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LIESBET VAN ZOONEN & JOKE HERMES

Karrière en Kerels: *
Over vrouwenbladen en het ontbreken van mannenbladen

Een voorlopige inventarisatie van wetenschappelijke perspectieven op het vrouwenblad laat
zien dat de aantrekkingskracht van vrouwenbladen voor miljoenen lezeressen in de regel
verklaard wordt met een verwijzing naar de sociaal geïsoleerde positie van (huis)vrouwen. Het
vrouwenblad zou hen ’verlossen’ uit hun isolement. Dergelijke analyses zijn in toenemende
mate ontoereikend en verklaren bijvoorbeeld niet waarom mannen, werkende en feministische
vrouwen deze bladen ook met plezier lezen. Een sociaal cultureel perspectief op het vrouwen¬
blad, waarin identificatie met de gepresenteerde levensstijl de voornaamste verklaring biedt
voor het trekken van een miljoenenpubliek, lijkt vruchtbaarder aanknopingspunten te leveren
en het onderzoek te sturen in de richting van constructies van vrouwelijkheid. Echter onder¬
zoek naar vrouwenbladen zou tevens moeten proberen mannen en mannelijkheid zichtbaar te
maken om zodoende te ontdekken hoe de dichotomie mannelijk-vrouwelijk steeds opnieuw
komt vast te staan. De constructie van een sexeverschil waarin het ’vrouwelijke’ als het afwij¬
kende en het abnormale gedefinieerd blijft, lijkt een constanter proces dan de precieze en
tijdsgebonden inhoud van beide sexe-rollen.

De vrouwenbeweging heeft in de afgelopen jaren talloze maatschappelijke
veranderingen teweeg gebracht en het dagelijks leven van veel vrouwen en
mannen ingrijpend gewijzigd. Met name ontwikkelingen rond betaalde ar¬
beid van vrouwen en veranderde opvattingen over sexualiteit hebben hun
consequenties gehad voor een specifiek deel van het media-aanbod: de
markt van de ’vrouwenbladen’.
De recente gebeurtenissen op deze markt laten zich ten dele beschrijven met
het begrip fragmentatie. Bijna elke specifieke leeftijds- en inkomensgroep
van vrouwen wordt door een blad bediend. Het meisje dat niet onderne¬
mend genoeg is voor Club, zoekt haar toevlucht tegenwoordig bij het on¬
langs geïntroduceerde Yes. De rijpere vrouw ’met smaak’ koopt sinds kort
Nouveau of Harper’s Bazaar. De nieuwe bladen verdreven de bestaande
vrouwenbladen niet van de markt; het gaat om extra aanbod. Traditioneel
ongedifferentieerde bladen als Libelle en Margriet kregen onverwachte con¬
currentie van het Belgische Flair en probeerden hun marktpositie te verste¬
vigen met de introductie van een mannelijke variant (Margriet Man) of
speciale deeluitgaven (Libelle). Viva onderging een restyling en richt zich nu
middels een werkmagazine met personeelsadvertenties weer op de jonge

* Dit artikel is een herziene versie van ’De man bestaat niet’; paper gepresenteerd op Sommatie 1987. Met
dank aan Marieke de Feyter.



