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1.
Inleiding

Ik heb een vrouwentijdschrift als onderwerp van onderzoek gekozen, omdat het medium vrouwentijdschrift een sterk gevestigd medium is. Geen ander publiekstijdschrift wordt zoveel gelezen. Welke aantrekkingskracht hebben ze en op welke lezeres/lezer? Wat voor spannende of intrigerende dingen staan erin? Deze vragen maakten me nieuwsgierig en zo ontstond het idee om inhoudelijk een onderzoek te doen naar één van de vele vrouwentitels. 
In eerste instantie dacht ik aan Linda dat leek me een interessant blad en dat stelde ik voor aan mijn begeleider. Die was het eens met mijn keuze, maar vroeg me ook nog naar het net op de markt geïntroduceerde blad SEN te kijken. Misschien was dat ook wel iets. Ook dat blad had een eigen gezicht in de persoon van Şenay Özdemir.
Eigenlijk was ik er toen snel uit. De ambities van de eigenaresse en hoofdredacteur spraken me aan. Zou ze die waar kunnen maken? Bovendien leek het blad me superdoelgericht en wilde ik ontdekken in welke opzichten het daardoor anders is dan de vrouwentijdschriften die zich richten op andere of bredere doelgroepen.

1.1 
Onderzoeksvragen

Mijn onderzoeksvragen zijn bedacht vanuit het idee om inhoudelijk en met behulp van relevante communicatietheorieën een vrouwentijdschrift te onderzoeken. Ik beperk me in deze vakreflectie tot één blad: het blad SEN. In mijn onderzoek van SEN probeer ik te achterhalen welk beeld SEN schetst van de leefwereld van mediterrane vrouwen. Dat wil zeggen in het leven van vrouwen die tot de tweede en derde generatie allochtonen behoren. 

De eerste onderzoeksvraag die ik wil beantwoorden is: Hoe ziet de leefwereld van de mediterrane vrouw eruit volgens het boodschapsysteem van SEN? 

De tweede onderzoeksvraag is: is het beeld dat SEN van de leefwereld van mediterrane vrouwen schetst ook het beeld dat de SEN-lezeres in SEN ziet? Ofwel, komt de leefwereld van de mediterrane vrouw die SEN in zijn boodschapsysteem laat zien overeen met de leefwereld van de mediterrane vrouw die de SEN-lezeres uit SEN haalt?

1.2 
Leeswijzer
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Om de onderzoeksvragen van mijn reflectie te beantwoorden zoek ik uit waar SEN over gaat. Dat doe ik niet alleen vanuit de theorie, maar ik probeer ook, door de lezeressen daarnaar te vragen, vanuit de praktijk te ontdekken waar SEN over gaat. Over de theoretische kant van mijn onderzoek gaat hoofdstuk 4. Daarin vertel ik over de visie en onderzoeksmethode van Gerbner, over de boodschapanalyse van Van der Mooren en over de manier waarop ik de boodschapanalyse van Van der Mooren heb toegepast. Ook mijn aanpak van het lezeressenonderzoek komt in dit hoofdstuk aan de orde. 

In hoofdstuk 5 zijn alle onderzoeksresultaten te vinden: de resultaten van de op SEN toegepaste boodschapanalyse en de resultaten van het onderzoek onder een aantal SEN-lezeressen. 

In hoofdstuk 6 laat ik zien hoe ik de onderzoeksresultaten verwerk in mijn conclusies. Ook kijk ik daar terug naar de ambities die de eigenaresse en hoofdredacteur Şenay Özdemir met SEN voor ogen had en beschrijf ik hoe ik nu tegen die ambities aankijk.

Het historisch perspectief van deze reflectie staat in hoofdstuk 2. Dat hoofdstuk gaat over het ontstaan en over de ontwikkeling van de vrouwenglossy. Ik laat in grote lijnen zien welke onderwerpen in vrouwentijdschriften en vrouwenglossy’s voorkomen. Ook laat ik daarin een overzicht zien van tijdschriften voor de allochtone doelgroep. Hoofdstuk 3 staat geheel in het teken van SEN, de vrouwenglossy die in mijn reflectie de hoofdrol speelt.

2. 
Ontstaan en ontwikkeling van de vrouwenglossy 

Vrouwentijdschriften zijn onder te verdelen in een aantal categorieën. Ten eerste is er de markt voor vrouwenweekbladen. Deze kunnen worden onderverdeeld in twee subcategorieën: general interest en gossipbladen. De general interestbladen zijn breed van opzet, serieus en spelen in op diverse onderwerpen die vrouwen interesseren. Voorbeelden van dit type bladen zijn Libelle, Margriet, Viva, Flair en Vriendin. 

De gossipbladen zijn smaller van opzet, minder serieus en spelen vooral in op de nieuwsgierigheid en behoefte aan sensatie. Voorbeelden zijn Privé, Story, Party en Weekend.

De tweede categorie vrouwenbladen zijn de vrouwenmaandbladen, die zich weer onderscheiden in glamourbladen (of glossy’s) en special-interestbladen. Special-interest bladen richten zich op een specifiek interessegebied, zoals eten, gezondheid, kinderen of opvoeding. Voorbeelden zijn Tip Culinair, Santé, Kinderen, Ariadne en Ouders van NU. De glamourbladen zijn in feite ook special-interestbladen aangezien hun inhoud zich voornamelijk richt op het uiterlijk van de vrouw. Het is een groeiend segment, dat zeer aantrekkelijk is voor uitgevers vooral vanwege de cosmetica-adverteerders die graag en veel in dit soort bladen adverteren. De belangstelling voor dit soort bladen groeide toen in de jaren tachtig bleek dat internationale titels zoals Cosmopolitan (van het Amerikaanse uitgeversconcern Hearst) en ELLE (van het Franse mediabedrijf Hachette) zeer succesvol waren. In de komende paragrafen zal dieper worden ingegaan op dit genre. (Naar: Van Hove, 2004)

2.1 
Ontstaan van vrouwenglossy’s in Nederland

De eerste glossy van Nederland, Avenue, verschijnt voor het eerst in 1965. Daarna volgt Elegance en dan blijft het een tijd stil.

Het echte glossy-tijdperk is in de jaren tachtig. Er verschijnen veel nieuwe glossy’s, vrijwel allemaal licentie-uitgaven van Amerikaanse of Franse originelen die dan al in veel landen worden uitgegeven.

De eerste licentie-uitgave van een glossy is Avantgarde (1980). Deze van origine Franse glossy richt zich op welstandige, hoger opgeleide vrouwen van 20 tot 39 jaar en gaat over mode, kunst, fotografie en culinaire onderwerpen.

In 1982 verschijnt Cosmopolitan. Dit is een van oorsprong Amerikaans tijdschrift. Cosmopolitan heeft als doelgroep vrouwen van 18 tot 35 jaar en gaat over mode en beauty, werk, carrière, reizen en vooral over de lezeres zelf: haar psyche, problemen, relaties en seksualiteit.

Harper’s Bazaar houdt het niet lang vol in Nederland. De titel, afkomstig uit Amerika, verschijnt hier van 1986 tot 1989 en bij een andere uitgever van 1989 tot 1990.Klopt dit? Harper’s Bazaar is een luxe modeglossy voor kapitaalkrachtige vrouwen van dertig jaar en ouder.

Ook voor deze doelgroep verschijnt in 1986 Nouveau.

Elle is een Franse glossy die voor het eerst verschijnt in 1989 en zich richt op vrouwen van 20 tot 40 jaar. De Elle-lezeres is een trendsetter die wat minder belangstelling heeft voor psychologische onderwerpen en meer voor mode en mensen die voorop lopen in het ontdekken en uitdragen van nieuwe levensstijlen.

Ook Marie Claire (1990) is een Franse titel voor vrouwen van 30 tot 40 jaar met reportages en life-style onderwerpen.

De laatste jaren verschijnen er veel nieuwe glossy’s. Zo komt er een aantal glossy’s voor jonge vrouwen en meisjes op de markt, waaronder ‘kleine zusjes’ van Elle (ElleGirl) en Cosmopolitan (CosmoGirl). Andere titels zijn: Starstyle, Glamour en Celebrity.
Ook zijn er I-magazines op de markt gekomen. Dit zijn glossy’s die een persoon als hoofdonderwerp hebben. Linda is hier een goed voorbeeld van. AM Magazine en SEN zijn dit in mindere mate. Verder zijn er nog zeer luxe glossy’s die vooral over geld lijken te gaan: Miljonair, Trendies en Talkies.

(Naar: Vegt, 2004 en Van Hove, 2004)

2.2 
Onderwerpen in vrouwenglossy’s

In deze paragraaf zal ik een aantal redactionele onderwerpen van vrouwenglossy’s (relaties, seksualiteit, consumptie, mode & schoonheid en carrière) kort bespreken. Hiervoor heb ik gebruik gemaakt van de studie van Ballaster e.a. die onderzoek hebben gedaan naar vrouwenbladen aan de hand van kwalitatieve inhoudsanalyse. Dit onderzoek heeft voor de analyse gebruik gemaakt van verschillende vrouwenbladen en glossy’s, waaronder de Britse Cosmopolitan. De Nederlandse editie van Cosmopolitan komt qua bladformule grotendeels overeen met de Amerikaanse en Britse editie (Vegt, 2004, p.48), waardoor de resultaten van dit onderzoek volgens mij ook toe te passen zijn op deze reflectie. 

2.2.1 
Relaties

Glossy’s willen zich graag richten op jonge, onafhankelijke en vrijgezelle vrouwen, maar de manier waarop deze vrouwen hun vrijgezellenstatus zouden moeten ervaren is altijd dubbelzinnig. In glossy’s wordt het single-zijn gepromoot als iets om van te genieten, tegelijkertijd wordt het wel gezien als iets tijdelijks. Single zijn is dus leuk, maar het vinden van een man waarmee een stabiele relatie kan worden opgebouwd, is toch uiteindelijk wat elke vrouw wil. (Naar Ballaster e.a., 1991, p.137-138). 

Hoewel de carrière van vrouwen in glossy’s serieuze aandacht krijgt, staat deze altijd op de tweede plaats ten opzichte van vooral de relaties met partners, maar ook de relatie met vrienden of ouders. ‘Relatie’ blijft echter een codewoord voor mannen, die eindeloos worden geanalyseerd en verklaard.

In Cosmopolitan wordt voortdurend gezocht naar de ‘nieuwe man’. In de glossy wordt steeds benadrukt dat de mannen moeten veranderen om bij de ‘nieuwe’ competente en zelfbewuste vrouw te passen. Het vinden van deze nieuwe man is echter niet gemakkelijk aangezien het overgrote deel van de hedendaagse mannen zich kenmerkt door tekortkomingen, ook psychisch. Aangezien er vanuit wordt gegaan dat mannen niet binnen korte tijd zullen veranderen, wordt de lezeres geleerd hoe ze om moet gaan met hun tekortkomingen en hoe ze daarin compromissen moet sluiten (Naar Ballaster e.a., 1991, p.140).

2.2.2 
Seksualiteit

Volgens Winship (1987) willen glossy’s het liefst seksuele verschillen bespreken in plaats van de ongelijkheid tussen mannen en vrouwen aan de orde te stellen. Ze zijn eerder voorstander van begrip en het sluiten van compromissen tussen de beide seksen om op deze manier een seksueel conflict op te lossen. (Naar Winship, 1987, in Ballaster e.a., 1991, p.143). 

In Cosmopolitan wordt vrouwelijke seksualiteit beschreven als heteroseksueel en actief. Seksuele aantrekkelijkheid en het bereiken daarvan wordt als zeer belangrijk beschouwd. Er staan veel artikelen in Cosmopolitan vanuit een mannelijk oogpunt over wat een vrouw ‘sexy’ maakt. (Naar Ballaster e.a., 1991, p.143). 

2.2.3 
Consumptie

Winkelen is in glossy’s niet alleen de ultieme vrijetijdsbesteding, het is ook een belangrijke vorm van zelfexpressie. Glossy’s willen de lezeres graag adviseren over producten in de vorm van speciale acties of aanbiedingen, producttesten en aanbevelingen. (Naar Ballaster e.a., 1991, p.149)

2.2.4 
Mode & Schoonheid

Mode en schoonheid vormen samen de belangrijkste onderdelen van de meeste vrouwenglossy’s. De bladen gaan er vanuit dat vrouwen veel belang hechten aan hun uiterlijk en hier ook dagelijks mee bezig zijn. Daarnaast wordt het bezitten van een aantrekkelijk uiterlijk, vooral sinds het populair worden van plastische chirurgie, als iets gezien wat maakbaar is. En hier komen de glossy’s om de hoek kijken. Zij bieden advies en hulp wanneer de lezeres niet meer zo strak in haar vel zit, haar garderobekast verjaard is, ze niet weet wat de laatste trends zijn of hoe ze make-up moet aanbrengen. Het verbeteren van het uiterlijk kost slechts tijd en moeite en is door het gebruik van bepaalde producten (waarvan volop advertenties in de glossy’s aanwezig zijn) voor iedereen weggelegd. (Ballaster e.a., 1991, p.151)

Volgens Ballaster e.a. (1991) schrijven glossy’s veel over het belang van jezelf mooi maken. Het is belangrijk dat er voldoende aandacht en zorg aan het uiterlijk wordt besteed en de glossy’s helpen hun lezeressen hierbij. 

