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Voorwoord

Activisme zit in mijn bloed. Vanuit mijn oma via mijn vader doorgegeven, is er altijd een deel
van mij wat wil schoppen tegen wat is en wil werken aan wat kan. Het maakt niet uit op welke
manier. Je vindt me op de balustrade en aan tafel, nodig me maar uit - of doe dat lekker niet.

Ik kom toch wel.

Ook op sociale media probeer ik mijn steentje bij te dragen aan een betere wereld. Het delen
van informatie over problemen die me aan het hart gaan, het praten met mensen die hetzelfde
of juist het tegenovergestelde vinden, het vragen aan mijn netwerk of ik ze ook zie op de Dam
voor dat ene protest dat zo belangrijk is. Precies de drie strategieén van online

belangenbehartiging die ik in deze scriptie test. Toevallig hé?

Ik wil mijn vrienden en familie ontzettend bedanken voor hun steun tijdens dit scriptieproces

en tijdens mijn hele studie. Ik zie jullie. Ik waardeer jullie. Ik dank jullie.

Ook wil ik Bert Fraussen, mijn scriptiebegeleider, bedanken. Sorry voor de mails op rare

tijdstippen, bedankt voor de constructieve feedback. Mijn dank is groot.

Beste lezer, ik wens u veel leesplezier. Laat u een like en een reactie achter?

Michelle Klijn
Leiden, 29 juni 2023
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Inleiding

Tegenwoordig hebben in Nederland 14,1 miljoen mensen een account op een
socialemediaplatform. (Hoekstra, Jonker & Van der Veer, 2023, p. 28) Hiervan hebben 3,1
miljoen mensen een Twitteraccount, zijn 4 miljoen mensen actief op TikTok en Instagram
draagt de kroon met 7,8 miljoen Nederlandse gebruikers. (Hoekstra, Jonker & Van der Veer.,
2023, p.7-8) Hiertussen zitten naast burgers ook politieke actoren, bedrijven, organisaties en
belangengroepen. Voor belangengroepen zijn meerdere strategieén en tactieken voor
“offline” belangenbehartiging geidentificeerd met veel aandacht voor inside- en outside-
belangenbehartiging. (zie: Baumgartner et al., 2009; Figenschou & Fredheim, 2019; Scott,
2018) Echter maken socialemediaplatformen dit onderscheid troebel, en is niet langer duidelijk
of belangengroepen vanuit binnen of buiten het systeem werken. Figenschou & Fredheim
(2019) stellen dat er een middle stage is waar online belangenbehartiging plaatsvindt. Doordat
de dichotomie binnen de strategieén niet toepasbaar is in de arena van sociale media, is het niet
mogelijk offline strategieén direct te vertalen naar online strategieén. Interessant is te zien wat
dit doet met de inzet van socialemediaplatformen door enerzijds brancheorganisaties die vaker
inside-strategieén toepassen en anderzijds maatschappelijke organisaties die vaker outside-
strategieén implementeren. (Berkhout, 2010; Binderkrantz, 2008; Dir & Mateo, 2013)

Guo en Saxton (2014) introduceren een hiérarchisch model van online
belangenbehartiging, gebaseerd op drie communicatiefuncties van Lovejoy en Saxton (2012):
informatie, gemeenschap en mobilisatie. De drie functies worden gevonden in onderzoek naar
Twittergebruik door belangengroepen, maar de vertaling van inzet van Twitter naar Instagram
en TikTok wordt onder druk gezet door de grote onderlinge verschillen. Zo kennen Instagram
en TikTok een focus op interactie, groter dan bij Twitter (Moir, 2023; Serrano et al. 2020; Vijay
& Gekker, 2021; Zulli & Towner, 2021) doch minder focus op het tekstueel overbrengen van
informatie. (Zulli & Towner, 2021)

Guo en Saxton (2014) stellen dat belangengroepen volgens het hiérarchische model
voornamelijk bezig zijn met het delen van informatie, en daarna verminderd met het creéren
van een gemeenschap en vervolgens nog minder met mobiliseren. Maar het lijkt, met het oog
op het specifieke verschil in focus en tools van de platformen, onverstandig het model te
generaliseren voor alle socialemediaplatformen. Juist door de focus van Instagram en TikTok
op interactie en tweezijdige interactie in plaats van het eenrichtingsverkeer typerend voor
Twitter, lijkt het wellicht aannemelijk dat de hiérarchie van Guo en Saxton (2014) niet dezelfde
verdeling heeft en dat de gemeenschapsfunctie en de mobilisatiefunctie de overhand zullen

hebben. Het is nodig dat onderzocht wordt in hoeverre dit model toereikend is voor andere



socialemediaplatformen, juist gezien de groei van Instagram en TikTok tegenover de daling
van Twitter. Wanneer nieuwe socialemediaplatformen een steeds grotere rol spelen in online
belangenbehartiging, is het nodig nieuwe inzichten te verkrijgen over de werking en inzet van

deze platformen en de strategieén daarachter. De onderzoeksvraag luidt:

