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Probleemstelling Dit artikel gaat na in welke mate er binnen

Reclame is de belangrijkste inkomsten¬
bron voor tal van media. Regionale televi¬
siezenders overleven uitsluitend door hun
reclame-inkomsten. Tal van sportevene¬
menten zoals voetbalinterlands of'
Olympische Spelen zijn niet langer be¬
zorgd om het vollopen van het stadion om¬
dat de winst reeds voor de wedstrijden vast¬
staat dankzij reclame en sponsoring.
Organisatoren van rockconcerten kondi¬
gen de dood van hun sector aan bij het
doorvoeren van een totaalverbod op ta¬
baksreclame. De reclamesector is zoals
Anne van der Meiden het omschrijft geen
‘aardappelveldje’ in onze maatschappij
maar een reusachtige economische sector
waarin veel geld omgaat (Van der Meiden,
1989, p. 119).

een magazine een reclameprofiel bestaat en
in welke mate een dergelijk profiel zich ver¬
houdt met het lezersprofiel van een bepaald
magazine. Daarvoor werd een analyse ge¬
daan van een specifiek deelaspect van de

beeldvorming, namelijk de stereotiepe
voorstellingen in het reclamebeeld. Met be¬

hulp van een multidimensionele ontvou-
wingstechniek wordt een reclameprofiel op¬
gesteld voor de geselecteerde magazines.
Dit profiel wordt vervolgens naast een le¬
zersprofiel gelegd van de verschillende ma¬

gazines. Dit levert enkele opvallende paral-

Ondanks de enorme bedragen die er in
deze wereld omgaan, distantieert de recla¬
mewereld zich grotendeels van enige maat¬
schappelijke trendzetterij. Zij zien zichzelf

lellen op tussen wie een bepaald magazine
leest en wat men aan stereotiepe reclame¬
beelden daarin te zien krijgt.

liever in de rol van trendvolgers dan als
trekkers van de kar van maatschappelijke veranderingen (Kaiser,
1993). Onder het mom van hun commerciële interesse onttrekken
zij zich aan enige betrokkenheid bij de beeldvorming die via hun
medium ontstaat. In dit artikel gaan we na in welke mate magazines
niet alleen gekenmerkt kunnen worden door hun redactionele pro¬
fiel of hun lezersprofiel maar ook door een reclamestijl. We doen dit
aan de hand van een inhoudsanalyse van stereotypen voor persona¬
ges in de reclamebeelden van een zestal tijdschriften. De vraag wordt
gesteld in welke mate magazines een bepaald reclameprofiel bezit¬
ten. Daarnaast zal eveneens bekeken worden in hoeverre dit recla¬
meprofiel banden vertoont met het algemene lezersprofiel van de
verschillende tijdschriften. In welke mate worden stereotiepe voor¬
stellingen van mannen en vrouwen losgelaten op een bepaald doel¬
publiek en hoe stereotiep zijn de voorstellingen dan wel van dat
doelpubliek zelf?
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en Sociale Wetenschappen van de Universiteit Antwerpen (u I a ) .
Correspondentieadres: Departement Politieke en Sociale Wetenschappen, Universi¬
taire Instelling Antwerpen, Universiteitsplein 1, B-2610 Wilrijk, tel. + 3820 28 58, fax
+3820 28 82, e-mail: mortel@uia.ac.be

JAARGANG 26 NUMMER 2 1998

COMMUNICATIE
wetenschap

75



Onderzoek naar stereotyperingen

76

Het wetenschappelijk onderzoek naar stereotyperingen en rolvoor-
stellingen van mannen en vrouwen in de reclame kent een lange tra¬
ditie.
In de jaren zeventig maakten Courtney en Lockeretz furore in
Amerika met hun artikel A woman’s place (Courtney & Lockeretz,
1971). Daarin toonden ze aan dat vrouwen heel clichématig en nega¬
tief werden voorgesteld. De onderzoekers vonden een viertal domi¬
nante stereotypen terug in de reclame: 1 de plaats van een vrouw is
aan de haard, 2ie is afhankelijk van de man, 3 neemt alleen niet-be-
langrijke beslissingen en 4 vrouwen worden in de ogen van de man¬
nen beschouwd als louter seksobjecten en niet als volwaardigé perso¬
nen. Courtney en Lockeretz keken niet naar de oorsprong van de
advertenties. Ze waren alleen geïnteresseerd in de inhoud van de
boodschap zonder aandacht te hebben voor het transmissiemiddel,
in casu het soort tijdschrift.

