en uitgever Annemarie van Gaal. Keyl beweert te weinig verdiensten van het blad te ontvangen en schakelt een accountant in voor een second opinion. SBS Shownieuws krijgt hier lucht van en brengt het nieuws groot en bombastisch. Van Gaal waardeert de stap van Keyl niet, zij vindt de dubbele controle op de kosten onzinnig en ervaart wantrouwen. Waarop een verontwaardigde Keyl zich per direct terugtrekt als aandeelhouder en egopersoon van het magazine Catherine. 

‘ Catherine Keyl verbijstert’ kopt het dagblad De Telegraaf, wanneer de maand erop toch een nieuwe editie van Catherine in de schappen verschijnt. Van Gaal bezit 50% van het tijdschrift en besluit toch tot uitgave. Zonder Catherine Keyl. Een maand later stopt Catherine definitief. Van Gaal sluit het hoofdstuk met het commentaar ‘nooit meer een dergelijk magazine te willen maken’. (De Telegraaf, Medianed, De Volkskrant, SBS Shownieuws).

De makke van het egozine is de drager van het ego, in dit geval Catherine Keyl. Speelt of werkt die persoon niet mee, dan is het magazine waardeloos. Want hoe geloofwaardig is een magazine waarin zelfs de egopersoon, de icoon van het blad, geen vertrouwen heeft? Daarnaast, de egopersoon moet een breed publiek hebben dat ook nog eens een verbintenis voelt met de persoon zelf. Een Heleen verkoopt minder dan een Linda; weinig vrouwen voelen zich verbonden met een veertiger met een vrij huwelijk, seksimago en stout boek (Van Royen). Nee, dan een Linda (De Mol), die zonder kraak of smaak lachend en blond de middelmatigheid tot een kunstige hoogte brengt. Niet te slim of te dom, wars van hautain ‘gedoe’, geen diep decolleté maar ook geen soepjurk, optisch alles gemeend en zo ‘echt’. Dat voelt de Hollandse vrouw een stuk vertrouwder aan. 

3.2. MONDIALISERING, MEDIALISERING

Media en het tijdschrift als historisch kenmerk


‘In Nederland speelt het vrouwentijdschrift een rol in zowel maatschappelijke als historische context. Juist daarom zijn ze intrigerend’. Angelie Sens, historicus en directeur van het Persmuseum leest zelf geen bladen maar weet zich er niet los van te maken (Van Zeep tot Soap). De reden: zelf heeft Sens geen kinderen, interesseren trends en mode haar niets en pakt ze liever een boek dan zich te verdiepen in tijdschriften die haar vertellen wat nieuw, hip en happening is. Maar wanneer ze alleen al de covers van tijdschriften bekijkt ziet ze de tendens van tientallen jaren aan zich voorbijgaan. ‘Historische sensatie’.

Sens zegt dat vrouwenbladen een zicht- en tastbare weerspiegeling zijn van de tijdsgeest. Een magazine valt of staat met bijblijven; een tijdschrift moet knisperend nieuw en hip zijn. Strakker, moderner, meer glossy en overzichtelijk ingedeeld, zo zien we het magazine nu graag. Met onderwerpen als nieuwe mode, cosmetica, taboes, glamour, cultuur en (verre) reizen. Onderwerpen die vrouwen interesseren en waar zij –anders dan vijftig jaar geleden- naar keuze toegang tot hebben. 

Een heel verschil met de eerste Libelle (1934), waarin voornamelijk zedelijke tips van huishoudelijke aard werden gegeven. Vrouwen werden in die tijd geacht om voor het gezinsleven en huishouden te zorgen; te wassen, te kleden, te baren. In die jaren ontstonden dan ook tijdschriften met een dergelijke aard, al dan niet met een religieus signatuur. In de oorlogsjaren 1939-1945 vielen de verschillen tussen verzuild en niet-verzuild weg en boden de bladen die bleven bestaan voornamelijk tips om het huishouden te runnen met zoveel schaarste. Na de oorlog vinden steeds meer bladen de weg naar de drukpers. In de latere jaren ’50 verschijnt Romance, waar in het redactioneel statuur al wordt gesproken van geestelijke verdieping en ontspanning. 

Het feminisme is in opkomst, het is 1972 en tijd voor de tweede feministische golf: Opzij verschijnt. Het zijn tenslotte de zeventiger jaren en een beetje feministe heeft toch een blad nodig op de barricade. De vrijgevochten jaren ’80 vrouw leest haar blad als lifestyle (Cosmopolitan, Elegance, Avant-garde). In die glimmende bladen staat de differentiatie in mode, levensstijl, keuze van die jaren. 

Vanaf midden jaren negentig komt de glossy in beeld. Lifestyle voert de boventoon en de beroemde mens krijgt een steeds belangrijkere rol. Naast gossipbladen als Privé en Story ontstaan bladen als Glossy (1999), Glamazine (2002) en Personality (2003). De bladen halen inspiratie en iconen uit de film, glamour, en muziekwereld. Styleguides, noemen de bladen zich. Linda verschijnt in 2003 als eerste, Nederlandse egoglossy. De onderwerpkeuze is zeer divers. 

GLOBALISERING

Een elementair deel van het bestaansrecht van de egoglossy is de tijdsgeest. In het beschrijven van de (huidige) maatschappij passen de termen mondialisering en globalisering
. Deze benamingen vertegenwoordigen een maatschappij waarin wereldwijde interactie en integratie makkelijk(-er) mogelijk en bereikbaar zijn. Meer mobiliteit in onder meer de economische -en informatie industrie maken kennisoverdracht en handel effectiever. In de economie wordt globalisering ook wel als een logisch gevolg gezien van de technologisering van de wereld. 

De effecten van technologisering en globalisering zijn in alle sectoren merkbaar. In de communicatie werd en wordt massamedia een internationaal begrip, schrijft MC Quail in zijn  boek Mass Communication Theory (2005). Het verbreden van de media- exposure, brengt volgens hem de mogelijkheid om meer beelden, plaatjes en teksten vanuit allerhande wereldbronnen in kortere tijd bij meer mensen te laten geraken. Deze ontwikkeling bood kansen voor het verbreden van media maar ook van commercie. Er ontstond een disbalans. Rijke, ver geïndustrialiseerde landen (voornamelijk Westers) domineren de mediawereld omdat zij meer geld en capaciteit hebben om hun boodschap breed uit te dragen. Dit zorgt voor meer homogeniteit in media; een hype –of trendgerichte informatiestroom tot gevolg. 

Het is niet vreemd te veronderstellen dat Nederland als rijk Westers land meer ontvankelijk is voor boodschappen uit andere rijke, Westerse landen. Er is begrip voor en door culturele waarden, gewenning en talenkennis. In dat culturele kader betoogt MC Quail dat een landcultuur wordt beïnvloed door televisie. Vrij vertaald: Om een nationale bekendheidsstatus te krijgen moest je in het pre- televisietijdperk minimaal een hoge politieke functie bezitten. Nu weet iedereen nog steeds wie de koningin is, maar showhost Paul de Leeuw is even zo goed zeer bekend. Ieder persoon wordt op televisie gekarakteriseerd, bekritiseerd, bejubeld, bewonderd. In gesprekken gaat het over het laatst bekeken hitprogramma. De televisie bracht kortom nieuwe iconen en nieuwe idolen die een steeds breder podium krijgen.

Waar Libelle bij het ontstaan de brede, ongenuanceerde doelgroep ‘huisvrouw’ heeft, werken bladen nu met een doelgroep en/of een ijkpersoon. De bladenmarkt segmentiseert en voor iedereen bestaat er wel een blad (of wordt er een blad gemaakt. De egozines ontstaan in een tijdsperk waarin iedereen tot grote mate toegang heeft tot informatie en media, zo niet meer toegang tot een icoon of idool.
In hoofdstuk 5 ga ik dieper in op imago en idolisering, met behulp van theorieën van onder meer Daniel Boorstin.
3.4. KENMERKEN EGOZINES

Deze kenmerken van egozines als volgt zijn geformuleerd na de analyse en vergelijking tussen de vijf bladen gemeten in Bijlage III. Daarnaast zijn de egozines Dinand, Maarten, Heleen, Marijke gebruikt. In de hoofdstukken vier en vijf wordt verder ingegaan op de specifieke kenmerken van het ego, imago en idool.
Algemeen:

· Het egozine draagt de voor- of achternaam van een Bekende Nederlander (BN-er
).

· Het magazine wordt gemaakt vanuit of naar de denkwijze, leefomstandigheden en interesses van de BN-er en heeft ten minste een rubriek of column gevuld waarin de BN-er het woord tot de lezer richt (meestal het voorwoord of editorial).

· Het magazine bevat artikelen met tips en/of aanwijzingen over de leefwijze en cultuur van de BN-er naar de lezer toe. Hieronder vallen shopadressen, favoriete gebruiksartikelen, sociale handelingen, persoonlijke handelingen.

· Het magazine heeft een thema of ondertitel die gekoppeld is aan het imago
 van de BN-er.

· Het magazine heeft een landelijk bereik- en verspreidingsgebied.

· Het magazine bevat artikelen, reportages, interviews en/of columns die met hulp van andere BN-ers tot stand zijn gekomen.

Grafische elementen / uiterlijk:

· Het magazine maakt gebruik van dik, glimmend papier/ glossy

· De coverfoto is van de BN-er zelf en/of gelieerd aan zijn of haar imago.

· In het magazine staan foto’s van de BN-er.

3.5. OPLAGETABELLEN EN VERGELIJKING MARKTPOSITIE

Oplagetabel en vergelijking egozines en reguliere tijdschriften.

	
	 Betaalde kernoplage 2007
	Betaalde kernoplage 2008

	LINDA
	121.950
	138.373 (+13,5%)

	FELDERHOF
	x
	45.001 

	ELSEVIER
	141.081
	139.020 (-1,5%)

	VIVA
	93.192
	92.367 (-0,9%)

	LIBELLE
	495.204
	470.477 (-5%)

	REVU
	64.737
	60.162 ( -7%)

	READERS DIGEST/ Het Beste
	133.528
	120.408 (-9,9%)

	ELLE
	83.339
	79.784 (-4,3%)

	VERONICA MAGAZINE
	1.009.353
	956.672 (-5,3%)


Bron: HOI Oplage Instituut. Cijfervergelijking: Tweede kwartaal (Q2) 2007 en tweede kwartaal (Q2) 2008. Totaal Betaalde Kernoplage. Voor volledige lijst zie Hoi.nl.
Een lichte daling in de tijdschriftenverkoop kenmerkt 2008 (HOI). Bekende publieks- en vrouwenbladen verliezen tot 9% van hun lezers. De verkoopcijfers van maandblad Linda laten een andere ontwikkeling zien. De verkoop stijgt met 13,5%. Dat is veel, in vergelijking met de maandglossy ELLE, die een daling van 4,3% in de verkoop kent. 
Oplagetabel en vergelijking egozines

	EGOZINES
	OPLAGE 

	LINDA
	200.000

	CATHERINE
	50.000

	FELDERHOF
	81.000

	GULLIT
	120.000

	MAARTEN
	50.000 *

	MARIJKE
	100.000

	DINAND
	125.000

	YOUP
	100.000 **

	SONJA
	150.000 ***

	HELEEN
	150.000


Bronnen: HOI, Nederlandse uitgeversbond, babynrs.nl. Gedrukte oplage.

*Eerste oplage. Maarten was in een maand uitverkocht en 25.000 exemplaren zijn bijgedrukt.

** Youp, de glossy van Youp van ’t Hek, was binnen een week uitverkocht.

*** Sonja, de glossy van dieetgoeroe Sonja Bakker was binnen twee dagen uitverkocht. 100.000 exemplaren zijn bijgedrukt.


De maandelijks tot tweemaandelijks verschijnende bladen Linda en Catherine kennen verschillen in de oplage. Linda neemt het leeuwendeel in beslag, de oplage van Catherine lijkt te stagneren en stopt in september 2008. In vergelijking met de oplage van beginnende vrouwenbladen zijn de cijfers relatief hoog. De beginnende vrouwenbladen laten een dalende oplage zien sinds 2005 (HOI, Mediaonderzoek.nl). Gevestigde bladen blijven dit jaar, na een dalende periode, redelijk stabiel tot licht dalend. 


De overige, eenmalig uitgegeven egozines kennen een oplage die grenst aan de hoogmoed; normaliter start een glossy met een oplage tussen de 40.000 en 80.000 exemplaren

 (Mediamonitor). Alleen Amerika- coryfee Maarten van Rossum, (Maarten), houdt zich binnen deze grenzen. Zonder succes, de edities waren in een maand uitverkocht en 25.000 exemplaren werden bijgedrukt. 


Over de verkoop- en oplagecijfers van Youp heerst onduidelijkheid. Het blad dat oorspronkelijk bedoeld was als persiflage en sneer naar de egozines was binnen een week uitverkocht. Youp van ’t Hek startte zijn tournee vlak na december 2007, de verschijningsmaand van het blad. Denkbaar is een bijdruk van het magazine, omdat dit in commercieel en financieel opzicht gunstig zou zijn. De VARA, uitgever van het blad, ontkent noch bevestigd het gerucht dat er extra exemplaren van de Youp verschenen zijn. 

HOOFDSTUK 4: FUNCTIES VAN EEN EGOZINE

IN DIT HOOFDSTUK

Uitleg van de Uses and Gratifications benadering aan de hand van Levy & Windhall, MCQuail, behoefte -en functieomschrijving, gebruik van de gratificatiebenadering in relatie met het egozine.

