[image: image1.emf]0

10

20

30

40

50

60

Tijdschrift

Percentage lezers

Anders

Mind Magazine 

Happinez 

Libelle 

Viva 

Opzij 

Cosmopolitan

Flair 

Margriet

Yes 

Flow 

Esta 

Elsevier 

Elle 

Marie Claire 

Santé

Vrij Nederland 

Quote 

Delicious 

Yoga 


Tessa Magnée, 273405
Begeleidster: dr. Tonny Krijnen
Media & Journalistiek

Faculteit der Historische en Kunstwetenschappen

Erasmus Universiteit Rotterdam

Augustus 2009

Abstract
Media, zoals tijdschriften, worden door het publiek actief gebruikt om verschillende behoeftes te vervullen. Individuele verschillen kunnen een rol spelen bij de invulling van dit gebruik. De laatste jaren is er in de media een groeiende aandacht voor spiritualiteit, waar happiness tijdschriften, waarin aandacht wordt besteed aan persoonlijke ontwikkeling en geluk, een voorbeeld van zijn. Tijdens dit onderzoek werden het tijdschrift Psychologie Magazine en haar lezer(es)s(en) onderzocht met behulp van een inhoudsanalyse van het maandblad en een online vragenlijst. De aard van het mediagebruik, de mediabeleving, en de mate waarin de lezer(es)s(en) een spirituele lifestyle hadden kwamen hierbij aan bod. Drie van de vijftien rubrieken in het blad werden met behulp van een domeinanalyse als spiritueel beoordeeld. Psychologie Magazine bleek voor de respondenten echter voornamelijk een traditionele informatieve of ontspanningsfunctie te hebben. Individuele verschillen, zoals geslacht en leeftijd, waren hierbij niet erg belangrijk. De lezer(es)s(en) hadden wel degelijk interesse in bijvoorbeeld  spirituele rubrieken en online testen, maar dit was voor hen niet de hoofdreden om het tijdschrift te lezen. De nieuwe spiritualiteit is in dit geval geen actieve of diepgaande zoektocht naar ‘de zelf’, maar meer een leuke bijkomstigheid van een tijdschrift, dat in eerste instantie uit traditionele mediabehoeftes wordt gelezen door lezer(es)s(en) met een gedeelde interesse in de psychologie. 
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1. Inleiding 

Sinds de opkomst van het internet lijken de gedrukte media soms gedoemd uit te sterven. Redacties van kranten en tijdschriften spelen wel in op de populariteit van het internet en beheren vaak een eigen webpagina, online archief of een digitale versie van het blad. Tegelijkertijd zien zij het aantal abonnees en hun gedrukte oplage omlaag schieten (Bakker & Scholten, 2007). Natuurlijk is dit patroon niet bij alle gedrukte media waar te nemen. Tijdschriften ontstonden in de negentiende eeuw, samen met de massapers. Deze eerste tijdschriften waren vooral gericht op een kleine elite. Zij hadden als inhoud korte verhalen, gedichten en commentaar, en besloegen onderwerpen als filosofie, religie, wetenschap, en politiek. De sociale en economische ontwikkelingen die ervoor zorgden dat de krant zich zo goed tot massamedium wist te ontwikkelen in de negentiende eeuw, vormden ook de basis van het succes van het tijdschrift als medium. Het tijdschrift won in de twintigste eeuw nog meer populariteit als een vorm van entertainment. Dit kwam gedeeltelijk doordat tijdschriften het voordeel hadden goedkoper te zijn dan boeken. Zij waren geliefd bij een groot en divers publiek, en hadden een gevarieerde inhoud. Deze eigenschappen maakten het medium ook zeer aantrekkelijk voor adverteerders. Het tijdschrift heeft zich vervolgens ontwikkeld tot een heterogeen product voor verschillende niche markten (Gorman & McLean, 2003). De tijdschriftenmarkt in Nederland wordt de laatste jaren gekenmerkt door een groot aantal nieuwe en tegelijkertijd verdwijnende titels (Rietberg & Klaver, 2007). Opvallend is de ware explosie van een nieuw soort tijdschriften de laatste jaren: het ‘happiness magazine’. De Nederlander lijkt massaal tijdschriften te lezen die de mentale gezondheid zouden kunnen bevorderen, en die stuk voor stuk geluk, spiritualiteit en persoonlijke ontwikkeling als thema’s hebben. De populariteit van deze bladen blijkt wel uit het grote aantal titels dat verkrijgbaar is, waaronder bijvoorbeeld Happinez, Flow, Mind Magazine, en Psychologie Magazine. 
In dit onderzoek ligt de focus op het maandblad Psychologie Magazine. Psychologie Magazine is een interessante casus, omdat het tijdschrift zich in korte tijd heeft ontwikkeld van een vakblad voor psychologen tot een populair blad voor een breder publiek - een happiness magazine. De oplage van het tijdschrift steeg van 30.000 in 1998 naar ruim 100.000 in 2006 (Kwant, 2006). Dit is op zijn minst een opvallende stijging te noemen (Van Delft & Van Dijk, 2007). Bovendien werd het tijdschrift in 2002 uitgeroepen tot tijdschrift van het jaar (Kwant, 2006). Vaak wordt bij het indelen van tijdschriften een tweedeling gemaakt tussen vakbladen, met een kleine oplage en gespecialiseerde informatie, en publiekstijdschriften, met een massaoplage en meer algemene informatie (Bakker & Scholten, 2007). Vakbladen zijn gericht op professionele gebruikers. Psychologen kunnen bijvoorbeeld Psychologie Magazine lezen, om zo op de hoogte te blijven van ontwikkelingen op hun vakgebied. Publiekstijdschriften hebben een meer algemene doelgroep. Psychologie Magazine lijkt met de snelle groei van de oplage een stap te hebben gezet van vakblad naar publiekstijdschrift, waardoor de inhoud of richting van het blad mogelijk veranderd is. Publieksbladen hebben vaak een meer algemene inhoud dan vakbladen (Bakker & Scholten, 2007). De ‘zelfhulptoon’ en de verschillende tests in Psychologie Magazine lijken in ieder geval aan te slaan bij het grote publiek (Kwant, 2006). Lezers van tijdschriften vervullen met hun mediagebruik dus verschillende behoeftes. 

Dit onderzoek is specifiek gericht op het gebruik van Psychologie Magazine door haar lezer(es)s(en). Het tijdschrift werd voor het eerst uitgegeven in 1982. Psychologie Magazine ‘biedt hulp bij relaties, gezinsleven, carrière en emoties’ (Kwant, 2006). De doelgroep van de redactie bestaat vooral uit hoogopgeleide vrouwen van rond de 30. De fictieve ijkpersoon van de redactie is volgens Kwant (2006): ‘de hoogopgeleide Marjanne, 35, met een goede baan, partner, en latente kinderwens’.

Tijdschriften hebben verschillende bereikcijfers. Psychologie Magazine had tussen mei 2005 en mei 2006 een gemiddeld bereik van 3% onder de Nederlandse bevolking (Rietberg & Klaver, 2007). Het bereik was hoger onder vrouwen dan onder mannen, onafhankelijk van de leeftijd. Ook was het bereik gemiddeld het hoogst onder mensen met een leeftijd tussen de 20 en 50, in vergelijking met groepen jongeren en ouderen (Rietberg & Klaver, 2007). Op de website van het blad (www.psychologiemagazine.nl) wordt duidelijk aan welke thema’s de meeste aandacht wordt besteed door de makers: persoonlijkheid, relaties, gezondheid, familie, brein, en werk. Een belangrijk onderdeel van de website wordt gevormd door (psychologische) tests en trainingen. Ook kan online persoonlijk advies worden ingewonnen bij een panel van therapeuten en coaches. Persoonlijke ontplooiing lijkt een belangrijk onderwerp voor de makers van de website van Psychologie Magazine. Hoe deze thema’s en de populariteit van het blad passen bij een trend in ‘nieuwe spiritualiteit’ wordt in de volgende paragraaf besproken.  
De laatste decennia lijkt het grote publiek over het algemeen steeds meer behoefte te hebben aan spirituele onderwerpen en thema’s in de media, zoals in tijdschriften. Volgens Van de Voorde zijn media goede kanalen voor spiritueel denken en spreken, omdat zij niets anders zijn dan de ‘technische verwezenlijking van de mens om zijn denken en voelen, zijn ervaren en beleven mee te delen aan anderen, en het denken en voelen, het ervaren en beleven van anderen te vernemen’ (Van de Voorde, 1996: 11-12). Niet alleen de groei van het aantal happiness tijdschriften, zoals Psychologie Magazine, is hier een voorbeeld van, ook andere media spelen in op deze trend. Zo organiseerde dagblad Trouw samen met de KRO en uitgeverij Ten Have in november 2008 voor de tweede keer ‘De Maand van de Spiritualiteit’. Het thema van deze maand was ‘Mijn betere ik’. Dit is ook vaak een thema in zelfhulpboeken, waarvan er steeds meer uitgegeven lijken te worden. In 2007 was er bijvoorbeeld het grote succes van het boek ‘The Secret’, gebaseerd op een succesvolle film over de ‘Wet van Aantrekkingskracht’. Volgens Second Sight, een online platform en tijdschrift over consumententrends, hoort de opleving in spiritualiteit bij de tien belangrijkste trends in Nederland tussen 1998 en 2008. Spiritualiteit kan een antwoord vormen op een groter wordende behoefte aan zingeving en geestelijk welzijn (Bletz, 2008). New Age, een spirituele richting met veel volgers, speelt een steeds belangrijkere en minder zweverige rol in onze samenleving. Tussen 1980 en 2000 ontstond bijvoorbeeld een grotere markt voor spirituele boeken en tijdschriften. Ook wordt New Age vaker in verband gebracht met psychologische onderwerpen, bijvoorbeeld met psychologische therapieën (Aupers & Otterloo, 2000). Steeds meer media, maar ook andere producten, beloven dan ook een recept voor ‘instant geluk’. Yoga, een techniek om tegelijkertijd lichamelijke en geestelijke beheersing te verkrijgen, is een uiting van spiritualiteit. Het tijdverdrijf leek slechts een tijdelijke trend, maar is nog steeds populair. Wie in Rotterdam yoga wil gaan beoefenen, kan alleen daar al kiezen uit zo’n 50 instituten. Ook in de zakenwereld blijven de mogelijkheden van spiritualiteit niet onopgemerkt. Toepassingen van spiritualiteit, zoals yoga, worden daar met succes toegepast. Zij zouden in staat zijn de onderlinge verbondenheid op de werkplek te vergroten, wat het werkproces weer ten goede komt (Corner, 2009). Ook buiten de zakenwereld is het aanbod van spirituele trainingen en cursussen groot. Er lijkt dus sprake van een nieuwe vorm van spiritualiteit. De vraag rijst in hoeverre Psychologie Magazine aan spirituele behoeftes voldoet. Waarom precies lezen mensen het tijdschrift? Hoe is de populariteit van Psychologie Magazine precies te verklaren? En speelt het tijdschrift een verschillende rol voor verschillende individuen? De vraag die centraal zal staan in dit onderzoek is: 
Op welke manier beleven verschillende lezers van Psychologie Magazine het tijdschrift en welke rol spelen hun identiteit en lifestyle hierbij?
Deze hoofdvraag zal beantwoord worden door vier deelvragen te onderzoeken, die deels met literatuuronderzoek, deels met empirisch onderzoek zullen worden beantwoord. Ten eerste is het belangrijk te onderzoeken waarom mensen in het algemeen massamedia of tijdschriften ‘gebruiken’. Zonder deze vraag te beantwoorden, kan ook niet onderzocht worden waarom men precies dit soort tijdschriften leest. Hiernaast is het interessant te onderzoeken hoe het ontstaan van de tijdschriften in verband te brengen is met een toenemende behoefte aan spiritualiteit in de samenleving, zoals bijvoorbeeld door Aupers en Otterloo (2000) en Hanegraaff (1996) is beschreven. Deze twee thema’s zullen belicht worden met behulp van literatuuronderzoek. De twee deelvragen die hierbij horen zijn:

1. Waarom lezen mensen tijdschriften?

2. Hoe passen happiness tijdschriften in een trend van toenemende behoefte aan spiritualiteit in de samenleving? 

De eerste deelvraag is een noodzakelijk deel van de hoofdvraag, omdat het een algemeen beeld geeft van mediagebruik. Zonder dit beeld kunnen specifiekere deelvragen niet beantwoord worden. Ook deelvraag twee is een nuancering van de hoofdvraag. Deelvraag twee kan bijdragen aan het schetsen van de sociologische situatie waarin de behoefte aan happiness tijdschriften is toegenomen. Ook deze vraag is een belangrijk deel van de hoofdvraag, omdat het de ontwikkeling in een breder maatschappelijk perspectief kan plaatsen en zo leidt tot een duidelijker antwoord op de onderzoeksvraag. 
Om een beeld te krijgen van het tijdschrift zelf en de lezers van Psychologie Magazine zullen twee laatste deelvragen door middel van empirisch onderzoek worden beantwoord. Deze twee deelvragen zijn gebaseerd op literatuur over de actieve rol die het publiek kan spelen bij mediagebruik. De macht van de media is minder groot dan soms misschien lijkt, omdat gebruikers media actief en doelgericht op een individuele wijze kunnen gebruiken (De Boer & Brennecke, 2003). Deze literatuur en verschillende onderzoeken naar tijdschriften en de rol van het publiek zullen in het theoretisch kader aan bod komen. Het empirische onderzoek zal uit twee delen bestaan: een inhoudsanalyse van het tijdschrift en een onderzoek onder het lezerspubliek. Deze twee delen van het onderzoek zullen uitgevoerd worden om antwoord te geven op de volgende twee deelvragen. 
3. Wat is de inhoud van Psychologie Magazine?
4. Welke rol speelt Psychologie Magazine in het leven van de lezers?
Om de populariteit van happiness tijdschriften te verklaren en dus de centrale onderzoeksvraag te kunnen beantwoorden, zijn zowel de inhoud van het blad, als de achtergrond van het lezerspubliek belangrijke factoren in dit onderzoek. 
Dit onderzoek is theoretisch relevant, omdat het de actieve rol van het publiek op een nieuwe manier bekijkt door (de lezers van) een nieuw soort tijdschriften te onderzoeken. Eerder onderzoek heeft al aangetoond dat lezers een actieve rol kunnen hebben bij het gebruiken van media (bijvoorbeeld De Boer & Brennecke, 2003). Er is wel onderzoek gedaan naar tijdschriften, maar nog niet eerder naar happiness magazines, zoals Psychologie Magazine. Dit onderzoek is vernieuwend, omdat voor zover bekend nog niet eerder onderzocht is wat de rol van de lezer is met betrekking tot een tijdschrift als Psychologie Magazine. Mogelijk leest het publiek het tijdschrift om niet eerder in de literatuur genoemde behoeftes te vervullen. Dit is goed denkbaar, omdat het blad waarschijnlijk juist zo’n grote stijging in oplage heeft doorgemaakt omdat lezers nieuwe, en misschien hele persoonlijke, behoeftes wilden vervullen. Er is bovendien veel literatuur over de ontwikkeling van de behoefte aan spiritualiteit in de samenleving, maar niet in combinatie met de rol die de media daarin kunnen spelen.  

Het onderzoek heeft ook maatschappelijke relevantie. Populaire media, zoals tijdschriften, zijn verstrengeld met ons dagelijks leven en onze dagelijks ervaringen. Zij spelen dus een belangrijke rol in onze samenleving. Er is echter nog niets bekend over de rol die happiness tijdschriften kunnen spelen bij zingeving. Het lezen van tijdschriften als Psychologie Magazine is mogelijk een verschijnsel van de trend van een toenemende behoefte aan spiritualiteit. Dit maakt het alledaagse gebruik van dit soort tijdschriften relevant, omdat er een link is met de mentale gesteldheid van de maatschappij. Goossens (1996: 59) zei: ‘Een maatschappij zonder spiritualiteit gaat ten gronde’. Volgens Ter Steeg (1996) is spiritualiteit in de media iets wat we zouden moeten bevorderen, omdat de media op deze manier verschillende sociale en psychologische functies kunnen vervullen, zoals integratie en het doorbreken van traditionele denkwijzen en verhoudingen. Het is dus interessant om te onderzoeken of en hoe Psychologie Magazine kan voorzien in een behoefte aan spiritualiteit. 
Ook zijn de resultaten van dit onderzoek relevant voor de makers van het tijdschrift zelf, omdat het hen inzicht geeft in het lezerspubliek. Hierdoor zijn zij misschien in staat het tijdschrift nog beter af te stemmen op de wensen van de lezers. De redactie van het Psychologie Magazine heeft medewerking verleend aan de uitvoering van dit onderzoek en is geïnteresseerd in de resultaten. 
Het gebruik van happiness tijdschriften is maatschappelijk gezien een interessante ontwikkeling. Hoe een toenemende behoefte aan spiritualiteit bij kan dragen aan een verklaring voor de groei in happiness tijdschriften wordt in het volgende hoofdstuk onder andere besproken. Voordat op deze ontwikkelingen wordt ingegaan, wordt eerst de literatuur over de actieve rol van het publiek bij het lezen van tijdschriften besproken. In het volgende hoofdstuk zal dus antwoord worden gegeven op de eerste twee deelvragen. Vervolgens komen respectievelijk de methode van het empirisch onderzoek, de resultaten van dit onderzoek, en de conclusie aan bod.

2. Tijdschriften: uses and gratifications
Het theoretisch kader van het onderzoek zal twee belangrijke thema’s omvatten: actief mediagebruik en tijdschriftenonderzoek in dit hoofdstuk, en de ontwikkeling van spiritualiteit in de samenleving in het volgende hoofdstuk. In dit hoofdstuk zal besproken worden welke rol het publiek kan spelen bij het gebruiken van media. De vraag die hierbij centraal staat is niet: ‘Wat doen de media met het publiek?’, maar ‘Wat doet het publiek met de media?’. Deze vraag staat centraal binnen de uses and gratifications benadering (Palmgreen, Wenner, & Rosengren, 1985). Uit verschillende onderzoeken naar bijvoorbeeld de lezers van tijdschriften zal blijken dat de rol van het publiek vaak actief en divers is, en dat tijdschriften worden gelezen om aan uiteenlopende behoeftes te voldoen. De functies van tijdschriften kunnen oppervlakkig zijn, bijvoorbeeld als zij gebruikt worden als een manier om de tijd te doden. Maar tijdschriften kunnen ook een veel grotere rol in het leven van lezers spelen, als zij deel uitmaken van de identiteiten en lifestyles van de lezersgroep. In dit hoofdstuk zal de eerste deelvraag van dit onderzoek worden beantwoord: Waarom lezen mensen tijdschriften?
2.1  De actieve lezer 

Binnen mediaonderzoek is de studie naar het publiek een belangrijk onderdeel. Immers, zonder publiek zouden media niet bestaan. De term ‘publiek’ verwijst meestal naar een grote groep kijkers of lezers, die (vaak figuurlijk) samenkomen, door het gedeeld consumeren van verschillende media, zoals televisie, films, internet, kranten, of tijdschriften (Gillespie, 2005). Deze groepen publiek lijken zelfgekozen en vanzelf ontstaan, maar vaak zijn zij het gevolg van complexe sociale en historische ontwikkelingen, (nieuwe) mediatechnologieën, of worden zij vormgegeven door de beslissingen binnen media-instituties, zoals mediaproducenten. Als een mediaproducent bijvoorbeeld besluit om een nieuw tijdschrift op te richten met een bepaald onderwerp, bestaat het publiek van dit tijdschrift uit een groep mensen die een interesse delen voor dit onderwerp. Het lezerspubliek van Psychologie Magazine kan bijvoorbeeld zijn samengesteld uit lezers die samen geen sociale groep vormen, maar ieder eenzelfde individuele behoefte willen vervullen met behulp van dit medium (McQuail, 1987). Dit maakt mediapublieken complex en dynamisch. 
Bij het bestuderen van media wordt vaak uitgegaan van een bepaalde mate van macht die wordt uitgeoefend, en die dan wel vooral bij de producenten van media, dan wel vooral bij het publiek ligt (Gillespie, 2005). Over de relatie tussen mediaproducten en hun publiek zijn dan ook verschillende theorieën ontwikkeld, waarin de macht telkens in verschillende verhoudingen aan de producenten en het publiek wordt toegeschreven (De Boer & Brennecke, 2003). Media spelen een belangrijke rol in onze maatschappij. Met de groei van het aantal verschillende media en hun bereik nam de bezorgdheid van wetenschappers over mogelijke nadelige gevolgen of effecten van deze media dan ook steeds meer toe. Later, toen een actieve rol van het publiek in relatie tot media steeds belangrijker werd, nam deze bezorgdheid weer (deels) af. Volgens De Boer en Brennecke (2003) zijn er drie verschillende stromingen binnen de theorieën. De eerste groep theorieën heeft gemeen veel macht aan de media toe te schrijven en zich te richten op de (grote) invloed die de media uitoefenen op het publiek (De Boer & Brennecke, 2003). Een passief mediapubliek zou onvoorwaardelijk en kritiekloos de symbolische output van alle massamedia in zich opnemen (Palmgreen, 1985). In de eerste decennia van de 20e eeuw maakte men zich vooral veel zorgen over de mogelijke schadelijke gevolgen en effecten van (massa)propaganda door bijvoorbeeld Nazi-Duitsland. Het publiek zou uit geïsoleerde individuen bestaan, en zeer vatbaar zijn voor manipulatie door de nieuwe, almachtige massamedia. Vooral bepaalde groepen, zoals kinderen, zouden vatbaar zijn voor de schadelijke effecten van bijvoorbeeld geweld op televisie (O’Sullivan, Dutton, & Rayner, 1998). De invloed van de media op het publiek bleek echter niet zo groot als in eerste instantie werd aangenomen. De manier waarop kinderen door televisie worden beïnvloed is bijvoorbeeld afhankelijk van verscheidene factoren, zoals sociale achtergrond en geslacht (O’Sullivan et al., 1998). In de jaren ’60 van de vorige eeuw ontwikkelde zich dan ook een nieuwe visie, waarbinnen men het publiek niet langer als een willoze en homogene massa zag, maar eerder als een groep actief interpreterende individuen (O’Sullivan et al., 1998). 
In de tweede groep worden de inhoud van een mediaboodschap, het publiek en hun onderlinge relatie bestudeerd (De Boer & Brennecke, 2003). In deze groep theorieën speelt het publiek dus al een actievere rol, maar is ook de inhoud van de media belangrijk. Binnen deze stroming is vooral de onderlinge samenhang tussen inhoud van mediaboodschap en publiek van belang. Deze eerste twee groepen theorieën zijn niet erg interessant in het kader van dit onderzoek, omdat zij een belangrijke rol toedichten aan de inhoud van media, en er geen of te weinig aandacht is voor de actieve rol van het publiek. We willen niet weten wat de inhoud of invloed is van Psychologie Magazine op lezers, maar juist wat de lezers met het tijdschrift doen. 
Binnen de derde groep wordt in de theorieën wel de nadruk gelegd op de activiteit van het publiek (De Boer & Brennecke, 2003). Vanaf de jaren ’40 kregen wetenschappers steeds meer interesse in de achtergrond van mediagebruik door het publiek (Ruggiero, 2000). Waarom gebruiken mensen verschillende media? Deze vraag staat centraal binnen de uses and gratifications benadering. Deze theoretische benadering is het meest interessant in het kader van dit onderzoek, omdat de nadruk ligt op het (lezers)publiek en hun behoeftes. Als we willen weten waarom mensen Psychologie Magazine lezen, is niet de producent of inhoud van het tijdschrift, maar de achtergrond van de lezers van belang. De oorsprong van de uses and gratifications benadering ligt in de psychologie, en de benadering is gericht op het onderzoeken van verschillende behoeftes van het publiek (Becker & Schoenbach, 1989). Dit maakt de benadering erg relevant voor dit onderzoek, omdat happiness magazines nou juist lijken te voorzien in een nieuw soort behoeftes aan zingeving en spiritualiteit in de media. De uses and gratifications benadering wordt in de volgende paragraaf uitgebreid besproken, samen met verschillende onderzoeken naar tijdschriften en hun lezers. 
2.2 Uses and gratifications 
Binnen de uses and gratifications benadering wordt het publiek niet gezien als een ‘homogene massa’, maar als een groep individuen die ieder actief en doelgericht de media op hun eigen manier gebruiken (De Boer & Brennecke, 2003). De macht van de media bleek minder groot te zijn dan men in eerste instantie dacht, omdat de media geen universeel effect bleken te hebben op het publiek. Dit zou verklaard kunnen worden door individuele verschillen in mediagebruik. Het gebruik van media wordt in deze benadering in verband gebracht met de behoeftes die men wil bevredigen en aan de voldoening die het mediagebruik de lezers moet brengen. De uses and gratifications benadering bestudeert de sociale en psychologische oorsprong van behoeftes van lezers. Deze behoeftes wekken bepaalde verwachtingen op over het gebruik van media. Deze verwachtingen leiden vervolgens weer tot een individueel patroon van blootstelling aan de inhoud van een medium. Op deze manier worden behoeftes vervuld, maar leidt de blootstelling aan een medium ook mogelijk tot niet bewust nagestreefde gevolgen. De inhoud van een medium is belangrijk, maar niet bepalend, want lezers selecteren en onthouden slechts voor hen relevante delen van de inhoud, en interpreteren deze delen ook nog eens op hun eigen manier (De Boer & Brennecke, 2003). Het gebruik van Psychologie Magazine om in sociale en psychologische behoeftes te voldoen zou wel eens af kunnen wijken van het eigenlijke doel van het tijdschrift zelf. Wat binnen de benadering dus bestudeerd moet worden, zijn behoeftes en verwachtingen van individuele lezers, de daadwerkelijke blootstelling aan het medium, en de (al dan niet nagestreefde) gevolgen van het mediagebruik. Hierbij wordt uitgegaan van negen verschillende aannames binnen de benadering. 
2.2.1 Negen uitgangspunten 