258 MASSACOMMUNICATIE 1987/3

werkende vrouw.1) Hoe gevarieerd de doelgroepen ook zijn, de inhoud van
de bladen is niet dienovereenkomstig gefragmenteerd. Het ene blad besteedt
wat meer aandacht aan de Karrière en het andere wat meer aan Kinderen
dan wel Koken, maar - ongeacht leeftijd en inkomen - blijkt de collectieve
vrouwelijke interesse te liggen bij Kosmetika (Weg Met Rimpels), Kleding
(Stoer In De Kleren Van Je Broer) en Kerels (Mannen, Hoe Slechter Hoe
Liever).2)
Uit deze oppervlakkige schets blijkt dat het vrouwenblad tegelijkertijd spe¬
cialistisch en generalistisch is: ’’(S)pecialist in that they are for a single sex,
women, yet generalist in that they most extend their content appeal across a
wide spectrum of femine concerns.” (Ferguson, 1983:2). Dit unieke dualis¬
tische karakter - dat zowel door de tijd heen als internationaal een constant
kenmerk blijkt te zijn 3) - blijkt des te sterker als we het ontbreken van een
’natuurlijke’ tegenhanger ’mannenbladen’ in ogenschouw nemen.4)
Mannen laten zich in eerste instantie niet op hun mannelijkheid aanspreken,
maar vooral als mensen met specifieke hobbies: voetbal, computers, auto’s
etc. Bladen die zich op mannen als ongedifferentieerde groep lezers richten,
vallen vooral in het genre ’bloot’ (Playboy, Wat Mannen Boeit; Penthouse,
Voor De Man Die Alles Wil) of ’bloot en dood’ (Aktueel, Voor De Man
Van Nu) en zijn toch eerder als specialistische dan als generalistische bladen
te kenmerken.5)
Gezien het unieke karakter van het vrouwenblad - en niet te vergeten de
gezamenlijke oplage en bereikcijfers - is het merkwaardig dat de academi¬
sche wereld tot nu toe weinig interesse heeft getoond voor dit medium. De
meeste kennis bevindt zich bij uitgevers en adverteerders die zich in de regel
afficheren als deskundigen bij uitstek op het gebied van de vrouwelijke
communicatieve behoeftes en hun leefsituaties. Zo moeten de recente
marktontwikkelingen vooral gezien worden als een gevolg van het feit dat
de VNU weet wat vrouwen willen. ”De vrouw is door haar bredere infor¬
matie, door haar grotere belangstelling, door de verschillende stijlen van
leven die ze vertoont toe aan een veel gedifferentieerder benadering dan die
van een massablad” zegt een VNU-directeur (Oostveen, 1986:18). Nieuwe
titels worden gelanceerd omdat de VNU precies weet hoe de vrouw in
elkaar zit. Vrouw Nu was volgens een VNU redactrice bedoeld voor ”de
vrouw met een heleboel aspecten, zonder tijd zich overal in te verdiepen en
daarom naast haar bijzondere interessen graag op de hoogte van nieuws,
feitjes, handigheidjes. (...) Zo is de vrouw. Het ene moment leest ze de HP,
op een ander moment kijkt ze graag een snel blaadje in.” (Oostveen,
1986:16) Het onverwachte succes van Flair wordt toegeschreven aan het feit
dat de hoofdredacteur van Flair ’’iemand is die zijn pappenheimers kent.
Weet waar zijn doelgroep wel pap van lust en ook bereid is veel pap te
geven.”
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(NieuwsBugamor, 12-2-86). Tenslotte weten ook de journalistes (V/M) van
de vrouwenbladen exact wat hun lezeressen wel en niet willen. Zo verweren
de cosmetica-journalistes zich tegen de beschuldiging dat ze kritiekloos
over nieuwe smeersels schrijven door te verwijzen naar de lezeres die niet
gediend zou zijn van een kritische aanpak. (Klootwijk, 1986).
Niemand kent de lezeres en haar leefsituatie zo goed als de VNU, zo lijkt
het. Kwantitatief en kwalitatief onderzoek - of zoals sommigen ons willen
doen geloven een flinke dosis intuïtie-stemmen de redactionele formules af
op de behoeften van het vrouwelijke publiek. Daarmee is echter niet gezegd
dat de communicatieve behoefte van de lezeres ook het beleid van de uitge¬
ver bepaalt. In tegendeel, die behoefte wordt onderzocht en geëxploiteerd
in het belang van het bedrijf zelf (zoals de reactie van de VNU op Vrouw In
Beeld, en het op de markt brengen van Margriet Man illustreren, (Geradts,
1986) of dat van de adverteerder. Voor de uitgever staat de communicatieve
behoefte van de adverteerder voorop. Dientengevolge zijn leeftijd, burger¬
lijke staat, hoeveelheid kinderen, sociale klasse, besteedbaar inkomen en
bestedingspatroon van de verschillende doelgroepen uit den treure bekend,
evenals het feit dat het vrouwenblad aan een behoefte voldoet. Welke dat is,
blijft een raadsel zoals Duske (1985:101) enigszins verontwaardigd consta¬
teert: ’’Obwohl keine Bevölkerungsgruppe so haufig wie die ’’Frauen zwi-
schen 20-49 Jahren” ausgezahlt und bef ragt worden ist, gibt er kaum Ant-
worten, warum Millionen Frauen wöchentlich, alle 14 Tagen oder monat-
lich zu diese Blattern greifen.”