4.1. USES AND GRATIFICATIONS APPROACH

De Uses and Gratifications (U&G)- benadering richt zich op de ontvanger van massamediale boodschappen. Anders dan de benaderingswijzen en theorieën die uitgaan van (een grote mate van) invloed van de massamedia op de ontvanger, schrijft de U&G benadering (meer) macht toe aan het publiek dan aan het medium. De ontvangers zijn actief; zij gebruiken (Use) media om bepaalde behoeften te bevredigen (Gratification). De verwachtingen van het gebruik van het medium leiden tot een bepaalde blootstelling aan het medium. Het resultaat daarvan is vervulling van de behoeften en andere gevolgen die misschien niet werden nagestreefd. De U&G benadering werd in 1974 als volgt geformuleerd door de onderzoekers Katz, Blumer en Gurevitz (De Boer en Brennecke, 1995, p.106-107);

De U&G approach omvat de 

1) Sociale en psychologische oorsprongen van

2) Behoeften, die

3) Verwachtingen voortbrengen

4) Van de massamedia of andere bronnen, die leiden tot

5) Verschillende patronen van blootstelling aan de media, wat resulteert in

6) Behoeftebevrediging en

7) Andere consequenties, misschien wel onbedoelde.

Het publiek heeft dus zelf de vrijheid om vanuit een bepaalde persoonlijke behoefte voor een bepaald medium te kiezen. Daarmee kenmerkt de benaderingswijze zich; het publiek is actief en heeft geen passieve houding ten opzichte van de media(producten). De aanhangers van de U&G benadering geven geen oordeel over de kwaliteit van een medium, maar bestuderen het gedrag en de motieven van het mediumgebruik (De Boer en Brennecke, 1995, p.108). 

Volgens MCQuail (2005, p 424-425), die zich in 1972 bezighield met de U&G benadering, zijn er vier categorieën in een (functionele) relatie tussen een medium en een ontvanger: ·
· Diversion: ontsnapping uit de dagelijkse (emotionele) routine en problemen

· Personal Relationships: gezelschap, sociale bruikbaarheid

· Personal Identity: referentie aan het zelf, realiteitsverkenning, waardeversterking

· Surveillance (vorm van informatie verkrijgen).

Aan deze algemene kenmerken wordt een specifiekere gratificatieformule toegekend door Palmgreen en Rayburn (1985, beschreven in MCQuail, 2005, p.427). Zij gebruikten een model om de gratificatie te meten: 

GS=be 

GS staat voor gratifications sought; de gezochte gratificatie. b staat voor belief, geloof, de subjectieve waarschijnlijkheid dat het medium een bepaalde werking zal hebben. e is de affectieve evaluatie van het specifieke mediumgebruik en gevolg. Het model gaat er dus vanuit dat er een verband bestaat tussen de bepaalde perceptie, geloof (belief) die de ontvanger heeft vóór het mediumgebruik en de verschillende waardetoekenning die iemand de gevolgen van het gebruik geeft. Op deze wijze wisten zij de volgende gezochte of verkregen gratificaties te onderscheiden:

· Information and education

· Guidance and advice

· Diversion and relaxation

· Social contact

· Value reinforcement

· Cultural satisfaction

· Emotional release

· Identity formation and confirmation

· Lifestyle expression

· Security

· Sexual arrousal

· Filling time

In relatie met de egozines zal ik deze behoeften kort behandelen in H 5.2. Meer aandacht wil ik daar besteden aan de begrippen ‘personal identity’ en ‘identity formation and confirmation’, (het vormen en conformeren van een identiteit). Dit omdat ik in relatie met het in H1 besproken ego een zingevend en/of functioneel verband vermoed tussen het gebruik van een egozine en de identiteitsfactor. Daarbij betrek ik het begrip identiteit, de egopersoon en de rol en (rol)functie van een beroemdheid (imago). Ook de begrippen perceptie, selectie en de gratificaties guidance and advice ((bege-)leiding en advies) en diversion and relaxation (verstrooiing en ontspanning) in relatie tot het gebruik van een egozine laat ik naar voren komen.

De benadering verdient aandacht in dit onderzoek naar de functie van egozines, omdat de U&G methode ingaat op de vraag vanuit welke behoefte een publiek een massamedium (als bijvoorbeeld een tijdschrift) gebruikt. De centrale vraag is welke behoefte bevredigd wordt door de media. Het gebruik, maar meer nog de behoeftebevrediging (gratificatie) is in meer of mindere mate verenigbaar met de te onderzoeken functie. 

Behoeften


Het begrip ‘behoefte’ is inhoudelijk en divers van betekenis in de psychologie. Zo stelde Karl Marx (1844) dat mensen ‘slechts een creatuur van hun behoefte’ zijn en volgde daarop de zienswijze van de behoeftegestuurde mens. Dit machtsgestuurde beeld werd bijgesteld, maar verloor niet aan moraal. Nu wordt om een behoefte te verklaren vaker de piramide van Maslow gebruikt. Dit is een systeem dat hiërarchisch de toenemende behoefte van de mens schikt. Zo begint ieder mens onderaan bij fysiologische en biologische behoeften en eindigt men bovenaan bij zelfactualisatie. Ik ga in dit onderzoek uit van de behoefte zoals beschreven door de Chileen Max-Neef in ‘Human Scale Development’(1987). Hij hanteert ook een opsomming van behoeften (voortbestaan ('subsistence') - bescherming ('protection') - liefde/genegenheid ('affection') - begrip ('understanding') - deelname ('participartion') - ledigheid/ nietsdoen ('idleness') - iets tot stand brengen ('creation') - identiteit  en vrijheid ') maar gaat van een meer integraal mensbeeld uit. Zo kan volgens Max-Neef een middel meerdere bovenstaande behoeften tegelijkertijd bevredigen en heeft de manier waarop een persoon een behoefte bevredigt te maken met zijn sociaal-maatschappelijke omgeving. Niet alleen kan ik mijzelf goed vinden in een meer gedifferentieerder beeld van de behoefte, ook vind ik dat deze zienswijze meer mogelijkheid biedt binnen het gratificatiemodel. Ik vermoed dat mensen vanuit verschillende behoeften opereren en daarbij een passende oplossing zoeken. Een blad kan ledigheid vullen, maar ook bestemd zijn om identiteit te bevestigen of te spiegelen (zie Boorstin, hoofdstuk 4.2.).
4.2. U&G EN EGOZINES

In dit hoofdstuk behandel ik de vraag: welke behoefte bevredigd een egozine? Dit doe ik door in te gaan op de verschillende behoeften genoemd in hoofdstuk 4 en 5, aan de hand van de Uses and Gratifications benadering.
De behoefte aan begeleiding en advies

Begeleiding en advies zijn termen die al snel een agogische bijsmaak veroorzaken. Immers slaat begeleiding op het (op)leiden van iemand in een bepaalde situatie en is advies een vorm van raadgeving. Advies en leiding nodig hebben leidt tot een situatie waarin individu X functioneert met raadgevend en adviserend orgaan Y.  X heeft Y dus voor een bepaald doeleinde nodig. Volgens de U&G benadering zou een individu een medium gebruiken om raad en advies te verkrijgen. 

Kan dat met een egozine? Ja. Bijvoorbeeld met een vraagrubriek waarin de egopersoon of een door hem aangewezen vertegenwoordiger vragen beantwoordt van de lezer.
In de Amerikaanse O, the Oprah magazine is een duidelijke vraagrubriek is ingeruimd. De door Oprah Winfrey gepromote Dr. Phil geeft daarin advies aan lezers met een probleem. Welk probleem het ook is, Dr. Phil weet raad. Dat is even fijn, een bekende en verafgode wijsgeer die jouw probleem, hoe gênant ook, in klip en klare taal oplost en je daarna gewoon weer met rust laat! Beter dan familie en vrienden soms, aan wie je datzelfde probleem uit angst, schaamte of  andere emotie niet durft te vertellen. 

Een ingestuurde vraagbrieven- rubriek is de meest directe vorm van advies en raadgeving door een medium. Het creëert een band met de lezer. In vele tijdschriften en magazines wordt dan ook gewerkt met een variant op ‘Lieve Lita’, de adviescolumn van Lita Vuerhard in de Libelle van de jaren vijftig. Hoe verhoudt zich dat met een egozine? 

De egozines zijn in eerste instantie gerelateerd aan een beroemdheid, die op dat moment hip, hot en happening is (H1). De beroemdheid geniet dus een bepaalde status, die hoger is dan die van de gemiddelde lezer. De verwachting en perceptie van een lezer kan min of meer berusten op het vergaren van kennis over die specifieke beroemdheid, zijn keuzen, motieven en leefwereld. De manier waarop de lezer de egofiguur ziet kan dus alleen al in zekere zin een functie hebben.  

Linda heeft geen brievenrubriek, Sonja trekt er meerdere pagina’s voor uit. Van Sonja verwacht je advies, die is namelijk dieetconsulent en kauwt al jaren voor wat de lijnende sonjabakker-mens moet eten. Van Linda verwacht je geen advies op een probleem. Linda presenteert een programma en vind je een leuk mens, maar raad geven, dat hoeft ze niet. Wel in Linda: rubrieken met haar favoriete producten, mensen, uitgaansgelegenheid. Ook in Linda: persoonlijke taboes. Toch een vorm van advies of raad, maar een minder directe. 

In Marijke geen raad, maar vooral verslagen van Marijke Helwegen. Marijke is haar eigen icoon en tegelijk een icoon voor de lezer. Vragen stellen aan Marijke? Nee, kijken hoe Marijke het doet. Maar iets vragen aan Goedele? Ja, want die is seksexpert.

De rol die de egofiguur speelt in de media lijkt een bepalende factor. Is het imago van een egofiguur gespecialiseerd en dus ‘betrouwbaar’, dan een vragenrubriek. Is de egofiguur een algemener icoon; dan niet. 

De behoefte aan verstrooiing en ontspanning

‘Vrouwenbladen hebben geen duidelijke betekenis, ze zijn makkelijk, snel weg te leggen en hebben weinig culturele waarde’, concludeert Joke Hermes in haar studie: ‘reading women’s magazines’, waarin ze het leesgedrag van vrouwenbladen onderzoekt. Haar informanten gaven aan dat ontspanning en tijdvulling de meest gangbare redenen zijn om een tijdschrift op te pakken. De lezers zijn in haar visie niet op zoek naar welke andere vorm van gratificatie dan ook. Een geloofwaardige visie, maar niet compleet. De respondenten zijn in staat aan te geven welke behoefte zij willen vervullen met het lezen van een magazine, namelijk ontspanning. Dat is een heel gangbare term met een evenzo gangbare emotie en gevoelsfactor. 

De redenering: Ontspanning is te realiseren door de respondenten zelf door middel van een magazine. Kan. Maar wat ook kan: Seksuele opwinding kan worden gerealiseerd door middel van een magazine. Informatie kan worden vergaard door middel van een magazine. De rol die het tijdschrift aanneemt voor de lezer is wellicht gedifferentieerder; de lezer kiest zijn magazine bewust –en onbewust op gratificatie. Volgens Hermes is het primaire doel van vrouwenmagazines als Libelle en Flair verstrooiing en ontspanning. Vrouwen kopen ontspanning met de Libelle zoals we veronderstellen dat de Playboy niet gekocht wordt voor de interviews. 

Wat is de verstrooiing, ontspanning van een egozine? Ze zijn dikker, duurder en meer glossy dan de reguliere bladen. Ze zijn luxueuzer. Ze zijn show. Ze bevatten geen elementaire wetenschap, je leert uit een egozine niets wat je elementair moet weten. Wel leest een Linda-lezeres verhalen over gebeurtenissen die ze zelf waarschijnlijk nooit meemaakt of mee gaat maken. Over de nieuwste gadgets en mode. Ontspannend.

De behoefte aan Identiteitsvorming en confirmatie

Identiteit is een bijzonder breed begrip. In de psychologie wordt de term aangeduid als zich in de levensloop vormend zelf. In de psychoanalyse wordt ook wel gesproken van ego (het element van het zelf) en individuation, het vormen van een eigen identiteit en verbreden van het bewustzijn van het zelf,  als primair doel van het leven (Glassmann, Hadad, 2004 =, p.239-240). De onderzoeker Kant beschouwde identiteit juist als het samenspel van beweegredenen. In dit onderzoek houd ik de definitie van persoonlijke identiteit als volgt aan:  het officiële zelf (in de vorm van je naam, adres, geboortedatum e.d.) en de karakteristieke persoonlijkheid.

Is er een verband tussen die identiteit en mediagebruik? Volgens McQuail (2005) is met de opkomst van televisie en massamedia sprake van ‘Mediation of Identity’, vrij vertaald de medialisering van de identiteit. Een terugkerend thema en vraagstuk dat daarbij een rol speelt is de gradatie waarin onze ervaring bestaat, besproken en verspreid wordt via massamedia. In een technologische maatschappij kunnen gebeurtenissen op een fysiek grote afstand invloed hebben, en worden de eigen persoonlijke ruimte en intimiteiten meer en meer gemeengoed. Je kunt via de media ‘meegenieten’ van gebeurtenissen die je normaal niet zou zien en die ervaring beïnvloed je identiteit en persoonlijkheid. Het mediagebruik cultiveert.

Dit lijkt in eerste instantie een benadering die niet overeenkomt met de U&G benaderingswijze, maar meer verwantschap heeft met theorieën die de media meer of zelfs volledige macht toedichten (De Boer en Brennecke, 1995, p.15). De media hebben daarin een machtige, sturende en bepalende functie. Dit hoeft echter niet zo te zijn. Het feit dat massamedia een breed bereik hebben zegt niet dat alle ontvangers daar zonder keuzevrijheid gebruik van maken en sluit het min of meer bewust zoeken naar behoeftebevrediging en selectie door de ontvanger niet uit.

