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Hoofdstuk 1

Probleemstelling

1.1 Inleiding (+ aanleiding)

De tijdschriftenmarkt barst van de verschillende soorten bladen. Ook het segment vrouwenbladen puilt uit van de verschillende titels. Werden in de jaren ’50 de doelgroepen van deze tijdschriften nog eenzijdig bepaald aan de hand van demografische gegevens, zoals huisvrouw met kinderen, sinds de jaren ’60 is de tijdschriftensegmentatie gebaseerd op de verschillende levenshoudingen van vrouwen. Het gevolg is dat er in de loop der jaren steeds meer vrouwenbladen gelanceerd zijn, elk weer gericht op een ander soort vrouw. Sommige van deze tijdschriften zijn duidelijk verschillend, bijvoorbeeld ‘Cosmopolitan’ vs ‘Libelle’, maar bij andere vrouwenbladen zijn de verschillen moeilijker zichtbaar. Tegenwoordig zijn de tijdschriften voor moderne, jonge vrouwen niet meer op één hand te tellen, en op het eerste gezicht lijken ze erg op elkaar. Doelgroepen lijken elkaar te overlappen evenals de inhoud. Onderwerpen als mode, beroemde mensen, liefde en sex prijken bij deze bladen regelmatig met flitsende koppen op de covers. 

Voor mijn gevoel is deze situatie het meest herkenbaar bij de glossybladen die zich richten op vrouwen. Er zijn ook mannenglossybladen, zoals ‘Maxim’ en ‘FHM’, maar hiervan zijn er aanzienlijk minder op de markt. Vanuit commercieel perspectief is dit goed te verklaren. Vrouwen lezen nu eenmaal meer en zijn daarom voor adverteerders, met name van producten voor lichaamsverzorging, een interessante en belangrijke doelgroep(Van Hove, 2004). Dit heeft als logisch gevolg dat een heleboel uitgeverijen minstens één glossyblad uitgeven voor jonge vrouwen, gericht op mode, beauty en lifestyle. Ook in mijn omgeving hoor ik vaak mensen zeggen: ‘Die bladen zijn toch allemaal hetzelfde?’ Daarom wil ik nu gaan onderzoeken hoe deze glossy’s, die dezelfde hoofdonderwerpen hebben, zich inhoudelijk van elkaar onderscheiden. Even voor de duidelijkheid: het gaat me hierbij dus NIET om de vormgeving of de marketingtrucjes om zo een hogere verkoop te halen. Ik vind juist het journalistiek inhoudelijke aspect interessant, want hierbij gaat het erom hoe de redacteuren zelf met hun schrijfwerk hun glossy van de andere glossy’s proberen te onderscheiden. Elk tijdschrift wil toch een zo hoog mogelijk aantal lezers bereiken? Dan zullen ze tegen elkaar moeten concurreren. Aangezien de doelgroepen en pijlers van vele glossy’s dicht bij elkaar lijken te liggen, wil ik kijken hoe de redacties hun blad invullen om toch uniek te zijn ten opzichte van de rest. 

1.2 Doelstelling

Met dit onderzoek wil ik er allereerst achter komen waarom het niet erg is dat glossy’s bijna hetzelfde zijn. Bovendien wil ik voor de buitenstaander, voor wie alle tijdschriften uit deze categorie één pot nat zijn, een duidelijk beeld creëren van de verschillen tussen deze bladen. Tenslotte wil ik laten zien met welke unieke eigenschappen de magazines zich op de markt presenteren, en zo wel degelijk proberen zich te onderscheiden om tegen elkaar te concurreren. 

1.3 Centrale vraagstelling

Mijn centrale vraagstelling is daarom: 

Wat is de journalistiek inhoudelijke positionering van vrouwenglossybladen?

1.4 Deelvragen

Om deze hoofdvraag te kunnen beantwoorden, moet ik eerst antwoord vinden op de volgende deelvragen: 

1 Hoe zijn glossybladen ontstaan?

2. Welke glossybladen lijken globaal het meest op elkaar?

3. Wat versta ik onder journalistieke inhoud?

4. Wat zijn de inhoudelijke verschillen en overeenkomsten tussen de vergelijkbare glossy’s? 
5. Wat betekenen de verschillen en overeenkomsten voor de inhoudelijke positionering van de glossybladen?

1.5 Begripsbepaling

Om dit te kunnen onderzoeken heb ik eerst bepaald welke magazines tot de glossy behoren. De Van Dale geeft aan dat een glossy ‘een chic tijdschrift is, gedrukt op glanspapier’. En glossy als bijvoeglijk naamwoord betekent volgens de Van Dale: ‘mooi en duur, op glanzend papier uitgegeven’. Deze uitleg is natuurlijk niet voldoende. Maar deze tijdschriften beschikken over meer gemeenschappelijke kenmerken, die aantonen dat het om een glossyblad gaat. Kenmerken waaraan je een glossyblad kunt herkennen, zijn te verdelen onder de kopjes uiterlijk, doelgroep en inhoud. Aan de hand hiervan kan ik verklaren welke magazines tot de glossycategorie behoren. 

- Uiterlijke kenmerken:
Allereerst heeft een glossy altijd een stijve kaft en een gelumbeckte achterkant. Daarnaast is het papier van een goede kwaliteit, het is vaak steviger en glanst meer dan de bladzijdes van tijdschriften die tot de ‘gewone’ vrouwenbladen behoren. Als je beide soorten in je hand vast hebt, voel je duidelijk dat een pagina van een ‘gewoon’ vrouwenblad iets dunner/slapper is. 

- Kenmerken m.b.t. de doelgroep:
Opvallend is dat een glossy niet enkel inspeelt op wat de lezeres wil en doet in haar leven, maar ook op wat de lezeres zou willen hebben en zou willen doen in haar leven. Glossy’s bieden niet enkel onderwerpen waarmee men zich identificeert, maar ook waarmee men zich zou willen identificeren. Alles wat in de glossybladen staat is luxe, duur, glamorous, inspirerend en positief. Alle ingrediënten die een leven luxer en ‘beter’ maken, volgens de smaak van de doelgroep. Kijk maar naar de mode reportages: alleen de allerlaatste trends van de allerbeste designers. In de glossy’s staan altijd interviews en nieuwtjes over de meest populaire celebrities. De nieuwste beautyproducten worden aangeprezen om jezelf, je lichaam, gruwelijk te verwennen en er optimaal verzorgd uit te zien. Allemaal ingrediënten zodat de lezeres zich in een glamorous wereldje waant en zich heerlijk verwend voelt. 

- Inhoudelijke kenmerken:

Glossy’s zijn over het algemeen positief ingesteld. De formule van een glossy bestaat veelal uit aanraders. Gaat een artikel over een probleem, dan worden er altijd uiteindelijk één of meer toepasbare oplossingen genoemd. In andere soorten tijdschriften hoeft dat niet het geval te zijn. Glossy’s zijn altijd feel good bladen. De lezeres moet er een goed gevoel aan overhouden, wanneer ze het blad heeft gelezen. 

Het grootste verschil tussen een glossy en een ‘gewoon’ vrouwenblad, is dat deze laatste categorie een hoog alledaags ‘bruikbaarheidsgehalte’ heeft. Onderwerpen uit het dagelijkse leven zijn aan de orde van de dag bij de ‘gewone’ vrouwenbladen. Glossy’s creëren veel meer een droomwerkelijkheid. Sommige glossybladen doen dat meer dan andere. Toch behoren ook de glossy’s die iets dichter bij de realiteit blijven tot dit segment, omdat ze wel degelijk een aparte way of life weergeven. In deze magazines wordt een lifestyle uitgedrukt! En hier wil de glossylezeres zich dolgraag aan meten. Wat voor levensstijl dat is, hangt af van de glossy, maar algemene voorwaarden zijn: luxe (duur, vaak goede baan en vele verre reizen), op de hoogte zijn van de laatste mode-, beauty-, en soms woontrends, zelfverzekerdheid en glamour. 

Een aantal thema’s die bij alle glossybladen voorkomen zijn: mode, beauty, lifestyle en cultuur. Andere vrouwenbladen houden zich ook met mode en beauty bezig maar in mindere mate. Glossybladen besteden er veel meer pagina’s aan. Er zijn ook onderwerpen die nooit in een glossymagazine thuishoren. Voorbeelden van onderwerpen die wel in ‘Esta’ en ‘Margriet’ staan en niet in een glossy passen: 

· Een kort nieuwsrubriekje over een nieuwe frituurwijzer om kwaliteit van frituurvet mee te testen. Lezeressen van glossybladen houden zich helemaal niet bezig met frituurvet! (Artikel uit Margriet Nr. 40, 29 sep t/m 6 okt 2006)

· Interview met Majoor Bosshardt (93) heilsoldate van het Leger des Heils. Zo’n persoon is totaal niet interessant voor een glossylezeres. Een glossy interviewt sowieso nooit een bejaarde vrouw, maar enkel jonge vrouwen die ongeveer dezelfde leeftijd hebben als de doelgroep of naar wie de interesse van de glossylezeres uit gaat. (Artikel uit Esta, 21 t/m 28 sep 2006)

Het laatste kenmerk is dat een groot deel van de glossybladen internationaal georiënteerd en georganiseerd zijn. Tot deze licentie-uitgaven behoren: Cosmopolitan, Marie Claire, ELLE, Avant Garde en Glamour. Deze worden in een heleboel landen verspreid over de wereld uitgebracht. 

Aan de hand van al deze hierboven genoemde kenmerken kan ik zeggen dat de volgende tijdschriften tot de glossy’s gerekend kunnen worden. Deze glossybladen behoren tot verschillende uitgeverijen.

· Sanoma Uitgeverij: Beau Monde, Celebrity, Cosmopolitan, Nouveau, Marie Claire, Pink Ribbon

· Quote Media: ELLE
· Audax Media: Glossy, Avant Garde, DIVA&DONNA
· Telegraaf Tijdschriftengroep: Elegance, Starstyle, Jan (in samenwerking met Bloom Publishing) 
· G+J Nederland: Glamour
· Mood for Magazines: LINDA., La Vie en Rose
· Credits Media: BLVD (Boulevard)
· Uitgeverij Blend B.V.: BLEND
· Gijrath Media Groep: Jackie
1.6 Plan van aanpak

Literatuuronderzoek

Gebaseerd op literatuuronderzoek beschrijf ik de geschiedenis van glossybladen. Ik geef antwoord op de vraag waar glossybladen vandaan komen en ik zal in het kort de ontwikkeling van dit segment beschrijven. 

Veldonderzoek

Ik wil een getrapt onderzoek gaan uitvoeren. Allereerst zoek ik alle doelgroepen, doelstellingen en pijlers van alle glossybladen op internet op. Deze gegevens zet ik overzichtelijk naast elkaar en dan kijk ik wat me opvalt. Welke glossy’s lijken aan de hand van deze drie gebieden het meest op elkaar? 

Die bladen selecteer ik voor een diepgaand analyse-onderzoek. Als rode draad voor mijn onderzoek gebruik ik het analyse-schema uit de projecthandleiding van ‘Project Tijdschrift’. Daarnaast heb ik bruikbare criteria gevonden in het boek ‘Rotondevrouwen en Padvindermannen’(Van Vuuren, 2003). Al deze criteria moet ik vooraf rubriceren om het overzichtelijk te maken. Dit beschrijf ik allemaal bij mijn tweede deelvraag: Wat versta ik onder journalistieke inhoud? 

En dan kan ik aan de slag. Het analyseonderzoek kan beginnen. Per criteria ga ik de verschillende glossy’s met elkaar vergelijken. Dit onderzoek ga ik uitvoeren bij de nummers die de afgelopen drie maanden zijn uitgekomen. Dat zijn de nummers van augustus, september en oktober. 

Alle overeenkomsten en verschillen die ik vind tussen de glossytijdschriften zet ik op een rijtje en daar geef ik mijn eerste conclusie over. Dit beschrijf ik bij mijn derde deelvraag: Wat zijn de overeenkomsten en verschillen tussen de vergelijkbare glossybladen? 

Het volgende wat ik wil doen is de (hoofd)redacteuren van de onderzochte glossybladen interviewen over mijn bevindingen. Hierbij zal het erg belangrijk zijn hun eigen visie en mening over mijn onderwerp te horen. Deze zet ik op papier, waarna ik mijn uiteindelijke conclusie zal geven over de positionering van de glossybladen ten opzichte van elkaar. 

Hoofdstuk 2
Van huismus tot glamourbabe 

Hoe zijn glossybladen ontstaan?

2.1 Korte geschiedenis van vrouwentijdschriften in Nederland

In vergelijking met Engeland, Duitsland en Frankrijk kwam in Nederland de vrouwentijdschriftenmarkt laat op gang. Het allereerste Nederlandse vrouwenblad kwam uit in 1807 en droeg de titel: ‘Elegantia’. Het was een tijdschrift van smaak, mode en luxe voor welgestelde dames. In 1821 werd ‘Penélopé’ gepubliceerd, het eerste Nederlandse vrouwenblad dat geredigeerd werd door een vrouw en een voor die tijd lange levensduur kende (tot 1835). ‘Penélopé’ was een handwerk- en modeblad en richtte zich op jonge vrouwen, die eventueel moeder waren. Ook kwamen er godsdienstige vrouwentijdschriften en populariserende amusementsbladen op de markt. Bij de laatste categorie moet je denken aan verhalen en gedichten, boekbesprekingen en rubrieken over huishouden. De eerste feministische bladen verschenen vanaf 1870. Zij kwamen op voor gelijke studierechten en het recht op zelfstandige inkomsten uit arbeid. (Jensen, 2004, pg. 27-29)

Het aantal vrouwentijdschriften is in de loop der jaren alsmaar toegenomen. Volgens journalist Guus van Hove (2004) valt de groei van vrouwenbladen in de 20e eeuw samen met de enorme opkomst van ‘Libelle’ en ‘Margriet’ in de jaren ‘60. Deze vrouwenweekbladen verschenen voor het eerst in respectievelijk 1934 en 1938 en zetten de toon voor de ontwikkeling van het mediumtype tijdschrift in ons land. De formules vallen samen met de maatschappelijke ontwikkelingen in Nederland. ‘Libelle’ en ‘Margriet’ hebben tot nu toe alle culturele en sociale veranderingen overleefd en behoren nog steeds tot de best verkochte Nederlandse publiekstijdschriften met oplages van respectievelijk 527.000 en 355.000 in 2005. (NRC Handelsblad, 3-11-2006) Daarom kunnen vrouwenweekbladen zich nog steeds de grootste subcategorie noemen met een betaalde
 oplage van 1,2 miljoen per week. (HOI 2005) Deze tijdschriften hebben ook de basis gelegd voor het succes van VNU (Verenigde Nederlandse Uitgeversbedrijven) die vanaf de jaren ’70 de eigenaar van deze vrouwenweekbladen was. VNU werd marktleider in veel meer tijdschriftsegmenten, zoals jeugdbladen, doe-het-zelfbladen en glossy magazines. Inmiddels heeft de Finse firma Sanoma Uitgevers de tijdschriften van VNU overgenomen. (Vasterman, gevonden in Jo Bardoel en Jan Bierhoff, 1997)

Met de opkomst van entertainment in de jaren ’70, kwamen er steeds meer televisieprogramma’s. Het aantal ‘bekende Nederlanders’ werd groter en de belangstelling voor hen nam sterk toe. Uitgeverijen zagen een aparte markt wat leidde tot een uitsplitsing van de vrouwenweekbladen. Het segment gossipbladen was geboren, waaronder de ‘Privé’ (Telegraaf Tijdschriften Groep), ‘Weekend’ (Audax), ‘Story’ (Sanoma) en ‘Party’ (Wegener) vallen (Van Hove, 2004).

2.2 Ontstaan van glossybladen

Het allereerste Nederlandse glossyblad kwam uit in 1965 en heette ‘Avenue’. Maar in Nederland ontstond de belangstelling voor glossybladen in de jaren ’80, door het internationale succes van bladen als ‘Cosmopolitan’ (van het Amerikaanse uitgeefconcern Hearst) en ‘ELLE’ (van het Franse mediabedrijf Hachette). In de jaren ’90 kwam dit segment tot bloei in ons land wat de versnelde ontwikkeling van glossy magazines inluidde. Door grote belangstelling van cosmetica-adverteerders voor dit segment, was het aantrekkelijk voor uitgevers glossybladen op de markt te brengen (Van Hove, 2004). Zo bracht bijvoorbeeld uitgeverij Audax midden jaren ’90 het licentie magazine ‘Avant Garde’ op de markt. VNU zette ‘Marie Claire’ en ‘Beau Monde’ op de Nederlandse markt en Creative Media kwam met ‘BLVD’ (‘Boulevard’). 

Omdat de meeste glossybladen die in Nederland worden uitgegeven internationale titels en formules zijn, hangt het ontstaan en de ontwikkeling van de glossybladen in Nederland voor een groot deel samen met de ontwikkeling van de glossybladen in heel Europa. 

In 1988 verscheen in The Times een afbeelding van een cover van een fictief tijdschrift genaamd: ‘The New Woman’ (Gough-Yates, 2003, pg. 1). Dit plaatje beeldde echter niet een typische cover uit van een vrouwenblad uit die tijd. De vrouw droeg een zakenpak, een peuter in haar armen en een sporttas om haar schouder. Daarbij had ze een creditcard in haar hand. De koppen op deze cover luidden: ‘Does she want to gain ££££££££?’, ‘Does she think a nanny less expensive than a nervous breakdown?’, ‘Can she housetrain her high-flying husband?’, ‘When she gives a dinner party does she cook?’, ‘Is she seriously glamorous or glamorously serious?’. Het was een fictieve voorpagina van een vrouwentijdschrift, maar het gaf wel de werkelijke verschuiving weer die langzaam zichtbaar werd in de inhoud van de vrouwenmagazines in de jaren ’80. De vrouw op deze afbeelding was niet meer de huisvrouw die alleen haar man en kinderen verzorgde. Nee, ze had een baan, deed iets voor zichzelf (sport in dit geval), besliste zelf over de uitgaven en zorgde ook nog steeds goed voor het kind. Ex-tijdschrift redactrice Audry Slaughter (1988, gevonden in Gough-Yates, 2003, p.1) had deze afbeelding bedacht en schreef in het bijgaande artikel dat vrouwenbladen inzagen dat het lezerspubliek aan het veranderen was. Het probleem was volgens haar alleen dat de redacties nog niet wisten hoe de ‘New Woman’ aangesproken wilde worden. De enige zekerheid was dat het om ‘een vrouw ging uit de doelgroep van negen miljoen middleclass vrouwen met bovengemiddelde aspiraties’. 

De oorzaak van het ontstaan van de glossybladen zoals ze nu zijn, is een verandering van doelgroeponderzoek (marktonderzoek) in de tweede helft van de twintigste eeuw (Gough-Yates, 2003 p.2). In de jaren vlak na de Tweede Wereldoorlog werden enkel demografische criteria gebruikt om de lezersgroepen te bepalen en hun koopgedrag te voorspellen. Hierdoor werden tijdschriften geproduceerd voor een massapubliek, zoals het huishoudelijk weekblad ‘Woman’ voor de doelgroep huisvrouwen met kinderen. 

In Nederland werden doelgroepen verdeeld naar geloof, intellect, klassenstand, en zuil. De meeste vrouwenbladen schreven over mode en handwerken (Renée Vegt, 2003).

Vanaf de jaren ’60 begonnen vrouwenbladen in Europa zich steeds meer te richten op verschillende levenshoudingen van vrouwen. Demografisch marktonderzoek ging over op marktonderzoek naar de interesses van de vrouw. Aan de hand van de gegevens uit onderzoeken naar het psychologisch gedrag van consumenten ontstond een beeld van een zeer diverse vrouwenmarkt (Winship 1987, gevonden in Gough-Yates, 2003, p.2). 

Communicatiedeskundige Vasterman (gevonden in Jo Bardoel en Jan Bierhoff, 1997, p. 105) constateert dezelfde ontwikkeling in Nederland: het hele tijdschriftenpakket onderging een modernisering. De levensbeschouwelijke grondslag maakte plaats voor ‘consumentgerichte formules die beter aansloten bij de veranderende levensbehoeften’. Tijdschriften begonnen zich dus te differentiëren naar verschillende interesses van mensen. 

Vrouwenbladen die met behulp van dit marktonderzoek hun lezeressen goed aanspraken en sterk aan populariteit wonnen waren ‘Cosmopolitan’ (1972-heden), ‘Nova’ en ‘Candida’ (1965-75). Deze magazines probeerden de behoeftes en motivaties van vrouwen te herkennen (Gough-Yates, 2003, p. 2). 

Een andere oorzaak van de populariteit van deze bladen is de groeiende financiële onafhankelijkheid bij twintig- en dertigjarige middleclass vrouwen. Zo begon er een segmentatie plaats te vinden die uiteindelijk leidde naar de vele vrouwen- en glossybladen die nu op de markt zijn.

Maar zo ver is het nog niet. Eind jaren ’70 begon het marktonderzoek naar de interesses van de vrouw terrein te verliezen. Er was met name van de kant van adverteerders steeds meer vraag naar een nog genuanceerder marktonderzoek. Adverteerders wilden precies weten wat voor een soort mensen het tijdschrift lazen en welke producten precies bij die doelgroep pasten. Zo ontstond de lifestyle
 segmentatie, een segmentatie naar de verschillende leefstijlen. Lifestyle-marktonderzoek presenteerde met behulp van kwalitatieve onderzoektechnieken nog meer diverse en gevarieerdere consumenten. Er kwamen meer individuele beelden van de verschillende consumenten naar voren. Bovendien onderscheidde deze onderzoeksvorm consumenten op cultureel, economisch en interesse gebied (Gough-Yates, 2003, p. 2). 

De verkoop van de ‘ELLE’ en ‘Marie Claire’ namen sterk toe, vooral bij groepen jonge werkende vrouwen, terwijl de traditionele huishoudelijke tijdschriften, zoals ‘Woman’s  Own’ hun populariteit kwijtraakten (Weymouth and Lamizet 1996, gevonden in Gough-Yates, 2003, p. 4). Lezers bleken bereid om naast de goedkope massabladen ook dure glossy’s te kopen. Daarbij waren adverteerders op zoek naar nieuwe kanalen om dat specifieke publiek te bereiken. Er kwamen tientallen doelgroepgerichte tijdschriften bij, wat ertoe leidde dat in de jaren ’90 het lifestyle-marktonderzoek zich steeds verder ontwikkelde richting de sociaal-psychologische verkenningen van de lezersmarkt. (Vasterman, gevonden in Jo Bardoel en Jan Bierhoff, 1997, p. 114) 

2.3 Huidige situatie in Nederland

Op dit moment bestaan er in ons land zo’n 200 betaalde tijdschriften met een gezamenlijke oplage van ruim 17,5 miljoen exemplaren (HOI 2005). Binnen deze categorie zijn vrouwenbladen, op radio- en tv-bladen na, het meest populaire mediumtype (HOI 2005). Vanaf 1999 is de oplage van de vrouwenbladen gestabiliseerd op circa 4,2 miljoen exemplaren, bestaande uit een heleboel segmenten. 

Je kan zeggen dat er nu twee soorten vrouwenbladen zijn: vrouwenweekbladen en vrouwenmaandbladen (Van Hove, 2004). Deze categorieën zijn ook weer te verdelen in verschillende segmenten. ‘De basis voor iedere segmentatie is een indeling naar leeftijd, geslacht, inkomen en opleidingsniveau. Maar vanwege het thematische karakter van veel tijdschriften zijn bladenmakers vooral geïnteresseerd in doelgroepomschrijvingen in termen van interesses, mentaliteit en vrijetijdsbesteding.’ (Vasterman, gevonden in Jo Bardoel en Jan Bierhoff, 1997, p. 112) De segmenten zijn ingedeeld naar verschillende leefstijlen. 

De categorie vrouwenweekbladen is onder te verdelen in twee segmenten: general interest-bladen en gossipbladen (Van Hove, 2004). General interest-bladen spelen in op diverse onderwerpen die vrouwen interesseren. Ze zijn serieus en breed van opzet. Gossipbladen daarentegen spelen vooral in op nieuwsgierigheid en behoefte aan sensatie. Deze zijn veel minder serieus en beperkter van opzet. 