De uses and gratifications benadering heeft negen verschillende uitgangspunten (De Boer & Brennecke, 2003). Het eerste en meest essentiële uitgangspunt is het concept van activiteit van het publiek. Het publiek krijgt een zeer actieve rol toegeschreven. Dit staat in tegenstelling tot het uitgangspunt van theorieën waarin de media alle macht heeft, en het publiek passief is. Het publiek gebruikt media actief, om aan verschillende behoeftes te voldoen. Binnen de benadering wordt naast behoeftes of gratificaties ook gesproken van motieven, drives, of functies (De Boer & Brennecke, 2003). Van der Mooren (2001) deed onderzoek naar het mediagebruik van Nederlandse lezeressen van het tijdschrift Yes. Uit dit onderzoek bleek het lezerspubliek inderdaad een actieve en veelzijdige rol te hebben. Van der Mooren (2001) onderzocht de rol die het blad Yes speelde in het dagelijks leven van haar lezeressen. Lezeressen vulden een vragenlijst in en werden geïnterviewd. Zij bleken het tijdschrift om uiteenlopende redenen te lezen, bijvoorbeeld als een vorm van entertainment. Een belangrijke functie van het blad bleek echter ook het ‘voorhouden van een spiegel’; lezeressen gebruikten Yes als een referentiekader, om zichzelf met anderen te vergelijken, en om te bepalen wat ‘normaal’ was. Deze studie laat zien dat tijdschriften een diepere betekenis voor lezers kunnen hebben dan alleen een vorm van vermaak, en dat lezers een medium als een tijdschrift actief kunnen gebruiken om aan behoeftes te voldoen.  
Het tweede uitgangspunt van de uses and gratifications benadering houdt in dat het publiek media op een doelgerichte manier gebruikt. Dit blijkt bijvoorbeeld uit de manier waarop de lezeressen van Yes het blad als referentiekader gebruiken of als vorm van entertainment. Ten derde gaat de benadering ervan uit dat media moeten concurreren om de aandacht van het publiek. Dit doen zij met elkaar, met zowel gelijke media als andere media, maar ook met andere bronnen die men kan gebruiken om bepaalde behoeftes te bevredigen. Een lezeres van Yes zou bijvoorbeeld ook een ander tijdschrift of een televisieserie als Goede Tijden Slechte Tijden kunnen gebruiken als vorm van entertainment of als referentiekader. Een vierde vooronderstelling van de uses and gratifications benadering is dat het initiatief tot mediagebruik bij het publiek ligt. Het publiek kiest op basis van eigen behoeftes welke media zij willen gebruiken. Yes-lezeressen worden niet gedwongen het tijdschrift te lezen, maar doen dit omdat zij dit zelf willen. Ten vijfde wordt aangenomen dat mediagebruik een aantal verschillende behoeftes kan bevredigen, en dat de behoefte die bevredigd wordt niet altijd die hoeft te zijn die aanleiding heeft gegeven tot het mediagebruik. Het is dus mogelijk dat Yes lezeressen het tijdschrift in eerste instantie kopen als vorm van vermaak, maar het tegelijkertijd gebruiken als een referentiekader. Het zesde uitgangspunt houdt in dat er geen vast verband is tussen de inhoud van een medium en de behoeftes die het medium bevredigt; verschillende individuen kunnen een heel verschillende voldoening halen uit dezelfde media-inhoud. Dit blijkt uit de uiteenlopende redenen die verschillende Yes-lezeressen hebben voor het lezen van het tijdschrift. Zo waren op zichzelf wonende lezeressen maar weinig geïnteresseerd in ‘romantische’ rubrieken in het tijdschrift, zoals de contactrubriek, terwijl thuiswonende lezeressen juist wel voldoening haalden uit deze inhoud. Wel structureert de inhoud van media de mogelijke soorten voldoening; een inhoud kan niet zomaar elke behoefte vervullen. Als een lezeres met het lezen van een tijdschrift meer te weten wil komen over bijvoorbeeld politiek, is de inhoud van Yes hiervoor waarschijnlijk niet geschikt. Dit is het zevende uitgangspunt van de benadering. 
Het achtste kenmerk houdt in dat men binnen de benadering uitgaat van drie mogelijke factoren die tot behoeftebevrediging kunnen leiden: de media-inhoud zelf, de blootstelling aan de media, of de situatie waarin de blootstelling plaatsvindt. De media-inhoud van Yes geeft volgens driekwart van haar lezeressen bijvoorbeeld praktische tips en informatie (Van der Mooren, 2001). De blootstelling aan Yes, de actie van het lezen van het tijdschrift, is daarnaast op zichzelf al een bevrediging van een behoefte. Ruim 80 procent van de lezeressen gaf aan dit te ervaren als een moment van ontspanning (Van der Mooren, 2001). Tenslotte kan de situatie waarin blootstelling plaatsvindt tot bevrediging leiden, bijvoorbeeld wanneer vriendinnen samen op de bank de Yes lezen en hier voldoening uit halen. Het negende en laatste uitgangspunt is dat aanhangers van de uses and gratifications benadering geen waardeoordeel proberen te geven over massamedia, of over motivaties en gratificaties van hun gebruikers. In uses and gratifications onderzoek is het streven dus een tijdschrift als Yes en de motieven van haar lezeressen net zo serieus te nemen als bijvoorbeeld De Elsevier of Psychologie Magazine. Het eerste en belangrijkste uitgangspunt van de benadering, de activiteit van het publiek, zal in de volgende paragraaf uitgebreid worden besproken. 
2.2.2  Publieksactiviteit 
Het concept van publieksactiviteit is essentiëel binnen uses and gratifications onderzoek. Publieksactiviteit is ‘een vrijwillige en selectieve oriëntatie van het publiek ten aanzien van het communicatieproces’ (Levy & Windahl, 1985, blz. 110). Een actieve deelname door het publiek aan het communicatieproces kan de effecten van blootstelling aan media beïnvloeden (De Boer & Brennecke, 2003). Individuen kunnen tijdens het mediagebruik verschillende soorten en hoeveelheid activiteit vertonen. Bovendien kan deze activiteit plaatsvinden op verschillende momenten in het communicatieproces (Ruggiero, 2000). 
Levy en Windahl (1985) maakten een onderverdeling van verschillende soorten activiteit van het publiek. Om deze indeling te maken, gingen zij uit van twee verschillende dimensies waarin soorten activiteit kunnen verschillen. De eerste dimensie is de kwaliteit van het mediagebruik. De tweede dimensie is het tijdsmoment van het mediagebruik. In de eerste dimensie worden drie verschillende aspecten van activiteit onderscheiden, die ieder een andere mate van activiteit vereisen. Het selecteren van een mediaboodschap vereist de minst grote activiteit van de lezer. Voor betrokkenheid bij een boodschap is meer activiteit nodig, en voor het daadwerkelijke gebruik van een medium de meeste activiteit. In de tweede dimensie worden drie verschillende tijdsmomenten onderscheiden: voor blootstelling aan een mediaboodschap, tijdens blootstelling, en na blootstelling. Het tegen elkaar afzetten van deze twee dimensies levert negen verschillende soorten activiteit op (zie figuur 1). 
	Tijdsmomenten

Soorten publieksactiviteit
	Voor blootstelling
	Tijdens blootstelling
	Na blootstelling

	Selectiviteit


	Selectieve blootstelling
	Selectieve perceptie
	Selectief onthouden/herinneren

	Betrokkenheid


	Anticiperen op de blootstelling
	Aandacht/betekenis geven/identificatie
	Lange termijn identificatie/fantaseren

	Gebruik


	‘coin of exchange’/planning/
stemmingsregulatie
	Gebruik van de verkregen gratificaties
	Sociale bruikbaarheid/
opinieleiderschap


Figuur 1. Verschillende soorten activiteiten van mediapubliek (Levy & Windahl, 1985)
Wanneer er sprake is van een bescheiden mate van activiteit, spreken Levy en Windahl (1985) van selectiviteit. Selectieve blootstelling is het kiezen voor een bepaalde boodschap of een bepaald medium door de gebruiker, en dit gaat vooraf aan blootstelling. Deze keuze wordt gemaakt met bepaalde verwachtingen (Levy & Windahl, 1985). De lezers van tijdschriften hebben voor het lezen van een blad bepaalde verwachtingen, waardoor zij bijvoorbeeld besluiten Psychologie Magazine wel of niet te kopen. Bepaalde patronen van motivaties voor mediagebruik leiden tot specifieke patronen van mediagebruik. Sociale milieus of lifestyles kunnen ten grondslag liggen aan selectief mediagebruik (Hasebrink & Popp, 2006). Ook emoties spelen een belangrijke rol bij de selectie van mediagebruik (Bartsch, Mangold, Viehoff, & Vorderer, 2006). Wanneer een medium of boodschap wordt aangeboden worden de potentiële gratificaties van deze emoties beoordeeld. Als deze positief uitvallen, is men gemotiveerder om een bepaald medium ook daadwerkelijk te gebruiken (Bartsch et al., 2006). Volgens Hasebrink en Popp (2006) is het resultaat van deze selectieve blootstelling een specifieke combinatie van contact met verschillende media en soorten inhoud: een media repertoire. 
Tijdens blootstelling aan een boodschap via een medium vindt ook een vorm van selectie plaats: selectieve perceptie. Selectieve perceptie is de tweede soort activiteit volgens Levy en Windahl (1985). Een mediagebruiker leest een tijdschrift meestal niet van begin tot eind, maar selecteert de artikelen die hij of zij wil lezen. Zo gaven verschillende Yes-lezeressen in een onderzoek aan sommige rubrieken niet te lezen, omdat zij deze saai vonden of omdat ze te weinig aandacht trokken (Van der Mooren, 2001). Bovendien haalt elk individu weer verschillende informatie uit een artikel en interpreteert dit op een eigen manier. Ook bij de lezers van Psychologie Magazine vindt waarschijnlijk selectieve perceptie plaats tijdens blootstelling aan het tijdschrift. 

Na de blootstelling vindt een andere vorm van selectie plaats; het selectief onthouden en herinneren van de boodschap. Meestal wordt niet de gehele boodschap van een medium onthouden, maar slechts gedeeltes ervan. Dit proces verschilt per persoon. Mensen die een week lang het nieuws volgden, herinnerden zich na die week nog slechts ongeveer een derde van alle belangrijke nieuwsgebeurtenissen (Levy & Windahl, 1985). 
Als de mate van activiteit toeneemt, is er geen sprake meer van selectiviteit, maar van betrokkenheid. Voorafgaand aan de blootstelling aan media heeft het publiek bepaalde verwachtingen over het mediagebruik, bijvoorbeeld een hoopvolle verwachting. Men kan met plezier uitzien naar het lezen van een boek of het kijken naar een film. Dit kan invloed hebben op de beleving van de boodschap tijdens blootstelling, maar ook op het patroon van blootstelling aan media. Een activiteit die binnen deze soort valt is het dagdromen over hoe een televisieprogramma zich verder zal ontwikkelen (Levy & Windahl, 1985). Tijdens het mediagebruik voeren gebruikers ook verschillende betrokken activiteiten uit. Hieronder vallen cognitieve activiteiten, zoals het geven van betekenis, maar ook emotionele beleving. Dit kan zowel bewust als onbewust plaatsvinden. De mate van betrokkenheid neemt toe, naarmate de gebruiker meer aandacht geeft aan het medium en de boodschap. Tijdschriften worden door lezers vaak gebruikt als een manier om even te ontspannen en te genieten (Bronner & Neijens, 1999). Dit is een voorbeeld van een emotionele betrokkenheid bij een medium. Na de blootstelling kan de betrokkenheid van het publiek nog doorwerken in activiteiten als fantaseren of (dag)dromen. Kinderen gebruiken bijvoorbeeld superhelden uit films als voorbeeld tijdens hun spelletjes (Levy & Windahl, 1985). 
Van de grootste mate van activiteit is sprake bij de laatste drie soorten, wanneer men de media daadwerkelijk actief gebruikt. Voor blootstelling praten mensen vaak al over het mediagebruik, bijvoorbeeld over welke film zij willen gaan zien. Ook vertonen zij planningsactiviteiten, waarmee men het mediagebruik afstemt op de eigen behoeftes. Mensen kunnen bijvoorbeeld aan het begin van de avond plannen welke televisieprogramma’s zij willen gaan kijken. Tijdens het gebruik van media geven mensen betekenis aan de werkelijkheid en past men het beeld over de wereld aan of bij. De lezeressen van Yes (Van der Mooren, 2001) gebruikten het tijdschrift om zichzelf een spiegel voor te houden, en hun kijk op de wereld dus aan te passen. Tenslotte kunnen mediaboodschappen na blootstelling gebruikt worden en een rol spelen bij de sociale vaardigheden van individuen. Media zijn vaak een belangrijk onderwerp van sociale conversatie. De lezeressen uit het Yes onderzoek gebruikten rubrieken uit het tijdschrift om er, vooral met vriendinnen, over te praten (Van der Mooren, 2001). Publieksactiviteit is een variabel construct; het soort en de hoeveelheid activiteit die mediagebruikers vertonen variëren en zijn afhankelijk van het tijdstip in het communicatieproces (voor, tijdens, of na blootstelling) en de (meer of minder actieve) rol die gebruikers aannemen (Levy en Windahl, 1985). 

Volgens Levy & Windahl (1985) hebben de gratificaties of motieven voor mediagebruik invloed op de activiteit van het publiek. De activiteit is dus afhankelijk van de behoeftes die een gebruiker wil vervullen. Omgekeerd heeft de mate van activiteit ook invloed op de gratificaties die men verkrijgt; actievere gebruikers ervaren een hogere mate van bevrediging door mediagebruik. Hoe de verschillende soorten van activiteit uit de indeling van Levy en Windahl (1985) geassociëerd kunnen worden met verschillende behoeftes of functies is niet duidelijk. Dit komt mede doordat er geen eenduidige indeling van functies binnen de uses and gratifications benadering bestaat (De Boer & Brennecke, 2003). Wel kunnen sommige soorten activiteit in verband worden gebracht met motieven of functies van verschillende aard. Activiteit voor blootstelling aan het medium kan in verband worden gebracht met cognitieve of persoonlijke identiteitsmotieven. Activiteit tijdens blootstelling, zoals identificatie, zou eerder in verband kunnen worden gebracht met affectieve motivaties en gratificaties. Interpersoonlijke en sociale gratificaties zijn tenslotte waarschijnlijk vooral belangrijk tijdens activiteit die vertoond wordt na blootstelling aan een medium. Welke uiteenlopende behoeftes en motivaties mediagebruikers kunnen vertonen, zal in de volgende paragraaf besproken worden. 

2.2.3 Indeling van functies en motieven 

Binnen de uses and gratifications benadering wordt gesproken van functies en motivaties voor het gebruiken van media. Volgens Palmgreen (1985) is het onderzoek naar mediagebruik en gratificaties op te delen in twee verschillende soorten: typologische studies, en studies waarin men de relatie tussen gezochte gratificaties en blootstelling aan media onderzoekt. De eerste soort, typologische studies, is gericht op het identificeren van verschillende types of soorten functies of motieven voor mediagebruik. Het doel van het tweede soort onderzoeken is het vastleggen van associaties tussen dit soort motieven en de manier waarop men wordt blootgesteld aan verschillende media (Palmgreen, 1985). Ook dit onderzoek is gericht op het leggen van een verband tussen motieven en mediagebruik, namelijk het lezen van Psychologie Magazine. In een eerdere fase van de uses and gratifications benadering waren onderzoekers nog meer bezig met typologisch onderzoek en het identificeren van functies. Een eenduidige, theoretisch gefundeerde indeling van deze functies ontbreekt echter (De Boer & Brennecke, 2003). Vaak vertonen de indelingen uit verschillende onderzoeken wel een zekere overeenkomst. Het classificeren van functies of behoeftes is afhankelijk van het uitgangspunt van de onderzoeker, en bijvoorbeeld van het materiaal of het medium dat onderzocht wordt (Blumler & Katz, 1974). Als uitgangspunt voor dit onderzoek zal dan ook specifiek onderzoek naar tijdschriften worden gebruikt, omdat functies voor het lezen van andere tijdschriften of tijdschriften in het algemeen waarschijnlijk het best aansluiten bij de functies die Psychologie Magazine heeft voor haar lezers.
Sommige onderzoekers gingen in de beginfase van de benadering uit van een enkelvoudige basisfunctie van media; verschillende media hadden volgens hen slechts de functie van het mogelijk maken of verbeteren van sociaal contact (Blumler & Katz, 1974). Sommige onderzoekers dachten dat het publiek media vooral gebruikte als een bron van informatie (Ruggiero, 2000). Soms wordt een indeling gemaakt op basis van twee categorieën: er is dan zowel sprake van een ‘ontsnappingsfunctie’ van media als van een informationele functie (Blumler & Katz, 1974). Er kan op deze manier een onderscheid gemaakt worden tussen informationele en entertainment media. Onderzoeksresultaten spreken een univariaat of bivariaat model van motivaties voor het gebruik van media echter tegen. Mediagebruik wordt in verschillende onderzoeken namelijk voorspeld door meervoudige schema’s van functies (Palmgreen, 1985). 

Volgens Payne en Severn (1988) is er sprake van een op herhaaldelijke metingen gebaseerde groep van drie verschillende gebruikersmotieven: environmental surveillance, environmental diversion, en environmental interaction. Als mediagebruikers surveillance als motief hebben voor mediagebruik, gebruiken zij een medium vooral voor het vastleggen van nieuwe informatie over hun omgeving en de wereld in het algemeen. Op deze manier wordt nieuwe informatie verzameld en worden al bestaande denkbeelden bevestigd of juist aangepast. Van het motief diversie is sprake als een medium gebruikt wordt om te ontspannen, even te ontsnappen aan de realiteit, als entertainment, of om de tijd te doden. Het derde en laatste motief wordt door het publiek gebruikt als de inhoud van een medium de mogelijkheid biedt tot conversatie of ander sociaal contact. Media worden veelvuldig sociaal gebruikt als onderwerp van gesprek. Payne en Severn (1988) onderzochten van welke van deze motieven sprake was bij zowel de lezers van zakelijke tijdschriften (trade magazines), als bij lezers van consumenten tijdschriften (consumer magazines). Zakelijke tijdschriften hadden vooral een beroepsspecifieke inhoud, zowel qua redactionele inhoud en vocabulaire, als in de advertenties, en waren alleen via een abonnement verkrijgbaar. Consumenten tijdschriften hadden een veel algemenere inhoud en waren wijder verkrijgbaar. Payne en Severn (1988) verwachtten dat vooral de lezers van consumenten tijdschriften het motief diversie als uitgangspunt zouden hebben, terwijl lezers van zakelijke tijdschriften vooral door surveillance en interactie gemotiveerd zouden worden, en onderzochten dit met behulp van een vragenlijst. De inhoud of het genre van het tijdschrift bleek inderdaad een goede voorspeller voor de lezersmotieven. Consumenten tijdschriften werden vooral gelezen als vorm van ontspanning, terwijl zakelijke tijdschriften eerder werden gelezen om nieuwe informatie te vergaren en om sociale interactie te bevorderen. 

Greenberg (1974) onderzocht algemene redenen van kinderen voor het kijken van televisie en maakte hiermee een indeling van  verschillende functies. Hiervoor nam hij vragenlijsten bij hen af. Kinderen bleken televisie te kijken om verschillende redenen: uit gewoonte, als stimulatie, als vorm van gezelschap, om te ontspannen, om even de wereld om zich heen te vergeten, om de tijd te doden, en om iets te leren. Buddenbaum (1981) deed ook een onderzoek naar de relatie tussen televisie en verschillende functies. In dit onderzoek bestudeerde men de relatie tussen het kijken naar religieuze programma’s en negen verschillende persoonlijke behoeftes. Hoog frequent kijken bleek alleen positief gecorreleerd aan een behoefte om zichzelf beter te leren kennen en aan de behoefte om een gevoel van eenzaamheid te vermijden. Er was een zwak verband met de behoefte aan entertainment. Met de zes andere behoeftes (invloed uitoefenen, een dagplanning maken, tijd doden, ontspanning, andermans mening leren kennen, en op de hoogte blijven) was geen verband. Deze resultaten wijken nogal af van de behoeftes die men wil voldoen met televisie kijken in het algemeen; mensen kijken vaak televisie om te ontspannen, om tijd te doden, of als vorm van entertainment. Dit onderzoek naar een specifiek genre programma’s laat zien dat zelfs binnen een medium de gratificaties die men verkrijgt door het mediagebruik sterk kunnen verschillen. Dit betekent dat de lezers van Psychologie Magazine uiteenlopende redenen kunnen hebben om het tijdschrift te lezen. Uit dit onderzoek zal blijken welke redenen dit precies zijn. 
Randle (2003) onderzocht de relatie tussen gratificaties van maandbladen en het internet. Ruim driehonderd abonnees van special-interest tijdschriften werden ondervraagd met behulp van een vragenlijst. Uit het onderzoek bleek dat het internet een grotere diversiteit in gratificaties had dan de tijdschriften. Het internet kon dus over het algemeen beter in verschillende behoeftes voldoen dan de tijdschriften. Ook had het internet vooral cognitieve en taakgeoriënteerde functies, terwijl tijdschriften meer geschikt bleken voor affectief en zelfgeoriënteerd gebruik. Het internet was bijvoorbeeld geschikt voor het doelgericht vinden van informatie. Tijdschriften werden graag gelezen als vorm van ontspanning. 
De theorie geeft geen uitsluitsel over welke van deze indelingen van functies of motivaties juist zou zijn. Bovendien zorgen de begrippen binnen de benadering soms voor enige verwarring. Zo spreekt de ene onderzoeker van ‘behoeftes’, terwijl de ander gebruik maakt van de term ‘motieven’. Ook de interpretatie van deze termen varieert (De Boer & Brennecke, 2003). Dit maakt de begrippen lastig te onderzoeken. Bronner en Neijens (1999) voerden ook een uses and gratifications onderzoek uit, maar spraken liever van het concept ‘mediabeleving’. Dit concept zal gebruikt worden als uitgangspunt voor dit onderzoek. Wat het concept inhoudt, en hoe het de tekortkomingen van onderzoek naar de andere begrippen binnen de benadering kan omzeilen, wordt in de volgende paragraaf besproken. 
2.2.4 Mediabeleving 

Vroege studies binnen de uses and gratifications benadering bestonden vooral uit kwalitatieve analyses met open vragen over functies van mediagebruik, met als doel het opstellen van verschillende categorieën van mediafuncties. Er werd echter nauwelijks aandacht besteed aan de frequentie waarmee deze categorieën onder lezers voorkwamen, aan de onderliggende behoeftes waaruit deze functies voortkwamen, en aan de relatie tussen deze functies (Blumler & Katz, 1974). In meer recente studies werd meer waarde gehecht aan het systematiseren van het onderzoek, maar elke studie bleef een eigen classificatieschema van functies hanteren, doordat zij bijvoorbeeld werden uitgevoerd binnen verschillende culturen, gericht waren op medium, dan wel inhoud, of verschillende materialen besloegen (Blumler & Katz, 1974). 