Die dimensie werd later wel verder onderzocht. Venkatesan en Losco
(1975, p. 54) constateerden bijvoorbeeld een verandering in stereo¬
typeringen bij vrouwenbladen tussen 1959 en 1971, terwijl magazi¬
nes die gericht waren naar een algemeen of een mannelijk publiek
nauwelijks veranderden. Pingree, Hawkins, Butler en Paisley (1976)
werkten een schaal uit om seksisme in reclame te meten. De typolo¬
gie bestond uit vijf niveaus van seksisme: ‘negatieve stereotypering’,
‘traditionele arbeidsverhouding’, ‘de vrouw op twee plaatsen tege¬
lijk’, ‘volledige gelijkwaardigheid op alle vlakken’ en het niet-stereo-
tiep voorstellen van vrouwen. Het testen van deze schaal leverde zo¬
als verwacht een seksistisch beeld op van vrouwen in bladen als
Playboy. Tot hun verbazing bleek ook in meer geëmancipeerde bla¬
den als Ms. bijna de helft van de vrouwen laag te scoren op hun
schaal. Datzelfde Ms. was in 1990 nog het voorwerpvan een aparte
studie. Het blad werd in 1972 opgericht om een forum aan te reiken
voor een feministisch politiek debat (Ferguson, 1990, p. 40). Het on¬
derzoek van Ferguson combineert een klassieke inhoudsanalyse van
de manifeste (denotatieve) inhoud van de advertenties met een
meer connotatieve interpretatie van de advertenties die in het blad
verschenen tussen 1972 en 1989. Ondanks de officiële stellingname
tegen seksistische reclame, vond de studie dat seksistische adverten¬
ties (gemeten volgens de schaal van Pingree) toenamen. Ook ver¬
weet de auteur het blad dat het niet langer gericht was op zijn pu¬
bliek, maar naar de pijpen danste van de reclame-industrie
(Ferguson, 1990, p. 49).

Begin jaren tachtig werkt Lysonski de typologie van Courtney en
Lockeretz verder uit tot negen verschillende stereotypen (Lysonski,
1983, 1985). Hij spiegelt daarbij ook de vrouwelijke stereotypen naar
mannelijke varianten. Lysonski ging met deze vernieuwde typologie
de stereotypering in Britse magazines na en kwam tot het besluit dat
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hierin een evolutie was waar te nemen. Er was een zachte daling in
de stereotypering te bespeuren maar onmiddellijk voegt Lysonski er
in zijn analyse aan toe dat dit echter weinig hoopgevend was want:

‘Even though some stereotype categories have declined, women
continue to be portrayed as housewives and as concerned with
physical attractiveness. The physical attractiveness stereotype, in
particular, remained very high at about 60 per cent. Moreover, the
sex object theme continues to be used. One can speculate that
there may be declines in these stereotypes as women increasingly
become more integrated into professional areas’ (Lysonski, 1985,
p. 52).

De studie vergeleek reclames tussen 1973 en 1982. Lysonski consta¬
teerde dat het nu vooral de tijdschriften voor een algemeen publiek
waren die significante wijzigingen in hun reclames hadden doorge¬
maakt sinds de jaren zeventig.

In Vlaanderen werd in 1977 een onderzoek gedaan naar het vrouw¬
beeld in enkele Vlaamse tijdschriften. Daaruit bleek hetzelfde huis¬
houdelijk karakter van de vrouw en de strikt gescheiden rollen van
mannen en vrouwen die eveneens in de Amerikaanse onderzoeken
gevonden werden (Ceulemans, 1977a, 1977b). In een vergelijking
tussen de Vlaamse tijdschriften had voornamelijk Knack een genuan¬
ceerd vrouwbeeld terwijl vrouwenbladen als Het rijk der vrouw en
Libelle-Rosita zeer conservatief uit de studie naar voren kwamen. Het
onderzoek naar media-inhouden van Vlaamse magazines gebeurde
verder bijna uitsluitend via licentiaatsthesissen (Dekeyser, 1984; Van
Edom, 1983; Fauconnier, 1990; Geysels, 1996; De Ketelbutter,
1985).1 De laatste inhoudsanalytische studie gebeurde doorJohan
Hellemans die het veranderende beeld van de man in de reclame be¬
lichtte (Hellemans, 1995).