De vrouwenmaandbladen zijn onder te verdelen in glossybladen en special interest-bladen. Special-interest bladen gaan over gezondheid, kleding maken en kinderen (Van Hove, 2004).

Het segment glossybladen kun je theoretisch ook beschouwen als special interest, doordat het zich vooral op onderwerpen richt die gerelateerd zijn aan het uiterlijk van de vrouw. Daarnaast hebben glossybladen een sterke ‘wegdroom’-functie: de lezer stapt even in een andere wereld en kan zich identificeren met het succes en de lifestyle van de rich and famous. De aansluiting bij de wensen en behoeftes van de gekozen doelgroep, wordt ook wel eens getypeerd als service-journalistiek (Vasterman, gevonden in Jo Bardoel en Jan Bierhoff, 1997, p. 109).

De categorie glossybladen is inmiddels uitgegroeid tot een segment met een enorm groot aanbod over de hele wereld. De meeste glossybladen zijn licentie-uitgaven die in vele landen over de hele wereld tegelijk worden uitgegeven, zoals ‘ELLE’, ‘Marie Claire’, ‘Cosmopolitan’ en de ‘Avant Garde’. Ook Nederlandse uitgeverijen hebben veel internationale titels overgenomen. Dit omdat er een grote belangstelling voor is bij de doelgroepen. Maar de belangrijkste reden is dat het een interessante markt is voor een heleboel adverteerders. En dat levert de uitgeverijen weer winst op. Marktonderzoekers leggen het profiel van de potentiële kopers van het product van de adverteerder naast dat van de lezersgroep van een tijdschrift. Om even een simpel voorbeeld te geven: Als blijkt dat lezers van ‘ELLE’ dagelijks make-up opdoen, maakt dat het blad tot een interessant advertentiemedium voor een ‘3x meer volume’-mascara van L’oreàl. (Vasterman, gevonden in Jo Bardoel en Jan Bierhoff, 1997, p. 111)

Het genre glossybladen kan ook nog worden opgesplitst in glossipbladen (een vermenging van gossip en glamour) en glamourbladen
. Onder glossipbladen vallen bijvoorbeeld ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’. Zij hebben een hoog in- en doorkijkgehalte. ‘Beau Monde’ (1995) is de grondlegger van dit genre in ons land. Audax bracht in 1999 een kopie op de markt met de titel ‘Glossy’ (Van Hove, 2004)

In de 21e eeuw nemen welstand, opleiding en inkomen nog meer toe. Luxe en glamour zijn sneller beschikbaar voor vrouwen waar een nieuw genre tijdschriften op inspeelt: de glamourbladen (Van Hove, 2004). Uitgevers lijken zich sinds de eeuwwisseling vooral te richten op glamour voor de jonge vrouw. ‘Starstyle’ (Telegraaf Tijdschriften Groep) en ‘Celebrity’ (Sanoma) zijn hiervan de belangrijkste vertegenwoordigers. Deze categorie kent een groot commercieel succes op de advertentiemarkt, wat de reden is van het algemene succes van de glamourbladen op dit moment. 

Hoofdstuk 3

Allemaal één pot nat?

Welke glossybladen lijken globaal het meest op elkaar?

3.1 Plan van aanpak

Veel glossymagazines lijken op het eerste gezicht erg op elkaar. Ze hebben een ster of een model op de glimmende kaft. De inhoud bestaat voor een groot deel uit mode, beauty en human interest. Je kunt je dan afvragen hoe glossy’s ervoor zorgen dat ze toch blijven bestaan. Deze tijdschriften moeten per slot van rekening met elkaar concurreren om zoveel mogelijk lezers te trekken voor een goede winst. Geen winst, geen tijdschrift. Glossymagazines moeten het vooral hebben van losse verkoop (HOI 2006). Dus in de schappen moet elk tijdschrift iets unieks hebben zodat de consument dat tijdschrift koopt. Natuurlijk kunnen de tijdschriften met elkaar concurreren door de prijs of door het toevoegen van cadeautjes, maar uiteindelijk gaat het er om dat de consument het blad koopt om het te lezen. De glossy’s zullen zich dus ook moeten onderscheiden in de doelgroepen en onderwerpen. Maar doen ze dat ook? 

In hoeverre klopt mijn veronderstelling? Lijken de glossy’s werkelijk op elkaar of zijn er, als je beter kijkt, wel degelijk grote verschillen? Om antwoord te krijgen op mijn vragen, heb ik eerst een globale vergelijking gemaakt. Ik zet hierbij de doelgroepen, pijlers en bladtyperingen van de verschillende tijdschriften op een rijtje (Zie Bijlage 1, Doelgroepen, Bijlage 2, Inhoudelijke pijlers, Bijlage 3, Bladtyperingen). Hiermee wil ik een duidelijk beeld creëren van de algemene overeenkomsten en verschillen tussen de magazines. Welke magazines richten zich op dezelfde doelgroep? Welke houden dezelfde pijlers aan? Welke tijdschriften hebben overeenkomende doelstellingen? Zo wil ik erachter komen in hoeverre glossy’s globaal op elkaar lijken en welke glossy’s het meest met elkaar overeenkomen. 

Nog een keer alle glossybladen die ik bij dit onderzoek heb betrokken: 

Beau Monde


Glossy



LINDA. 

Celebrity 


Avant Garde


La Vie en Rose

Cosmopolitan 


DIVA&DONNA

ELLE

Nouveau 


Elegance


BLVD

Marie Claire 


Starstyle


BLEND

Pink Ribbon


Jan



Jackie

Glamour
3.2 Uitkomsten algemeen onderzoek

Het algemene veldonderzoek kun je vinden in Bijlage 4. Daar heb ik de doelgroepen met elkaar vergeleken, de pijlers en de bladtyperingen. Hieronder beschrijf ik de uitkomsten van mijn globale vergelijking. 

3.2.1 Doelgroepen

In Bijlage 4 heb ik de doelgroepen waar de glossy’s voor schrijven in kaart gebracht aan de hand van vijf richtlijnen: leeftijd, leefsituatie, studie/baan en inkomen, belang van uiterlijk en bestedingsgedrag. Per richtlijn heb ik gekeken welke glossy’s dezelfde doelgroepkenmerken hebben, om zo een goed beeld te krijgen in hoeverre de doelgroepen van de glossy’s met elkaar overeenkomen. Hoeveel tijdschriften schrijven voor welke doelgroepen? 
In Tabel 1 heb ik de doelgroepleeftijden van de glossy’s onder elkaar gezet. (Ik begin in de tabel bij 18 jaar, omdat mijn onderzoek gaat over glossy’s voor volwassen vrouwen.) 

	Leeftijd
	18-20
	20-25
	25-30
	30-35
	35-40
	40-45
	45-50
	50-55
	55-60
	60-65

	Glossyblad
	Cosmo
	Cosmo
	Cosmo
	Cosmo
	
	
	
	
	
	

	
	Blend
	Blend
	Blend
	Blend
	
	
	
	
	
	

	
	
	ELLE
	ELLE
	ELLE
	ELLE
	
	
	
	
	

	
	
	Celebrity
	Celebrity
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	Starstyle 
	Starstyle
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	Glossy
	Glossy
	Glossy
	Glossy 
	Glossy
	
	
	
	

	
	
	LINDA.
	LINDA.
	LINDA.
	LINDA.
	LINDA.
	
	
	
	

	
	
	BLVD
	BLVD
	BLVD
	
	
	
	
	
	

	
	
	BM
	BM
	BM
	BM
	BM
	
	
	
	

	
	
	
	MC
	MC
	MC
	MC
	MC
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	Elegance
	Elegance
	Elegance
	Elegance
	Elegance

	
	
	
	Glamour
	Glamour
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	Jan
	Jan
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	DD
	DD
	DD
	DD
	
	

	
	
	
	Jackie
	Jackie
	Jackie
	Jackie
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	Nouveau
	Noveau
	Nouveau
	
	

	
	
	
	AG
	AG
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	LaVenR
	laVenR
	LaVenR
	LaVenR
	LaVenR
	LaVenR
	
	


Tabel 1: Doelgroepleeftijden per glossy. 

BM = Beau Monde, MC = Marie Claire, Cosmo = Cosmopolitan, DD = Diva & Donna,                    AG = Avant Garde, LaVenR = La Vie en Rose. 

Alle vrouwen uit de doelgroepen van de glossy’s staan midden in het leven, hebben een gemiddeld tot hoog inkomen, hebben belangstelling voor het uiterlijk, houden veel van mode en beautyproducten en besteden daar een groot deel van hun inkomen aan. De vrouw kan zowel op zichzelf wonen als samenwonen of getrouwd zijn. 

Uit mijn doelgroepvergelijking in Bijlage 4 kan ik 11 doelgroepen van elkaar onderscheiden, voor wie de glossy’s schrijven. (Sommige glossy’s beschrijven hun lezerskern zo uitgebreid, dat ze bij meerdere doelgroepen geplaatst kunnen worden.) Ik heb de doelgroepen gerangschikt naar de hoeveelheid glossy’s die ervoor schrijven:

1. Er zijn negen glossy’s voor vrouwen die net aan hun carrière zijn begonnen of er midden in zitten (25-40 jaar). Dat kunnen allerlei soorten banen zijn, maar het inkomen is voldoende om veel te besteden aan dure merkkleding en de nieuwste beautyproducten. Na het werk gaan ze regelmatig uit eten of naar een café. 

2. Zeven glossy’s schrijven voor hoog intelligente vrouwen tussen de 25 en 45 jaar die naast mode en beauty ook belangstelling hebben voor persoonlijkheid en ontwikkelingen in de maatschappij. 

3. Zes glossy’s schrijven voor een doelgroep van 25 – 45 jaar die naast mode en beauty heel erg houdt van reizen. 

4. Er zijn vier glossy’s voor doorgewinterde fashionista’s (‘Glamour’, ‘ELLE’, ‘Avant Garde’ en ‘Jackie’) van 25-45 jaar. Hier staan de grotere modereportages in van met name haute couture. (Tellen wel tientallen bladzijden) En vele artikelen gaan ook over haute couture en de ontwerpers ervan. 

5. Er zijn vier glossy’s die schrijven voor een doelgroep waartoe ook studenten behoren. Ook zij zijn dol op mode, dure merken en beauty en besteden er relatief veel geld aan. Ze willen altijd op de hoogte zijn van de nieuwste trends op dit gebied. 

6. Er zijn drie glossy’s die moeders met kinderen expliciet tot hun doelgroep rekenen. Natuurlijk lezen ook vele moeders andere glossy’s, maar die magazines kijken niet naar de lezeres als moeder maar als individuele vrouw. Zij heeft niet minder belangstelling voor mode en goede uiterlijke verzorging. 

7. Er zijn drie glossy’s speciaal voor vrouwen op leeftijd: ‘Elegance’, ‘Diva&Donna’ en ‘Nouveau’. Deze vrouwen houden van mode, goede uiterlijke verzorging en dus goede beautyproducten. De vrouwen hebben een hoog inkomen en genieten volop van het leven. 

8. Twee glossy’s (‘Beau Monde’ en ‘Glossy’) schrijven voor een doelgroep (20-45 jaar) die graag even wil wegdromen in de glamourwereld van internationale en nationale sterren. Natuurlijk wil ze op de hoogte zijn van de nieuwste modetrends en besteedt ze er veel geld aan, maar ze kijkt dan net zo lief naar wat de sterren aan hebben om te zien wat de nieuwe mode is. 

9. ‘BLEND’ is een tijdschrift voor zowel vrouwen als mannen. 

10. ‘Pink Ribbon’ draait helemaal om borstkanker en schrijft voor vrouwen met borstkanker en voor vrouwen die er mee te maken hebben. 

11. ‘La vie en Rose’ (en BLEND) richt zich op vrouwen die behalve voor hun uiterlijk ook erg veel belangstelling hebben voor kunst, literatuur, poëzie en theater. 

3.2.2 Inhoudelijke pijlers

Alle tijdschriften (niet alleen glossy’s) hebben bepaalde thema’s/onderwerpen, waarover verschillende artikelen geschreven worden. Deze thema’s worden pijlers genoemd en komen in elk nummer weer opnieuw terug. 

Als een glossy een bepaald onderwerp niet als aparte pijler heeft, hoeft dat niet per se te betekenen dat het blad er überhaupt niet over schrijft. Ik heb (in Bijlage 4) alleen de pijlers met elkaar vergeleken waarvan de glossy’s zelf zeggen dat ze die handhaven. 

Overeenkomende pijlers:

· Alle achttien glossymagazines hebben ‘mode’ en ‘beauty’ als één pijler of als twee aparte pijlers. 

· Zes glossy’s hebben ook ‘interieur’ en ‘culinair’ als pijler. 

· Dezelfde glossy’s plus nog twee andere hebben ook ‘reizen’ als terugkomend thema. 

· Zes andere glossy’s beschikken over de pijler: ‘celebrities’ of ‘sterren’.

· Vijf glossy’s vinden gezondheid een belangrijk onderwerp.

· Nog eens vijf glossy’s hebben ‘relaties’ als vaste pijler. 

· Twee glossy’s hebben ‘mannen’ als aparte inhoudelijke pijler. 

Uitzonderlijke pijlers:

· Tuinen ( Nouveau

· Royalty ( Nouveau

· Opinie + achtergrond ( BLVD

· Nieuw talent ( BLEND

3.2.3 Bladtyperingen

Elke redactie heeft voor haar eigen tijdschrift bepaald wat voor type blad het moet zijn. Na mijn vergelijking in Bijlage 4 (p. 42) kan ik 4 bladtyperingen van elkaar onderscheiden: 

1. Vijf glossy’s (‘Marie Claire’, ‘Jan’, ‘BLVD’, ‘LINDA.’ en ‘La vie en Rose’) willen een glossy met inhoud zijn. Niet alleen mode- en uiterlijkgericht, maar ook maatschappelijk, sociaal en cultureel.
2. Twee glossy’s (‘Avant Garde’ en ‘ELLE’) richten zich helemaal op haute couture en bieden een heleboel achtergrondinformatie over deze mode en de wereld eromheen. 

3. Drie glossy’s (‘Elegance’, ‘Nouveau’ en ‘Diva&Donna’) zijn gericht op de oudere vrouw. Maar verder zijn deze glossy’s bedoeld voor drie verschillende typen vrouwen: 

· ‘Nouveau’ is meer klassiek. 

· ‘Elegance’ is moderner, meer betrokken op de maatschappij, breder geïnteresseerd en beschikt over veel gevoel voor humor. 

· ‘Diva&Donna’ is daarentegen erg geïnteresseerd in het leven van de sterren. Het blad is luxer en verwent haar lezeressen meer. 

Deze glossy’s onderscheiden zich duidelijk van elkaar. 

4. Er zijn zes glossybladen (‘Celebrity’, ‘Glamour’, ‘Glossy’, ‘Cosmopolitan’, ‘Starstyle’ en ‘Beau Monde’) die een glamourwereld willen overbrengen aan de doelgroep. Alle glamour in deze zes glossy’s moet meteen bereikbaar en toepasbaar zijn voor de lezeressen. Ze geven allemaal een kijkje in de wereld van de nationale en internationale sterren, zonder hen op te hemelen. Er bestaan kleine verschillen tussen de bladtyperingen: 

· ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ willen beiden de mogelijkheid bieden even weg te kunnen dromen in de wereld van de sterren. 

· ‘Celebrity’, ‘Starstyle’ en ‘Glamour’ willen een stijlgids zijn voor hun doelgroep. ‘Glamour’ zegt daarnaast meer een modeblad te zijn zoals ‘ELLE’ en ‘Avant Garde’, maar tegelijkertijd geeft het tijdschrift aan dat celebrities tot de formule behoren. Op dit gebied komt ‘Glamour’ overeen met de andere vijf glossymagazines. Daarbij zegt ‘Glamour’ tussen ELLE/Avant Garde en Starstyle/Cosmopolitan in te liggen
. 

· ‘Cosmopolitan’ wil een bron van inspiratie zijn voor de lezeres om iets van het haalbare ideaalbeeld te verwezenlijken. Dit ideaalbeeld wordt deels gemeten aan inspirerende sterren.

Twee bladtyperingen kan ik nergens onderbrengen:

1. ‘BLEND’ wil interessante onderwerpen ‘uit de underground bloot leggen en ze upperground presenteren’. 

2. ‘Pink Ribbon’ wil door middel van het magazine mensen bewust maken van het feit dat er zoveel vrouwen borstkanker hebben of krijgen. De winst van dit magazine gaat naar de Borstkanker Vereniging.
3.3 Conclusie algemene vergelijking

Er zijn maar 2 glossy’s die zich duidelijk onderscheiden van de andere glossy’s. Dat zijn ‘BLEND’ en ‘Pink Ribbon’. Uit dit onderzoek blijkt dat je de andere glossy’s in een aantal onderling verschillende groepen kunt verdelen waarbinnen de glossy’s op elkaar lijken. Het valt me op dat ‘Celebrity’, ‘Beau Monde’, ‘Starstyle’, ‘Glossy’, ‘Glamour’ en ‘Cosmopolitan’ de grootste groep is, waarbinnen de glossy’s op elkaar lijken. Deze glossy’s hebben ook de meeste overeenkomende eigenschappen. ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ zijn volgens Van Hove (2004) eigenlijk glossipbladen en de andere vier noemt hij glamourbladen. Ik beschouw deze tijdschriften toch als één groep, omdat ze allemaal een glamourwereld willen overbrengen en een echte ‘stijlgids’ zijn geïnspireerd door de ‘grote’ designers en sterren. Bovendien komen ook de doelgroepen sterk met elkaar overeen. Dat zijn studenten en vrouwen die net een baan/carrière hebben. Tevens hebben ze overeenkomende pijlers (mode, beauty, celebrities, interviews en reportages). Daarom wil ik op deze groep glossy’s inzoomen en een grondig veldonderzoek uitvoeren. Een eerste blik op dit segment doet vermoeden dat alle bladen hetzelfde kunstje proberen. Bij een diepgaander onderzoek wil ik bepalen of en zo ja, welke nuanceringen er gemaakt kunnen worden? Ik wil er achter komen hoe glossy’s die binnen dezelfde groep vallen tegen elkaar opboksen. 

Hoofdstuk 4
Zoek de verschillen

Wat zijn de inhoudelijke verschillen en overeenkomsten tussen de glossy’s?
4.1 Plan van aanpak

Het analyse onderzoek voer ik uit bij de zes glossymagazines die zich naast mode en beauty ook op celebrities richten. Dat zijn ‘Glamour’ (G+J Nederland), ‘Cosmopolitan’, ‘Celebrity’ en ‘Beau Monde’ (Sanoma Uitgevers), ‘Starstyle’ (Telegraaf Tijdschriften Groep) en ‘Glossy’ (Audax Media). Ik wil bepalen of en in hoeverre deze zes glossy’s zich inhoudelijk van elkaar onderscheiden om een goede concurrentiepositie te verkrijgen. Daarvoor heb ik van al deze titels de nummers van augustus, september en oktober 2006 met elkaar vergeleken. Bij een langer tijdsbestek dan de laatste drie maanden wordt het een te groot onderzoek en moeilijker te overzien. Drie maanden is lang genoeg om te zien of de glossy’s artikelen publiceren waarover één van de andere glossy’s eerder heeft geschreven. Bovendien heb ik redacteurs van de glossy’s geïnterviewd om te weten te komen in hoeverre de redacties zich bewust van de andere glossy’s proberen te onderscheiden. Alleen ‘Glamour’ wilde niet meewerken (onder het mom van geen tijd), maar ik maak wel gebruik van citaten van de hoofdredactrice die ik in kranten gevonden heb.  
4.2 Wat versta ik onder journalistieke inhoud?

Ik wil de journalistieke inhoud van de bovengenoemde glossymagazines met elkaar vergelijken. Maar welke aspecten vallen onder ‘journalistieke inhoud’? Waar ik vooral naar kijk zijn de onderwerpkeuzes en de wijze waarop de onderwerpen benaderd worden
. Ik heb gekeken welke genres en invalshoeken er worden toegepast. En welke functies de afbeeldingen hebben. Ik heb geen aandacht besteed aan de marketing en de vormgeving van de bladen. Onder marketing versta ik de presentjes die bij de losse verkoop worden toegevoegd, de advertenties die in de tijdschriften staan, de cadeaus die worden aangeboden aan nieuwe abonnees en de pakketten die worden samengesteld van verschillende glossytitels voor de losse verkoop. Bovendien heb ik niet onderzocht hoe de artikelen in beeld worden gebracht, op welke manier de plaatjes zijn afgebeeld en wat de uitstraling van een dergelijk magazine is. Verder heb ik niet gekeken naar de verschillen tussen de schrijfstijlen van de glossy’s. Daar gaat het me allemaal niet om. Dat is te gedetailleerd. 

Mij gaat het om de globale overeenkomsten en verschillen tussen de artikelen. De verschillen die opvallen wanneer een consument in de kiosk door de glossy’s bladert, om vervolgens voor het ene blad te kiezen, dan wel voor het andere. Bijvoorbeeld of dezelfde mensen (sterren) geïnterviewd worden? Ik wil aan het eind van mijn onderzoek weten welke onderwerpen in meerdere glossy’s voorkomen en door welke onderwerpen de glossy’s zich van elkaar onderscheiden? Als onderwerpen in verschillende bladen met elkaar overeenkomen, wil ik aangeven of ik verschillen zie in de aanpak en de opzet van het artikel. Glossybladen moeten tenslotte origineel zijn om zich te onderscheiden van de andere glossy’s en tegelijkertijd het magazine aantrekkelijker te maken, zodat de consument voor dát blad gaat. 

4.3 Opzet onderzoek
Als basis van de grondige analyse hanteer ik het analyse schema, Bijlage 5 ‘Tijdschriftanalyse’, uit de projecthandleiding van het project Tijdschrift op de Fontys Hogeschool voor Journalistiek. Ik ga de volgende punten onderzoeken: 

Opzet tijdschrift:

· Wie zijn de directe concurrenten?

· Het formaat van de tijdschriften

· De oplages van de tijdschriften

· De pijlers zet ik nogmaals naast elkaar. 
· Ik zet nog eens de tijdschrifttyperingen naast elkaar. (Waar legt de glossy de nadruk op?)

· Verhouding redactioneel – niet redactioneel?

· Verhouding tekst – beeld? Waar zou je het blad plaatsen op de schaal ‘tekst is bepalend’ <…> ‘beeld is bepalend’ en waarom? Hebben de foto’s in het blad bepaalde inhoudelijke en kenmerken? (Bv.: er moeten altijd mensen op staan, vrolijkheid uitstralen, vooral op locatie gemaakt enz.)

Onderwerpen:

- In welke bladen komen dezelfde onderwerpen voor? Dit bekijk ik per thema: Interviews, Covers, Mode, Reportages, Beauty, Reality, Celebrities, Sex, Liefde, Mannen, Gezondheid, Werk, Tests en eventuele onderwerpen die ik nergens onder kan brengen.

Genres:

· Welke ‘klassieke’ genres worden toegepast? 

· Aan welke onderwerpen worden de genres toebedeeld (per glossy)?

· Welke andere vormen worden gebruikt voor de opzet van artikelen?

Benadering:

· Hoe worden dezelfde onderwerpen benaderd? Waarin onderscheiden de glossy’s zich van elkaar? 

· Welke onderwerpen komen niet in andere glossy’s voor?

Rubrieken:

- Welke glossy’s hebben overeenkomende rubrieken?

4.4 Analyse onderzoek

4.4.1 Directe concurrenten

De redacties bepalen voor zichzelf welke glossy’s zij als hun directe concurrent zien, dit is niet altijd wederzijds: 

Cosmopolitan ( Glamour, ELLE, Starstyle

Glossy ( Beau Monde, Starstyle, Celebrity

Starstyle ( Cosmopolitan, Glamour

Glamour ( Cosmopolitan, Starstyle, Avant Garde, ELLE

Celebrity ( Glamour, Cosmopolitan, Starstyle

Beau Monde ( Glossy, Glamour, Celebrity

4.4.2 Oplage per glossy

Tabel 2 geeft een overzicht van de oplages per glossy. Hierin is te zien dat ‘Celebrity’ en ‘Starstyle’ duidelijk een lagere oplage hebben dan de rest. ‘Cosmopolitan’ en ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ liggen ertussen in. ‘Glamour’ is vorig jaar op de Nederlandse markt gekomen en is nu met een grote voorsprong het grootste glossyblad van deze zes.