Logischerwijs komen de inzichten van de uitgevers voort uit commerciële
belangstelling. Vragen die niet onmiddellijk een commercieel belang dienen,
zijn slechts in beperkte mate aan het verschijnsel Vrouwenblad gesteld. Dit
artikel beoogt een aanzet tot andere vraagstellingen te geven 6) en behandelt
achtereenvolgens vanuit welke perspectieven tot nu toe naar het vrouwen¬
blad is gekeken; welke lacunes in kennis deze achter laten en in hoeverre het
’life style’ concept van de uitgevers aangevuld kan worden met inzichten uit
communicatiewetenschap en vrouwenstudies om zodoende een aanzet te
geven tot een completer beeld van het vrouwenblad.

Perspectieven

Wassenaar (1975:70) is een van de weinigen die zich afvraagt waarom de
vrouw het vrouwenblad leest: ”Het antwoord zou kunnen luiden: Ze haalt
er een vriendin mee in huis (1), die haar op de hoogte houdt (2), haar vertelt
hoe ze zich moet gedragen (3), haar aangenaam bezig houdt (4) en haar
gevraagd en ongevraagd raad verschaft (5)”. Hoewel Wassenaar deze motie¬
ven als hypothesen introduceert, zijn dergelijke rationalisaties voor media-
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gebruik in het algemeen vastgesteld door middel van een onderzoeksmodel
dat bekend staat onder de naam ’uses and gratifications’.
De algemene vraagstelling in uses and gratifications studies draait om de
sociale en psychologische origine van behoeften die tot verwachtingen lei¬
den over de massamedia en die op hun beurt weer leiden tot differentiële
patronen van media-gebruik resulterend in gratificatie en andere effecten.
De ’oorzaak’ van mediagebruik ligt aldus in sociale of psychologische om¬
standigheden die het individu als probleem ervaart en waarvoor de media
een oplossing bieden. (McQuail, 1983:82-83, 162-164).
Welke sociale en psychologische oorzaken leiden tot een behoefte aan vrou¬
wenbladen? Wassenaar verwijst naar het sociale isolement van de lezeres:
”Een van de nadelen van de exclusieve rol van het huismoederschap, is het
sociale isolement dat er het gevolg van is. De huishoudelijke plichten van de
perfecte vrouw zijn zo veel omvattend en tijdrovend dat alleen boodschap¬
pen doen een verantwoord uitje is. Moeder behoort altijd klaar te staan. De
aldus aan huis gebonden vrouw zoekt ter bevrediging van haar behoefte aan
sociale contacten naar andere mogelijkheden. Ze vindt die in haar vrouwen¬
blad.” (Wassenaar, 1975:70)

Op het eerste gezicht lijkt het uses and gratifications model een plausibel
antwoord te geven op de vraag waarom vrouwen vrouwenbladen lezen. Een
vergelijkbare markt voor mannenbladen bestaat en ontstaat niet, omdat
mannen niet in vergelijkbare sociale posities verkeren. Hun behoeften aan
vriendschap, raad en informatie kunnen middels ’echte’ sociale contacten
bevredigd worden. Toch kleven er bezwaren aan een dergelijk verklarings¬
model. Deze hebben enerzijds te maken met de begrippen behoefte en
'gratificatie', en anderzijds met het status quo bevestigende karakter van het
model.