Er is wel een algemeen gebruikte methode voor het onderzoeken van het begrip ‘motief’ binnen de uses and gratifications benadering. Lezers worden ondervraagd met items in een vaste vorm, bijvoorbeeld: ‘Ik lees Psychologie Magazine, omdat ik me anders alleen voel.’ Op deze items kan vervolgens worden gereageerd door aan te geven in hoeverre men het met deze stelling eens is. Volgens Vettehen (1998) heeft deze methode verschillende tekortkomingen, zoals de meerduidigheid van de items. De vragen kunnen door respondenten op verschillende manieren worden geïnterpreteerd. Ook zijn de begrippen binnen de benadering, zoals ‘motief’, weinig valide. Bovendien zijn de vragen soms gewoon te lastig om door respondenten nauwkeurig te kunnen worden beantwoord. Een deel van deze problemen kan worden voorkomen door de vragen op een alternatieve wijze te formuleren: ‘Het lezen van Psychologie Magazine maakt dat ik me minder alleen voel.’ De verschillende concepten binnen de uses and gratifications benadering blijven echter moeilijk operationaliseerbaar. 
In plaats van onderzoek te verrichten naar specifieke begrippen uit de uses and gratifications benadering kan men zich ook richten op het concept mediabeleving (Bronner & Neijens, 1999). Mediabelevingsonderzoek sluit aan bij eerder onderzoek naar uses and gratifications, want het houdt zich ook bezig met de individuele, subjectieve activiteit van het publiek tijdens mediagebruik. Onderzoek naar mediabeleving ontwijkt tegelijkertijd het operationaliseringprobleem van de uses and gratifications benadering. Vooral binnen de tijdschriftenwereld is veel belevingsonderzoek uitgevoerd, omdat de aard van het medium heterogeen is. (Bronner & Neijens, 1999). Hierdoor kan de beleving van verschillende (genres) tijdschriften erg uiteenlopen. Bronner & Neijens (1999) onderzochten de mediabeleving van het publiek met betrekking tot verschillende soorten media. Het publiek werd ondervraagd met behulp van dertig belevingsitems, verdeeld over acht verschillende dimensies die een rol bleken te spelen bij mediagebruik: informatie, transformatie, vervreemding, tijdverdrijf, stimulans, identificatie, sociale factor, en praktische bruikbaarheid. 
Deze belevingsitems zullen opnieuw worden gebruikt in dit onderzoek, om zo na te gaan welke dimensies belangrijk zijn voor de lezers van Psychologie Magazine. De dimensies werden opgesteld op basis van literatuuronderzoek, wat vooral onderzoek naar tijdschriften betrof. De informatiefactor is van belang als gebruikers een medium zien als een bron van informatie. Deze dimensie vertoont hoge overeenkomsten met de informationele functie (Blumler & Katz, 1974) en bijvoorbeeld de functie environmental surveillance (Payne & Severn, 1988). Als een medium hoog scoorde op de transformatiedimensie, is het geschikt als vorm van vermaak, amusement, of als vlucht uit de werkelijkheid. Deze dimensie is op zijn beurt te linken aan de ontsnappingsfunctie van media (Blumler & Katz, 1974) of environmental diversion (Payne & Severn, 1988). Van de vervreemdingsfactor was sprake als lezers of kijkers bepaalde negatieve emoties ervoeren tijdens het gebruiken van een medium, zoals ergernis of verontrusting. Scoorde een medium hoog op de tijdverdrijffactor, dan werd het gebruikt om een leeg moment mee te vullen. De stimulansfactor hield in dat een medium in staat was de gebruiker op een bepaalde manier te enthousiasmeren of fascineren. Sommige media zijn geschikt voor identificatie; de lezer herkent zichzelf dan bijvoorbeeld in het medium. Ook kunnen zij hoog scoren op de sociale factor, als zij gespreksstof opleveren. Deze functie van media kwam ook al eerder naar voren in het onderzoek naar zakelijke en consumenten tijdschriften: environmental interaction (Payne & Severn, 1988). Tenslotte werd er nog rekening gehouden met de praktische bruikbaarheid van media; deze was hoog als een medium zijn gebruikers bijvoorbeeld bruikbare ideeën of tips had opgeleverd. De 30 belevingsitems van Bronner en Neijens (1999) zijn terug te vinden in de vragenlijst die in dit onderzoek gebruikt zal worden (zie Bijlage II). Tijdschriften scoorden in het onderzoek goed op elke dimensie, maar bleken vooral geschikt als vorm van tijdverdrijf, als informatiebron, en als mogelijkheid tot transformatie. Ook boden zij de lezers identificatiemogelijkheden. Het onderzoek naar mediabeleving (Bronner & Neijens, 1999) is dus een vorm van uses and gratifications onderzoek, dat goed toepasbaar is voor dit onderzoek. De acht verschillende dimensies sluiten goed aan bij eerder onderzoek en zijn vooral gebaseerd op onderzoek naar tijdschriften. Zij lijken een compleet beeld te geven van verschillende functies die lezers van Psychologie Magazine zouden kunnen hebben voor het lezen van het tijdschrift. 

Verschillende onderzoeken naar de lezers van tijdschriften en andere media onderstrepen de aanwezigheid van uiteenlopende activiteiten van het publiek tijdens mediagebruik. Ook binnen een mediumtype blijken er echter grote verschillen in beleving te kunnen bestaan, en vooral onder tijdschriften is er veel variatie (Bronner & Neijens, 1999). Omdat lezers bij het gebruik van tijdschriften een heel verschillende beleving kunnen hebben, is het goed denkbaar dat verschillende groepen lezers een verschillende beleving hebben en demografische kenmerken een rol spelen. Individuele verschillen spelen dan ook een belangrijke rol bij het gebruik en de beleving van media. Mogelijk is dit ook bij Psychologie Magazine het geval. 
2.2.5 Individuele verschillen in mediagebruik
Het meeste onderzoek naar mediapubliek is gericht op specifieke factoren, zoals de effecten van advertenties of de manier waarop mensen informatie verwerken. Er is echter weinig onderzoek gedaan naar het alledaagse gebruik van media. Er is wel onderzoek gedaan, maar dit is vooral op televisie gericht (Van Zoonen, 2004). Dit soort onderzoek is wel belangrijk, want media spelen een grote rol in ons dagelijks leven. Individuele verschillen tussen lezers blijken hierbij een rol te spelen. Ook al is mediagebruik vaak individueel van aard, individuen hebben ieder een eigen sociale en culturele context die een rol kan spelen bij hun mediabeleving (Blumler, 1985). Binnen de uses and gratifications benadering wordt het publiek niet gezien als een homogene massa, maar als een groep van actieve individuen (De Boer & Brennecke, 2003). Dit heeft als gevolg dat bij onderzoek ook rekening moet worden gehouden met individuele verschillen binnen het publiek. Het gebruik van een bepaald medium, zoals een tijdschrift, kan voor de ene lezer een heel andere betekenis hebben dan voor een andere lezer. Zo blijkt mediavoldoening niet alleen afhankelijk van leeftijd en geslacht, maar ook van sociale factoren, zoals de fase in het leven waarin de proefpersonen verkeerden (Blumler, 1979). Soms heeft dit als gevolg dat onderzoek is gericht op specifieke doelgroepen, zoals vrouwen of jongeren. Dit is bijvoorbeeld het geval bij het onderzoek naar de lezeressen van Yes (Van der Mooren, 2001). Er zijn hiernaast ook onderzoeken naar media verricht waarin tegelijkertijd het mediagebruik van verschillende groepen werd bestudeerd. Bronner en Neijens (1999) onderzochten het mediagebruik in Nederland. Zij gingen uit van verschillende soorten kenmerken die mogelijk van invloed zouden zijn op de mediabeleving van hun steekproef, zoals sociodemografische kenmerken als geslacht en leeftijd. Ouderen bleken tijdschriften meer als een bron van informatie te gebruiken dan jongeren. Ook haalden mannen meer informatie uit tijdschriften, terwijl vrouwen ze eerder als een vorm van vermaak zagen. 
Geslacht is een factor die vaker een rol speelt bij mediagebruik. Uit verschillende Amerikaanse onderzoeken naar de kijkers van religieuze televisieprogramma’s bleek bijvoorbeeld dat vrouwen vaker naar dit soort programma’s kijken dan mannen (Horsfield, 1984). Psychologie Magazine heeft als doelgroep hoogopgeleide vrouwen; waarschijnlijk wordt het blad echter ook gelezen door mannen. In dit onderzoek zal onderzocht worden of het tijdschrift voor beide groepen een verschillende functie heeft. Ook de variabele leeftijd was in het onderzoek van Horsfield (1984) een goede voorspeller; vooral ouderen bleken te kijken naar religieuze programma’s. De programma’s bleken ook vooral populair bij mensen met een laag inkomen of een lage opleiding. Bovendien bleken andere persoonlijke eigenschappen goede voorspellers voor het kijken naar religieuze programma’s. Mensen met een grote religieuze interesse en affiniteit met de kerk bleken regelmatige kijkers. De uses and gratifications van verschillende groepen kijkers bleken ook te verschillen. Zo keken fans van christelijke programma’s vooral om drie functies te vervullen: persoonlijke inspiratie opdoen, een gevoel van verbondenheid krijgen, en als steun. De motieven van kijkers naar religieuze programma’s laten zien dat de manier waarop het publiek media gebruikt heel erg kan afwijken van de intentie van de makers van de media. De intentie van de producenten van dit soort programma’s is volgens hen evangelie: het verspreiden van de boodschap en het bereiken of aanspreken van buitenstaanders; mensen met een lage interesse in religie (Horsfield, 1984). Degenen die het programma echter kijken hadden juist al wel religieuze interesse. Bovendien geeft slechts een heel klein gedeelte van hen aan door de programma’s meer geleerd te hebben over hoe een goede christen te zijn. In plaats daarvan zegt het grootste deel van de kijkers de programma’s te gebruiken om spiritueel te ontwikkelen of als persoonlijke inspiratiebron en steun. Individuen gebruiken verschillende media ieder op hun eigen manier om bepaalde behoeftes te bevredigen. Media kunnen echter een nog grotere rol spelen in het leven van gebruikers; als zij een deel vormen van de identiteit en de lifestyle van het publiek. 

2.2.6 Identiteit en lifestyle 

Een onderzoek van Hermes (1993) laat zien dat populaire media, zoals vrouwenbladen, een verschillende betekenis kunnen hebben voor verschillende groepen lezers (bijvoorbeeld mannen en vrouwen). Bovendien laat het zien dat tijdschriften niet alleen maar een oppervlakkige functie kunnen hebben, maar soms ook een belangrijke rol spelen in het leven van haar lezers of lezeressen. Hermes (1993) deed onderzoek naar vrouwenbladen en de rol die zij speelden in het dagelijkse leven van hun lezeressen en lezers. Zij interviewde hiervoor 80 Nederlandse en Britse mannen en vrouwen. Voor het definiëren van het begrip ‘vrouwenblad’ gebruikte zij de omschrijvingen van haar respondenten, die vrouwenbladen zagen als ‘regelmatig verschijnende bladen die specifiek op vrouwen zijn gericht’. Binnen vrouwenbladen waren 4 verschillende subgenres te onderscheiden: ‘echte’ vrouwenbladen (bijvoorbeeld Margriet en Libelle), glossies (bijvoorbeeld Elle en Cosmopolitan), roddelbladen (bijvoorbeeld Privé en Hello!), en feministische tijdschriften (bijvoorbeeld Opzij en Spare Rib). Een van de conclusies van Hermes (1993) was dat vrouwen in eerste instantie maar weinig te melden hadden over vrouwenbladen, terwijl zij dit bijvoorbeeld wel hadden over televisieprogramma’s. Het gebruik van de bladen had echter wel degelijk relevantie. De lezeressen gebruikten twee repertoires om de vrouwenbladen te beschrijven. Ten eerste waardeerden zij de bladen omdat ze ‘makkelijk terzijde te leggen’ waren. Ook lazen zij vrouwenbladen als vorm van ontspanning. De inhoud van de tijdschriften was verder om twee redenen belangrijk voor de lezeressen: ten eerste om de praktische kennis die zij ermee opdeden, ten tweede omdat zij de bladen gebruikten voor ‘emotioneel leren en begrijpen’. De praktische kennis en het emotioneel leren leidden beiden tot fantasieën van een ‘ideaal zelf’. Vrouwenbladen hadden niet alleen een oppervlakkige functie voor hun lezeressen, zoals een vorm van ontspanning, maar speelden ook een rol bij de manier waarop zij zichzelf graag wilden zien. De mannelijke lezers gebruikten de tijdschriften op eenzelfde wijze, maar met een afstandelijkere houding, bijvoorbeeld door het gebruiken van ironie tijdens de interviews. (Hermes, 1993). 

Psychologie Magazine zou ook een verschillende functie kunnen hebben voor mannelijke en vrouwelijke lezers, of voor bijvoorbeeld lezers van verschillende leeftijden. En hoe belangrijk is het tijdschrift eigenlijk voor hen? Speelt het een rol bij hun identiteit, of maakt het deel uit van hun lifestyle? Van Zoonen (1999) stelt dat populaire cultuur een zinvolle maatschappelijke betekenis kan hebben, ook al ziet men populaire cultuur soms slechts als triviaal massa-amusement. Verschillende vormen van populaire cultuur kunnen bijdragen aan de vorming van individuele, collectieve, of zelfs nationale identiteiten. Het zijn de massamedia die in een proces van identiteitsvorming een belangrijke rol spelen (Van Zoonen, 2004). Individuele verschillen zorgen wel voor verschillen in mediagebruik, maar media spelen in de omgekeerde richting ook een rol bij de vorming van identiteiten van gebruikers (Gauntlett, 2002). De moderne tijd heeft ervoor gezorgd dat identiteiten meer ‘vormbaar’ zijn, waardoor gebruikers media kunnen inzetten om op hun eigen manier de constructie van identiteit en een bijbehorende lifestyle vorm te geven. Het publiek kan media dus niet alleen actief gebruiken om verschillende uses en gratifications te vervullen, maar zij kunnen nog een stapje verder gaan en media een diepere betekenis geven door hen deel te laten worden van hun eigen identiteit en levensstijl. In de hedendaagse samenlevingen vervullen de media een functie in de zin van het construeren van verschillende groepsverbanden en het in- en uitsluiten van mensen van bepaalde collectiviteiten (Van Zoonen, 2004). De concepten ‘lifestyle’ en ‘identiteit’ worden in onderzoek veel gebruikt om uit te vinden hoe maatschappijen en individuen daarin veranderen. In de moderne samenleving is lifestyle voor veel mensen belangrijk, en vormt het een belangrijk deel van hun identiteit (Johansson, 1994).

Duits (2008) onderzocht op welke manier meisjes zichzelf positioneren in de multiculturele samenleving, en welke rol de media hierbij spelen. Duits onderzocht een groep meisjes van twee verschillende Amsterdamse basisscholen. De meisjes bleken vooral geïnteresseerd in televisie, muziek, en games, en minder in kranten of tijdschriften. Zij gebruikten deze media op verschillende manieren om hun identiteit te uiten. Het dansen en zingen bij populaire muziek stelde hen bijvoorbeeld in staat om een seksuele rol te oefenen. Ook het praten over media, bijvoorbeeld over reclames, heeft een bepaalde functie bij de constructie van identiteit. Meisjes kunnen op deze manier normen en standaarden formuleren, die zowel voor zichzelf als voor anderen een reflecties proces kunnen vormen. Met behulp van mediatalk bakenen zij een terrein af van wat ‘normaal’ gedrag is. Naast een sociale functie heeft mediatalk dus ook een constructieve functie bij de vorming van identiteit. Mogelijk gebruiken lezers Psychologie Magazine ook bij de constructie van hun identiteit. Kinzel (1996) en Karasawa (1995) deden beiden onderzoek naar de identiteit van groepen. Beide onderzoeken zijn gebaseerd op de ‘social identity theory’, waarbij er sprake is van ‘in-groups’ en ‘out-groups’ (Karasawa, 1995). Kinzel (1996) deed onderzoek naar de sociale identiteit van jongeren en de relatie met groepsgevoelens. Het onderzoek van Karasawa (1995) was gericht op de manier waarop verschillende maatschappelijke groepen hun sociale identiteit vormgeven en op het concept ‘membership based identification’. Deze onderzoeken samen worden gebruikt als basis voor de vragenlijst en kunnen laten zien of en in hoeverre Psychologie Magazine een rol speelt bij de (sociale) identiteit van haar lezer(es)s(en).

Er wordt soms beweerd dat men niet van ‘het’ publiek zou kunnen spreken, omdat een snelle maatschappelijke en culturele individualisering een grote verscheidenheid in opvattingen en lifestyles heeft opgeleverd (Van Cuilenburg, Neijens, & Scholten, 1999). Dit heeft tegelijkertijd bijgedragen aan een diversificatie van het media-aanbod: de consument kreeg steeds grotere keuzemogelijkheden. Volgens Van Cuilenburg et al. (1999) heeft dit als gevolg dat mensen steeds minder naar dezelfde programma’s kijken en steeds minder dezelfde boeken en tijdschriften lezen. Er vindt een versnippering van het publiek plaats, wat kleinere groepen kijkers en lezers tot gevolg heeft. Ook is de rol van het medium veranderd van die van een socius, ‘een vriend’, in die van een commodity, een wegwerpartikel (Cuilenborg et al., 1999). 

Volgens Hasebrink (1997) is mediagebruik afhankelijk van lifestyles en cultuur van individuen. Verschillende groepen burgers kunnen dus verschillende patronen van mediagebruik laten zien. In de postmoderne samenleving, waarin traditionele maatschappelijke banden, zoals religie en klasse, een minder grote rol spelen, is sprake van een sterke individualisering. In Nederland is er sprake geweest van het proces van ontzuiling. Mensen horen niet langer tot dezelfde groep op basis van bijvoorbeeld religieuze voorkeur, maar vormen banden gebaseerd op culturele voorkeur of mening. 

Nieuwe tijdschriften, met steeds karakteristiekere profielen, zouden verder onderzocht moeten worden (Blumler, 1985). Zij lijken hun lezers namelijk vaak toe te wijzen aan een soort aparte gemeenschappen, met eigen rituelen, standaarden, problemen, oplossingen voor deze problemen, en een geheel eigen way of life. De tijdschriften willen hun groepen lezers en hun community vaak een brede schare aan relevante gratificaties bieden (Blumler, 1985). Volgens onderzoekers delen mensen eenzelfde lifestyle, wanneer hun mediagebruik deel uitmaakt van gelijke patronen van sociale interactie. Individuen met een verschillende lifestyle verschillen van elkaar op een systematische en betekenisvolle manier (Pingree & Hawkins, 1994). Een lifestyle is vaak belangrijk voor individuen, omdat ze hiermee hun eigen identiteit, individualiteit, en uniekheid uit kunnen of willen dragen (Miegel, 1994). De lezers van Psychologie Magazine delen in ieder geval eenzelfde interesse, die ervoor zorgt dat zij het tijdschrift interessant vinden en het lezen. Of het tijdschrift ook een rol speelt bij de vorming van hun identiteit en lifestyle zal blijken uit empirisch onderzoek, wat zal bestaan uit een inhoudsanalyse van het blad en een vragenlijst onder de lezers. 
2.3 Conclusie

In dit hoofdstuk is getracht de eerste deelvraag ‘Waarom lezen mensen tijdschriften?’ te beantwoorden. Het publiek blijkt een actieve rol te kunnen spelen bij het gebruiken van media en het lezen van tijdschriften. Hierbij spelen verschillende behoeftes of functies een rol. Ook kunnen media een belangrijke plaats innemen in het leven van lezers, wanneer een tijdschrift of een ander medium gebruikt wordt bij de vorming van de identiteit en deel uit gaat maken van de lifestyle van haar lezers en lezeressen. Welke functies vooral belangrijk zijn voor het lezerspubliek van Psychologie Magazine, en welke rol identiteit en lifestyle hierbij spelen, zal blijken uit het empirische gedeelte van dit onderzoek. Eerst wordt in het volgende hoofdstuk ingegaan op de lifestyle die goed lijkt te passen bij Psychologie Magazine: het leven met een nieuwe (behoefte aan) spiritualiteit. 

3. De nieuwe spiritualiteit
‘We moeten het zaadje van de spiritualiteit koesteren in de media’ (Goossens, 1996: 63).

In dit hoofdstuk komen de ontwikkelingen op het gebied van spiritualiteit aan bod. De behoefte aan spiritualiteit en zingeving is een behoefte die al heel lang bestaat. Er is de laatste decennia echter een trend waarneembaar in de richting van een nieuwe, minder zweverige, spiritualiteit, voor een groter en algemener publiek. Verschillende ontwikkelingen in de samenleving, zoals het verschijnen van happiness magazines en een grotere aandacht voor spiritualiteit in andere media, zijn hier een teken van. De tweede deelvraag wordt in deze paragraaf beantwoord: Hoe passen happiness tijdschriften in een trend van toenemende behoefte aan spiritualiteit in de samenleving? 
3.1 Behoefte aan zingeving: New Age 

De populariteit van Psychologie Magazine is een prima voorbeeld van de trend richting een nieuwe spiritualiteit. De stijging van de oplage van Psychologie Magazine vond plaats in een periode waarin onderwerpen als persoonlijke groei en ontwikkeling, gevoel, en opkomen voor jezelf steeds meer werden geaccepteerd in de maatschappij (Van Delft & Van Dijk, 2007). De makers van Psychologie Magazine hebben een eigen opvatting over de rol die het tijdschrift speelt in de maatschappij. Zij verklaren hun eigen succes aan de hand van de behoeftepiramide van Maslow; wanneer de maatschappij voldoende mogelijkheden biedt om in primaire levensbehoeftes te voorzien, stijgt de behoefte aan zelfontplooiing (Kwant, 2006). 

De behoefte aan spiritualiteit, het verbeteren van ‘de zelf’, en persoonlijke groei is echter niets nieuws. New Age is een belangrijke spirituele stroming waarbinnen ‘de zelf’ centraal staat. Er bestaat geen vaste definitie van New Age. Daarom kan het concept ook een verschillende betekenis hebben voor verschillende individuen (Hanegraaff, 1996). New Age kan worden beschouwd als een verzameling diverse activiteiten, gericht op zingeving, spiritualiteit, en persoonlijke en maatschappelijke ontplooiing. New Agers zien een scheiding binnenin personen in onze samenleving. Een deel van de mens is gevormd door artefacten van maatschappij en cultuur, terwijl het andere deel wordt gevormd door een oorspronkelijke, diepe, menselijke natuur.  Heelas (1996) spreekt over New Age ook wel als ‘zelf-spiritualiteit’, waarbij drie elementen belangrijk zijn. Ten eerste is het leven, als het conventioneel geleefd wordt, verre van perfect. Mainstream society heeft ons in feite gehersenspoeld, waardoor we onze authenticiteit zijn verloren. Met het tweede element wordt beschreven hoe het leven zal zijn, wanneer het wel perfect is. Het door de maatschappij geconstrueerde deel van onze ‘ik’, ons ‘ego’, vormt in feite een beperking en men moet nastreven om deze een zo klein mogelijke rol te laten spelen. De ‘bevrijde zelf’ vormt vervolgens de basis voor een authentiek leven, vol positieve kwaliteiten, zoals vitaliteit, creativiteit, liefde, rust, kracht, en wijsheid. New Agers streven na de imperfecties van hun leven te leren kennen en zichzelf hiervan los te maken. Hiervoor zijn uiteenlopende activiteiten beschikbaar, zoals workshops, seminars, colleges, rituelen, en healing sessions. ‘De zelf’ kan bevrijd worden, door verschillende spirituele disciplines, zoals rituelen, dans, of psychotherapie. 

New Agers vinden het dus cruciaal om te werken aan hun persoonlijkheid. Een fundamentele aanname hierbij is dat autoriteit binnen ‘de zelf’ ligt, en ieder mens verantwoordelijk is voor het verbeteren van zijn eigen leven en zijn eigen ontwikkeling. Een nieuw (zelf)bewustzijn is een essentieel gedeelte van het doel dat New Agers nastreven. Pas als dit doel bereikt is, wordt het potentieel van de mensheid volledig benut. Dit lijkt nou precies datgene te zijn wat Psychologie Magazine wil promoten: het leren kennen van ‘de zelf’ en het verbeteren hiervan. 
3.2  Een korte geschiedenis 

New Age vindt zijn oorsprong in verschillende levensbeschouwelijke, religieuze, en filosofische bewegingen, die soms ver terug gaan in de tijd (Aupers & Otterloo, 2000). Er is  dan ook geen vast punt in de geschiedenis aan te wijzen waarop New age is ontstaan (Hanegraaff, 1996). Sommige New Agers gaan zo ver terug dat zij hun oorsprong menen te vinden in bijvoorbeeld het oude Egypte; anderen vinden die eerder terug in christelijke tradities uit de middeleeuwen. Ook de esoterie wordt vaak genoemd als voorloper van New Age (Heelas, 1996). Volgens Hanegraaff (1996) is New Age een geseculariseerde vorm van de esoterie. De esoterische traditie bestaat, net als New Age, uit verschillende substromingen. Essentiëel is echter de zoektocht naar ‘gnosis’ (innerlijke godskennis): de absolute en goddelijke waarheid openbaart zich alleen via persoonlijke ervaring (Aupers & Otterloo, 2000). Deze nadruk op de individuele (goddelijke) ervaring zorgde voor een gespannen verhouding met andere levensbeschouwelijke stromingen, zoals de wetenschap en het christendom (Aupers & Otterloo, 2000). Deze ‘strijd’ tussen religie en spiritualiteit vinden we vaker terug in de geschiedenis. De laatste decennia bijvoorbeeld neemt de publieke belangstelling voor New Age toe, terwijl steeds minder mensen naar de kerk gaan (Aupers & Otterloo, 2000). 