Tabel 2: Betaalde kernoplage per glossyblad in 2005 en de eerste 2 kwartalen van 2006

# = Titel nog niet aangesloten. (Bron: HOI 2005/2006)
	Glossymagazines
	2005
	1e kwartaal 2006
	2e kwartaal 2006

	Cosmopolitan
	10.4434
	93.497
	94.363

	Celebrity
	68.732
	71.940
	54.414

	Glossy
	84.003
	80.809
	94.919

	Glamour
	#
	122.517
	123.899

	Starstyle
	51.572
	55.640
	45.993

	Beau Monde
	10.0528
	92.448
	94.186


4.4.3 Formaat

‘Cosmopolitan’, ‘Beau Monde’, ‘Starstyle’ en ‘Glossy’ hebben een ‘normaal’ formaat. ‘Celebrity’ en ‘Glamour’ hebben een handbagsize. Ze zijn zo klein, dat ze in een handtas passen. Dit hoort niet bij journalistieke inhoud, maar is wel belangrijk in verband met de lengte van verhalen. 
4.4.4 Inhoudelijke pijlers nogmaals op een rij:

Pijlers waarover de zes glossybladen sowieso beschikken zijn mode, beauty, celebrities en human interest als interviews en reportages (persoonlijke verhalen). 

‘Glossy’ en ‘Glamour’ schrijven beiden ook over interieur/wonen.

‘Glossy’ onderscheidt zich door ook over culinair te schrijven. 

‘Celebrity’ maakt een onderscheid in haar pijlers door alleen over buitenlandse sterren te schrijven. Zowel ‘Glamour’, ‘Cosmopolitan’ en ‘Starstyle’ hebben een pijler over mannen / relaties / sex. ‘Celebrity’, ‘Glamour’ en ‘Cosmopolitan’ hebben ook een pijler waarin alles te maken heeft met uitgaan. ‘Cosmopolitan’ onderscheidt zich van de rest door ook de pijlers ‘werk’ en ‘gezondheid en psyche’ op haar lijstje te hebben staan. 

4.4.5 Bladtyperingen:

· Celebrity: Glossy die de lezeres bijstaat in het ontwikkelen van haar persoonlijke uiterlijke stijl, en haar informeert over het leven en uiterlijk van internationale sterren.

· Cosmopolitan (licentie-uitgave): Dit magazine wil een bron van inspiratie zijn om iets van het haalbare ideaalbeeld te verwezenlijken. 

· Glamour (licentie-uitgave): Probeert stijl en klasse te mixen met precies datgene wat het grote publiek wil. Wil een merk zijn waarmee vrouwen graag gezien worden.

· Glossy: Aan de grondslag van ‘Glossy’ staan sterren uit binnen- en buitenland, die door hun excentrieke bestaan leven in een wereld vol glamour en luxe. ‘Glossy’ geeft de lezeres elke vier weken een kijkje in die droomwereld en biedt tegelijkertijd handvatten, zodat ze zich net zo kan voelen en er net zo uit kan zien als de sterren. 

· Starstyle: Een stijlgids die sterren relativeert. Alle glamour is voor de lezer ook meteen bereikbaar, dichtbij, toepasbaar en leuk. Daarnaast wordt in interviews, dossiers en relatieverhalen de immateriële kant van het leven op een meer inhoudelijke wijze belicht. 

· Beau Monde: Een tijdschrift over de glamour rond nationale en internationale celebrities, die het uitgangspunt vormen voor de interviews en reportages in het blad. 

4.4.6 Verhouding redactioneel – niet redactioneel:

‘Glamour’, ‘Beau Monde’, ‘Cosmopolitan’ en ‘Glossy’ hebben een  redactioneel – niet redactionele verhouding van ongeveer 80 – 20 procent. ‘Starstyle’ heeft een gemiddelde verhouding van ± 85 – 15 procent. En bij ‘Celebrity’ ligt de verhouding op circa 90-10 procent. Deze verschillen zijn niet significant. 

4.4.7 Verhouding tekst – beeld:

‘Glamour’, ‘Celebrity’, ‘Glossy’ en ‘Beau Monde’ hebben ogenschijnlijk evenveel tekst als beeld (fifty –fifty). ‘Cosmopolitan’ heeft net wat langere lappen tekst en net wat minder pagina’s van boven tot beneden vol met afbeeldingen. Toch ontbreekt het op geen enkele pagina aan plaatjes en foto’s en klein zijn ze ook niet. Daarom schat ik de tekst – beeld verhouding in de ‘Cosmopolitan’ op respectievelijk 55 – 45 procent. ‘Starstyle’ staat ook vol met beeldmateriaal, maar het valt op dat het minder is dan in de ‘Glamour’ en ‘Celebrity’. Het is duidelijk dat ‘Starstyle’ over meer langere artikelen beschikt. In dit magazine schat ik de tekst-beeldverhouding op 60 – 40 procent.  

Opvallende kenmerken van het gebruikte beeld

Het beeld in de glossy’s draait om personen. Op nagenoeg alle foto’s staan celebrities afgebeeld of mensen met een interessante baan, hobby of probleem. In geen enkele glossy zie je chagrijnige en sombere foto’s de boventoon voeren. Dit heeft natuurlijk te maken met het feel good gevoel dat de tijdschriften willen uitstralen. Daarnaast bevatten alle glossybladen beeldmateriaal van de nieuwste modetrends en accessoires in hun magazines. Vooral ‘Glamour’ en ‘Celebrity’ puilen uit van deze plaatjes. Bovendien bevat ‘Glamour’ de meeste modepagina’s van alle glossy’s. 

Bij korte berichtjes over het wel en wee van de internationale en nationale sterren maken de zes glossybladen gebruik van foto’s uit archiefmateriaal. Bij interviewartikelen met sterren plaatsen de zes glossy’s opgekocht beeld of ze maken zelf foto’s. 

Een opvallend verschil is de keuze om foto’s te plaatsen van ‘gewone’ mensen (lezeressen) die een persoonlijk verhaal vertellen of foto’s van modellen te maken die de emotie van het artikel uitbeelden/uitstralen. Dit laatste wordt meestal gedaan door ‘Cosmopolitan’. Zelfs bij reportages plaatst het magazine in de drie nummers die ik onderzocht heb voornamelijk foto’s van modellen die de intentie van de reportage uitbeelden. Bijna geen foto’s op locatie dus, terwijl andere glossy’s wel zulke foto’s plaatsen. 

 ‘Cosmopolitan’, ‘Glamour’ en ‘Celebrity’ maken naast foto’s ook gebruik van tekeningen: humoristische figuurtjes van vrouwen, die de activiteit of emotie uitbeelden. ‘Starstyle’ en ‘Celebrity’ hadden alleen in het slotnummer een sprookjesachtige aquareltekening. ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ maken geen gebruik van plaatjes. Dit onderdeel heeft echter met vormgeving te maken, dus ik ga er niet verder over uitweiden. 

4.4.8 Onderwerpen:

Ik heb onderzocht welke glossy’s over overeenkomende onderwerpen schrijven. In Bijlage 5 (p. 47) staat een overzicht wanneer elk onderwerp in de glossy’s behandeld is. Hier volgen de uitkomsten plus hier en daar een reactie van een redacteur om weer te geven hoe de redacties naar de betreffende kwesties kijken. 

Covers: De glossy’s zetten allemaal consequent een beroemdheid op de cover behalve ‘Cosmopolitan’, die het afwisselt met modellen. In de maanden augustus, september en oktober hebben alleen ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ in de maand augustus met dezelfde actrice op de cover in de schappen gelegen. Dit was Kate Hudson. ‘Glossy’ hoofdredacteur Robert van der Sanden: “Soms ontkom je er niet aan. Als een onderwerp actueel is, zoals een film die net uitkomt, kan het gebeuren dat je dezelfde ster op je cover hebt staan.” Redacteur Franc Craanen (Beau Monde) is het hier volledig mee eens. “We hebben hierdoor niet minder verkocht. Ik denk dat veel lezers beide bladen kopen.” Verder heeft geen enkele glossy in het afgelopen kwart jaar een ster op de cover die één van de andere vijf glossy’s ook heeft. 

Interviews: De volgende bekende mensen zijn door meerdere glossy’s geinterviewd: acteurs van de televisieserie Grey’s Anatomy, Johnny Depp, actrice Bracha van Doesburgh, zangeres Kylie Minogue, actrice Kate Hudson, topmodel Doutzen Kroes en Yfke Sturm, topmodel en presentatrice van het televisieprogramma Hollands Next Top Model. Ieder celebrity komt in 2 glossy’s voor. Alleen ‘Celebrity’ heeft andere sterren geïnterviewd. 
Mode: De zes glossy’s schrijven allemaal over mode en maken modereportages. Alle bladen maken vertalingen van de catwalktrends en bieden de lezeressen een handreiking om zelf op een ‘goedkopere’ manier de trends over te nemen. ‘Glamour’ wijdt hier in verhouding de meeste pagina’s aan (meer dan de helft). Het blad beschrijft alle nieuwste trends gesignaleerd op de catwalk van haute couture designers. Ook ‘Celebrity’ besteedt hier veel aandacht aan. ‘Cosmopolitan’ en ‘Starstyle’ doen dit in iets mindere mate, maar mode is ook bij hen één van de hoofdpijlers. ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ schrijven duidelijk minder over de nieuwste modetrends en pakken het ook compleet anders aan. ‘Beau Monde’ besteedt 1 pagina aan een haute couture designer. ‘Glossy’ maakt altijd een modereportage met een bekende Nederlander. Daarnaast worden de modetrends vooral getoond aan de hand van wat bekende Nederlanders en beroemdheden aan hebben. 

In alle augustus nummers staan de laatste zomertrends. En in alle septembernummers staan de eerste collecties voor de herfst/winter 2006. Alleen ‘Glamour’ gaf in haar augustusnummer al vast een kijkje in de najaarscollectie. 

Twee glossy’s hebben een reportage over de Paris Fashionweek: ‘Starstyle’ en ‘Glamour’.

Haute couture designers komen misschien niet in alle glossy’s precies evenveel aan bod. Maar mij valt ook geen onderscheid op. De trends die in de meeste glossy’s voorkomen zijn: 
· Goud



- wol



- tassen
· Zwart



- romantisch, vrouwelijk
- pumps, laarzen
· Punk, Grunge en Rock

- boyish
· Skinny Jeans


- lingerie

Volgens ‘Starstyle’ redacteur Danny Post is het niet gek wanneer dezelfde kleren, of trends op dezelfde manier worden getoond. “Glossy’s worden lang voor publicatiedatum gemaakt, waardoor je van tevoren niet kan weten waar de andere glossyredacties mee bezig zijn. Hier wordt niet over gecommuniceerd.” Mode-assistente Merle Groeskamp voegt hier aan toe: “Buitenlandse glossy’s worden als inspiratiebron gebruikt voor nieuwe modetrends. Het kan dan gebeuren dat meerdere glossybladen dezelfde trends oppikken uit de buitenlandse modebladen.” Robert van der Sanden (hoofdredacteur ‘Glossy’): “Daarbij is mode natuurlijk ook universeel.” Tamara Klopper (Cosmopolitan) sluit hier op aan: “Het is niet erg als hetzelfde jurkje in meerdere bladen staat, want de modellen die het dragen zijn verschillend.” 

Beauty: Onderwerpen die in meerdere glossy’s voorkomen in de maanden augustus, september en oktober zijn beautytips, foundation, huid, rode make-up, haar, wat te doen tegen de zon, mascara en tips van visagisten. 

Reportages: Bij de reportages valt een trend op in spiritualiteit. Zo heeft ‘Celebrity’ een artikel over vrouwen die heks zijn. ‘Cosmopolitan’ schrijft over bidden, mediums en een tantra-cursus. En ‘Starstyle’ heeft een reportage over mediteren. Andere onderwerpen die in meerdere glossy’s voorkomen zijn reistips van BN’ers en reisreportages. Maar in de drie nummers die ik heb onderzocht gaat geen enkele reisreportage over dezelfde stad. 
Mannen: Twee glossy’s (Cosmopolitan en Starstyle) hebben artikelen over mannen als lustobject. Drie glossy’s (Glamour, Cosmopolitan en Celebrity) leggen mannentaal uit. Verder schrijven dezelfde glossy’s plus Starstyle over hoe mannen over vrouwen denken. 
Sex: Vier bladen hebben kopjes op de covers over sex. (‘Cosmopolitan’, ‘Glamour’, ‘Celebrity’ en ‘Starstyle’) Alleen ‘Glossy’ en ‘Beau Monde’ houden zich hier buiten. Het enige onderwerp dat in meerdere glossy’s (‘Glamour’ sept. en ‘Cosmopolitan’ sept.) voorkomt is hoe je een man opwindt. Verder worden er verschillende tips gegeven om het sexleven te verbeteren. Maar alle glossy’s pakken de ‘sextips’ artikelen anders aan. 
Liefde: Het valt op dat de meeste glossy’s je iets willen leren over de liefde. In de nummers die ik heb onderzocht wijdt ‘Cosmopolitan’ hier de meeste artikelen (4) aan. ‘Glamour’ heeft er een paar en ‘Celebrity’ en ‘Starstyle’ hebben hier één keer over geschreven. 
Reality: Geen enkel onderwerp van een reality verhaal wordt herhaald in één van de andere onderzochte glossy’s. Alleen twee thema’s komen in meerdere glossy’s voor: ernstige ziektes en relaties. ‘Glossy’, ‘Celebrity’ en ‘Beau Monde’ hebben geen reality verhalen van lezers.
Gezondheid: Niet alle glossy’s schrijven over gezondheid. Onderwerpen als het effect van gezond eten op je uiterlijk en water komen in meerdere glossy’s (Celebrity aug, sept. en okt., Cosmopolitan sept. en okt. en Glamour okt.) voor. 
Werk: Een populair onderwerp dat te maken heeft met werk is hoe je aan je droombaan komt. Drie glossy’s bespreken dit onderwerp: ‘Glamour’, ‘Celebrity’ en ‘Cosmopolitan’. 
Celebrities: Er zijn meer dan 20 internationale beroemdheden die in alle glossy’s herhaaldelijk (heel regelmatig) terugkomen. Een paar voorbeelden zijn Paris Hilton, Sienna Miller, Nicole Richie en Kate Moss. Drie glossy’s hebben in hun blad een test over celebrities: ‘Celebrity’ (2x: sept. en okt.), ‘Cosmopolitan’ en ‘Glamour’. 
Test: Vier glossy’s (‘Starstyle’, ‘Cosmopolitan’, ‘Celebrity’ en ‘Glamour’) hebben in de drie nummers die ik heb onderzocht een test met als thema hoe je nog gelukkiger kan worden. 
Andere onderwerpen: Zowel ‘Starstyle’, ‘Glamour’, ‘Glossy’ en ‘Beau Monde’ hebben een artikel dat te maken heeft met de in oktober uitgebrachte film ‘The Devil Wears Prada’. Wel hebben alle artikelen een totaal andere invalshoek. 
Conclusie vergelijking onderwerpen

‘Cosmopolitan’, ‘Glamour’ en ‘Celebrity’ hebben de meeste (10) overeenkomende onderwerpen in de drie nummers die ik heb onderzocht. Er valt niet een bepaald thema te ontdekken waarover de glossy’s de meeste overeenkomende onderwerpen hebben. ‘Cosmopolitan’ en ‘Starstyle’ komen op de tweede plaats, daarna ‘Glamour en ‘Starstyle’, vervolgens ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ en als laatste ‘Starstyle’ en ‘Celebrity’. De laatste twee magazines hebben maar vier overeenkomende onderwerpen. ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ schrijven bijna geen artikelen over dezelfde onderwerpen als de andere vier glossy’s. 

4.4.9 Genres:

De genres die worden toegepast in glossy’s verdeel ik voor het gemak in twee categorieën, die ik ‘klassieke’ genres en ‘creatieve’ genres noem. Onder ‘klassieke’ genres versta ik de algemene genres die in de journalistiek gebruikt worden. Dat zijn: 

· betoog 


- reportage

· beschouwing

- achtergrondverhaal

· uiteenzetting

- interview

Interview kun je weer verdelen in: 

· vraag-antwoord interview 
- full-quote interview

· gemengd interview 

Glamour, Cosmopolitan, Celebrity, Starstyle, Glossy en Beau Monde maken van al deze klassieke genres gebruik. 

Onder ‘creatieve’ genres versta ik vormen die afwijken van de algemeen gebruikte genres (zie hierboven). Vormen die redacteurs zelf bedenken en op hun eigen manier kunnen neerzetten. De glossy’s willen met behulp van deze genres de lezeres vertellen hoe ze zelf iets het beste kan doen. Dit worden how to-verhalen genoemd. Aangezien de genres geen echte naam hebben en ik ze toch op één of andere manier moet benoemen, heb ik de namen voor deze vormen zelf bedacht.

· ‘Probleem-Oplossing’: Meerdere problemen worden genoemd met daaronder kort de oplossing om het probleem te verhelpen.

· ‘Puntensysteem’: Verschillende situaties worden aangekaart met daaronder een korte uitleg. Of verschillende beweringen worden gedaan, met daaronder waarom ze juist of onjuist zijn. 

· ‘Stappenplan’: Zoveel tips, of zoveel producten, op zoveel manieren, in zoveel dagen, in zoveel stappen…  enz. enz. Elke tip, product of wat dan ook wordt kort beschreven. 

· ‘Do’s en don’ts’: Wat mag je wel doen in een bepaalde situatie en wat niet?

· ‘Alfabetvorm’: Over één onderwerp van elke letter uit het alfabet een voorbeeld geven. 

Ik wil niet beweren dat dit alle vormen zijn die je tot de ‘creatieve genres’ kan rekenen, maar dit zijn de enige genres die ik ben tegengekomen en afwijken van de ‘klassieke’ genres. 

In de moderubrieken worden ander creatieve genres gebruikt, zoals: 

· pagina’s vullen met allerlei producten (kleding, accessoires, schoenen, tassen) die genummerd zijn en onder aan de pagina staat achter elk nummer een beschrijving van het product, de prijs en de verkoopplaats.

· het plaatsen van een plaatje met een model erop van de catwalk of een beroemd persoon in bepaalde kleding, met ernaast voorbeelden van kleding die jij kunt kopen in die stijl (die er op lijken) maar iets goedkoper zijn. 

· fotoshoots waarin een bepaalde modetrend het thema is. Aan het begin van elke modereportage schrijven de glossy’s een korte intro van ongeveer vier zinnen. 

Deze vormen worden in alle glossy’s afwisselend toegepast. 
In Bijlage 5 vertel ik per glossy welke genres het meest worden gebruikt. 

Conclusie gebruik van genres

Uit de vergelijking van genres in Bijlage 5 kan ik de volgende conclusies trekken. ‘Glamour’, ‘Cosmopolitan’, ‘Starstyle’ en ‘Celebrity’ maken ongeveer evenveel gebruik van alle modegenres. ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ hebben meer kleine modereportages. ‘Celebrity’ bevat meer achtergrondverhalen en uiteenzettingen over de mode dan de andere glossy’s. 
‘Glamour’, ‘Celebrity’, ‘Cosmopolitan’ en ‘Starstyle’ passen veel meer verschillende genres toe dan de ‘Beau Monde’ en de ‘Glossy’. De laatste twee glossy’s maken enkel gebruik van de ‘klassieke’ genres, terwijl de andere vier glossy’s ook van de ‘creatieve’ genres gebruik maken, al doet ‘Starstyle’ dat wel minder dan de ‘Celebrity’, ‘Glamour’ en ‘Cosmopolitan’. Robert van der Sanden (Glossy) kiest bewust minder voor ‘creatieve’ genres: “Voor deze vormen hoef je mensen niet te laten spreken en wij vinden dat dat juist wel hoort om hen in hun waarde te laten.” Maar volgens ‘Beau Monde’-redacteur Franc Craanen zijn de andere glossy’s hipper. Hoofdredactrice Karin Swerink zegt bij de lancering van de ‘Glamour’, in september 2005, absoluut geen lijstjes do’s en don’ts te willen gebruiken, want ‘we willen een soort volwassenheid in ons blad’.
 Door bijvoorbeeld deze vorm niet toe te passen, wil ‘Glamour’ voorkomen ‘voorschrijvend’ te zijn. Maar deze vorm kwam ik verder enkel een keer tegen in de ‘Cosmopolitan’. Ook de ‘alfabetvorm’ wordt zeldzaam gebruikt.

Zeer opvallend is dat ‘Cosmopolitan’ en ‘Starstyle’, ook in verhouding tot de handbagsize glossy’s, veel meer lange verhalen in hun nummers hebben staan dan de andere glossy’s. ’Cosmopolitan’ werkt de onderwerpen echt uit, met deskundigen die uitgebreid aan het woord komen. ‘Celebrity’ en ‘Glamour’ maken ook regelmatig gebruik van deskundige adviezen, maar bij ‘Cosmopolitan’ komen altijd psychologen of schrijvers aan het woord die over het onderwerp een boek hebben geschreven dat pas is uitgebracht. “Van wie kun je het als lezer nou beter horen dan van deskundigen”, aldus redactrice Tamara Klopper (cosmopolitan). In vergelijking tot andere glossy’s richt ‘Cosmopolitan’ zich het meest op deze how to-verhalen. Met name ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ passen deze vorm gering toe. 

Twee glossy’s gebruiken een interviewvorm, die ik in de andere glossy’s niet ben tegengekomen. ‘Starstyle’ laat een ster reageren op eerder gemaakte uitspraken van andere sterren. Op deze manier moet diegene iets over zichzelf vertellen. Bij ‘Cosmopolitan’ wordt in elk nummer een bekende Nederlander blootgesteld aan de leugendetector, terwijl de redactrice de interviewkandidaat ondervraagt. 

4.4.10 Hoe worden dezelfde onderwerpen benaderd?
In de voorgaande sectie heb ik bepaald welke onderwerpen in meerdere glossy’s voorkomen. Nu ga ik kijken hoe deze onderwerpen benaderd worden. Zie voor deze vergelijking Bijlage 5. Ik wil er achter komen of de glossy’s zich van elkaar proberen te onderscheiden door dezelfde onderwerpen op originele manieren aan te pakken. Hieronder volgen de uitkomsten van de vergelijking en de reacties van de glossy-redacteurs.
Covers: In de maanden augustus, september en oktober hebben de glossy’s, op ‘Beau Monde’ (aug.) en ‘Glossy’ (aug.) na (zie ‘4.4.8’), telkens een andere ster op de cover, met wie ze ook een interview hebben. ‘Cosmopolitan’ onderscheidt zich door af en toe een model op de cover te plaatsen. ‘Starstyle’ redacteur Danny Post zegt een veelgevraagde ster, vanwege een nieuwe film die uit is, bewust niet te gebruiken voor de cover. Ook ‘Celebrity’ doet er alles aan niet dezelfde ster op de cover te hebben als een ander blad. “Met Nederlandse sterren maken wij exclusieve afspraken. Bij ons op de cover? Dan niet bij een concurrent.”, zegt Henrike van Gelder (redacteur). “Weten we dat Katja Schuurman in november bij ‘Glamour’ op de cover staat, dan kunnen wij gerust haar zus in december op de cover zetten. Zouden ze tegelijk uitkomen dan zou het verkeerd uit kunnen pakken. Vaak weet je het niet van tevoren, maar als we het kunnen voorkomen doen we het, want het is altijd van invloed op de losse verkoop. Ook als een concurrent een maand eerder met een bekend iemand komt, zouden we kunnen beslissen om een al gemaakte keuze te veranderen.” Franc Craanen zegt dat ‘Beau Monde’ hier geen rekening mee houdt. “Zolang de ster commercieel is, is het goed.”