Identificatie

Glassman en Hadad (2004) geven aan dat een identiteit gevormd wordt. Daarbij spelen externe, maatschappelijke factoren vanaf de kinderjaren een zwaarwegende rol. Zonder me in het nurture – nature discours te werpen; de omgeving waarin een mens leeft, werkt en functioneert, heeft in meer of mindere mate altijd invloed op de identiteit. 

‘Linda is eerlijk, nuchter en met zelfspot, net als Linda de Mol zelf’, zegt hoofdredactrice Jildou van der Bijl in de Journalist (dec.2008). Met het kopen van een Linda, koopt de lezeres een stukje Linda; ze koopt een blad met een identiteit van vlees en bloed. De Mol naast je op de bank, nog even kijken hoe Linda op de camping overleeft (themanummer ‘Camping’) voordat je zelf op vakantie gaat. Hoe ver gaat die identiteitsvorming en confirmatie?

Wil de lezer op de camping slechts weten dat Linda de Mol het ook niet zo op openbare toiletten en tentdoeken heeft? Of wil ze weten hoe Linda de Mol op een camping overleeft zodat zij dat ook op diezelfde manier kan doen? 

Het meest extreme geval van identiteitsvorming door middel van een ander persoon functioneert een ander persoon als identiteitsvormend object. Dat verschijnsel heet projectieve identificatie. Mens X observeert en kopieert dan de identiteit van een andere persoon Y. Daarmee wordt de eigen identiteit van X onder de identiteit van persoon Y geschoven, omdat X de identiteit van Y als waardevoller beoordeelt. 

Een heel extreem voorbeeld. Expres, omdat overdrijven soms louterend werkt. 

Een voorbeeld waarbij blijkbaar de identiteit van een ander persoon soms zo aantrekkelijk is, dat de eigen identiteit daarmee aangevuld kan worden schrikt af. Maar overeind blijft dat de identiteit van de egopersonen voor veel mensen aantrekkelijk blijft. De beroemde mensen genieten aanzien en status, daar kan een lezer naar verlangen. 

Ik wil hiermee zeker niet stellen dat de standaard Linda-lezer een wannabe-Linda de Mol is. Maar is het niet mogelijk dat de personalitybladen op persoon goed verkopen, juist omdat die identiteit zo waardevol is gemaakt door de lezer en de media zelf?  Dus dat hoewel de identiteit niet reëel is en in wezen een pseudo-identiteit is, hij toch een bepaalde aantrekkelijke waarde blijft bezitten. Linda de Mol is een persoon met kenmerken die ongetwijfeld overeenkomen met het door Van der Bijl beschreven nuchtere, eerlijke karakter van het egozine Linda. Toch zal zij ook karaktereigenschappen bezitten die niet gekend of erkend zijn door groter publiek of het magazine zelf. De identiteit van de egopersoon is dus bekend en vertrouwd aan de lezer, hoewel dit geen ‘echte’ identiteit is.

4.3. OORDEEL

De Uses and Gratifications benadering geeft geen waardeoordeel. De waarde van het lezen van een egozine is persoonlijk. Wie waarom welk tijdschrift leest, waarom iemand het magazine ‘echt leest, het  beeld blijft erg diffuus. Wel overeind blijft dat de lezer in ieder geval verwacht zich beter, fijner te voelen na het lezen van een egozine. Of dit komt door het beantwoorden van een vraag, herkenning, projectie, identificatie of door het ontspannende, ontsnappende effect is afhankelijk van de lezer zelf. Dat het egozine in meer of mindere mate een functie heeft, staat vast. Dat die functie een wel zeer ruime en persoonsgestuurde invulling kent, ook. 

Bepalende factor blijft het egofiguur. De verwachting bij het aanschaffen en lezen van een blad als Goedele is anders dan de verwachting die een blad als ‘Sonja’ creëert. Een Sonja zonder dieetrecepten, is onmogelijk. Net als een Linda zonder showbusiness –gast of interview, een Marijke zonder plastische chirurgie, een Goedele zonder seks. De lezer van deze bladen voelt zich verwant of heeft interesse in de identiteit van het blad, of beter de pseudo-identiteit van de egopersoon. De lezer kan zich ontspannen bij deze egopersoon, identificeert zich aan de hand van de egopersoon of heeft een ander behoefte die door het gebruik bevestigd wordt.
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HOOFDSTUK 5. DOELGROEPEN EN EGOPERSONEN

IN DIT HOOFDSTUK:

Wat is het verschil tussen een egopersoon en een ijkpersoon, doelgroepen van een egozine, welke rol spelen imago en branding, wie is de egopersoon.

5.1. DOELGROEPEN, IJKPERSONEN, EGOPERSONEN

In dit deel tracht ik de lezersdoelgroep van de egozines te belichten. Omdat veel egozines eenmalig verschijnen, kan ik geen gebruik maken van lezersonderzoeken. In plaats daarvan schets ik een beeld van de lezers van de magazines door gebruik te maken van verschillende componenten uit de bladenanalyse uit hoofdstuk 3 en hoofdstuk 6. Deze omvat onder meer:

· Opleiding, leeftijd, leefsituatie, inkomen, maatschappelijke situatie

Daarnaast wil ik aandacht besteden aan de rol van de bekende persoon die het egozine zijn of haar naam geeft. Dit omdat ik een verband verwacht tussen de verwachting van de lezers van een egozine en de bekende persoon. Daarbij betrek ik de termen ‘Branding’ en ‘Imago’. Branding omvat het presenteren van een persoon of product als merk. Imago is de verwachting die ontstaat rondom een persoon of merk. Deze twee ‘beeldvormers’ zijn van toepassing op de beroemdheidcultus en kunnen een rol vervullen voor de doelgroep en de potentiële lezer.

Opvallend is dat weinig egozines zich wagen aan een klassiek precieze of sociografische analyse van de doelgroep. Er worden vanuit redacties nauwelijks specifieke details vermeld over de leefsituatie, de leeftijd en huwelijkse staat, de woonplaats, het inkomen en de opleiding van de lezer.  Wordt er vanuit een egozine al een inschatting of uitspraak gedaan, dan is deze vrij breed. De leeftijden lopen bijvoorbeeld tientallen jaren uiteen, waardoor de doelgroep dus jong volwassenen, volwassenen, ouderen en bejaarden kan omvatten. Onspecifiek, in vergelijking met publieks –en vrouwentijdschriften als Viva, Libelle, Revu en Panorama die zich meer richten op een afgebakende, kleinere leeftijdscategorie- en fase (missmag.nl, Van Vuure, R. rotondevrouwen en padvindermannen). 

Hebben de egozines dan geen ijkpersoon nodig? Kunnen zij zonder een door de redactie zorgvuldig samengesteld ijkpersoon? Waarschijnlijk wel. Waar in de reguliere tijdschriftenbranche meer dan eens gewerkt wordt met een min of meer door de redactie zorgvuldig gecreëerde ijkpersoon nemen de egozines de BN-er als uitgangspunt. Meer dan bij een publiekstijdschrift bestaat de ijkpersoon bij een egozine uit een egopersoon uit (bekend) vlees en bloed. Tussen de definitie en de benaderingswijze zitten dus verschillen:

Ijkpersoon
Papier. Gefabriceerd en gecreëerd door een redactie. Vaak onbekend aan lezerspubliek.

Egopersoon
Vlees en bloed. Bekend vanuit de media en gecultiveerd door publiek. Goed bekend bij lezerspubliek.

De ijkpersoon van een regulier tijdschrift is van papier, een samengestelde creatie onbekend aan het grote publiek. Dat vergroot de psychologische afstand tot de lezer die zich wel kan hechten aan de frequentie en inhoud van een blad, maar niet aan de ijkpersoon of redactie. Die zijn hem immers onbekend. De egozines leven op de bekendheid van de BN-er. Sterker, zonder dat ego, geen blad (zie H. 4.2 Imago en Idolen). 

5.2. CELEBRITY EN PSEUDO-EVENTS

‘The celebrity is a person who is known for his wel-knownness’ (Boorstin, J.D., The Image, Human Pseudo Events).
Het belangrijkste element van een egozine is de egopersoon, of de bekende Nederlander, celebrity. De term celebrity slaat op een persoon die voor en door de media besproken en geprolongeerd wordt, zonder dat daar altijd een aanwijsbare reden of prestatie voor is. In het boek The Image schetst professor Daniel J. Boorstin het pseudo-event, de wereld waarin de celebrity is ontstaan en de manier waarop zowel de celebrity, de media en de mediagebruikers hiermee omgaan.

Ik wil deze theorieën van Boorstin in deze scriptie toelichten omdat ze de basis raken van het klimaat waarin een beroemdheid of egopersoon wordt gecreëerd. Ik wil hiermee meer inzicht verkrijgen in de opkomst en status van de celebrity, zodat ik het bestaansrecht van egozines beter kan onderzoeken.

Het Pseudo-event

Een Pseudo-event is een gebeurtenis of activiteit die zijn bestaansrecht ontleent aan mediapubliciteit. Krijgt de gebeurtenis of activiteit geen aandacht, dan wordt het niet betekeniswaardig bevonden en blijft het functieloos in het echte leven. Deze pseudo-events zijn pas ‘echt’ als ze media aandacht krijgen via televisie, krant, advertentie, reclame of andere mediabron. 

De celebrity is een pseudo-event. 

‘Our power to fill our minds with more and more “big names” has increased our demand for Big Names and our willingness to confuse the Big Name with the Big Man’. (Boorstin, J.D. The Image, The Human Pseudo Event)

Vroeger geloofde men in God, een almachtige heer die de wereld en de mens geschapen had. Nu geloven we in maakbaarheid en in het bijzonder de maakbaarheid van de mens en de held. Boorstin beschrijft dit verloop als een logische opeenvolging van gebeurtenissen en de menselijke wens om heldendom te vinden en te begrijpen. Volgens de professor heeft de mens altijd de behoefte gehad aan een held en een plaats om die held te vereren. Die heeft men lange tijd gevonden –en vindt men nog steeds- in religieuze overtuigingen en kerken. De Bijbel bracht het woord en God was de Grote Man. Aan alle helden op aarde werd een goddelijke rol toegekend. De held had een functie, getuige de Griekse mythologie en geschiedenis waarin mensen van vlees en bloed als goden werden beschouwd na een prestatie. Die prestatie was belangrijk, hij was meetbaar en de gebeurtenis was een verklaring; het bewijs van een Godsfiguur. Maar langzamerhand vond er een verschuiving plaats en ging men helden creëren. Presidenten werden helden, net als sporters en filmsterren. Omdat heldendom niet meer het gezicht van de prestatie an sich is, maar omdat de personen die de held zijn een sociale rol hebben. We vereren ze, niet omdat ze charisma, smaak, de gratie van God of talent bezitten, maar omdat ze populaire zienswijze vertolken. We bewonderen hen niet omdat ze God vertolken,  maar omdat ze een openbaring en verheving zijn van onszelf. 

Wat Boorstin bedoeld is dat mensen een held willen of zelfs nodig hebben. Een held op een kansel, die hun eigen menswaarden en zienswijze vertolkt. En die ze zouden kunnen evenaren. Die ze kunnen aanraken, begrijpen. Omdat wanneer we willen begrijpen wat de held heeft bereikt.

Dat kan alleen als we de prestatie kunnen begrijpen.


De twintigste eeuw is niet verstoten van helden, denkt Boorstin. Maar de ‘echte’ helden zoals historisch beschreven raken wel meer en meer overschaduwt. Professoren, filosofen en uitvinders als Einstein die wereldverandering te weeg brachten zijn voor veel mensen niet bekender en belangrijker dan de celebrity zoals we die nu kennen, -als bekend persoon om zijn bekendheid. Presidenten, zangers, presentatoren, acteurs. Allen zijn ze even bekend. Niet om wat ze precies doen, maar omdat ze inspelen op de wens van een massapubliek. Boorstin noemt deze mensen Human Pseudo-events omdat ze niet echt zijn. Ze worden gemaakt. Populaire presidenten door een heel campagneteam van strategen, politici, speechschrijvers die zich buigen over zijn tekst en imagoconsulten die zijn kleding en spreekwijze aanpassen. Net zoals zangers worden gemaakt door een managementteam en presentatoren door een redactie. Ze zijn spreekbuis, vertolker van een gefabriceerde en weloverwogen boodschap, passend bij de functie die ze voor het publiek hebben. Ze zijn een gecreëerd merk dat voldoet aan de wens van het publiek: een stem die ze herkennen of kunnen aanhangen, een personificatie van een (ideaal)beeld dat zowel herkenbaar als onhaalbaar is (zie ook branding, H5.3). De celebrity is een persoon die wordt gemaakt voor het publiek, zodat we ergens tegenop kunnen kijken en kunnen geloven is grootse daden. Niet voor niets wordt de celebrity omschreven als de allerbeste acteur ooit, de grootste dramaqueen, de schreeuwerigste, de beste, de meest of minst populaire. Zonder superlatieven geen beroemdheden om tegenaan te leunen.  ‘They’re fabricated on purpose to satisfy our exaggerated expectations of human greatness’ (Boorstin, J.D., The Image, The Human Pseudo Event). 

 De media spelt in deze constructie een vertolkende rol. Want iemand kan een enorm managementteam hebben, zonder media redt geen acteur, zanger of president het. Met de opkomst van media (grafisch en later beeld, televisie) is volgens Boorstin de verschuiving van de ouden held naar de celebrity gecompleteerd. Beroemd ben je nu als je met regelmaat in de media verschijnt. In die gedachtegang is het niet vreemd dat celebrity’s ook vergankelijker zijn dan de helden. Waar in de oude held pas generaties later als zodanig wordt genoemd, is de celebrity de held en de gebeurtenis van het nu. Uit de media-aandacht is uit beeld en uit het hart van de media- gebruiker. Nieuwe celebrity’s, helden, zijn makkelijk te vinden en even zo simpel te creëren. Soms niet geheel onterecht, want ook de ‘echte held’, diegene die wel iets bijzonder goed kan, de aarde of levens redt- ontkomt niet aan de media. Na een heldenactie draaien de persen en krijgen we de echte held te zien in televisieshows, kranten, tijdschriften, zodat deze alsnog dezelfde functie krijgt en verwordt in een celebrity. 