De beschrijving van de situatie in Frankrijk aan het begin van de 19e eeuw laat zien hoe het hedendaagse New Age in recentere tijden is beïnvloed. Bij het overgaan van de 18e in de 19e eeuw was er sprake van gevoelens van ontevredenheid onder het Franse volk, als reactie op het naturalisme en materialisme in de maatschappij. De interesse van de burgers in het bovennatuurlijke en het mysterieuze groeide. Dit uitte zich bijvoorbeeld in bepaalde rituelen en in het lezen van levensbeschouwelijke boeken. De hogere klasse had dezelfde behoeftes, maar richtte zich op haar beurt vaak tot esotericisten en occultisten. In deze tijd groeide ook het aantal spirituele organisaties in de maatschappij. Er was dus aan het begin van de 19e eeuw een ware opleving in behoefte aan spiritualiteit, ook wel ‘fin-de-siècle spiritualiteit’ genoemd (Heelas, 1996). 

Volgens Heelas (1996) speelden verschillende historische figuren uit de 19e en 20e eeuw een belangrijke rol bij de ontwikkeling van New Age. Volgens een onderzoek onder New Agers in de jaren ’80 was psycholoog Carl Jung een van de meest invloedrijke personen uit de geschiedenis van de New Age (Heelas, 1996). Jung zag als eerste het onderbewustzijn van de mens niet slechts als een aanhangsel van het bewustzijn, maar als een belangrijk en vitaal deel ven het mens-zijn (Aupers & Otterloo, 2000). Hiermee brak hij met de denkbeelden van zijn leermeester Sigmund Freud, die in zijn psychoanalyse het onderbewustzijn wel als een (negatief) bijverschijnsel beschouwde (Heelas, 1996). Jung ontwikkelde met zijn ideeën alle grote thema’s van zelfspiritualiteit (Heelas, 1996). Volgens hem moet men door middel van zelfexploratie in contact zien te komen met het onderbewustzijn. Het ‘heilige’ moet niet buiten de mens worden gezocht, maar juist binnen, in de menselijke psyche.  Dit contact met het onderbewustzijn biedt een mogelijkheid tot ‘heelheid’, creativiteit, en spiritualiteit. In navolging van Jung ontstond een nieuwe psychologische visie, waarin zelfverwezenlijking, spirituele groei, en de grenzeloze potentie van de mens centraal stonden (Aupers & Otterloo, 2000). Ook in het huidige Psychologie Magazine wordt deze visie nog steeds gehandhaafd, gezien de vele tests, inzichten, en trainingen die het tijdschrift aanbiedt. 
Tussen het begin van de 19e eeuw en de jaren ’60 gebeurde er weinig nieuws op het gebied van spiritualiteit. Heelas (1996: 48) spreekt ook wel van ‘decennia van consolidatie’. Al bestaande beschouwingen werden wel verder uiteengezet en onderzocht in bijvoorbeeld de wetenschap. Ook werden een aantal nieuwe organisaties opgericht, waaronder het eerste Zen Instituut van Amerika in 1930 en de invloedrijke Scientology Kerk in 1954. 
In de jaren ’60 vond opnieuw een opleving van (zelf)spiritualiteit plaats; waarschijnlijk de meest opvallende verschuiving richting spiritualiteit van de moderne tijd (Heelas, 1996). De ‘beatniks’, een groep ‘opstandige’, alternatieve schrijvers uit de jaren ’50 waren al een vooraankondiging van de hippies en hun countercultuur uit de ‘sixties’, ook wel ‘the Age of Aquarius’. Hippies zetten zich af tegen de gevestigde orde, het materialisme, het kapitalisme, en tegen de ‘doorsnee’ maatschappij en de disciplines die hierbij hoorden en hen teveel ‘controleerden’. Hippies zochten naar nieuwe manieren om hun leven richting te geven en de ‘authentieke zelf’ te vinden en te dienen. Deze zoektocht naar spiritualiteit werd echter nauwelijks uitgevoerd met behulp van bijvoorbeeld spirituele organisaties; veel vaker koos men voor alternatieven als het gebruik van hallucinerende middelen, muziek, of literatuur. De interesse in spiritualiteit werd (opnieuw) gewekt tijdens de jaren ’60: de institutionalisering kwam echter pas later (Heelas, 1996). 
Na de onstuimige jaren ’60 was de vraag hoe de countercultuur van de hippies zich verder zou ontwikkelen. Nu werd vooral de invloed van Oosterse spiritualiteit zichtbaar. De aandacht voor Oosterse denkbeelden, zoals vertegenwoordigd in bijvoorbeeld het hindoeïsme en het boeddhisme, is sterk gegroeid, ook al worden deze denkbeelden bijna per definitie vervormd om in een westers kader te passen (Aupers & Otterloo, 2000). Oosterse principes, zoals zen-meditatie en yoga, zijn nauwelijks meer weg te denken uit het huidige New Age aanbod (Aupers & Otterloo, 2000). Voorbeelden van deze ontwikkeling zijn de tijdschriften als Yoga en Happinez. Een andere ontwikkeling is de groei van het aanbod in evenementen, trainingen, en activiteiten om het ‘menselijke potentieel’ volledig te benutten en de kwaliteit van het (persoonlijke) leven te verbeteren (Heelas, 1996). 
3.3  De nieuwe spiritualiteit 

Vanaf de jaren ’80 kreeg New Age een steeds belangrijkere plaats in de Westerse maatschappij (Hanegraaff, 1996). Van de Voorde meende in 1996 nog dat spiritualiteit te weinig plaats kreeg in de populaire media, terwijl media volgens hem toch heel geschikt zijn voor bijvoorbeeld het nadenken over en beantwoorden van spirituele vragen. Toch lijkt spiritualiteit in de hierop volgende jaren een steeds grotere rol te zijn gaan spelen in de media. Aupers en Otterloo (2000) bestudeerden door middel van literatuuronderzoek het verschijnsel ‘New Age’ en de ontwikkelingen in Nederland tussen 1950 en 2000 waarmee het in verband gebracht kan worden. Twee belangrijke trends zijn vooral zichtbaar tussen 1980 en 2000: commercialisering en psychologisering van New Age (Aupers & Otterloo, 2000). In deze tijd vindt bijvoorbeeld een snelle groei plaats van spirituele boeken en tijdschriften op de markt, samen met een toename van andere uiteenlopende spirituele producten, zoals posters en cd’s. Ook bij andere media is sprake van commercialisering; New Age onderwerpen en advertenties worden actief aangeboden via televisie, radio, kranten en tijdschriften. Ook Heelas (1996) ziet de rol die spiritualiteit op de markt en bijvoorbeeld in de zakenwereld kan spelen in de laatste decennia steeds groter worden. Dit blijkt al uit het aanbod in gespecialiseerde trainingen en literatuur over spiritualiteit op de werkplek. 

Tegelijkertijd wordt het raakvlak tussen New Age en psychologie steeds groter. In New Age centra worden bijvoorbeeld verschillende psychologische therapieën aangeboden. Psychologische opvattingen, methoden en technieken spelen een steeds groter wordende rol (Aupers & Otterloo, 2000). Ook Hanegraaff (1996) spreekt van een ontwikkeling van New Age richting de psychologie, maar gaat nog een stapje verder en meent dat de termen ‘spiritueel’ en ‘psychologisch’ steeds meer door elkaar worden gebruikt en soms zelfs uitwisselbaar zijn. 
Door de commercialisering en psychologisering van New Age en de aandacht voor het verschijnsel in de media verloor het de laatste decennia volgens Aupers en Otterloo (2000) zijn ‘zweverige karakter’. Op deze manier kreeg de mogelijkheid tot het zoeken naar spiritualiteit een breder draagvlak en werd het toegankelijk voor een groter publiek. New Age beperkt zich niet langer tot een kleine, selecte groep mensen, maar verspreidt zich onder bredere lagen van de samenleving. Er wordt ook een verband gelegd met religie; naarmate het (christelijk) geloof minder aanhangers heeft, wordt de vraag naar alternatieve vormen van zingeving steeds groter. New Age aanhangers hebben uiteenlopende drijfveren; van psychische problemen, tot het zoeken naar zelfkennis en zelfontplooiing. Aupers en Otterloo (2000) menen dat de groeiende belangstelling voor spiritualiteit in verband kan worden gebracht met problemen die horen bij de huidige cultuur. Twee thema’s staan hierbij centraal: zingevingsproblemen en identiteitsproblemen. Psychologie Magazine kan worden gezien als een verschijnsel, in lijn met de ontwikkelingen van New Age, zoals psychologisering en commercialisering. De behoeftes die volgens Aupers en Otterloo (2000) in de huidige samenleving zijn ontstaan, kunnen verklaren waarom mensen tijdschriften als Psychologie Magazine lezen. Heelas (1996) ziet New Age als een reactie op de culturele onzekerheid van de moderne samenleving. Ook hij meent dat New Agers in deze tijd onzeker zijn over hun eigen identiteit en daarom New Age activiteiten ondernemen. 
3.4  Conclusie 
De tweede deelvraag werd in deze paragraaf beantwoord: ‘Hoe passen happiness tijdschriften in een trend van toenemende behoefte aan spiritualiteit in de samenleving?’ Verschillende ontwikkelingen in de maatschappij, zoals zelfhulpboeken en happiness tijdschriften, laten zien dat er een stijgende behoefte is aan persoonlijke ontwikkeling en aandacht voor thema’s als emoties, geluk, en spiritualiteit, die ook naar voren komen op de website van Psychologie Magazine. Ook is er mogelijk sprake van identiteitsproblemen in de moderne maatschappij, die deze behoefte kunnen verklaren. Uit literatuur over mediagebruik blijkt dat het publiek media, zoals tijdschriften, op een actieve manier kan gebruiken om individuele behoeftes te bevredigen, zoals misschien de behoefte aan spirituele ontwikkeling. Bovendien kunnen media een rol spelen bij de vorming van identiteiten, terwijl juist op dat gebied problemen lijken te bestaan in de samenleving die zorgen voor de groeiende behoefte aan New Age. 

Psychologie Magazine is een interessant voorbeeld van een happiness tijdschrift, omdat het aantal oplages de laatste jaren een opmerkelijke groei heeft doorgemaakt. Het lijkt een bruikbaar medium voor mensen met een behoefte aan spirituele inhoud en speelt mogelijk een rol bij hun identiteitsvorming. Uit de literatuur blijkt dat er al lang een verband bestaat tussen spiritualiteit en psychologie. Maar waaruit bestaat eigenlijk de inhoud van het tijdschrift? Hoe spiritueel is deze inhoud? Waarom leest het publiek het tijdschrift precies? En welke rol spelen identiteit en lifestyle hierbij? Deze vragen zullen beantwoord worden door middel van empirisch onderzoek. 

4. Methode

Voor dit onderzoek is gekozen om Psychologie Magazine te bestuderen, omdat dit tijdschrift een voorbeeld is van een happiness magazine. De onderzoeksvraag die hierbij centraal stond is: Op welke manier beleven de lezers van Psychologie Magazine het tijdschrift en welke rol spelen hun identiteit en lifestyle hierbij? De uitkomsten van dit onderzoek zijn niet generaliseerbaar, maar descriptief en schetsen een beeld van het tijdschrift Psychologie Magazine, en de achtergrond van de lezers van Psychologie Magazine. Het empirisch gedeelte van dit onderzoek bestond uit twee delen. Het eerste deel van het onderzoek besloeg een inhoudsanalyse van het tijdschrift. Het tweede deel was een vragenlijst voor de lezers van Psychologie Magazine. Samen zullen zij respectievelijk antwoord geven op de derde en de vierde onderzoeksvraag van dit onderzoek: ‘Uit welke rubrieken is de inhoud van Psychologie Magazine opgebouwd?’ en ‘Welke rol speelt Psychologie Magazine in het leven van haar lezer(es)s(en)? 

4.1 Inhoudsanalyse 

Om een beeld te krijgen van de thema’s, onderwerpen en inhoud van Psychologie Magazine werd een korte inhoudsanalyse uitgevoerd. Hiermee werd antwoord gegeven op de onderzoeksvraag: Uit welke rubrieken is de inhoud van Psychologie Magazine opgebouwd? 

Deze vraag kan verder worden onderverdeeld in twee subvragen:

1. Binnen welke domeinen  vallen de verschillende rubrieken uit de uitgaves van Psychologie Magazine van maart, april, en mei 2009?

2. Hoe spiritueel zijn deze rubrieken? 

Met een inhoudsanalyse werd geprobeerd op een systematische wijze de inhoud van bijvoorbeeld een tijdschrift weer te geven. Dit was een geschikte methode voor dit onderzoek, omdat een weergave van de inhoud van Psychologie Magazine gebruikt kon worden om het tijdschrift op te delen in een aantal verschillende rubrieken, die mogelijk een verschillende betekenis hebben voor de lezers. De resultaten van de inhoudsanalyse werden dus, naast dat zij een informatief beeld geven van wat men in het tijdschrift precies kan lezen en hoe spiritueel deze inhoud is, gebruikt in de vragenlijst voor de lezers. De indeling in verschillende rubrieken werd gebruikt als basis voor twee verschillende vragen, waarmee lezers konden aangeven hoe vaak zij deze rubrieken lezen en in welke mate zij hun aanspreken.  

De drie meest recente uitgaven van het blad werden geanalyseerd met behulp van een deel van de methode die Van der Mooren gebruikte bij het onderzoeken van Yes (2001). Van der Mooren (2001) onderzocht de rol die het blad Yes speelde in het dagelijks leven van haar lezeressen. Hiervoor liet ze lezeressen een vragenlijst invullen en interviewde ze hen. Ook analyseerde ze de inhoud van het tijdschrift zelf met behulp van drie verschillende waarnemingsinstrumenten. De eerste en meest cruciale stap van deze analyse bestond uit een domeinanalyse; met deze analyse werd de inhoud opgedeeld in verschillende rubrieken en werd bepaald welke domeinen in deze rubrieken voorkwamen. In de twee volgende stappen uit het onderzoek werd de inhoud van het tijdschrift nog verder gedefinieerd. Deze stappen werden in dit onderzoek niet uitgevoerd; de domeinanalyse alleen was voldoende om de inhoud van Psychologie Magazine in verschillende rubrieken in te delen en een basis te vormen voor de beoordeling van de spiritualiteit van deze rubrieken. 

De zaken die in de domeinanalyse werden gecodeerd zijn: het jaar van verschijning van de rubriek, het jaargangnummer, de beginpagina, het aantal pagina’s dat de rubriek beslaat, de naam van de rubriek, en het domein of de domeinen waarbinnen de rubriek te plaatsen valt. De expliciete inhoud van de tekst werd als uitgangspunt gebruikt om artikelen binnen een bepaald domein of meerdere domeinen te plaatsen. Twintig verschillende domeinen werden gebruikt (de persoon zelf, relatie tot partner, relatie tot peers, relatie tot familie, relatie tot volwassenen – algemeen, vrije tijd, mediawereld, gezondheid, onderwijs, werk, voeding, wonen, huishouden, zorgtaken, financiën, vervoer, cultuur, milieu, paranormale zaken, of anders; namelijk...). Er is gekozen voor de meest recente nummers, omdat deze de lezers bij het beantwoorden van de vragenlijst waarschijnlijk nog het meest voor ogen staan. Het betrof de uitgaven van maart, april, en mei 2009. Door te bestuderen welke domeinen in Psychologie Magazine voorkwamen en hoe vaak, kon een algemeen beeld van de inhoud worden geschetst. Tegelijkertijd vond een indeling in verschillende rubrieken plaats. Tenslotte bood deze domeinanalyse de mogelijkheid om systematisch de mate van spiritualiteit van de verschillende rubrieken binnen Psychologie Magazine te beoordelen. 

Alle rubrieken met artikelen met een inhoudelijke relevantie werden samen met de advertenties in het blad voor de analyse gebruikt. Uitgesloten van analyse werden bijvoorbeeld de voorpagina en de inhoudsopgave. De eigenschappen van elke rubriek werden gecodeerd volgens een bepaald schema (Van der Mooren, 2001; 231-235). Van der Mooren (2001) baseerde de twintig domeinen op de samenleving; zij gebruikte de verschillende ministeries van de overheid als uitgangspunt, omdat deze belangrijke en georganiseerde deelgebieden van onze samenleving reflecteren. Zij paste deze domeinen aan met behulp van literatuur over meisjes- en vrouwenbladen. De domeinen die uiteindelijk relevant bleken voor Psychologie Magazine zullen in het resultaten gedeelte nader besproken worden. Elke rubriek viel in ieder geval binnen een centraal domein (CD). De tekst binnen een rubriek bepaalde in eerste instantie dit centrale domein. Afbeeldingen konden ook bepalend zijn voor het domein waarbinnen een rubriek geplaatst werd, maar slechts nadat gekeken was naar de expliciete inhoud van de tekst. Naast dit centrale domein kon er ook sprake zijn van een of meerdere overige domeinen (D1, D2, etcetera). Een onderwerp werd binnen een domein geplaatst, wanneer er aan een aantal voorwaarden werd voldaan. Een domein moest niet alleen genoemd worden, maar moest een rol van betekenis spelen in de rubriek en gevolgen hebben voor het verloop van de tekst. Het centrale domein en de overige domeinen werden samen met de overige eigenschappen van een rubriek, zoals het jaar van verschijning en de maand van de uitgave, per rubriek gecodeerd.. Uiteindelijk leverde dit een overzicht op van de inhoud van verschillende rubrieken binnen Psychologie Magazine. 

Nadat een rubriek uit een uitgave volgens deze domeinanalyse was gecodeerd, werd van elke rubriek vastgesteld of deze een spirituele inhoud had. Zo werd de tweede subvraag beantwoord. Het vaststellen van de spirituele inhoud werd gedaan door te beoordelen of een bepaalde rubriek in staat was voor de lezer een rol te spelen bij een behoefte aan spiritualiteit. In het vorige hoofdstuk over spiritualiteit is gebleken dat mensen mogelijk een groeiende behoefte voelen aan spirituele ontwikkeling. Een behoefte aan spiritualiteit kan worden gezien als een behoefte aan het beter leren kennen van ‘de zelf’, of het verbeteren of ontwikkelen van ‘de zelf’. Bij het beoordelen van de rubrieken en de aanwezige domeinen bleek dat sommige rubrieken wel, en sommige rubrieken niet in staat waren om te voorzien in een dergelijke behoefte. Uiteindelijk leidde dit tot een overzicht van spirituele en minder spirituele rubrieken. Deze indeling werd vervolgens gebruikt bij het onderzoeken van de lezers van Psychologie Magazine, door de rubrieken te verwerken in de vragenlijst. De data van de inhoudsanalyse werden gebruikt als een basis voor het opstellen van de vragenlijsten voor de lezers. 
4.2 Vragenlijst lezers

Het lezerspubliek van Psychologie Magazine werd bestudeerd met behulp van een enquête. Een enquête was geschikt voor dit onderzoek, omdat de input van lezers nodig is om achter hun behoeftes en motivaties te komen. Omdat dit een onderzoek naar de achtergrond van de lezers betreft, had ook gekozen kunnen worden voor een kwalitatieve methode, zoals (diepte)interviews. Het doel van dit onderzoek was echter niet het onderzoeken van een (klein) aantal lezer(es)s(en) en de rol die Psychologie Magazine in hun leven speelt, maar juist het in kaart brengen van het mediagebruik, de mediabeleving, de identiteit, en de lifestyle van een zo groot mogelijke groep uiteenlopende lezer(es)s(en). Aangezien er al veel onderzoek gedaan is naar het lezerspubliek van tijdschriften, was er een goed uitgangspunt om een kwantitatieve analyse uit te voeren. Een online vragenlijst maakte het mogelijk in korte tijd betrekkelijk veel informatie te verkrijgen en een groot publiek te bereiken (Baarda en De Goede, 2001). De data van een groot aantal respondenten kunnen gebruikt worden om patronen van individueel mediagebruik in kaart te brengen. Mediagebruik is immers geen onafhankelijke variabele, maar hangt samen met factoren als cultuur en lifestyles (Hasebrink, 1997). 
Er werd een account aangemaakt op www.studentenenquete.nl. Deze website maakte het mogelijk online een enquête op te zetten en af te nemen. Met dit online programma konden respondenten via een link de vragenlijst invullen. Bovendien konden de verzamelde gegevens met dit programma simpel geëxporteerd worden naar een ander programma voor verdere statistische bewerking. 

Op de website van Psychologie Magazine werd tussen donderdag 28 mei 2009 en donderdag 11 juni 2009 een link geplaatst naar de online vragenlijst. Bezoekers werden in een oproep gevraagd hun mening te geven voor een onderzoek naar de lezers van Psychologie Magazine. Om zoveel mogelijk respondenten te werven werd ook een oproep verzonden naar alle studenten psychologie en alle masterstudenten media & journalistiek aan de Erasmus Universiteit Rotterdam. Ook werd een aantal oproepjes geplaatst op verschillende Hyves pagina’s. Hieronder vielen de Hyves pagina’s van Psychologie Magazine (psychologiemagazine.hyves.nl), van Happinez (tijdschrift-happinez.hyves.nl), de ‘Psychologie’ Hyves (psychologie.hyves.nl), en de ‘Spiritueel’ Hyves (onseigenstezelf.hyves.nl). Bovendien werd een oproep geplaatst via berichten op vier verschillende fora; het psychologie prikbord (psychologie.prikpagina.nl), het spiritualiteit prikbord (spiritualiteit.prikpagina.nl), het forum van psycholoog.net (www.psycholoog.net), en het forum van mijnspiritualiteit.nl (www.mijnspiritualiteit.nl). Tenslotte werd op zondag 7 juni 2009 om 10.00 uur een oproep met link naar de vragenlijst geplaatst in de maandelijkse, digitale nieuwsbrief van Psychologie Magazine. Voor deze nieuwsbrief kunnen geïnteresseerden zich inschrijven via de homepage van het tijdschrift. Ook is deze nieuwsbrief achteraf nog te bekijken via de website. 
Respondenten konden de vragenlijst invullen, als zij Psychologie Magazine kenden en het tijdschrift het laatste half jaar eenmaal of vaker gelezen hadden. De respondenten konden de enquête anoniem invullen, wat de betrouwbaarheid van het onderzoek kon verbeteren, omdat respondenten waarschijnlijk minder of geen rekening meer houden met de sociale wenselijkheid van hun antwoorden (Baarda en De Goede, 2001). 

De enquête werd vormgegeven op basis van de literatuur en met de resultaten van deze vragenlijst werd antwoord gegeven op de vierde en laatste onderzoeksvraag van dit onderzoek: Welke rol speelt Psychologie Magazine in het leven van de lezer(es)s(en)? 

Deze onderzoeksvraag kan worden onderverdeeld in vier verschillende subvragen, die op basis van de literatuur zijn gevormd:

1. Wat is de achtergrond van de lezer(es)s(en) van Psychologie Magazine?

2. Hoe ziet het  mediagebruik van deze lezer(es)s(en)  eruit?

3. Wat is de mediabeleving van de lezer(es)s(en)  van Psychologie Magazine?

4. Welke rol spelen identiteit en lifestyle hierbij? 

De enquête bestond voornamelijk uit gesloten vragen, waarbij de antwoordmogelijkheden vastlagen. Gesloten vragen maken het analyseren van de resultaten overzichtelijker. Daarbij komt dat de antwoorden op open vragen soms te globaal of te vaag zijn (Baarda & De Goede, 2001). Gesloten vragen waren noodzakelijk voor dit (voornamelijk kwantitatieve) onderzoek, omdat zij geschikt zijn voor statistische analyse. Om elke subvraag te beantwoorden bestond de enquête uit vier verschillende delen (zie bijlage II). 