‘Glossy’ onderscheidt zich van andere glossy’s door consequent een buitenlandse ster op de cover te plaatsen. Bij ‘Cosmopolitan’ valt op dat op haar covers in de maanden augustus, september en oktober nooit kopjes staan die te maken hebben met mode. De andere glossy’s hebben dat wel. “Dit is niet toevallig”, legt Tamara Klopper (redactrice ‘Cosmopolitan’) uit. “Wij richten ons minder op mode en hebben daar daarom nooit een coververhaal over.”

Interview:
Overeenkomsten:

Interview met Yfke Sturm wordt door ‘Glossy’ (sept.) en ‘Glamour’ (sept.) op precies dezelfde manier aangepakt. Een aantal vragen zijn zelfs hetzelfde. 

Ook het interview met Kate Hudson wordt door ‘Glossy’ (aug.) en ‘Beau Monde’ (aug.) op dezelfde manier aangepakt. Beide bladen hebben zelfs de quotes over paaldansen er uit gelicht. Robert van der Sanden (hoofdredacteur ‘Glossy’): “Wij laten een kans als een interview met Kate Hudson niet liggen, ook al interviewt een andere glossy haar ook”. 

Verschillen 

‘Beau Monde’ (aug.) interviewt topmodel Doutzen Kroes over haar carrière en ‘Glamour’ (aug.) vraagt wat haar 10 favoriete dingen zijn. ‘Beau Monde’ (sept.) interviewt Bracha van Doesburgh over haar kledingstijl en ‘Glamour’ (sept.) over haar persoonlijkheid. 

‘Starstyle’ (sept.) en ‘Cosmopolitan’ (sept.) interviewen verschillende acteurs van de tv-serie Grey’s Anatomy. Cosmopolitan heeft het interview met Patrick Dempsey gekregen van de Amerikaanse ‘Cosmopolitan’. Post (Starstyle): “Op het festival waar wij de interviews hebben afgenomen, was Dempsey niet aanwezig.” ‘Cosmopolitan’ plaatst ook als enige glossy altijd een vragenlijstje dat de ster zelf met pen heeft ingevuld. 

Van Gelder (Celebrity) en Van der Sanden (Glossy) zeggen dat het niet altijd te voorkomen is dezelfde sterren te interviewen. “Als er iets actueels is, zoals een nieuwe film, dan ontkom je er niet aan”, zegt Van der Sanden. “Dat hoort er nu eenmaal bij. We hebben een klein landje met relatief weinig beroemdheden”, aldus Van Gelder. 

Mode: 

Overeenkomsten:

De romantische, vrouwelijke trend wordt door ‘Celebrity’, ‘Glamour’ en ‘Cosmopolitan’ op dezelfde manier benaderd. Ze tonen allemaal een aantal pagina’s met lieve jurkjes, kleding met bloemenprint en in zachte pastelkleuren. 

Verschillen:

Alle andere modetrends worden door de glossy’s op uiteenlopende manieren aangepakt. Ander kleurgebruik, of andere emotie bij de foto’s, of net andere soorten producten, of op een andere achtergrond enz. enz. 

“Alle glossy’s doen mode en we volgen allemaal dezelfde trends”, aldus Van Gelder (Celebrity). “Toch pikt iedereen er het zijne uit.” Volgens haar bepaalt de doelgroep welke merken, prijzen en fotomodellen er gebruikt worden. “Zo kan het dat een productie over bijvoorbeeld The little Black Dress (in november in elk blad te vinden) er keer op keer anders uit komt te zien.” Post (Starstyle): “Alle glossy’s zorgen ervoor dat ze met andere stylistes, fotografen en modellen werken.” Het valt me op dat ‘Starstyle’ geen romantische, schattige modetrends toont. “Dat willen we niet, omdat ‘Starstyle’ brutaler qua toon is en daar hoort geen lieflijke kleding bij.”, zegt Post. De stijl van ‘Cosmopolitan’ is juist vrouwelijk en sexy. ‘Glossy’ doet altijd een modereportage met een bekende Nederlander. “Daarom moeten we rekening houden met wat de ster lekker vindt om te dragen en het moet betaalbaar zijn voor de lezers”, zegt Van der Sanden. Op de ‘trendshop’-pagina’s plaatst ‘Glossy’ wel altijd A-merken. “Deze dienen ter inspiratie.” In de ‘Beau Monde’ bestaat de mode uit veel goud en bruin. Franc Craanen (redacteur) zegt hier op: “Het is iets aan de ordinaire kant”. 

‘Celebrity’ heeft vier unieke artikelen over mode: welke designers werken voor welke modehuizen, tips om zelf kleding te maken en een Chanel-jas gevolgd van ontwerp tot eindproduct. Een originele insteek van een modereportage is 26 trends op volgorde van het alfabet. ‘Glamour’ beschrijft de jeansmode met 10 verschillende invalshoeken. 

Beauty: Elke glossy past andere invalshoeken toe bij de beautyartikelen, zoals andere kleuren, andere merken of dezelfde producten maar met andere functies. ‘Glossy’ onderscheidt zich door over anti-rimpel crèmes te schrijven en ‘Glamour’ heeft een pagina met mannengeuren. 
Reportage: Er zijn geen reportages die hetzelfde worden aangepakt. ‘Celebrity’ (okt.), ‘Cosmopolitan’ (aug,, sept. en okt.) en ‘Starstyle’ (okt.) hebben alledrie één of meer reportages die te maken hebben met spiritualiteit, maar die gaan stuk voor stuk over een ander onderwerp. De artikelen over sterren die reizen in ‘Beau Monde’ (aug.) en ‘Glossy’ (okt.) zijn vermakende verhalen. In ‘Glamour’ (aug.) geven sterren reistips. ‘Celebrity’, ‘Starstyle’, ‘Cosmopolitan’ en ‘Glamour’ maken reisreportages, maar deze glossy’s pakken het allemaal verschillend aan. Geen enkele bestemming komt in meerdere glossy’s voor. ‘Celebrity’ laat trendy geklede jongeren spreken over hun stad, bv. Hong Kong. ‘Glamour’ pikt uit een land een aantal leuke plaatsjes en beschrijft waar je lekker kan eten, winkelen en overnachten. ‘Starstyle’ zegt zich te onderscheiden door lijstjes toe te voegen met cafés en barretjes. “Niet alleen geneuzel, maar ook praktisch en toepasbaar”, aldus Post. Maar ‘Cosmopolitan’ en ‘Glamour’ schrijven vergelijkbare reisreportages, alleen verwerken ze de cafés en hotels in het verhaal. Unieke reportages zijn: ‘Hoe sla je een suggar daddy aan de haak’ (Cosmopolitan okt.) en een fotoreportage van Robine van der Meer en haar vriend op Ibiza (Glamour, aug.) De andere vijf glossy’s zouden van deze twee BN’ers nooit een fotoreportage plaatsen. 
Mannen: De artikelen in ‘Cosmopolitan’ (aug., sept., okt.) en ‘Starstyle’ (aug.) waarin ‘mannen als lustobject’ naar voren komen, gaan over zeer verschillende onderwerpen. Bij het thema ‘mannentaal’ passen drie glossy’s verschillende invalshoeken toe. Hoe krijg je de man aan het luisteren (Glamour okt.), hoe weet je dat je vriend je wil dumpen (Celebrity sept.), hoe herken je aan de man wat er met hem aan de hand is (Cosmopolitan okt.)?  Het grootste verschil is dat ‘Celebrity’ geen oplossing biedt en ‘Glamour’ en ‘Cosmopolitan’ wel, waarbij ‘Cosmopolitan’ zelfs een schrijver aan het woord laat die daarover een boek heeft geschreven. 
Sex: ‘Glamour’ (sept.) en ‘Cosmopolitan’ (sept.) hebben hun artikel over hoe je een man opgewonden krijgt zeer verschillend aangepakt. ‘Glamour’ legt de nadruk op zelfvertrouwen en ‘Cosmopolitan’ op passie en draagt daarbij verschillende ervaringsdeskundigen aan.
Andere glossy’s onderscheiden zich van elkaar door zeer uiteenlopende tips voor betere sex te geven. Iedere glossy bespreekt een totaal ander aspect van sex. Maar die onderwerpen typeren de glossy’s niet. Ze zouden in alle glossy’s passen. ‘Cosmopolitan’ heeft daarnaast nog een ‘Sex en Vakantie’ enquête gehouden bij de lezers. “Bij dit thema proberen we niet bewust te voorkomen over dezelfde onderwerpen te schrijven als andere glossy’s. We gaan uit van ons eigen tijdschrift en onze doelgroep.”, stelt Tamara Klopper. Redacteurs van de andere vier glossy’s (Glamour wilde niet meewerken aan een interview) zeggen hetzelfde. 

Liefde: ‘Cosmopolitan’ (aug. en okt.), ‘Glamour’ (aug.) en ‘Celebrity’ (sept.) schrijven alledrie artikelen voor singles, maar met verschillende invalshoeken. Zoals wat te doen als single in een wereld vol stelletjes (een how to verhaal), tips van sterren en hoe scoor je de perfecte man in 7 dagen (niet alledaags). Alle glossy’s geven de lezers advies. 
Artikelen waarmee glossy’s zich van elkaar onderscheiden: zomerliefdes die zijn gebleven (Starstyle, aug.), grote leeftijdsverschillen tussen sterrenkoppels (Glossy, sept.), een how to-verhaal met raad van een psychologe over het wegpesten of gedogen van zijn lievelings-ex (Cosmopolitan, okt.) en ‘Glamour’ (sept.) met een theoretisch stuk over de chemische processen in je lichaam die ervoor zorgen dat je je verliefd voelt. 
Reality: Werkelijk alle reality verhalen gaan over een ander onderwerp, al hebben zes verhalen wel met een ernstige ziekte te maken. Het valt op dat ‘Starstyle’ vooral verhalen heeft over het slechte in de mens. ‘Celebrity’ onderscheidt zich door vrouwen waargebeurde verhalen te laten vertellen met als eerste zin: ‘En toen ging mijn telefoon…’, waarna een dramatisch verhaal volgt. ‘Glamour’ (sept.) laat zes vrouwen aan het woord die zijn bekeerd naar een ander geloof. 
Gezondheid: ‘Celebrity’ (aug.), ‘Cosmopolitan’ (okt.) en ‘Glamour’ (okt.) schrijven over het effect van voedsel op je uiterlijk, maar met verschillende invalshoeken. ‘Cosmopolitan’ heeft meer een how to-verhaal: welk voedsel zorgt voor een goed uiterlijk? ‘Celebrity’ beschrijft een interessante theorie over voedsel en gezondheid en ‘Glamour’ heeft een ‘zelfhulp-verhaal om je niet schuldig te voelen als je lekker eet. ‘Cosmopolitan’ onderscheidt zich door over plastische chirurgie te schrijven. Dit onderwerp kwam ik in de andere glossy’s niet tegen. 

Werk: De artikelen over droombanen worden op verschillende manieren benaderd. ‘Celebrity’ laat drie jongeren vertellen over hun eigen droombaan. ‘Glamour’ en ‘Cosmopolitan’ geven tips, waarbij ‘Glamour’ advies gebruikt van een loopbaancoach en ‘Cosmopolitan’ schrijvers aan het woord laat. Onderwerpen die niet in meerdere glossy’s voorkwamen in de afgelopen drie maanden: omgaan met kritiek, vrijwilligerswerk (Cosmopolitan okt), werkende moeders, solliciteren en als vrouw in een mannenwerkomgeving (Glamour sept. en okt). 
Celebrities: Vier glossy’s (Celebrity 2x, Cosmopolitan en Glamour) hebben een test over celebrities. ‘Glamour’ en ‘Celebrity’ hebben kleine testjes over bepaalde thema’s. ‘Cosmopolitan’ stelt een heleboel vragen over allerlei onderwerpen. 
Over de volgende celebrities schreven meerdere glossy’s artikelen. ‘Cosmopolitan’ (okt.) heeft een interview met Dita von Teese en ‘Celebrity’ (aug.) laat foto’s van haar in vijf kledingstijlen zien. ‘Celebrity’ (okt.) heeft een achtergrondverhaal over hoe Kate Moss doorgebroken is en ‘Beau Monde’ (sept.) over hoe ze haar cokeverslaving heeft overwonnen. 
Het achtergrondverhaal in ‘Starstyle’ (aug.) en de fotoreportage in ‘Beau Monde (okt.) over Kylie Minogue hebben als aanleiding dat de zangeres haar ziekte heeft overwonnen. Beau Monde laat Kylie zelf vertellen, terwijl ‘Starstyle’ allerlei insinuaties over de zangeres maakt. 
Originele artikelen waardoor glossy’s zich onderscheiden van andere glossy’s: adressen van celebs (Celebrity aug.), Star-reporters vertellen over interviewervaringen, stappen met BN-ers (Cosmopolitan, sept.), Yvonne Brandsteders vriendinnen vaarclubje (Beau Monde sept.).

Tests: ‘Starstyle’, ‘Cosmopolitan’, ‘Glamour’ en ‘Celebrity’ testen of je gelukkig bent, maar elk blad heeft een andere insteek. Hoe maak je je leven spannender? (Starstyle, okt.)( brutalere toon, Test je talent tot geluk (Cosmopolitan okt.) ( how to-gehalte, 

Relatietest: Staat jullie geluk in de sterren? (Celebrity okt.) ( spiritueel, Blij met je baan? (Glamour okt.) ( carrièregericht. 
Andere onderwerpen: Over de film ‘The Devil Wears Prada’ (verfilming van het gelijknamige boek) is in de vrouwenbladenwereld enorm veel geschreven. De film (die in oktober uitkwam) is gebaseerd op een waar gebeurd verhaal van een vrouw die een jaar bij de Amerikaanse ‘Vogue’ heeft gewerkt als assistente van de buitengewoon strenge hoofdredactrice Anna Wintour. ‘Starstyle’ (sept.), ‘Glossy’ (sept.), ‘Beau Monde’ (sept.) en ‘Glamour’ (sept.) hebben er ook over geschreven, maar pakten het verschillend aan. ‘Starstyle’ heeft het meest valse artikel over dit onderwerp. “Daarom hebben wij er bewust voor gekozen over dit onderwerp te schrijven”, aldus Post. Het tijdschrift beschuldigt een hoofdredactrice de Nederlandse versie van Anna Wintour te zijn. “Onze lezers willen de meest juicy dingen weten. Daar zijn wij onderscheidend in.” Een interview met de hoofdrolspeelster van de film lijkt niet origineel, toch is ‘Glossy’ het enige Nederlandse glossyblad dat haar heeft geïnterviewd. ‘Beau Monde’ heeft een interview met de schrijfster van het boek. ‘Glamour’ beschrijft vier internationale mode-iconen, waarvan Anna Wintour één is. ‘Cosmopolitan’ en ‘Celebrity’ hebben er geen artikel over omdat de redacties geen invalshoek konden bedenken die precies bij hun magazine paste. 
Onderwerpen die ik niet kan categoriseren en wel uitzonderlijk waren: valse chica’s: herken jij ze, leer de kunst van het zwijgen (Cosmopolitan), is je lichaam babyklaar (Glamour) en dinsdag tv-dag (Starstyle). 

Conclusie van benadering onderwerpen

In de nummers die ik heb onderzocht worden alle onderwerpen zeer verschillend benaderd (op een enkele uitzondering na). Al waren er nog aardig wat overeenkomende onderwerpen, op drie keer na werd er niet dezelfde invalshoek gebruikt.

De redacties van de zes glossybladen hebben abonnementen op bijna alle vrouwentijdschriften van Nederland, Groot-Brittannië en de Verenigde Staten. Ook al beschouwt elke redactie maar een paar andere glossy’s als directe concurrenten, toch kijken de redacties in veel meer uiteenlopende vrouwentijdschriften om op de hoogte te blijven en om inspiratie op te doen. Maar redacteur Danny Post van ‘Starstyle laat zich liever niet inspireren door buitenlandse bladen. “De concurrent doet dit ook en dan bestaat er een grotere kans dat je dezelfde ideeën eruit pikt.” Volgens Post probeert ‘Starstyle’ onderwerpen brutaler aan te pakken dan andere glossy’s. ‘Glossy’ onderscheidt zich door werkelijk alles met celebrities te doen. ‘Beau Monde’ doet dat ook, maar ‘Glossy’ richt zich voornamelijk op buitenlandse sterren en ‘Beau Monde’ ook op Nederlandse. ‘Cosmopolitan’ benadert veel onderwerpen met advies van een deskundige. Ook ‘Glamour’ doet dit, maar veel bondiger. 
Het valt me op dat ‘Celebrity’ meer niet-alledaagse invalshoeken kiest dan de andere glossy’s. ‘Celebrity’ beschrijft bijvoorbeeld de theorie dat organen in verbinding staan met plekken op je gezicht, schrijft over Japans voedsel met kunstmatig toegevoegde voedingsstoffen of legt uit hoe je zelf kleding kunt maken en laat je geluk testen in de sterren. Bij sex-onderwerpen past ‘Cosmopolitan’ duidelijk de meeste niet-alledaagse invalshoeken toe, zoals het testen van sex-standjes die kenmerkend waren voor de tweede helft van de 20e eeuw. 

4.4.11 Rubrieken

Alle glossy’s hebben rubrieken met de laatste nieuwtjes/roddels over celebrities, kledingstijlen van celebrities en beautynieuws. In de afgelopen drie maanden werden in de glossy’s niet dezelfde nieuwtjes beschreven. Er komen veel dezelfde Hollywoodsterren voor in deze rubrieken, zoals Paris Hilton, Lindsey Lohan en Kate Moss, maar alle redacties proberen er goed op te letten niet dezelfde onderwerpen te pakken als de concurrent. “Bij gebeurtenissen als Oscaruitreikingen is het moeilijker te voorkomen dezelfde mensen te plaatsen. Dan moet je er voor zorgen een originele kop te kiezen.”, aldus Klopper (Cosmopolitan). ‘Starstyle’ onderscheidt zich door een brutalere toon aan te houden en te kiezen voor de meer obscure plaatjes van celebrities. Foto’s waar ze wat “ranziger” op staan, meer bloot als het kan. Dit in tegenstelling tot ‘Glossy’ die alleen “nette” foto’s plaatst. ‘Starstyle’ redacteur Post: “Wanneer ik een foto van internet wil gebruiken, vraag ik altijd of de site de foto er af wil halen, totdat het tijdschrift gepubliceerd is. Dit om te voorkomen dat andere glossy’s in de tussentijd dezelfde foto kunnen gebruiken.” 

Alle glossy’s hebben een rubriek met beautynieuws, waarbij verschillende beautyproducten op een pagina vermeld staan. ‘Starstyle’ zet fashion en beauty door elkaar op de pagina’s.

‘Celebrity’ plaatst net als ‘Glossy’ elke maand beautyproducten aan de hand van een thema. ‘Glossy’ maakt daarnaast elke maand een top tien. ‘Glamour’ beschrijft het beautynieuws van de maand. ‘Beau Monde’ toont voornamelijk crèmes. In ‘Cosmopolitan’ geeft een expert advies en verder worden verschillende producten aangeraden. 

Verder komen 5 rubrieken in meerdere glossy’s v oor.
‘Glamour’ en ‘Celebrity’ hebben allebei de rubriek ‘Hairnews’ waarin de nieuwste haarproducten op een pagina staan. 

‘Starstyle’, ‘Celebrity’ en ‘Cosmopolitan’ hebben een rubriek waarin mannen hun mening geven over vrouwen. In ‘Starstyle’ is het een echt gesprek tussen mannen. ‘Celebrity’ vraagt willekeurige mannen op straat naar hun mening en ‘Cosmopolitan’ stelt elke maand drie mannen meerdere vragen.

Zowel ‘Beau Monde’ als ‘Glossy’ heeft een visagist die elke maand een ster opmaakt. 

‘Beau Monde’ had de rubriek eerder dan ‘Glossy’. ‘De concurrentie voor ‘Beau Monde’ bestaat voornamelijk uit de stortvloed van nieuwe glamourtijdschriften die rubrieken als ‘de make over’ en ‘de stijl van’ kopiëren.'
 “We hebben bijna dezelfde rubriek, omdat die ons profileert en we willen een bekende deskundige aandragen.”, zegt Van der Sanden. Maar de rubrieken worden weldegelijk verschillend aangepakt. Mari van de Ven geeft sterren alleen een nieuwe look, Leco van Zadelhoff presenteert daarnaast een heleboel cosmeticaproducten. In ‘Starstyle’ geeft ook een visagist make-up tips door een persoon op te maken, maar die persoon is nooit een bekende Nederlander. Daarbij legt ‘Starstyle’ elke maand de nadruk op een ander deel van het gezicht. 

Zowel ‘Glossy’, ‘Beau Monde’ als ‘Celebrity’ analyseren de kledingstijl van een persoon. ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ doen dit altijd bij een bekende Nederlander, terwijl ‘Celebrity’ stijltips geeft aan een ‘gewone’ jonge vrouw. 

‘Cosmopolitan’ en ‘Glamour’ gebruiken beide het kopje You, You, You boven artikelen die (hoe kan het ook anders) met jezelf te maken hebben. Maar bij ‘Glamour’ vallen daaronder een aantal onderwerpen die ‘Cosmopolitan’ apart houdt, zoals: werk, psyche, liefde, seks en mannen. ‘Cosmopolitan’ adviseert onder You, You, You hoe je je levenshouding optimaliseert. 

Conclusie rubrieken:

De rubrieken celebrities en beauty komen in alle glossy’s voor. Verder hebben ‘Glossy’, ‘Beau Monde’ en ‘Celebrity’ de meeste vergelijkbare rubrieken. 

Hoofdstuk 5
Discussie en conclusie
Wat betekenen de verschillen en overeenkomsten voor de inhoudelijke positionering van de glossybladen?

5.1  Overzicht uitkomsten analyse onderzoek en discussie

Er zijn nog net geen twintig Nederlandse glossy’s op de markt. Maar er komen elk jaar weer een paar glossy’s bij. In 2005 zijn bijvoorbeeld ‘Jan’, ‘BLEND’ en ‘Glamour’ verschenen. 
Het Parool schreef vorig jaar over de lancering van de ‘Glamour’: ‘Wij zien de overeenkomsten met andere tijdschriften. ‘Ben jij goed in bed’ kopt de één (Glamour), ‘Wat denkt hij?’ zegt een ander (Cosmopolitan). En stuk voor stuk menen ze het overzicht van de nieuwe wintertrends te geven.’ De glossy’s zeggen allemaal net iets anders te zijn dan de andere glossy’s, maar ondertussen zijn er aardig wat overeenkomsten te bespeuren. Ook hoofdredacteur Karin Swerink geeft in Het Parool toe het zoveelste tijdschrift in een overvol schap te zijn, maar ze zegt niets te hebben met die sceptische houding van ‘zucht weer een tijdschrift’. ‘Er gaat toch ook iedere dag een nieuw restaurant open? De beste blijven bestaan, zo gaat dat ook met tijdschriften.’
 Maar om de beste te zijn, zul je je toch op één of andere manier van de andere glossy’s moeten onderscheiden. 
Toch komt het wel eens voor dat onderwerpen worden overgenomen door andere glossy’s/vrouwentijdschriften. Zo vertelt redacteur Danny Post (Starstyle) dat vrouwenweekblad ‘Yes’ dit jaar het idee van een vaginadossier van hen had overgenomen en dit bijna hetzelfde had aangepakt. Ook had glossyblad LINDA. een penisdossier gemaakt een jaar nadat ‘Starstyle’ het had. De redactie van LINDA. had zelfs ‘Starstyle’ om raad gevraagd. Het komt dus wel eens voor bij de vrouwenbladen dat ideeën worden overgenomen door andere tijdschriften, maar dit is niet het geval bij de zes glossy’s die ik heb onderzocht. De redacties van deze zes glossy’s kunnen zich ook niet herinneren dat het ooit is gebeurd. 