5.3. BRANDING, IDOOL & IMAGOGEBRUIK.

In hoofdstuk 4.2. sprak ik vanuit Boorstins’ theorie over branding; de celebrity als een merk. In dit hoofdstuk werk ik die term verder uit en bekijk ik hoe het merk en het imago gebruikt worden.

Een ‘Brand’ is de Engelse term voor een merk. Volgens Rampersad is branding een term uit de commercie, die zich spitst op het beeld en het gevoel wat een bepaald merk oproept of moet gaan oproepen bij potentiële kopers. 

Dat beeld verspreid zich via reclamebeelden -en geluiden op zichtbare en veelgebruikte mediums. Televisiespotjes, radiocommercials, billboards, internet. Bedrijven die ervoor willen zorgen dat hun merken en producten bij de consument ‘leven’, kunnen niet of nauwelijks om tv-reclame heen. Door de grote hoeveelheid reclame die we op ons afgevuurd krijgen, zijn we ermee vertrouwd geraakt. (STER, www.ster.nl). De bedoeling is dus dat reclamebeelden een positieve associatie achterlaten bij diegenen die ermee in aanraking komen. Die associatie moet er voor zorgen dat je meer geneigd bent een product aan te schaffen. Neem bijvoorbeeld een Unox Rookworst.  De door de commercie ingegeven associatie: Met stamppot en Unox-worst  om zes uur aan tafel, ‘echte’ Hollandse gezelligheid en warmte. Het merk roept een eerder bepaald gevoel op, dat op dat moment wordt gezocht. 

Volgens Rampersad kenmerkt een ‘Brand’ in meer of mindere mate de identiteit van een individu. Op groepscommunities op internet zoals Hyves
 (zie bijlagen: 1.2.A en 1.2.B) kun je naast je naam, leeftijd en hobby aangeven welk merk je gebruikt. Mijn naam, mijn woonplaats, mijn merken. Ook in het nieuws koppelen we merken aan groeperingen en/of gedragingen (Lonsdale jongeren, Breezermeisjes). 

‘Merk het; o -en 1 herkenningsteken 2 alle soorten tekens die de waren v.e. onderneming onderscheiden van andermans producten 3 alle producten v.e. Bep. Merk: welk ~ auto heb jij?(Van Dale)
Kan een BN-er ook een merk zijn? Ja. BN-ers genereren dankzij hun televisiebekendheid bewonderaars. Fans. Voor hen zijn de BN-ers idolen. Hoewel branding oorspronkelijk werd gebruikt als term voor het branden van numerieke kenmerken in het vee, is het ook een term die slaat op het merk ‘de mens’. Het merk is dan een persoon in plaats van een product, maar kan op eenzelfde wijze als een productmerk een associatie en gevoelens oproepen. Het merk heeft dus een functie. De egozines dragen altijd en naar ik veronderstel niet voor niets de naam van een bekende en/of populaire BN-er. Linda naar Linda de Mol, Matthijs naar Mathijs van Nieuwkerk enzovoorts. 

De egozines dragen dus een ‘Brand’, een persoonlijke merknaam. De BN-er is naast de centrale persoon van het blad ook het merk. Die persoon die zich aangesproken voelt door de (verwachte) eigenschappen en kenmerken van dat merk moet het egozine gaan aanspreken. Bijvoorbeeld: Het magazine Linda draagt Linda de Mol op de cover. De Mol is als merk tot bijna in perfectie uitgebreid. Van De Mol bestaat een verwachting en een imagobeeld. Daarin zag origineel hoofdredactrice De Witte een kans voor een egozine. De Mol als lachende, blonde presentatrice van een gezinsspelshow op zondag? Uiteraard. Haar imago van ‘gezellige’, huiselijke en ‘zo gewone’ televisievrouw staat dat toe. De Mol als BNN- presentatrice voor het seks en drugs voorlichtingsprogramma ‘Spuiten en Slikken’? Nee, nooit. Zelfs niet als gast. Een egozine moet meteen een eigen gezicht voeren, dat je herkent in de vormgeving, tekstbehandeling, vormkeus. In een goed gemaakt blad voel je dat alles klopt. (van Vuure, R Van, 2008, Volkskrant). 

De Mol wekt vertrouwen, is een televisievriendin. Je kunt haar aardig en sympathiek vinden, maar ook helemaal niets met haar op hebben. Het gebruik van een persoon als ‘brand’ beïnvloed zowel negatief als positief. Dit gegeven wordt verder besproken in het deel ‘imago’.   

Branding, Idool en Imago

Het egozine heeft als eerder aangegeven een BN-er op de cover. BN-ers zijn door televisie en media verheven tot moderne statussymbolen. Idolen, helden en merken van de televisie. Een deel van hun lucratieve merk- zijn is hun idoolstatus en het ‘imago’.  

Volgens Van Ginneken komen de idolen van nu grotendeels uit de amusementswereld. Voor de eerste wereldoorlog bestond de top van de sociale piramide nog uit adel en aristocraten, na de oorlog nemen iconen uit de amusementsindustrie die rol langzaam maar zeker over. Met een bijzonder effect; in de 21e eeuw worden mensen in televisiewereld bekender omdat –en pas nadat ze al bekend zijn. Wat hetzelfde gebleven is, is de wens van de gewone mens om bij die topklasse te horen,  er tegen aan te kunnen kijken en wensen ermee om te gaan. 

Kranten, tijdschriften en roddelbladen als Privé en Story spelen handig in op die wens. Ze tonen met foto’s, verhalen en beschouwingen een stukje van de wereld die voor de ‘gewone’ mens doorgaans onzichtbaar blijft. De roddelbladen bestaan meestal uitsluitend uit rubrieken, columns en artikelen over –en soms door beroemdheden uit de showbizzindustrie. Maar ook kranten besteden aandacht aan dergelijk nieuws; zo heeft de Telegraaf een volle pagina beschikbaar gesteld aan roddeljournaliste Wilma Nanninga. De Volkskrant zet op de laatste pagina van bijlage Voorkant de rubriek ‘Media’, en vult de bovenste decimeter van de een na laatste pagina met korte showbizz ANP nieuwtjes. Op het internetkanaal You Tube (waar een ieder een filmpje, podcast of vodcast –opname kan dumpen) zijn de  meest bekeken filmpjes van (gevallen) Hollywoodsterren
. Blijkbaar willen we van hen alles weten –incluis hun meest precaire privézaken. Het idool is het voorbeeld, een afgod van een wereld die we veronderstellen beter te kennen wanneer we erover lezen, praten en ernaar kunnen kijken.

Bij een beroemdheid behoort ruchtbaarheid te zijn, betoogt Van Ginneken. De beroemdheid bestaat dus pas en zolang dat er over hem geschreven en gesproken wordt. Hoe er over hem gesproken en gedacht wordt, maakt deel uit van het ‘imago’; de indruk die de buitenwereld heeft van iemand of iets (Van Dale). Dat imago is vergelijkbaar met een merkwerking als in branding; het schept bepaalde verwachtingen, het onderscheidt en het biedt herkenning.  

Imago in product

De vergelijking tussen een beroemdheid en een merk kan overgaan in een combinatie tussen die twee. Een merk, een ‘brand’, kan zich vereenzelvigen met een beroemd persoon in een materieel product. Een recent voorbeeld zijn de parfums, kledinglijnen en cosmeticaproducten van film, televisie- en muzieksterren. Van het parfum van en genoemd naar de Amerikaanse zangeres Christina Aguilera tot de kledinglijn van oer-Hollandse zanger Jan Smit. Allen zijn onlosmakelijk verbonden door naam en imago aan de beroemdheid. 

Een zelfde effect is te zien in de vorm van het egozine. De BN-er die de naam van een egozine bepaald is een beroemdheid met idoolstatus. De koppen en coverteksten refereren aan het thema van een nummer en aan het merk en imago van de egopersoon. Ze zijn variabel maar altijd terug te koppelen naar het beeld wat van de beroemdheid bestaat. Bijvoorbeeld: Op de cover van Goedele vinden we een foto van televisieseksuoloog Goedele Liekens. De coverteksten roepen onder meer: ‘eindelijk een echt kutblad’, en ‘Dokter vagina maakt alle poezen mooi’. Liekens draaft in tv-programma’s op als seksexpert en verwierf daarmee een zodanig imago. Dat imago is de basis van haar blad, haar merk. Een seksloze of geenszins insinuerende kop en coverfoto past niet op de cover van haar blad. 
Een tweede voorbeeld: het blad Matthijs van succesvol televisiepresentator Matthijs Van Nieuwkerk. Een populaire presentator. Uitgebracht in de hoogtijdagen van zijn dagelijkse talkshow De Wereld Draait Door. Van Nieuwkerk wordt in hetzelfde jaar door vrouwenbladen genomineerd als meeste sexy man en leukste televisiepresentator. Hij eindigde op de tweede plek van de JFK Greatest Man Awards 2008. Zijn imago: een ijdele vrouwenversierder die aan zijn gasten scherpe vragen stelt en ze niet altijd uit laat spreken. Scherp, berekenend, strategisch, talentvol, de juiste presentator. Een alfamannetje in termen van vrouwenblad Opzij. Hij posteert zichzelf op de cover van zijn blad Matthijs als verdwaasd, agressief kijkende bokser, inclusief blauwe plekken. Coverkoppen: ‘Knock Out. Matthijs en de Prinses. Dubbel Sexplezier. Moskowicz en de Meisjes’. Van Nieuwkerk. Zijn imago druipt van het blad. In de koppen, in de tekst, in de coverfoto, in de vormgeving. Stoer, mannelijk.

Dat is geen toeval. Wat in dit hoofdstuk duidelijk wordt is dat een egozine bestaat bij de gratie van het imago wat gecreëerd is. Het egozine is een profielblad dat gemaakt is op een niet ‘echt’ bestaande gegevens maar op een gemaakt imago. Daarmee bewijst het egozine zich als pseudo-event (zie ook hoofdstuk 5.2.). 
5.4. EGOPERSONEN & TYPISCHE LEZERS.

De beroemdheid die zijn eigen magazine of parfum, kledinglijn enzovoorts uitgeeft is niet uniek. De formule waaronder dat gebeurd lijkt dat wel te zijn. De beroemdheid die volop media-aandacht trekt wordt aan de hand van zijn imago zorgvuldig omgezet in een merk. Dat merk wordt vervolgens in een productvorm op de markt gezet. 

Het imago van een merk is in egozines door het gebruik van een bekend persoon snel en effectief neergezet. De bekende ‘kop’ op het blad genereert aandacht; de meeste mensen zijn bekend met de beroemdheid of celebrity en hebben een mening of opinie over (het imago van) deze bekende persoon. Dat kan de verkoop en het bestaan van een egozine positief beïnvloeden maar kan evengoed een negatief effect hebben. In dit hoofdstuk ga ik verder in op de lezer: wie leest de egozines en wie niet?
‘Een personality-glossy heeft voor- en nadelen. Het voordeel is ook het nadeel. Je mag Heleen van Royen of je mag haar niet, dus je koopt haar blad of je koopt het niet. Je wiegt mee met Rik Felderhof of juist niet, dus.. Je mag Catherine Keyl of je mag haar niet, dus.. Een personality-glossy staat er wel meteen, dat scheelt een hoop marketinggeld.’(Vuure, R. van. Volkskrant)

Mag je een egopersoon niet dan koop je ook het blad niet, betoogt Rob van Vuure. Zo zou een Cruijff (voetbal legende Johan Cruijff) niet verkopen. Van Vuure heeft ‘geen idee wat daarin zou moeten staan’. Een blad van Gordon (popster Gordon) of Paul (presentator Paul de Leeuw) zouden volgens Van Vuure instant succesnummers zijn. Deze uitspraken passen in de theorie van Van Ginneken. De beroemdheid bestaat bij publiciteit, zijn imago en de manier waarop over hem of haar gedacht wordt. Cruijff heeft zeker een imago, maar verder dan zijn voetbalstatus komen velen niet. 
Cruijffs’ imago is niet breed, Cruijff is weinig in populaire media anders dan voetbal. Geen idee wat er in een egozine zou moeten staan. Paul de Leeuw heeft een uren durende, goed bekeken weekendshow (Mooi, Weer de Leeuw, Ned.3). De Leeuw spreekt een veelvoud van mensen aan in zijn shows, is beledigend, openlijk homoseksueel. Hij heeft een imago dat zich volgens de uitspraken en theorieën van Van Ginneken en Van Vuure leent voor een egozine.  

Over een personality magazine rond de Leeuw wordt nagedacht, zegt Martijn van Schieveen in oktober 2008 (EVA Media het nieuwe mediabedrijf van De Leeuw): “Het ligt voor de hand een magazine te maken rond de persoonlijkheid van Paul de Leeuw, maar daar heeft hij dan al weer een programma voor. Ik kan me juist voorstellen dat we daarbuiten denken. We weten het nog niet precies. Het kan een mix worden.”

Betrokkenheid 


Om een egozine te lezen moet er dus betrokkenheid worden ervaren met de egofiguur. Dat wil niet zeggen dat de potentiële lezer ook werkelijke overeenkomsten met de beroemdheid heeft. In de volgende voorbeelden wordt de werkelijke situering van een egopersoon vergeleken met een situatie van een potentiële lezer (als omschreven in de doelgroep). Ik heb hierbij gekozen om een vergelijking te maken tussen de werkelijke factoren in 

· Financiële positie: inkomsten en uitgaven vanaf modaal punt gemeten (CBS)

· Sociale positie: ADH (Algemene dagelijkse Handelingen), culturele en huishoudelijke bezigheden.