In glossy’s zijn vooral dure kleding en beautyproducten dominant. De modereportages zijn uitbundig en stijvol en redactioneel nauwelijks te onderscheiden van advertenties.

Om hun lezeres te helpen bij het bereiken van dit schoonheidsideaal komen glossy’s elke maand met nieuwe diëten, (sport)oefeningen en advertenties voor afslankproducten en klinieken voor plastische chirurgie. Hoewel de laatste tijd meer nadruk wordt gelegd op ‘gezond’ zijn dan het hebben van maat 36, blijft een slank figuur de belangrijkste indicator van seksuele aantrekkelijkheid. Afvallen wordt echter niet als een groot probleem gepresenteerd. (p.150-151).

2.2.5 
Carrière

Glossy’s besteden veel aandacht aan werk en loopbaanmogelijkheden. Ze gaan ervan uit dat hun lezeressen carrières hebben, betaald werk belangrijk vinden en succesvol willen zijn. Cosmopolitan promoot het idee van de gemotiveerde en energieke vrouw en probeert dit te stimuleren bij haar lezeressen. De sleutel tot het succes van de vrouwen in het werk is effectief communiceren en assertiviteit. Problemen op de werkvloer zoals discriminatie en het gebrek aan kinderopvang krijgen echter weinig aandacht. (Naar Ballaster e.a., 1991, p.153-154)

2.3 
Tijdschriften voor de allochtone doelgroep

De laatste jaren zijn er veel tijdschriften verschenen voor de allochtone doelgroep. Volgens het multiculturele communicatie- en onderzoeksbureau MCA Communicatie worden in Nederland ongeveer 130 bladen uitgegeven die zich richten op allochtone lezersgroepen of gaan over de multiculturele samenleving. Daaruit maak ik op dat de markt voor deze bladen zeker aantrekkelijk is. 

Hieronder bespreek ik een aantal bladen dat, net als SEN, allochtone vrouwen als doelgroep heeft en een aantal bladen dat zich richt op allochtone jongeren.

Een van deze bladen is de multiculturele glossy Colorfull Magazine.

De glossy bestaat sinds februari 2006, wordt uitgegeven door J&R media en verschijnt zes keer per jaar in een oplage van 50.000. Colorfull Magazine is “voor blanke en gekleurde vrouwen van 18 tot 88 jaar en is de eerste multiculturele glossy in Nederland. Een blad voor de moderne vrouw, ongeacht leeftijd en afkomst. Een blad met mode, lifestyle, koken, steden en cultuur, maar vooral ook met columns en interviews met autochtone en allochtone vrouwen. Een blad met diepgang dat toch alle moderne vrouwen moet aanspreken. Naast diepgang ook luchtigheid. Een blad dat zowel de Nederlandse vrouw aanspreekt als de vrouwen van een andere afkomst.” (www.colorfull-magazine.nl)

Een ander tijdschrift dat gericht is op allochtone vrouwen, en wel tussen 19 en 49 jaar is Mavis Magazine. Dit blad is in 2004 opgericht door de Antiliaanse tv-persoonlijkheid Mavis Albertina. “Mavis Magazine is een human-interest tijdschrift, dat beoogt wederzijds vertrouwen, begrip en respect te kweken (...) Door de inhoudelijke en de multiculti grondslag neemt Mavis een unieke plaats in het huidige bladenlandschap.”

Mavis Magazine verschijnt zes keer per jaar, heeft een oplage van 20.000 en wordt uitgegeven door Mavis Productions BV. (www.mavis.nl)

Ook zijn er bladen die zich richten op allochtone jongeren, zoals Kef/ Magazine. 

Kef/ verschijnt in mei 2004 voor het eerst. “Kef/ is een opinie-style magazine voor Turkse jongeren tussen de 18 en 35 jaar dat aandacht schenkt aan de bruisende Turkse scene in Nederland en actuele onderwerpen bespreekt vanuit Turks perspectief. Kef/ verschijnt tweemaandelijks en wordt gemaakt door een groepje Turkse jongeren.” (...) Wij wilden niet langer wachten tot een grote uitgever het licht zag, en besloten zelf maar een magazine te beginnen. Voor onszelf en voor de 175.000 Turkse jongeren die behoefte hebben aan een eigen spreekbuis.” (www.kefmagazine.nl)

Een ander blad is Generation Now! voor allochtone en autochtone jongeren van 15 tot 23 jaar. Het blad komt voor het eerst uit in 1999 en verschijnt vijf keer per jaar in een oplage van 50.000. InterCreation geeft het blad uit. Scholen en instellingen kunnen een abonnement nemen op het blad waardoor de doelgroep het blad te lezen zou kunnen krijgen.

”Generation Now! speelt op een vanzelfsprekende manier in op de veelkleurige samenstelling van de jongeren vandaag. Zo is het een blad geworden waarin zowel autochtone als allochtone jongeren zich kunnen herkennen.” (Generation Now, 2004)

Mzine is een tijdschrift voor ‘zelfbewuste Nederlandse Marokkanen’ en heeft een oplage van 19.000 en meer dan 2.000 abonnees. De uitgever van Mzine is Diversity Affairs. “De bedenkers van Mzine richten zich op Nederlands-Marokkaanse jongeren van 14 t/m 35 jaar (...) De jongeren die van de basisschool overgaan naar de middelbare school en de groep die na de middelbare school vervolgopleidingen verricht en een positieve carrière in de Nederlandse maatschappij voor ogen heeft.” (www.mzine.nl)

Dit blad bestaat sinds vijf jaar en verschijnt elf keer per jaar. “Mzine is een eigentijds magazine voor Marokkanen in Nederland. De onderwerpen die worden gekozen behandelen vooral zaken die Marokkanen van de tweede en derde generatie in Nederland bezighouden. Mensen die weten wat ze willen en die een frisse kijk op de toekomst hebben.” (www.mzine.nl)

Ook bestaat het blad Contrast. Het blad verschijnt maandelijks in een oplage van 10.000 en wordt uitgegeven door Van Gennep. De doelgroep is multiculturele jongeren tussen de 20 en 40 jaar op HBO/WO-niveau. Contrast bestaat sinds 2001.

“Contrast is een journalistiek opinietijdschrift dat zich richt op de overeenkomsten tussen de diverse culturen en de dubbele identiteit als een gegeven beschouwt. Contrast verschaft inside informatie over de achtergronden, culturen, trends en ontwikkelingen binnen de diverse groepen allochtonen in de Nederlandse samenleving. (...) Contrastlezers hebben weliswaar een zeer diverse culturele achtergrond, maar hebben ook veel gemeen. De Contrastlezer is zelfbewust, nieuwsgierig, intelligent, maatschappelijk bewust en vanuit huis of werk verbonden met vraagstukken over integratie en emancipatie.” (www.contrastonline.nl)

Dit is een doorstart van de ‘oude’ Contrast die bestond van 1994 tot 2004 en uitgegeven werd door Reed Business Information. Deze wilde in 2004 niet meer verder met het blad vanwege de dalende advertentie-inkomsten en dalende abonnementengroei. Uitgeverij van Gennep heeft de titel overgenomen en gerestyled. (www.villamedia.nl)

Verder bestaan er ook online magazines voor allochtone jongeren zoals het digitale nieuwsmagazine www.maghrebmagazine.nl en uitgaanskrant Hallal op www.hallalonline.nl, beiden voor Marokkaanse jongeren.

Tot slot heb ik nog gekeken naar bladen met een allochtone doelgroep die het niet gered hebben. Na lang zoeken heb ik de titels Multined, Bijeen en Roof gevonden die het niet overleefd hebben. Uit dit kleine aantal lijkt het me onmogelijk te concluderen dat het voor bladen met een allochtone doelgroep moeilijk is om te overleven.

3.
Ontstaan van SEN

Het eerste nummer van SEN komt uit in april 2004. Oprichtster van het blad is Şenay Özdemir, een journaliste met een Turkse achtergrond. Haar idee voor SEN ontstond door de vele reacties op de website www.senay.nl, waar (allochtone) vrouwen haar vragen konden stellen uiteenlopende dingen.

“(...) In mei 2003 ben ik als ‘ervaringsdeskundige’ begonnen met de website senay.nl om een luisterend oor te bieden aan andere vrouwen – Turks, maar ook Nederlandse vrouwen die met buitenlandse mannen zijn getrouwd. Die hebben dezelfde vragen. Dat ze de deur niet meer uitmogen, hoe ze de kinderen moeten opvoeden.” (Özdemir, Van Zeep tot Soap, 2004, p.16)

"Heel snel bleek dat de jonge vrouwen in mijn doelgroep inderdaad veel behoefte hebben aan steun en informatie. In een paar maanden tijd had ik zestigduizend hits." (Özdemir, Het Parool, 8 maart 2004, p.17)

Vanwege het succes van de site besluit Özdemir een blad uit te geven voor allochtone vrouwen met de titel SEN, wat ‘jij’ betekent in het Turks. Zij doet dit in eigen beheer via haar uitgeverij Medusa Media.

Maart 2005 wordt bekend dat Sanoma een minderheidsbelang in SEN neemt. (M. Sevil, Het Parool, 17 maart 2005, p.99) Volgens een woordvoerder van Sanoma wordt de doelgroep van SEN “een steeds belangrijkere groep vrouwen en Sanoma wil via SEN contact met hen leggen en houden”. (K. de Boer, Het Parool, 17 maart 2005, p.99)

Vanaf begin 2006 is SEN gerestyled en wordt SEN ook in België verspreid. De oplage van SEN is 25.000 stuks in Nederland en 5.000 stuks in België. (www.senmagazine.nl)
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3.1 
Doelstellingen

Özdemir miste in de bestaande glossy’s de invalshoek van de allochtone vrouw. “Ik ga bij het maken van dit blad helemaal van mezelf uit. Ik ben dol op bladen. Als je zo'n lekker dik blad koopt, voelt dat altijd als een cadeautje aan jezelf. Maar wat ik mis, is mezelf, mijn eigen verhaal. Het gaat toch altijd over blanke Nederlandse vrouwen. Ik voel me echt op-en-top Nederlands, maar ik draag ook een andere cultuur met me mee, die ik nergens terugzie. Een cultuur die maakt dat ik dingen vaak anders beleef dan 'jullie'.”

“Ik ga naar andere feesten, ik rouw anders als er iemand overlijdt. En ik weet dat er heel veel vrouwen rondlopen met dat idee, en de behoefte aan herkenning. 'Ben ik nou gek of ben ik echt de enige die met een bepaald probleem zit?' Nee dus, zou ik die vrouwen graag door middel van SEN willen zeggen." (Özdemir, Het Parool, 8 maart 2004, p.17)

Met SEN wil Özdemir meer aansluiten op de wereld van allochtone vrouwen: “Mijn missie is om een gezicht en een stem te geven aan Turkse vrouwen. Er wordt over hen gepraat alsof we weten wie ze zijn. Je hoort alleen maar over huwelijksproblemen, integratieproblemen. We hebben haar niet gehoord over seks, het milieu, haar ambities, haar financiële situatie. Hoe moeilijk het is kinderen op te voeden of getrouwd te zijn met een jaloerse, bezitterige machoman. Wat SEN gaat doen is deze vrouwen helpen een zelfstandig en onafhankelijk bestaan te leiden, zodat ze meer zelfvertrouwen krijgen. En ik wil dat zo goed doen dat élke vrouw het gaat lezen. (...) SEN moet ook hèt punt worden voor mensen en instituties die deze vrouwen niet konden bereiken: de overheid, het bedrijfsleven.” (Özdemir, Van Zeep tot Soap, 2004, p.16)

Ook wil Özdemir door middel van SEN een ander beeld neerzetten van de allochtone vrouw. "Het beeld dat autochtone Nederlanders hebben van Turkse vrouwen, klopt vaak niet. Wij laten ze dus net even anders zien." (Özdemir, Het Parool, 8 maart 2004, p.17)

In SEN wil ze niet de nadruk leggen op het islamitische geloof dat veel van haar lezeressen aanhangen. "Veel lezeressen zijn islamitisch, dus wellicht komen er passages bij over hoe de koran op dit punt geïnterpreteerd kan worden. Ik wil niet shockeren, maar ik ga ook niets uit de weg." (Özdemir, Het Parool, 8 maart 2004, p.17)

Kortom, de doelstellingen die Özdemir voor SEN nastreeft zijn:

· een gezicht en een stem geven aan Turkse vrouwen,

· Turkse vrouwen helpen een zelfstandig en onafhankelijk bestaan te leiden zodat ze meer zelfvertrouwen krijgen,

· hèt punt worden voor mensen en instituties die allochtone vrouwen niet konden bereiken: de overheid en het bedrijfsleven,

· SEN zo goed maken dat elke vrouw het gaat lezen.