Behoefte en gratificatie
Er wordt in het uses and gratifications model vanuit gegaan dat de behoef¬
ten die ontstaan uit het sociale isolement van een aan huis gebonden vrouw
slechts bevredigd kunnen worden met een vrouwenblad en niet door een
ander medium, instelling of persoon, en dat het lezen van het blad ook
daadwerkelijk de behoeften van de lezer bevredigd. De gedachte dat media¬
gebruik in plaats van tot voldoening juist tot onvrede leidt is minstens even
plausibel en toepasselijk in de contekst van vrouwenbladen. Ferguson
(1983:9) stelt dat gedurende decennia de centrale boodschap van Engelse
vrouwenbladen is: ’’Dear reader, choose your female roles, learn your parts
well, and then perform par excellence! (...) Their message is more than ’you
can do it’; it is one of ’you can do it better-with a little help from us’. (...)
Readers of women’s magazins are presented with examples of superwomen,
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an endless procession of succesful, beautiful and inspirational role models
to envy or emulate.”
Nu kan een lezeres op verschillende manieren op deze boodschap reageren:
ze kan zich verheugen in het bestaan van zoveel prachtige en perfecte da¬
mes. Tenslotte vind je nergens zoveel positieve vrouwbeelden als in de
vrouwenbladen, stelt Ferguson terecht. Een lezeres kan echter ook buiten¬
gewoon gefrustreerd raken door dit vertoon van vrouwelijke perfectie in de
wetenschap dat ze dat ideaal zelf nooit zal bereiken. De hoop toch ooit de
middelen tot perfectie te vinden, dwingt vrouwen wekelijks of maandelijks
tot aanschaf van het vrouwenblad, meent Duske (1985:107). ”Da diese
Sehnsucht nie befriedigt werden kann, greift die Leserin -wie eine Süchtige
-stets aufs Neue nach den Lebenshilfen auf Glanzpapier.” Maar net zo min
als dwangmatig eten veel gratificatie oplevert zal een vrouwenblad-versla-
ving op lange termijn plezier bieden.
Welk van deze twee verklaringen nu aannemelijk is, valt moeilijk te zeggen.
Waarschijnlijk is er een groep lezeressen waarvoor het eerste op gaat, waar¬
schijnlijk is er ook een groep lezeressen waarvoor het tweede op gaat, dan is
er waarschijnlijk ook een groep die de ene keer gefrustreerd raakt en de
andere keer blij is om het bestaan van zoveel leuke sexegenoten en dan is er
vast ook nog wel een groep die weer andere motieven en gratificaties heeft
bij het lezen van het vrouwenblad.
Kortom: met welke behoefte vrouwen het vrouwenblad kopen; waar deze
behoefte vandaan komt; of en op welke wijze deze door het vrouwenblad
bevredigd wordt; of het proces van behoefte = aanschaf vrouwenblad = grati¬
ficatie dan wel frustratie, constant op dezelfde wijze en met dezelfde invul¬
ling plaatsvindt, zijn vragen waarvoor het uses and gratifications model
noch theoretisch, noch empirisch veel aanknopingspunten biedt. (Zie ver¬
der Ang e.a., 1981; McQuail, 1983).

Status Quo
Een ’uses and gratifications’ model leidt gemakkelijk tot bevestiging van de
status quo omdat (onder meer) oorzaak en gevolg niet van elkaar gescheiden
kunnen worden. In de uses and gratifications benadering blijft de oorsprong
van de behoefte van de consument aan media-gebruik onduidelijk. ”What is
missing is extensive independent validation that much media use is promp¬
ted by consciously or unconsciously formed motives.” (McQuail,
1983:163) In de sociale en psychologische context die tot individuele be¬
hoeften aan mediagebruik zou leiden, bevindt zich ook het media-aanbod
zelf. Er is eerder sprake van een wisselwerking tussen media-aanbod en
media-behoefte, dan van een simpel ’behoefte = gebruik = bevrediging’
model.
Critici van het massamedia-aanbod draaien deze volgorde zelfs helemaal