Met deze factoren wil ik de werkelijke situatie tussen imago een de reële positie van de lezer vergelijken. In H. 2.1. wordt verder ingegaan op gevoelswaarden en begrippen als betrokkenheid en  identificatie.  

Voorbeeld 1: Linda omschrijft haar doelgroep (H. 1.2.1.) als vrouwen tussen de 20 en 50 jaar, welstand, goede baan of gedeeld inkomen met partner. De Linda-lezer doet de wekelijkse boodschappen en 30% van de lezers is kostwinner. De egopersoon van het blad, Linda de Mol, is een bekende presentatrice en actrice van 48 jaar oud (1964). De Mol leeft in het Gooi en heeft familieleden die succesvol investeren, acteren of presenteren. Haar broer(John de Mol) regeert als een van de grootste mediatycoons van Nederland. Met een geschat jaarsalaris van circa € 900.000 genereert Linda de Mol een ruim boven modaal inkomen(Quote).

De werkende populatie (20-65jaar) in Nederland verdient gemiddeld € 31.100 p/jaar uit arbeid (Centraal Bureau voor de Statistiek, inkomensmonitor 2006). Het aantal mensen dat een totaal financieel vermogen
 hoger dan € 200.000 opbouwt ligt op 153.000 personen. Het blad Linda telt 763.000 lezers (Mood for Magazines). 

Het is dus praktisch niet mogelijk dat de lezers van het magazine financieel in eenzelfde positie verkeren als De Mol. Het imago van de Mol laat haar ook niet de wekelijkse boodschappenlijst afwerken. Weinig van de kinderen van de lezers zullen zo succesvol acteren als het kroost van de Mol. Linda de Mol valt wel binnen de leeftijdscategorie van haar blad.

Voorbeeld 2:  

De doelgroep van Felderhof wordt omschreven als de gegoede volwassen generatie: De lezer verdient bovenmodaal, heeft een positieve kijk op het leven en een bovengemiddelde interesse in kunst & cultuur, reizen, financiën, economie en politiek. Kerndoelgroep zijn mannen en vrouwen tussen 49 - 65 jaar. Secundair: mannen en vrouwen tussen 40 - 69 jaar.


De Egopersoon van het blad is radio- en televisiepresentator Rik Felderhof (1948). Felderhof heeft twee kinderen en is getrouwd. Hij heeft ‘empathie’ voor bijzondere mensen, met wie hij rijkelijk vertoeft in een luxe villa. Felderhof is: ‘La vie en France –en andere landen, luxe, vakantieoorden, diepzinnige gesprekken. Binnen de generatie tussen de 40 en 69 jaar zijn weinige mensen die zich de luxe van maandenlang rondreizen en rust kunnen permitteren. Financieel heeft een paar beneden de 65 jaar met kinderen € 53.100 p/jaar te besteden (inkomenmonitor 2007, CBS). 45% geeft aan net rond te komen met dat bedrag, 35% houdt een beetje over. Primair gaat geld naar voeding, woning, kleding en de kinderen. Voor het geld moet worden gewerkt. Er zijn geen percentages te berekenen van het precieze aantal  die eenzelfde baan en levenswijze aanhouden als Felderhof. Denkbaar is dat dit percentage niet enorm groot zal zijn. 

Wie leest wat?

Te zien is dat de lezer en de egopersoon in de meeste gevallen geen tot weinig duidelijke overeenkomsten hebben. Op financieel, maatschappelijk en persoonlijk gebied zit een duidelijk verschil. Ondanks dat worden de egozines in soms exorbitante oplagen geproduceerd en verkocht (zie oplagetabellen H1.2).  
Als de persoonlijkheid, het inkomen, de leefwijzen en in sommige gevallen opvattingen van de celebrity zo afwijken van de lezer, waarom wordt een egozine dan toch zo goed gelezen?

Omdat we ons graag spiegelen, zegt Boorstin in The Image. 

Omdat we ons graag laten vermaken met sterren, de voorspoed en tegenslag van anderen, zegt de Uses and Gratifications benadering (zie hoofdstuk 5). 

Boorstin zegt dat door het kijken naar anderen we eigenlijk kijken naar onszelf. Het kijken naar sterren is kijken naar jezelf van een afstand. Het zijn mensen met kwaliteiten en zwakke punten, een lichaam, een hersenstelsel en dynamiek als die van elk mens. Herkenbaar, voor iedereen. De veilige afstand maakt het mogelijk onszelf van een afstand te zien en te oordelen. Waarbij we ook de kans niet voorbij laten gaan om negatief te oordelen. Dat doen we om de held die is gemaakt te reduceren naar een doorsnee mens. Hoe dubbel het ook is, van de held die is gecreëerd maken we ook weer een gewoon mens. Zodat we hem of haar kunnen begrijpen en nog beter kunnen spiegelen. Dat is functioneel, want het geeft een goed –of beter gevoel. Overigens gebeurt dit spiegelen niet alleen bij celebrity’s maar ook bij vrienden, familie, ouders, kennissen en baas. Kwaliteiten, vaardigheden, misstappen, wat ze doen, hoe ze staan, waar en wat ze leren, het wordt gezien, opgeslagen, besproken en op onszelf gekopieerd. Want we veronderstellen daar beter van te worden; van de minpunten die iemand bij een ander ziet en niet in zichzelf herkent wordt diegene beter, want hij mist die minpunten. Herkenbare uiterlijke kenmerken, gedragingen en levenswijzen zijn een bevestiging van de menselijkheid van de persoon zelf. ‘Zie je wel, ik ben net zoals zij/hij en niet gek, raar, lelijk etc.

Linda De Mol wordt geroemd omdat ze ‘zo gewoon is’. Feitelijk is ze gewoon heel herkenbaar. Niet bekend om haar duizelingwekkende intelligentie, maar slim genoeg. Doet zelf boodschappen. Heeft een confectiemaat 42. Dat is dezelfde confectiemaat als de meeste Nederlandse vrouwen boven de 20. Een profiel dat goed aansluit op de doelgroep: vrouwen tussen de 20 en 50 jaar (zie bladenanalyse hoofdstuk 3). Ze zou zomaar een vriendin of buurvrouw kunnen zijn.  

Natuurlijk blijft de celebrity altijd een bepaalde, ‘hogere’ status houden, die is hem tenslotte (tijdelijk) gegeven. Maar herkenbaarheid maakt ze menselijk. Soms zo menselijk en herkenbaar dat het egozine een profielblad van de lezer zelf wordt. Omdat het een spiegeling is. Een prettige, comfortabele spiegeling waarin herkenbaarheid en heldendom elkaar vinden. Of de lezer verwacht dat hij er zelf beter van wordt? Uiteraard. Een spiegel maakt gedachten als: de beroemdheid doet, kleed, spreekt, draagt, beweegt, presenteert of acteert, is zo, mogelijk. Ik ben ook zus of zo. Of: ik kan dat ook. Het egozine als handleiding naar een betere spiegeling van zichzelf? Ja, dat kan.

Grenzen aan het imago

We ontspannen bij een tijdschrift, voelen ons gerustgesteld door de rampspoed van sterren omdat ze ons geruststellen. Ook de gegoede mens ontkomt niet aan onheil. Hè, gelukkig maar. Het helpt dat het geluk en onheil van sterren breed uitgemeten wordt en superlatieven niet worden geschuwd. De beste, meeste, trouwste, slechtste. Dat brengt rust, eigen levens worden zelden geconfronteerd met vergelijkbare groteske gebeurtenissen. Maar toch, het merk en imago hebben aantrekkingkracht op de lezer. Hij of zij kan zich ermee vereenzelvigen of heeft bewondering en aandacht voor het geschapen merk.  

Die aantrekkingskracht mag gemaakt zijn, hij is er wel. Althans, binnen de gecreëerde grenzen. Een egozine, praktisch het materiële product van een idool, is bereikbaar voor iedereen die binnen de verspreidingsgebieden van het blad ligt. Maar dat verspreidingsgebied is wel beperkt tot de reikwijdte van het imago. Linda deed een poging om haar blad in België te slijten. Daar liep het blad minder goed. Linda, of liever gesteld: het imago van Linda de Mol is in België namelijk veel minder bekend. O, the Oprah Magazine daarentegen, heeft een wereldwijd bereik. Want de egopersoon van het blad, Oprah Winfrey, heeft via de wereldwijde uitzendingen van haar talkshow een grotere bekendheid dan welke (Nederlandse) televisiepersoonlijkheid dan ook. Het blad O, the Oprah Magazine verkoopt, ook in Zuid-Afrika. Linda in Afrika? Onwaarschijnlijk.

Er zijn geen ondersteunende onderzoeken, maar het is zeer de vraag of een egozine als ‘Matthijs’ of ‘Linda’ in een ander gebied dan Nederland en omgeving zou verkopen. De lokale bevolking in Amerika of andere continenten is niet bekend met het imago en beroemdheidschap van De Mol of Van Nieuwkerk. Daardoor zullen zij geen eigenschappen toeschrijven aan het egopersoon, geen imago creëren en daardoor zegt het blad, de man of vrouw op de cover zegt hen niets. De teksten zullen in sommige landen eerder afgunst en aversie oproepen, omdat ze niet verzacht of anders geïnterpreteerd worden dankzij een beeld of imago van de persoon. Het begrip en bekende van een brand, een merk is belangrijker dan het merk zelf. Zonder idolisering en imago bestaat er geen egozine.    
De typische lezer van een egozine woont dus in het verspreidingsgebied van het egozine, ervaart geen psychologische of geografische afstand en heeft een beeld gevormd van de egopersoon dat hem min of meer aantrekt. Daardoor kan de typische lezer bewust of onbewust besluiten zich aan te sluiten bij het merk. Omdat de egopersoon hem aanspreekt, hij hem of haar bewondert of omdat hij zich aan hem of haar spiegelt. 

Een atypische lezer ervaart afstand van het gecreëerde merk. Doordat hij ver van het verspreidingsgebied af woont, zich (bewust) distantieert van een merk of omdat hij er gewoonweg niet mee in aanraking komt. Wordt de atypische lezer geconfronteerd met het egozine en het voor hem bekende of onbekende imago, dan kan dat negatieve gevoelens en oordelen opwekken. De atypische lezerspersoon die wel in aanraking komt met het imago van de egopersoon en het blad ervaart negatieve gevoelens omdat hij zich niet wil associëren met het merk. De atypische lezer die door geografische elementen niet in aanraking komt met het egozine kent het merk niet en zal zich dan ook minder snel verbinden. Kort gesteld: de atypische lezer kent het gecreëerde imago en merk niet of sluit zich er (on-)bewust voor af.
HOOFDSTUK 6: INHOUDSANALYSE EGOZINES

IN DIT HOOFDSTUK:

Hoe ziet het geraamte, het DNA van de egozines er werkelijk uit. Een inhoudsanalyse van de tijdschriften O, The Oprah Magazine, Linda, Sonja, Goedele, Marijke Algemene verklaring, codeboek en variabelen, codeerschema. 

6.1. ONDERZOEKSOPZET

Om een inhoudelijke analyse te kunnen maken van de tijdschriften heb ik gebruik gemaakt van een codeerschema en codeboek. Hierin heb ik de criteria voor tijdschriftonderdelen mode, cosmetica, wonen, human interest, gezondheid, glamour, culinair, reizen en overig vastgesteld. De volledige codelijst en codering zijn bijgevoegd in de bijlagen. 


Ik heb voor de analyse gebruik gemaakt van de Nederlandstalige tijdschriften Linda, Goedele, Sonja en Marijke. O, the Oprah magazine is het enige Engelstalige magazine maar is volgens dezelfde codering geanalyseerd.

6.2. ALGEMENE ANALYSE

Bij de inhoudsanalyse van de vier Nederlandstalige egozines moet worden opgemerkt dat het egozine Linda werkt met thema’s. Dit thema kan de onderwerpsanalyse beïnvloeden, omdat het onderwerp als thema gezien kan worden. De artikelen zullen op dit thema toegespitst zijn. In het onderzoek is O, the Oprah Magazine als extra variabele gebruikt. Deze telt niet mee in de uiteindelijke bladenanalyse omdat het magazine weliswaar in Nederland wordt uitgegeven maar geen Nederlandstalige editie kent. Daarnaast is de inhoud, opzet en toon van het blad beduidend anders dan de opzet van Nederlandse egozines. 

De resultaten van de onderwerpsanalyse laten zien dat binnen de onderwerpen in een egozine de egofiguur in sommige gevallen het meest prominent in het blad aanwezig is. Hierbij  moet worden opgemerkt dat de egozines in dit kenmerk niet gelijkwaardig aan elkaar zijn. Zo is in het magazine ‘Marijke’ de egopersoon op bijna de helft van de pagina’s aanwezig en komt het blad Linda slechts aan drie pagina’s van egopersoon Linda de Mol. Hierbij zijn echter niet de rubrieken meegerekend. Deze dragen namen als ‘Favorites’, favoriete gebruiksartikelen. Technisch vallen deze niet onder de definitie die is gegeven aan de waarde ‘EGO’. Door de naam en het gebruik van de egopersoon als boegbeeld van het magazine –en haar inhoud- bestaat wel de perceptie dat ook de inhoud van de rubrieken ‘past’ bij de egopersoon.   