3.2 
Doelgroepen en lezeressenprofiel

De primaire doelgroep van SEN – dat wil zeggen de groep van lezeressen waar het tijdschrift zich uitsluitend of hoofdzakelijk op richt (naar Vegt in Van Zeep tot soap, 2004, p.40) – bestaat volgens Özdemir uit “vrouwen van 20 tot 35 jaar met een mediterrane (Turkse, Marokkaanse, Egyptische en dergelijke) achtergrond. Kenmerkend voor deze vrouwen is dat zij allen dezelfde migratieachtergrond hebben, dat zij eenzelfde geloofsovertuiging hebben (niet per se praktiserend) en als laatste dat zij hun toekomst hebben gericht op Nederland.” (...)

“Behalve deze primaire doelgroep is er ook nog een groep autochtone en niet-mediterrane allochtonen die een relatie hebben met een mediterrane man of gewoon geïnteresseerd zijn in een vrouwenblad met een mediterrane insteek.” (www.senmagazine.nl) Dit is de secundaire doelgroep van SEN.

Behalve de kenmerken van SEN’s doelgroepen heb ik ook informatie gevonden over het profiel dat door de SEN-redactie aan de lezeressen wordt toegeschreven. Dit lezeressenprofiel bevat informatie over de karaktereigenschappen van de SEN-lezeres, over haar leesgedrag, over haar (werk)activiteiten en dergelijke. 

“De lezeres van SEN is ambitieus, modern, heeft meer vrijheden en is opener dan de generatie vóór haar. Ze heeft in toenemende mate gestudeerd of studeert nog. Daardoor bekleedt ze ook vaker interessante posities binnen het bedrijfsleven, waardoor haar besteedbaar inkomen toeneemt. Omdat ze niet vaak uit gaat, compenseert ze dat met dure merkproducten (kleding, schoenen, brillen, veel cosmetica en mobiele telefonie). Daarnaast doet ze ook thuis meer aan haar 'uitzet' dan autochtone vrouwen en besteedt daar veel geld aan.

Het inkomen van het huishouden van de lezeressen ligt in 62% boven modaal. Van de lezeressen die een levensovertuiging hebben (76%), is 63% moslim. Ook zijn de lezeressen hoger opgeleid. 58% doet of deed een HBO- of universitaire studie.”

“De lezersgroep van SEN leest naast SEN weinig andere tijdschriften en SEN is voor hen vaak een reden om een tijdschrift te gaan lezen. Als ze toch tijdschriften lezen, zijn dit (in volgorde van belangrijkheid) Cosmopolitan, Glossy, Flair, Beau Monde, Viva. Mediterrane SEN-vrouwen zijn voornamelijk te vinden in de grote steden in de randstad en daarnaast ook in Lelystad, Almere, Den Bosch, Arnhem, Amersfoort, Nijmegen, Enschede, Deventer, Tilburg, Groningen en Eindhoven. Deze groep heeft een sterk eigen netwerk en heeft daarbij een groot communitygevoel.” (www.senmagazine.nl)
4. 
Onderzoek

Om mijn onderzoeksvragen ‘Hoe ziet de leefwereld van de mediterrane vrouw eruit volgens het boodschapsysteem van SEN?’ en ‘Is het beeld dat SEN van de leefwereld van mediterrane vrouwen schetst ook het beeld dat de SEN-lezeres in SEN ziet?’ te kunnen beantwoorden heb ik twee soorten onderzoek gedaan. Een boodschapanalyse die vergelijkbaar is met de boodschapanalyse die Van der Mooren heeft gebruikt bij haar analyse van het meisjesblad Yes en een zelf samengesteld en uitgevoerd lezeressenonderzoek. 

Met behulp van een boodschapanalyse probeer ik te achterhalen welk beeld SEN schetst van de leefwereld van haar lezeressen. Ofwel hoe de leefwereld van de mediterrane vrouw eruit ziet volgens het boodschapsysteem van SEN. In het lezeressenonderzoek vraag ik een aantal SEN-lezeressen welke onderwerpen en welke personen zij in SEN aantreffen. Ook vraag ik hun mening over zaken die volgens SEN voor mediterrane vrouwen nastrevenswaardig zijn. 

In de hierna volgende paragrafen licht ik de boodschapanalyse en het lezeressenonderzoek verder toe. Bij het lezeressenonderzoek beschrijf ik de gevolgde werkwijze, de samenstelling van de onderzoeksgroep en de manier waarop de respondenten van de onderzoeksgroep zijn geworven. Bij de boodschapanalyse ga ik eerst in op de theorie en de achtergrond van het boodschapsysteem. Verder zijn de verschillende onderdelen van de door Van der Mooren ontwikkelde boodschapanalyse aan de orde en de manier waarop ik zelf een daarmee vergelijkbare boodschapanalyse op SEN heb toegepast.

4.1 
Boodschapanalyse

Net als Van der Mooren in haar studie van Yes ga ik er van uit dat ook SEN een boodschapsysteem heeft. Een boodschapsysteem is een geheel van boodschappen dat door de media wordt verspreid met bepaalde karakteristieken en een bepaald patroon. Deze karakteristieken en patronen hebben betrekking op:

· wat erin voorkomt en hoe vaak, 

· wat het relatieve belang is van wat erin voorkomt,

· welke waardeoordelen eraan worden gegeven, en

· de onderlinge verbanden tussen de verschillende boodschappen. (Naar Van der Mooren, 2001, p.22)

Het idee van een boodschapsysteem komt voort uit de visie dat er in mediaboodschappen telkens bepaalde elementen op een specifieke manier terugkeren. Dit is althans de visie van George Gerbner, een Amerikaanse communicatiewetenschapper die in de jaren zestig begon met onderzoek naar het medium televisie. Volgens hem het belangrijkste medium voor de overdracht van cultuur. Gerbner spreekt van een boodschapsysteem met bepaalde karakteristieken. “Media vertellen ons “what is, what is important, what is right/wrong, good/bad, etc., what is related tot what”. Deze vragen zijn gerelateerd aan de vier aspecten van een boodschapsysteem: respectievelijk “existence”, “priorities”, “values” en “relationships”. In zijn analyse van de karakteristieken van het boodschapsysteem, de “Message System Analysis” (MSA), kijkt Gerbner voor deze aspecten respectievelijk naar “attention” (wat komt voor en hoe vaak), “emphasis” (wat is het relatieve belang van wat voorkomt), “tendency” (welke waardeoordelen worden gegeven aan wat voorkomt) en “structure” (wat is het patroon, de onderliggende structuur)”.

 (Gerbner in Van der Mooren, 2001, p.13 en 14) 

De visie en onderzoeksmethoden van Gerbner zijn gebaseerd op de zogenaamde Culturele Indicatoren-benadering. Een benadering die de cultuur beschouwt als een geheel van gedeelde praktijken, waarbij massamedia een centrale functie vervullen als cultiverende instituties. (naar Van der Mooren, 2001 p.12) 

Niet alleen Gerbner maar ook Van der Mooren neemt de Culturele Indicatoren-benadering als uitgangspunt. Haar onderzoeksmethode, de zogenaamde boodschapanalyse, is opgebouwd uit een inventariserende domeinanalyse en een argumentatie- en verhaalanalyse.

“Het belangrijkste doel van de domeinanalyse is te achterhalen welke domeinen van de leefwereld van meisjes in het blad (Yes) aan de orde komen. Domeinen zijn de verschillende deelgebieden van de dagelijkse leefwereld van mensen. Voorbeelden van domeinen zijn ‘gezondheid’ en ‘werk/studie’’. Elementen van domeinen zijn ‘kennis’, ‘handeling’, ‘objecten’ en de personen die daarbij een rol spelen. Patronen in domeinen verwijzen naar de cultuur van de samenleving. (Van der Mooren, 2001, p.40) 

Een leefwereld kan worden omschreven als het min of meer vaste patroon van denken en handelen van mensen in het leven van alledag; dit heeft betrekking op uiteenlopende onderwerpen, waar bepaalde betekenissen aan worden gekoppeld, en het vindt plaats in verschillende contexten. (Van der Mooren, 2001, p.23, 46)

In de domeinanalyse wordt niet alleen nagegaan welke domeinen in het algemeen voorkomen, maar ook wordt vastgesteld welke domeinen in het blad in het middelpunt van de belangstelling staan, de zogenoemde ‘centrale domeinen’. Dit geeft aan wat volgens het blad de prioriteiten in het leven van de lezer zijn. (Van der Mooren, 2001 p.53) 

Van der Mooren ontleent haar domeinen aan de aandachtsgebieden die worden onderscheiden door de Nederlandse ministeries, want “wat een rol speelt in de leefwereld van meisjes en hun tijdschriften staat niet los van wat in de samenleving als geheel als belangrijk wordt beschouwd.” Omdat de indeling van de aandachtsgebieden van de ministeries volgens Van der Mooren te globaal waren voor de leefwereld van meisjes, heeft zij deze aangepast. Daarbij heeft zij gebruik gemaakt van diverse literatuur over meisjes- en vrouwenbladen (o.a Mc Robbie, 1991; Van Zoonen & Hermes, 1988) en van de MSA van Gerbner. Van der Moorens vertaling van de aandachtsgebieden van de Nederlandse ministeries leverde de volgende domeinen op:

	1.
	De persoon zelf
	11.
	Voeding

	2.
	Relatie tot partner
	12.
	Wonen

	3.
	Relatie tot peers – algemeen
	13.
	Huishouden

	4.
	Relatie tot familie
	14.
	Zorgtaken

	5.
	Relatie tot volwassenen - algemeen
	15.
	Financiën

	6.
	Vrije tijd
	16.
	Vervoer

	7.
	Mediawereld
	17.
	Cultuur

	8.
	Gezondheid
	18.
	Milieu

	9.
	Onderwijs
	19.
	Paranormale zaken

	10.
	Werk
	20.
	Anders


“Om meer te kunnen zeggen over de invulling van de domeinen in een blad wordt vastgesteld welke elementen er een in rol spelen en op welke manier. Volgens Spradley zijn personen en hun handelingen belangrijk in relatie tot de domeinen. Aan de hand van wat verschillende actoren zeggen en doen, wordt culturele kennis verkregen met betrekking tot de domeinen. Welke categorieën actoren voorkomen in de verschillende rubrieken van Yes in het algemeen en meer specifiek binnen bepaalde domeinen, zegt iets over de rol die zij volgens Yes spelen in de leefwereld van de lezeres.” (Van der Mooren, 2001, p.48)

Van der Moorens categorieën van personen zijn:

	1.
	Willekeurige vrouwen
	11.
	Overige leeftijdgenoten

	2.
	Partner
	12.
	Docenten

	3.
	Vriendinnen
	13.
	Baas/chef

	4.
	Ouders
	14.
	Collega’s

	5.
	Zussen/broers
	15.
	Kinderen

	6.
	Willekeurige mannen
	16.
	Hoofdpersonen verhaal

	7.
	Vrienden
	17.
	SEN

	8.
	Deskundigen/professionals
	18.
	Fotomodellen

	9.
	Beroemdheden
	19.
	Ex-partner van de hoofdpersoon

	10.
	Overige familieleden
	20.
	Anders


Nadat aan de hand van de domeinanalyse is vastgesteld welke domeinen en personen van de leefwereld van de lezer/lezeres voorkomen en welke domeinen centraal staan in het blad, wordt in de argumentatie-analyse nagegaan hoe het blad invulling geeft aan de domeinen. In de argumentatie-analyse wordt voor een aantal in het blad belangrijke domeinen vastgesteld welke thema’s binnen die domeinen belangrijk zijn en welke nastrevenswaardigheden in dit verband worden gepresenteerd. (Naar Van der Mooren, 2001, p.56)

In de verhaalanalyse tenslotte wordt, net als in de argumentatie-analyse, voor een aantal in het blad belangrijke domeinen vastgesteld welke thema’s binnen die domeinen belangrijk zijn en welke nastrevenswaardigheden in dit verband worden gepresenteerd. Het verschil met de argumentatie-analyse is dat in de fictierubrieken deze kenmerken worden opgehangen aan het denken en handelen van de verhaalpersonages die een rol in de verhalen spelen. (Naar Van der Mooren, 2001, p.59)

4.1.1 
Werkwijze

Het boodschapsysteem van SEN heb ik onderzocht met behulp van een boodschapanalyse die vergelijkbaar is met de boodschapanalyse die Van der Mooren heeft toegepast bij haar analyse van het meisjesblad Yes. Mijn analyse is in zoverre vergelijkbaar, dat ik bepaalde onderdelen van de analyse anders heb aangepakt of achterwege heb gelaten. Zo ben ik in mijn domeinanalyse niet zoals Van der Mooren uitgegaan van rubrieken, maar van domeinen. Bovendien heb ik, omdat Yes een andere doelgroep bedient dan SEN, de domeinen van Van der Mooren aangepast om deze beter te laten passen bij de doelgroep van SEN. Verder heb ik gekeken naar de domeinen die voorkomen in de in 2004 onder allochtone vrouwen gehouden enquête in opdracht van het Persmuseum: Resultaten enquête vrouwentijdschriften. En ook daarin waren voor mijn analyse bruikbare domeinen te vinden. Zodoende heb ik een combinatie gemaakt van deze beide ‘domeinbronnen’. 