262 MASSACOMMUNICATIE 1987/3

om: de consument heeft eigenlijk geen behoefte aan de massamedia, maar de
media hebben ten behoeve van adverteerders massapubliek nodig en creëren
daarom mediabehoeften bij de consument. Die consument weet vervolgens
niet meer wat zij/hij nu echt wil omdat enig alternatief ontbreekt. De aldus
gecreëerde (valse) behoeften beschouwt de consument als haar/zijn ware
wensen waarop de media dan weer adequaat inspelen. Feministische kritiek
op de vrouwenbladen heeft zich ongeveer langs deze lijnen ontwikkeld.
In ’Feminisme in de mediamangel’ (1979) worden de media beschouwd als
produkten van een patriarchaal-kapitalistisch economisch stelsel. Zowel
man als kapitaal hebben er belang bij dat vrouwen hun huisvrouw en
moederrol tevreden blijven vervullen. Het damesblad is daarvoor een be¬
langrijk instrument. Advertenties in het blad en redactionele ondersteuning
daarvan ’’spelen in op onze angsten, onzekerheden en onlust. Die zijn de
beste basis voor het creëren van behoefte aan produkten die we niet nodig
hebben maar die ons de schijn van veiligheid of een gevoel van erbij horen
geven; bv. kosmetika, bloemen (...), of naaldhakken of de nieuwste hit (...)
(p. 21).
Dezelfde argumentatie herkennen we bij Mattelart (1986:39) die over repor¬
tages in vrouwenbladen zegt: ’’Such articles, which testify to the anti-intel¬
lectual, obscurantist prejudice of bourgeois ideology concerning women,
have as their implicit and ultimate goal the refinement of the isolation of the
female being (...) at home.” De structurele behoefte van vrouwen aan veran¬
dering van hun maatschappelijke positie wordt volgens Mattelart door de
vrouwenbladen gekanaliseerd in consumptiepatronen die de indruk wekken
van vernieuwing, maar de ontevredenheid van vrouwen slechts tijdelijk
oplossen. Mattelart noemt een dergelijk, onvermijdelijk escalerend con¬
sumptiepatroon modernisme; een ideologie waarvan het damesblad de be¬
langrijkste drager en verspreider is. Ook Wassenaar (1975) en Duske (1985)
beschouwen de damesbladen vooral als socialisatie-instrumenten van ’het
kapitalisme en het patriarchaat’ die vrouwen van hun werkelijke interesse
afhouden.
Waarom vrouwen deze bladen dan toch lezen en welke betekenis het blad in
hun dagelijks leven heeft, kan in de feministische verklaringsmodellen van
genoemde schrijfsters alleen nog met een verwijzing naar ’vals bewustzijn’
beantwoord worden.

Lacunes
Zowel in een verklaringsmodel waarin de behoefte van vrouwen aan een
damesblad als ’werkelijk’ wordt beschouwd, als in een model dat van ’valse’
behoeften uitgaat, geldt de geïsoleerde (huis)vrouw als vertrekpunt voor de
analyses. Immers, dat het vrouwenblad een vriendin, een raadgeefster, een
bron van nieuwtjes etc. is, ontkent ook de feministische kritiek niet. Alleen



VAN ZOONEN, HERMES: KERELS EN KARRIÈRE 263

zou de (huis)vrouw zo’n blad niet meer nodig hebben, als ze uit haar
geïsoleerde en onderdrukte positie verlost was. Haar behoeften aan vriend¬
schap en raad zouden dan op andere manieren dan de nu bestaande com¬
merciële opgelost worden.
Steeds grotere delen van het lezerspubliek verkeren echter niet in het soort
sociaal isolement, waar zowel functionalisten als feministen in lijken te
geloven. Huisvrouwen lezen vrouwenbladen, maar werkende vrouwen en
feministische vrouwen net zo goed. Die laatste leespraktijken kunnen nau¬
welijks verklaard worden met een verwijzing naar sociale positie.
Het onvermogen van het funktionalistische/feministische model blijkt hele¬
maal als we in ogenschouw nemen dat een groot deel van het vrouwenbla-
denpubliek uit mannen bestaat. Wassenaar zegt dat in 1972 46% van de
mannen wel eens een vrouwenblad las. In Engeland was dat percentage
rond die tijd 20%. Recente cijfers geven aan dat zo’n 20% van de lezeressen
van Margriet man is, Viva-lezeressen zijn voor 30% van het mannelijk
geslacht. Cosmopolitan brengt met enige regelmaat vor haar mannelijke
lezeressen CosmopoliMan uit en ook Libelle en Margriet bedienen bij tijd
en wijle de mannelijke lezeres.
Net zo min als we weten waarom vrouwen het vrouwenblad lezen, kennen
we de motivatie van mannen om een blad te lezen wat in principe niet voor
hen bestemd is. Voor de hand ligt te denken dat het hier om een ’leesporte-
feuille-effect’ gaat, (omdat het blad toch op tafel ligt, leest manlief maar
mee, Van Niekerk, 1986:187) maar dat verklaart nog niet waarom het vrou¬
wenblad kennelijk aantrekkelijk genoeg is voor mannen om elke week of
maand ’mee te lezen’. Een andere suggestie zou te vinden kunnen zijn in het
feit dat mode- en reclamefotografie steeds meer stijlkenmerken van porno¬
grafie begint over te nemen (Myers, 1982). De lingerie-reclame in Cosmo¬
politan zou de man hetzelfde voyeuristisch plezier geven als de centerfold
van Playboy. Ongetwijfeld een wilde speculatie over de diepere beweegre¬
denen van mannen die echter mogelijk gemaakt wordt door het ontbreken
van enige empirische kennis op dit terrein.