6.3. CODEBOEK EN VARIABELEN

Joyce van der Bent
Inhoudsanalyse Egozines
September/Oktober 2008

	Nummer
	Var.
	Omschrijving 
	Code

	A1
	
	NAAM CODEUR/ ONDERZOEKSTITEL / DATA
	

	A3
	AANT
	Aantal pagina’s magazine
	IN AANTAL 

	A4
	MOD
	Aantal pagina’s mode
	IN AANTAL

	A5
	COS
	Aantal pagina’s cosmetica of uiterlijk
	IN AANTAL

	A6
	WON
	Aantal pagina’s wonen en interieur
	IN AANTAL

	A7
	HUM
	Aantal pagina’s human interest
	IN AANTAL

	A8
	GEZ
	Aantal pagina’s gezondheid en psyche
	IN AANTAL

	A9
	GLAM
	Aantal pagina’s glamour en beroemdheden
	IN AANTAL

	A10
	CUL
	Aantal pagina’s culinair
	IN AANTAL

	A11
	REIZ
	Aantal pagina’s reizen
	IN AANTAL

	A12
	ADV
	Aantal pagina’s met advertentie
	IN AANTAL

	A13
	COL
	Aantal pagina’s met column
	IN AANTAL

	A14
	BRIEF
	Aantal pagina’s met brieven/vragen v. lezers
	IN AANTAL

	A15 
	OVERIG
	Aantal pagina’s overig
	IN AANTAL

	A18
	EGO 
	Aantal pagina’s met egofiguur
	IN AANTAL

	

	
	EENHEID
	Egozine omschrijving
	

	B2
	O
	O, the Oprah magazine, september 2008
	

	C2
	LINDA
	Linda, februari 2008
	

	D2
	MARIJKE
	Marijke, juni/juli 2008
	

	E2
	SONJA
	Sonja, herfst 2008
	

	F2
	GOEDELE
	Goedele, september 2008
	

	G2
	GEM
	Gemiddelde totalen (B: F)
	

	H2
	GEMnl
	Gemiddelde totalen Nederlandstalige egozines (C: F)
	

	
	
	
	


Variabelen / begrippen: 

Mode:


Aantal pagina’s met artikelen met onderwerp betreffende mode, fashion, modetips.

Cosmetica/uiterlijk:



Aantal pagina’s met artikelen met onderwerp betreffende uiterlijke verzorging; cosmetica, metamorfoses, make-up, beauty, sport en schoonheid.

Wonen:

Aantal pagina’s met artikelen met onderwerp betreffende wonen, design, huisinrichting, interieurontwerpers, meubelen.

Human interest:

Aantal pagina’s met artikelen met onderwerp betreffende human interest, (persoonlijke) emoties, ervaringen, geloof en religie.

Gezondheid: 

Aantal pagina’s met artikelen met onderwerp betreffende psyche en welzijn, gezondheid, sociale omgang, dieet.

Glamour: 

Aantal pagina’s met artikelen met onderwerp geschreven door en/of voor sterren, showbizz, beroemdheden. Amusement.


Culinair:

Aantal pagina’s met artikelen met onderwerp betreffende culinair, koken, eten, kookattributen, recepten.

Reizen:

Aantal pagina’s met artikelen over alle soorten vlieg- boot- wandel- auto- en overige reizen, vakanties, vakantiebestemmingen, reistips, geografie.

Ego:  

Aantal pagina’s waarop de egofiguur aanwezig is in een artikel of afbeelding (foto, illustratie, advertentie, etc.).

Advertentie:


Het aantal pagina’s met adverterende teksten en/of afbeeldingen en advertorials.

Column: 

Het aantal pagina’s met door (gast-) redacteuren geschreven columns, cursiefjes (persoonlijke ontboezeming met anekdote), feuilletons (parodie, pastiche, dialoog, polemiek, satire, gefingeerde briefwisselingen) (De Boer en Brennecke, 2002).

Brief:


Het aantal pagina’s met door lezers ingezonden brieven met vragen, commentaren, opmerkingen, bespiegelingen, (persoonlijke) mededelingen of onderwerpen anderszins.

Overig: 

Pagina’s in het tijdschrift die niet binnen voorgenoemde begrippen vallen. Hieronder vallen de pagina’s met verkoopinformatie, inhoudspagina’s, colofon, pagina’s wit of niet anders definieerbaar.

Totaal:


Het gemiddelde van de verzamelde data over de horizontale lijn (B t/m F).

Totaalnl:

Het gemiddelde van de verzamelde data over de horizontale lijn (C t/m F) van Nederlandstalige egozines. O, The Oprah Magazine is bij deze berekening niet meegenomen omdat dit een Engelstalig en Amerikaans tijdschrift is.

6.4. CODEERSCHEMA

 Codeerschema Analyse Egozines

	Het volgende codeerschema geeft de uitkomsten van de onderzochte bladen weer.
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	O
	Linda
	Marijke
	Sonja
	Goedele
	GEM
	GEMnl

	3 AANT
	332
	164
	122
	148
	156
	184,4
	147,5

	4 MOD
	24
	18
	19
	0
	10
	14,2
	11,75

	5 COS
	12
	7
	24
	0
	9
	10,4
	10

	6 WON
	9
	0
	2
	0
	0
	2,2
	0,5

	7 HUM
	15
	23
	2
	25
	25
	18
	18,75

	8 GEZ
	37
	20
	5
	16
	11
	17,8
	13

	9 GLAM
	6
	22
	18
	11
	16
	14,6
	16,75

	10 CUL
	19
	11
	0
	44
	8
	16,4
	15,75

	11 REIZ
	0
	0
	0
	6
	0
	1,2
	1,5

	12 ADV
	171
	44
	18
	20
	13
	53,2
	23,75

	13 COLU
	1
	3
	1
	1
	3
	1,8
	2

	14 BRIEF
	4
	1
	0
	2
	3
	2
	1,5

	15 Overig
	34
	15
	33
	23
	58
	32,6
	32,25

	TOTAAL
	332
	164
	122
	148
	156
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	19 EGO
	6
	3
	58
	13
	21
	20,2
	23,75


De horizontale bovenste as geeft het magazine en de gemiddelden van alle bladen (GEM) en de Nederlandstalige bladen (GEMnl) weer. Op de overige horizontale assen staan cijfers die corresponderen met het aantal bladzijden in het betreffende magazine. De eerste verticale as geeft de variabelen en begrippen als voor in dit hoofdstuk uitgewerkt.
6.5.SAMENVATTING
Opvallend is dat de verdeling van de onderwerpen vrijwel nooit homogeen is. Het komt meerdere malen voor dat het onderwerp gerelateerd aan de egopersoon is. Zo beslaat in het blad Sonja van dieetconsulent Sonja Bakker het onderwerp culinair bijna 30% van het blad. In het blad Marijke van mediapersoonlijkheid en ‘boegbeeld voor de plastische chirurgie’ Marijke Helwegen neemt het onderwerp ‘ego’(Helwegen) bijna  de helft van het blad in beslag (47,5%). In het blad Goedele van (media-) seksuoloog Goedele Liekens is seks terug te vinden in rubrieken, reportages, columns en interviews. De egozines spitsen hun onderwerpen toe op de egopersoon en de perceptie en het imago dat hij of zij in de media heeft gecreëerd. In het blad vindt een lezer waarschijnlijk geen onderwerp dat hij of zij niet had verwacht van de egopersoon. In het blad Sonja (Sonja Bakker) zijn weekmenu’s en recepten exact weergegeven zoals in Bakkers’ bestsellerboeken ‘Bereik en behoud je ideale gewicht’ (Bakker, 2006). De egozines steunen in onderwerp dus op de egopersoon, maar deze hoeft daarvoor niet prominent in beeld of tekst in het blad aanwezig te zijn.

Het lijkt me mogelijk dat de duidelijke beeld en tekstaanwezigheid van een egopersoon in een egozine afhankelijk is van de bekendheid van die persoon. Dus: hoe bekender de egopersoon is, hoe minder hij of zij in tekst en/of beeld in een egozine aanwezig zal zijn. 

De mate van bekendheid van een (beroemd) persoon maakt dat de perceptie van elk ander persoon sterker is. Publiek heeft een sterkere mening over J.P. Balkenende dan over de eigen burgermeester. Met meer media-aandacht en meer bekendheid is het beeld van een egopersoon sterker. Linda de Mol presenteert minimaal wekelijks goed bekeken tv-shows en wordt bijna wekelijks in roddelbladen en rubrieken besproken. Hoewel ik niet kan meten in hoeverre Linda de Mol meer in de media verschenen is dan Marijke Helwegen (die geen tv-show presenteert) ziet het aandeel ‘Ego’ in de tijdschriften er als volgt uit:
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Grafiek F: procentueel aandeel Ego in de egozines ‘Linda’ en ‘Marijke’. 

Dat trekt mensen aan, maar zal naarmate de bekendheid toeneemt ook steeds meer publiek afstoten. Een grote hoeveelheid pagina’s in een egozine vullen met een egopersoon zou kunnen overkomen als ‘overmatig aandacht hebben voor zichzelf’. Dat wil de lezer niet, die wil zélf aandacht van de egopersoon en zijn wereld. Dus wel een editorial waarin de egopersoon beschrijft hoe zij het maken van het magazine heeft ervaren, maar vooral wat zij ervan geleerd heeft (opdat de lezer niet denkt dat de egopersoon zich verheven voelt boven haar publiek). Wel een reportage over de egopersoon bij een goed doel of in een armzalige omstandigheid (Helwegen bij de gehandicapten, Linda op de camping in een minitentje met wc-rol in de hand, Sonja bij de hongerkindjes in Afrika, Goedele met Oosterse miniprostituees), maar geen reportage over de kosten van hun luxueuze vakantie, het dragen van exorbitante jurken en huizen. Tenzij de lezer even binnen mag kijken of voor de activiteit wordt uitgenodigd en de egopersoon haar daarbij volkomen welkom heet door zichzelf op de achtergrond te zetten, zich nederig te gedragen en de lezeres voorstelt aan de beroemde kennissen en vriendenkring. Helwegen laat het sterrenhotel zien waar ze haar blad lanceert met het commentaar ‘O, wat is het hier mooi, nooit verwacht!’. De lezer begrijpt dat Helwegen het apprecieert en heeft zelf nog nooit een dergelijk hotel vanbinnen gezien. 

HOOFDSTUK 7: CONCLUSIE

De centrale vraag voor dit onderzoek luidde:

Welke functie vervult het egozine voor de lezer en bladenmarkt?

In dit hoofdstuk geef ik een samenvatting van de vorige hoofdstukken, het onderzoek dat volgde na het stellen van deze vraag en een mogelijke toekomstvisie op het egozine. 

Het egozine heeft een bijzondere opkomst gemaakt in de Nederlandse bladenmarkt. Die opkomst was markttechnisch en journalistiek mogelijk door de media, de tijdsgeest en de televisie –en consumentencultus. Sommige communicatie –en mediawetenschappers beweren dat de functie van een (massa) tijdschrift als een egozine groots is. Dat de media, welk medium dan ook, een sturende rol heeft. Het  medium heeft een functionele invloed op het sociaal/maatschappelijk en persoonlijk leven van de lezer. Anderen zijn van mening dat de betekenis van een tijdschrift letterlijk genomen dient te worden: als een beschreven schrift dat tijd vult. Ter ontspanning en verstrooiing, zonder grote invloed op de lezer of de beoogde doelgroep. Beide componenten heb ik in dit onderzoek meegenomen, geen van beide is uitgesloten, getuige de hoofdstukken waarin ik aandacht besteed aan functies als spiegeling, zelfbevestiging en projectie aan de hand van Boorstin en de behoeftegestuurde benaderingswijze van de Uses and Gratifications Approach.
De opzet van een egozine is duidelijk:  elk egozine is onlosmakelijk verbonden aan een beroemde persoonlijkheid. Die bekende persoon heeft een imago en status waardoor er een beeld over hem of haar is ontstaan. Dat beeld is deels gemaakt door de media (uitzendtijd op televisie, radio, etctera), deels gemaakt door de lezer zelf. Niet meer dan logisch; ook de inhoud van de egozines is met dit goed gecreëerde beeld van de bekende persoon verbonden. Dit hoeft niet altijd direct met foto of naam, maar kan ook puur door insinuatie (favorites-rubrieken). Binnen de reikwijdte van het egofiguur ligt de invulling van het blad. De artikelen, rubrieken, reportages en andere invulling; niets kan los worden gezien van de egofiguur. Een egozine is de glossy variatie van het vrouwenblad, met een imaginair extraatje, het deels zelfontworpen beeld van de lezer over de BN-er, een egofiguur, het idool.
Het is het  dan ook het beeld wat de functie heeft en niet de bekende persoon zélf. Over alle functies en kenmerken, die overigens differentiëren in zwaarte en maatschappelijke betekenis, valt wat te zeggen.  En meerdere malen raken de functies elkaar in theoretische en praktische betekenis. Zo geeft een egozine inzicht in identiteitsvormen en persoonlijkheidskenmerken van een beroemdheid, een idool. Daardoor kan een lezer zich (tot in soms vergaande mate) met zijn idool vergelijken. Identificatie en zelfregulering worden daardoor mogelijk. Ik ben er zeker van dat het gebeurt, maar wijk af van de theorieën die krampachtig een dergelijk grote sturingskracht aan deze gebeurtenissen willen toedichten . Omdat ik niet geloof in de almachtige media en wel in autonomie, maar vooral omdat het identificeren van een lezer met een bekend persoon niet wil zeggen dat de lezer meteen de identiteit aanneemt. Dat zou persoonsverwisseling zijn en dat komt naar mijn weten slechts voor in (slechte) science fiction films. Meer lijkt het identificeren  zoals beschreven door Levy en Windhall en MCQuail  op de spiegelgedragstheorie van Boorstin. De lezer identificeert zich met de eigenschappen die hij kan en wìl aannemen, spiegelt zich aan de kanten van de BN-er die hij of zij bewondert. Maar, de lezer kan net zo goed wat ontspanning zoeken en dat vinden in een herkenbaar blad met een herkenbaar persoon. 
De andere, meest plausibele kant: misschien is de lezer slechts op zoek naar een medium wat hem ontspanning en verstrooiing biedt zolang hij op de trein moet wachten.
Om alle functies van een egozine beter, exacter en wetenschappelijk te definiëren zou een groter onderzoek nodig zijn dat zowel bewuste als onbewuste factoren meet als onstabiele variabelen uitsluit. Ik heb geen gebruik gemaakt van werktuigen als questionnaires en enquêtes op een grote groep lezers. Dat zou te lang duren en het gevaar van een structurele bias in dit soort onderzoeken is groot. Ik heb  dus gekozen voor een theoretische weg, gevuld en aangevuld met gesprekken en filosofieën vanuit mijn omgeving. Ik heb functies en kenmerken onderzocht, want hoe ogenschijnlijk invloedrijk of onbetekenend,  mijn vraag ging uit naar de functie van het egozine. En een functie, dat heeft het egozine. Verschillende functies zelfs. 