In de nummers die ik heb onderzocht werd wel over veel overeenkomende onderwerpen geschreven. ‘Cosmopolitan’, ‘Glamour’ en ‘Celebrity’ hebben de meeste (meer dan 10) overeenkomende onderwerpen. Deze drie glossy’s en ‘Starstyle’ passen daarnaast veel meer verschillende genres toe dan de ‘Beau Monde’ en de ‘Glossy’. Maar alle invalshoeken, op een enkele uitzondering na, zijn verschillend. Dit kan toeval zijn, zoals de redacties het doen overkomen, maar het kan ook komen doordat de redacties toch wel kijken waarover andere glossy’s schrijven. De redacties die ik heb ondervraagd hebben abonnementen op een heleboel andere binnen- en buitenlandse glossy’s. Deze worden gebruikt ter inspiratie en om te weten te komen wat andere glossy’s doen. Maar alle redacties zeggen desgevraagd over het algemeen geen rekening te houden met de inhoud van de concurrenten. ‘Cosmopolitan’ verschijnt in meer dan veertig landen en moet zich altijd houden aan een vaste mix van onderwerpen. “Ook kunnen we een hoeveelheid aan informatie van andere ‘Cosmopolitans’ vertalen en overnemen. Daarom letten we niet scherp op wat andere glossy’s hebben.”, stelt redacteur Tamara Klopper (Cosmopolitan). “Ook ’Glossy’ koopt veel artikelen aan van buitenlandse bladen, die vertaald in het blad worden gezet. Hier houden wij geen rekening met wat andere glossy’s doen.”, vertelt hoofdredacteur Robert van der Sanden (Glossy). 

Desondanks gaat het in werkelijkheid wel eens anders. Redacteur Franc Craanen (Beau Monde), Danny Post (Starstyle) en Henrike van Gelder (Celebrity) geven toe dat een idee uit de planning kan gaan, wanneer de redactie het in een ander tijdschrift tegenkomt. “Maar het is niet onvermijdelijk te dubbelen, want je weet meestal niet van tevoren wat andere glossy’s hebben”, zegt Post. 

Alle redacties menen daarom dat ze zich het beste kunnen onderscheiden door van hun eigen doelgroep en formule uit te gaan. Deze tonen in de algemene vergelijking sterke overeenkomsten, waardoor je jezelf af kan vragen hoe de glossy’s er voor zorgen te blijven bestaan? Maar na het analyse onderzoek is me duidelijk geworden dat ieder tijdschrift op een eigen manier de onderwerpen benadert. Bijvoorbeeld een verschil tussen ‘Glossy’ en ‘Beau Monde’: ‘Glossy’ maakt veel knipselverhalen,  ‘Beau Monde’ doet meer zelf. Daarnaast maakt ‘Beau Monde’ meer gebruik van commerciële sterren dan ‘Glossy’, die ook sterren in het blad zet die niet elke dag op de buis verschijnen. 

Toch kan ik niet zeggen dat het verschil in benadering het enige antwoord is op de vraag waarom er zoveel glossybladen kunnen bestaan. Hier hebben nog veel meer factoren mee te maken zoals adverteerders, vormgeving, koopkracht van de consument enz. In dit onderzoek ging het mij om de journalistiek inhoudelijke verschillen, omdat ook dit onderdeel invloed heeft op het bestaan van glossy’s. 

Kijkend naar de betaalde oplagecijfers gaat het met ‘Glamour’ het best. De constante oplage van meer dan 120.000 torent ver boven de oplages van de andere vijf glossy’s uit. De oplage van zowel ‘Glossy’, ‘Beau Monde’ als ‘Cosmopolitan’ was in het tweede kwartaal van dit jaar ongeveer 94.000. Dan volgt ‘Celebrity’ met een aanzienlijk lagere oplage van ongeveer 54.000 en ‘Starstyle’ heeft de laagste oplage: 45.000 (Zie 4.2, Bron: HOI 2006). Maar in hoeverre de inhoudelijke verschillen invloed hebben op deze cijfers kan ik niet zeggen, omdat dit buiten de scope van mijn onderzoek valt. Daarvoor zou een marktonderzoek nodig zijn. Mijn onderzoek heeft betrekking op de productiekant. 
5.2 Conclusie

De conclusies die ik kan trekken na mijn analyse onderzoek: 

· Veel onderwerpen komen overeen. Maar de invalshoeken verschillen per glossy. 

· ‘Celebrity’, ‘Cosmopolitan’ en ‘Glamour’ hebben de meeste overeenkomende onderwerpen.

· ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ lijken het meest op elkaar. Maar deze twee glossy’s verschillen sterk van de andere vier glossy’s qua onderwerpkeuze en benadering.

· ‘Starstyle’ zit er tussenin, al neigt het blad veel meer naar de ‘Celebrity’, ‘Cosmopolitan’ en ‘Glamour’ dan naar de ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’. 

Hier volgen de nuanceringen die ik heb ontdekt tussen de zes glossy’s. Al deze glossy’s richten zich op mode, beauty en celebrities, maar dat is niet het enige en ze doen het allemaal op een andere manier. Uit de verschillen en overeenkomsten die ik ontdekt heb tijdens mijn analyse onderzoek, blijken de glossy’s zich op de volgende manier te positioneren t.o.v. elkaar: 

· ‘Cosmopolitan’ heeft een uitgebreide how to-gehalte. Bevat maandelijks veel uitgebreide artikelen met deskundig advies over hoe je allerlei situaties in het leven het beste kunt aanpakken. Met mode richt het blad zich op vrouwelijk en sexy.

· ‘Glamour’ biedt korte zelfhulp-artikelen en richt zich het meest van alle glossy’s die ik heb onderzocht op mode. Meer dan de helft van het blad wordt gevuld met vertalingen van de nieuwste catwalktrends. 

· ‘Celebrity’ volgt ‘Glamour’ op de voet als het om mode gaat. Maar het tijdschrift biedt daarnaast meer verhalen met niet alledaagse invalshoeken, die wel interessant zijn om te weten.

· ‘Glossy’ richt zich vooral op buitenlandse sterren, behalve met de modereportages, die de redactie iedere maand maakt met een bekende Nederlander als model. 

· ‘Beau Monde’ richt zich meer op bekende Nederlanders en onderscheidt zich van ‘Glossy’ door in plaats van knipselverhalen te schrijven meer zelf te doen.

· ‘Starstyle’ neemt zo veel mogelijk brutale, soms zelfs valse invalshoeken. Om binnen dit stramien te blijven zijn de modereportages nooit lieflijk, maar altijd stoer. 

5.3 Eigen visie

Soms denk ik wel: waarom kunnen glossy’s niet gewoon over totaal verschillende onderwerpen schrijven in plaats van alleen andere invalshoeken te pakken. Het gebeurt wel dat glossy’s onderwerpen bespreken die niet in andere glossybladen voorkomen, maar er wordt ook veel over dezelfde onderwerpen geschreven. Maar als je mij dan vraagt om zelf originele onderwerpen te bedenken waar geen enkele ander glossy over schrijft, weet ik het antwoord ook niet zo snel te bedenken. Daarnaast zijn al deze glossy’s die ik heb onderzocht bedoeld voor vrouwen die zich graag bezighouden met al die vrouwenonderwerpen als het uiterlijk, jezelf verwennen, mannen, liefde en sterren. Als de doelgroepen daarover graag lezen moet je daarover schrijven. Ik vind het dan knap dat alle glossy’s nagenoeg altijd verschillende invalshoeken hebben. De redacties van deze tijdschriften menen dat de verschillende invalshoeken precies aansluiten bij de wensen van de doelgroep. Maar ik kan me niet altijd voorstellen dat lezeressen de ene invalshoek minder interessant vinden dan de andere. Na dit onderzoek is het duidelijk dat de glossy’s eigen eigenschappen hebben, maar dit komt volgens mij niet goed naar voren wanneer je ze naast elkaar in de schappen ziet liggen. 

5.4 Aanbevelingen

Het is nog maar de vraag of de consument behoefte heeft om de verschillende eigenschappen van de glossy’s in één oogopslag te kunnen zien. Het is onbekend in hoeverre die kennis bij de consument voor betere concurrentieposities van de glossy’s kan zorgen. Om deze vraag te beantwoorden is het nodig om een marktonderzoek uit te voeren. Dan kun je meteen bepalen in hoeverre de inhoudelijke verschillen van invloed zijn op de betaalde oplagecijfers. 

Ik heb onderzocht in hoeverre glossy’s zich inhoudelijk van elkaar onderscheiden, omdat dit de journalistieke kant is van de tijdschriften. Ik wilde bepalen hoe redacties zich op journalistiek gebied van elkaar proberen te onderscheiden en hoe de glossy’s zich op dit gebied positioneren ten opzichte van elkaar. Maar om de algehele positionering van de glossy’s te bepalen, moeten ook de vormgeving, schrijfstijlen en marketing geanalyseerd worden. Dan heb je het complete beeld. Misschien lijken de glossy’s dan juist meer op elkaar of juist het tegenovergestelde: blijken ze nog meer te verschillen. 
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Bijlage 1
Doelgroepen van alle glossybladen
Leeftijd van de doelgroep:

Marie Claire: 25-48 jaar

Nouveau: Vrouwen, 40-55 jaar

ELLE: 20-39 jaar

Avant Garde: Vrouwen, 25-35 jaar

Elegance: Vrouwen, geeft zelf geen leeftijd aan, maar uit het lezersprofiel blijken de meeste lezeressen tussen de 40 en 64 te zijn. 

Celebrity: Vrouwen, 20-30 jaar

Starstyle: Vrouwen, geven zelf geen leeftijd aan, maar uit het lezersprofiel blijken de meeste lezeressen tussen de 13 en 29 jaar oud te zijn. 

Beau Monde: Vrouwen, 21-45 jaar

Glossy: Vrouwen, 20-44 jaar

Glamour: Vrouwen, richt zich op 26 jarige leeftijd. Gemiddelde lezeres 25-34 jaar.

Cosmopolitan: Vrouwen, 18-35 jaar

LINDA.: Vrouwen, 20-45 jaar 
La vie en Rose: Vrouwen, 25-55 jaar 
BLVD: Vrouwen, 20-35 jaar

JAN: Vrouwen, 30+

DIVA&DONNA: Vrouwen, 38-55 jaar

BLEND: Vrouwen en mannen, 18-35 jaar

Jackie: Vrouwen, 28 – 45 jaar

Leefsituatie:

Marie Claire: Heeft een goed beeld van zichzelf en de positie van de vrouw, ze is zelfbewust en houdt van het leven. Alleenstaand of woont samen of is een thuiswonende vrouw. 

Nouveau: Haar gezin staat centraal, maar ze is ook gehecht aan ruimte en tijd voor zichzelf. ELLE: Doel is het leven en zichzelf mooi te maken, alles te zien, te proeven en te voelen. Alleenstaand of woont samen. 

Avant Garde: Staat met beide benen op de grond, is ondernemend en houdt van avontuur. Alleenstaand of woont samen. 

Elegance: Geniet van het leven en vindt het leven de moeite waard. Alleenstaand of woont samen of heeft een gezin met oudere/jong volwassene kinderen. 

Celebrity: Middelpunt van haar leven. Single of heeft een relatie. Woont thuis of op kamers of woont samen. 

Starstyle: Staat midden in het leven. Optimistische kijk op het leven. 

Beau Monde: Staat midden in het leven, met een druk sociaal bestaan. Woont samen of heeft een gezin met oudere kinderen. 

Glossy: Is een levensgenieter, maar houdt de realiteit scherp in de gaten. Druk sociaal leven. 

Glamour: Zoekt beste plaats voor zichzelf en manier waarop ze haar leven wil realiseren. Single of woont samen. 

Cosmopolitan: Wil kwaliteit van haar leven en directe omgeving verbeteren. Woont thuis, of op kamers of ze woont samen. 

LINDA.: Druk in de weer met liefde, werk en vriendinnen. Levenslustig. 

La vie en Rose: Ze staat met de volgende kenmerken in het leven: sensueel, zelfverzekerd, ontwikkeld, wulps, excentriek, verliefd, gretig, gul, kunstzinnig, eigenwijs.

BLVD: Druk leven, single of relatie, maar heeft nog geen kinderen. De BLVD-vrouw is zelfbewust, nieuwsgierig, creatief en maatschappelijk bewust.

JAN: Staat midden in het leven. Heeft een superdruk en soms ingewikkeld bestaan. Heeft relatie en kinderen. 

DIVA&DONNA: Geniet van het leven en laat zich graag verwennen. 

BLEND: Zijn op persoonlijke ontdekkingsreis door de wonderlijke wereld van de 21e eeuw. Open opgesteld voor verschillende kunstvormen, meningen, soorten mensen en onderwerpen. Erg creatief (in bv. Kunst, fotografie, drama, dans). Creativiteit is erg belangrijk. Single of woont samen. 

Jackie: Druk, gevarieerd en internationaal georiënteerd leven. Hun leventje bestaat niet alleen uit Nederland, maar reizen vaak naar verschillende bestemmingen. Single of relatie. 

Studie / baan + inkomen:

Marie Claire: Goede opleiding, goede baan en goed inkomen. 

Nouveau: Heeft soms een parttime baan en beschikt over een hoog gezinsinkomen. 

ELLE: Ze heeft een fulltime baan. 

Avant Garde: Ze werkt en heeft een hoog inkomen (> €40.000)

Elegance: Gemiddeld opgeleid, werkt parttime, hoog inkomensklasse

Celebrity: Studeert of heeft net een baan.

Starstyle: Studeert of heeft net een baan 

Beau Monde: Werkt vaak wel, kan zich luxe permitteren.

Glossy: Gemiddeld tot hoog inkomen.

Glamour: Meesten hoog opgeleid, en bovenmodaal inkomen. 

Cosmopolitan: Studeert of heeft een baan, meer dan gemiddelde welstand en een hogere opleiding. 

LINDA.: Hoog opgeleid en werkt. 

La vie en Rose: Werkt en heeft hoog inkomen. 

BLVD: Hoog opgeleid, heeft veel geld om uit te geven aan luxe, en werkt. 

JAN: Werkt en heeft een goed inkomen. 

DIVA&DONNA: Werkt en heeft boven gemiddeld inkomen. 

BLEND: Werkt en heeft een gemiddeld inkomen. 

Jackie: Hoog opgeleid. Ze is slim. Ze werkt en heeft hoog inkomen.

Belang van uiterlijk:

Marie Claire: Zeer geïnteresseerd in mode en beauty. Plus brede belangstelling voor ontwikkelingen in de maatschappij, vriendschap, menselijkheid en solidariteit.

Nouveau: Belangrijk dat ze er goed uitziet. Modieus, houdt van sieraden en subtiele make-up. 

ELLE: Eén van haar doelen in het leven is zichzelf mooi maken. Verder wil ze alles zien, proeven en voelen met stijl en inhoud. 

Avant Garde: Mode- en zelfbewuste vrouw. Trendsettend en dus geïnteresseerd in mode en beauty. Daarnaast is ze geïnteresseerd in wat andere mensen beweegt. 

Elegance: Grote belangstelling voor uiterlijk, maar werkt ook hard aan haar relaties. Sociaal bewust en besteed tijd aan de maatschappij.

Celebrity: Uiterlijk bepalend voor status en geluk.

Starstyle: Uiterlijk is belangrijk, maar het moet wel een stoere uitstraling zijn. De ‘Starstyle’ geeft niet de voorkeur aan lief en schattig. 

Beau Monde: Gaat niet onopgemaakt de deur uit. Bovenmatig geïnteresseerd in mode en beauty.

Glossy: Geïnteresseerd in levensstijl vol glamour en luxe. Wil soms tot glamourvrouwen behoren. Glossy geeft handvatten, zodat ze er net zo kunnen uitzien en voelen.

Glamour: Echte schoonheid zit van binnen, maar daarom mag je er nog wel fabulous uitzien!

Cosmopolitan: Werkt bewust aan uiterlijk. ‘Cosmopolitan’ is bron van inspiratie iets van het haalbare ideaalbeeld te verwezenlijken. 

LINDA.: De lezeres gaat voor een mix van beauty en brains en sexy en slim. 

La Vie en Rose: Uiterlijk is heel belangrijk. De vrouw wil alles weten over de nieuwste mode van de grote designers. Maar wel met klasse en intelligentie. 

BLVD: Ze is mode- en trendbewust. Houdt van dure basics. Kiest merken die haar eigen stijl onderstrepen. Maar is ook intelligent, maatschappelijk bewust en heeft een gezond relativeringsvermogen. 

JAN: Ze is er in geïnteresseerd, maar niet meer dan in welzijn, relaties en werk. 

DIVA&DONNA: Ze wil er stijlvol uitzien. De laatste mode en een goed uiterlijk zijn erg belangrijk. Is ook heel erg geïnteresseerd in uiterlijke verzorging. Is daarnaast ook heel erg geïnteresseerd in de sterren.  

BLEND: Belangrijk maar niet het belangrijkste. Ook kunst, muziek, film en wat er gebeurt op straat is erg belangrijk. 

Jackie: Wil er altijd mooi en classy uit zien. (Jackie is volgens hoofdredactrice Femmetje de Wind de Nederlandse ‘Vogue’. Wat wil zeggen dat mode het belangrijkst is.) Maar daarnaast zijn schoonheid, reizen en persoonlijkheid belangrijk. 

Besteedt geld vooral aan (naast de vaste lasten natuurlijk):

Marie Claire: Regelt haar eigen geldzaken. Geïnteresseerd in mode, beauty, reizen en auto’s.

Nouveau: Kleding, sieraden, make-up, uitstapjes met vriendinnen en weekendjes weg.

ELLE: Spendeert ’s avonds en in weekenden haar salaris met beleid aan kleding, beauty en uitgaan. (In dat pas geopende restaurant, aan dat ene sexy topje van Chloé, aan die geweldige crème waar ELLE zo lovend over schreef.) 

Avant Garde: Besteedt geld aan mode en beauty, maar maakt zelf haar keuzes. 

Elegance: Luxegoederen en producten waarmee zich probeert te onderscheiden van anderen. 

Celebrity: Geeft geld uit aan mode, cosmetica en gadgets

Starstyle: Besteedt veel meer geld aan kleding dan gemiddelde Nederlander.

Beau Monde: Dol op winkelen en geeft daar relatief veel geld aan uit.

Glossy: Geeft grote bedragen uit aan beautyproducten, kleding, uitgaan, luxe artikelen en reizen. 

Glamour: Spendeert 1765 euro per jaar aan kleding en accessoires. En 623 euro aan beautyproducten.

Cosmopolitan: Geeft geld gemakkelijk en impulsief uit. 

LINDA.: Kleding, schoonheidsproducten, reizen, weekendtrips, muziek, boeken theater. 

La vie en Rose: Mode, culturele uitstapjes en literatuur. 

BLVD: Uiterlijk, design, vakantie, uitgaan

JAN: Kleding, beautyproducten, gadgets, uitstapjes, lekker eten en reizen. 

DIVA&DONNA: (Dure) kleding, uiterlijke verzorging (veel om de uiterlijke veroudering te vertragen), maar ook reizen. 

BLEND: Zowel kleding als muziek, film en kunst.

Jackie: Kleding en reizen en luxe activiteiten (als ontbijten op het strand). Houdt bijvoorbeeld van shoppen in Milaan, slaapt in ‘Four Seasons’ en heeft een penthouse.

Bijlage 2

Inhoudelijke pijlers van alle glossybladen
Marie Claire: 





Nouveau:

· Mode en Cosmetica




* Mode

· Human interest




* Beauty

· Maatschappij





* Wonen

· Interviews





* Tuinen

· Gezondheid





* Reizen


· Lifestyle, uitgaan en entertainment


*Culinair

· Informatie





* Kunst en Cultuur

* Human Interest

* Body en Mind









*Royalty

Elegance:






ELLE: 


· Schoonheid





* Reportage

· Mode en Accessoires




* Mode

· Culinair





* Mooi

· Wonen en Design




* Reizen

· Reizen








· Kunst Cultuur

Celebrity: 






Glossy:

· Mode






* Fashion

· Beauty






* Beauty en gezondheid

· Shopping





* Interviews en reportages

· trend must-haves




* Culinair en interieur

· VIP human interest (alleen buitenlandse Celebs)


· Muziek, film- en uitgaansinfo

Avant Garde: 





Cosmopolitan:

Hoofdpijlers: 






* mode en beauty

· Mode






* lifestyle




· Cosmetica





* reizen

Overige pijlers: 





* werk

· Relaties





* relaties en sex

· Interviews





* uitgaan

· human interest




* famous people

· werk en carrière




* gezondheid & psyche

· reizen 

· culinair

· interieur

Glamour:






Beau Monde:

· Celebrity’s





* Human Interest (interviews en 

· YouYouYou





reportages met celebrity’s en

· Love & Life





Hollywoodnieuws)

· Fashion & Beauty




* Mode

· Glamculture (muziek, boeken, film, tv)

* Beauty

· Living Glamour




* Shopping


· Wonen

Starstyle:







Pink Ribbon:

· Sterren







* Mode en Beauty

· Features (Human interest als interviews en reportages)
* Glamour en Celebs

· Mannen






* Human Interest & Emotie

· Fashion en Beauty





* Kunst en Cultuur

* Psyche en Health

La vie en Rose






* Culi en Reizen

* Mode en beauty






* Informatie en Actie

* Sex, drugs & rock ‘n’ roll

* Interviews & portretten

* Kunst en lezen

DIVA & DONNA





LINDA.:

* Mode






* Vrouwen

* Beauty






* Mannen

* Celebrities






* Personalities

* Reisaanbiedingen





* Sex

* Verwennen en genieten




* Mooi









* Binnenkijken









* Genieten









* Mode









* Lekker eten









* Koffers pakken

BLVD

* Mode






Jan:

* Beauty






* Thema van de maand

* Interviews en Reportages




* Psychologie
* Shopping






* Uitstapjes
* Opinie en achtergrond




* Mode
* Kunst en Cultuur



     

* Beauty








* Lekker eten
* Organizing
BLEND:

Interviews






Jackie:

· Modereportages




* Fashion

· Nieuw talent





* Feature
· Reviews cd's / films / boeken



* Art/literature
· Kunstagenda





* Beauty
· Travel






* Travel
· Columns
Bijlage 3
Bladtyperingen van alle glossybladen
Celebrity: ‘Your Musthave Styleguide’ staat er onder de titel op de cover. Dit is de glossy die de lezers bijstaat in het ontwikkelen van haar persoonlijke uiterlijke stijl, en haar informeert over het leven en uiterlijk van internationale sterren. 

Cosmopolitan: Streeft ernaar de lezeres op een herkenbare manier te informeren over onderwerpen die haar interesseren of amuseren. Dit magazine wil een bron van inspiratie zijn om iets van het haalbare ideaalbeeld te verwezenlijken. 

Glamour: Probeert stijl en klasse te mixen met precies datgene wat het grote publiek wil. Dit tijdschrift wil veel verschillende vrouwen aanspreken. Het blad wil een merk zijn waarmee vrouwen graag gezien worden.

Glossy: ‘Je eigen glamourworld’, staat geschreven boven de titel op de cover. Aan de basis van ‘Glossy’ staan sterren uit binnen- en buitenland, die net als een ieder, mens zijn. Maar door hun excentrieke bestaan leven ze in een wereld vol glamour en luxe. ‘Glossy’ wil de lezeres handvatten bieden, zodat ze er net zo kan uitzien en voelen. ‘Glossy’ staat voor glamour en wordt met name ter verstrooiing gelezen door vrouwen in de leeftijd van 20-34 jaar die zeer geïnteresseerd zijn in de levensstijl van beroemde sterren. ‘Glossy’ biedt de lezers elke vier weken een kijkje in die droomwereld. Ook wordt ‘Glossy’ een autoriteit op modegebied voor de doelgroep. 

Starstyle: ‘New Style’ is het bijschrift op de cover. Het tijdschrift streeft er naar een eigenzinnige glossy te zijn. Aan de buitenkant lijkt het blad op een gewone glossy, maar ‘een laag dieper zit een levensvisie die aansluit bij een nieuwe generatie vrouwen. Zo relativeert ‘Starstyle’ de sterren en alle glamour is voor de lezer meteen bereikbaar, toepasbaar en leuk. Daarnaast wordt in interviews, dossiers en relatieverhalen de immateriële kant van het leven op een meer inhoudelijke wijze belicht. 

Beau Monde: Een tijdschrift over de glamour rond nationale en internationale celebrities, die het uitgangspunt vormen voor de interviews en reportages in het blad. 

Marie Claire: Het internationale maandblad voor de vrouw die méér wil lezen en meer wil weten. 