De aanpassingen die ik ten behoeve van de domeinanalyse van SEN heb gedaan laten zich als volgt omschrijven:

· Het domein ‘relatie tot volwassenen’ heb ik niet overgenomen. Dit is voor meisjes een belangrijk domein, maar de lezeres van SEN is al volwassen. Dit domein is voor hen niet van toepassing.

· De twee domeinen ‘onderwijs’ en ‘werk’ heb ik samengevoegd tot één domein ‘werk/studie’, omdat het onderscheid niet zo groot is.

· Het domein ‘relatie tot partner’ noem ik ‘liefde/romantiek’, omdat dit volgens mij duidelijker maakt waar dit domein over gaat. Op deze manier is het domein ook iets breder. Je kan natuurlijk verliefd op iemand zijn, zonder dat het je partner is.

· Het domein ‘vervoer’ heb ik laten vervallen. ‘Vervoer’ vind ik een onduidelijk domein, zeker in SEN waar je dit domein niet tegenkomt.

· Ik miste het domein ‘doorbreken taboes’, terwijl dit domein in de enquête van het Persmuseum als belangrijk naar voren komt in het leven van allochtone vrouwen/meiden. 

· Het domein ‘relatie tot peers – algemeen’ heb ik ‘relatie tot vrienden’ genoemd. Ik denk dat het dan duidelijker is waar dit domein over gaat. Ook is ‘peers’ naar mijn idee een (te) breed begrip. Peers zijn alle leeftijdgenoten van de persoon. ‘Relatie tot vrienden’ is meer afgebakend, het beperkt zich alleen tot de vrienden.

· Het domein ‘cultuur’ heb ik ‘cultuur(-verschillen)’ genoemd, omdat de allochtone vrouwen vaak in twee culturen leven en ook de verschillen tussen die culturen belangrijk zijn in hun leefwereld.

· Ik heb het domein ‘religie’ toegevoegd, omdat dat domein als belangrijk naar voren is gekomen in de leefwereld van de allochtone vrouw in de enquête van het Persmuseum.

Met deze aanpassingen kom ik op twintig domeinen, die ik gebruik voor mijn domeinanalyse van SEN: 

	1.
	De persoon zelf
	11.
	Huishouden

	2.
	Liefde/romantiek
	12.
	Zorgtaken

	3.
	Relatie tot vrienden
	13.
	Financiën

	4.
	Relatie tot familie
	14.
	Doorbreken taboes

	5.
	Vrije tijd
	15.
	Cultuur(-verschillen)

	6.
	Mediawereld
	16.
	Milieu

	7.
	Gezondheid
	17.
	Paranormale zaken

	8.
	Werk/studie
	18.
	Religie

	9.
	Voeding
	19.
	Emancipatie vrouwen

	10.
	Wonen
	20.
	Anders


De analyse van personen, ook een onderdeel van de domeinanalyse, heb ik niet aangepast. Daarin volg ik de categorieën van personen (zie paragraaf 4.1) die Van der Mooren hanteert. Ik denk namelijk dat deze categorieën ook bruikbaar zijn voor de domeinanalyse van de doelgroep van SEN.

Voor mijn domeinanalyse heb ik tien SEN’s bestudeerd door te lezen en geturfd hoe vaak de door mij gehanteerde domeinen en personen voorkomen. Ik heb er voor gekozen om SEN’s te bekijken die zijn verdeeld over drie jaargangen om zodoende een zo evenwichtig mogelijk beeld van de inhoud van SEN te krijgen. 

Ten behoeve van de argumentatie-analyse heeft Van der Mooren bij de belangrijkste domeinen ook de belangrijkste thema’s benoemd, bijvoorbeeld het thema ‘de moeder-dochterband’ bij het domein ‘relatie tot familie’. Net als de domeinen heb ik ook de thema’s van Van der Mooren aangepast, zodat deze beter aansluiten bij de doelgroep van SEN. De belangrijkste thema’s die ik gebruik voor mijn argumentatie-analyse zijn:

· De persoon zelf: uiterlijk

uiterlijke verzorging

· Werk/studie



werken aan de toekomst

· Cultuur(-verschillen)


verschillen tussen culturen

de eigen cultuur

· Liefde/romantiek


beeld van mannen

lust&lichaam

omgaan met relatieproblemen/het einde van een relatie

· Bij ‘de persoon zelf: uiterlijk’ onderscheidt Van der Mooren nog het thema ‘problemen met betrekking tot het uiterlijk’. Dit thema gebruik ik niet, omdat dit niet de invalshoek is van SEN. Hier wordt (bijna) niet over geschreven. 

· Van der Mooren onderscheidt bij ‘de persoon zelf’ ook nog het karakter. Dit neem ik niet over, omdat ook hierover eigenlijk niet wordt geschreven in SEN.

· Het domein ‘cultuur(-verschillen)’ is geen domein van Van der Mooren dus kan ik daar ook geen thema’s van overnemen.

· Bij ‘liefde/romantiek’ is mijn thema ‘lust&lichaam’ vergelijkbaar met ‘de technische details van het lichaam m/v’ en ‘vrijverkeersregels’

· ‘beeld van jongens en manzijn’ noem ik ‘beeld van mannen’, omdat jongens niet in SEN voorkomen en ‘manzijn’ naar mijn idee te beperkt is.

· Van der Moorens thema ‘ homoseksualiteit’ is iets wat niet in SEN voorkomt.

· Ook over de thema’s ‘single-zijn’ en ‘contact leggen’ wordt in SEN niet veel geschreven. Dit thema heb ik dan ook niet meegenomen.

· Van der Moorens thema’s ‘omgaan met relatieproblemen’ en ‘het einde van een relatie’ heb ik geschaard onder één begrip, namelijk ‘relatieproblemen’.

De verhaalanalyse, het derde onderdeel van de boodschapanalyse, heb ik in zijn geheel achterwege gelaten omdat SEN geen fictierubrieken heeft en deze dus niet bijdragen aan het beeld van de leefwereld van de lezeressen dat in SEN wordt gepresenteerd.

4.2 
Lezeressenonderzoek

Dat het ingewikkeld zou zijn om abonnees te benaderen had ik niet vermoed. Ik dacht namelijk dat je voor een lezeressenonderzoek de abonnees van het blad dat je wilt onderzoeken gewoon zou kunnen benaderen. Toen ik de SEN-redactie vertelde dat ik hun blad wilde onderzoeken en dat ik daarvoor de SEN-abonnees zou willen benaderen, werd mij al snel duidelijk dat dat niet zo is en dat je te maken hebt met privacy-beschermende regels. Kortom, toegang tot het SEN- abonneebestand behoorde niet tot de mogelijkheden. Begrijpelijk, maar hoe zou ik dan te weten komen wat de lezeressen van SEN vinden? Van internet wist ik dat er in mei dit jaar door SEN zelf een lezeressenonderzoek was gehouden. Maar ook het verzoek aan de SEN-redactie tot inzage van dit onderzoek kwam uit op een ‘nee’. Concurrentie-overwegingen? 

4.2.1 
Werkwijze
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Omdat SEN een relatief kleine oplage (25.000) heeft en er geen mogelijkheid was de abonnees direct te benaderen was het te verwachten dat ik mijn onderzoek met een kleine groep respondenten zou moeten uitvoeren. Daarom heb ik gezocht naar een werkwijze waarmee met een kleine groep zoveel en zo gericht mogelijk informatie kon worden verzameld. Ik koos voor kwalitatieve methode, waarin individueel te beantwoorden vragen, individueel uit te voeren opdrachten en groepsdiscussies worden gecombineerd. De individueel te beantwoorden vragen zijn schriftelijk vastgelegd op de vragenlijsten. De individueel uit te voeren opdrachten zijn vastgelegd op geeltjes en flip-overs en van de groepsdiscussies zijn aantekeningen gemaakt op video. Zie verder de vragen en topics van het lezeressenonderzoek in bijlage III en de vragenlijst in bijlage IV. 
4.2.2 
Samenstelling van de onderzoeksgroep

In mijn onderzoek wil ik de SEN-lezeres aan het woord laten. Daarom heb ik voor de onderzoeksgroep vrouwen geselecteerd aan de hand van kenmerken die minimaal vergelijkbaar en liefst gelijk waren aan de kenmerken van de primaire doelgroep van SEN: vrouwen van 20 tot 35 jaar met een mediterrane cultuur. De ‘mediterrane cultuur’ – een idee van Özdemir die “een positiever woord (dan allochtoon) wilde voor al die mooie vrouwen van buitenlandse afkomst” (Cappuccino, 5 augustus 2006) - heb ik uitgelegd als tweede en derde generatie allochtonen. De term tweede generatie allochtonen houdt in dat iemand geboren is in Nederland en tenminste één ouder heeft die in het buitenland is geboren. Bij de derde generatie allochtonen zijn beide ouders in Nederland geboren en is tenminste één grootouder in een niet-westers land is geboren (CBS, 2003). 

Ik heb geworsteld met het door Özdemir genoemde doelgroepkenmerk ‘een zelfde geloofsovertuiging (niet per se praktiserend)’. Bedoelt ze daarmee de islamitische geloofsovertuiging? Ook kon ik niet achterhalen of het perse één en dezelfde geloofsovertuiging moest zijn. Uit het SEN-lezeressenprofiel haal ik namelijk dat van de lezeressen die een levensovertuiging hebben (76%), 63% moslim is. Vanwege deze onduidelijkheid heb ik het kenmerk van de geloofsovertuiging niet meegenomen in mijn onderzoeksgroepselectie. 

Aanvullend op de hiervoor genoemde selectiekenmerken vond ik het belangrijk dat de respondenten iets met tijdschriften en/of vrouwenbladen hadden. Bijvoorbeeld omdat ze een abonnement hebben, omdat ze regelmatig tijdschriften en/of vrouwenbladen lezen. Dat ze daarover een mening hebben of anderszins laten blijken inhoudelijk goed op de hoogte te zijn van wat er in tijdschriften en/of vrouwenbladen is te vinden. Ook met dit kenmerk is rekening gehouden tijdens de onderzoeksgroepselectie. In bijlage V is een overzicht opgenomen met daarin de kenmerken van de geselecteerde onderzoeksgroep. 
4.2.3 
Werving van de onderzoeksgroep

Geen toegang tot het SEN-abonneebestand betekende dat ik een creatieve oplossing moest bedenken om aan respondenten te komen. Ik begon in mijn directe omgeving en vroeg collega’s, kennissen, vrienden en vriendinnen of zij jonge vrouwen kenden die aan het profiel van de door mij gezochte respondent voldeden. Maar SEN heeft een relatief kleine oplage en er was dus ook maar één bekende die wel eens gehoord had van SEN. Samen met haar en wat andere vriendinnen hebben we toen nagedacht over plaatsen waar de kans dat we vrouwen voor mijn onderzoeksgroep zouden kunnen vinden het grootst was. Eén ding dat de respondenten van de onderzoeksgroep gemeen zou moeten hebben is een hogere opleiding. En zo besloten we naar twee locaties (Wijnhaven en Museumplein) van de Hogeschool Rotterdam te gaan. Daar spraken we zoveel mogelijk allochtone studentes aan over het onderzoek met de vraag ons te mailen of te bellen als ze ons wilden helpen door in het lezeressenonderzoek als respondent te fungeren. 11 studenten hebben gemaild en gebeld. Daarvan bleven er 9 over die voldeden aan de voorwaarden voor deelname aan het onderzoek. Nadat ik verschillende onderzoeksdata aan hen had voorgelegd bleven er 7 over die op 13 juli een paar uur vrij konden maken. Uiteindelijk was er nog één last minute afzegging en bleven er 6 respondenten over, waarmee ik het onderzoek bij mijn ouders thuis heb uitgevoerd. 
5. 
Onderzoeksresultaten

In het lezeressenonderzoek heb ik gebruik gemaakt van een kwalitatieve methode. Daarbij heb ik geprobeerd met een kleine onderzoeksgroep zo veel mogelijk inzicht te verzamelen in het beeld dat de respondenten van de leefwereld van mediterrane vrouwen naar voren zagen komen in SEN. Omdat de onderzoeksgroep van geringe omvang was en omdat ik met gedeeltelijk gestructureerde vragen en topics heb gewerkt, kunnen de resultaten van mijn lezeressenonderzoek (statistisch) niet worden gegeneraliseerd naar de totale lezeressenpopulatie van SEN. Ik heb ze opgevat als een aanwijzing voor het beeld dat er van mediterrane vrouwen in SEN wordt geschetst. 

Zoals ik heb toegelicht in paragraaf 4.1.1 heb ik de boodschapanalyse van Van der Mooren op onderdelen aangepast om daarmee beter aan te sluiten op de door mij onderzochte doelgroep, de SEN-lezeres. Of deze aanpassingen wetenschappelijk verantwoord zijn, weet ik niet. Het ging mij er om dat ik met behulp van de theorie op een gestructureerde manier naar een antwoord op mijn onderzoeksvragen toe kon werken. En daarbij hebben de aanpassingen op Van der Moorens boodschapanalyse mij geholpen. 