Rozemarijn de Witte had gelijk met het opzetten van Linda: Nederland was er klaar voor. Een blad dat toegaf dat televisiepersoonlijkheden belangrijk zijn, of in ieder geval belangrijker worden in maatschappelijke status of bekendheid. En tegelijkertijd ook nog de behoefte aan kennis over en van de wereld rondom deze persoon verspreid, zonder het taboe wat de roddelbladen dragen. Dat het allemaal niet echt is, dat geeft niet. Linda maakt het blad niet, dat doet haar redactie. Maar voor de lezer is het wel zo lekker: een luxe glossy van je favoriete idool. Wie wil er nou niet de nieuwe jurk van Linda, de reis van Felderhof, de rijst van Sonja, de lippen van Marijke, de rockchicks van Dinand, het Amerika van Maarten, het huis van Oprah, de humor van Youp, de spijkerbroek van Catherine, stout ondergoed van Heleen en seks van Goedele. Een egozine is wonen, eten, slapen en de seks, kleding, humor, intelligentie en het uiterlijk van je idool in een paar pagina’s hebben. Echt hebben, want het ligt tenslotte tastbaar en glimmend op tafel. Toch?
Toekomst.

In de journalistiek werd lacherig gereageerd op de Linda, totdat deze genoemd werd voor eminente prijzen. Wat de betekenis is van de opkomst van het egozine, of televisie de toekomst van de bladenmarkt is; ik ben benieuwd. Net zoals ik geen uitsluitsel kan geven over de toekomst kan ik ook geen oordeel geven over de exacte functie van het egozine. Dat er een invulling van tijd –en geldinvestering in een egozine plaatsvindt heb ik kunnen constateren. Net zoals ik heb kunnen constateren dat zowel het egozine als de egopersoon een bepaalde functie heeft voor de lezer. Die functies lopen uiteen. Van herkenbaarheid, het zoeken van ontspanning en afleiding, aanbidding of juist verafschuwing tot verering als in heldendom en de kans om mensen te ‘meten’. 

Wat de toekomst van egozines bepaald is de persoon, de egofiguur. De makkelijke acceptatie van de vergankelijkheid van de beroemdheden en daarmee is ook het egoblad vergankelijk. Blijft Maarten van Rossem een jaartje uit de media dan verkoopt zijn tijdschrift minder dan wanneer hij dagelijks aanschuift bij een talkshow. Zien we geen Marijke Helwegen op ieder (commercieel) beeld, dan ben je minder geneigd een Marijke te kopen. Stopt Linda de Mol met presenteren van televisieshows dan zal Linda na verloop van tijd een nieuwe naam moeten kiezen. Want de toekomst van deze bladen ligt in de egopersoon en die is over het algemeen te vervangen. Wat uiteraard weer nieuwe perspectieven biedt voor een ander egozine. Zolang er beroemdheden zijn heeft het egozine een kans, mits gemaakt en gecreëerd door een even zo handig redactieteam als het team wat de egofiguur gemaakt heeft.  

De voornaamste reden voor dit onderzoek was dat ik me verwonderde over het succes van egozines. Ik vroeg me af wie en waarom naar de kiosk renden om de Marijke te kopen, bijvoorbeeld. Dat ging mijn voorstellingsvermogen te buiten. Wonderlijk vind ik het nog steeds. Maar begrijpen doe ik het beter. Wat ik onderschatte is de kracht van vermaak, projectie en pseudorealiteit. Fictie als in de sterrenbusiness. Ik merkte in het proces dat ik veronderstelde dat men tijdschriften deels aanschafte om er iets van te leren. Maar naar de kiosk ren je niet voor kennis, daarvoor ga je naar de bibliotheek, boekenwinkel of zelfs het internet, Google. Wie vooral realisme zoekt vindt zijn heil wel in krant of opinieblad. Wie zich even wil onderdompelen in een fictieve wereld, koopt een egozine, bijvoorbeeld. En dat is goed. Want in een gedifferentieerde bladencultuur, zoals in Nederland, is daar ruimte voor. Om niet te zeggen dat er ruimte voor moet zijn, een egozine past prima in de lege ruimte tussen roddelblad en vrouwentijdschrift. 

In deze scriptie heb ik twee kernbegrippen gevonden: fictie en realiteit. Egozines zijn fictie. Hoewel het misschien anders mag overkomen; dat vind ik geen slechte eigenschap voor een tijdschrift. Fictie is namelijk geen bedrog of oplichting, het is vermaak. Net zoals een goedgeschreven thriller of roman dat kan zijn. Fictieve verhalen en gebeurtenissen geven mensen de mogelijkheid zich te plaatsen in een andere realiteit waar meer eigen ruimte en interpretatie mogelijk is. Ze kunnen die wereld (deels) schikken naar eigen inzicht en hem afsluiten of wegleggen wanneer ze dat willen. Ze kunnen erover converseren met anderen. Ze kunnen zich afzetten van of spiegelen aan de karakters die zijn gecreëerd, zoals dat ook gebeurt bij het lezen van een boek. In deze (on)herkenbaarheid vind een lezer vermaak en tijdverdrijf. En naar mijn mening zijn dat de belangrijkste bestaansredenen, zo niet de voornaamste functies van een tijdschrift als deze. 

7.2. Zelfreflectie

In de trein zat ik tegenover een vrouw. Ik schatte haar midden dertig. Blond en goed geknipt, normaal figuur, niet opvallend aanwezig.  Het enige wat me opviel was de paginagrote coverfoto waarop een geschrokken Marijke Helwegen (ambassadeur van de plastische chirurgie, inderdaad haar motto verbeeldend;  lipjes getuit, borstjes vooruit) me aanstaarde. Na een ruim uur stapte ik uit, de dame was nog even verdiept in haar magazine. En ik wist wat ik wilde gaan onderzoeken: waarom iemand bewust naar de kiosk loopt en eruit stapt met een ‘Marijke’ onder de arm. Ik begreep er namelijk niets van.

Mijn vragen:  wat is een egozine en welke rol vervult het. Sinds ik koos voor ‘tijdschrift’ als mediumspecificatie denk ik na over het waarom van tijdschriftenlezers. Elke kiosk staat er bol van, zelfs op de kleine stations in de polder vind je de nieuwste tijdschriften. Wat me het meest verwonderde was de forse intrede van het egozine. Waarom een medium gespecificeerd op mediamensen? Op beroemdheden die hun status in de eerste plaats te danken hebben aan televisie en niet aan prestatie, een uitzondering daargelaten.  Wat wil iemand met een egozine of heeft het eigenlijk geen doel? 
Een eenduidig antwoord op mijn eigen vragen en theorieën heb ik niet gevonden. En dat vind ik dan weer niet gek of vervelend, het is een vraag die je op vele manieren kunt benaderen en onderzoeken. En op nog meer manieren kunt beantwoorden. Dit onderzoek startte niet alleen uit verwondering, het is ook met verwondering gemaakt. Er zijn veel (oude) media- en communicatietheorieën die ik aan mijn vraag kon liëren, de mij meest passende heb ik een voor een (en soms samen) op mijn vraag gelegd. Daarbij gebruikte ik mijn  kennis over gedragskunde en sociologie, omdat ik vind dat je een medium (en het gebruik van een medium) niet kunt onderzoeken zonder het lezers/doelgroepperspectief. Dus vroeg ik mezelf af wat de theorieën vertelden, hoe ze in het huidige bladenlandschap toepasbaar waren en op welke manier ze antwoord geven op mijn vragen. 
Het antwoord; egozines zijn een bijzonder fenomeen maar de  dominante factor voor de lezer blijft volgens mij verstrooiing, amusement en tijdverdrijf. Dezelfde factor als bij andere tijdschriften die niet uitgaan van een egopersoon. Toch was het interessant om andere factoren te onderzoeken. Zoals de rol van projectie en identificatie. En de rol die de beroemdheid speelt. Te ontdekken dat die factoren voor sommige lezers wel de meest belangrijke zijn, omdat het ze verbind met een gecreëerd statussymbool. Iemand kan dus fan worden van iets dat helemaal niet echt is. 
Toch blijft het moeilijk om die theorie of benadering hard te maken. Argumenteren met onderzoeken, boeken en andere theorieën brengen me ver, maar menselijk gedrag meet je het best aan mensen. Maar een dergelijk onderzoek naar onderliggende motieven, daar heb ik maar vanaf gezien. Zoiets duurt zomaar een paar jaar en studeren is best leuk, maar zó lang wil ik liever niet blijven blokken.
Het heeft misschien te maken met mijn instelling, maar teleurstelling heb ik niet ervaren in dit onderzoek. Ik kwam veel stukken en theorieën tegen waarvan ik nog niets wist, ontdekte enkele tegengestelde mediaprofessoren en heb geestige gesprekken gehad over de rol van beroemdheden.

Misschien vergiste ik me in de dertigjarige vrouw. Was ze ouder en had ze net of even geleden plastische chirurgie gehad en daarbij sympathie gekregen voor Helwegen? Heeft ze die ochtend in de spiegel een kraaienpootje gespot en overweegt ze botox injecties. Of vind ze Helwegen als bekend persoon gewoon heel erg aangenaam. Misschien vergis ik me ook als ik zeg dat egozines een bijzonder verschijnsel in de bladenwereld zijn maar geen uitermate anders, psychologisch verklaarbare koopwaarde hebben voor de lezer dan een gewoon blad. Misschien was het onderzoek korter en met minder theorie evengoed geweest. Maar ik vond het geestig, leerzaam en wijs even diep in de bladen te duiken, te zien hoe ze worden gemaakt, welke redactionele keuzes, columns, tekstjes, interviews,   foto’s en beelden gebruikt worden. Welke stijl een blad aanhangt in taal en visueel. Schiet mij maar lek, ik vond het leuk!
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A2: PROCENTUEEL OVERZICHT


GRAFIEK B

Inhoudsanalyse MARIJKE

B1: MAGAZINE INHOUDSANALYSE
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Inhoudsanalyse SONJA
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GRAFIEK D 

Inhoudsanalyse GOEDELE
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GRAFIEK E

Inhoudsanalyse, The Oprah Magazine
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BIJLAGEN III

OVERZICHT BLADFORMULES 

We hebben veel tijdschriften, maar Nederland is een tijdschriftenland, we houden van afwisseling. (…) Vijf jaar geleden dronken we ook nog allemaal alleen thee uit groene pickwickzakjes. Nu kan je niet meer bedenken hoeveel soorten thee er in de schappen liggen. 

Rozemarijn de Witte in 2004 (Kunststof, NPS, 16 dec. 2004). 

In deze bijlage verwerk en vergelijk ik de bladformules van de egozines Linda, O, The Oprah Magazine, Felderhof, Sonja, Catherine. De egozines zijn gescand op doelgroep, redactionele formule en grafische formule. Deze elementen bevatten de volgende definities en kenmerken
:

Doelgroep
•Doelgroep (sociografisch): opleiding, leeftijd, leefsituatie, relevante kenmerken. 

Redactionele formule
• Onderwerpen, indeling, pijlers, thema's
• Schrijfstijl, sfeer en lengte van artikelen
• Advertenties


Grafische formule
• Formaat en soort blad
• Verhouding tekst - illustraties
• Illustraties: foto's, tekeningen, strips
• Kleurgebruik
• Lay-out
• Papiersoort 

Cijfers. 
Frequentie, oplage, tarieven, verspreiding, publiciteit


Ik heb deze bladen geanalyseerd en doorzocht omdat ik het skelet van de bladen wil leren kennen, wil weten hoe de precieze opbouw is, hoe ze in elkaar gezet zijn. Met die kennis wil ik mijn blik op egozines verbreden en de eventuele  overeenkomsten en verschillen herkennen.
LINDA.
Voor wie
Vrouwen tussen de 20 en 50 jaar, welstand, goede baan of gedeeld inkomen met partner. Ruim 30% is kostwinner. De Linda-lezer doet de wekelijkse boodschappen. 
Redactionele formule
· Pijlers: mode, kinderen, seks, relaties, koken.

· Lange artikelen waartussen veel paginagroot fotomateriaal.

· Luchtige teksten, geen moeilijk taalgebruik en korte zinnen. 

· Grof taalgebruik komt voor maar met mate.

· Themanummers.

· Editorial: Linda de Mol

· Coverteksten: intrigerend, obstinaat, vals, klanttrekkend.
· Vaste columnisten: Viggo Waas, Sylvia Witteman, Saskia Noort. 1 pagina. 
30 – 33% advertenties / advertorials: paginagroot. Elitemerken, parfum, cosmetica, voeding (dieet), media, kinderen.

· Plaats van advertenties: in grote mate links. Op eerste pagina’s spreads.

Grafische formule
•  A4 formaat glossy.