Onderzoeksopzet

De inhoudsanalyse die hier wordt voorgesteld, kadert in een ruimer
onderzoek naar de tekenwaarde binnen de reclame voor luxepro¬
ducten. In dit onderzoek wordt uitgegaan van een gecombineerde
semiologische/inhoudsanalytische benadering. Het coderen van ste¬
reotiepe geslachtsrollen in de advertenties gebeurt uitsluitend door
een inhoudsanalyse. Voor de selectie van het onderzoeksmateriaal
wordt gebruikgemaakt van een gestratificeerde steekproef. Aan de
hand van drie stratificatiecriteria werden verschillende subpopula-
ties gevormd waarbinnen op toevallige wijze advertenties geselec¬
teerd werden. Het eerste stratum wordt gevormd door het aantal ma¬
gazines. Een volledig random steekproef uit alle magazines die in
het Vlaamse landsgedeelte verschijnen of verschenen zijn, zou zo’n
enorme hoeveelheid potentieel onderzoeksmateriaal opleveren dat
zinnige interpretaties naar tijdschrift onmogelijk zouden worden.
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Daarom werd besloten om het onderzoek te beperken tot zes tijdschrif¬
ten: Libelle, Flair, Avenue*, Talkies, Exclusiefen Knack. De eerste vijf daar¬
van zouden kunnen omschreven worden als ‘vrouwenbladen’ omwille
van hun gerichtheid naar een vrouwelijk publiek, enkel Knack, als
nieuwsmagazine, onderscheidt zich daarvan. Verder wordt er ook naar
evenwicht gestreefd in de verdeling tussen tijdschriften voor het grote
publiek {Libelle, Flairen Knack) en tijdschriften gericht op een meer se¬
lect, exclusief publiek (Avenue, Talkiesen Exclusief). Omdat het onder¬
zoek in de eerste plaats de vorm en de inhoud van reclames voor luxe¬
producten wil onderzoeken, wordt er eveneens een beperking inge¬
steld op het soort product. In totaal zijn er twaalf productcategorieën
geselecteerd: parfums, uurwerken juwelen, lingerie, vulpennen, kris¬
tal, bestek, sterke drank, auto’s, shampoo, elektronische toestellen en
frisdranken, waarbij deze laatste drie als controlegroep fungeren.

Naast een beperking in tijdschriften en producten wordt in de steek¬
proef tot slot nog een derde stratum ingebouwd. Dit criterium regelt
het temporele verschijnen van de advertenties binnen de verschil¬
lende nummers van de magazines. Er worden advertenties onder¬
zocht tussen 1970 en 19943 in een tweejaarlijkse cyclus. Hierdoor
blijft het mogelijk om een evolutie in het reclame maken te recon¬
strueren terwijl het aantal meetpunten onder controle blijft. Een
tweede tijdsbeperking betreft de maand van uitgave. Uitsluitend ad¬
vertenties uit juni- of decembernummers worden in de steekproef
opgenomen. Dit gestratificeerde steekproefschema resulteert in een
bestand van 1617 advertenties.4

Gezien stereotypering van personages niet het enige onderwerp is van
het onderzoek, worden zowel reclames met als zonder personages in
de steekproef opgenomen. De analyse van stereotypen daarentegen
wordt uitgevoerd op het ‘niveau van het personage’. Tabel 1 geeft een
overzicht van het aantal personages dat op de advertenties voorkwam.
Het totaal van 1076 personages valt dus niet samen met 1076 adverten¬
ties. Sommige advertenties bevatten immers meerdere personages die
nu naast elkaar geplaatst worden in de analyse. We kunnen een tweetal
groepen onderscheiden: de bladen met een duidelijk overwicht aan
vrouwen (Libelleen Flair) en de bladen die neigen naar een gelijkwaar¬
dig voorkomen of ten minste toch een 60/40-verhouding (Avenue,
Talkiesen Exclusief, Knack) . In de tweede groep neemt Knack nog een
bijzondere positie in omdat dit het enige magazine is waar meer man¬
nen dan vrouwen in de advertenties terug te vinden zijn.

Het onderzoek naar stereotyperingen van rollen bij mannen en
vrouwen gebeurt aan de hand van een inhoudsanalyse. Als basis
wordt Lysonski’s typologie gebruikt (Lysonski, 1985, pp. 42-43). Ze is
echter uitgebreid van negen naar zeventien categorieën.6 Hierbij is
voornamelijk getracht om Lysonski’s typologie voor mannen én
vrouwen in evenwicht te brengen. Wanneer we immers als uitgangs¬
punt nemen dat stereotyperingen van mannen en vrouwen veran-
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tabel i Aantal geanalyseerde personages naar tijdschrift (N=1076).5

man vrouw

LibelIe 50 (27%) 135 (73%)
Flair 40 (26%) 113 (74%)
Avenue 64 (39%) 99 (61%)
Talkies 82 (50%) 83 (50%)
Exclusief 56 (42%) 79 (58%)
Knack 144 (52%) 131 (48%)
Totaal 436 640

derd zijn, dan kunnen traditioneel mannelijke rollen (bijvoorbeeld
de dominante man die de vrouw in bescherming neemt en behoedt
voor de boze buitenwereld) eveneens toegepast worden op vrouwen
en omgekeerd. Alle advertenties zijn geanalyseerd door de onder¬
zoeker zelf waardoor er geen stabiliteitstest of codeerovereenstem-
ming-controle mogelijk is (Kassarjian, 1977; Wester, 1995).7 Door
Lysonski’s typologie als basis te nemen, wordt wel tegemoet geko¬
men aan de validiteitsvereiste van het onderzoek.8