Wat verklaart de inzet van socialemediaplatformen Instagram en TikTok door

belangengroepen?

Deze scriptie tracht deze vraag te beantwoorden door een tweeledig onderzoek, met zowel een
deductief, kwantitatief deel waarin het model van Guo en Saxton (2014) getoetst wordt op 240
Instagramposts en 111 TikTokposts, als een inductief, kwalitatief deel waar onderzocht wordt
in hoeverre er andere strategieén te onderscheiden zijn. De posts zijn afkomstig van een selectie
van 24 Instagramaccounts en dertien TikTokaccounts van branche- en maatschappelijke
organisaties uit een dataset met tweehonderd belangengroepen met het hoogste niveau van
toegang.

In het eerste hoofdstuk wordt ingegaan op relevante literatuur om dankzij de theorieén
en concepten meer inzicht te krijgen in het onderzoeksvraagstuk. Hier wordt aandacht besteed
aan belangenbehartiging, offline strategieén van belangenbehartiging, online strategieén en
sociale media. Ook worden hier de hypothesen gevormd. In het tweede hoofdstuk wordt de
onderzoeksopzet uitgelegd, en wordt ingegaan op onder andere de operationalisatie,
dataverzameling en validiteit. In het derde hoofdstuk zal de analyse van de data gegeven
worden, met hierbij een focus op het bereik en de mate van contentcreatie van belangengroepen
op Instagram en TikTok, de verschillende strategieén en de mate van betrokkenheid van het
publiek. Hier zal ook waar mogelijk de vergelijking gemaakt worden tussen branche- en
maatschappelijke organisaties. In het laatste hoofdstuk wordt de conclusie gegeven, met daarin
onder andere de beantwoording van de onderzoeksvraag, en de discussie met sterke en zwakke

kanten van het onderzoek en suggesties en aanbevelingen.

Relevantie

Veel onderzoek naar het gebruik van sociale media door belangengroepen, is gefocust op
Twitter (zie bijvoorbeeld: Brown, 2015; Guo & Saxton, 2014; Halpin, Fraussen & Ackland,
2020; Lovejoy & Saxton, 2012; Lovejoy, Waters & Saxton, 2012; Waters & Jamal, 2011) of
Facebook (zie bijvoorbeeld: Bortree & Seltzer, 2009; Greenberg & MacAulay, 2009; Obar,

Zube & Lampe, 2012). Inmiddels is Instagram het grootste socialemediaplatform in Nederland



en de groei van TikTok ten opzichte van het verlies bij Twitter en Facebook (Hoekstra, Jonker
& Van der Veen., 2023, p. 7) laat een shift zien in gebruik van socialemediaplatformen.
Hierdoor ontstaat er een gap in de literatuur; er is weinig onderzoek naar de
socialemediaplatformen die nu relevant zijn. De onderlinge verschillen tussen
socialemediaplatformen zetten de generaliseerbaarheid van eerder onderzoek onder druk
waardoor onderzoek nodig is naar de manier waarop andere socialemediaplatformen ingezet
worden. Dit onderzoek hoopt dat gat in de literatuur te vullen, en inzicht te geven in hoe het
model van Guo en Saxton (2014) vertaald kan worden naar andere socialemediaplatformen.
Ook is het onderzoek maatschappelijk relevant. Het biedt belangengroepen inzicht in
hoeverre socialemediaplatformen passen bij hun strategie en doel en biedt de mogelijkheid
socialemediaplatformen op een effectievere manier in te zetten. Aangezien
belangenbehartiging een essentiéle rol te vervullen heeft in de Nederlandse democratie, is
verbetering van inzet van middelen wenselijk. Volgens Campbell et al. (2014) zijn
belangengroepen slecht in staat langetermijnplannen voor hun socialemediaplatformen te
formuleren en duidelijke doelstellingen te implementeren. Meer informatie over hoe
verschillende platformen en hun tools bijdragen aan strategieén, maakt het makkelijker daar

verandering in aan te brengen.