Het eerste deel van de enquête bestond uit zes vragen naar demografische kenmerken van de respondent, zoals leeftijd, geslacht, en hoogst genoten opleiding. Deze kenmerken kunnen van invloed zijn op de beleving van het tijdschrift (Bronner & Neijens, 1999). Later werden de ingevulde gegevens uit dit eerste deel gebruikt om de respondenten in groepen in te delen (bijvoorbeeld mannen en vrouwen of jongeren en ouderen) en deze te vergelijken in hun mediagebruik, mediabeleving, identiteit, en lifestyle.  
Met het tweede deel van de enquête werd het mediagebruik van de respondenten in kaart gebracht. De frequentie van het gebruik van Psychologie Magazine en andere tijdschriften werd hiermee onderzocht. In dit gedeelte werd nog niet gevraagd naar de diepere aard van het gebruik. Dit deel bevatte twaalf vragen over het gebruik van tijdschriften in het algemeen en Psychologie Magazine in het bijzonder, bijvoorbeeld over de frequentie en de aard van het gebruik (zie bijlage II; vraag 6-15). De resultaten van de inhoudsanalyse werden gebruikt voor het formuleren van de laatste twee vragen uit dit gedeelte van de vragenlijst. De resultaten van deze twee vragen lieten zien welke rubrieken het meest gelezen worden en welke de lezers het meeste aanspreken.  

Het derde deel van de enquête was gericht op de mediabeleving van de lezers. Het concept mediabeleving en de acht bijbehorende dimensies van Bronner en Neijens (1999) werden gebruikt voor dit deel van de vragenlijst. Het onderzoek van Bronner en Neijens (1999) bestond uit 31 items, verdeeld over de acht verschillende dimensies. Deze items werden gebruikt voor dit onderzoek, waarbij in plaats van de verschillende media die Bronner en Neijens gebruikten, Psychologie Magazine als subject werd genomen (zie bijlage II; vraag 17-46). Eén vraag werd aangepast, door de praktische bruikbaarheid waarnaar werd gevraagd uit te breiden met ‘op internet opzoeken’ (zie bijlage II; vraag 46). 

De vragen uit het derde en het vierde deel van de vragenlijst waren meerkeuzevragen, in de vorm van Likert-items. Respondenten konden op stellingen reageren door aan te geven in hoeverre zij het met deze items eens waren (‘helemaal mee eens’, ‘beetje mee eens’, ‘niet mee eens, niet mee oneens’, ‘beetje mee oneens’, ‘helemaal mee oneens’). De ingevulde antwoorden werden gecodeerd met scores van respectievelijk 5, 4, 3, 2, of 1, zodat zij bruikbaar werden voor verdere kwantitatieve analyse. De meting met behulp van Likert-items is strikt genomen een ordinale schaal (’t Hart, Boeije, & Hox, 2005), waarbij er geen sprake is van een absoluut nulpunt, en het verschil tussen bijvoorbeeld een score van 1 en een score van 2 niet per se precies even groot is als het verschil tussen een score van 2 en een score van 3. De scores op Likert-items worden echter vaak toch opgevat als meer betekenisvol dan dat. Dit omdat wordt verondersteld dat de variabele(n) die gemeten worden gekwalificeerd kunnen worden als meer dan ordinaal (’t Hart, 2005). De scores worden bij statistische verwerking dan ook behandeld als scores op een intervalschaal; in dit geval wordt de waarde van het verschil tussen de scores als gelijk gezien. Ook de scores uit dit onderzoek werden gezien als scores op een intervalschaal. 
Van alle items in het derde en vierde deel werd de helft (voor elke dimensie) in een ontkennende vorm in de vragenlijst opgenomen. Dit om te voorkomen dat een neiging van proefpersonen om vaak ‘mee eens’ of juist ‘mee oneens’ de resultaten zou beïnvloeden. De antwoorden op deze vragen werden ook andersom gecodeerd (‘helemaal mee eens’ = 1, terwijl ‘helemaal niet mee eens’ = 5). Dit maakte het mogelijk de antwoorden op zowel de gewone als op de ontkennende items tegelijkertijd te analyseren. De items uit het derde en vierde deel werden, na het aanbieden van het eerste en tweede gedeelte, samen in een willekeurige volgorde aangeboden. Om uit te sluiten dat bepaalde behoeftes van het publiek werden ‘vergeten’, bevatte de vragenlijst voor de zekerheid aan het begin van het laatste deel ook een open vraag, waarin de lezers aan konden geven wat voor hen de belangrijkste reden was om Psychologie Magazine te lezen. 
Het vierde deel van de vragenlijst bestond uit dezelfde soort Likert-items als het derde deel, maar omvatte stellingen over de identiteit en de lifestyle van de lezers. De twaalf stellingen over identiteit (bijlage II; vraag 47-58) werden gebaseerd op twee verschillende onderzoeken (Kinzel, 1996; Karasawa, 1995). Tien van de twaalf stellingen waren afkomstig uit het onderzoek naar sociale identiteit van jongeren (Kinzel, 1996). Deze tien items werden naar het Nederlands vertaald en toegepast op dit onderzoek, door Psychologie Magazine als subject te nemen voor de stellingen. De laatste twee items over identiteit van de lezers werden gebaseerd op het concept ‘membership based identification’ (Karasawa, 1995). Beide onderzoeken kwamen al in bod in het hoofdstuk over uses and gratifications. De items uit deze onderzoeken kunnen samen laten zien of en in hoeverre Psychologie Magazine een rol speelt bij de (sociale) identiteit van haar lezer(es)s(en). 

Ondanks de uitgebreide literatuur over media en lifestyles enerzijds en spiritualiteit anderzijds, werden er geen onderzoeken gevonden om een eventuele ‘spirituele lifestyle’ van de lezer te onderzoeken. De tien stellingen over lifestyle (zie bijlage II; 59-68) werden dus niet direct op bestaande literatuur gebaseerd, maar werden geformuleerd naar het idee van lifestyle en spiritualiteit, zoals dat in het theoretisch kader van dit onderzoek is geschetst. Dit levert mogelijk problemen op met de betrouwbaarheid van deze meting; tijdens het analysegedeelte van dit onderzoek werd hier rekening mee gehouden door de betrouwbaarheid van de meting te toetsen.  
4.3  Analyses

Met de vragenlijsten voor het lezerspubliek werd data verkregen over de eigenschappen, het mediagebruik, de mediabeleving, de identiteit, en de lifestyle van de lezers. De data van de gesloten vragen, waaruit de vragenlijst grotendeels bestaat, werd kwantitatief geanalyseerd. Deze data konden ook gebruikt worden om de lezers in verschillende categorieën in te delen, bijvoorbeeld in mannen en vrouwen, en om deze groepen vervolgens te vergelijken. De afhankelijke variabele was bij alle toetsen de (gemiddelde) score op de items uit de enquête. Deze liepen dus van 5 (‘helemaal mee eens’) tot 1 (‘helemaal niet mee eens’). Elke score boven de 3 is hiermee ‘positief’ (men is het in een bepaalde mate met de items eens), terwijl een score onder de 3 ‘negatief’ is (men is het in bepaalde mate niet met de items eens). 
Van elke groep of dimensie en bijbehorende items werd de betrouwbaarheid vastgesteld. De meest gebruikte statistische methode hiervoor is het berekenen van Cronbachs α (Aron & Aron, 2002). Deze meting geeft het gemiddelde van alle mogelijke correlaties van het in tweeën delen van de items. Cronbachs α geeft aan hoe groot de algemene consistentie van de toetsing is, en of lage scores op het ene item bijvoorbeeld samen gaan met lage scores op een ander item binnen dezelfde meting. Voor een betrouwbare meting moet Cronbachs α minstens 0,6 zijn (Aron & Aron, 2002). Items of dimensies met een te lage betrouwbaarheid werden weggelaten uit verdere statistische analyse. De items waarvan de betrouwbaarheid wel hoog genoeg was werden gemiddeld per dimensie. Zo ontstond voor elke respondent een gemiddelde score voor elke dimensie van mediabeleving, voor identiteit, en voor spirituele lifestyle. 

De analyses waren gericht op drie metingen; mediabeleving, spirituele lifestyle, en het mediagebruik van de lezers. Voor het onderzoeken van de mediabeleving van de lezers van Psychologie Magazine werd de afhankelijke variabele, de score op de items, vergeleken tussen de acht verschillende dimensies van mediabeleving. Dit werd gedaan met een ANOVA voor herhaalde metingen. Mediabeleving gold hierbij als binnen-proefpersonenfactor. Dit was immers een meting waarbij de verschillende gemiddelde scores op de dimensies van de factor mediabeleving van dezelfde proefpersonen afkomstig (en dus van elkaar afhankelijk) zijn. De verschillende dimensies van mediabeleving, zoals informatie en transformatie, vormen de verschillende niveaus van deze factor. Met een ANOVA voor herhaalde metingen werd onderzocht of de scores op deze dimensies van elkaar verschilden. Bij alle analyses binnen dit onderzoek werd uitgegaan van een significantieniveau van 0,05. Een resultaat waarbij α < 0,05 was dus significant. Bij significante resultaten werd de ANOVA opgevolgd door vergelijkende toetsen, om vast te stellen welke dimensies of niveaus van een factor precies van elkaar verschilden.

Na het toetsen van de gehele groep respondenten, werden deze in verschillende groepen ingedeeld, om zo vergelijkingen tussen deze groepen te kunnen maken. De groepen die met elkaar vergeleken werden waren: mannen en vrouwen, verschillende leeftijdscategorieën, abonnees en niet-abonnees, en spirituele lezers en niet-spirituele lezers. Voor het vergelijken van deze groepen en hun scores op de verschillende dimensies van mediabeleving werd ook een ANOVA voor herhaalde metingen uitgevoerd, met opnieuw de score op de items als afhankelijke variabele en mediabeleving als binnen-proefpersonenfactor. Bij deze ANOVA’s werd echter ook een tussen-proefpersonenfactor toegevoegd; respectievelijk was deze factor geslacht, leeftijd, abonnement, of het soort lezer (spiritueel of niet-spiritueel). De eerste drie indelingen in verschillende groepen kon direct gemaakt worden op basis van gegevens uit de ingevulde vragenlijsten. De laatste indeling, tussen spirituele en niet-spirituele lezers, werd gemaakt op basis van de gemiddelde scores van de lezers op de items voor spirituele lifestyle. Hoe dit gedaan werd, zal verder uitgelegd worden in de paragraaf over de spirituele lezer in het volgende hoofdstuk. 

Naast mediabeleving werd ook het mediagebruik van de lezers geanalyseerd. Hiervoor werden de scores gebruikt die men op de vragenlijst gaf aan de verschillende rubrieken van Psychologie Magazine. Deze rubrieken werden met behulp van de inhoudsanalyse ingedeeld in spirituele en niet-spirituele rubrieken. De respondenten gaven in de vragenlijst zowel aan welke van deze rubrieken zij meestal lazen, als in welke mate zij deze rubrieken waardeerden (waarbij opnieuw 5 = ‘ helemaal mee eens’ en 1 = ‘helemaal mee oneens’). De eerste data werden gebruikt om een top drie van meest gelezen rubrieken per groep respondenten te geven (in percentages). De data met waardering van rubrieken werden getoetst met behulp van een ANOVA voor herhaalde metingen, waarbij de scores op de items de afhankelijke variabele en de soort rubriek de binnen-proefpersonenfactor vormden. Het mediagebruik werd vervolgens, net zoals bij mediabeleving, vergeleken tussen de verschillende groepen lezers. Er was dan opnieuw sprake van een extra tussen-proefpersonenfactor bij elke analyse (geslacht, leeftijd, abonnement, of soort lezer). 
Tenslotte werd gekeken naar de score op de items voor de spirituele lifestyle. Deze score werd met behulp van een t-test voor onafhankelijke gemiddelden (in het geval van de factoren geslacht, abonnement, en soort lezer, die alle slechts twee niveaus hebben) of een multivariate toets (in het geval van de factor leeftijd, die 6 niveaus heeft) vergeleken tussen verschillende groepen. 

5. Resultaten 

In dit hoofdstuk worden de resultaten van het empirisch gedeelte van dit onderzoek besproken. Als eerste komen de uitkomsten van de inhoudsanalyse van Psychologie Magazine aan bod. Hieruit zal blijken uit welke rubrieken het blad bestaat, welke domeinen hierin de belangrijkste rol spelen, en in hoeverre deze rubrieken kunnen voorzien in een behoefte aan spiritualiteit. Vervolgens wordt ingegaan op de uitkomsten van de analyses van de vragenlijsten die de lezers van Psychologie Magazine hebben ingevuld. Hun achtergrond, mediagebruik, mediabeleving, identiteit en lifestyle komen hierbij aan bod. 

5.1 Inhoudsanalyse

De drie meest recente uitgaven van het tijdschrift werden gebruikt voor het uitvoeren van de inhoudsanalyse; die van maart, april, en mei 2009. Elke uitgave bestond inclusief voor- en achterpagina uit honderd pagina’s. In elke uitgave kwamen dezelfde rubrieken voor. Vanaf april werd echter een nieuwe rubriek - ‘Zo doe je dat’- geïntroduceerd, waarin in een artikel van een pagina lang ‘tips en weetjes om de hobbels van het dagelijks leven soepeler te nemen’ werden gegeven. Het tijdschrift is inclusief deze rubriek in te delen in 15 verschillende soorten rubrieken: columns (van de adjunct-hoofdredacteur Sterre van Leer, en psychologen Roos Vonk en Frans de Waal), ‘Medewerkers deze maand’ (waarin kort een aantal medewerkers aan het woord komt over hun werkzaamheden voor het blad), ‘Hoofdzaken’ (rubriek met korte artikelen over relaties, ontwikkeling, werk, brein, en gezondheid), persoonlijke verhalen (die altijd een theoretisch kader hebben), interviews met bekende Nederlanders, interviews met psychologen, ‘adviesartikelen’ met expliciete tips en vaak een test, informatieve artikelen, ‘Consult’ (waarin een psychologe lezersvragen beantwoordt), ‘Cursus’ (waarin een bepaalde training of cursus wordt besproken), ‘Straatexperiment’ (waarin een kort psychologisch experiment wordt uitgevoerd), ‘Breinbrekers’ (waarin lezersvragen over de werking van de hersenen worden beantwoord), ‘Film/boeken’, en ‘Jong geleerd’ (waarin iemand wordt geïnterviewd over zijn of haar jeugd). Het aprilnummer is een speciale thema-uitgave, waarin door het hele tijdschrift en alle artikelen heen expliciete vermeldingen van honderd verschillende inzichten staan. 

Naast de 15 rubrieken, wordt in de inhoudsanalyse ook gekeken binnen welke domeinen de advertenties in het blad vallen. Deze maken immers een substantieel deel van het tijdschrift uit. De advertenties in het blad zijn vaak voor voedings- of schoonheidsproducten, maar ook regelmatig voor zelfhulpboeken, opleidingen, trainingen, of workshops. Het taalgebruik in het tijdschrift, bijvoorbeeld in koppen van artikelen, straalt een bepaald soort positiviteit uit. Zo wordt veel gebruik gemaakt van vraagtekens, uitroeptekens, en ‘opbeurende’ kreten (bijvoorbeeld ‘Stop met zeuren!’ en ‘Hoe kan ik je troosten?’). Sommige artikelen zijn vooral informatief, terwijl andere meer expliciet adviserend zijn, bijvoorbeeld met vermelding van tips of testen. Binnen welke aandachtsgebieden artikelen uit de 15 verschillende rubrieken uit het tijdschrift vallen, zal duidelijk worden in de volgende paragraaf. 

5.1.1 Domeinen

Uit de domeinanalyse blijkt welke domeinen in Psychologie Magazine voorkomen en met welke frequentie. Het grootste gedeelte van de inhoud van Psychologie Magazine valt in te delen in elf domeinen, namelijk: ‘de persoon zelf’, ‘relatie tot partner’, ‘relatie tot peers’, ‘relatie tot familie’, ‘relatie tot volwassenen - algemeen’, ‘gezondheid’, ‘onderwijs’, ‘vrije tijd’, ‘werk’, ‘mediawereld’, ‘voeding’. Een aantal van de twintig domeinen van Van der Mooren (2001) is nauwelijks terug te vinden in Psychologie Magazine; hieronder vallen de domeinen ‘wonen’, ‘huishouden’, ‘financiën’, ‘zorgtaken’, ‘vervoer’, ‘cultuur’, ‘milieu’, en ‘paranormale zaken’.
Het domein ‘de persoon zelf’ bleek het meest prominent in Psychologie Magazine. Dit domein komt verreweg het meest voor als een centraal domein binnen een rubriek of advertentie. Binnen dit domein vallen alle onderwerpen die te maken hebben met de ‘persoonlijke identiteit’ of de persoonlijkheid. Binnen dit domein vallen dus bijvoorbeeld karaktereigenschappen, maar ook aspecten van het uiterlijk en verschillende activiteiten uit het dagelijks leven van een lezer (Van der Mooren, 2001). Het tijdschrift bestond uit 15 verschillende rubrieken. Rubrieken waarin dit domein het zo goed als enig voorkomende domein is zijn de rubrieken ‘Jong geleerd’, ‘Breinbrekers’, en ‘Straatexperiment’. In de nieuwe rubriek ‘Zo doe je dat’ is ook ‘de persoon zelf’ het centrale domein. In deze rubriek worden immers tips gegeven over hoe de lezer zichzelf kan ontwikkelen. Tenslotte hebben ‘interviews met psychologen’ als centraal domein ‘de persoon zelf’. Vaak gaan zij over ontwikkelingen in het vakgebied, en dus over mensen en hun eigenschappen.

Naast deze rubrieken zijn er ook een aantal rubrieken waarin het domein ‘de persoon zelf’ vaak als centraal domein voorkomt, maar soms ook sprake is van andere domeinen. Dit is bijvoorbeeld het geval in de columns en bij persoonlijke verhalen. In de rubriek ‘Consult’ is ‘de persoon zelf’ ook het meest gevonden domein, omdat het advies wat in deze rubriek gegeven wordt bedoeld is om de persoonlijke situatie of de persoonlijkheid te verbeteren of te ontwikkelen. Bij de rubriek ‘artikelen met adviezen, tips, of een test’ is het centrale domein ook vaak ‘de persoon zelf’. Net als bij de rubriek ‘Consult’ wordt hierin vaak advies gegeven voor zelfontplooiing. Een voorbeeld van zo’n artikel is: ‘Gebruik je handen! Waarom tuinieren en brood bakken ons gelukkig maken’. In informatieve artikelen wordt, meer op een wetenschappelijk niveau, en zonder expliciete vermelding van tips, ingegaan op bepaalde psychologische onderwerpen. Met dit onderwerp wisselt ook steeds het centrale domein van de rubriek. In sommige gevallen is dit ‘de persoon zelf’. De meeste variatie in domeinen is te vinden binnen de advertenties; hierin scoort het domein ‘de persoon zelf’ hoog (bijvoorbeeld advertenties voor verzorgingsproducten). 
Het voorkomen van bepaalde domeinen kan wijzen op een spirituele insteek van een rubriek. Het domein ‘de persoon zelf’ is het meest spirituele domein. Spiritualiteit gaat immers over het ontwikkelen van de persoonlijkheid en een zoektocht naar ‘de zelf’. Omdat het in spiritualiteit gaat om het ontwikkelen van de ‘ik’, lijkt het bijna noodzakelijk dat het domein ‘de persoon zelf’ tenminste als overig domein, of als centraal domein, voorkomt in een spirituele rubriek. Andersom hoeft een rubriek waarin ‘de persoon zelf’ het centrale domein is niet per se spiritueel te zijn. Een advertentie voor een verzorgingsproduct heeft immers ook als centraal domein ‘de persoon zelf’.
Naast het domein ‘de persoon zelf’ zijn er nog een aantal andere domeinen die relatief vaak voorkomen, soms als centraal domein, maar ook vaak als overig domein. Dit zijn de domeinen ‘relatie tot partner’, ‘relatie tot peers’, ‘relatie tot familie’, ‘relatie tot volwassenen - algemeen’ – ook wel in te delen onder de term ‘relationele domeinen’. Deze domeinen wisselen elkaar vaak af in dezelfde rubrieken. Het domein ‘relatie tot partner’ omvat alle onderwerpen die met het thema ‘liefdesrelatie’ te maken hebben. Het domein ‘relatie tot familie’ heeft als onderwerp de relaties tussen familieleden. Het domein ‘relatie tot peers’ is van toepassing als in een rubriek de relatie tot leeftijdsgenoten (behalve de liefdespartner of familie) aan bod komt. Bij het domein ‘relatie tot volwassenen - algemeen’ is het onderwerp de vaak zakelijkere relaties tussen bijvoorbeeld collega’s. In de rubriek ‘Consult’ komt naast het centrale domein ‘de persoon zelf’ in ieder geval steeds naast dit centrale domein een ander domein voor, meestal een van deze relationele domeinen (bijvoorbeeld ‘relatie tot partner’ of ‘relatie tot peers’). Andere rubrieken waarin deze domeinen wisselend voorkomen zijn: persoonlijke verhalen, columns, en ‘Hoofdzaken’. De relationele domeinen lijken ook een aanwijzing te geven voor spiritualiteit in een rubriek, omdat het in het blad vaak gaat om het verbeteren van deze relaties (en dus persoonlijke ontwikkeling). 

Naast het domein ‘de persoon zelf’ en de relationele domeinen kwamen nog zes andere domeinen voor in Psychologie Magazine. Van deze domeinen kan alleen in het domein ‘onderwijs’ een verband gevonden worden met zelfontplooiing, bijvoorbeeld als er sprake is van een advertentie voor een (spirituele) workshop. Dit domein komt dan ook regelmatig voor in advertenties, bijvoorbeeld voor opleidingen, workshops, of trainingen. Het centrale domein voor de rubriek ‘Cursus’ is ook ‘onderwijs’; er wordt immers een bepaalde cursus besproken die men kan gaan volgen. De overige vijf domeinen zijn niet spiritueel. Het domein ‘gezondheid’ is van toepassing wanneer een artikel betrekking heeft op geestelijke of lichamelijke gezondheid. Dit domein is soms een centraal domein in de rubriek persoonlijke verhalen. Ook bij advertenties komt dit domein soms voor. Een volgend aanwezig domein in Psychologie Magazine is het domein ‘onderwijs’. Binnen het domein ‘vrije tijd’ vallen allerlei vrijetijdsbestedingen, zoals sporten, hobby, ontspanning, feesten, tv-kijken, leesboeken, en tijdschriften. In de rubriek ‘Film/boeken’ is het centrale domein ‘vrije tijd’. Ook binnen de advertenties komt dit domein voor (bijvoorbeeld in een advertentie voor het tijdschrift Happinez). Het domein ‘werk’ heeft als thema (betaalde of onbetaalde) arbeid. De rubriek ‘Medewerkers deze maand’ heeft telkens als centraal domein ‘werk’. In deze rubriek vertellen medewerkers immers wat zij tijdens hun baan als redactielid hebben uitgevoerd. Ook sommige advertenties vallen binnen dit domein. Ook het domein ‘mediawereld’ komt voor. In de rubriek ‘Interviews met bekende Nederlanders’ is het centrale domein afhankelijke van de persoon die geïnterviewd wordt. Vaak is dit een persoon uit de mediawereld, zoals een documentairemaker of zangeres, en dan is het centrale domein ook ‘mediawereld’. Het laatste domein in Psychologie Magazine, ‘voeding’,  komt eigenlijk alleen maar voor als centraal domein in advertenties. 
5.1.2 Spirituele inhoud

De vijftien verschillende rubrieken uit Psychologie Magazine waren op te delen in vier verschillende categorieën, waarbij spiritualiteit in verschillende mate een rol speelt. Een rubriek uit Psychologie Magazine werd gezien als spiritueel als het domein ‘de persoon zelf’ of een van de relationele domeinen in ieder geval in de rubriek voorkwam, en als de rubriek in staat was een rol te spelen bij de persoonlijke ontwikkeling of het beter leren kennen van ‘de zelf’ van de lezer. De inhoud van Psychologie Magazine bestond uit vijftien verschillende rubrieken, waarin verschillende domeinen aan de orde komen. Door voor elke rubriek de vraag te beantwoorden: ‘Kan de rubriek op een bepaalde manier voldoen in een behoefte aan spiritualiteit?’  kon een onderscheid gemaakt worden tussen verschillende soorten rubrieken: spirituele rubrieken, enigszins spirituele rubrieken, indirect spirituele rubrieken, en niet-spirituele rubrieken. Onder spirituele rubrieken vallen ‘Zo doe je dat’, ‘Artikelen met adviezen, tips, of een test’, en ‘Consult’. In deze rubrieken staat het verbeteren van ‘het zelf’ centraal. Lezers kunnen van deze rubrieken iets leren over zichzelf en hoe zij zich kunnen ontwikkelen, bijvoorbeeld hoe gelukkig(er) te worden. Een voorbeeld van een artikel: ‘Lach jezelf vrolijk: hoe je je geest een zetje geeft met je lichaam’


Andere rubrieken zouden ook een spirituele functie kunnen vervullen, maar bij artikelen binnen deze rubrieken is deze minder expliciet. Bij deze rubrieken is bijvoorbeeld geen vermelding van tips of adviezen, maar ligt de functie van het artikel meer aan wat de lezer eruit haalt. Een artikel uit een van deze rubrieken zou bijvoorbeeld een voorbeeldfunctie kunnen vervullen voor een lezer(es). Onder enigszins spirituele rubrieken vallen ‘Interviews met bekende Nederlanders’, ‘Interviews met psychologen’, ‘Persoonlijke verhalen’, ‘Straatexperiment’, en ‘Jong geleerd’. 