Tot slot: met de rapportages in de vorm van percentages en cijfers wil ik niet de indruk wekken dat er sprake is van kwantitatief onderzoek. Ze zijn bedoeld om mij te helpen bij de beeldvorming van wat veel of weinig voorkomt en bij de vergelijking van de resultaten van mijn boodschapanalyse en de resultaten van het lezeressenonderzoek.

5.1 
Domeinanalyse

Aan de hand van de door mij onderscheiden domeinen (zie paragraaf 4.1.1) heb ik in tien SEN’s uit de jaargangen 1 t/m 3 onderzocht en geturfd welke domeinen in SEN voorkomen en hoe vaak ze voorkomen. Ik heb nummers uit drie jaargangen genomen om een zo evenwichtig mogelijk beeld te krijgen van SEN.

De resultaten van de domeinanalyse staan in tabel 1.

	Domeinen
	Aantal keren aangetroffen

	Werk/studie
	18,4%

	De persoon zelf
	15,5%

	Cultuur(verschillen)
	11,5%

	Liefde/romantiek
	10,3%

	Vrije tijd
	 9,2%

	Mediawereld
	 9,2%

	Gezondheid
	 5,2%

	Voeding
	 3,4%

	Emancipatie vrouwen
	 3,4%

	Religie
	 2,9%

	Relatie tot familie
	 2,3%

	Doorbreken taboes
	 2,3%

	Financiën
	 1,1%

	Wonen
	 0,6%

	Zorgtaken
	 0,6%

	Relatie tot vrienden
	 0,5%

	Huishouden
	 0%

	Milieu
	 0%

	Paranormale zaken
	 0%

	Anders
	 4,0%

	
	


Tabel 1 –
Domeinanalyse: door mij in SEN gevonden domeinen 

De domeinen die het vaakst voorkomen in SEN zijn ‘werk/studie’ (18,4%), ‘de persoon zelf’ (15,5%), ‘cultuur(-verschillen)’ (11,5%) en liefde/romantiek (10,3%).

Opvallend is dat het domein ‘werk/studie’ het meest voorkomt in de door mij onderzochte SEN’s. Er wordt veel nadruk gelegd op studeren en het hebben van een goede baan waar je veel in kwijt kan. In elke SEN is het grootste gedeelte van het blad hierop gericht. In de meeste gevallen worden vrouwen geïnterviewd over hun studie of werk.

Het domein ‘de persoon zelf’ is een domein dat in vrouwenglossy’s heel veel voorkomt. Ook in SEN staan in elk nummer meerdere modereportages en een aantal pagina’s over beauty met de nieuwste beautyproducten. Dit domein wordt dus vooral ingevuld met betrekking tot het uiterlijk.

Het domein ‘cultuur(-verschillen)’ is ook belangrijk in SEN. De meeste artikelen hebben niet direct als hoofdonderwerp cultuur en cultuurverschillen, maar in veel gevallen komt het domein gaandeweg het artikel aan de orde. Het is een onderwerp dat door heel SEN verweven is.

‘Liefde/romantiek’ is het domein dat op de vierde plaats staat. In elke SEN wordt een single man geïnterviewd over zijn liefdesleven en er staan regelmatig artikelen in SEN over (gemengde) relaties. Ook in de probleemrubriek worden vaak vragen gesteld die te maken hebben met liefde en romantiek.

Voor mijn analyse van de personen die in SEN voorkomen heb ik gebruik gemaakt van dezelfde categorieën personen als Van der Mooren (zie paragraaf 4.1.1). In dezelfde tien SEN’s die ik heb geanalyseerd voor de domeinanalyse, heb ik gekeken welke personen hoe vaak voorkomen in SEN. De resultaten hiervan staan in tabel 2.

	Personen
	Aantal keren aangetroffen 

	Willekeurige vrouwen
	35,8%

	Deskundigen/professionals
	14,7%

	Beroemdheden
	14,7%

	SEN
	11,9%

	Fotomodellen
	10,1%

	Willekeurige mannen
	 9,2%

	Ouders
	 1,8%

	Familieleden anders dan ouders
	 0,9%

	Kinderen
	 0,9%

	Partner
	0%

	Vriendinnen
	0%

	Broers/zussen
	0%

	Vrienden
	0%

	Overige leeftijdgenoten
	0%

	Docenten
	0%

	Baas/chef
	0%

	Collega’s
	0%

	Hoofdpersoon verhaal
	0%

	Ex-partner van de hoofdpersoon
	0%

	Anders
	 0%

	
	


Tabel 2 –
Domeinanalyse: door mij in SEN gevonden personen

De personen die het vaakst voorkomen in SEN zijn willekeurige vrouwen (35,8%), dan volgen deskundigen/professionals (14,7%), beroemdheden (14,7%) en SEN (11,9%).

Willekeurige vrouwen komen het vaakst voor. In de interviews over verschillende onderwerpen zijn het willekeurige vrouwen die iets vertellen over wat zij hebben meegemaakt, bijvoorbeeld in Exclusief. Daar wordt een vrouw geïnterviewd over haar jaloezie, haar psychische stoornis of haar relatie met haar vader.

In Working Girls wordt van de vrouwen een modereportage gemaakt en worden ze geïnterviewd over welke kleding ze dragen naar hun werk.

In Wat dragen zij… worden vrouwelijke voorbijgangers op straat geïnterviewd over hun kledingstijl.

Deskundigen/professionals komen in SEN vooral voor op het gebied van werk. Zo vertellen in Vakvrouwen vrouwen over hun werk, carrière en opleidingen. In een van de SEN’s wordt de directeur van ABN AMRO geïnterviewd over starters. Opvallend is dat er in SEN geen kapper, stylist of visagist vertelt hoe de meiden zich moeten kleden of opmaken.

De beroemdheden in SEN zijn vaak vrouwen en dan vooral ook mediterrane vrouwen. In elke SEN staat een artikel over een Supergirl en vaak is dat een vrouw die hier in Nederland niet beroemd is, maar wel in het buitenland, zoals Haïfa Wehbeb een zangeres uit Libanon, de Indiase miss Aishwarya Rai, Deeyah een zangeres met een Pakistaanse moeder en een Afghaanse vader, maar ook Anouk, Pénelope Cruz en Monica Belucci.

Kortom: allemaal sterke vrouwen die iets bereikt hebben en een voorbeeld (kunnen) zijn voor de lezeressen van SEN.

SEN zelf komt vooral voor in de probleemrubriek Vraag het Şenay, waarin Şenay Özdemir vragen van lezeressen beantwoordt. Zij deed dat al vóór het blad SEN bestond op www.senay.nl. Daar kreeg ze zoveel reacties op dat dit onderdeel wel in het blad moest komen te staan. Waarschijnlijk zien lezeressen haar als voorbeeld en durven ze daarom bepaalde vragen aan haar te stellen.

De fotomodellen komen eigenlijk alleen voor in de mode- en beautyreportages. Vaak zijn het mediterrane modellen, wat logisch is omdat dat de doelgroep is.

Willekeurige mannen komen elke maand voor in Single... Male. Hierin vertelt een single man over wat hij zoekt in een relatie, op wat voor vrouw hij valt, enz. Deze man is ook van mediterrane afkomst.
5.2 
Argumentatie-analyse

Nadat aan de hand van de domeinanalyse is vastgesteld welke domeinen voorkomen en een centrale rol spelen in SEN, wordt in de argumentatie-analyse gekeken welke invulling SEN geeft aan deze domeinen. 
Ik heb gekeken naar de vier belangrijkste domeinen in SEN. Binnen deze vier domeinen heb ik gekeken naar de belangrijkste thema’s die in SEN voorkomen.
En tot slot heb ik gekeken naar de manier waarop SEN deze domeinen en thema’s inhoudelijk invult, de zogenaamde nastrevenswaardigheid.

Het thema ‘werken aan de toekomst’ wordt onderscheiden binnen het domein ‘werk/studie’ 

Voor mediterrane vrouwen is werken aan de toekomst een belangrijk thema, zoals ook blijkt uit de enquête van het Persmuseum.

Zo vertelt in elke uitgave een vrouw over haar werk in Vakvrouwen. In elke SEN is dat een mediterrane vrouw, behalve in een van de door mij onderzochte SEN’s. Hier wordt een Nederlandse geïnterviewd over haar werk. 

In de inleiding van deze rubriek staat: “Sommige vrouwen hebben niet zomaar een baan, maar volgen eerder een roeping. Ze weten al vroeg wat ze willen worden en koersen doelbewust op hun droombaan af. Ze houden van hun werk, verstaan hun vak en vertellen er vol geestdrift over.” (o.a. SEN, nr. 18, augustus 2005, p.78)

De vrouwen beantwoorden vragen als: Waarom heb je voor dit vak gekozen?; Welke opleiding(en) heb je moeten volgen?; Heeft je vrouw-zijn je wel eens in de weg gestaan bij het uitoefenen van je vak?; Loop je in jouw beroep tegen verschil aan tussen Nederland en Turkije?

In Working Girls vertellen vrouwen over wat zij dragen naar hun werk. Hierbij wordt een modereportage met de vrouwen gemaakt, vertellen ze kort wat voor werk ze doen en wat ze naar hun werk dragen. Ook dit zijn hoofdzakelijk mediterrane vrouwen.

Ook staat er een artikel in SEN over een studie Arabisch. Hierbij valt het op dat veel Nederlandse studenten hiervoor hebben gekozen. SEN is een dag meegelopen met deze studenten en interviewt drie Nederlandse meiden over deze keuze. 

In een andere SEN worden vrouwen geïnterviewd die gevlucht zijn uit hun vaderland en nu klaar zijn met hun HBO of WO studie. Ook hier laat SEN zien dat je door middel van studeren ver kan komen in de maatschappij.

Nastrevenswaardig volgens SEN: De lezeressen van SEN hebben in toenemende mate gestudeerd of studeren nog. Daardoor bekleden ze vaker interessante posities binnen het bedrijfsleven. Werk en studie is voor de lezeressen erg belangrijk. SEN laat vaak stoere en ambitieuze vrouwen zien die op het gebied van werk en studie veel hebben bereikt.

Bij ‘de persoon zelf’ komt als belangrijkste thema ‘uiterlijke verzorging’ naar voren. Dit komt in SEN tot uiting in de mode- en beautyreportages. Wat opvalt is dat mode en beauty, net als in andere vrouwenbladen, veel voorkomt in SEN, maar hier zijn het vooral de ‘gewone vrouwen’, de lezeressen die de mode showen. Zo staat elke maand de rubriek Working Girls in SEN waarbij niet professionele modellen, maar lezeressen de mode showen. Ook staat achterin elke SEN de rubriek Streetstyle of Wat dragen zij…. Hierbij is een reportage op straat gemaakt, waarbij voorbijgangsters vertellen over wat ze aanhebben. Er staat per SEN een modereportage in, waarbij een professioneel model de kleding showt. Ook staat in een aantal door mij onderzochte SEN’s een beautyreportage, met modellen. Hier wordt geschreven over make-uptrends en nieuwe producten op het gebied van huid-, haarverzorging en make-up. 

Nastrevenswaardig volgens SEN: SEN wil niet alleen beroemdheden en fotomodellen laten zien, maar ook gewone vrouwen waarmee de lezeressen zich kunnen identificeren. Ook hechten mediterrane vrouwen veel waarde aan hun vrouw-zijn. Ze kleden zich vaak heel vrouwelijk en zijn gek op cosmetica. Daarom heeft SEN elke maand een modereportage en informatie over beautyproducten.

Het domein cultuur(-verschillen) staat veel in SEN. Dit domein wordt uitgesplitst in de thema’s ‘verschillen tussen culturen’ en ‘de eigen cultuur’.
In een van de SEN’s staat een reportage over gemengde relaties. Hierbij worden stellen geïnterviewd, waarvan de een Nederlands is en de ander een buitenlandse afkomst heeft. Hier spreken de stellen over cultuurverschillen op het gebied van eten, familie, geloof en andere dingen. 

In Vraag het Şenay komt het thema ‘verschillen tussen culturen’ ook vaak aan de orde. Zo vraagt een van de lezeressen wat zij kan doen om de relatie tussen haar vriendin en haar Turkse vriend door hun ouders geaccepteerd kan worden. Of een lezeres die graag een strakke spijkerbroek wil dragen, maar dat niet mag van haar moeder.

Nastrevenswaardig volgens SEN: SEN schrijft niet in eerste instantie over cultuurverschillen, maar gaat dit onderwerp ook niet uit de weg. SEN wil lezeressen laten zien dat het hebben van verschillende culturen niet alleen problemen kan geven, maar ook een verrijking is.

In vrijwel alle SEN’s komt de eigen cultuur tot uiting doordat vrijwel alleen mediterrane vrouwen, en in mindere mate, mediterrane mannen aan het woord zijn. 
Ook komen de culturen van de lezeressen aan bod, bijvoorbeeld de bruiloft van een Turkse vrouw. In deze reportage wordt geschreven over hoe haar bruiloft is gevierd en hoe zij zich heeft voorbereid. Dit alles geïllustreerd met veel foto’s.