1. Theoretisch kader
Voordat het mogelijk is te onderzoeken wat de inzet van socialemediaplatformen verklaart, is

het nodig een aantal concepten te definiéren.

1.1 Belangenbehartiging

Sinds vroeg 1950 is responsiviteit geidentificeerd als een belangrijk aspect binnen (onderzoek
naar) het democratische systeem. (Ahlers et al, 2020) Pitkin (1967) stelt dat representatie
binnen een democratie “acteren voor” de burger is (p. 224) en dat responsiviteit naar publieke
belangen en behoeften cruciaal is. Responsiviteit definieert Pennock (1952) als het “reflecteren
en uitdrukking geven aan de wil van het volk”. (p. 790) Het representeert de zoektocht naar de
verhouding tussen enerzijds de belangen en behoeften van burgers en anderzijds het beleid
gevormd door het politiek-bestuurlijke systeem. (Ahlers et al., 2020) Wanneer de staat de
belangen en behoeften van burgers realiseert en ernaar handelt hierin te voorzien, wordt een
staat responsief geacht. Dit vereist instituties die het mogelijk maken voor burgers zorgen en

verlangens te uiten en voor de overheid hiernaar te handelen. (Pitkin, 1967)



In hedendaagse democratieén is politieke representativiteit uitgebreid naar ook de
aanwezigheid van en responsiviteit naar actieve burgerparticipatie (Brelaz & Aquino Alves,
2011) en wordt gesteld dat aanwezigheid van meer belangengroepen een betere democratische
werking oplevert. (Timmermans et al., 2019) Daardoor is in het politiek-bestuurlijke
besluitvormingsproces in vroege fases een beduidende rol voor invloed vanuit “outside” de
overheid. (Fyall, 2017) Belangengroepen vormen een pilaar in burgerparticipatie, en maken
daardoor een essentieel deel uit van (het besluitvormingsproces binnen) een responsieve en
representatieve democratie. (Guo & Saxton, 2014)

Tegelijkertijd snijdt het mes van belangenbehartiging aan twee kanten; aan de ene kant
is het cruciaal voor een representatieve democratie (Brelaz & Aquino Alves, 2011; Guo &
Saxton, 2014; Timmermans et al., 2019), terwijl anderzijds het negatieve neveneffecten kent,
zoals het creéren van een ongelijk speelveld, het in de hand werken van ontoegankelijke en
ondoorzichtige besluitvorming en de implicatie van belangenverstrengeling in
beleidsuitkomsten. (Fraussen & Braun, 2018)

Belangenbehartiging definiéren Fraussen en Braun (2018) als het mobiliseren van
maatschappelijke belangen opdat deze het besluitvormingsproces beinvloeden van buiten het
politiek-bestuurlijke systeem. (zie ook: Beyers, Eising & Malone, 2008) Dit proces kent twee
onderdelen: mobilisatie en politiek-strategisch gedrag. Bij mobilisatie ligt een verschil in
individueel en collectief. Individuele mobilisatie omvat bedrijven of publieke instellingen die
samenwerking aangaan met het politiek-bestuurlijke  systeem en  daarvoor
“belangenvertegenwoordiging moeten verankeren binnen hun organisatiestructuur.” (Fraussen
& Braun, 2018, p. 105) Collectieve mobilisatie omvat daarentegen georganiseerde organisaties
die een specifieke groep representeren of een specifieke achterban kennen. Politiek-strategisch
gedrag omvat de strategieén voor de beinvloeding van het besluitvormingsproces. De
combinatie van deze twee pijlers is cruciaal voor een structurele belangenbehartiging. Succes
van belangenbehartiging wordt bepaald door de “beleidscapaciteit” van de belangengroep door
het bieden van a) informatie nodig voor/over het beleid en b) draagvlak onder een specifieke
groep (Fraussen & Braun, 2018, p. 6) en “organisatiecapaciteit” wat representeert in welke
mate belangengroepen maatschappelijke belangen kunnen mobiliseren. (Fraussen en Braun ,
2018, p. 7)

Belangengroepen an sich definiéren Binderkrantz en Pedersen (2016) als organisaties
met leden die zonder zich verkiesbaar te stellen politieke invloed willen uitoefenen. (p.312) Bij
belangengroepen vinden twee soorten “politieke ruil” plaats; een uitruil van de belangen van

de achterban naar de vertegenwoordigers van de belangengroepen en een uitruil van de



belangen door de vertegenwoordigers richting politieke actoren. (Andeweg et al., 2011, p.145)
Dit zijn volgens Schmitter en Streeck (1999) de “ledenlogica” (p. 24) en “beinvloedingslogica”
(p. 30). Berkhout (2013) voegt de “reputatielogica” (p. 227) toe: de uitruil tussen de
belangengroep enerzijds en nieuwsmedia of andere actoren in publieke anderzijds.