Pink Ribbon: Mensen bewustmaken van het feit dat er zoveel vrouwen borstkanker hebben of krijgen. Daarnaast is het een feel good glossy die elke vrouw zal aanspreken door de inhoud en het feit dat de gehele opbrengst ten goede komt aan de Borstkanker Vereniging.

Nouveau: De moderne glossy voor de klassieke vrouw. Genieten van het leven staat centraal.

Elegance: Internationaal, stijlvol, trendbewust, inspirerend, maatschappelijk betrokken, breed geïnteresseerd, levenslustig, een tikje humoristisch én met een warm hart voor de wereld. 

ELLE: Wil eindeloze inspiratie bieden op mode-, beauty-, en lifestylegebied. ‘ELLE’ mode is draagbaar en begeerlijk. ‘ELLE’ benadert de mode als toegepaste kunst en wil de lezeres ook van de achtergronden van de mode op de hoogte brengen. ‘ELLE’ is dol op mooie spullen en luxe, maar kan een en ander prima in perspectief plaatsen en relativeren. 
Avant Garde: Biedt inspirerende interviews, boeiende reportages en de nieuwste trends. Kortom Informatie, Inspiratie en Aspiratie. 

LINDA.: ‘LINDA.’ is een I-magazine: een blad dat een persoon (in dit geval Linda de Mol) als hoofdonderwerp heeft. ‘LINDA.’ wil de hoog opgeleide vrouw een tijdschrift met veel humor bieden, dat zich met veel meer zaken bezighoudt dan alleen mode en beauty. In ‘LINDA.’ staat het ‘geluk’ voorop. 

La Vie en Rose: Dit tijdschrift is een reactie op de kale vluchtigheid van alledag. ‘La Vie en Rose’ is een behoefte aan versieren en vergulden. Het bepoederen van de werkelijkheid. Een weloverwogen vlucht naar schoonheid in dromen, denken en doen.

BLVD: ‘De glossy met inhoud’ luidt het bijschrift op de cover! ‘BLVD’ is een trendsignalerend en inspirerend tijdschrift dat op originele wijze inspeelt op de belevingswereld van jonge vrouwen. Het tijdschrift onderscheidt zich door glossy zaken als mode en beauty te combineren met inhoudelijke artikelen. Ook de eigenwijze, brutale tone of voice en de eigenzinnige kijk op zaken is daarbij onderscheidend. ‘BLVD’ is gepositioneerd als hét alternatief voor de traditionele vrouwenglossy. Credits Media is niet gebonden aan een dwingende buitenlandse licentie en ‘BLVD’ is daardoor redactioneel onafhankelijk.

Jan: ‘Jan’ wil een supervrouwelijke glossy zijn, maar wel praktisch en informatief. Haar instelling is: No-nonsense. 

DIVA&DONNA: Geeft een kijkje in het leven van de sterren (van gelijke leeftijd als de doelgroep 38-55 jaar). Daarnaast is het een blad voor vrouwen van 38+ om inspiratie op te doen voor een luxe leventje en verwennerij. 

BLEND: ‘BLEND’ legt interessante onderwerpen uit de underground bloot en presenteert ze upperground. Het blad wil een gids zijn voor de persoonlijke ontdekkingsreis van de lezer in de wonderlijke wereld van de 21e. Dit doet het blad onder andere door een gezonde dosis kritische brutaliteit te leveren. 

Jackie: Dit tijdschrift wil de Nederlandse ‘Vogue’ met mode zijn. Maar het blad biedt ook interviews met persoonlijkheden en alles over schoonheid en reizen voor de internationaal georiënteerde vrouw. Het tijdschrift bevat voor bijna 40 procent in het Engels geschreven artikelen.
’Jackie’ wil vrouwen in Nederland ruimschoots informeren over de mogelijkheden die er zijn als ze op reis gaan. Belangrijke zaken voor ‘Jackie’ waar ze antwoord op geeft: Waar kun je hip slapen als je in Milaan gaat winkelen? Welke leuke bars zijn er als je op zakenreis bent in Londen?

Bijlage 4

Globale vergelijking
Doelgroepen

Er zijn maar 2 glossy’s die zich duidelijk onderscheiden van de andere glossy’s. Dat zijn ‘BLEND’ en ‘Pink Ribbon’. ‘BLEND’ is een tijdschrift voor zowel vrouwen als mannen. ‘Pink Ribbon’ draait helemaal om borstkanker. 

Leeftijd 
In tabel 1 (pg. 13) kan je zien welke doelgroepleeftijden van welke tijdschriften elkaar overlappen. 

‘Cosmopolitan’ en ‘BLEND’ komen precies met elkaar overeen (18-35 jaar). Deze tijdschriften onderscheiden zich van de andere glossy’s door de doelgroep al vanaf 18 jaar aan te duiden. 

‘Glossy’, ‘LINDA.’ en ‘Beau Monde’ komen ook precies met elkaar overeen (20-45 jaar). 

‘ELLE’ schrijft voor bijna dezelfde leeftijdsgroep alleen stopt de bovengrens bij 40 jaar (39 om precies te zijn). De leeftijd van de doelgroep van ‘Jackie’ komt ook overeen alleen begint de ondergrens bij 25 jaar (28 om precies te zijn). 
‘Celebrity’ en ‘Starstyle’ schrijven voor een doelgroep van precies dezelfde leeftijd (20-30 jaar). De ‘BLVD’ komt bijna overeen, op de bovengrens na, die doorgaat tot 35 jaar. Hierdoor komt de ‘BLVD’ qua leeftijdsgroep ook erg overeen met ELLE (20-40). 

‘Glamour’ en ‘Avant Garde’ onderscheiden zich van de andere glossy’s door enkel voor 2 leeftijdsgroepen te schrijven. Het zijn wel precies dezelfde leeftijdsgroepen (25-30 en 30-35). ‘BLVD’ komt ook heel erg overeen met deze leeftijdsgroep alleen begint haar ondergrens bij 20 jaar. 

Daarnaast overlappen de leeftijdsgrenzen van ‘Marie-Claire’ en ‘Jackie’ elkaar bijna helemaal. De ondergrenzen beginnen bij beide tijdschriften tussen 25-30 jaar. Alleen de bovengrens houdt bij ‘Jackie’ al tussen 40-45 jaar op en bij ‘Marie-Claire’ tussen de 45-50 jaar. 

De tijdschriften ‘Elegance’, ‘Diva&Donna’ en ‘Nouveau’ onderscheiden zich van de andere glossy’s door voor een oudere leeftijdscategorie te schrijven. Maar ook hun leeftijdsgrenzen verschillen van elkaar. Ze overlappen elkaar alleen in de leeftijdsgroepen 40-45, 45-50, en 50-55 jaar. Verder gaat de leeftijd van de doelgroep van de ‘Elegance’ tot 65 jaar. De doelgroep van ‘Diva&Donna’ begint bij 38 jaar en is niet ouder dan 55 jaar. De lezers van ‘Nouveau’ zijn ook niet ouder dan 55 jaar. 

De overeenkomende leeftijdsgroepen zijn: 

· 9 Glossy’s schrijven voor de leeftijdsgroep 20-25 jaar. Dat zijn de Cosmopolitan, Blend, ELLE, Celebrity, Starstyle, Beau Monde, Glossy, LINDA. en Boulevard 

· 13 Glossy’s schrijven voor de leeftijdsgroep 25-30 jaar. Alleen Elegance, Diva&Donna, Nouveau en Jan niet.  

· 12 Glossy’s schrijven voor de leeftijdsgroep 30-35 jaar. Alleen Celebrity, Starstyle, Elegance, Diva&Donna en Nouveau niet. 

· 8 Glossy’s zijn er voor de leeftijdsgroep 35-40 jaar. ELLE, Glossy, LINDA., Beau Monde, Marie-Claire, Jan, Diva&Donna en Jackie. 

· 8 Glossy’s zijn er voor de leeftijdsgroep 40-45 jaar. Dat zijn de Glossy, LINDA. Beau Monde, Marie-Claire, Elegance, Jan, Diva&Donna en Jackie. 

· 4 Glossy’s zijn er voor de leeftijdsgroep 45-50 jaar. Dat zijn Marie Claire, Diva&Donna, Elegance en Nouveau. 

· 3 Glossy’s zijn op de markt voor de leeftijdsgroep 50-55 jaar. Dat zijn Elegance, Diva&Donna en Nouveau.

· 1 Glossy is er voor de leeftijdsgroepen 55-60 en 60-65. Dat is de Elegance.

Leefsituatie

Met ‘leefsituatie’ bedoel ik hoe de doelgroep in het leven staat. Geniet ze ervan? Is haar leven al ingericht of is ze bezig haar leven op te zetten? Is ze zelfbewust of op zoek naar zichzelf? 

Het valt me op dat bij alle glossy’s de lezeres met volle teugen ‘geniet van het leven’ en erg zelfbewust is. Bij alle glossy’s besteedt de doelgroep veel aandacht aan zichzelf. Bij alle glossy’s kan de doelgroep zowel single zijn als een relatie hebben, op zichzelf wonen of met haar partner. 4 Glossy’s, Nouveau, Jan, Beau Monde en Elegance geven aan dat de lezeres een gezin heeft of kan hebben. 4 Andere glossy’s geven aan dat de lezeres ook thuiswonend kan zijn: Marie Claire, Cosmopolitan, Celebrity en Starstyle. 

Bij bijna alle glossy’s heeft de doelgroep een druk sociaal bestaan. Alleen bij de doelgroepbeschrijvingen van Nouveau, Marie Claire, Elegance, Celebrity, La vie en Rose en BLEND staat dat niet zo nadrukkelijk beschreven. Bij 10 glossy’s wordt het dus wel nadrukkelijk vermeld. 

Bij 3 glossy’s (Glamour, Cosmopolitan en BLEND) is de doelgroep op zoek naar de beste plek voor zichzelf (BLEND = ook ‘hem’) in het leven. 

9 Glossydoelgroepen willen de kwaliteit van hun leven optimaal verbeteren. ELLE, Glamour, Cosmopolitan, Diva&Donna, Glossy, Avant Garde, Elegance, LINDA. en BLVD geven aan dat de lezeres erg nieuwsgierig en ondernemend is. Het doel van de lezeres is haar leven zo mooi mogelijk te maken. 

Studie/Baan + Inkomen

De doelgroepen van alle glossy’s hebben veel geld te besteden.

Alle doelgroepen van de glossy’s werken. ‘ELLE’ geeft nadrukkelijk aan dat haar doelgroep een fulltime baan heeft. En Nouveau zegt juist dat haar lezeres als ze werkt een parttime baan heeft. Marie Claire vermeldt dat haar doelgroep een ‘goede’ baan heeft. De andere glossy’s geven geen verdere informatie over het werk. Dat kan zowel parttime als fulltime zijn. Alle glossy’s hebben wel een lezerskern met een goed tot hoog inkomen, wat toch mag betekenen dat alle doelgroepen redelijke tot goede banen hebben. 

 2 Glossybladen, Cosmopolitan en Celebrity, hebben een doelgroep die nog aan het studeren kan zijn.

7 Glossy’s zeggen dat hun doelgroep hoog opgeleid is. Marie Claire, ELLE, Glamour, Cosmopolitan, LINDA., BLVD en Jackie. 

14 Glossy’s schrijven voor een doelgroep met een bovengemiddeld inkomen. Alleen bij Elegance, Celbrity, Starstyle, Jan en BLEND wordt dat niet nadrukkelijk genoemd. 

Belang van uiterlijk

Alle doelgroepen van alle glossy’s vinden het uiterlijk en de mode heel erg belangrijk. Alle doelgroepen zijn hier erg in geïnteresseerd en houden zich hier veel mee bezig. De nieuwste modetrends worden bijgehouden en gevolgd. De lezeres wil er zo goed mogelijk uitzien en daarom wil ze zichzelf zo goed mogelijk verzorgen. Verzorgingsproducten (beauty) staan dus hoog in het vaandel. De lezeressen willen weten wat de nieuwste producten zijn en wat de beste merken zijn. 

Voor de doelgroepen van Avant Garde, Celebrity, Cosmopolitan, Starstyle, Beau Monde, Glossy en Diva&Donna is het uiterlijk het allerbelangrijkst. Bij hen is het uiterlijk bepalend voor status en geluk. Dit zijn 7 glossy’s.

5 Glossy’s vermelden dat de lezeres naast mode en beauty ook een brede belangstelling heeft voor de ontwikkelingen in de maatschappij. Dat zijn de Marie Claire, Elegance, BLVD, Jan en BLEND. 

3 Glossy’s maken duidelijk dat de lezeres houdt van beauty en mode maar ook beschikt over hoge intelligentie. Hiertoe behoren LINDA., La vie en Rose en BLVD.

5 Glossy’s zeggen dat de doelgroep naast mode en beauty ook erg geïnteresseerd is in persoonlijkheid. Dit zijn Marie Claire, Avant Garde, Elegance, Jan en Jackie. 

Besteedt geld vooral aan

Alle glossydoelgroepen besteden geld vooral aan kleding en beautyproducten. Geen enkele glossymagazine maakt hierin een uitzondering. 

ELLE geeft aan het geld met beleid uit te geven, maar Elegance, Starstyle, Beau Monde, Glossy, Glamour, Cosmopolitan en Jackie zeggen relatief veel geld uit te geven aan met name mode en beautyproducten. 

7 Glossydoelgroepen geven (naast mode en beauty) veel geld uit aan reizen. Het gaat hier om Marie Claire, Glossy, LINDA., BLVD, Jan, Diva&Donna en Jackie. 

5 Glossymagazines zeggen ook veel geld te besteden aan uitstapjes. Hiermee bedoel ik een dagje of een weekendje weg. De doelgroepen zijn van ELLE, Nouveau, LINDA., Jan en Jackie. 

Van 5 glossytijdschriften, ELLE, Glossy, BLVD, Jan en BLEND, geven de doelgroepen ook regelmatig geld uit aan uitgaan. Hieronder vallen restaurantjes, cafés, theaters en bioscopen.
Er zijn 4 bladen die zich van andere glossy’s onderscheiden. De doelgroep van ‘Marie Claire’ is ook erg geïnteresseerd in auto’s en geeft ook daar geld aan uit. 

Zowel ‘BLEND’ als ‘La vie en Rose’ besteden veel geld aan kunst en literatuur. De lezeressen van ‘Celebrity’ hebben veel geld over voor gadgets. 

Inhoudelijke pijlers

Als een glossy over een bepaald onderwerp geen aparte pijler heeft, hoeft dat niet per se te betekenen dat het blad er überhaupt niet over schrijft. Ik heb alleen de pijlers met elkaar vergeleken waarvan de glossy’s zelf zeggen dat ze die handhaven. 

Alle glossymagazines hebben mode en beauty als pijler of als 2 aparte pijlers. 

Gebruikte Pijlers
Aantal glossy’s

Reizen:
8 ( Nouveau, Elegance, ELLE, Avant Garde, Cosmopolitan, Pink 



Ribbon, LINDA.

Celebrities:
7 ( Celebrity, Cosmopolitan, Glossy, Glamour, Beau Monde, 



Starstyle, Pink Ribbon. Celebrity schrijft alleen over 



internationale sterren. 

Interviews: 

6 ( Marie Claire, Glossy, La vie en Rose, Avant Garde, BLVD, 



BLEND. 

Interieur:
6 ( Nouveau, Elegance, Glossy, Avant Garde, Glamour, LINDA.

Culinair:
6 ( Nouveau, Elegance, Glossy, Avant Garde, Pink Ribbon, LINDA.

Kunst en Cultuur:
6 ( Nouveau, Elegance, La vie en Rose, BLVD, Pink Ribbon, BLEND

Muziek, boeken, 

film, uitgaan:

6 ( Celebrity, Cosmopolitan, Glamour, La vie en Rose, LINDA. 





BLEND. 

Gezondheid:

5 ( Nouveau, Marie Claire, Glossy, Pink Ribbon, Cosmopolitan

Human Interest: 
5 ( Nouveau, Marie Claire, Avant Garde, Pink Ribbon, Starstyle

Relaties:

5 ( Glamour, La vie en Rose, LINDA., Avant Garde, Cosmopolitan

Shopping: 
3 ( Celebrity, Beau Monde, BLVD

Lifestyle:

3 ( Marie Claire, Cosmopolitan, Glamour

Informatie:
2 ( Marie Claire, Pink Ribbon

Werk:
2 ( Avant Garde, Cosmopolitan

Mannen:
2 ( Starstyle, LINDA. 

Pijlers waarmee glossybladen zich van andere glossy’s onderscheiden:

Tuinen:
1 ( Nouveau 

Royalty:
1 ( Nouveau

Opinie + achtergrond:
1 ( BLVD

Nieuw talent:
1 ( BLEND

Glossy’s die over de meeste overeenkomende pijlers beschikken zijn: Nouveau, Marie Claire, Avant Garde, Cosmopolitan, LINDA., Pink Ribbon en Elegance. 

Een tweede pijler die in een grote groep glossy’s voorkomt is celebrities. De 5 glossy’s (Celebrity, Glamour, Beau Monde, Starstyle en Glossy) hebben een aparte pijler over sterren. Over hoe de celebrities leven, wat ze dragen en wat ze doen. ‘Pink Ribbon’ beschikt ook over deze pijler, maar het blad onderscheidt zich verder van de andere glossy’s doordat het tijdschrift helemaal gericht is op borstkanker. 

Bladtyperingen

‘Marie Claire’, ‘Jan’, ‘BLVD’, ‘LINDA.’ en ‘La vie en Rose’ willen een glossy met inhoud zijn. Ze willen niet alleen over mode en uiterlijk gaan, maar ook over maatschappelijke en sociale zaken. 

‘BLEND’ heeft sowieso een totaal andere doelstelling dan de andere glossy’s. Het blad wil interessante onderwerpen ‘uit de underground bloot leggen en presenteert ze upperground’. 

‘Pink Ribbon’ onderscheidt zich ook qua doelstelling van alle andere glossy’s doordat het blad mensen bewust wil maken van het feit dat er zoveel vrouwen borstkanker hebben of krijgen. 

‘Avant Garde’ en ‘ELLE’ richten zich heel erg op mode, maar ze onderscheiden zich door alleen over haute couture te schrijven. Ze schrijven over de nieuwste ontwerpen en modetrends van de grootste internationale designers. Deze tijdschriften willen de lezeressen ook van de achtergronden van de mode op de hoogte brengen. Ook ‘Jackie’ doet dit, maar zij verschilt toch van de ‘ELLE’ en ‘Avant Garde’ doordat ze extra nadruk legt op luxe reistips voor over de hele wereld. 

‘Elegance’, ‘Nouveau’ en ‘Diva&Donna’ zijn alledrie voor de oudere vrouw. Maar veder bestaan er verschillen tussen de bladtyperingen van deze glossy’s. ‘Nouveau’ geeft aan voor de klassieke vrouw te zijn. ‘Elegance’ lijkt juist meer voor een modernere vrouw te zijn, die erg betrokken is tot de maatschappij, breed geïnteresseerd en trendbewust is en beschikt over veel gevoel voor humor. Diva&Donna is in tegenstelling tot de andere glossy’s voor de oudere vrouw die erg geïnteresseerd is in het leven van de sterren en geniet van een luxe leventje vol van verwennerij. 

Celebrity, Glamour, Glossy, Cosmopolitan, Starstyle en Beau Monde geven een kijkje in de wereld van de sterren. Het draait hier om hun leven en hun uiterlijk dat als voorbeeld voor de doelgroep wordt getoond. ‘Cosmopolitan’ streeft ernaar de lezeres op een herkenbare manier te informeren over onderwerpen die haar interesseren. Maar één van de onderwerpen die haar interesseren is celebrities. Daarom hoort ‘Cosmopolitan’ in het rijtje thuis. 

‘Glossy’ en ‘Beau Monde’ bieden aan de doelgroep de mogelijkheid even weg te dromen in de glamourwereld van de sterren. Deze bladen bieden handvatten aan de lezeres om er net zo uit te zien en zich net zo te voelen. ‘Glamour’, ‘Cosmopolitan’, ‘Starstyle’ en ‘Celebrity’ zetten dit streven niet zo hoog in het vaandel, maar beschrijven wel de kledingstijlen van internationale beroemdheden als voorbeelden van de nieuwste modetrends. ‘Celebrity’ wil een echte stijlgids zijn voor haar doelgroep. ‘Cosmopolitan’ is een bron van inspiratie iets van het haalbare ideaalbeeld te verwezenlijken en dit ideaalbeeld wordt deels gemeten aan inspirerende sterren. Ook ‘Starstyle’ wil een stijlgids zijn voor haar doelgroep. Zoals de naam al zegt, draait het om de levens- en kledingstijlen van de sterren. Maar ‘Starstyle’ wil geen glamourwereld bieden waarin de lezeres kan ontsnappen. ‘Starstyle’ wil de sterren niet ophemelen, maar relativeren. Alle glamour moet meteen bereikbaar zijn voor de lezer en toepasbaar. ‘Glamour’ komt heel sterk overeen met deze glossy’s omdat ook dit magazine een merk wil zijn waarmee vrouwen graag gezien willen worden. ‘Glamour’ gaat meer over mode dan de andere glossy’s, maar uiteindelijk is mode bij al deze 6 glossy’s een belangrijk onderwerp. Bovendien heet het tijdschrift niet voor niets ‘Glamour’. Alles draait om glamour in dit magazine en daar gaat het ook om bij de andere 5 glossy’s. Al ziet ‘Glamour’ de sterren ook als gewone mensen met toevallig een ander talent. 

Bijlage 5

Analyse onderzoek

Onderwerpen

Interviews:

Deze sterren zijn door de volgende glossy’s geïnterviewd:

· 2x: Yfke Sturm (topmodel en presentatrice van het televisieprogramma Hollands Next Top       Model) ( Glamour (sept.) en Glossy ( sept.)

· 2x: Acteurs van televisieserie Grey’s Anatomy (NET 5) ( Starstyle (sept.) en Cosmopolitan (sept.)

· 2x: Bracha van Doesburgh (actrice) ( Glamour (sept.) en Beau Monde (sept. 2006)

· 2x: Johnny Depp (acteur) ( Celebrity (okt.) en Starstyle (sept.)

· 2x: Kylie Minogue (zangeres) ( Starstyle (aug.) en Beau Monde (okt.)

· 2x: Kate Hudson (actrice) ( Beau Monde (aug.) en Glossy (aug.)

· 2x: Doutzen Kroes (topmodel) ( Beau Monde (aug.) en Glamour (aug.)

Mode:
Enkel twee glossy’s noemen zichzelf wel eens de ‘Fashion Issue’:
- Glamour
- Celebrity 

De volgende mode onderwerpen komen in meerdere glossy’s voor: 
- 4x: Summer sale ( Celebrity (aug.), Beau Monde (aug.) Glossy (aug.) en Cosmopolitan (aug.)

- 6x: Modetrends Herfst Winter 2006 ( Celebrity (sept.60, 96 en okt.), Glamour (aug. en sept.), Cosmopolitan (sept.110), Starstyle (sept.)

Haute couture designers Viktor & Rolf:

· Glamour (okt)

· Glossy (okt)

Deze glossy’s laten de volgende trends zien.

· 5x: Goud ( Celebrity (sept), Glamour (sept. 36), Starstyle (sept.), Beau Monde, Glossy

· 4x: Zwart ( Celebrity (sept.), Starstyle (okt. 104), Glamour (sept. en okt.)

· 4x: Punk / Grunge / Rock ( Cosmopolitan (okt. 18), Celebrity (aug. sept en okt. 112)

· 2x: (Skinny) Jeans ( Glamour (aug.), Celebrity (okt.)

· 4x: Wol ( Glamour (sept. en okt. 112), Starstyle (okt. 102), Cosmopolitan (okt.18) 

· 7x: Babydoll / romantisch ( Celebrity (aug., sept, en okt.), Glamour (aug. 166 en sept. en okt. 16), Cosmopolitan (sept. 14)
· 4x: Boyish (mannelijk) ( Starstyle (aug, 10 en okt. 95), Cosmmopolitan (okt. 108), Glamour (sept) 

· 5x: Boudoir (lingerie) ( Celebrity (aug. en okt., 76), Glossy (okt. 76), Starstyle (aug. 8), Cosmopolitan (sept.14)

· 2x: Schotse ruiten ( Starstyle (sept.), Glamour (sept.)