Life style

Nu blijkt dat verklaringsmodellen die het lezen van vrouwenbladen aan
sociale positie koppelen van de hand gewezen dienen te worden, rijst de
vraag hoe we het vrouwenblad dan moeten beschouwen. De uitgevers lijken
ons de weg te wijzen door in toenemende mate van life style bladen te
spreken. Het lezen of kopen van zo’n blad betekent een identificatie van de
lezeres (m/v) met een bepaalde levensstijl. Hoewel het begrip life style
vooral associaties met de recent op de markt gebrachte titels oproept, kun¬
nen ook de traditionele bladen als Libelle en Margriet beschouwd worden
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als representanten van een levensstijl waarmee de lezeres zich identificeert.
De identificatie met een life style kan niet zonder meer verklaard of voor¬
speld worden uit sociale posities van de lezeressen en lezers, maar vindt zijn
reden in de aantrekkingskracht van de gepresenteerde life style zelf en de
betekenis die de lezer(es) daaraan geeft. Deze postmoderne consument
plaatst de uitgevers en de adverteerders voor problemen; de identificatie
met een levensstijl lijkt buitengewoon onbetrouwbaar in vergelijking met de
voormalige voorspellende factoren voor koopgedrag, zoals inkomen en so¬
ciale positie. Een uitspraak van een langdurig werkloze vrouw die van 1045
gulden per maand rond komt illustreert de verandering treffend: ’’Mijn
tweede krant moet ik opzeggen, Maar de Avenue blijf ik kopen, iedere
maand. Dat blad met die prachtige foto’s en mooie reisverhalen kan ik niet
missen. Mijn enige luxe.” (Kouters, 1987)
Wat de uitgevers ’life style’ noemen, sluit aan bij zogenaamde sociaal cultu¬
rele benadering in de massacommunicatie waarin de media vooral be¬
schouwd worden als dragers van culturele identiteiten waarbij een ieder
zich kan aansluiten. Tot het uiterste doorgevoerd, betekent het sociaal cul¬
turele perspectief op de massacommunicatie dat het publiek van een vrou¬
wenblad nog maar een ding gemeenschappelijk heeft: de oriëntatie op een
culturele orde die alle mogelijke verschillen naar inkomen, sociale klasse,
politieke voorkeur etc, overstijgt.
De analytische scherpte van een dergelijke benadering kan echter betwijfeld
worden. De (lifestyle)bladenmarkt is niet zo gefragmenteerd dat één funda¬
mentele scheidslijn niet meer herkenbaar zou zijn. De nadruk op een onge¬
differentieerde aantrekkingskracht van de life style, leidt er gemakkelijk toe
dat een kritische blik op deze bladenmarkt verloren gaat waardoor het wel
degelijk aanwezige verschil tussen vrouwen- en mannen-lifestylebladen
ontkend wordt. Hoewel Playboy en Cosmopolitan allebei tot lifestyle bla¬
den gerekend worden, zou het verbazingwekkend zijn vrouwen de Playboy
te zien kopen en van mannen die de Cosmopolitan aanschaffen, verwacht je
dat ze dat doen voor vriendin of vrouw. Daarbij komt dat het voor vrouwen
geproduceerde lifestyleblad veel populairder is, in termen van oplage en
bereik.
Ons inziens presenteert het vrouwenblad een gesloten sociaal-culturele or¬
de, een fictief bestaan waarin op elke vraag een antwoord is. Maatschappe¬
lijke ontwikkelingen en problemen worden (voor zover ze aan de orde
komen) altijd bekeken in termen van de oplossingen die mensen daarvoor
hebben gevonden. De artikelen, gelardeerd met stukjes interview, maken
het de lezers ook niet moeilijk. Dezelfde onderwerpen en vragen keren
regelmatig terug. De vrouwenbladen verwachten niet dat je iets van ze leert.
De opbouw is nooit cumulatief. Waar de inhoud schokkend zou kunnen
zijn, staan altijd telefoonnummers van diensten die kunnen helpen. Vrou-
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wenbladen creëren een veilige, beschutte wereld, die zo aantrekkelijk is
omdat ze met (traditionele) vrouwelijkheid wordt geassocieerd. Voor man¬
nen is zo’n wereld minstens even aantrekkelijk als voor vrouwen hoewel
een mannelijk imago zich slecht verhoudt tot bladen die vriendelijk advise¬