Indirect spirituele rubrieken zijn rubrieken waar de lezer op het eerste gezicht weinig aan heeft voor persoonlijke ontwikkeling, maar die indirect wel deze functie kunnen vervullen. Hierbij moet gedacht worden aan advertenties (bijvoorbeeld voor workshops), de rubriek ‘Cursus’, ‘Informatieve artikelen’, en ‘Films/boeken’. Vaak staan er bij deze artikelen verwijzingen naar (online) trainingen of andere links. 


Tenslotte zijn er nog de niet-spirituele rubrieken. Onder deze soort vallen de rubrieken ‘Hoofdzaken’, ‘Breinbrekers’, en ‘Medewerkers deze maand’. De rubrieken zijn hoofdzakelijk informatief en bestaan vooral uit interessante of grappige weetjes. Welke rubrieken het meest gelezen worden zal blijken uit de volgende paragraaf. 

5.2 Vragenlijst 

De online vragenlijst werd volledig ingevuld door 189 respondenten. Van deze respondenten kwamen in ieder geval 105 personen, ruim de helft, bij de vragenlijst via de website of nieuwsbrief van Psychologie Magazine. De overige 84 respondenten vulden de vragenlijst in naar aanleiding van een oproepje op een van de Hyves pagina’s, prikborden, of forums.  
5.2.1 Achtergrond lezers

In het eerste gedeelte van de vragenlijst werd geïnformeerd naar de achtergrond van de 189 respondenten. Zo goed als alle personen, bijna 98 procent, hadden de Nederlandse nationaliteit. Onder de overige 4 respondenten met een andere nationaliteit waren twee Belgen, een Chileen, en een Russische. De proefpersonen waren woonachtig in heel Nederland. De overgrote meerderheid van de groep respondenten was vrouw. Slechts 23 mannen vulden de enquête in, terwijl 166 vrouwen dit deden. Dit komt overeen met de beoogde lezers van het tijdschrift; de doelgroep bestaat immers uit (hoogopgeleide) vrouwen. De leeftijd van de respondenten werd ingedeeld in zes categorieën. De meeste respondenten vielen binnen de groepen van 16 tot 25 jaar of van 46 tot 60 jaar. Deze categorieën omvatten beide 30 procent van de respondenten. Een enkele persoon van jonger dan 16 jaar vulde de vragenlijst in. Ook het aantal proefpersonen ouder dan 60 jaar was laag. De overige proefpersonen waren gelijk verdeeld over de middelste categorieën, van 26-35 jaar en van 26-40 jaar. In de vragenlijst werd ook naar het opleidingsniveau en de richting van de opleiding of het werk van de respondent gevraagd. De meesten van hen volgden een HBO opleiding of hadden deze gevolgd (bijna 40%). Ook een grote groep respondenten haalden WO-niveau (bijna 30%). Een bijna even groot gedeelte had als hoogste opleiding HAVO, VWO, of MBO. Een klein gedeelte respondenten had als hoogste opleiding VMBO of MAVO (6%). Ook was er een klein aantal postacademici dat de vragenlijst invulde (2%). De richting van de opleiding of de sector waarbinnen de respondenten werkzaam waren, liep uiteen. Wel konden de respondenten worden ingedeeld in een aantal groepen. Het grootste gedeelte van de respondenten, zo’n 30 personen, gaf aan werkzaam te zijn binnen of te studeren voor een functie in de (gezondheids)zorg. Een andere grote groep bestond uit de categorie ‘psychologie’ of een richting gerelateerd aan psychologie. Hierbinnen vielen bijvoorbeeld studenten psychologie of sociaal pedagogische hulpverlening, maar ook pedagogisch medewerk(st)ers, therapeuten, en coaches. Dit waren nog eens ongeveer 30 personen. Een laatste opvallende groep bestond uit personen die aangaven werkzaam te zijn binnen het onderwijs; ongeveer 15 personen.  
5.2.2 Mediagebruik en waardering van spirituele rubrieken
In het tweede gedeelte van de vragenlijst werden vragen gesteld over zowel het algemene mediagebruik van de respondent, als over het gebruik van Psychologie Magazine. De meeste respondenten, ruim de helft, lazen twee tot drie tijdschriften per maand. Bijna een vijfde van hen las minder tijdschriften, maximaal 1 per maand. Ruim een kwart las juist meer tijdschriften; 17 procent las er vier of vijf, 8 procent vijf tot tien, en 2 procent zelfs meer dan tien. Aan het lezen van tijdschriften in het algemeen besteedden de meeste respondenten, 28 procent, per week 30 tot 60 minuten. Bijna evenveel respondenten, 25 procent per categorie, besteedden iets minder (15 tot 30 minuten) of juist iets meer (1 uur tot 2 uur) aan het lezen van tijdschriften. Bijna elf procent van de respondenten bracht per week minder dan 15 minuten door met het lezen van tijdschriften, terwijl de laatste elf procent hier meer dan twee uur voor over had. 
Respondenten konden aangeven welke tijdschriften zij naast Psychologie Magazine lazen (zie grafiek 1). De lezers lazen naast Psychologie Magazine ook vooral Mind Magazine en Happinez. Dit was te verwachten, omdat deze tijdschriften net als Psychologie Magazine onder de happiness magazines vallen in te delen. Andere tijdschriften die vaak genoemd werden buiten de gegeven opties waren Quest, Vriendin, Veronica Magazine, Glamour, Kampioen, en Plus. 
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Grafiek 1. Overige tijdschriften

Van de 189 respondenten had meer dan de helft een abonnement op Psychologie Magazine. Ongeveer tweederde van hen, 123 respondenten, gaf aan het blad elke maand te lezen. 40 personen lazen het blad elke twee maanden, terwijl slechts 21 respondenten het blad minder vaak dan eens in de twee maanden lazen. De meeste respondenten (43 %) gaven aan 30 tot 60 minuten te besteden aan het lezen van een enkele uitgave van Psychologie Magazine. Een derde van hen besteedde 1 tot 2 uur aan het blad. Een kleiner gedeelte (13 %) bracht meer dan 2 uur door met het lezen van een nummer. Slechts 1 % besteedde minder dan 15 minuten aan het blad, terwijl de laatste 8 % tussen de 15 en 30 minuten kwijt was aan een uitgave. Ook las de meerderheid (84 %) het tijdschrift niet in één keer uit, maar af en toe gedeeltes. Veertig procent van de proefpersonen gaf aan ‘soms’ een online test te maken naar aanleiding van een artikel in het tijdschrift. Dertig procent deed dit ‘regelmatig’. Elf procent deed dit juist nooit, terwijl tien procent dit ‘vaak’ deed, en 1 procent ‘altijd’. 
Proefpersonen gaven in de vragenlijst aan welke rubrieken zij meestal lazen en welke hen in het bijzonder aanspraken (waarbij opnieuw ‘helemaal mee eens’ = 5 en ‘helemaal niet mee eens’ = 1). De rubriek ‘interviews met psychologen’ werd het meest gelezen, gevolgd door de informatieve artikelen en de artikelen met adviezen, tips, of een test (zie grafiek 2). 
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Grafiek 2. Percentage lezers per rubriek (* = spirituele rubriek)
Deze drie rubrieken werden gemiddeld ook het meest gewaardeerd, al was de volgorde van de rubrieken in deze top drie anders (zie tabel 1). De rubrieken werden op basis van de inhoudsanalyse ingedeeld in spirituele en niet-spirituele rubrieken. De spirituele rubrieken ‘adviesartikelen’, ‘Consult’, en ‘Zo doe je dat’ hadden relatief hoge scores. Zij werden relatief vaak gelezen, en de gemiddelde waardering voor deze rubrieken was gemiddeld hoog. 

	Rubriek
	Gemiddelde waardering M (SD)

	Informatieve artikelen
	4,67 (0,64)

	Artikelen met adviezen, tips, of een test *
	4,49 (0,77)

	Interviews met psychologen
	4,41 (0,76)

	Persoonlijke verhalen 
	4,40 (0,76)

	Hoofdzaken 
	4,39 (0,87)

	Consult *
	4,16 (0,89)

	Zo doe je dat *
	4,15 (0,90)

	Breinbrekers
	3,98 (1,02)

	Columns
	3,86 (0,97)

	Straatexperiment
	3,75 (1,03)

	Interviews met bekende Nederlanders
	3,61 (1,06)

	Film/boeken
	3,56 (1,12)

	Cursus
	3,56 (1,07)

	Jong geleerd
	3,46 (1,16)

	Medewerkers deze maand 
	2,88 (1,03)


Tabel 1. Waardering van verschillende rubrieken  (* = spirituele rubriek)

Er werd getoetst of deze spirituele rubrieken door de lezers gemiddeld meer werden gewaardeerd dan de andere rubrieken. Eerst werd de betrouwbaarheid van de items gemeten per soort rubriek. De betrouwbaarheid van de items van de spirituele rubrieken (adviesartikelen, ‘Consult’, en ‘Zo doe je dat’) was in orde (Cronbachs α  = 0,676; n = 3). Dit was voor de enigszins spirituele rubrieken (interviews met psychologen en bekende Nederlanders, persoonlijke verhalen, ‘Straatexperiment’, en ‘Jong geleerd’) ook het geval (Cronbachs α = 0,607; n = 5). De betrouwbaarheid van de overige twee soorten rubrieken, indirect spirituele rubrieken (informatieve artikelen, ‘Cursus’, en ‘Film/boek’) en niet-spirituele rubrieken (‘Breinbrekers’, ‘Medewerkers deze maand’, en columns) was echter te laag. De betrouwbaarheid van deze items hadden respectievelijk een Cronbachs α van 0,523 (n = 3) en een Cronbachs α van 0,217 (n = 3). Om deze laatste twee soorten rubrieken toch mee te kunnen nemen in de analyse werd gekozen om de items van deze rubrieken en de items van de enigszins spirituele rubrieken samen te nemen en te middelen. Zo ontstond een categorie ‘overige rubrieken’, waarvan de betrouwbaarheid wel voldoende was (α  = 0,717; n = 12)

De waardering van deze categorie kon vervolgens vergeleken worden met de gemiddelde score van de drie spirituele rubrieken samen. Om te onderzoeken of spirituele rubrieken meer aanspraken dan andere rubrieken werd een t-test voor afhankelijke gemiddelden uitgevoerd, waarbij de waardering van de rubrieken als afhankelijke variabele werd gebruikt. De binnen-proefpersonenfactor bestond uit twee niveaus: spirituele rubrieken en overige rubrieken. De gemiddelde scores van alle respondenten op deze niveaus was voor de spirituele rubrieken 4,27 (SD = 0,67), terwijl dit voor de overige rubrieken 3,87 (SD = 0,48) was. Dit bleek een significant verschil te zijn (t(188) = 9,187;α < 0,001). De spirituele rubrieken worden dus meer gewaardeerd door de lezers dan de andere rubrieken. Hoe de mediabeleving en de lifestyle van de lezers eruit ziet zal blijken uit de volgende paragraaf. 
5.2.3 Redenen om het tijdschrift te lezen
In de eerste vraag uit het laatste gedeelte van de vragenlijst werd gevraagd naar de belangrijkste reden voor de respondent om Psychologie Magazine te lezen. De redenen die genoemd werden, waren in vier verschillende categorieën in te delen: informatief (soms werk- of studiegerelateerd), ontspanning, herkenbaarheid of persoonlijke ontwikkeling, en de kwaliteit van het tijdschrift. Vaak viel een antwoord binnen meerdere categorieën. Een respondent vulde de volgende reden in: ‘Ik vind het fijn om, naast de droge leerstof in mijn boeken, toch op een ontspannende manier alsnog met psychologie bezig te zijn’. Uit dit antwoord blijkt zowel een studiegerelateerde als een ontspannende functie van het tijdschrift voor deze lezer. 
De eerste en verreweg meest voorkomende categorie was de categorie met informatieve functies van het blad. De meerderheid van de lezers gaf  aan het blad te lezen omdat zij het simpelweg ‘ interessant’ vonden. Ook kwamen vaak antwoorden voor met daarin de termen ‘op de hoogte blijven’, ‘ boeiend’,‘ leren’, en ‘ informatief’. Veel respondenten gaven aan geïnteresseerd te zijn in ‘de medemens’, ‘het menselijk brein’, of ‘de psyche’, of lazen het tijdschrift vanwege ‘de leuke weetjes’. Een subcategorie van deze categorie bestond uit mensen die het tijdschrift lazen om op de hoogte te blijven voor hun werk of studie. Zij gaven aan de informatie uit het blad te gebruiken om zich te verbreden of bij te blijven op hun vakgebied, om op een andere manier met hun studie bezig te zijn, of omdat zij van plan waren een gerelateerde studie te gaan volgen. 
De tweede, op een na meest voorkomende, categorie, waarbinnen ongeveer een kwart van de antwoorden te plaatsen was, was die met een ontspannende functie. Respondenten gaven als reden voor het lezen op dit ‘leuk’ of ‘ontspannend’ te vinden. Binnen deze categorie vielen ook redenen als ‘makkelijk te lezen’, de toegankelijkheid van het blad, en als vorm van vermaak. Binnen de derde categorie, waarin ongeveer een op de tien reacties viel, noemde men redenen als herkenbaarheid of persoonlijke ontwikkeling. Het blad gaf bijvoorbeeld steun aan een lezer, wordt gelezen nadat lezers zelf psychische klachten of therapie hebben gehad, biedt ‘eye-openers’, helpt bij het jezelf veranderen, zet aan tot nadenken, biedt persoonlijke verrijking of zelfinzicht, en het leert je jezelf beter kennen. Ook wordt eenmaal de reden gegeven dat het gespreksstof biedt en eenmaal worden de ‘leuke testen’ genoemd. 
Een vierde en laatste categorie is de kwaliteit van het blad. Naast de andere functies wordt de vormgeving en de schrijfstijl van het tijdschrift gewaardeerd. Zo noemen lezers het  een ‘fijn vormgegeven’ en ‘rustig blad’ en ‘goed leesbaar’. 

De meeste antwoorden op de eerste open vraag zijn kort en bondig, maar uit sommige antwoorden spreekt meer enthousiasme. Een voorbeeld van zo’n antwoord is: ‘Ik vind het gewoon leuk. Er staan artikelen in die ik misschien nog niet wist te benoemen maar als ik ze lees, herken ik ze en ben ik blij met wat er over gezegd wordt. De artikelen laten me een ander perspectief zien. Dat van mezelf ken ik wel en met vrienden praat je slechts soms zo open en diepgaand over zaken. Ja, het verbreedt je perspectief, je kijk op het leven. Fijn.’  Een andere respons was: ‘Ik vind het een heel leuk en leerzaam tijdschrift! Veel zaken die ik mezelf wel eens afvraag en die ik in andere tijdschriften niet beantwoord krijg, worden wel behandeld in Psychologie Magazine. Zaken die ik lees kan ik vaker toepassen in mijn werk. Ik leer er veel van, de testen interesseren mij. Gewoon een top tijdschrift gemaakt door professionele mensen!’
De in de open vraag genoemde redenen voor het lezen van Psychologie Magazine laten grote overeenkomsten zien met de literatuur over uses and gratifications van tijdschriften. De door de respondenten twee meest genoemde functies, de informatiefunctie en de ontspanningsfunctie, zijn dezelfde die genoemd worden wanneer in uses and gratifications onderzoek een indeling wordt gemaakt op basis van twee categorieën: er is dan zowel sprake van een ‘ontsnappingsfunctie’ van media als van een informationele functie (Blumler & Katz, 1974). De twee hier meest genoemde functies tonen ook gelijkenissen met twee van de drie functies die Payne en Severn (1988) in hun onderzoek naar zakelijke en consumententijdschriften tegenkwamen; surveillance en diversie. Als mediagebruikers surveillance als motief hadden, gebruikten zij een medium vooral voor het vastleggen van nieuwe informatie over hun omgeving en de wereld in het algemeen. Dit is het motief dat de lezers van Psychologie Magazine ook het meest noemen. Van het motief diversie was sprake als een medium gebruikt werd om te ontspannen of om even te ontsnappen aan de realiteit. Dit motief komt overeen met de tweede categorie functies van de lezers uit dit onderzoek; de ontspanningsfunctie. Payne en Severn (1988) noemden nog een derde categorie functies; interactie met de omgeving. Tijdschriften werden ook gelezen om als achtergrond of inhoud te dienen voor sociaal contact. Deze reden werd in dit onderzoek wel genoemd, maar slechts één maal. Uit het onderzoek van Payne en Severn (1988) bleek dat consumententijdschriften vooral werden gelezen als vorm van ontspanning, terwijl zakelijke tijdschriften eerder werden gelezen om nieuwe informatie te vergaren en om sociale interactie te bevorderen. Psychologie Magazine lijkt op basis van de eerste vraag van de vragenlijst uit dit onderzoek vooral een zakelijk tijdschrift, omdat het vergaren van nieuwe informatie verreweg het meest als belangrijkste reden om Psychologie Magazine te lezen wordt genoemd. Hierbij wordt soms, nog een specifieke eigenschap voor een zakelijk tijdschrift, expliciet het ‘bijblijven op het vakgebied’ als motivatie genoemd. 
De herkenbaarheids- of persoonlijke ontwikkelingsfunctie die uit deze vraag naar voren komt, de derde categorie functies, kwam ook naar voren in het onderzoek naar de lezeressen van Yes (Van der Mooren, 2001). Een van de belangrijkste functies van dit blad bleek het ‘voorhouden van een spiegel’; lezeressen gebruikten Yes als een referentiekader, om zichzelf met anderen te vergelijken, en om te bepalen wat ‘normaal’ was. Deze functie blijkt ook te gelden voor de lezers van Psychologie Magazine. De vierde categorie functies uit dit onderzoek, waarbij de kwaliteit van het tijdschrift centraal staat, kwam niet naar voren uit andere onderzoeken uit de literatuur. Dit lijkt ook niet echt een bepalende reden om het tijdschrift te gaan lezen (dit is eerder een van de motieven uit de andere drie categorieën), maar meer een extra reden waarom het blad door de lezers wordt gewaardeerd. Bij het interpreteren van de antwoorden op deze eerste vraag werd de frequentie van de antwoorden gebruikt om te bepalen welke reden het belangrijkst was voor de lezers. De items uit de rest van de vragenlijst maken een indeling mogelijk van functies op basis van kwantitatieve analyse. 
5.2.4 Mediabeleving, identiteit, en lifestyle

Naast de eerste open vraag bevatte de vragenlijst nog 52 andere items, verdeeld over acht verschillende dimensies van mediabeleving, een meting voor  identiteit, en een meting voor de spirituele lifestyle van de lezers. Om de betrouwbaarheid van de vragenlijst te toetsen werd voor elke dimensie van mediabeleving apart een betrouwbaarheidsmeting gedaan. Ditzelfde werd gedaan voor de meting van identiteit, en de meting van spirituele lifestyle. De items van de meeste van de acht dimensies van mediabeleving waren betrouwbaar (informatie, transformatie, stimulans, sociaal, tijdverdrijf). De items van de factor identificatie waren net niet betrouwbaar genoeg. Door de meting voor identiteit samen met deze items als één dimensie te beschouwen, werd de betrouwbaarheid van deze dimensie ook voldoende. De items uit de twee laatste dimensies (vervreemding en praktische bruikbaarheid) bleken onbetrouwbaar en werden van verdere statistische analyse uitgesloten. De meting van spirituele lifestyle werd ook betrouwbaar bevonden.  
Voor de items uit de eerste dimensie van mediabeleving, informatie (n = 6), was Cronbachs α 0,612. Omdat een Cronbachs α minimaal 0,6 moest zijn, voldoet de betrouwbaarheid van deze items.  De betrouwbaarheid van de items uit de tweede dimensie, transformatie (n = 7), was ook hoog genoeg (Cronbachs α = 0,766). Van de items uit de derde dimensie, vervreemding (n = 4), was de betrouwbaarheid te laag; Cronbachs α = 0,338. Mogelijk waren deze items verwarrend, of liepen de meningen over de verschillende items teveel uiteen. Het is goed denkbaar dat de lezers van het tijdschrift zich nauwelijks ergerden, maar wel verdrietig werden van sommige artikelen in het blad. De te lage betrouwbaarheid van deze dimensie heeft als gevolg dat de items uit deze factor en de factor vervreemding zelf weg worden gelaten uit de verdere analyses van dit onderzoek. 
De vierde dimensie van mediabeleving, de tijdverdrijffactor, bestond uit slechts een enkel item (n = 1). Hierdoor kan en hoeft de betrouwbaarheid van deze dimensie niet gemeten te worden; het enkele item op zich vertegenwoordigt de hele dimensie en meet dus waar in het item naar gevraagd wordt. De betrouwbaarheid van de vijfde dimensie, stimulans (n = 5), was 0,746 en dus groot genoeg. De zesde dimensie, de sociale factor, bestond, net als de vierde dimensie, uit slechts 1 item (n = 1) en hiervoor geldt dus hetzelfde als voor de tijdverdrijffactor. De zevende dimensie van mediabeleving was identificatie (n = 2). De betrouwbaarheid van de twee items uit deze dimensie was erg laag (Cronbachs α = 0,184). Er kwam in de vragenlijst echter nog een aparte schaal voor identiteit voor, bestaande uit twaalf items. De betrouwbaarheid voor deze items was Cronbachs α 0,757. Om de overige twee items toch mee te kunnen nemen in de analyse werd besloten deze twaalf items voor identiteit bij de twee items voor identificatie te voegen. Zo werd de betrouwbaarheid van de items nog hoger (Cronbachs α = 0,784; n = 16). De betrouwbaarheid van de dimensie praktische bruikbaarheid was te laag (Cronbachs α = 0,363; n = 2). Dit heeft als gevolg dat deze items en deze dimensie werden uitgesloten van verdere analyse. Tenslotte werd de betrouwbaarheid van de tien items voor spirituele lifestyle gemeten. Deze was voldoende (Cronbachs α = 0,806; n = 10). 
Na het weglaten van onbetrouwbare items en dimensies bleven zes verschillende dimensies van mediabeleving (informatie, sociaal, transformatie, stimulans, identificatie, en tijdverdrijf) en een meting voor spirituele lifestyle over. De items uit de vragenlijst werden per factor gemiddeld, om zo nieuwe variabelen te vormen. Voor elke respondent bleef op deze manier een gemiddelde score over op elk van de zes dimensies, en een score voor zijn of haar spirituele lifestyle. Deze variabelen werden gecontroleerd en waren voldoende ‘normaal verdeeld’; een voorwaarde voor verdere statistische analyse (Aron & Aron, 2002). Over de zes verschillende dimensies van mediabeleving werd een ANOVA voor herhaalde metingen uitgevoerd, met mediabeleving als binnen-proefpersonenfactor, en de scores als afhankelijke variabele. De gemiddelde scores op de zes dimensies (zie tabel 2) bleken significant van elkaar te verschillen (F(5,940) = 30,66; α < 0,001). 
	Mediabeleving
	M (SD)

	Informatie
	4,11 (0,56)

	Sociaal
	3,85 (1,17)

	Transformatie
	3,85 (0,59)

	Stimulans
	3,77 (0,70)

	Identificatie
	3,52 (0,53)

	Tijdverdrijf
	3,21 (1,24)


Tabel 2. Gemiddelde scores op de zes dimensies van mediabeleving (n =189)

Om te kijken welke dimensies precies onderling van elkaar verschilden, werd een test voor contrasten uitgevoerd tussen de niveaus van de binnen-proefpersonenfactor mediabeleving. Alle dimensies bleken onderling significant van elkaar te verschillen. Psychologie Magazine bleek vooral geschikt als informatiebron. De gemiddelde score op deze factor lag tussen de 5 (‘helemaal mee eens’) en de 4 (‘beetje mee eens’). De respondenten waren het significant meer eens met de items van deze dimensie dan met de items van de sociale factor (F(5,188) = 9, 912; a < 0,01). De sociale factor kwam op de tweede plaats. Psychologie Magazine wordt dus ook vaak gebruikt om met andere mensen over te praten. De score op deze factor verschilde weer significant van de score op de transformatie dimensie (F(5,188) = 6,51; a < 0,05). De functie van het tijdschrift als vorm van ontspanning komt hiermee op de derde plaats. De score voor transformatie was significant hoger dan de score voor stimulans, wanneer het tijdschrift in staat is een lezer te enthousiasmeren (F(5,188) = 15,88; a < 0,001). Ook de scores op identificatie en stimulans verschilden significant F(5,188) = 129,16 a < 0,001). Identificatie was de functie van een tijdschrift om voor herkenning bij de lezer te zorgen. Tenslotte was er een significant verschil tussen de laatste twee dimensies, identificatie en tijdverdrijf (F(5,188) = 37,33; a < 0,001). 