Een belangrijk onderscheid in belangengroepen is tussen maatschappelijke of non-
gouvernementele organisaties, die op steun rekenen van burgers die achter de doelstelling
staan, en brancheorganisaties die een sector of beroepsgroep vertegenwoordigen. (Berry, 1999;
Fraussen & Braun, 2018) Dit onderscheid is van belang omdat brancheorganisaties zowel leden
binnen een specifieke maatschappelijke groep hebben, als expertise en informatie over beleid
kunnen bieden - meer dan maatschappelijke organisaties kunnen. (Fraussen & Braun, 2018)
Hierdoor hebben brancheorganisaties meer beleidscapaciteit, onderdeel van politiek-
strategisch gedrag, wat zorgt voor grotere successen in belangenbehartiging. Ook lopen
brancheorganisaties voor in organisatiecapaciteit, waardoor ze gemakkelijker dan
maatschappelijke organisaties hun achterban mobiliseren. (Fraussen & Braun, 2018) Hierdoor
hebben brancheorganisaties en maatschappelijke organisaties verschillende doelen, en, daaruit

voortvloeiend, verschillende strategieén.

1.2 Strategieén van belangenbehartiging
Onderzoek naar belangenbehartiging geeft verschillende strategieén en tactieken. Hierin
verschillen lobbystrategieén en lobbytactieken, waar de eerste de algemene koers is voor het
bewerkstelligen of afdwingen van verandering in beleid, zijn lobbytactieken de specifieke
handelingen om deze koers te kunnen varen. (Berry, 1997, p. 212) Welke strategie een
belangengroep Kiest, wordt vaak bepaald door wat voor soort groep het is. (Binderkrantz &
Pedersen, 2016; Dir & Mateo, 2013) Ook worden belangengroepen beperkt in welke
strategieén ze kunnen kiezen door de soorten uitruil op basis van de verschillende logica's.
Deze beperkingen ontstaan doordat de actoren waarmee belangengroepen uitruilen,
verschillende verwachtingen hebben van de belangengroep. (Berkhout, 2013) Ondanks dat er
verschillen in soorten belangengroepen zijn, hebben ze uiteindelijk eenzelfde doel: politieke
invloed. Echter is de manier waarop en de mate waarin ze dat bereiken hetgeen wat onderling
verschilt. (Dur & Mateo, 2013: Figenschou & Fredheim, 2019; Scott, 2018)

Een belangrijk onderscheid wat de literatuur maakt, is, alhoewel in variérende termen,
tussen “insider” en “outsider” strategieén. (zie: Baumgartner et al., 2009; Figenschou &
Fredheim, 2019; Gormley & Cymrot, 2006; Mosley, 2011; Scott, 2018) Meeschrijven aan

hervormingsbeleid of een andere vorm van samenwerken met overheidsactoren, valt onder



inside-strategieén. Deze bouwen aan verandering vanuit binnen het systeem van
besluitvorming en zijn sterk afhankelijk van de mate van toegang tot politieke actoren, terwijl
outside-strategieén van buiten het systeem verandering willen bewerkstelligen. Hieronder
vallen tactieken als protesten, sit-ins en media-aandacht. (Kollman, 1998) VVoor zowel outside
als inside is het belangrijk dat belangengroepen in contact staan met hun achterban, zoals
ledenlogica verklaart. (Schmitter & Streeck, 1999)

Het grootste verschil tussen inside- en outside- strategieén, is de manier van contact
met beleidsmakers. Inside-strategieén kennen direct contact met beleidsmakers en andere
actoren in het besluitproces. Dit is discreet en “backstage”. (Figenschou & Fredheim, 2019,
p.2) Het is onzichtbaar contact voor de buitenwereld maar juist het soort contact wat toegang
vereist, €n het soort contact wat uiteindelijk het meeste oplevert. (Dir & Mateo, 2013) Outside-
groepen daarentegen hebben indirect contact op de “frontstage”. (Figenschou & Fredheim,
2019, p.2) Dit is niet discreet, en heeft verschillende tools nodig om tot uiting te komen.
Hieronder vallen voor een groot deel de (traditionele) media welke een arena bieden voor
indirect contact. (Baumgartner et al., 2009; Scott, 2018) Hierdoor is het meer zichtbaar dan
inside achterkamertjes-belangenbehartiging.