· 5x: Tassen ( Glamour (okt. 147), Cosmopolitan (okt. 23), Celebrity (sept, okt. 104), Glossy (sept), Starstyle (sept.)

· 3x: Schoenen ( Celebrity (sept. 73), Cosmopolitan (sept. 16), Glamour (okt.)

· 3x: Trenchcoat ( Celebrity (sept. en okt. 66), Glamour (aug. 182)

· 1x: Panterprints ( Starstyle (sept.)

Beauty

Zes glossy’s verleenden in de afgelopen drie maanden ‘beautytips’:

- Beau Monde (aug.)

- Cosmopolitan (aug., sept, okt.)

- Glamour (okt.)

- Celebrity (okt.)

Drie glossy’s wijden een beautyartikel aan foundation: 

· Glossy (okt.)

· Cosmopolitan (okt.)

· Glamour (sept. 154)

Twee glossy’s wijden een artikel aan de huid:

· Glamour (aug.)

· Celebrity (sept. 143)

Drie keer wordt rode make-up aangeprezen:

· Celebrity (sept.)

· Cosmopolitan (okt.102)

· Glamour (okt.232)

Negen glossy’s schrijven over het haar: 

- Starstyle (aug. 14 en okt.107 en 110)

- Celebrity (sept.143 en okt.)

- Cosmopolitan (okt.2x 29)

- Glamour (aug., 128, sept. 164, okt. 238)

- Beau Monde (aug.)

Twee magazines schrijven over wat je kunt doen aan je huid en haar voor, in en na de zon:

· Glamour (aug. 139)

· Starstyle (aug. 84)

Drie glossy’s schrijven over mascara: 

· Starstyle (okt.)

· Glamour (aug. 129)

· Cosmopolitan (sep. 21)

Beautytips van een visagist:

· Beau Monde (aug, sept., okt.)

· Glossy (aug., sept., okt.)
· Starstyle (aug. 18) Hildo Helpt
Reportage:

Spiritualiteit:

· Practical Magic: Zo zijn heksen echt ( Celebrity (okt.)

· Bidden is hip: De hemelse helpdesk ( Cosmopolitan (aug.)

· Getest: Medicijnmannen en mediums ( Cosmopolitan (sept.)

· Tantra-cursus getest: Kreunend naar het nirwana ( Cosmopolitan (okt.)

· Reportage meditatieworkshop ( Starstyle (okt.)

Drie glossy’s hebben een artikel met reistips van BN’ers:

· Beau Monde (aug.)

· Glossy (okt. 51)

· Glamour (aug. 65) 

Reisreportages: 

· Hong Kong ( Celebrity (sept. 32)

· Istanbul ( Cosmopolitan (okt.)

· Valencia ( Starstyle (okt.)

· Lissabon ( Starstyle (sept.)

· New York ( Celebrity

· Bangkok ( Cosmopolitan (aug. 116)

· Dubai ( Cosmopolitan (sept. 142)

Twee glossy’s schrijven een reportage waarin Nicole Richie één van de hoofdpersonen is: 

· Diëten moi? Hollywood liegt z’n slanke lijn bij elkaar ( Beau  Monde (okt)

· Wild Child ( Glossy (okt)
Mannen:

Mannen als lustobject: 

· Cosmo’s mannen veiling ( Cosmopolitan (okt)

· Beroemde mannen in hun zwembroek ( Starstyle (aug.40)

· Mannen over hun maatje ( Cosmopolitan (sept)

Vier glossy’s kijken hoe mannen denken over vrouwen:

· Haar lijf door zijn ogen ( Glamour (aug. 80)

· Hij over jouw zomerlijf ( Cosmopolitan (aug. 80)

· Mannen bolwerk: het ultieme liefdesgeluk ( Starstyle (okt.)

· Wat denkt hij? ( Celebrity (aug., sept. en okt.) 

Drie glossy’s leggen mannentaal uit:

· Mannen en vrouwentaal ( Glamour (okt. 64) 

· Vindt hij je wel leuk genoeg? Zijn lichaamstaal verraadt het! ( Cosmopolitan (okt.76)

· Gaat hij je dumpen? Dit zijn de signalen. ( Celebrity (sept. 24)

Twee glossy’s schrijven over hoe ver je kunt gaan bij een man:

· Dit kun je aan hem veranderen ( Cosmopolitan (okt. 52)

· Geef je bloot! Wat laat je zien? ( Celebrity (okt. 61)

Sex:

Vier glossy’s hebben kopjes op de covers over sex:

· Cosmopolitan

· Glamour

· Celebrity

· Starstyle
Twee glossy’s beschrijven hoe je een man opwindt: 

- 7 tips voor meer seksueel vertrouwen ( Glamour (sept.)

- Maak hem gek van verlangen: 7 steamy tips ( Cosmopolitan (sept.)

Drie glossy’s (behalve Glossy en Beau Monde en Celebrity) geven nog andere tips om het sexleven te verbeteren:

- Glamour aug. 2x

- Glamour sept. 1x

- Glamour okt. 1x

- Starstyle aug. 1x

- Cosmopolitan aug. 1x

- Cosmopolitan sept. 1x

- Cosmopolitan okt. 1x

Liefde:

Het valt op dat de meeste glossy’s je iets willen leren over de liefde:

· Liefdeslessen van sterren: Cosmopolitan (aug.)

· Daten voor dummies: Single-experts geven advies ( Cosmopolitan (okt.)

· 3 feiten over singles (You, You, You love) ( Glamour (sept 70)

· Single in een wereld vol stellen ( Cosmopolitan (aug. 52)

· How to catch a guy in 7 days ( Celebrity (aug. 41)

· Waar komen die vlinders toch vandaan? ( Glamour (sept)

· Zijn lievelings-ex, wegpesten of gedogen? ( Cosmopolitan (sept. 58)

Reality:

Zeven reality verhalen hebben te maken met ernstige ziektes:

· Cosmopolitan (okt. 71)

· 6x Glamour (aug.93)

Gezondheid:

Vier glossy’s hebben artikelen geschreven over gezond eten en het effect ervan op je uiterlijk.

· Collageenkoekje erbij? Eet je gezond: ( Celebrity (okt.)
· In your face: zo mooi als je je gezond eet ( Celebrity (sept.129)

· Eet je gezond ( Cosmopolitan (okt.)

· Liefde is ongezond ( Cosmopolitan (sept. 130)

· Happy meal ( Glamour (okt. 235)

Werk:

Drie glossy’s schrijven artikelen over hoe je aan je droombaan komt.

· Droombaan in 5 stappen (Glamour (okt. 84)

· Glamour jobs ( Celebrity (sept. 46)

· Eigenwijs carrière maken ( Cosmopolitan (okt. 92)

Celebrities:

Aan deze artiesten worden in meerdere glossy’s hele artikelen gewijd. 

· Dita von Teese ( Cosmopolitan (okt.) en Celebrity (aug.)

· Kate Moss ( Celebrity (okt. 24) en Beau Monde (sept.)

· Johhny Depp ( Starstyle (sept.) en ‘Glamour’ (aug.)

Vier glossy’s hebben in hun blad een test over celebrities:

- Celebrity (okt. 16)

- Cosmopolitan (aug.)

- Celebrity (sept. 16)

- Glamour (aug. 24)

Test:

Alle glossy’s bieden tests over hoe je gelukkiger kunt worden in je leven:

- Hoe maak je je leven spannender: Starstyle (okt.)

- Test je talent tot geluk: Cosmopolitan (okt. 100)

- Relatietest: Staat jullie geluk in de sterren? ( Celebrity (okt. 38) 

- Yoga makes you feel good: Vind de yoga die bij je past ( Celebrity (sept, 133)

- Blij met je baan? ( Glamour (okt.)

Andere onderwerpen:

Vier glossy’s met een artikel over de film: ‘The Devil Wears Prada.’: 

· Bitchy en Gemeen! Wie is de Anna Wintour van Nederland ( Starstyle (sept)

· Exclusief interview: Anna Hathaway ( Glossy (sept.)

· Mode-Iconen ( Glamour (sept. 111)

· Interview met schrijfster van het boek: Lauren Weisberger ( Beau Monde (sept.)

Genres

De artikelen in zowel ‘Beau Monde’ als ‘Glossy’ zijn veelal interviews. ‘Beau Monde’ past vooral de vraag-antwoord vorm toe en ‘Glossy’ de gemende vorm. In de ‘Beau Monde’ vind je ook altijd een achtergrondverhaal en een reportage. Beide artikelen gaan altijd over sterren. In ‘Glossy’ gaat het achtergrondverhaal altijd over een couturier. In dit magazine staat vaak ook één reportage over een celebrity.
Alle glossy’s bestaan uit vaste onderdelen die elke maand weer opnieuw worden ingevuld. In Beau Monde staan bij deze onderdelen de te gebruiken genres al vast. Dit haal ik uit het feit dat in de maanden augustus, september en oktober elk onderdeel in dezelfde vorm geschreven is. Zo is het grote interview met een Nederlandse ster altijd in de vraag-antwoordvorm geschreven en het artikel over een internationale ster is altijd een achtergrondverhaal. 
‘Glamour’ heeft evenveel interviews in de vraag-antwoordvorm als in de gemengde vorm. Deze interviews zijn niet alleen met sterren of bekende designers, maar ook met ‘gewone’ vrouwen uit de doelgroep, deskundigen of ervaringsdeskundigen.

Persoonlijke verhalen worden meestal geschreven in de full-quote vorm, waarin de vrouw die het heeft meegemaakt vertelt. 

Verder maakt ‘Glamour’ voor heel veel verschillende onderwerpen gebruik van het probleem – oplossinggenre, het stappenplan en het puntensysteem. Er staat altijd een reportage in de ‘Glamour’, soms zelfs meerdere. De reportage gaat over een ‘happening’ in de mode. Bovendien vind je elke maand minstens één betoog in de ‘Glamour’, waarin aan de lezeres wordt geadviseerd hoe ze het bepaalde onderwerp beter kan aanpakken. Bv. hoe ze haar uitstelgedrag kan verhelpen. 

‘Celebrity’ past voor interviews vooral de gemengde vorm toe. Maar ook vraag-antwoordvormen komen in het magazine voor. Veel achtergrondverhalen en uiteenzettingen komen in deze glossy voor. Deze vormen worden bij alle onderwerpen gebruikt. Verder staan er altijd enkele reportages in de ‘Celebrity’. Het puntensysteem wordt toegepast om van een verschijnsel meerdere voorbeelden te geven. Ook wordt dit systeem veelvuldig gebruikt voor adviserende artikelen. Artikelen gegoten in de vorm van het stappenplan vind je evenzo in deze glossy. ‘Celebrity’ beschrijft één keer 26 modetrends op volgorde van het alfabet. 

‘Starstyle’ past voor interviews evenveel de vraag-antwoordvorm toe als de gemengde vorm. De reality verhalen zijn altijd in de full quote-vorm net als in de andere glossy’s. ‘Starstyle’ heeft in elk nummer één reportage. Deze kan over allerlei onderwerpen gaan. Het uitgebreide achtergrondverhaal in het magazine gaat altijd over sterren of over mode. In tegenstelling tot de nummers van augustus en september giet dit magazine in oktober de cultuur- en beautytips in de vorm van een stappenplan. 

‘Cosmopolitan’ wisselt (net als de meeste andere glossy’s) het vraag-antwoord interview af met de gemengde vorm. Evenzo past dit magazine de full-quote vorm toe op de reality verhalen. Er staat altijd minstens één reportage in de ‘Cosmopolitan’. In het oktober nummer zelfs drie. Deze kunnen over allerlei onderwerpen gaan. Het zijn altijd interessante activiteiten die de lezeressen niet gedaan hebben, maar waarvan ze wel zouden willen weten hoe het is. Zoals op bezoek gaan bij mediums of op stap gaan met BN’ers. ‘Cosmopolitan’ heeft elke maand meerdere langere verhalen (minstens 2 pagina’s) waarin een probleem wordt aangekaard, verschillende deskundigen en ervaringsdeskundigen aan het woord worden gelaten en verschillende oplossingen worden gegeven. Verder maakt ‘Cosmopolitan’ in elk nummer gebruik van de ‘creatieve’ genres. Een heleboel tips over allerlei onderwerpen worden gegeven in de vorm van het ‘puntensysteem’. Beautytips worden gegeven in de vorm van het stappenplan. ‘Cosmopolitan’ bevat altijd probleem-oplossing verhalen, die gaan over liefde, psyche, sex en/of werk. Maar ‘Cosmopolitan’ past ook andere ‘creatieve’ genres toe, die ik in de andere vijf glossy’s niet ben tegengekomen. Een zeldzame vorm: Een eet-je-gezond-artikel op volgorde van het alfabet. Ook kwam ik een artikel tegen in de vorm van do’s en don’ts. 

Hoe worden dezelfde onderwerpen benaderd?

Interview:

Overeenkomsten:

· Yfke Sturm: ‘Glossy’ (sept) en ‘Glamour’ (sept.).

Beide interviews hebben dezelfde aanleiding: het nieuwe tv-programma Holland’s Next Top Model’ dat Yfke Sturm gaat presenteren. Beide tijdschriften hebben het interview in de vraag-antwoordvorm geschreven en stellen zelfs een aantal dezelfde vragen. 
· Kate Hudson: ‘Glossy’ (aug.) en ‘Beau Monde’ (aug.)

Beide glossy’s hebben een vraag-antwoordinterview met Kate Hudson. 

Verschillen:

· Acteurs Grey’s Anatomy: ‘Starstyle’ (sept.) en ‘Cosmopolitan’ (sept.)

‘Cosmopolitan’ heeft één acteur van de televisieserie Grey’s Anatomy geïnterviewd en ‘Starstyle’ heeft drie andere acteurs van deze serie geïnterviewd. 

· Doutzen Kroes: ‘Beau Monde’ (aug.) en ‘Glamour’ (aug.)

‘Beau Monde’ heeft een groot interview met haar over haar carrière. ‘Glamour’ vraagt haar kort wat haar 10 favoriete dingen zijn. 
· Bracha van Doesburgh: ‘Beau Monde’ (sept.) en ‘Glamour’ (sept.)
‘Beau Monde’ vraagt actrice en model Van Doesburgh naar haar kledingstijl in de rubriek ‘op de rode loper’ en ‘Glamour’ heeft een groot persoonlijk interview met haar. De aanleiding van ‘Glamour’ is dat Van Doesburgh als model in aanmerking kwam voor het Rijksmuseum. 
De volgende glossy’s passen een unieke interviewvorm toe:

· ‘Starstyle’ ( de redacteur kiest quotes van andere sterren en vraagt hoe de celebrity  in kwestie hierover denkt. 

· Bij ‘Cosmopolitan’ wordt in elk nummer een interviewkandidaat aan de leugendetector gezet terwijl de redactrice haar ondervraagt.
Mode:

Overeenkomsten:

· Romantisch: ‘Celebrity’ (aug., sept, okt.), ‘Glamour’ (aug., sept., okt.) en Cosmopolitan

Alle glossy’s tonen modellen met lieve jurkjes, kleding met bloemenprinten zachte pastelkleuren. 

Vershillen:

· Paris Fashionweek: ‘Starstyle’ (sept.) en ‘Glamour’ (sept.)

‘Starstyle’ en ‘Glamour’ hebben beiden een reportage van de Paris Fashionweek. Maar ‘Starstyle’ laat een redactrice vertellen wat ze daar ziet en meemaakt. ‘Glamour’ laat daarentegen een fotoreportage zien. 

· Goud: ‘Celebrity’, ‘Glamour’, ‘Starstyle’, ‘Beau Monde’ en ‘Glossy’ (allemaal sept.)

‘Beau Monde’ toont allerlei accessoires als een gouden ringen, telefoons, tassen en zonnebrillen.  ‘Celebrity’ toont daarentegen alleen gouden sieraden, ‘Glamour’ alleen gouden jurken en ‘Starstyle’ laat weer verschillende soorten kleding zien. 

· Wol: ‘Glamour’ ((okt.), ‘Starstyle’ (okt.) en ‘Cosmopolitan (okt.)

‘Glamour’ heeft de modereportage buiten gemaakt met 2 vrouwen en een jong meisje. De foto’s zijn heel speels en vrolijk. ‘Starstyle’ en ‘Cosmopolitan’ bieden een aantal wollen kledingstukken aan op een modepagina. ‘Cosmopolitan’ toont alleen echt witte kleding en ‘Starstyle’ ook beige- en crèmekleurige kleding. 

· Tassen: ‘Glamour’ (okt.), ‘Cosmopolitan’ (okt.), ‘Celebrity’ (okt.) ‘Glossy’ (sept.)

‘Glamour’ en ‘Cosmopolitan’ hebben beiden maar 1 pagina met tassen gevuld. Het zijn allemaal verschillende tassen, zelfs van verschillende merken. ‘Celebrity’ laat er 40 zien verdeeld per materiaal of kleur over meerdere pagina’s. ‘Glossy’ onderscheidt zich door ook vele koffers te laten zien. 

· Boyish: ‘Starstyle’ (aug. en okt.), ‘Cosmopolitan’ (okt.) en ‘Glamour’ (sept.)

De modereportages in ‘Cosmopolitan’ en ‘Glamour’ zijn zwart/wit met vrouwelijke modetrends, maar de foto’s in ‘Glamour’ zijn buiten gemaakt en de foto’s in ‘Cosmopolitan’ zijn binnen gemaakt. ‘Starstyle’ heeft afbeeldingen geplaatst van sterren gekleed in ‘boyishe’ stijl.

Originele modeartikelen:

· ‘Celebrity’ heeft één modereportage anders dan anders aangepakt door bij elke letter van het alfabet een trend te beschrijven met afbeeldingen van kleding en accessoires.  

· ‘Stoelendans in de couturewereld: Wie werkt nu waar?’. Een korte geschiedenis van vier grote modehuizen. ( Celebrity (okt.)
· ‘Glamour’ (sept.)Reportage van ontwerp tot jas bij Chanel.

· ‘Celebrity’ (sept.) met een artikel over uniformen die hip zijn.  

· ‘Celebrity’ (sept) Doe-het-zelf-kleding. 

Beauty: 

Overeekomst:

· Haar: ‘Celebrity’ en ‘Glamour’ 

Zowel ‘Glamour’ als ‘Celebrity’ hebben elke maand een vaste pagina met haarnieuws. Beiden noemen het Hairnews. Zelfs een aantal haarproducten komt in beide glossy’s voor. 

Verschillen:

· Haar: ‘Starstyle’ (okt.), ‘Celebrity’ (sept. en okt.), ‘Cosmopolitan’ (okt.)
Zowel ‘Celebrity’ als ‘Cosmopolitan’ beschrijven wat je met bepaalde haarproducten kunt doen. ‘Cosmopolitan’ beschrijft echter specifieke producten van bepaalde merken. ‘Celebrity’ beschrijft alleen het soort product. ‘Starstyle’ vertelt hoe d.m.v. acht handelingen glanzend en volumineus haar krijgt.

· Foundation: ‘Glossy’ (okt.), ‘Cosmopolitan’ (okt.) en ‘Glamour’ (sept.)

‘Cosmopolitan’ test 6 foundationproducten van verschillende merken uit en geeft haar mening, ‘Glamour’ noemt een aantal foundationproducten en heeft hierbij plaatjes geplaatst van de foundations op watjes i.p.v. de ‘gewone’ potjes. ‘Glossy’ geeft tips hoe je foundation het beste kunt aanbrengen en wat je beter niet kunt doen met dit product. 

· Mascara: ‘Starstyle’ (okt.), ‘Glamour’ (aug.) en ‘Cosmopolitan’ (sept.)

‘Glamour’ zet een aantal waterproof mascara’s op een rij. ‘Starstyle’ zet mascara’s voor langere wimpers naast elkaar. ‘Cosmopolitan’ beschrijft de drie mascara’s die nog beter beweren te zijn dan de ‘dertien-in-één-dozijn-collega’s’. 

· Rode make-up: ‘Celebrity’ (okt.), ‘Cosmopolitan’ (okt.) en ‘Glamour’ (okt.)

‘Celebrity’ en ‘Glamour’ laten meerdere rode make-up producten op één pagina zien, maar de producten in ‘Celebrity’ zijn knalrood en in ‘Glamour’ donkerrood. ‘Cosmopolitan’ heeft de modellen in haar moderportage van knalrode lipstick voorzien. 

· Huid: ‘Glamour’ (aug.) en ‘Celebrity’ (sept.)

‘Glamour’ beschrijft hoe je in 11 stappen een mooie huid krijgt. Hier worden meerdere deskundigen worden opgevoerd. ‘Celebrity’ schrijft over maskers die goed zijn voor de huid. 

· Voor, in en na de zon: ‘Glamour’ (aug.) ‘Starstyle’ (aug.)

‘Glamour’ geeft tips over verzorgingsproducten. ‘Starstyle’ geeft tips over hoe je jezelf het beste kunt opmaken op deze drie tijdstippen van de dag. 

· Beautytips van een visagist: ‘Glossy’, ‘Beau Monde’ en ‘Starstyle’ (aug.)

 Zowel Leco Zadelhoff (Beau Monde) als Mari van de Ven (Glossy) maken in elk nummer een ster op. Leco geeft daarnaast nog een heleboel tips over beautyproducten en dat doet Mari niet. In ‘Starstyle’ is de persoon die wordt opgemaakt geen bekende Nederlander, het gaat alleen om de make-up tips. 

Reportage: 

Er zijn geen reportages die hetzelfde worden aangepakt. 

Verschillen:

· Spiritualiteit: ‘Celebrity’ (okt.), Cosmopolitan (aug., sept, en okt.), Starstyle (okt.)

‘Cosmopolitan’: Achtergrondverhaal over dat er steeds meer gebeden wordt. Reportage over medicijnmannen en mediums. Een reportage over een tantra-cursus. ‘Celebrity’ heeft korte interviews met vier meiden die heks zijn. ‘Starstyle’ heeft een reportage over een meditatieworkshop. 

· Reizende BN’ers: ‘Beau Monde’ (aug.), ‘Glossy’ (okt.) en ‘Glamour’ (aug.)

In ‘Glamour’ geven de BN’ers reistips uit eigen ervaring. ‘Beau Monde’ laat 4 BN’ers vertellen over hun mooiste zomervakantie. ‘Glossy’ laat zien hoe overdreven veel koffers sterren kunnen meenemen als ze op vakantie gaan. 

· Reisreportages: ‘Celebrity’, ‘Starstyle’, ‘Cosmopolitan’, ‘Glamour’

Alle reisreportages gaan over een ander land of stad! ‘Celebrity’ laat trendy geklede jongeren spreken over hun stad, bv. Hong Kong of New York. ‘Glamour’ schrijft over een land of streek, pikt er een aantal leuke plaatsjes uit en beschrijft waar je lekker kan eten, winkelen en overnachten. Ook beschrijft deze glossy een heleboel topadressen in een stad. ‘Starstyle’ zegt onderscheidend te zijn in haar reisreportages door lijstjes toe te voegen met cafés en barretjes. Maar ‘Cosmopolitan’ en ‘Glamour’ schrijven vergelijkbare reisreportages als de ‘Starstyle’. Alleen verwerken ze de cafés en hotels in het verhaal i.p.v. in aparte lijstjes. 

· Reportage over Nicole Richie: ‘Glossy’ (okt.) en ‘Beau Monde’ (okt.)

‘Beau Monde’ schrijft over hoeveel zij is afgevallen. ‘Glossy’ schrijft over hoe wild ze feest. 

Unieke reportages: 

- Reportage over hoe je een sugar daddy aan de haak slaat ( Cosmopolitan (okt.)

- Glamour (aug.) heeft een fotoreportage gepubliceerd van bekende Nederlander Robine van der Meer en haar man Mark van der Loo die Ibiza laten zien. Dit zou nooit in ‘Cosmopolitan’, ‘Celebrity’ of ‘Starstyle’ kunnen.

- Holland’s Next Top Model ( Glamour (okt.)

Mannen:

Er zijn geen artikelen die op dezelfde manier worden aangepakt. 