De gemiddelde scores van de respondenten liggen boven de drie; dit betekent dat zij zich in elke dimensie van mediabeleving in bepaalde mate kunnen vinden. Psychologie Magazine haalt de hoogste score op de informatiefactor. Lezer(es)s(en) vinden de belangrijkste functie van Psychologie Magazine dus het verzamelen van (nieuwe) informatie. Uit het onderzoek naar mediabeleving (Bronner & Neijens, 1999) bleek al dat tijdschriften vooral geschikt waren als informatiebron. Ook de mogelijkheid tot transformatie en een vorm van tijdverdrijf waren functies die hoog scoorden onder de gebruikers van tijdschriften. Psychologie Magazine is voor haar lezers inderdaad vaak een vorm van ontspanning. Dit blad scoort echter juist het laagst op de dimensie tijdverdrijf. De lezers van Psychologie Magazine gebruiken het tijdschrift, in tegenstelling tot lezers van tijdschriften in het algemeen, dus minder om een leeg moment mee te vullen of tijd mee te doden. Dit lijkt te duiden op een ‘actieve rol’ die de lezers van Psychologie Magazine hebben, en die ook blijkt uit de antwoorden op de eerste open vraag; zij zijn gemotiveerd om nieuwe dingen te leren en zich te ontwikkelen. De factor identificatie was voor de lezers, op de factor tijdverdrijf na, de minst belangrijke reden om Psychologie Magazine te lezen. Dit is opvallend, omdat juist verwacht werd dat identiteit een belangrijke rol zou spelen voor de lezers van Psychologie Magazine. De lezers van het tijdschrift voelen zich niet heel erg betrokken bij het tijdschrift, herkennen zichzelf maar een beetje in het blad, en voelen zich niet echt verbonden met andere lezers. Volgens de literatuur vormen mensen tegenwoordig steeds vaker groepen op basis van culturele voorkeur of mening (Hasebrink, 1997). Bij de lezers van Psychologie Magazine is deze achtergrond niet zozeer een gedeelde identiteit, maar meer een gezamenlijke interesse of drang naar kennis. 
De tien items over de spirituele lifestyle van de respondenten laten zien in welke mate de lezers interesse hebben in zaken als zelfontplooiing en spirituele ontwikkeling. De lezers van Psychologie Magazine (n = 189) halen op de meting voor spirituele lifestyle gemiddeld een score van 3,69 (SD = 0,74). Dit betekent dat zij het gemiddeld in beperkte mate eens zijn met de items. Uit de literatuur bleek dat tijdschriften tegenwoordig hun lezers vaak toewijzen aan een soort aparte gemeenschappen met eigen rituelen en problemen, met een bijbehorende way of life (Blumler, 1985). Voor de lezers van Psychologie Magazine blijkt dit in ieder geval niet een uitgesproken spirituele lifestyle te zijn. Zij hebben over het algemeen geen uitgesproken spirituele lifestyle, maar staan er ook zeker niet afwijzend tegenover.
5.3  Individuele verschillen

Voor de gehele groep respondenten werd eerst gekeken naar het mediagebruik, de waardering van spirituele rubrieken, hun mediabeleving, en hun spirituele lifestyle. In dit gedeelte zullen de proefpersonen in verschillende groepen worden ingedeeld, zodat naar individuele verschillen kan worden gekeken. Op deze manier worden mannen en vrouwen, jonge en oude lezers, abonnees en niet-abonnees, en spirituele en niet-spirituele lezers vergeleken. Er wordt onderzocht of deze groepen verschillen in hun waardering van de (spirituele) rubrieken uit het tijdschrift, hun mediabeleving, en hun spirituele lifestyle. 
Spirituele rubrieken worden over het algemeen meer gewaardeerd dan de overige rubrieken; individuele verschillen blijken hierbij geen rol te spelen. Ook de mate waarin de lezers een spirituele lifestyle hebben blijkt niet echt van belang voor de waardering van rubrieken en de mediabeleving van de lezers. De rol die een meer of minder uitgesproken spirituele lifestyle speelt voor de lezers, bij hun mediagebruik, en bij hun mediabeleving, komt in bod in de laatste paragraaf van dit hoofdstuk. De mediabeleving van de lezers blijkt in sommige gevallen wel afhankelijk van individuele verschillen, namelijk bij geslacht, leeftijd, en abonnees. Mannen en vrouwen laten slechts kleine verschillen zien in mediabeleving, en verschillen niet in mediagebruik en spirituele lifestyle. Deze resultaten worden besproken in de volgende paragraaf. 
5.3.1 Mannen versus vrouwen 
Bij het vergelijken van mannen en vrouwen werd gekeken naar de mate waarin zij wel of niet spirituele rubrieken lazen en hoe hoog zij deze waardeerden, hun mediabeleving, en hun spirituele lifestyle. De onderzochte groepen bestonden uit 23 mannen en 166 vrouwen. 
Als eerst werd onderzocht of en in hoeverre mannen en vrouwen verschilden in de rubrieken die zij het meest lazen en hoe hoog zij deze waardeerden. De meest gelezen rubrieken verschilden met geslacht. Zo waren bij mannen de rubrieken persoonlijke verhalen populair. Van hen gaf  91% aan deze rubriek meestal te lezen. Hiernaast lazen de mannen vooral de rubrieken ‘consult’ (ook 91%) en ‘interviews met psychologen’ (87%). Bij vrouwen waren de rubrieken ‘informatieve artikelen (88%), ‘artikelen met advies, tips, of een test’ (86%) en ‘hoofdzaken’ (86%) favoriet. 
Een ANOVA voor herhaalde metingen werd uitgevoerd over de waardering van de verschillende soorten rubrieken, waarbij rubriek werd gebruikt als binnen-proefpersonenfactor en geslacht als tussen-proefpersonenfactor. Hieruit bleek dat er een significant hoofdeffect was voor de factor rubriek (F(5,935) = 34,684; α < 0,001). Dit betekent dat de waardering van de spirituele rubrieken hoger is dan die van de overige rubrieken, onafhankelijk of de lezer man of vrouw is. Dat dit zo is, bleek al uit eerdere analyse onder de gehele groep respondenten. Er werd geen significant hoofdeffect voor geslacht gevonden (F(1,187) = 2,273; α = 0,133). Mannen en vrouwen waardeerden de rubrieken uit het blad dus gemiddeld even hoog, ongeacht of deze rubrieken spiritueel waren of niet. Het interactie-effect bleek ook niet significant (F(5,935) = 0,018; α = 0,893). Dit betekent dat er geen verschil tussen de waardering van spirituele en overige rubrieken bestaat, dat afhankelijk is van het geslacht van de lezer. De gemiddelde scores van mannen en vrouwen verschillen zowel niet op de spirituele rubrieken, als op de overige rubrieken (zie tabel 3). Mannen en vrouwen blijken dus wel verschillende favoriete rubrieken te hebben, maar zij verschillen verder niet in waardering van een soort rubriek; alle lezers waarderen de spirituele rubrieken over het algemeen hoger. 
	Rubriek
	Geslacht
	Waardering M (SD)

	Spirituele rubrieken
	Man
	4,12 (0,74)

	
	Vrouw
	4,29 (0,66)

	Overige rubrieken
	Man
	3,73 (0,50)

	
	Vrouw
	3,87 (0,47)


Tabel 3. Waardering van verschillende rubrieken door mannen en vrouwen
Om het verschil in mediabeleving tussen mannen en vrouwen te onderzoeken werd een ANOVA voor herhaalde metingen uitgevoerd, met mediabeleving als binnen-proefpersonenfactor, en de score als afhankelijke variabele. Geslacht werd gebruikt als tussen-proefpersonenfactor. Er werd een significant hoofdeffect gevonden voor de factor mediabeleving (F(5,935) = 9,16; α < 0,001). Dit komt overeen met de eerdere analyse van mediabeleving onder alle proefpersonen, waaruit blijkt dat de scores op de verschillende dimensies van mediabeleving van elkaar verschillen. Voor de factor geslacht werd geen significant hoofdeffect gevonden (F(1,187) = 0,35; α = 0,348). Dit betekent dat mannen en vrouwen geen verschil laten zien als hun score over de zes dimensies wordt gemiddeld. Het interactie-effect tussen de twee factoren blijkt wel significant (F(5,935) = 3,55; α < 0,01). Mannen en vrouwen laten dus een verschillend patroon in gemiddelde scores op de verschillende factoren zien (zie tabel 4). 
	Geslacht

Mediabeleving
	Man (SD)
	Vrouw (SD)

	Informatie
	4,11 (0,56)
	4,14 (0,56)

	Sociaal
	3,43 (1,20)
	3,90 (1,16)

	Transformatie
	3,68 (0,61)
	3,87 (0,59)

	Stimulans
	3,70 (0,74)
	3,78 (0,69)

	Identificatie
	3,37 (0,63)
	3,54 (0,51)

	Tijdverdrijf
	3,65 (1,15)
	3,15 (1,24)


Tabel 4 . Gemiddelde scores op mediabeleving van mannen en vrouwen

Vrouwen zijn het op elke dimensie gemiddeld meer eens met de items dan mannen, behalve op de tijdverdrijfdimensie. Mannen gebruiken het tijdschrift dus sneller dan vrouwen om een leeg moment mee te vullen. Dit komt overeen met de ‘afstandelijkere houding’ die mannen blijken te hebben bij het lezen van vrouwenbladen volgens het onderzoek van Hermes (1993). Bij zowel vrouwen als mannen scoort de informatiefunctie het hoogst. Voor vrouwen is de sociale factor van het blad het meest belangrijk na de informatiefactor, terwijl deze functie bij mannen op de een na laatste plaats komt. Vrouwen gebruiken het tijdschrift dus eerder om met anderen over te praten. Uit het onderzoek van Bronner en Neijens (1999) bleek dat mannen meer informatie uit tijdschriften haalden, terwijl vrouwen ze eerder als een vorm van vermaak zagen. Dat verschil gaat hier echter niet op. 
Mannen en vrouwen verschilden niet op de meting voor spirituele lifestyle. De gemiddelde score op de items voor een spirituele lifestyle was hoger onder mannelijke lezers (M = 3,48; SD = 0,75) dan onder vrouwelijke lezers (M = 3,72; SD = 0,74). Dit verschil bleek na het uitvoeren van een t-test voor onafhankelijke gemiddelden echter niet significant (t (187) = 1, 44; α = 0,151). 

5.3.2 Jong versus oud
Ook voor respondenten in de verschillende leeftijdscategorieën werden opeenvolgend de waardering van de verschillende rubrieken, hun mediabeleving, en hun spirituele lifestyle vergeleken. Een van de categorieën (‘Jonger dan 16 jaar’) werd weggelaten uit deze analyses, omdat deze groep bestond uit slechts een enkele respondent. Binnen de tweede categorie (16-25 jaar) vielen 57 respondenten. Een groep van 33 personen tussen de 26 en 35 vulde de vragenlijst in, terwijl 34 personen tussen de 36 en 45 dit deden. In de categorie ’46-60 jaar’ vielen 56 respondenten; 8 proefpersonen waren 60 jaar of ouder. De eerste categorie, 16 tot 25-jarigen, lazen vooral informatieve artikelen (89%), persoonlijke verhalen (89%), en hoofdzaken (88%). Personen tussen de 26 en 35 lazen ook vooral informatieve artikelen (91%), maar ook adviesartikelen (91%), en consult (88%). Bij de middelste leeftijdscategorie (36-45 jaar) waren ook de informatieve artikelen favoriet (97%). Hiernaast lazen zij graag hoofdzaken (91%), persoonlijke verhalen, adviesartikelen, en interviews met psychologen (88%). Bij de twee oudste groepen waren de interviews met psychologen het populairst (96% en 100%). Respondenten tussen de 46 en 60 lazen daarnaast meestal de rubriek consult (86%) en adviesartikelen (84%). Ouderen boven de 60 lazen ook nog hoofdzaken, informatieve artikelen, en consult (88%). 

Om te onderzoeken of de waardering van spirituele en overige rubrieken afhankelijk was van leeftijd, werd een ANOVA voor herhaalde metingen uitgevoerd. Hierbij was de score op de items de afhankelijke variabele, de soort rubriek de binnen-proefpersonenfactor, en de leeftijd de tussen-proefpersonenfactor. Opnieuw bleek de waardering van de spirituele rubrieken gemiddeld hoger dan die van de overige rubrieken (F(1,183) = 52,68; α < 0,001). Er was geen significant interactie-effect (F(4,183) = 0,88; α = 0,475). Er werd wel een significant hoofdeffect voor de factor leeftijd gevonden (F(4,183) = 2,63; α = 0,036). De scores van oudere leeftijdsgroepen lijken wat lager te zijn dan die van jongeren; hun waardering van alle rubrieken gemiddeld is daarom hoger (zie tabel 5). 
	Rubriek
	Leeftijd
	Waardering M (SD)

	Spirituele rubrieken
	16-25
	4,05 (0,77)

	
	26-35
	4,33 (0,58)

	
	36-45
	4,40 (0,62)

	
	46-60
	4,35 (0,60)

	
	Ouder dan 60
	4,42 (0,61)

	Overige rubrieken
	16-25
	3,75 (0,45)

	
	26-35
	4,00 (0,44)

	
	36-45
	3,89 (0,53)

	
	46-60
	3,90 (0,47)

	
	Ouder dan 60
	3,98 (0,54)


Tabel 5. Waardering van spirituele en niet-spirituele rubrieken door verschillende leeftijdscategorieën 
Om te onderzoeken of de mediabeleving van respondenten afhankelijk was van de factor leeftijd, werd opnieuw een ANOVA voor herhaalde metingen uitgevoerd. Leeftijd werd hierbij gebruikt als tussen-proefpersonenfactor, en mediabeleving als binnen-proefpersonenfactor. De gemiddelde scores van de leeftijdsgroepen op elke dimensie zijn te zien in tabel 6. Het hoofdeffect voor de factor mediabeleving was opnieuw significant  (F(5,915) = 2,67; α < 0,05). Het hoofdeffect voor de factor leeftijd was dit niet (F(5,183) = 0,626; α = 0,680). Wel was er een significant interactie-effect (F(5,915) = 3,08; α < 0,001). Dit betekent dat de scores op de verschillende dimensies van mediabeleving afhankelijk zijn van de leeftijdscategorie van de respondent. Om te toetsen op welke van de zes dimensies de vijf leeftijdsgroepen precies verschilden, werden zes multivariate toetsen uitgevoerd, waarbij de score op een van de dimensies elke keer de afhankelijke variabele was, en de leeftijd de tussen-proefpersonenfactor. Leeftijd bleek een rol te spelen bij de dimensies informatie (F(4,183) = 2,73; α < 0,05), transformatie F(4,183) = 3,93; α < 0,01), identificatie (F(4,183) = 3,15; α < 0,05), en tijdverdrijf (F(4,183) = 2,89; α < 0,05). De scores van de leeftijdscategorieën verschilden niet op de dimensies stimulans (F(4,183) = 2,03; α = 0,092) en sociaal (F(4,183) = 1,99; α = 0,098). Jongeren en ouderen gebruiken het tijdschrift dus over het algemeen even vaak om met anderen over te praten en worden even enthousiast van het blad. Ouderen gebruiken het tijdschrift wel vaker als bron van informatie (zie tabel 6). Zij hebben gemiddeld lagere scores op deze dimensie. Bronner en Neijens (1999) onderzochten het mediagebruik in Nederland. Uit dit onderzoek bleek ook dat ouderen tijdschriften meer als een bron van informatie gebruikten dan jongeren. Personen ouder dan 60 en tussen 26 en 35 jaar zien het tijdschrift snel als een vorm van ontspanning. Jongeren onder de 25 identificeren zich het minst met Psychologie Magazine. Respondenten tussen de 46 en 60 jaar gebruikten Psychologie Magazine over het algemeen weinig als vorm van tijdverdrijf. Dit is opvallend, omdat dit een van de weinige scores is, waaruit blijkt dat men het gemiddeld niet eens is met de items (M = 2,82). Ouderen van boven de 60 gebruikten het blad juist weer wel als vorm van tijdverdrijf.  
	Leeftijd

Mediabeleving
	16-25 (SD)
	26-35 (SD)
	36-45 (SD)
	46-60 (SD)
	Ouder dan 60 (SD)

	Informatie *
	3,93 (0,44)
	4,13 (0,54)
	4,24 (0,62)
	4,21 (0,56)
	4,29 (0,81)

	Sociaal
	3,88 (1,10)
	3,90 (1,35)
	3,65 (1,18)
	4,02 (1,02)
	2,87 (1,55)

	Transformatie **
	3,75 (0,46)
	4,11 (0,57)
	3,97 (0,56)
	3,69 (0,66)
	4,11 (0,84)

	Stimulans
	3,66 (0,56)
	4,07 (0,58)
	3,74 (0,61)
	3,73 (0,79)
	3,85 (1,29)

	Identificatie *
	3,32 (0,46)
	3,66 (0,49)
	3,60 (0,51)
	3,58 (0,57)
	3,61 (0,64)

	Tijdverdrijf *
	3,67 (1,00)
	3,03 (1,36)
	3,37 (1,08)
	2,82 (1,38)
	3,62 (1,41)


Tabel 6. Mediabeleving van verschillende leeftijdsgroepen. (* = α < 0,05; ** = α < 0,01

De mate waarin men scoorde op de variabele voor spirituele lifestyle bleek afhankelijk van leeftijd. Deze score werd voor de verschillende leeftijdscategorieën vergeleken met behulp van een univariate GLM voor onafhankelijke gemiddelden (F(4,183) = 7,15; α < 0,001). Vooral jongeren tussen de 16 en 25 jaar hadden een hoge score (zie tabel 7). Verschillende vergelijkingen werden uitgevoerd om uit te vinden welke leeftijdscategorieën precies van elkaar verschilden met een Bonferroni correctie. De gemiddelde score van 16 tot 25-jarigen bleek significant hoger te zijn dan de score van de groep tussen de 26 en 35 jaar (α < 0,01), dan de score van de groep tussen de 36 en 45 jaar (α < 0,001), en dan de score van de groep tussen de 46 en 60 jaar (α < 0,01). De score van de 16 tot 25-jarigen verschilde niet significant van die van personen ouder dan 60 (α = 0,118). De overige leeftijdscategorieën lieten onderling geen significante verschillen zien. De groep jongeren van tussen de 16 en 25 jaar is dus de leeftijdscategorie waarbij het minste sprake is van een spirituele lifestyle (bijna 3 = niet mee eens, niet mee oneens), terwijl de overige groepen tegen een score van 4 liggen (beetje mee eens). 
	Leeftijdscategorie
	Spirituele lifestyle M (SD)

	36-45 jaar 
	3,96 (0,69)

	Ouder dan 60 
	3,95 (1,03)

	46-60 jaar 
	3,81 (0,70)

	26-35 jaar 
	3,80 (0,52)

	16-25 jaar 
	3,18 (0,73)


Tabel 7. Scores op spirituele lifestyle voor verschillende leeftijdscategorieën
5.3.3 Abonnees versus niet-abonnees
Het is goed denkbaar dat Psychologie Magazine een andere functie heeft voor een ‘gelegenheidsgebruiker’ dan voor trouwe abonnees. Onder de 189 respondenten bevonden zich 111 abonnees, en 78 niet-abonnees. Deze groepen werden ook vergeleken op hun waardering van verschillende rubrieken, hun mediabeleving, en hun spirituele lifestyle. 
Abonnees lazen meestal advies- en informatieve artikelen (91%), interviews met psychologen, en consult (88%). Niet-abonnees lazen vooral Hoofdzaken (83%), persoonlijke verhalen (81%), informatieve artikelen, en interviews met psychologen (79%).Uit een ANOVA voor herhaalde metingen, met soort rubriek als binnen-proefpersonenfactor en abonnement als tussen-proefpersonenfactor, bleek dat het hoofdeffect voor soort rubriek 
significant was (F(1,187) = 80,34; α < 0,001). Dit bleek ook al uit de vorige analyses naar de waardering van de rubrieken. Ook het hoofdeffect voor abonnement was significant (F(1,187) = 5,30; α < 0,05). Abonnees waarderen alle rubrieken over het algemeen meer dan niet-abonnees (zie tabel 8). Er was geen sprake van een significant interactie-effect (F(1,187) = 0,126; α = 0,723). De waardering van de spirituele rubrieken en overige rubrieken is dus niet afhankelijk van het gegeven of men abonnee is of niet.  
	Rubriek
	Abonnement
	Waardering M (SD)

	Spirituele rubrieken
	Ja
	4,35 (0,64)

	
	Nee
	4,16 (0,70)

	Overige rubrieken
	Ja
	3,83 (0,44)

	
	Nee
	3,78 (0,51)


Tabel 8. Waardering van verschillende rubrieken door abonnees en niet-abonnees
Om te onderzoeken of de mediabeleving verschilde tussen abonnees en niet-abonnees werd een ANOVA voor herhaalde metingen uitgevoerd met mediabeleving als binnen-proefpersonenfactor en abonnement als tussen-proefpersonenfactor. De score van de proefpersonen was opnieuw de afhankelijke variabele. Het hoofdeffect van de factor mediabeleving is opnieuw significant (F(5,935) = 26,89; α < 0,001). Ook het hoofdeffect voor abonnement is significant (F(1,187) = 20,22; α < 0,001). Er is tevens een significant interactie-effect (F(5,935) = 6,89 α < 0,001). Dit houdt in dat abonnees en niet-abonnees een verschillend patroon van scores op de dimensies van mediabeleving laten zien. De gemiddelde scores van abonnees en niet-abonnees verschillen per dimensie (zie tabel 9). Om te onderzoeken op welke dimensie abonnees en niet-abonnees precies van elkaar verschilden, werden t-testen uitgevoerd, met abonnement als tussen-proefpersonenfactor en de score op elke dimensie afzonderlijk als afhankelijke variabele. Abonnees en niet-abonnees verschilden significant op de dimensies informatie (t(187) = 5,42; α < 0,001), sociaal (t(187) = 4,07; α < 0,001), transformatie (t(187) = 3,42; α < 0,01), stimulans (t(187) = 3,27; α < 0,01), en identificatie (t(187) = 4,16; α < 0,001). Dit was niet het geval voor de dimensie tijdverdrijf (t(187) = 1,25; α = 0,212). Abonnees scoren hoger op elke dimensie van mediabeleving; alleen op de tijdverdrijffactor is er geen verschil tussen hen en niet-abonnees. 
	Abonnement
Mediabeleving
	Abonnees (SD)
	Niet-abonnees (SD)

	Informatie ***
	4,29 (0,47)
	3,87 (0,60)

	Sociaal ***
	4,13 (1,04)
	3,45 (1,24)

	Transformatie **
	3,97 (0,53)
	3,67 (0,64)

	Stimulans **
	3,90 (0,61)
	3,57 (0,77)

	Identificatie ***
	3,65 (0,46)
	3,34 (0,57)

	Tijdverdrijf
	3,16 (1,29)
	3,35 (1,16)


Tabel 9. Gemiddelde scores op mediabeleving abonnees en niet-abonnees  ( * = α < 0,05; ** = α < 0,01; *** =  α < 0,001)

Abonnees hadden een gemiddelde score van 3,76 (SD = 0,68) op de variabele spirituele lifestyle, terwijl niet-abonnees gemiddeld een score hadden van 3,57 (SD = 0,81). Abonnees en niet-abonnees bleken na het uitvoeren van een univariate toets echter niet significant te verschillen in de mate waarin zij een spirituele lifestyle hadden (F(1,187) = 2,71; α = 0,101). 
5.3.4 De spirituele lezer versus de niet-spirituele lezer
Om te onderzoeken welke rol er is weggelegd voor een spirituele lifestyle bij het lezen van Psychologie Magazine werd een indeling gemaakt tussen lezers met een uitgesproken spirituele lifestyle en lezers die dit niet hadden. Iedereen met een gemiddelde score tussen 5 (helemaal mee eens) en 4 (beetje mee eens) op de lifestyle items viel binnen de categorie ‘spirituele lezer’ (n = 69). Iedereen met een gemiddelde score van lager dan 4 had een niet uitgesproken spirituele lifestyle en werd geplaatst binnen categorie 2, de ‘niet-spirituele lezer’ (n = 120). Aangezien de variabele spirituele lifestyle als basis voor de categorisering diende, is het niet verwonderlijk dat de twee groepen significant verschillen in hun score op deze variabele na het uitvoeren van een t-test voor onafhankelijke variabelen (t(187) = 14,45 α < 0,001). De groep spirituele lezers haalt een gemiddelde score van 4,39 (SD = 0,24), terwijl de niet-spirituele lezers gemiddeld 3,28 (SD = 0,61) scoren. Deze categorisering is arbitrair; de tweede groep heeft een score van ruim 3, en is het gemiddeld dus nog een klein beetje eens met de items voor een spirituele lifestyle. De categorisering houdt dus niet in dat de groep niet-spirituele lezers per definitie geen interesse heeft in spirituele zaken, maar werd alleen gebruikt om onderscheid te maken tussen respondenten met een meer uitgesproken spirituele lifestyle en respondenten met een meer gematigde spirituele lifestyle. Vervolgens kon worden gekeken of deze twee groepen respondenten verschilden in de rubrieken die zij lezen, hoe hoog zij deze rubrieken waardeerden, en of zij een verschillende mediabeleving van Psychologie Magazine hadden. Zo kon worden bepaald hoe groot de rol was die de lifestyle van de lezers speelt bij het gebruik van het tijdschrift. 