ren, problemen behandelen, door alle tekst heen schijnen te luisteren naar
de verlangens en problemen van haar lezers om ze vervolgens van interpre¬
taties en advies te dienen. De oude en nieuwe vrouwenbladen verschillen in
dit opzicht weinig. Al lijkt bijvoorbeeld de Cosmopolitan geen traditionele
vrouwelijkheid te representeren, ook hier vinden we een zelfde zeker en
probleemloos universum als in Libelle of Margriet. Cosmo onderscheidt
zich binnen het scala aan vrouwenbladen hoogstens door een aggresievere
stijl. Een Engelse bh-fabrikant vatte het als volgt samen: ’’Underneath
they’re all Lovable”. (Root, 1985:64)
Alle vriendelijke zorgzaamheid en raadgevingen ten spijt is de boodschap
van het vrouwenblad dat vrouwen niet alleen anders zijn dan mannen maar
ook minder. De tekst in de bladen zal wellicht benadrukken dat een gevoel
van eigenwaarde belangrijk is; de boodschap is echter dat vrouwen aan
zichzelf moeten blijven werken. Lezeressen van vrouwenbladen worden
verondersteld een overmatig narcistische belangstelling te hebben voor de
eigen, vrouwelijke sexualiteit en met name voor het eigen lichaam dat altijd
wel ergens verbetering of verfraaiing behoeft, (cf. Ang, 1983:422, Ferguson,
1983)
Het narcisme dat de vrouwenbladen uitdragen is bovendien vervat in een
merkwaardig construct. Berger (1972:47) schrijft in zijn klassieke studie:
’’One might simplify this by saying: man act and women appear. Men look
at women. Women watch themselves being looked at. This determines not
only most relations between men and women but also the relation of wo¬
men to themselves. The surveyor of woman in herself is male: the surveyed
female. Thus she turns herself into an object - and most particularly an
object of vision: a sight.” (vgl. ook Chapkis, 1986)
De ’blikrichting’ die zowel de vrouwenbladen als de mannelijke (seks)bla-
den karakteriseert reconstitueert op die manier een sociale orde waarin
vrouwen en het vrouwelijke voortdurend bekeken en beoordeeld worden.
Mannen en mannelijkheid blijven buiten schot en zijn letterlijk onzichtbaar:
’’This has always been its ruse in order to hold on its power. Masculinity
tries to stay invisible by passing itself off as normal and and universal. (...) If
masculinity can present itself as normal it automatically makes the feminine
seem deviant and different.” (Easthope, 1986:1)
Onze voorlopige inventarisatie suggereert dat vrouwelijkheid en mannelijk¬
heid als gevolg van de tweede feministische golf van inhoud zijn veranderd.
Het traditionele vrouwbeeld is onder druk gezet door feministische kritiek
en alternatieve leefstijlen zijn mede door toedoen van de vrouwenbeweging
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maatschappelijke werkelijkheid geworden. Juist de vrouwenbladen probe¬
ren traditionele en feministische vrouwenrollen te integreren. De manier
waarop deze tegenstelling vorm krijgt in de vrouwenbladen en de ’oplossin¬
gen’ die worden gevonden verdienen nader onderzoek.
Onze voorlopige inventarisatie suggereert echter ook dat er naast de steeds
veranderde invullingen van vrouwelijkheid en mannelijkheid een continuer
proces aan de gang is. Kennelijk is het belangrijk dat verschil tussen mannen
en vrouwen blijft bestaan, dat mannen en vrouwen naar vrouwen blijven
kijken, en mannen letterlijk onzichtbaar blijven. De constructie van een
sexeverschil waarin het ’vrouwelijke’ als het afwijkende en het abnormale
gedefinieerd blijft, lijkt een constanter proces dan de precieze en tijdsgebon¬
den inhoud van beide sexe-rollen.
Onderzoek naar vrouwenbladen zou daarom tevens moeten proberen man¬
nen en ’mannelijkheid’ zichtbaar te maken om zodoende te ontdekken hoe
de dichotomie mannelijk-vrouwelijk steeds opnieuw vast komt te staan.
Zonder meer uitgaan van deze dichotomie door bijvoorbeeld slechts de
veranderende betekenissen van vrouwelijkheid of de leespraktijken van het
vrouwelijk lezerspubliek te onderzoeken, kan bestaande ongelijkheden bij¬
na alleen maar reproduceren.