Outside-belangenbehartiging kent drie functies: publieke steun communiceren naar
beleidsmakers, beinvlioeden van publieke opinie en vergroten van publieke steun en het
onderhouden van de organisatie. Deze functies omschrijft Kollman (1998) als “signaleren”,
“conflict vergroten” (p. 8) en “organisationeel onderhoud”. (p. 21) Het lijkt dat inside-
belangenbehartiging dezelfde signaleringsfunctie heeft; ook inside-groepen willen met directe
communicatie doorgeven aan beleidsmakers dat de groep die zij vertegenwoordigen specifiek
beleid relevant acht. Het verschil zit in de vorm van communicatie - direct vis a vis indirect.
Ook willen inside-groepen hun organisaties onderhouden. Het grootste verschil, en hetgeen
wat outside-belangenbehartiging onderscheidt, is dat outside-groepen niet enkel de politiek
willen beinvlioeden maar ook het publiek(Kollman, 1998) Het beinvloeden en vergroten van de
achterban kan doorslaggevend zijn bij beleidskeuzes. Hierbij speelt publieke opinie een
cruciale rol.

Waar beleidsmakers een redelijk beeld hebben van publieke opinie wanneer het gaat
om de populariteit van beleidsdomeinen en specifiek beleid - dankzij bijvoorbeeld polls -
hebben zij minder duidelijk beeld van de zwaarte (“salience”, Kollman, 1998, p. 9) van beleid.
Hierbij gaat het om het relatieve belang wat het publiek hangt aan beleid en hoe zwaar dit weegt
tegenover andere beleidskeuzes. Het is voor de politiek relevant welke keuzes zwaarder wegen

dan anderen bij de verkiezingen. Beleid wat belangrijker is zal zwaarder meewegen bij het



roodkleuren op het stembiljet dan minder belangrijk beleid. Hier ligt een cruciale rol voor
belangengroepen aangezien zij publieke opinie beinvlioeden en de achterban mobiliseren,
waardoor het publiek bij salient beleid van zich laat horen. (Kollman, 1998) Zo geven zij aan
welk beleid zwaar weegt en hebben zij de mogelijkheid specifiek beleid zwaarder te laten
wegen. Dit geeft de politiek de mogelijkheid een inschatting te maken die verder reikt dan de

polls.

Bij meerdere soorten belangenorganisaties uiten deze verschillen zich in verschillende
belangenbehartigingstrategieén. Het type organisatie is van belang voor de strategie gezien de
verschillen in beleidscapaciteit en organisatiecapaciteit. (Fraussen & Braun, 2019)
Brancheorganisaties die rijk aan middelen en invloed zijn, focussen op inside-strategieén, waar
maatschappelijke belangengroepen outside-strategieén implementeren. (Berkhout, 2010;
Binderkrantz, 2008; Dir & Mateo, 2013) Dit is te verklaren door de constante strijd voor
maatschappelijke organisaties om hun achterban te onderhouden. Doordat maatschappelijke
organisaties doelen hebben die voor de maatschappij gelden, zoals klimaatorganisaties (Berry,
1999), kennen ze een minder geéngageerde achterban. (Dir & Mateo, 2013). Hierdoor hebben
maatschappelijke organisaties een constante afweging tussen actief inzetten op meer invloed
(inside-strategieén) of investeren in mobilisatie en het beinvlioeden van publieke opinie
(outside-strategieén). In deze trade-off kiezen maatschappelijke organisaties voor outside-
strategieén, die minder sterk invloed uitoefenen, maar wel de achterban bereiken, en daardoor,
door de organisatorische (financiéle) afhankelijkheid van leden, hun bestaanszekerheid
vergroten. (Binderkrantz, 2008; Diir & Mateo, 2013)

Dit geldt minder voor brancheorganisaties. Deze hebben een duidelijk gedefinieerde
achterban, met bedrijven, organisaties of professionals uit dezelfde sector. Hierdoor zijn de
doelen direct geconcentreerd op de individuele leden, waardoor de achterban meer op de
hoogte blijft van wat de organisatie wel (of niet) bereikt. De achterban voelt het verschil

wanneer de organisatie (on)succesvol is. (Dir & Mateo, 2013)