Een typologie van stereotypen

Typologieën zijn noodzakelijk in een inhoudsanalyse. Zonder een
aantal streng afgebakende categorieën is het niet mogelijk om aan
systematisch en objectief wetenschappelijk onderzoek te doen. Aan
de andere kant wringen diezelfde wetenschappelijke constructies de
creativiteit en veelzijdigheid van het reclamebeeld in een eng keurs¬
lijf. Een korset dat bovendien verre van waardevrij is. Lysonski
spreekt bijvoorbeeld van ‘women as sex objects’. Het gebruik van
deze nogal pejoratieve term impliceert onmiddellijk de houding van
de onderzoeker. Zonder te beweren dat onze indeling waardevrij is,
hebben we toch getracht in het gebruik en de herwerking van
Lysonski’s typologie een conceptualisering te hanteren die zo weinig
mogelijk pejoratieve of positieve connotaties draagt.

Tabel 2 geeft de verdeling weer van de verschillende categorieën naar
geslacht. Daarbij worden de stereotypen inhoudelijk ingedeeld in vier
niveaus, afkomstig van Pingrees seksismeschaal (Pingree, Hawkins,
Butler & Paisley, 1976; Skelly & Lundstrom, 1981). Bij het analyseren
van deze typologie zal gekeken worden naar de evolutie die er bestaat
van deze stereotypen binnen elk niveau van deze schaal. De oorspron¬
kelijke typologie van Pingree bevat de volgende vijf niveaus:

‘Level V: Women and men as individuals
Level TV: Women and men must be equals
Level III: Woman may be professional, but first place is home
Level II: Woman’s place is in the home or in womanly occupations
Level I: Woman is two-dimensional, nonthinking decoration’
(Pingree, Hawkins, Butler & Paisley, 1976).
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tabel 2 Typologie van vrouwelijke en mannelijke stereotypen in de reclame
(N=9359).

Vrouwen Mannen

Niveau 1 De erotische vrouw 56 De erotische man 24
De decoratieve vrouw 271 De decoratieve man 30

Niveau 2 De traditionele vrouw 32 De traditionele man 28
De glamour-vrouw 21 De sportieve man 30

De carrièreman 43

De macho-man 21

De deskundige 12

Niveau 3 De sportieve vrouw 26 Het uitgaanstype 22
De carrièrevrouw 6 De niet-traditionele man 7
De actieve blije vrouw 17 De glamour-man 35

De deskundige 11
Het uitgaanstype 36

De niet-traditionele vrouw 8

Niveau 4 Gelijkwaardige voorstelling 94 Gelijkwaardige voorstelling 105

Totaal 578 357

De schaal evolueert van voorstellingen die erg door stereotypen be¬
paald zijn (niveau 1) tot voorstellingen die daar zo goed als los van
staan (niveau 5). Toch dienen we vooraf’enkele bemerkingen te
plaatsen bij deze schaal. Zoals we reedsvroeger stelden is geen enke¬
le en dus ook Pingrees typologie niet waardevrij. Vooral niveau 1 van
de schaal is een zwaar beladen en pejoratief ingestelde categorie.
Pingree omschrijft dit niveau als de afbeeldingen van vrouwen zoals
we die onder andere in Playboy terugvinden: het domme blondje of
het seksobject. We zijn echter van mening dat dit niveau ruimer ge¬
zien moet worden dan de Play/>oy-achtige vrouw. Ook in vrouwenbla¬
den als Libelle komen afbeeldingen voor waarin de vrouw voorgesteld
wordt als een tweedimensionele decoratie. Dit gaat echter verder
dan het niveau van een pin-up. Niet enkel het puur lichamelijke (het
naakte lichaam) kan als decoratief object gebruikt worden. Ook de
voorstellingen van een volledig gekleed personage naast het product
ontneemt het personage zijn status van individu door het te gebrui¬
ken als decoratie. We breiden het eerste niveau van Pingrees schaal
dus uit naar alle decoratieve elementen, erotisch of niet.