Nastrevenswaardig volgens SEN: SEN is een glossy vrouwenblad met onderwerpen die ook in andere vrouwenbladen staan, maar toegespitst op de mediterrane vrouw. SEN wil de lezeres laten zien dat ze trots mag zijn op haar eigen cultuur.

Binnen het domein ‘liefde/romantiek’ zijn een aantal thema’s belangrijk in SEN.

‘beeld van mannen’: elke week staat er in SEN een single man die vertelt over wat hij zoekt in een vrouw en een relatie. De ene keer komt de man uit Turkije, dan weer uit Marokko of het is een Hindoestaanse man. Hij beantwoordt dan vragen als: op welk type val je, hoe versier je een meisje, hoe houd je de romantiek in je relatie?

Nastrevenswaardig volgens SEN: SEN wil ook de mannen aan het woord laten, zodat de lezeressen kunnen zien hoe zij over bepaalde onderwerpen denken. Dit zijn veelal mannen met respect voor vrouwen. SEN wil laten zien wat de verschillen zijn tussen mannen en vrouwen, maar ook de overeenkomsten benadrukken.

‘relatieproblemen’: In een aantal SEN’s staan artikelen die gaan over gemengde relaties, bijvoorbeeld een Nederlandse vrouw die vertelt over haar relatie met een Turkse man. Hoe hebben ze elkaar ontmoet, maar ook over de problemen, zoals de vooroordelen waar ze mee te maken krijgt en de verschillen van cultuur. Dit thema komt ook veel voor in de probleemrubriek Vraag het Şenay. Hierin worden vragen beantwoord als: ‘Ik ben heel erg jaloers’ of ‘Mijn vriend verzint smoesjes’. Şenay Özdemir geeft dan antwoord.

Nastrevenswaardig volgens SEN: Relaties en problemen binnen de relaties zijn dingen waar de lezeressen van SEN ook mee te maken krijgen. SEN wil op een open en positieve manier hierover schrijven en laten zien hoe de lezeres relatieproblemen op kan lossen door te werken aan de relatie en grenzen aan te geven.

‘lust&lichaam’: SEN heeft ook een nummer met een seksspecial. Deze special heet Lust&Lichaam. Hierin wordt geschreven over maagdelijkheid. Mediterrane mannen wordt gevraagd hoe belangrijk zij het vinden dat hun toekomstige echtgenoot maagd is, maar er wordt ook geschreven over lustopwekkers en erotische boeken.

Voor de benaming Lust&Lichaam is bewust gekozen. Özdemir zegt hierover: “Ik wil niet wil dat heel groot 'seks' op de cover komt te staan. Ik wil mijn lezeressen beschermen tegen een confrontatie met hun ouders. Ze moeten er trots mee kunnen rondlopen zonder dat ze er problemen mee krijgen." (Özdemir in Het Parool, 19 februari 2005, p.99)

Nastrevenswaardig volgens SEN: Openlijk spreken over seks is iets wat mensen uit mediterrane landen als Turkije, Algerije en Marokko niet snel doen. Terwijl jongeren toch met veel vragen over seksualiteit rondlopen. Zo willen steeds meer jonge vrouwen weten of maagdelijkheid voor het huwelijk noodzakelijk is. Dit durven ze niet hardop te zeggen uit angst voor de reacties uit de omgeving. SEN doet niet moeilijk over dit soort vragen. SEN krijgt ook veel reacties van lezeressen die blij zijn dat SEN vragen beantwoordt waar ze al heel lang mee zitten. SEN vindt het belangrijk dat de lezeressen de juiste informatie krijgen.



5.3 
Lezeressenonderzoek

Uit het lezeressenonderzoek heb ik de volgende resultaten gehaald.

1. spontaan genoemde onderwerpen

2. belangrijkheid van de spontaan genoemde onderwerpen

3. spontaan genoemde personen

4. meningen over nastrevenswaardigheden
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5.3.1 
Spontaan genoemde onderwerpen

De onderstaande resultaten zijn ontleend aan de vragen ‘welke onderwerpen kom je tegen in SEN?’ en ‘hoe vaak kom je deze onderwerpen tegen in SEN?’
De respondenten beantwoordden deze vragen ieder voor zich en aan de hand van dezelfde SEN’s die ik heb gebruikt in mijn boodschapanalyse.

Iedere keer dat een respondent een onderwerp tegenkwam, schreef ze dit op een geeltje. Als ze een onderwerp meerdere keren tegenkwam, moest ze ook meerdere keren een geeltje schrijven.

	Spontaan genoemde onderwerpen
	Aantal keren aangetroffen 

	Werk/studie
	38

	Mode/beauty
	36

	Beroemdheden/beroemde vrouwen
	35

	Cultuur(-verschillen)
	31

	Relaties/mannen
	20

	Columns
	14

	Interview
	14

	Reizen
	14

	Internet
	12

	Boeken
	12

	Verhalen van lezeressen
	12

	Probleemrubriek
	12

	Uitgaan
	12

	Muziek
	12

	Nieuws/actualiteiten
	12

	Geloof
	10

	Gezin
	6

	Seks
	5

	Politiek
	4

	Vriendschap
	3

	Weetjes
	2

	Test
	1

	
	


Tabel 3 –
Door de respondenten in SEN gevonden en spontaan genoemde onderwerpen
De meest voorkomende onderwerpen, genoemd door de respondenten, zijn werk en studie (38 keer genoemd), mode en beauty (36 keer genoemd), beroemdheden/beroemde vrouwen (35 keer genoemd) en cultuur(-verschillen) (31 keer genoemd). Deze onderwerpen zijn met afstand de meest voorkomende onderwerpen in SEN volgens de respondenten.

5.3.2 
Belangrijkheid van spontaan genoemde onderwerpen

In onderstaande tabel is te zien welke van de, in de onderzochte SEN’s aangetroffen onderwerpen, de respondenten het belangrijkst vonden. Om deze vraag te beantwoorden kregen ze hiervoor tien gekleurde stickers en konden deze stickers bij de onderwerpen plakken. Ze mochten de stickers zelf verdelen. 
	
	Spontaan genoemde onderwerpen
	

	1
	Verhalen van lezeressen (9)
	

	2
	Werk/studie (6)
	

	
	Beroemdheden/beroemde vrouwen (6)
	

	
	Mode/beauty (6)
	

	3
	Probleemrubriek (5)
	

	
	Cultuur(verschillen) (5)
	

	4
	Relaties/mannen (4)
	

	
	Interview (4)
	

	
	Seks (4)
	

	5
	Gezin (2)
	

	
	Vriendschap (2)
	

	6
	Columns (1)
	

	
	Internet (1)
	

	
	Reizen (1)
	

	
	Muziek (1)
	

	
	Boeken (1)
	

	
	Weetjes (1)
	

	
	Nieuws/actualiteiten (1)
	

	7
	Uitgaan (0)
	

	
	Politiek (0)
	

	
	Test (0)
	

	
	Geloof (0)
	

	
	
	


Tabel 4 –
Door de respondenten in SEN gevonden en spontaan genoemde 


onderwerpen in volgorde van belangrijkheid

Wat erg opvallend is, is dat de respondenten graag verhalen van lezeressen lezen. Dit zijn vooral verhalen waarin een vrouw een persoonlijk verhaal vertelt, vaak over iets heftigs dat ze heeft meegemaakt. Ikrame: “Dat zou van mij wel wat meer in SEN mogen staan. Nu zijn het vooral succesverhalen, meiden die een goede baan hebben en veel doen, maar ik lees ook graag verhalen van meiden die iets heftigs hebben meegemaakt. En dan niet alleen over eerwraak en zulk soort clichédingen.”
Ook lezen de respondenten graag over werk en studie, beroemdheden en mode en beauty.
Najat: “Wat ik leuk vind aan SEN is dat er vaak interviews in staan met Arabische sterren. Over hen lees je nooit wat in een Nederlandse glossy.”
Wat opvalt is de lage score van vrijetijdsactiviteiten, zoals reizen, muziek en boeken. Dit zou wellicht hoger te verwachten zijn gezien de kenmerken van de doelgroep, hoger opgeleide vrouwen.
Meluda: “Ik hoef niet zo nodig over uitgaan te lezen. Ik hoor altijd via anderen wel waar het leuk is, daar heb ik SEN niet voor nodig.”

5.3.3
Omzetting van de spontaan genoemde onderwerpen naar domeinen

Om het beeld dat in het lezeressenonderzoek naar voren komt te kunnen vergelijken met het beeld dat naar voren komt uit mijn boodschapanalyse, heb ik gelijksoortige categorieën nodig. Immers, onderwerpen met domeinen vergelijken is als de vergelijking van appels met peren.
In onderstaande tabel laat ik zien hoe de door de respondenten spontaan genoemde onderwerpen zijn omgezet naar domeinen. Dat wil zeggen naar de door mij onderscheiden domeinen. (Zie paragraaf 4.1.1)

	Spontaan genoemde onderwerpen
	
	Omzetting naar domeinen 

	Werk/studie
	(
	Werk/studie

	Mode/beauty
	(
	De persoon zelf

	Beroemdheden/beroemde vrouwen
	(
	Mediawereld

	Relaties/mannen
	(
	Liefde/romatiek

	Nieuws/actualiteiten
	(
	Anders

	Probleemrubriek
	(
	Liefde/romantiek

	Uitgaan
	(
	Vrije tijd

	Politiek
	(
	Anders

	Reizen
	(
	Vrije tijd

	Boeken
	(
	Vrije tijd

	Geloof
	(
	Religie

	Columns
	(
	Anders

	Internet
	(
	Vrije tijd

	Test
	(
	Anders

	Verhalen van lezeressen
	(
	Persoon zelf

	Interview
	(
	Mediawereld

	Cultuur(verschillen)
	(
	Cultuur(-verschillen)

	Seks
	(
	Liefde/romatiek

	Muziek
	(
	Vrije tijd

	Gezin
	(
	Relatie tot familie

	Vriendschap
	(
	Relatie tot vrienden

	Weetjes
	(
	Anders

	
	
	


Tabel 5 –
Door de respondenten in SEN gevonden en spontaan genoemde 


onderwerpen omgezet naar domeinen 

· de onderwerpen werk en studie zijn omgezet naar het domein ‘werk/studie’,

· het onderwerp mode/beauty valt binnen het domein ‘de persoon zelf’, omdat het met uiterlijke verzorging te maken heeft, wat weer een thema is binnen dit domein,

· ook de verhalen van lezeressen heb ik ondergebracht in dit domein. Dit vond ik wel een lastige keuze, maar omdat het vaak verhalen zijn die een richting aangeven over wat een lezeres in deze situatie zou kunnen doen of juist niet, heb ik gekozen voor het domein ‘de persoon zelf’,

· het onderwerp beroemdheden/beroemde vrouwen heb ik ondergebracht binnen het domein ‘mediawereld’. Ook het interview heb ik hierin geplaatst, omdat de interviews in SEN het vaakst met beroemde mensen zijn,

· de onderwerpen relaties/mannen en seks hebben met liefde en romantiek te maken en vallen dus binnen het domein ‘liefde/romantiek’,

· ook de probleemrubriek valt binnen het domein ‘liefde/romantiek’, omdat hierin vooral vragen en problemen van dien aard worden besproken,

· voor de onderwerpen nieuws/actualiteiten, politiek, weetjes, de tests en columns bestaat geen apart domein. Zij vallen daarom binnen ‘anders’,

· de onderwerpen uitgaan, reizen, boeken, internet en muziek zijn vrijetijdsbestedingen en worden daarom geplaatst in het domein ‘vrije tijd’,

· cultuurverschillen wordt het domein cultuur(-verschillen). Verschillen tussen haakjes, omdat dit domein zowel over de cultuur als over verschillen tussen culturen gaat,

· het onderwerp gezin valt binnen het domein ‘relatie tot familie’. Dat spreekt voor zich,

· evenals het onderwerp vriendschap wat ik heb geplaatst in het domein ‘relatie tot vrienden’.

In tabel 6 is te zien hoe de volgorde van belangrijkheid eruit ziet nadat de onderwerpen zijn omgezet naar domeinen.

	
	Spontaan genoemde onderwerpen
	Optelling van belangrijkheidsscores 

	1
	De persoon zelf (15)
	6+9

	2
	Liefde/romantiek (13)
	4+4+5

	3
	Mediawereld (10)
	6+4

	4
	Werk/studie (6)
	6

	5
	Cultuurverschillen (5)
	5

	6
	Vrije tijd (4)
	1+1+1+1

	7
	Anders (3)
	1+1+1



	8
	Relatie tot familie (2)
	2

	
	Relatie tot vrienden (2)
	2

	
	
	


Tabel 6 –
Door de respondenten in SEN gevonden en spontaan genoemde 


onderwerpen in volgorde van belangrijkheid omgezet naar centrale domeinen 

5.3.4
Spontaan genoemde personen

De onderstaande resultaten zijn ontleend aan de vragen ‘welke personen kom je tegen in SEN?’ en ‘hoe vaak kom je deze personen tegen in SEN?’ .
De respondenten beantwoordden deze vragen ieder voor zich en aan de hand van dezelfde SEN’s die ik gebruikt heb voor mijn boodschapanalyse.