NOTEN
1 Het Telegraaf concern probeerde in 1986 een nieuw weekblad te lanceren: Vrouw in Beeld. De VNU zag

haar monopolie positie bedreigd en reageerde met een vergelijkbaar blad Vrouw Nu.
Voor twee goedkope vrouwenbladen bleek geen plaats meer op de markt en beide ruimden het veld.

2 Zie de februari uitgaven van Yes, Club, Viva, Flair, Margriet, Libelle, Cosmopolitan, Nouveau, Harper’s,
Elegance, Avenue, Avant Garde.

3 Zie Wassenaar (1975), Ferguson (1983).
4 Mannenbladen worden hier uitsluitend als ’natuurlijke’ tegenhanger gepresenteerd om het unieke karakter

van Het Vrouwenblad te benadrukken, zeker niet onder de vooronderstelling dat de categorieën ’vrou-
wen/vrouwelijk’ en ’mannen/mannelijk’ vast liggende en elkaar aansluitende entiteiten zijn. We besteden
hier later in het artikel meer aandacht aan.

5 Tenzij men een lans zou willen breken voor ’bloot’ (en dood) als belangrijkste dimensies van mannelijk¬
heid.

6 In de loop van 1987 start aan de vakgroep Massacommunicatie aan zogenaamd AIO (Assistent In Oplei¬
ding) onderzoeksproject waarin deze problematiek verder uitgewerkt en onderzocht zal worden. Het
betreft promotie-onderzoek dat in de loop van 1991 afgerond zal zijn.
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ABSTRACT, Van Zoonen & Hermes, Careers and Guys; on women’s magazines and the
lack of male variants, Massacommunicatie 3, 1987, p. 257-267
The mass appeal of women’s magazines is usually explained as a consequence of the social
isolation of women, the majority of them supposedly housewives. Such analyses are inadequate
since they ignore reading practice and pleasures of e.g. men, working and feminist women.
A more promising approach to women’s magazines seems to be one which locates the major
explanation for their mass appeal in the reader’s (M/F) identification with the specific life style
or cultural order the magazines offer.
Consequently, theory and research will focus on constructions of femininity. However, in
order to discover how the dichotomy ’feminine’ - ’masculine’ is established, masculinity
should be equally subjected to research. It is concluded that the construction of gender
differences in which the feminine always represents deviance is more continuous than specific
historical meanings of gender.