Omdat reclamecampagnes in magazines doorgaans niet meer dan
twee pagina’s beslaan, komt het vijfde niveau waarin mannen en
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vrouwen in uiteenlopende situaties voorkomen (waarbij zowel hun
gebreken als hun sterke kanten belicht worden) niet voor. Ze wer¬
den dan ook niet in het onderzoek opgenomen. Bijgevolg is onze ty¬
pologie te kaderen binnen de eerste vier niveaus van deze schaal.
Vooreerst zijn er de reclames waarin personages niet in een of ande¬
re omgeving geplaatst worden. Ze worden gebruikt als illustratie, als
decoratie van het product. Verder zijn er de beelden die we kunnen
klasseren onder de klassieke stereotypen: vrouwen die als huisvrouw
worden voorgesteld, mannen die in hun werkomgeving worden
voorgesteld. De beelden die deze klassieke arbeidsverhouding door¬
breken en vervangen door nieuwe stereotypen vormen de derde
groep. Tot slot zijn er reclames waarin mannen en vrouwen samen
voorkomen en waarin geen onderscheid gemaakt wordt naar een
mannen- of een vrouwenrol. Ze worden gelijkwaardig afgebeeld op
een terrasje bijvoorbeeld al pratend bij een glaasje. Naast deze vier
categorieën is er nog een restcategorie voorzien waarin voorname¬
lijk kinderen voorkomen. Deze zijn niet te reduceren tot de boven¬
staande rollen en worden bijgevolg uit de analyse gehouden.

Het gebruik van personages in reclame

Mannen en vrouwen worden in beelden om tweeërlei redenen ge¬
bruikt. Vooreerst kunnen ze dienen als model voor de consument.
De klemtoon ligt dan op de identificatie met het model om vervol¬
gens het product te zien als een noodzakelijk aanhangsel daarvan.
Niet zelden gebruikt de reclame eenvoudige, gestandaardiseerde
mentale beelden (stereotypen) om deze boodschap over te brengen
(Lazier & Kendrick, 1993, p. 201). De intentionele identificatie van
de reclamemaker kan heel uiteenlopend zijn: dit is de gebruiker, dit
kun je worden, deze levensstijl hoort bij dit product, enzovoort. Wat
de opzet van de campagne ook is, het doel komt steeds neer op: ‘Hé,
jij daar, dit ben jij of wordt jij dankzij product X’.10 De gebruikte mo¬
dellen zijn niet meer dan stand-ins voor de gebruiker. De ontvanger
decodeert niet alleen de boodschap maar wordt er als het ware ook
deel van. Een variant hiervan is de deskundige die komt vertellen
wat de consument het best doet of koopt of hoe iemands leven ingrij¬
pend kan veranderen door het kopen van een bepaald product.

Daarnaast kan de reclame ook personages gebruiken in het ijle; losvan
elke sociale realiteit. In die gevallen beschouwen we de personages als
louter decoratieve elementen in het reclamebeeld. Op zich is dit niet
negatief omdat dit soort gebruik van personages vaak gekoppeld wordt
aan een bijzondere esthetische vormgeving. Op dat momentwil men
met behulp van fotografische technieken een beeld communiceren
met een kunstzinnige inslag en niet zozeer het opsmukken van een pro¬
duct met een aantrekkelijk personage. Toch is het gebruik van persona¬
ges in deze vorm fundamenteel verschillend van andere vormen van
beeldvorming. Het voortdurend onttrekken van het personage aan elke
sociale omgeving louter en alleen om de fysieke uiterlijkheden te laten

JAARGANG 26 NUMMER 2 1998
COMMUNICATIE

wetenschap
81



82

gelden om producten te verkopen, wijzigt de aanblik ten opzichte van
het personage. Daarom zijn de reclamesvan bijvoorbeeld Perrierof Mexx
op zich niet negatief omdat zij zeer bewust doelen op het doorbreken
van regels met de bedoeling de aandacht naar hun advertentie, annex
product, te trekken. Heel anders zijn dan bijvoorbeeld de talloze autore¬
clames waar vrouwen worden opgetrommeld om nieuwe modellen te
koesteren, alsof ze hele dagen nietsandersdoen. Daar worden persona¬
ges gebruikt op Pingreeseerste niveau, als een decoratieve tierlantijn.

tabel 3 Voorkomen van personages naar tijdschrift (rijpercentages,
N=1617).n

% Geen
personages

Eén
vrouw

Eén
man

Eén man
en éen vrouw

Andere
combinaties

Flair 20 52 6 14 8
Libelle 24 47 6 7 16
Talkies 53 19 18 5 5
Avenue 61 11 4 8 16
Exclusief 70 16 7 6 1
Knack 72 7 8 6 7