De personen die de respondenten noemden en turfden heb ik omgezet naar de categorieën van personen die ook door Van der Mooren worden gebruikt.

	Spontaan genoemde personen
	Aantal keren aangetroffen

	Willekeurige vrouwen
	39,6%

	Deskundigen/professionals
	8,5%

	Beroemdheden
	25,1%

	SEN
	7,2%

	Fotomodellen
	9,8%

	Willekeurige mannen
	6,4%

	Ouders
	1,3%

	Familieleden anders dan ouders
	0,9%

	Kinderen
	0,9%

	Partner
	0,2%

	Vriendinnen
	0,2%

	Broers/zussen
	0%

	Vrienden
	0%

	Overige leeftijdgenoten
	0%

	Docenten
	0%

	Baas/chef
	0%

	Collega’s
	0%

	Hoofdpersoon verhaal
	0%

	Ex-partner van de hoofdpersoon
	0%

	Anders
	0%



	
	


Tabel 7 –

Door de respondenten in SEN gevonden personen, omgezet naar de categorieën van personen van Van der Mooren.

In de groepsdiscussie die volgde op de hiervoor genoemde vragen, heb ik gepoogd te achterhalen of het de respondenten uitmaakt wat voor soort persoon of welke persoon in SEN aan het woord was. Vrijwel allemaal waren ze het erover eens dat het van het onderwerp afhangt of het belangrijk is dat een bepaald persoon iets zegt. Meluda: “De mening van een schrijver is bijvoorbeeld wel belangrijk als het over boeken gaat, maar niet wanneer het gaat over make-up.”
Wat de meeste respondenten positief vonden aan SEN is het aantal ‘gewone vrouwen’ dat erin staat. Nadia: “Ik vind het leuk dat normale vrouwen ook kleding showen. Al die magere modellen hoeven voor mij niet zo.”

Ayse: “Het is ook leuk om verhalen en interviews te lezen met gewone meiden. Dat artikel over die Turkse bruiloft bijvoorbeeld. Ik ben wel nieuwsgierig naar hoe het bij die vrouw gaat.”

5.3.5
Nastrevenswaardigheden

De nastrevenswaardigheden zijn het resultaat van interpretatie, dat wil zeggen van een analyse van de manier waarop een blad domeinen en belangrijke thema’s daarin invult. Daarom is het lastig om voor leken vragen te bedenken die tot een soortgelijke interpretatie leiden.
In het lezeressenonderzoek heb ik het probleem omzeild door geen vragen te stellen die moeten leiden naar interpretatie, maar door de respondenten simpelweg naar hun mening over de door mij uit SEN afgeleide nastrevenswaardigheden te vragen. Ze konden voor hun antwoord kiezen uit ‘eens’, ‘niet eens’, of ‘niet eens/niet oneens’.

	
	Nastrevenswaardigheid
	Eens
	Niet eens
	Niet eens/niet oneens

	1
	(door)studeren
	6
	-
	-

	2
	Vrouw-zijn
	6
	-
	-

	3
	Meerdere culturen
	3
	-
	3

	4
	Trots op eigen cultuur
	4
	-
	2

	5
	Niet alleen verschillen maar ook overeenkomsten man/vrouw
	5
	-
	1

	6
	Grenzen in relatie
	5
	-
	1

	7
	Juiste informatie over seksualiteit
	2
	4
	-

	
	
	
	
	

	
	Totalen
	31
	4
	7

	
	
	
	
	


Tabel 8 –
Door de respondenten in SEN gevonden personen, omgezet naar de categorieën van personen van Van der Mooren 

Uit bovenstaande tabel blijkt dat de respondenten het voor een groot deel eens zijn met de nastrevenswaardigheden van SEN.
Wel zijn hierin enige nuanceringen aan te brengen. Een veelgehoord kritiekpunt van de lezeressen is dat deze nastrevenswaardigheden, op nummer 3 na, voor elke vrouwenglossy gelden of kunnen gelden.
Beyhan: “SEN brengt niet heel veel nieuwe dingen. Dat zie je ook aan de nastrevenswaardigheden. Het zijn allemaal logische dingen die denk ik voor Cosmopolitan of een ander blad ook gelden.” 

6.
Analyse en conclusies

Mijn conclusies bevatten twee smaakbepalende ingrediënten en zijn gebaseerd op de resultaten van de door mij op de doelgroep van SEN toegespitste boodschapanalyse en op het lezeressenonderzoek.
Aansluitend hierop heb ik teruggekeken naar de ambities die Özdemir met SEN had. Vanuit de opgedane inzichten vertel ik over wat ik nu denk dat er van deze ambities is vervuld.

6.1
Domeinen en personen

Uit de belangrijkheidscores van de domeinanalyse maak ik op dat SEN de domeinen ‘werk/studie’, ‘de persoon zelf’, ‘cultuur(-verschillen)’ en ‘liefde/romantiek’ een belangrijke plaats geeft in de leefwereld van mediterrane vrouwen. 

Een vergelijking van wat SEN belangrijk lijkt te vinden in de leefwereld van mediterrane vrouwen met datgene wat de lezeressen, althans de door mij geïnterviewde lezeressen, vinden, levert op bepaalde punten overeenkomsten op. 

De lezeressen vinden het domein ‘de persoon zelf’ het belangrijkst. Uit de boodschapanalyse van SEN komt dit domein ook als zeer belangrijk naar voren.

Er zijn echter ook verschillen. Zo vindt de lezeres uit mijn onderzoeksgroep werk en studie minder belangrijk dan uit de boodschapanalyse van SEN komt.

Een klein verschil is te zien bij het domein ‘cultuur(-verschillen)’. De lezeressen kennen daar iets minder belang aan toe dan blijkt uit de boodschapanalyse van SEN.

Ook bij ‘liefde/romantiek’ is een verschil te zien. Dat wil zeggen dat de boodschapanalyse er een kleiner belang aan toe lijkt te kennen dan de lezeressen dat doen. 

De personen die volgens mijn boodschapanalyse veel voorkomen in de leefwereld van mediterrane vrouwen zijn willekeurige vrouwen, deskundigen/professionals, beroemdheden en SEN zelf. Dit zijn dezelfde categorie personen die naar voren komen uit het lezeressenonderzoek. In het aantal keren dat de personen in SEN zijn aangetroffen zitten wel enige verschillen. In de boodschapanalyse komen deskundigen/professionals minder voor dan in het lezeressenonderzoek en andersom komen beroemdheden meer voor in het lezeressenonderzoek dan in de boodschapanalyse.

6.2 
Nastrevenswaardigheden

Kijken we naar wat SEN nastrevenswaardig acht voor haar doelgroep dan lijken de respondenten het voor een groot deel eens te zijn met de nastrevenswaardigheden in de boodschapanalyse van SEN.
Wel zijn hierin enige nuanceringen aan te brengen. Een veelgehoord kritiekpunt van de lezeressen is dat deze nastrevenswaardigheden, op het hebben van twee culturen na, voor elke vrouwenglossy gelden of kunnen gelden.

6.3
SEN’s ambities en doelstellingen

Even terug naar de ambities van Özdemir. Zij wil een gezicht en een stem geven aan Turkse vrouwen. Op zich een prijzenswaardige doelstelling, ware het niet dat niet duidelijk wordt welke Turkse vrouw zij nou precies een stem wil geven. Soms praat ze over allochtone vrouwen, dan weer over mediterrane vrouwen en een echt uitgesproken type vrouw heb ik niet kunnen ontdekken.

Ze wil Turkse vrouwen helpen een zelfstandig en onafhankelijk bestaan te leiden, zodat ze meer zelfvertrouwen krijgen. Deze groep vrouwen lijkt wel een heel andere doelgroep te zijn dan de doelgroep waar SEN zich op zegt te richten. De vrouwen uit die doelgroep zijn volgens SEN: zelfstandige vrouwen die in toenemende mate gestudeerd hebben en daardoor ook vaker interessante posities binnen het bedrijfsleven bekleden. En noch uit de domeinen die ik heb gevonden, noch uit de domeinen die de lezeressen uit mijn onderzoeksgroep belangrijk vonden, krijg ik het beeld van een onzelfstandige en afhankelijke vrouw die meer zelfvertrouwen nodig heeft.

6.4 Eindconclusie

Met dit gegeven denk ik, dat ik het antwoord op mijn onderzoeksvraag ‘Hoe ziet de leefwereld van de mediterrane vrouw eruit volgens het boodschapsysteem van SEN?’ kan samenvatten tot: een wereld waarin werk en studie belangrijk zijn, waarin veel aandacht is voor de uiterlijke verzorging en voor vrouw-zijn, waarin de eigen cultuur iets is om trots op te zijn en waarin het hebben van meerdere culturen een verrijking is.

Op de vraag ‘Is het beeld dat SEN van de leefwereld van mediterrane vrouwen schetst ook het beeld dat de SEN-lezeres in SEN ziet?’ denk ik dat het antwoord een diplomatiek antwoord is: ja en nee. 
Ja, ten aanzien van de domeinen zijn er overeenkomsten. De personen die in SEN voorkomen, komen grotendeels overeen met de personen die in het lezeressenonderzoek worden genoemd. En met de nastrevenswaardigheden zijn de lezeressen het vaker eens dan oneens.

Nee, ten aanzien van de domeinen zijn er namelijk ook, weliswaar kleine, maar toch, verschillen.

De balans tussen dit ja en nee komt mijns inziens duidelijk uit op ja, omdat de overeenkomsten van de boodschapanalyse en het lezeressenonderzoek de verschillen ruim overtreffen.

Nawoord

Tijdens het afronden van mijn reflectie hoorde ik bij toeval op de radio in het programma Cappuccino een interview met Şenay Özdemir. Zij vertelde daar dat ze stopt met de papieren versie van SEN vanwege tegenvallende cijfers. Özdemir gaat wel door met SEN, maar dan op het internet. Özdemir: “Ik ga nu door met een e-glossy, omdat ik denk dat de doelgroep van SEN op internet te vinden is. (...) Dus het merk SEN gaat gewoon door...”
Volgens Özdemir kan SEN op papier niet blijven bestaan, omdat er geen abonnementencultuur heerst bij de mediterrane doelgroep en omdat andere vrouwenbladen ook al veel aandacht aan de mediterrane vrouw besteden. 
Toch is ze niet ontevreden: “Dat heeft SEN wel teweeggebracht. Tweeëneenhalf jaar geleden heb ik de mediterrane vrouw op de kaart gezet. (...) Het merk SEN staat als een huis. Daar kan geen enkele andere titel tegenop.” 
Op dat punt ben ik het met Özdemir niet eens. In mijn zoektocht naar SEN-lezeressen bleek dat heel veel (allochtone) meiden nog nooit van SEN had gehoord, terwijl titels als Yes en Cosmopolitan wel bij iedereen bekend waren.
SEN zal waarschijnlijk vanaf 1 januari als ‘e-glossy’ verder gaan.
(Cappuccino, NCRV Radio 2, 5 augustus 2006)
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Bijlage II
Begrippenlijst
Argumentatie-analyse

In de argumentatie-analyse wordt voor een aantal in het blad belangrijke domeinen vastgesteld welke thema’s binnen die domeinen belangrijk zijn en welke nastrevenswaardigheden in dit verband worden gepresenteerd. (Naar Van der Mooren, 2001, p.56)

Boodschapanalyse

De boodschapanalyse bestaat uit verschillende onderdelen, te weten de domeinanalyse, de kwalitatieve argumentatie-analyse en de verhaalanalyse. (Zie elders in deze begrippenlijst).

Boodschapsysteem

Een boodschapsysteem is een geheel van boodschappen dat door de media wordt verspreid met bepaalde karakteristieken en een bepaald patroon. Deze karakteristieken en patronen hebben betrekking op:

· wat erin voorkomt en hoe vaak, 

· wat het relatieve belang is van wat erin voorkomt,

· welke waardeoordelen eraan worden gegeven, en

· de onderlinge verbanden tussen de verschillende boodschappen. (Naar Van der Mooren, 2001, p.22)

Cultuur

Cultuur is dat wat in een samenleving gemeengoed is, de gedeelde praktijken, normen en waarden, en hun praktische geldigheid in de praktische leefwereld van mensen. ‘Cultuur’ wordt beschouwd als het in een samenleving dominante patroon van waarden, normen, opinies, tot uitdrukking komend in kennis, houdingen, gewoonten en gedrag van mensen. (Rutten in Van der Mooren, 2001, p.22)

Culturele Indicatoren-benadering

De Culturele Indicatoren-benadering is een visie of opvatting die de cultuur beschouwt als een geheel van gedeelde praktijken, waarbij massamedia een centrale functie vervullen als cultiverende instituties. Zowel Gerbner als Van der Mooren nemen deze benadering als uitgangspunt voor hun visies en analyses. (Van der Mooren, 2001 p.12) 

Doelgroep

Een doelgroep is een groep die is samengesteld uit mensen met bepaalde overeenkomsten die verschillen van andere mensen of groepen mensen. Doelgroepen worden onderscheiden aan de hand van kenmerken. Bijvoorbeeld aan de hand van leeftijd, maatschappelijke positie of levensovertuiging. Het indelen van mensen in (doel)groepen wordt ook wel segmentatie genoemd.