Spirituele lezers hebben een andere top drie van rubrieken dan niet-spirituele lezers. 
De spirituele lezers lezen meestal interviews met psychologen (94%), adviesartikelen (91%), en informatieve artikelen (90%). Binnen deze top drie valt dus een spirituele rubriek. De andere twee spirituele rubrieken ‘consult’ en ‘zo doe je dat’ staan respectievelijk op een gedeelde vijfde plaats en een negende plaats met 80% en 72% lezers. De niet-spirituele lezers lezen vooral persoonlijke verhalen (88%), hoofdzaken en consult (85%). De overige twee spirituele rubrieken adviesartikelen (79%) en Zo doe je dat (73%) staan op  een zesde en zevende plek. Er was een significant hoofdeffect voor de factor rubriek (F(5,935) = 78,14; α < 0,001). Ook was er een significant hoofdeffect voor de factor lezer (F(1,187) = 4,97; α < 0,05). Spirituele lezers waarderen alle rubrieken over het algemeen hoger dan niet-spirituele lezers (zie tabel 10). Er was geen significant interactie-effect (F(5,935) = 0,004; α = 0,952). Dit betekent dat de waardering van spirituele en overige rubrieken niet afhankelijk is van de lifestyle van de lezers. 
	Rubriek
	Lezer
	Waardering M (SD)

	Spirituele rubrieken
	Spiritueel
	4,38 (0,57)

	
	Niet-spiritueel
	4,21 (0,71)

	Overige rubrieken
	Spiritueel
	3,97 (0,44)

	
	Niet-spiritueel
	3,81 (0,49)


Tabel 10. Waardering van verschillende rubrieken door spirituele en niet-spirituele lezers

Om te onderzoeken welke rol de spiritualiteit van de lezer speelde bij de mediabeleving werd een ANOVA voor herhaalde metingen uitgevoerd met mediabeleving als binnen-proefpersonenfactor en de soort lezer als tussen-proefpersonenfactor. Het hoofdeffect voor mediabeleving was opnieuw significant (F(5,935) = 31,51; α < 0,001). Er was geen significant hoofdeffect voor de soort lezer (F(1,187) = 3,87; α = 0,051). De gemiddelde score op de zes dimensies van mediabeleving van spirituele en niet-spirituele lezers verschilt dus niet (zie tabel 11). Ook was er geen sprake van een significant interactie-effect (F(5,935) = 2,12; α = 0,061). De scores op de verschillende dimensies zijn niet afhankelijk van de lifestyle van de lezer. 
	Soort lezer
Mediabeleving
	Spiritueel (SD)
	Niet-spiritueel (SD)

	Informatie
	4,22 (0,57)
	4,05 (0,55)

	Sociaal 
	3,94 (1,27)
	3,87 (1,11)

	Transformatie 
	3,99 (0,57)
	3,76 (0,59)

	Stimulans
	3,81 (0,72)
	3,69 (0,67)

	Identificatie
	3,69 (0,53)
	3,42 (0,50)

	Tijdverdrijf
	3,09 (1,31)
	3,21 (1,24)


Tabel 11. Gemiddelde scores op mediabeleving van spirituele en niet-spirituele lezers 
De indeling van spirituele en niet-spirituele lezers werd gemaakt op basis van spirituele lifestyle. En hoewel spirituele lezers de rubrieken uit het tijdschrift over het algemeen meer blijken te waarderen, laten de twee groepen geen verschillen in waardering van spirituele rubrieken of verschillen in mediabeleving zien. De lezers van Psychologie Magazine hebben wel een enigszins spirituele lifestyle, maar deze speelt geen rol van betekenis bij de manier waarop zij Psychologie Magazine zien. Ook voor spirituele lezers is het tijdschrift vooral een bron van informatie en speelt identiteit een relatief onbelangrijke rol. 
6. Conclusie 

Dit onderzoek werd uitgevoerd om antwoord te geven op de vraag: ‘Op welke manier beleven verschillende lezers van Psychologie Magazine het tijdschrift en welke rol spelen hun identiteit en lifestyle hierbij?’  Het tijdschrift bleek geen nieuw soort behoeftes te vervullen, maar werd juist gebruikt om aan traditionele behoeftes te voldoen. Psychologie Magazine bleek voor de meeste lezer(es)s(en) vooral geschikt als informatiebron, en ook als vorm van ontspanning. Het maandblad speelde over het algemeen geen diepere rol van betekenis voor de respondenten; zij identificeerden zich slechts in geringe mate met het tijdschrift, en het lezen van het blad maakte geen deel uit van een (spirituele) lifestyle. De lezer(es)s(en) hadden naast interesse in (vak)kennis over psychologie wel interesse in de spirituele rubrieken, online testen, en zaken als zelfontplooiing, maar dit was voor hen niet de hoofdreden om het blad te lezen. Voor de gebruikers van dit medium bestaat spiritualiteit daarmee niet uit een intensieve zoektocht naar ‘de zelf’, maar is het meer een leuke bijkomstigheid van het tijdschrift, dat in eerste instantie een informatieve functie heeft. Individuele verschillen speelden een kleine rol bij het mediagebruik en de mediabeleving van de lezer(es)s(en). 
De vragenlijst uit dit onderzoek werd ingevuld door 189 respondenten. Hiervan waren de meesten vrouwelijke abonnees, die Psychologie Magazine elke maand lazen en hieraan gemiddeld 30 tot 60 minuten van hun tijd besteedden. De vijf meest populaire rubrieken uit het blad waren de rubrieken informatieve artikelen, artikelen met adviezen, tips, of een test, persoonlijke verhalen, interviews met psychologen, en de rubriek ‘Hoofdzaken’. De 15 verschillende rubrieken werden op basis van een inhoudsanalyse ingedeeld in ‘spirituele’ en ‘overige’ rubrieken. De spirituele rubrieken (artikelen met adviezen, tips, of een test, ‘Consult’ en ‘Zo doe je dat’) bleken de lezers meer aan te spreken dan de overige rubrieken. Individuele verschillen tussen lezers, zoals geslacht, leeftijd, abonnement, of een spirituele lifestyle, bleken hierbij geen rol te spelen. Geen enkele groep had een uitzonderlijke interesse in de spirituele rubrieken. Wel waardeerden oudere lezers, abonnees, en spirituele lezers alle rubrieken bij elkaar over het algemeen hoger. 
Uit de enige open vraag uit de enquête bleek dat de lezers vooral drie belangrijke redenen deelden om het tijdschrift te lezen: een informatiefunctie, een ontspanningsfunctie, en een persoonlijke ontwikkelingsfunctie. De zes dimensies van mediabeleving, informatie, transformatie, sociaal, stimulans, identificatie, en tijdverdrijf, speelden in deze volgorde een rol van belang voor de lezers. Zij zien het blad vooral als een manier om nieuwe dingen te leren over de wereld, maar het biedt hen ook een mogelijkheid om met anderen gesprekken over interessante onderwerpen te voeren en om te ontspannen. De lezers gebruikten Psychologie Magazine ook wel als een manier om tijd te doden, maar niet vaak, terwijl dit in ander onderzoek naar tijdschriften in het algemeen juist een belangrijke factor blijkt te zijn. Hieruit blijkt een serieuzere interesse ten opzichte van het tijdschrift van de lezers.
Vrouwen scoorden hoger op elke dimensie van mediabeleving dan mannen, behalve op de tijdverdrijffactor. Mannen gebruikten het blad dus vaker om een leeg moment mee te vullen. Vrouwen daarentegen gebruikten het tijdschrift vooral vaker dan mannen om met anderen over te converseren. Oudere lezers gebruiken het tijdschrift vaker als bron van informatie dan jongere lezers. Dit komt overeen met eerder onderzoek. Ook abonnees zien Psychologie Magazine vooral als informatiebron. Bovendien hebben de overige dimensies van mediabeleving meer betekenis voor abonnees; alleen op de dimensie tijdverdrijf laten abonnees en niet-abonnees geen verschil zien. 

Mannen en vrouwen en abonnees en niet-abonnees hebben allen een gelijke, enigszins spirituele lifestyle. Bij jongeren is hier minder sprake van dan bij ouderen. Lezers met een uitgesproken en niet uitgesproken spirituele lifestyle (spirituele en niet spirituele lezers) laten geen verschillen in mediabeleving zien. Spirituele lifestyle speelt dus geen belangrijke rol bij het lezen van Psychologie Magazine. Lezers hebben wel degelijk interesse in zelfontplooiing, spirituele rubrieken, en bijvoorbeeld online testen, maar dit vormt geen essentieel deel van hun bestaan. Dit blijkt ook uit de relatief lage score op de identiteitsfactor. Uit de open vraag bleek wel dat Psychologie Magazine voor sommige lezers een diepere rol van betekenis had. Deze lezers gaven aan zich gesteund te voelen door het tijdschrift of op zoek te zijn naar iets om zichzelf te ontplooien. Deze lezers vormen echter geen wezenlijk deel van het lezerspubliek, maar eerder een uitzondering. 
Volgens Ter Steeg (1996) is spiritualiteit in de media iets wat we zouden moeten bevorderen, omdat de media op deze manier verschillende sociale en psychologische functies kunnen vervullen. Het mediagebruik van de lezers van Psychologie Magazine wordt niet zo zeer gevormd door een spirituele lifestyle of een zoektocht naar identiteit, maar vooral door een drang naar (psychologische) kennis en een behoefte aan ontspanning. Dit komt waarschijnlijk doordat het grootste gedeelte van de onderzochte lezers bestaat uit studenten psychologie of mensen met een psychologische functie. Men leest het blad over het algemeen niet omdat men behoefte heeft aan zingeving. Tegelijkertijd zijn de lezers wel degelijk geïnteresseerd in persoonlijke ontwikkeling, en is de inhoud van het tijdschrift voor een substantieel deel gericht op zelfontplooiing. Dit laat zien dat het raakvlak tussen psychologie en spiritualiteit inderdaad groot is. Aupers & Otterloo (2000) spraken van een psychologisering van de spiritualiteit. De resultaten van dit onderzoek tonen aan dat hier andersom ook misschien sprake van is; binnen de psychologie richt men zich steeds vaker op persoonlijke groei of ontwikkeling. Het gegroeide aantal lezers van Psychologie Magazine reflecteert misschien niet direct een groeiende behoefte aan spiritualiteit in de samenleving, maar eerder een grotere interesse in de psychologie. Toch is persoonlijke ontwikkeling en een vorm van spiritualiteit met dit medium toegankelijker geworden voor een breed publiek. Waar de ‘oude spiritualiteit’ iets was wat een diepgeworteld deel vormde van de identiteit en lifestyle van een relatief kleine groep ‘zweverige’ New Agers, is deze nieuwe vorm van spiritualiteit geschikt voor een grote massa. Veel mensen vinden spiritualiteit interessant, maar zij gebruiken een tijdschrift niet om een diepgaande zoektocht naar ‘de zelf’ mee te beginnen. De nieuwe spiritualiteit is hiermee van een oppervlakkiger of ‘ontspannender’ soort, dat voor mensen deel uit kan maken van dagelijkse activiteiten waar niet al te veel aandacht of energie aan hoeft te worden besteed, zoals het gebruiken van media. 
Tijdens het uitvoeren van dit onderzoek viel een aantal dingen op. Ten eerste werd een tweetal dimensies van mediabeleving voor analyse uitgesloten, omdat de items van deze dimensies niet voldoende betrouwbaar bleken te zijn. Het betrof de vervreemdingsfactor en de dimensie praktische bruikbaarheid. De eerste, de vervreemdingsfactor, speelt waarschijnlijk niet zo’n grote rol voor de lezers van Psychologie Magazine. Zij lezen het tijdschrift immers omdat ze het leuk vinden; de kans is klein dat ze het lezen van het tijdschrift als vervelend ervaren of dat ze zich eraan ergeren. De praktische bruikbaarheid van het blad kon nog enigszins beoordeeld worden met behulp van de resultaten van een andere vraag; lezers lijken redelijk vaak een artikel te gebruiken als aanleiding om online een test te maken. Toch kunnen geen harde conclusies over deze twee dimensies worden getrokken en moesten zij buiten beschouwing worden gelaten. Dit had bijvoorbeeld voorkomen kunnen worden door een testversie van de vragenlijst op betrouwbaarheid te controleren en de items te vervangen of aan te passen. 
Er moet een kanttekening worden gemaakt bij het analysegedeelte van dit onderzoek. Door het grote aantal uitgevoerde statistische toetsen is de kans op een Type I fout vergroot (Brace, Kemp, en Snelgar, 2003). Bij elke uitgevoerde toets bestaat een kleine kans dat een verschil als significant wordt beoordeeld, terwijl dit resultaat eigenlijk op toeval berust. Hoe groter het aantal analyses van een dataset, hoe groter de kans op een Type I fout (Brace et al., 2003). Het is dus mogelijk dat een significant resultaat uit dit onderzoek in werkelijkheid niet significant was. De kans op een Type I fout kan verlaagd worden door het significantieniveau van een onderzoek te verlagen (Brace et al., 2003). In dit onderzoek werd uitgegaan van een significantieniveau van 0,05. Uit de resultaten kan echter opgemaakt worden dat de meeste resultaten zelfs onder een grens van 0,01 of 0,001 zaten. Hiermee is de kans op een Type I fout aanzienlijk kleiner. Met deze kans moet echter altijd rekening worden gehouden.

De rol die Psychologie Magazine bleek te spelen bij spirituele ontwikkeling was niet heel groot. Er zijn echter andere media, die eenzelfde trend in een nieuwe spiritualiteit weerspiegelen als dit tijdschrift, en misschien wel in grotere mate. Hierbij kan gedacht worden aan een tijdschrift als Happinez, of zelfhulpboeken. Mogelijk spelen lifestyle en identiteit van de lezers bij deze media een grotere rol, of worden deze media op een andere manier gebruikt om aan een behoefte aan spiritualiteit te voldoen. Zij vormen dan ook interessante onderwerpen voor toekomstig onderzoek. 
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Bijlage I – Inhoudsanalyse
1. Wat is het jaar van verschijning van de te coderen rubriek?

2. Wat is het jaargangnummer?

3. In welke maand is het nummer uitgegeven? 

4. Wat is de beginpagina van de rubriek? 

5. Hoeveel pagina’s beslaat de rubriek? 

6. Hoe wordt de rubriek in Psychologie Magazine genoemd? 

7. Binnen welk(e) domein(en) is de rubriek in te delen?

8. Kan de rubriek op een bepaalde manier voldoen in een behoefte aan spiritualiteit?

Bijlage II – Vragenlijst 
Deel 1: Achtergrond

1. Wat is uw leeftijd?(Jonger dan 16 jaar/16-25 jaar/26-35 jaar/36-45 jaar/46-60 jaar/Ouder dan 60 jaar)

2. Wat is uw geslacht?Mannelijk/Vrouwelijk)

3. Wat is de hoogste opleiding die u genoten heeft?(Basisschool/VMOB-MAVO/HAVO-MBO/HBO/WO/Postacademisch)

4A. Wat is uw nationaliteit?(Nederlands/Anders, namelijk...)
4B. Wat is uw woonplaats? 
5. Bent u bij deze vragenlijst gekomen via de website van Psychologie Magazine?(Ja/Nee)
Deel 2: Mediagebruik

6. Hoeveel tijdschriften leest u per maand?(Maximaal 1/2-3/4-5/5-10/Meer dan 10)
7. Hoeveel tijd besteedt u per week aan het lezen van tijdschriften? (Minder dan 15 minuten/15-30 minuten/30-60 minuten/1 uur- 2 uur/Meer dan 2 uur)

8. Welke tijdschriften leest u naast Psychologie Magazine? (Happinez, Mind Magazine, Yoga, Libelle, Margiet, Viva, Flair, Yes, Cosmopolitan, Elle, Esta, Opzij, Marie Claire, Autoweek, Voetbal International, Flow, Computeridee, Vrij Nederland, Elsevier, Quote, Delicious, Santé, Sportweek, Anders, namelijk...

9. Hoe lang leest u Psychologie Magazine al? (Langer dan 5 jaar/Een aantal jaar/Het laatste jaar/De laatste maanden)

10. Heeft u een abonnement op Psychologie Magazine? (Ja/Nee)

11. Hoe vaak leest u Psychologie Magazine? (Elke maand/Een  keer in de twee maanden/Minder)

12. Hoeveel tijd besteedt u per keer aan het lezen van Psychologie Magazine? (Minder dan 15 minuten/15-30 minuten/30-60 minuten/1-2 uur/Meer dan 2 uur)

13. Leest u Psychologie Magazine meestal in één keer helemaal uit, of af en toe een gedeelte?(In één keer helemaal uit/Af en toe een gedeelte)
14a. Welke rubriek(en) in Psychologie Magazine leest u meestal? 

· Columns (bijvoorbeeld van Roos Vonk of Frans de Waal) (Nooit, Soms, Meestal, Vaak, Altijd)

· Medewerkers deze maand (rubriek in het begin van het blad waarin een aantal medewerkers kort aan het woord komt)

· Hoofdzaken (korte stukjes aan  het begin van het blad met als onderwerp  relaties, ontwikkeling, werk, brein, en gezondheid)

· Zo doe je dat (artikel van 1 pagina met korte tips, bijvoorbeeld: ‘Zo maak je vrienden’)

· Persoonlijke verhalen (bijvoorbeeld: ‘Ik krijg blaren van elk sprankje licht’)

· Interviews bekende Nederlanders
· Interviews met psychologen
· Artikelen met adviezen, tips, of een test (bijvoorbeeld:’Hoe eigenzinnig bent u?’)

· Informatieve artikelen (bijvoorbeeld: ‘Zie ik wel wat jij ziet?’ over waarneming)

· Consult (waarin een psychologe lezersvragen beantwoordt)

· Cursus (waarin een bepaalde cursus of training wordt besproken)

· Straatexperiment (waarin een kort psychologisch  experiment wordt uitgevoerd)

· Breinbrekers (waarin lezersvragen over de werking van de hersenen worden beantwoord)

· Film/boeken 

· Jong geleerd (waarin iemand wordt geïnterviewd over zijn/haar jeugd)

14b. De volgende rubrieken spreken mij in het bijzonder aan (Helemaal mee eens/Beetje mee eens/Niet mee eens, niet mee oneens/Beetje mee oneens/Helemaal mee oneens):
· Columns 

· Medewerkers deze maand 

· Hoofdzaken 

· Zo doe je dat

· Persoonlijke verhalen 

· Interviews met bekende Nederlanders
· Interviews met psychologen
· Artikelen met adviezen, tips, of een test 

· Informatieve artikelen

· Consult 

· Cursus 

· Straatexperiment

· Breinbrekers 

· Film/boeken 

· Jong geleerd 

15. Hoe vaak maakt u (bijvoorbeeld naar aanleiding van een artikel in het blad) een test via de website van Psychologie Magazine? (Nooit/Soms/Regelmatig/Vaak/Altijd)
Deel 3: Mediabeleving (Van Cuilenborg & Neijens, 1998)

16. Wat is voor u de belangrijkste reden, welke dan ook, om Psychologie Magazine te lezen?

1. Informatiefactor

17. Psychologie Magazine heeft mij iets nieuws geboden (Helemaal mee eens/Beetje mee eens/Niet mee eens, niet mee oneens/Beetje mee oneens/Helemaal mee oneens)
18. Psychologie Magazine gaf me geen  nuttige informatie

19. Psychologie Magazine gaf me geloofwaardige informatie

20. Psychologie Magazine heeft mij niet geleerd wat er in de wereld gaande is

21. Psychologie Magazine stelde me in staat kennis van de mening van anderen te nemen

22.Psychologie Magazine hielp me niet bij het vormen van een mening

2. Transformatiefactor

23. Psychologie Magazine deed me genieten 
24. Psychologie Magazine maakte me niet vrolijk

25. Psychologie Magazine gaf me geen gevoel van gezelligheid

26. Psychologie Magazine gaf me een tevreden gevoel

27. Psychologie Magazine deed me alles even vergeten

28. Psychologie Magazine was niet ontspannend

29. Psychologie Magazine paste bij een moment van mijzelf

3. Vervreemdingsfactor

30. Psychologie Magazine ergerde me 
31. Ik vond Psychologie Magazine nogal onduidelijk

32. Psychologie Magazine heeft me niet verontrust

33. Ik werd niet verdrietig van Psychologie Magazine
4. Tijdverdrijffactor

34. Ik vulde en leeg moment met Psychologie Magazine
5. Stimulansfactor

35. Ik vond Psychologie Magazine opwindend 
36. Psychologie Magazine maakte me niet nieuwsgierig

37. Psychologie Magazine maakte me enthousiast

38. Psychologie Magazine fascineerde me niet

39. Ik vond Psychologie Magazine niet origineel en uniek

6. Identificatiefactor

40. Ik herkende mezelf in Psychologie Magazine
41. Ik voelde me niet betrokken bij Psychologie Magazine
42. Ik leefde met Psychologie Magazine mee
43. Psychologie Magazine heeft mij niet laten zien hoe je problemen zou kunnen aanpakken

7. Sociale factor

44. Psychologie Magazine gaf geen  gespreksstof met familie, collega’s, vrienden 
8. Praktische bruikbaarheid

45. Psychologie Magazine heeft mij geen bruikbare ideeën/tips/adviezen opgeleverd 

46. Psychologie Magazine bracht me ertoe iets uit te knippen/ergens naar toe te bellen/naar een winkel of organisatie te gaan/iets op internet op te zoeken 

Deel 4: Identiteit & lifestyle

1.Identiteit 

A. Social Identity Scale (Kinzel, 1996)

47. Psychologie Magazine is belangrijk voor me (Helemaal mee eens/Beetje mee eens/Niet mee eens, niet mee oneens/Beetje mee oneens/Helemaal mee oneens)

48. Ik identificeer mijzelf niet met andere lezer(es)s(en)  van Psychologie Magazine

49. Ik voel me op een bepaalde manier verbonden met andere lezer(es)s(en)  van Psychologie Magazine

50. Ik ben blij dat ik een lezer(es)  van Psychologie Magazine ben

51. Ik zie mijzelf niet als een echte Psychologie Magazine lezer(es)

52. Ik ben er niet trots op een lezer(es)  te zijn van Psychologie Magazine

53. Ik schaam me er niet voor dat ik Psychologie Magazine lees

54. Als ik  andere lezer(es)s(en) van Psychologie Magazine zou ontmoeten, zou ik mezelf niet in hen herkennen

55. Ik vind het vervelend om ervoor uit te komen dat ik een lezer(es) ben van Psychologie Magazine 

56. Ik vind niet dat er wat mis is met mensen die vaak Psychologie Magazine lezen

B. Membership based identification (Karasawa, 1995)

57. Ik ben een typisch voorbeeld van een lezer(es) van Psychologie Magazine (Helemaal mee eens/Beetje mee eens/Niet mee eens, niet mee oneens/Beetje mee oneens/Helemaal mee oneens)
58. Het geeft me geen goed gevoel om omschreven te worden als een typische Psychologie Magazine lezer(es)

2. Spirituele lifestyle 

59. Ik heb interesse in zelfontplooiing (Helemaal mee eens/Beetje mee eens/Niet mee eens, niet mee oneens/Beetje mee oneens/Helemaal mee oneens)
60. Ik lees wel eens zelfhulpboeken

61. In mijn vrije tijd ga ik soms naar spirituele beurzen of lezingen

62. Ik beschouw mijzelf als een ‘spiritueel persoon’ 

63. Voordat ik Psychologie Magazine las was ik al geïnteresseerd in zelfontplooiing

64. Ik ben niet op zoek naar manieren om mij op persoonlijk vlak verder te ontwikkelen

65. Ik vind spiritualiteit maar ‘zweverig gedoe’ 

66. Ik heb geen behoefte aan zingeving

67. Ik zou niet zo snel een training volgen om mij als persoon te ontwikkelen

68. Ik heb nog nooit een online test gedaan om mijzelf beter te leren kennen (bijvoorbeeld op de site van Psychologie Magazine)
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