Totaal % 58 19 9 7 7
N 938 306 143 109 121

Doordat het onderzoek niet expliciet op zoek ging naar de presenta¬
tie van personages, krijgen we een zicht op het voorkomen van per¬
sonages binnen tijdschriften. Tabel 3 geeft een schets van het ge¬
bruik van enkele mogelijke voorstellingen van personages in de ver¬
schillende tijdschriften. Heel duidelijk is het veelvuldig gebruik van
personages in reclames van tijdschriften als Libelleen Flair. Hun spe¬
ciale positie op de Vlaamse magazinemarkt12 springt daarbij extra in
het oog. Ook al kan de aan- of afwezigheid van personages op zich
niet verklaren hoe roldefinities in deze magazines gebruikt worden,
het (vrouwelijk) doelpubliek van het tijdschrift komt bij Flairen
Libelleduidelijk naar voren in de opgenomen campagnes. Ferguson
spreekt van een samenzweerderige toon ‘wij-onder-vrouwen’ die zich
niet beperkt tot het editoriaal of de artikelen, maar die ook verder
doordringt in de reclame. De technieken die daarvoor gebruikt wor¬
den, zijn het ‘sprekend-schrijven’ en het ‘personaliseren’ (Ferguson,
1983, p. 165) Ditlaatste komt voornamelijk voor in de reclamecam¬
pagnes in vrouwenbladen en resulteert in de hoge frequentie vrouwe¬
lijke personages bij Flairen Libelle. De andere drie vrouwenbladen
Talkies, Avenueen Exc/wwl/lijken niet aan dit patroon te beantwoorden.

Stereotiepe ‘huisstijlen’

Het gebruik van personages en in het bijzonder van vrouwelijke
personages verschilt duidelijk van tijdschrift tot tijdschrift. Het aan-
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tal personages dat in een tijdschrift verschijnt, brengt, zoals hierbo¬
ven gesteld werd, niet veel bij tot het begrijpen van de informatie¬
overdracht die deze personages met zich brengen. Wat is de beteke¬
nis, de tekeninhoud van deze personages? In welke rol worden man¬
nen en vrouwen voorgesteld?

Tabel 4 geeft een geaggregeerd overzicht van het voorkomen van de
vier verschillende niveaus van stereotypering uitgesplitst naar mannen
en vrouwen. De reclame van elk van de zes tijdschriften legt binnen
deze vier categorieën eigen accenten zoals verder nog zal blijken. De
vraag die daarbijgesteld zal worden, is of deze accenten gegroepeerd
kunnen worden in een typische reclamestijl, eigen aan een bepaald
tijdschrift. Met andere woorden of er specifieke ‘huisstijlen’ of recla-
meprofielen bestaan. Zo ja, dan kunnen we ons afvragen hoe deze stij¬
len zich relateren aan het soort lezer of lezeres van deze magazines.

tabel 4 Overzicht van de verschillende niveaus van stereotypering naar tijd¬
schrift en geslacht (kolompercentages).13

Pingrees
seksismeschaal

Libelle Flair Avenue Talkies Exclusief Knack Totaal

Vrouwen Niveau 1 70,3 59,8 36,1 68,7 62,0 25,2 52,7
Niveau 2 15,6 6,5 5,1 4,8 6,3 9,4 8,5
Niveau 3 7,0 16,8 19,6 13,2 17,7 26,0 16,8
Niveau 4 3,1 13,1 35,0 12,0 8,9 28,3 16,9

Mannen Niveau 1 4,1 12,8 14,3 35,8 7,1 3,7 12,7
Niveau 2 28,6 20,5 25,4 27,2 48,2 34,6 31,6
Niveau 3 2,0 10,3 1,6 9,9 7,1 8,1 6,8
Niveau 4 8,2 38,5 38,1 9,9 12,5 26,5 22,2

Niveau 1: Personages als ornamenten
‘Si elle est belle, c’est-a-dire si cette femme est femme, elle sera
choisie’ (Baudrillard, 1970, p. 141).
De dualiteit in het gebruik van personages werd hierboven reeds
aangestipt. Personagesworden niet steeds gebruikt omwille van hun
persoonlijkheid maar al te vaak alleen omwille van de omlijsting van
het product. Vooral Libelle blinkt hierin uit. Dit tijdschrift toont vrou¬
wen niet zozeer als een erotisch lustobject maar voornamelijk als een
decoratief element. Het tijdschrift neemt daarmee een zeer specifie¬
ke plaats in als vrouwenblad. Uit tabel 3 blijkt immers dat in Libelle
een zeer hoog aantal vrouwelijke personages voorkomt. Bijna één
personage op twee is een vrouw die alleen wordt afgebeeld. Libelle
stelt de vrouw dus in bijzonder hoge mate voor als een niet sociaal
wezen, als een opfleuring van het product. Ook Flair, Talkies en
ExclusiefbaXen hoge cijfers op dit vlak: ongeveer de helft van hun
vrouwelijke personages wordt als een decoratief element voorge¬
steld. De grote uitzondering hierop wordt gemaakt door Knack. Als
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nieuwsmagazine leent het zich blijkbaar niet tot het gebruik van
vrouwen of mannen los van elke omgeving.

tabel 5 Niet-rolspecifieke voorstellingen van personages (kolompercentages).