Domein

Domeinen zijn de verschillende deelgebieden van de dagelijkse leefwereld van mensen. Voorbeelden van domeinen zijn ‘gezondheid’ en ‘werk/studie’’. Elementen van domeinen zijn ‘kennis’, ‘handeling’, ‘objecten’ en de personen die daarbij een rol spelen. Patronen in domeinen verwijzen naar de cultuur van de samenleving. (Van der Mooren, 2001, p.40)

Domeinanalyse

Het belangrijkste doel van de domeinanalyse is te achterhalen welke domeinen van de leefwereld van allochtone vrouwen aan de orde komen.

General interestblad

Een tijdschrift dat breed van opzet is, serieus en inspeelt op diverse onderwerpen die vrouwen interesseren. (Van Hove, 2004, p.3)

Glamourblad
Zie ‘Glossy’ 

Glossy

Luxueus uitgevoerd magazine die zijn naam dankt aan zijn glimmende omslag .
(Vegt in Van Zeep tot soap, 2004, p.48)

Gossipblad 

Een tijdschrift dat vooral inspeelt op nieuwsgierigheid en behoefte aan sensatie. (Naar Van Hove, 2004, p.3)

I-magazine
Tijdschriften die een persoon als onderwerp hebben. (Van Hove, 2004, p.7)
Kwalitatief onderzoek

Kwalitatief onderzoek is meestal gericht op de associaties en gedachten die consumenten zich rond een merk of product vormen. Dit type onderzoek bestaat uit diepte-interviews met individuele consumenten en groepsdiscussies met groepen van zes tot tien personen. (Naar Floor en Van Raaij, 2002, p.233)

Leefwereld

Een leefwereld kan worden omschreven als het min of meer vaste patroon van denken en handelen van mensen in het leven van alledag; dit heeft betrekking op uiteenlopende onderwerpen, waar bepaalde betekenissen aan worden gekoppeld, en het vindt plaats in verschillende contexten. (Van der Mooren, 2001, p.23, 46)

Lezeressenprofiel

In een profiel worden de meest kenmerkende eigenschappen van een bepaalde groep lezeressen beschreven.

Licentie-uitgave

Een uitgave die volgens vastomlijnde en geformaliseerde voorwaarden wordt gemaakt.
Mediterrane vrouw

De Mediterrane vrouw is een door Özdemir geïntroduceerd en niet nader gedefinieerd begrip dat ik zelf heb ik uitgelegd als tweede en derde generatie allochtone vrouwen. De term tweede generatie allochtonen houdt in dat iemand geboren is in Nederland en tenminste één ouder heeft die in het buitenland is geboren. Bij de derde generatie allochtonen zijn beide ouders in Nederland zijn geboren en is tenminste één grootouder in een niet-westers land is geboren. (CBS, 2003)

Message System Analysis (MSA)

Door Gerbner, oorspronkelijk voor het medium televisie, ontwikkelde analyse van de karakteristieken van het boodschapsysteem.

Peers

Peers zijn alle leeftijdgenoten van de persoon.

Primaire doelgroep

Een primaire doelgroep is de groep (van lezeressen) waarop het tijdschrift zich uitsluitend of hoofdzakelijk op richt. (naar Vegt in Van Zeep tot soap, 2004, p.40)

Rubriek

Een rubriek is een apart, afgerond onderdeel van het tijdschrift, zoals dat in de inhoudsopgave van het tijdschrift wordt benoemd. Een rubriek is aan een of enkele onderwerpen gewijd, en heeft een eigen titel. (Naar Van der Mooren, 2001, p.42)

Secundaire doelgroep

De groep (lezeressen) die zich vanwege verschillende motieven, bijvoorbeeld aspiratie of raakvlak, identificeren met de primaire doelgroep. 

Special-interestblad

Tijdschriften die gericht zijn op een specifiek interessegebied, zoals eten, gezondheid, kinderen, opvoeding, handwerken. (Van Hove, 2004, p.6)

Storyteller

Een storyteller laat zien wat belangrijk is in de cultuur in het algemeen; zij vertaalt abstracte normen en waarden naar het dagelijks leven van mensen aan de hand van verhalen. (Van der Mooren, 2001, p.22) In het bijzonder de televisie kan worden gezien als dè ‘storyteller’ van de moderne geïndustrialiseerde samenleving. (Gerbner in Van der Mooren, 2001, p.22)

Verhaalanalyse

Net als de argumentatie-analyse wordt in de verhaalanalyse voor een aantal in het blad belangrijke domeinen vastgesteld welke thema’s binnen die domeinen belangrijk zijn en welke nastrevenswaardigheden in dit verband worden gepresenteerd. Het verschil met de argumentatie-analyse is dat in de fictierubrieken deze kenmerken worden opgehangen aan het denk en handelen van de verhaalpersonages die een rol in de verhalen spelen. (Naar Van der Mooren, 2001, p.59)
Vrouwentijdschrift/vrouwenblad

Vrouwentijdschriften zijn tijdschriften die zich uitsluitend of hoofdzakelijk richten op de wereld van vrouwen in al haar aspecten, zowel in de privé-sfeer als in de maatschappelijke context: van huishouden, mode, handwerken, naaien, kinderopvoeding, zedelijkheidsopvoeding, prostitutie, verpleging, onderwijs, emancipatie, kiesrechtbeweging, feminisme tot vredesbeweging, vakbeweging en andere denkbare terreinen. (Willems-Bierlaagh, in Van Zeep tot soap, 2004, p.39)

Vrouwenglossy

Luxueus uitgevoerd lifestyle magazine die zijn naam dankt aan zijn glimmende omslag en dat zich uitsluitend of hoofdzakelijk richten op de wereld van vrouwen in al haar aspecten, zowel in de privé-sfeer als in de maatschappelijke context. (naar Vegt en Willems-Bierlaagh in Van Zeep tot soap, 2004, p.48 resp. p.39)

Bijlage III
Vragen en topics lezeressenonderzoek
	VRAGEN - Individueel te beantwoorden




Kenmerken respondenten

1. Lees je wel eens tijdschriften? Zo ja welke?

2. Lees je wel eens vrouwentijdschriften en/of -glossies? Zo ja, welke?

3. Heb je een abonnement op een tijdschrift? Zo ja, op welke tijdschrift?

4. Koop je wel eens een tijdschrift los?

5. Wanneer je tijdschriften leest, lees je die dan beroepsmatig of in je vrije tijd?

SEN’s beeld van de leefwereld van de lezeres

Volgens SEN zijn bepaalde zaken nastrevenswaardig voor mediterrane vrouwen.

Laat weten wat jij daarvan vindt. Je kunt op drie manier antwoorden: eens, niet eens of niet eens/niet oneens.

1. Het is nastrevenswaardig om (door) te studeren omdat je daardoor vaker interessante posities binnen het bedrijfsleven kunt krijgen.

2. Vrouw-zijn is niet alleen nastrevenswaardig voor beroemdheden en fotomodellen, maar ook voor gewone vrouwen.

3. Het is nastrevenswaardig om het hebben van meerdere culturen als een verrijking te beschouwen. 

4. Het is nastrevenswaardig om trots te zijn op je eigen cultuur.

5. Het is nastrevenswaardig om niet alleen de verschillen tussen mannen en vrouwen te benadrukken, maar ook aandacht te geven aan overeenkomsten.

6. Het is nastrevenswaardig om binnen een liefdesrelatie goed je grenzen aan te geven.

7. Het is nastrevenswaardig om lezeressen de juiste informatie te geven over seksualiteit.

	TOPICS - Deels individueel deels in groepsdiscussie te beantwoorden




Domeinen in SEN

1. Welke onderwerpen kom je tegen in SEN?

2. Hoe vaak kom je deze onderwerpen tegen in SEN? 

Iedere keer dat je een onderwerp tegenkomt dit op een geeltje schrijven. Dus meerdere onderwerpen betekent meerdere geeltjes.

1. Welke van alle onderwerpen die door jullie samen in SEN zijn gevonden (alle geeltjes zijn op flip-overs verzameld) vind jij de belangrijkste? 

Maak je keuze door de gekleurde stickers bij het/de voor jou belangrijkste onderwerp/onderwerpen te plakken. Je kunt alle 10 stickers bij één onderwerp plakken, maar je kunt ze ook over meerdere onderwerpen verdelen.

2. Mis je bepaalde onderwerpen of thema’s in SEN? Zo ja welke?

3. Kunnen er wat jou betreft onderwerpen of thema’s worden weggelaten in SEN? Zo ja welke?

Personen in SEN

1. Wat voor mensen zijn er aan het woord bij de onderwerpen in SEN?

2. Maakt het voor je uit wie er in SEN aan het woord is?

3. Van wiens mening trek je je het meest aan?

Bijlage IV
Vragenlijst lezeressenonderzoek

Kenmerken respondenten

1. Wat is je naam, adres, woonplaats, telefoonnummer en e-mailadres?

	Naam
	

	
	

	Adres
	

	
	

	Woonplaats
	

	
	

	Telefoonnummer
	

	
	

	E-mailadres
	

	
	


2. Hoe oud ben je, wat is je geboortedatum en –plaats?

	Leeftijd
	

	
	

	Geboortedatum
	

	
	

	Geboorteplaats
	

	
	


3. Waar zijn je ouders en je grootouders geboren?

	Geboorteland/plaats ouders
	

	
	

	Geboorteland/plaats grootouders
	

	
	


4. Wat is de hoogste opleiding die je zelf heb afgemaakt of waarmee je nog bezig bent

	
	VMBO

	
	

	
	HAVO

	
	

	
	VWO

	
	

	
	LBO

	
	

	
	MBO

	
	

	
	HBO

	
	

	
	WO

	
	

	
	Anders, namelijk:

	
	

	
	


Tijdschriftgebruik respondenten

5. Lees je wel eens tijdschriften? Zo ja welke?

	

	

	

	

	

	

	

	

	


6. Lees je wel eens vrouwentijdschriften en/of -glossy’s? Zo ja, welke?

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


7. Heb je een abonnement op een tijdschrift? Zo ja, op welke tijdschrift?

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


8. Koop je wel eens een tijdschrift los?

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


9. Wanneer je tijdschriften leest, lees je die dan beroepsmatig of in je vrije tijd?

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


SEN’s beeld van de leefwereld van de SEN-lezeres

Volgens SEN zijn bepaalde zaken nastrevenswaardig voor mediterrane vrouwen.

Wat vindt jij daarvan? Je kunt op drie manier antwoorden: eens, niet eens of niet eens/niet oneens.
1. Het is nastrevenswaardig om (door) te studeren omdat je daardoor vaker interessante posities binnen het bedrijfsleven kunt krijgen.

[ ] eens

[ ] oneens

[ ] niet eens/niet oneens

2. Vrouw-zijn is niet alleen nastrevenswaardig voor beroemdheden en fotomodellen, maar ook voor gewone vrouwen.

[ ] eens

[ ] oneens

[ ] niet eens/niet oneens

3. Het is nastrevenswaardig om het hebben van meerdere culturen als een verrijking te beschouwen. 

[ ] eens

[ ] oneens

[ ] niet eens/niet oneens

4. Het is nastrevenswaardig om trots te zijn op je eigen cultuur.

[ ] eens

[ ] oneens

[ ] niet eens/niet oneens

5. Het is nastrevenswaardig om niet alleen de verschillen tussen mannen en vrouwen te benadrukken, maar ook aandacht te geven aan overeenkomsten.

[ ] eens

[ ] oneens

[ ] niet eens/niet oneens 

6. Het is nastrevenswaardig om binnen een liefdesrelatie goed je grenzen aan te geven.

[ ] eens

[ ] oneens

[ ] niet eens/niet oneens

7. Het is nastrevenswaardig om lezeressen de juiste informatie te geven over seksualiteit.

[ ] eens

[ ] oneens

[ ] niet eens/niet oneens

Bijlage V
Kenmerken respondenten lezeressenonderzoek

	Respondent
	Leeftijd
	Culturele achtergrond
	Opleidings-niveau
	Abonnee

SEN
	Abonnee ander blad
	Beroepsmatige of vrije tijds-lezeres

	
	
	
	
	
	
	

	Ikrame
	20
	Marokkaans
	HBO
	Nee
	Ja, Cosmopolitan
	Vrije tijd

	Najat
	24
	Marokkaans
	HBO
	Nee
	Nee
	Vrije tijd

	Nadia
	22
	Libanees
	HBO
	Nee
	Nee
	Vrije tijd

	Ayse
	21
	Turks
	WO
	Nee
	Ja, Marie Claire
	Vrije tijd

	Beyhan
	26
	Turks
	HBO
	Nee
	Nee
	Vrije tijd

	Meluda
	20
	Marokkaans
	MBO
	Nee
	Nee
	Vrije tijd

	
	
	
	
	
	
	


Alle namen van de respondenten zijn pseudoniemen. Om herkenning uit te sluiten zijn de persoonlijke gegevens hier en daar veranderd. De leeftijden zijn echt en verwijzen naar 13 juli 2006 toen het lezeressenonderzoek werd gehouden.
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