1.3 Belangenbehartiging op sociale media

De opkomst van socialemediaplatformen vertroebelt het onderscheid tussen inside- en outside-
belangenbehartiging, doordat outside-groepen via socialemediaplatformen direct invloed
uitoefenen op beleidsmakers. Hierdoor kunnen groepen die voorheen geen toegang hadden wel

directe toegang krijgen, dus is niet langer duidelijk of de belangengroep binnen of buiten het

10



systeem werkt, of ergens tussenin. Dit noemen Figenschou en Fredheim (2019) de middle
stage; tussen backstage en frontstage. VVoorheen discreet en direct contact is voor iedereen
zichtbaar. (Treem & Leonardi, 2013) Doordat dit onderscheid niet langer zwart-wit is, kunnen
offline strategieén niet direct vertaald worden naar online strategieén. De werking van deze
middle stage is onduidelijk; enkel blijkt de voorheen gedefinieerde dichotomie in de arena van

sociale media achterhaald.

Eerder onderzoek naar gebruik van sociale media door belangengroepen, is ofwel naar de
hoeveelheid socialemediagebruik (zie bijvoorbeeld: Brown, 2016; Scaramuzzino &
Scaramuzzino, 2017) of hoe sociale media wordt ingezet. Hieruit blijkt dat sociale media
organisaties in staat stelt de doelgroep te bereiken door het delen van content en door
samenwerking of hen te mobiliseren. (Golbeck, Grimes & Rogers, 2010; Greenberg &
MacAulay, 2009) Ook kunnen organisaties zaken belichten die door traditionele media
achterlaten. (Bortree & Seltzer, 2009; Lovejoy, Waters & Saxton, 2012)

Onderzoek is voornamelijk gericht op Twitter. Onderzoek naar tweets vindt dat
belangengroepen vooral eenzijdige communicatie hebben naar hun doelgroep, en minder
dialoog aangaan of een gemeenschap vormen. (Waters & Jamal, 2011) Ook onderzocht Merry
(2016) hoe de verschillende tools op Twitter, zoals hashtags en retweets worden gebruikt om
contact te zoeken met de achterban.

Inductieve contentanalyse van Lovejoy en Saxton (2012) vindt drie verschillende
communicatiefuncties in tweets door belangengroepen: informatie, gemeenschap en actie. In
de informatiefunctie vallen alle tweets die het delen van informatie als doel hebben, over (het
doel van) de organisatie. De gemeenschapsfunctie gaat om het vormen en onderhouden van
een gemeenschap met de achterban. Niet het mobiliseren van de achterban staat centraal, maar
het binden van de achterban aan de organisatie. Hiervoor zijn verschillende indicatoren, zoals
reageren op berichten van de achterban en uitlokken van reacties, door bijvoorbeeld een vraag
te stellen. (Lovejoy & Saxton, 2012, p. 342) De mobilisatiefunctie gaat wel om het activeren
van de achterban. Hierbij zijn indicatoren bijvoorbeeld het promoten van een protest, vragen
om een donatie of een product te kopen. (Lovejoy & Saxton, 2012, p. 342) De informatiefunctie

wordt het meest gevonden in tweets van de belangengroepen. (Lovejoy & Saxton, 2012)

Op basis van het onderzoek van Lovejoy en Saxton (2012) opperen Guo en Saxton (2014) een

driedelig hiérarchisch model van betrokkenheid met de achterban, met als eerste stap “mensen
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benaderen” (informatiefunctie), daarna “de vlam brandend houden” (gemeenschapsfunctie), en

als laatste “actie ondernemen” (mobilisatiefunctie). (p. 70)

Figuur 1.
Piramidemodel Guo & Saxton (2014).