% Libelle Flair Avenue Talkies Exclusief Knack Totaal

Vrouwen
Erotische vrouw 5,5 9,3 2,1 18,1 10,1 11,0 9,0
Decoratief 64,8 50,5 34,0 50,6 51,9 14,2 43,6
Totaal niveau 1 70,3 59,8 36,1 68,7 62,0 25,2 52,6

Mannen
Erotische man 0 2,6 0 25,9 3,8 0 5,7
Decoratief 4,1 10,3 14,3 9,9 3,8 3,7 7,1
Totaal niveau 1 4,1 12,8 14,3 35,8 7,6 3,7 12,8
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Als we de erotisering van de personages bekijken, krijgen we een an¬
der beeld. Erotische reclames zijn veel delicater. Erotiek werkt im¬
mers als een tweesnijdend zwaard: ze kan de aandacht en de interes¬
se opwekken maar ze kan eveneens de consument afschrikken en
het imago van het product schaden. Daarom is het gebruik van ero¬
tisch materiaal in advertenties een gevoelige zaak. Zeker in vrouwen¬
bladen waar vaak door de redactie afkerig wordt gereageerd op der¬
gelijke reclame. De kans is daar immers groot dat het overwegend
vrouwelijke publiek aanstoot zal nemen aan het gebruik van vrou¬
wen in seksueel getinte reclames. Libellebevestigt dit beeld: slechts
5,5% van de reclames bevat vrouwelijke personages in een erotisch
getinte rol. Avmweligt daar zelf nog ver onder. Opvallend is echter
het tijdschrift Talkies', bijna twintig procent van de vrouwelijke perso¬
nages die daar verschijnen, werd gecodeerd als erotisch. Talkies
neemt daarmee een zeer uitzonderlijke plaats in, vergeleken met de
andere vijf tijdschriften. Bovendien is de permissiviteit naar erotisch
getinte reclames in Talkies niet beperkt tot vrouwelijke personages,
want ook 35 procent van de mannelijke personages wordt op een
erotische manier voorgesteld. Een verrassende constatering aange¬
zien de naakte man een recent fenomeen is.14 Als lifestyleblad nam
Talkies een bijzondere positie in omwille van het hoge aantal man¬
nelijke personages in hun advertenties (zie tabel 1).
In toenemende mate is het beeld van een ontklede man aanvaard en
esthetisch aantrekkelijk geworden. Toch komen naakte of beter ero¬
tische mannen niet aan bod in tijdschriften als Knack. Knack heeft
een mannelijker (of sekse-onafhankelijker) imago dan de andere
tijdschriften (zie verder figuur 2) . Het is een tijdschrift waarin het
doelpubliek eerder geselecteerd wordt aan de hand van opleiding
dan op geslacht en dat resulteert duidelijk in een andere kijk op ero¬
tisch getinte reclames. Knack is echter niet het enige tijdschrift waar¬
in erotische reclames minder aan bod komen. Ook Libelle.en Avenue
vertoonden geen naakte of half ontblote torso’s. Bi j deze twee vrou-
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wenbladen gaat het niet afbeelden van erotische mannen gepaard
met een lage frequentie van erotische vrouwen. Blijkbaar wordt ero¬
tiek als reclamethema op zich vermeden in deze twee magazines.

Niveau 2: De traditionele arbeidsverhouding
‘Alle inhoudsanalyses tonen aan dat reclames de wereld opdelen in
exclusieve omgevingen voor mannen en vrouwen: de plaats van de
vrouw is thuis, de professionele omgeving is het mannelijke territori¬
um. Dit wordt duidelijk door het overwicht aan huisvrouwrollen
voor de vrouwen en de hoge frequenties aan werkrollen voor de
mannen’ (Fauconnier & Ceulemans, 1979, p. 12).

Sinds 1979 is er niet alleen maatschappelijk maar ook in de beeldvor¬
mingvan mannen en wouwen heel wat veranderd.Toch merken we in
tabel 6 dat het klassieke beeld blijft bestaan in een aantal tijdschriften.

tabel6 Traditionele beelden van mannen en vrouwen naar tijdschrift (kolom-
percentages).