•  Dikte: 0,75 - 1 cm.

• Coverfoto: Altijd Linda de Mol.

• Coverteksten: 1 dik en groot (thema), overigen aan zijkant pagina. 

•  Paginagrote quote(s) in interviews en lange reportages.

•  Veel fotomateriaal, paginagroot,  scherp, deels afgestemd op thema.

•  Geen strip.

•  Simpel en strak kleur –en lettergebruik. Weinig illustraties.

•  Overzichtelijke indeling naar pijlers.

•  Kleuren fel/mat naar onderwerp en thema, gestileerd.

•  Paginanummering, niet op advertentie.

•  Dik papier, glossy.


Cijfers
•  Bereik: 763.000 lezers, waar van 27% mannelijk.

•  Maandblad

• € 4,25 - € 6,75 p/nr. in kiosk.

• Geen tot weinig tv-spots. 

• Billboards en stadsadvertenties.

• Uitgever: Mood for Magazines / Sanoma

O, OPRAH MAGAZINE

Voor wie
Vrouwen tussen 20-65 jaar die hun leven willen verrijken.

 Redactionele formule
• Pijlers: Gezondheid, Fitness, Relaties, ‘Self Discovery’, schoonheid, mode, huisinrichting, eten.

• Coverteksten: belerend en spiegelend: ‘This is how you will …’

• Langere interviews tot 3-5 pagina’s, korte reviews. Veel (korte) reportage/ features (sport). Sommige items zijn (schaduw) gesponsord.

• Thema’s in nummer.

• Columns:

• Books that made a difference; celebrity praat over boek dat hem/haar raakt.

•’A Million ways to save the World; Eve Ensler vertelt reddingsmechanismen voor aarde.

• What do I do now?; Jancee Dunn interviewt etiquette-experts over allerhande zaken.

• Aha moment; tout Hollywood deelt persoonlijke openbaringen en ervaringen.

• What I know for sure; Oprah’s persoonlijke column.

• Vaste advies- en lezersrubriek Dr. Phil (televisietherapeut).

• Artikelen vaak adviserend en/of egoverbredend van karakter; hoe moet/zal/kan ik…
• 30% - 40% advertentie en advertorialruimte.

• Advertenties: kleding, mode, cosmetica, voeding (supplementen en dieet), sieraden, kinderen, televisie, media, milieu, huishouden, reizen.

• Advertentieruimte zowel rechts als links, spreads.
• Editorial: Oprah Winfrey
Grafische formule

• A4 formaat glossy

• Dikte: 1cm – 1,5 cm.

• Coverfoto: Oprah Winfrey

• Coverteksten: 8 tot 12, variabel in grootte en kleur. Geen aanstootgevende teksten.

• Quotes in artikel, tussen aanhalingstekens.

• Illustraties: kwart tot halve pagina, bij artikel.

• Fotomateriaal; ter ondersteuning en informatie. Zó doe je deze fitnessoefening.

• Foto –en illustratiemateriaal bij artikelen: vaak bewegend/ actief beeld. 

• Dik papier, glossy.

Cijfers:
• Maandblad

• Uitgever: Hearst

• ± $5,75 (USA) € 10,49 (EU)

• 1.516.006 abonnees (2005), 622.718 magazines in losse verkoop (audit bureau of circulations, themagazineguys.com).
• Verspreiding: wereldwijd, focus op USA

• Eigen editie: Zuid Afrika.

• Advertentie: Oprah Talkshow/ Bookclub/ Circle.

FELDERHOF

Voor wie
De doelgroep van Felderhof verdient bovenmodaal, heeft een positieve kijk op het leven en een bovengemiddelde interesse in kunst & cultuur, reizen, financiën, economie en politiek. Kerndoelgroep zijn mannen en vrouwen tussen 50 - 65 jaar. Secundair: mannen en vrouwen tussen 40 - 70 jaar.
Redactionele formule

• Pijlers: reizen, levenswijze, economie, culinair, beauty, film, filosofie, bezinning, design. Verwerkt in Ontmoetingen/ Verkenningen/ Bezieling/ La Dolce Vita.

• Coverteksten: ingetogen.

• Lange interviews, verhouding tekst/foto 70/30.

• Tekstueel: normaal tot redelijk ingewikkelde woordkeuze en zinsconstructies.

• Artikelen tot 8 pagina’s. 

• Vaste column: Rik Felderhof.

• Editorial: Rik Felderhof
• advertenties: wonen & design, reizen, energie, beauty, vrije tijd. 

• Advertentie: 10% van blad. Vrijwel altijd links. 

Grafische formule
• A4 formaat glossy.

• Dikte: 0,75 – 1cm.

• Coverfoto: naar hoofd- of openingsinterview.

• Coverteksten: ingetogen. Een tekst groot.

• Geen tot weinig illustraties

• Geen strip

• Fotomateriaal: Groot afgedrukt. Pagina of achtergrond opening interview/reportage.

• Fotomateriaal is scherp en bij interviews duidelijk geënsceneerd. Rustiek beeld, landschap.

• Kleurgebruik is rustig, harmonieus.
• Dik papier, glossy.
Cijfers

• Zes keer per jaar (Frequentie)

• Oplage; 80.000

• Verspreiding: hoofdzakelijk NL.

• € 4,95 p/nr.

• Uitgever: Sanoma (Sandra Dol)

GOEDELE
Voor wie
Vrouwen van 25-54 jaar, zonder mannen als secundaire groep uit te sluiten. Mentaliteitsblad, waarvoor de kritische lezer zeer bewust kiest. Zij of hij interesseert zich voor maatschappelijke thema’s en degelijke informatie.

Redactionele formule

· Pijlers: seks, televisie, beauty, cosmetica, relaties

· Luchtige teksten, geen moeilijk taalgebruik en korte zinnen. 

· Grof taalgebruik niet geschuwd.

· Coverteksten: shockeffect, refererend aan ‘kutblad’.
· Vaste columnisten: Hugo Borst, Marcel Vanthilt.
30 – 33% advertenties / advertorials: paginagroot. Erotica, parfum, cosmetica, media.
· Editorial: Goedele Liekens
· Plaats van advertenties: in grote mate links. Op eerste pagina’s spreads.

Grafische formule
•  A4 formaat glossy.

•  Dikte: 0,75 - 1 cm.

• Coverfoto: Goedele Liekens

• Coverteksten: 1 dik en groot (thema), overigen aan linkerzijkant pagina. 

•  Quote in interviews en reportages gemiddeld tot groot afgebeeld.

•  Veel fotomateriaal, paginagroot of halve pagina.  Scherp, deels afgestemd op thema.

•  Geen strip.

•  Simpel en strak kleur- en lettergebruik met hoofdkleur (rood). Weinig illustraties.

•  Kleuren fel/mat naar onderwerp en thema, gestyled.

•  Paginanummering, niet op advertentie.

•  Dik papier, glossy.


Cijfers
•  Oplage 220.000 (België en Nederland).

•  Maandblad

• € 3,95  (België) - € 4,50 (Nederland) p/nr. in kiosk.

• Aankondiging met 1 tv-spot. 

• Billboards en stadsadvertenties.

• Uitgever: Sanoma België

SONJA

Voor wie
Vrouwen (en mannen) tussen 20-65 jaar die zich bezig houden met hun figuur en/of het Sonja Bakker Dieet.

 Redactionele formule
• Pijlers: Dieet, Gezondheid, Fitness, Relaties, mode, koken, eten.

• Coverteksten: 4 nieuwe weekmenu’s, makkelijke recepten, trots in lingerie, als je puber te zwaar wordt, Sonja proof taarten.

• Interviews tot 3-5 pagina’s.
• Geen moeilijke woorden, makkelijk geformuleerde zinnen. 

• Vier spreads met ‘Sonja’s Motto’; een positief gezegde van Bakker.

• Receptpagina’s + foto: 43.

• Weekmenu’s van het Sonja Bakker Dieet.

• Rubrieken:

• SAS Dag, BN-er vertelt over wel of niet volgen van Bakkers dieet,

•Vragen aan; Sonja- Bakker beantwoordt vragen

• Man en motivatie; man verteld over volgen van dieet

• De aankomer; iemand die in gewicht is toegenomen

• Accessoires/uitgaan/ keuken.

• Artikelen vaak adviserend van karakter; hoe moet/zal/kan ik…, weekmenu.
• 3-5 % advertentie en advertorial ruimte.

• Advertenties: wasmiddelen, fiets(1), auto (1), voeding (supplementen en dieetproducten) 

• Advertentieruimte zowel rechts als links, geen spreads.
• Voorwoord: Sonja Bakker.
Grafische formule

• A4 formaat glossy

• Dikte: 0,5 cm – 0,75 cm.

• Coverfoto: Sonja Bakker

• Coverteksten: 6, eensgezind in grootte en kleur. 

• Quotes in artikel, tussen aanhalingstekens.

• Illustraties: kwart tot halve pagina, bij artikel.

• Fotomateriaal: informatie en advertentie

• Foto- en illustratiemateriaal bij artikelen: persoonlijk. Groot aandeel Bakker. 

• Dik papier, glossy.

Cijfers:
• Tweemaandelijks

• kost per nummer € 5,95

• Oplage: 200.000 (extra druk nr1 wegens succes: 100.000).

• Verspreiding: Nederland.

• Uitgeverij de Zonnestraal.(Koen Lenting, partner Bakker).

CATHERINE                                                                                              *( † sept. 2008 )

Voor wie
Vrouwen, 40 – 55 jaar, modaal of boven modaal inkomen, beroepsgeschoold tot hoger geschoold met een ‘vrije mentaliteit’. 

 Redactionele formule
• Pijlers: relatie& psyche, mode, beauty, huishouden, tuin, shopping, royalty, culinair.

• Coverteksten: Hoera, eindelijk perfecte jeans, bloem zoekt vaas, shoppen met Chantal Janzen, Bijna dood, bbq: de fik erin, gouden tips voor een goede relatie. 

• Interviews tot 3-4 pagina’s tekst. Extra foto’s.
• Incidenteel moeilijke woorden, makkelijk geformuleerde zinnen. 

• Catherine shoppen, favoriete items voor huis, tuin, keuken, jezelf.

• Reportage: veel fotomateriaal, met ondersteunende tekst.

• Rubrieken:

• Aan Catherine vertelt, schuldgevoel of dramatisch getint verhaal.

• Lieve Catherine, dokter Erik weet raad-  brievenrubrieken

• De Catherine lezeres, lezeres uitgelicht. 

• Make-over, voor huis, lezeres, make-up…

• Catherine’s keuze: films, kookboeken, tuinboeken, dvd, muziek, uitgaan, dingen doen.

• Artikelen gericht op Catherine Keyl, Catherine op reis, Catherine met BN-er, Catherine in jeans…
• 2-3 % advertentie en advertorial ruimte. 20% shopping pagina’s (schaduwadvertenties).

• Advertenties: reizen, voedingssupplementen, hoorapparaten, AM Magazine, cosmetica, audio, brillen.  

• Advertentieruimte zowel rechts als links, eenmaal spread. Veel producten verwerkt in Catherines keuze of Catherine shoppen.
• Voorwoord: Catherine Keyl.
Grafische formule

• A4 formaat glossy

• Dikte: 0,5 cm – 0,75 cm.

• Coverfoto: Sonja Bakker

• Coverteksten: 6, eensgezind in grootte en kleur. 

• Quotes in artikel, tussen aanhalingstekens.

• Illustraties: kwart tot halve pagina, bij artikel.

• Fotomateriaal: informatie en advertentie

• Foto- en illustratiemateriaal bij artikelen: persoonlijk. 
• Dik papier, glossy.

Cijfers:
• Tweemaandelijks – per april - mei 2008 maandelijks.

• € 5,95

• Oplage: 50.000 (maandelijks)

• Verspreiding: Nederland.

• Uitgever: Catherine Media BV - AM Media (Annemarie van Gaal)
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� Door EJJ van der Bent, studentnummer 2057240


VO onder begeleiding van M. Hamers.





� In deze scriptie worden de namen van egozines weergeven als eigen namen met hoofdletter aan het begin (bijv. Linda). De officiële namen van de egozines zijn (met uitzondering van Catherine) volledig in hoofdletters en in meerdere gevallen met een punt. (bijv. LINDA.) Ik heb dit achterwege gelaten omdat het verwarring brengt in de zinsconstructies of met de namen van de egofiguren.


� Deze benamingen zijn gepopulariseerd door een artikel van de Amerikaanse econoom Theodore Levitt  in het zakenblad Harvard Business Review in 1983. Over de precieze oorsprong en het ontstaan van de benamingen is geen duidelijkheid. De term ‘globalisation’ werd volgens de Amerikaanse krant de New York Times al in 1944 genoemd.


�  Onder BN-ers wordt hier verstaan: personen uit de Nederlandse media (televisie, showbizz, theater, literatuur, e.d.) die een groot bereik hebben onder de Nederlandse bevolking en door hun bekend –of beroemdheid een vorm van status en imago hebben verkregen.


�  Onder Imago wordt hier verstaan: Het voorstellingsbeeld v.h. individu; het collectief van sociale percepties en verwachtingen van en naar een individu. (E. Glassman, M. Hadad).


� �HYPERLINK "http://www.hyves.nl"�www.hyves.nl�, een in Nederland populaire online groepscommunity.


� Website You Tube houdt een lijst bij van filmpjes die het meest worden bekeken. In de maanden september en oktober zijn zeven van de tien meest bekeken filmpjes in Nederland gerelateerd aan idolen uit de muziek, film- of televisiewereld. 


� De som van banktegoeden, obligaties, aandelen aanmerkelijk�belang en overige aandelen, CBS.


� De informatie is afkomstig van egozines, websites, informanten en artikelen.
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