Stepping up to action

mobilisatiefunctie

eeping the flame alive
gemeenschapsfunctie

Reaching out to people

informatiefunctie

Guo & Saxton (2014) vinden dat in de beginnende fase het delen van informatie de prioriteit
is van belangengroepen. VVoor belangengroepen is het van belang aan het publiek te laten zien
dat ze bestaan en waar ze voor staan. Hier ligt het grootste aantal tweets met veelvuldig het
doel het publiek te informeren over de organisatie en steun te vinden bij een achterban. In de
tweede fase is het belangrijk de aandacht te houden en mensen te binden door een gemeenschap
te vormen. Dit gaat verder dan een achterban aantrekken zoals in de informatiefunctie, en focust
op de achterban actief betrokken houden bij de belangengroep. Hier is een onderscheid tussen
de dialoog aangaan en een gemeenschap creéren, waarbij de eerste doelt op interactie met de
achterban en de laatste focust op het versterken van de binding met de achterban. De laatste
fase gaat over tot mobilisatie van de doelgroep, met relatief minder berichten die aanzetten tot
actie. In deze fase wordt de achterban aangespoord actie te ondernemen voor de belangengroep.
Deze fase heeft relatief het minste aantal berichten, aangezien organisaties niet oneindige
protesten of evenementen hebben om bij te wonen, maar ook omdat organisaties niet het risico

willen lopen de achterban murw te slaan met eindeloze vragen om actie. (Guo & Saxton, 2014)

Onderzoek naar de inzet van andere socialemediaplatformen is gelimiteerd tot Facebook en
YouTube. Onderzoek van Figenschou en Fredheim (2020) vindt dat Facebook strategisch het
best kan worden ingezet voor mobilisatie, het creéren van gemeenschap en een gesprek en het

geven van informatie, terwijl Twitter het beste wordt ingezet als “middle-stage lobbying” (p.
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6) om bij individuele actoren in het politiek-bestuurlijke besluitvormingsproces het probleem
direct aan te kaarten en te laten zien dat ze in contact staat met deze actoren om zo
netwerkconnecties vast te stellen, de affordances of association. (Treem & Leonardi, 2013)
Ook blijkt dat de socialemediaplatformen ingezet worden vanuit verschillende strategieén met
verschillende doeleinden, namelijk het geven van erkenning aan de achterban via Twitter, het
in contact komen met de achterban via Facebook en het doorgeven van informatie vanuit

hoogstaande figuren via YouTube. (Auger, 2013)

1.4 Sociale media

Er is geen consensus wat sociale media definieert. Verschillen liggen in de toepassing van
sociale media en de input die gebruikers zelf geven. (zie bijvoorbeeld: Correa, Hinsley & De
Zuiiga, 2010; Gruzd, Staves & Wilk, 2012; Mcintyre, 2014) De meest complete definitie
combineert verschillende thema’s in “web-based service” dat individuen, gemeenschappen en
organisaties laat samenwerken en verbinden door het (co-)creéren, delen en interacteren met
gebruiker-gegenereerde content.” (Sloan & Quan-Haase, 2017, p. 17) Socialemediaplatformen
die ingezet worden als communicatiemiddel worden vaak omschreven als “Web 2.0” (Boffone,
2022; Een combinatie van eerdere onderzoeken (zie: Grahl, 2013; Nicholas & Rowlands,
2011) komt uit op tien verschillende soorten socialemediaplatformen, waaronder “microblogs”
en "platformen voor het delen van media” (Sloan & Quan-Haase, 2017, p. 18) In dit
onderscheid wordt Twitter geclassificeerd als microblog en Instagram en TikTok vallen in de
laatste categorie. Microblogplatformen laten gebruikers korte updates delen voor iedereen die
hen volgt. Bij het delen van media gaat het over het uploaden van foto’s dan wel video’s.
(Grahl, 2013)

Platformen zoals Twitter enerzijds en Instagram en TikTok anderzijds kennen
verschillende overeenkomsten, zoals elkaar kunnen volgen, reacties plaatsen en posts delen of
liken. Tegelijkertijd kennen ze onderlinge verschillen.

Een van de grootste verschillen is dat Twitter dient voor geschreven tekst, met
mogelijkheid media toe te voegen, terwijl Instagram en TikTok dient voor het delen van media
met als mogelijkheid geschreven tekst toe te voegen (caption). Bij Instagram en TikTok is het
beeld leidend, ook wanneer er bijschriften zijn. Tekstuele informatie is bij Instagram en TikTok
enkel volledig zichtbaar als hier actief op geklikt wordt terwijl de informatie bij Twitter
centraal staat. (Zulli & Towner, 2021)
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Een ander verschil is dat Twitter focust op eenzijdige communicatie (Waters & Jamal,
2011), wat typerend is voor microblogs (Grahl, 2013), terwijl Instagram en TikTok focussen
op tweezijdige communicatie en interactie. (Moir, 2023; Serrano et al., 2020; Vijay & Gekker,
2021; Zulli & Towner, 2021) Het tweerichtingsverkeer op Instagram en TikTok wordt mogelijk
gemaakt door specifieke functies die deze hebben. Een daarvan is de mogelijkheid tot video’s
duetten of stitchen (TikTok, n.d.a) of remixen (Instagram, n.d.a): het plakken van een
videoreactie op de originele video beeld-in-beeld. Een belangrijk aspect is het gebruiken van
muziek en hierop lipsyncen. Door het duetten/remixen lenen de platformen zich voor een
unieke performatieve en satirische communicatiestijl. (Boffone, 2022; Literat et al., 2022;
Moir, 2023) Gebruikers kunnen muziek van een post direct zelf toepassen, en daarmee hun
eigen versie creéren.