Verschillen:

· Mannen als lustobject: ‘Cosmopolitan’ (aug., sept. en okt.), ‘Starstyle’ (aug.) en 

‘Cosmopolitan’ laat vijf mannen met ieder een andere penismaat vertellen over hun sex-ervaringen. Verder houdt ‘Cosmopolitan’ een mannenveiling gebaseerd op hun uiterlijk. ‘Starstyle’ heeft een fotoreportage van sterren gespot in een sexy zwembroek of zelfs naakt. 

· Hoe denken mannen over vrouwen: ‘Glamour’ (aug.), ‘Cosmopolitan’ (aug.), ‘Starstyle’ (okt.)

‘Glamour’ vraagt aan stelletjes wat de man van het lichaam van zijn vriendin vindt. Dit thema benadert ‘Glamour’ door zowel de man als de vrouw een tekening van het lichaam van de vrouw te laten maken en te kijken of de visies verschillen. ‘Cosmopolitan’ heeft elke maand een rubriek waarin mannen hun mening geven over vrouwen. Elke keer gaat het over een ander onderwerp. Dit keer toevallig over het vrouwelijk lichaam in de zomer. ‘Starstyle’ doet hetzelfde als de ‘Cosmopolitan’ alleen is het gesprek veel uitgebreider met meer foto’s en gaat het over het vinden van liefdesgeluk bij een vrouw. 
· Mannentaal: ‘Glamour’ (okt.), ‘Cosmopolitan’ (okt.), ‘Starstyle’ (sept.)

‘Cosmopolitan’ noemt 3 situaties met mannen en beschrijft aan welke signalen van de man je deze situaties kunt herkennen. Daarbij worden tips gegeven over hoe je er het beste op in kunt gaan. ‘Starstyle’ schrijft over hoe je kunt zien dat je vriend je wilt dumpen. ‘Glamour geeft advies over hoe je er voor zorgt dat mannen goed luisteren naar wat je zegt. 

Sex:

Artikelen over sex worden door geen enkele glossy op dezelfde manier benaderd.

Verschillen:

- Hoe wind je een man op: ‘Glamour’ (sept) en ‘Cosmopolitan’ (sept.)

‘Glamour’ heeft als invalshoek hoe je zelf meer seksueel zelfvertrouwen kunt uitstralen, waardoor hij opgewonden raakt. Het blad geeft 7 tips. ‘Cosmopolitan geeft ook 7 tips, deze gaan echter over hoe je er voor zorgt dat hij net zo naar je blijft verlangen als aan het begin van de relatie. Ook verwerkt ‘Cosmopolitan’ ervaringsdeskundigen in haar artikel. 

Andere glossy’s geven ook sextips, maar deze gaan over uiteenlopende onderwerpen:

- Waar wonen de beste minnaars ( Starstyle (aug.) ( Per land wordt verteld wat de sex-specialiteiten zijn van de mannen. 

- Ode aan de One Night Stand ( Starstyle (okt.) Ervaringen van lezeressen. 

- Liefdevol van achteren ( Glamour (aug.) ( Tips voor anale sex. 

- Willen mannen altijd? 7 seksmythes ( Glamour (okt) ( Spreekt voor zich 
- Cosmo Test: Vier stellen testen vijf manieren uit om sex te hebben. Elke manier was een trend in een decennium van de 20e eeuw ( Cosmopolitan (aug.)

- ‘Celebrity’ (aug.): Sex in de film: Hoe ver gaat het echt? ( Celebrity (aug.)

‘Cosmopolitan’ onderscheidt zich van de andere glossy’s door een ‘Sex en Vakantie’ enquête te houden bij de lezers en de uitslag in het septembernummer te publiceren. 

Liefde:

Artikelen worden door de glossy’s op uiteenlopende manieren benaderd. 

Verschillen:

· Tips voor singles: ‘Cosmopolitan’ (aug. en okt.), ‘Celebrity’ (aug.) en ‘Glamour’ (sept.)

‘Cosmopolitan’ (aug.) heeft als invalshoek: wat te doen wanneer je geconfronteerd wordt met het feit dat je de enige single bent. (Bv. ‘Er moet nog iets af op de zaak. Iedereen heeft verplichtingen thuis, dus kijken ze jouw kant op.) In ‘Cosmopolitan’ (sept.) geven experts tips hoe singles kunnen daten. ‘Glamour’ beschrijft drie feiten over singles met een psychologe die deze feiten beargumenteert. ‘Celebrity’ (aug.) heeft als invalshoek hoe singles in 7 dagen de ‘perfecte’ man kunnen scoren.

Artikelen waarmee glossy’s zich van andere glossy’s onderscheiden:

· Zomerliefdes die zijn gebleven! ( Starstyle (aug.) interviews met stelletjes die op vakantie een relatie hebben gekregen die nog steeds in stand is gebleven. 

· Grote leeftijdsverschillen tussen sterrenkoppels ( Glossy (sept.)
· Zijn lievelings-ex, wegpesten of gedogen? ( Cosmopolitan (sept.) Situaties beschreven door ervaringsdeskundigen en advies van een psychologe. 
· Waar komen die vlinders toch vandaan? ( Glamour (sept.) Een theoretisch stukje over alle chemische processen in je lichaam die ervoor zorgen dat je je verliefd voelt. 
Reality:

 Alle glossy’s benaderen reality-verhalen anders. 

Verschillen:

· Zes reality verhalen in ‘Glamour’ en één verhaal in ‘Cosmopolitan’ gaan over ernstige ziektes. Maar ze gaan allemaal over een andere ziekte. Twee artikelen gaan over kanker, maar wel weer verschillende vormen van kanker. 

· De reality verhalen gaan over verschillende soorten relaties en problemen. 
Originele invalshoeken:

· ‘Celebrity’ laat de vrouwen hun verhaal vertellen met de eerste zin: ‘En toen ging mijn telefoon.’ Waarna een dramatisch verhaal volgt over wat ze hebben meegemaakt na het cruciale telefoontje.
· In één klap miljonair ( Starstyle (okt)
· ‘Arrogante vriendinnen en jaloezie ( Starstyle (sept)

· 6 vrouwen die zijn bekeerd naar een ander geloof ( Glamour (sept)

· Gat in mijn hand ( Starstyle (aug)

Gezondheid:

Verschillen:

- Gezond eten en het effect ervan op je uiterlijk: ‘Celebrity’  (aug. en okt.), ‘Cosmopolitan’ (okt.) en ‘Glamour’ (okt.) 

‘Celebrity’ (okt.) onderzoekt in hoeverre voedsel met kunstmatig toegediende stoffen voor een gezond lichaam, echt werkt. Dit is in Japan populair en in Nederland minder. Waarom?  ‘Cosmopolitan’ noemt bij elke letter van het alfabet een voedselproduct en legt uit waarom het zo gezond voor je uiterlijk is. ‘Celebrity’ (aug.) verbindt lichaamsorganen met punten in je gezicht waaraan je kunt zien of je orgaan gezond is of niet. Heb je veel puistjes of een vette huid op die plek dan gaat het minder goed met een bepaald orgaan. ‘Celebrity’ vertelt wat je per orgaan het beste kunt eten om het te verbeteren. ‘Glamour’ schrijft een betoog over hoe je kunt eten zonder schuldgevoel. 

Onderwerpen waarmee glossy’s zich onderscheiden van andere glossy’s:

· Plastische Chirurgie? 7 redenen om je toch nog te bedenken ( Cosmopolitan (aug.)

· Zalig nietsdoen: dag stress, sportschool en schuldgevoelens ( Glamour (aug.) Een betoog waarom je af en toe moet ontspannen en niks doen. 

Werk

Er is hier wel over hetzelfde onderwerp geschreven, maar de drie glossy’s pakten het verschillend aan. 

Verschillen:

· Zo kom je aan de droombaan: ‘Glamour’ (okt.), ‘Celebrity’ (sept.) en ‘Cosmopolitan’ (okt.) In ‘Celebrity’ vertellen drie jonge mensen over de droombaan die ze hebben. Ze werken alledrie met BN’ers. ‘Glamour’ beschrijft puntsgewijs en heel praktisch hoe je in vijf stappen aan je ‘droombaan’ komt, terwijl ‘Cosmopolitan niet gebruikelijke tips geeft als ‘leer liegen’ en ‘breek de regels’. 
Onderwerpen die niet werden herhaald in de afgelopen drie maanden zijn: 

· Kunst van omgaan met kritiek ( Cosmopolitan (okt) 

· Vrijwilligerswerk ( Cosmopolitan (okt. 88) 

· Werkende moeders ( Glamour (okt)

· Super sollicitatiebrieven ( Glamour (okt.)
· Als vrouw in mannenwerkomgeving ( Glamour (sept. 62)

Celebrities:
Overeenkomsten:

· Kylie Minogue: ‘Starstyle’ (aug.) en ‘Beau Monde’ (okt.)

Beide glossy’s gebruiken dezelfde aanleiding: Kylie heeft haar borstkanker overwonnen en is weer terug. Maar ‘Beau Monde’ heeft een fotoreportage van haar gemaakt met bij elke foto een klein stukje waarin Kylie in full quote over zichzelf vertelt. ‘Starstyle’ heeft een achtergrondverhaal over hoe Kylie uit haar donkere periode is gekomen. 

Verschillen:

· Dita von Teese: ‘Cosmopolitan’ (okt.) en ‘Celebrity’ (aug.)

‘Cosmopolitan’ heeft een persoonlijk interview met Dita von Teese (vrouw van Marilyn Manson). Aanleiding is niet echt duidelijk. ‘Celebrity’ laat vijf verschillende modelooks zien van Dita von Teese, omdat zij de nieuwe muze is van de designers Galliano, Moschino en Westwood. 

· Kate Moss: ‘Celebrity’ (okt.) en ‘Beau Monde’ (sept.)

‘Celebrity’ schrijft over de doorbraak van topmodel Kate Moss in de jaren ’90. ‘Beau Monde’ beschrijft hoe Kate Moss haar cokeverslaving te boven is gekomen. 

· Johnny Depp: ‘Glamour’ (aug.) en ‘Starstyle’ (sept.)

‘Starstyle’ interviewt hem over de 7 zonden. ‘Glamour’ heeft een artikel over wie hij is. 

· Celebrity test: ‘Celebrity’ (sept. en okt.), ‘Cosmopolitan’ (aug.) en ‘Glamour’ (aug.)

‘Celebrity’ test of je weet welke eisen sterren stellen voor een optreden en stelt vragen over de kledinglijnen van celebrities. ‘Glamour’ heeft een quiz opgesteld waarin je dieren en moeders aan sterren moet koppelen. ‘Cosmopolitan’ stelt een heleboel verschillende vragen over sterren. 

Alle glossy’s hebben een paar pagina’s met nieuwtjes over celebrities. Toch ben ik in de glossy’s niet dezelfde nieuwtjes tegengekomen. Veel nieuwtjes gaan wel over dezelfde sterren. Maar ik ben ook niet dezelfde foto’s tegengekomen. 

‘Starstyle’ onderscheidt zich door te kiezen voor de meer obscure plaatjes van celebrities. Foto’s waar ze slecht op staan, ranziger en meer bloot als het kan. ‘Glossy’ gebruikt juist hele nette foto’s. 
Originele artikelen waardoor glossy’s zich onderscheiden van andere glossy’s:

· Alle adressen van celebs ( Celebrity (aug.) 

· Onthullingen van Star-reporters ( Cosmopolitan (sept 81)

· Stappen met BN-ers ( Cosmopolitan

· Yvonne Brandsteders vriendinnen vaarclubje (Beau Monde (sept)

· Culinaire rondreis door Egypte met Rudolph van Veen ( Beau Monde (okt)

Test: 

· Hoe kun je gelukkiger worden in je leven?

‘Starstyle’ test hoe spannend je leven is. ‘Cosmopolitan’ test je talent tot geluk. ‘Celebrity’ test wat de sterren zeggen over je relatie en welke yoga bij je past.‘Glamour’ test of je blij bent met je baan? 

Andere onderwerpen: 

Verschillen:

· ‘The Devil Wears Prada’ (film): ‘Starstyle’ (sept.), ‘Glossy’ (sept.) en ‘Glamour’ (sept.) en ‘Beau Monde’ (sept): De film is gebaseerd op een waargebeurd verhaal van een vrouw die een jaar bij de Amerikaanse ‘Vogue’ heeft gewerkt als assistente van de buitengewoon strenge hoofdredactrice Anna Wintour. De film kwam begin oktober uit, dus de vier glossy’s schreven erover in september. Wel pakten ze het allemaal anders aan. ‘Starstyle’ beschuldigt een hoofdredactrice ervan de Nederlandse versie van de Anna Wintour te zijn. Een interview met de hoofdrolspeelster van de film The Devil Wears Prada lijkt vanzelfsprekend en niet origineel, toch is ‘Glossy’ het enige Nederlandse glossyblad dat haar heeft geïnterviewd. ‘Glamour’ beschrijft vier internationale mode-iconen, van wie Anna Wintour, de eerste is die de glossy noemt. Ook de film wordt in dit stuk naar voren gehaald. ‘Beau Monde’ interviewt als enige de schrijfster van het boek. 
Onderwerpen die ik niet kan categoriseren en wel uitzonderlijk waren: 

· Valse Chica’s: herken jij ze? ( Cosmopolitan (sept)

· Leer de kunst van het zwijgen ( Cosmopolitan (aug.)

· Is je lichaam babyklaar? ( Glamour (aug. 52)

· Dinsdag tv-dag ( Starstyle (sept. 64)
Rubrieken

Overeenkomende rubrieken

· Beauty Sterrenlookserie: ( Glossy: Mari van de Ven

· Leco’s Style Concept: ( Beau Monde: Leco van Zadelhoff

· In stijl ( Glossy: Altijd met bekende Nederlander

· De kast van ( Celebrity: Nooit een bekende Nederlander, maar een ‘gewone’ jonge vrouw aan wie ‘Celebrity’ een stijltip geeft. 

· De stijl van ( Beau Monde: Aan bekende Nederlander wordt gevraagd wat zij draagt op de rode loper tijdens premières.
· Hairnews ( Glamour

· Hairnews ( Celebrity

· You, You, You ( Glamour

· You, You, You ( Cosmopolitan

· Mannenbolwerk ( Starstyle: Mannen met elkaar in gesprek over vrouwen

· Men’s Talk ( Cosmopolitan: Drie mannen geven hun mening over meerdere stellingen.

· Wat vindt hij? ( Celebrity: Mannen op straat wordt naar hun mening gevraagd over een onderwerp over vrouwen. 

· Cosmo insider ( Cosmopolitan: kledingstijlen en nieuwtjes van celebrities. 

· Glamourama: Celebrity-nieuws, trends en stijltips ( Glamour: heel uitgebreid, met allerlei originele invalshoeken. (bv. Beroemde personen uit de jaren ’50, ’60, ’70 en beroemde personen uit deze tijd die bijna hetzelfde aanhebben.)

Zowel ‘Cosmopolitan’ als ‘Glamour’ hebben een item over celeb-dads. Beroemde acteurs gespot met hun kind. 

· Spotlight: News, Style, De look van… ( Celebrity 

· Party Time ( Glossy: Foto’s van sterren op een première of oscaruitreiking. 

· Starspy: Vip pics, Star Style, Hot Goss ( Starstyle

· De wereld van Beau Monde ( Beau Monde

Rubrieken die niet in meerdere glossy’s voorkomen:

· Binnenkijken bij ( Glossy: enige glossy die bij een celebrity in huis en kast kijkt.

· Culinair ( Glossy: enige glossy met culinair rubriek

· Man Manual ( Cosmopolitan: Een aantal knappe mannen worden in de spotlight gezet. 

Procesverslag

Het was voor mij meteen duidelijk dat mijn scriptie over glossybladen zou gaan. Dit is het werkveld waar ik na mijn studie graag zou willen werken. Daarnaast ga ik vanaf december bij een glossyblad stage lopen dus ik wilde graag in de maanden ervoor bezig zijn met dit tijdschriftsegment. Ik had al snel een paar ideeën en daar was dit onderwerp er één van. Joop Fleuren keurde het goed, maar hij heeft me erg geholpen bij het afbakenen van dit onderwerp. Ik kwam op het idee om een groep uit de glossybladen te pakken die het meest op elkaar lijken en die met elkaar te vergelijken. Maar Joop gaf aan om eerst een algemene vergelijking te maken van alle glossy’s om een globaal beeld van de glossybladen te krijgen (een getrapt onderzoek). 

Ik heb er zelf voor gekozen om bij het analyse onderzoek van elke glossy drie nummers te pakken van de laatste drie maanden (augustus, september en oktober). Zo is mijn onderzoek actueel. Daarnaast is het glossysegment een sterk groeiende markt. Er komen steeds meer glossy’s bij. Het is niet te overzien. Daarom wilde ik gaan onderzoeken hoe deze tijdschriften zich van elkaar onderscheiden. 
Het formuleren van de vraagstelling was inhoudelijk niet zo’n probleem, want ik wist wat mijn onderwerp was. Maar taalkundig gezien duurde het even voordat ik een goede stelling had, doordat je er goed op moet letten dat je deze goed afgebakend formuleert. De hele probleemstelling moest ik een aantal keer opnieuw schrijven van Joop Fleuren, omdat niet alles duidelijk verwoord was. Zo moest ik bijvoorbeeld de begripsbepaling uitbreiden. Na een aantal keer schaven en bijschrijven, zat mijn probleemstelling goed in elkaar en had ik zelf ook een veel beter beeld voor ogen over hoe ik mijn onderzoek moest gaan uitvoeren. Het zoeken van geschikt literatuur ging aanvankelijk moeizaam, want er zijn bijna geen boeken over vrouwenbladen en glossy’s geschreven. Maar mijn theoretische gedeelte mocht niet zo lang zijn, dus op zich had ik niet veel boeken nodig. Uiteindelijk kwam ik via via aan het Engelse boek ‘Understanding’ Women’s Magazines’ (Gough-Yates, 2003), dat zeer nuttig is gebleken. Zelf had ik de boeken van Rob van Vuure geleend bij de bibliotheek om me in te lezen over dit onderwerp. En Joop Fleuren raadde mij halverwege het project het boek ‘Media in Nederland’ (Bardoel en Bierhoff, 1997) aan. Het verwerken van de literatuur was verder geen probleem, want ik wist heel goed wat ik wilde vertellen in mijn theoretische gedeelte: hoe zijn de glossybladen ontstaan en hoe hebben ze zich ontwikkeld. 
Het vinden van geschikte interviewkandidaten verliep bijna vlekkeloos. Ik wilde namelijk van elk tijdschrift dat ik grondig onderzocht een redacteur spreken over mijn bevindingen. Ook wilde ik weten in hoeverre ze zich bewust inhoudelijk onderscheiden van de concurrenten. Dat zouden dus zes interviewkandidaten zijn. Van elke redactie wilde er graag iemand meewerken, behalve van ‘Glamour’ (onder het mom van geen tijd). Ik had ze zowel gebeld als gemaild, maar ze wilden geen tijd voor mij vrijmaken. Gelukkig vond ik wel in krantenartikelen van vorig jaar bruikbare quotes van de hoofdredactrice over dit onderwerp. De overige interviews verliepen heel goed. Ik wist wat ik wilde vragen omdat ik mijn veldonderzoek al zo goed als volledig had uitgevoerd en ik kreeg alle antwoorden die ik wilde hebben. Daar zaten soms ook verrassende antwoorden bij, waar ik erg blij mee was. 
Het uitvoeren van mijn veldonderzoek is een ander verhaal. Het kostte me veel tijd om te bedenken hoe ik het onderzoek het beste kon aanpakken. Ik wist wel wat ik wilde onderzoeken en welke onderdelen ik wilde vergelijken. Maar hoe ik dat moest aanpakken en hoe ik het beste mijn bevindingen op papier kon zetten wist ik niet meteen. Ik heb hier gaandeweg mijn weg in gevonden. Gewoon door te doen, kwam ik uiteindelijk op dit resultaat. Soms was het wel moeilijk door het bos de bomen te zien. Ik dacht ook een aantal weken geleden dat ik mijn scriptie nooit op tijd af zou kunnen krijgen. Ik had toen meteen een afspraak gemaakt (dit was de enige afspraak die ik had gemaakt naast de tutoruren) met Joop Fleuren om hem om raad te vragen. En gelukkig had hij goed advies. Mijn algemene vergelijking moest samengevat worden en de opzet van mijn analyse onderzoek moest ik beperken. Dit advies heeft me heel erg geholpen. Van te voren dacht ik dat het vergelijken van alle onderwerpen in 18 glossy’s een oneindig werk zou zijn. Ik was daarom nog steeds bang dat ik de deadline niet zou halen, maar ik ben er gewoon keihard voor gegaan. Ik heb één voor één alles met elkaar vergeleken en ik merkte dat ik een steeds beter beeld kreeg van de glossy’s. Al mijn bevindingen heb ik gecategoriseerd onder elkaar opgeschreven. In mijn scriptie heb ik deze bevindingen samengevat, en waar nodig mijn eigen visie toegevoegd. Het schrijven van de reflectie verliep best goed, al heb ik heel veel moeten schaven en verbeteren voordat ik dit resultaat had. Als je met zo’n groot onderzoek bezig bent, sla je soms relevante informatie over, of je vergeet iets nog even goed uit te leggen. Om het te verbeteren heb ik mijn reflectie nog honderd keer (bij wijze van) nagelezen. Maar hierdoor bedenk je ook steeds nieuwe dingen die volgens jou nog beter kunnen en dit kost extra tijd. Een zwakke plek van mij is dat ik het moeilijk vind kort en bondig te schrijven. Hierdoor kom ik gauw boven het toegestane aantal woorden uit. Bovendien vraagt mijn vraagstelling om een uitgebreid onderzoek dat dus een heleboel woorden kost. Toen ik klaar was heb ik veel moeten inkorten om het aantal woorden en bladzijden nog redelijk volgens de eisen van de projecthandleiding te houden. 
Mijn sterke kant is dat mijn onderzoek zo uitgebreid is, maar tegelijkertijd veroorzaakt dit een zwakke plek. Sterk omdat ik echt alle onderwerpen in de 18 glossy’s met elkaar heb vergeleken. Zo heb ik een waarheidsgetrouw beeld weergegeven. Maar zo’n uitgebreid onderzoek kan een zwakke plek veroorzaken omdat er veel informatie gegeven wordt en dat is moeilijker in één keer te behappen. Ik denk wel dat ik de informatie logisch en samenhangend heb geordend in de vorm van een betoog. Het is misschien veel informatie, maar ik geef wel per onderdeel een korte conclusie en ik vat deze aan het eind van elk hoofdstuk nog een keer samen. 
Het is niet zo gemakkelijk een waarheidsgetrouw beeld weer te geven binnen een beperkt aantal woorden, want dan zou je soms informatie moeten weglaten. Daarom heb ik de bijlagen bij mijn scriptie gevoegd, zodat als men wil, elk punt opgezocht kan worden. 










































































































































































































































� Tot ‘betaalde’ tijdschriften rekent Van Hove (2004) tijdschriften die d.m.v. een abonnement, de leesportefeuille, en/of de losse verkoop tegen betaling als zelfstandig product verkrijgbaar zijn. Lidmaatschapsabonnementen als ANWB Autokampioen en FNV Magazine horen hier niet bij. 


� ‘Lifestyle’ is een veel gebruikt woord op de Nederlandse tijdschriftenmarkt. Daarom gebruik ik in het vervolg liever dit woord i.p.v. de Nederlandse vertaling ‘leefstijl’.


� Tijdens mijn onderzoek kijk ik niet naar glossip- en glamourbladen apart, maar naar glossybladen in het algemeen. 


� Bron: Een blad als een goed gesprek, het Parool, 7 september 2005, pg. 13. 


� Het onderzoek voeg ik toe als Bijlage 5, want het is erg uitgebreid. De resultaten zet ik in mijn scriptie.





� Bron: Een blad als een goed gesprek, het Parool, 7 september 2005, pg. 13. 


� Bron: ‘Glossy-oorlog, Algemeen Dagblad, 16 juni 2005, pg. 17. 


� Bron: Een blad als een goed gesprek, het Parool, 7 september 2005, pg. 13. 
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