% Libelle? Flair Avenue Talkies Exclusief Knack Totaal

Vrouwen
Traditionele vrouw 13,3 0,9 4,1 1,2 2,5 5,5 5,1
Glamour-vrouw 2,3 5,6 1,0 3,6 3,8 3,9 3,4
Totaal niveau 2 15,6 6,5 5,1 4,8 6,3 9,4 8,5

Mannen
Traditionele man 6,1 2,6 9,5 0 7,1 10,3 6,6
Sportieve man 0 2,6 6,3 11,1 12,5 6,6 7,1
Carrièreman 10,2 5,1 7,9 8,6 8,9 14,0 10,1
Macho 0 7,7 0 7,4 14,3 2,9 4,9
Deskundige 12,2 2,6 1,6 0 5,4 0,7 2,8
Totaal niveau 2 28,5 20,6 25,3 27,1 48,2 34,5 31,5

Opnieuw komt Libelle naar voren met een zeer stereotiep en klassiek
beeld van de vrouw. De reclamemakers spiegelen de /JM/e-lezeres in
zeer sterke mate de huisvrouw- en moederrol voor. De gemiddelde
leeftijd van het doelpubliek speelt hierbij een duidelijke rol. Libelle
mikt immers op een ouder publiek.15
Dat klassieke beeldvorming leeftijdsafhankelijk is, blijkt uit de type¬
ring van vrouwelijke personages zoals die bijvoorbeeld in Flairwor-
komt. Flair mikt op een publiek tussen 18 en 34jaar en bevat in te¬
genstelling tot moeders en huisvrouwen, vrouwelijke personages die
bezig zijn met hun uiterlijk (zie: de glamour-vrouw, 5,6 %) terwijl
nauwelijks sprake is van enige huishoudengebonden rol (0,9 %).
Jongere vrouwen worden in de magazinereclame dus niet gecon¬
fronteerd met beelden van situaties waar zij nog helemaal niet aan
toe zijn. Geen huishoudens, geen gezinnen, wel symbolische voor¬
stellingen van het tooien en opmaken. Het cultureel bepaalde
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schoonheidsideaal wordt in een blad als Flairsterk doorgegeven via
de gepubliceerde advertenties.
Deze territoriumverdeling tussen Libelleen Flairwordt nog verder
doorgetrokken naar de beeldvorming rond mannen. In Libelle zijn
mannen voornamelijk productdeskundigen die de (vrouwelijke?)
consument de voordelen en innovaties van het product komen aan¬
prijzen of mannen die in hun traditionele werkrol worden voorge¬
steld. Libelle beantwoordt wat dit betreft perfect aan de tweewerel¬
dentheorie van Fauconnier.de vrouw aan de haard en de man op het
werk. Deze traditionele man komt bijvoorbeeld ook heel sterk naar
voor in Knack waar 10% van de mannelijke personages in de traditio¬
nele vaderrol gestoken wordt en bijna 14% in een professionele om¬
geving.

Net als de vrouwen zijn ook mannelijke personages historisch gezien
op twee wijzen in de media voorgesteld. Daar waar vrouwen ofwel
mooi ofwel een goede huisvrouw dienden tc zijn (Fauconnier &
Ceulemans, 1979) , waren mannen steeds de werkers of de stoere en
sportieve macho’s. Dit laatste beeld van de man komt voornamelijk
naar voren in een tijdschrift als Exclusief dat zowel een groot aantal
sportieve mannen (10%) als macho’s (14%) telt. Dit reclamebeeld
duikt eveneens frequent op in advertenties van Flairen Talkies.

Niveau 3: De andere kant
Schoorvoetend komt er verandering in de beeldvorming van perso¬
nages. Vooral het vrouwelijk beeld werd de laatste jaren gevoelig aan¬
gepast en verfijnd. Meer en meer duikt er in de reclame een vrouw
op die zelf keuzes maakt, die een complexer geheel van rollen op
zich neemt dan het klassieke ‘vrouw-aan-de-haard’-verhaal. Tabel 7
geeft een overzicht van nieuwe stereotypen in de reclame. Deze beel¬
den kunnen we situeren op het derde niveau van Pingrees seksisme-
schaal. Onmiddellijk valt daarbij op dat het beeld van de nieuwe re-
clamevrouw meer gediversifieerd is dan dat van de man. Een aantal
rollen die typisch mannelijk waren, wordt overgenomen door vrou¬
welijke personages. Toch tonen de percentages aan dat het in vele
tijdschriften nog om een marginaal verschijnsel gaat.

Tabel 7 laat een merkwaardige verdeling zien in het tijdschrift Knack.
Als niet-vrouwenblad speelt dit tijdschrift toch een soort voortrek¬
kersrol met betrekking tot het tonen van andere roldefinities van
vrouwen.16 Vooral sportieve vrouwen17 en het uitgaanstype komen
ruimschoots aan bod in Knack. Vrouwen die dus in belangrijke mate
bezig zijn met de eigen ontwikkeling of die voorgesteld worden als
individuen die aan de eigen behoeften tegemoet komen. Ook het
mannelijke uitgaanstype komt regelmatig terug.

86
JAARGANG 26 NUMMER 2 1998

COMMUNICATIE
wetenschap