De mogelijkheden van beeld-in-beeld reageren en het kunnen toevoegen van muziek,
maakt dat TikTok en Instagram-reels uniek zijn in hun “spreadability”. (Jenkins et al., 2013;
Vijay & Gekker, 2021) Elke post creéert een mogelijkheid voor een nieuwe post. Hieraan
draagt het algoritme van Instagram en TikTok bij. De For You-page van TikTok (TikTok,
n.d.b) gebruikt een algoritme waarbij gebruikers content voorgeschoteld krijgen gebaseerd op
hun persoonlijke interesses en eerder bekeken content zonder dat zij deze makers volgen.
(Moir, 2023; Zulli & Zulli, 2022) Ook Instagram kent eenzelfde algoritme (Zulli, 2017) op de
Explore-pagina. (Instagram, n.d.b.) Wanneer een gebruiker een groot publiek wil trekken, is
het belangrijk om aspecten in content te includeren die populair zijn bij andere gebruikers,
zoals bijvoorbeeld geluiden en formats die veel likes opleveren. (Abidin, 2021; Moir, 2023;
Zulli & Zulli, 2022) De algoritmes zijn erop gebouwd dat gebruikers snel doorscrollen naar de
volgende posts (Zulli, 2017) en enkel reageren, delen of doorklikken naar meer informatie
wanneer de post hun aandacht grijpt. Deze pagina is een essentieel onderdeel van TikTok;
22.5% van de gebruikers Kkijkt op de pagina die enkel posts zien van gevolgde gebruikers.
(Wang, 2018)

1.5 Hypothesen

Doordat de tekstuele informatie bij Instagram en TikTok ofwel een lagere prioriteit heeft ofwel
ontbreekt en de algoritmes aansturen op snel doorscrollen, lijkt het minder aannemelijk dat
belangengroepen op deze platformen conform het model van Guo en Saxton (2014) in grote
mate focussen op informatievoorziening. Doordat bij Instagram en TikTok de focus ligt op

tweezijdige communicatie en de platformen unieke tools kennen die interactie bevorderen, lijkt
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het aannemelijk dat belangengroepen deze platformen inzetten vanuit de gemeenschapsfunctie.

Daaruit volgt:

H1: Het gebruik van Instagram in TikTok zal in grotere mate draaien om het creéren

van een gemeenschap dan om informatievoorziening.

Voor de mobilisatiefunctie lijkt er in literatuur over online belangenbehartiging of de
verschillende platformen niet een direct beeld te ontstaan over verschil in het gebruik van
Twitter vis a vis Instagram of TikTok. Echter wanneer er gekeken wordt naar literatuur over
sociale bewegingen en grassroots protesten, lijken foto en video als medium een positief effect
te hebben op mobilisatie. Zo schrijven McGarty et al. (2014) dat video een “meeslepend en
emotioneel” medium is (p. 732) wat betrokkenheid uitlokt. Meer indicatie hiervoor komt van
Kim (2011) die schrijft over de impact van YouTube video’s op de mobilisatie van vrouwen in
Korea’s candlelight beweging in 2008. Hier zorgden de gedeelde videobeelden van de
protesten door protesters zelf dat het publiek meer geactiveerd werd te participeren en dat het
als een mobiliserend medium werkte. Ondanks dat dit gelimiteerde data is, geeft het wellicht
aanleiding voor belangengroepen ook vaker deze strategie toe te passen bij platformen die

werken in foto- en/of videobeelden. Dit leidt tot:

H2: Het gebruik van Instagram en TikTok zal in grotere mate draaien om het

mobiliseren van de achterban dan bij Twitter.

Onderling kennen Instagram en TikTok ook verschillen. De Instagram reels-functie in
combinatie met de Explore-pagina is in grote mate gelijk aan TikTok, echter hebben gebruikers
op Instagram ook de mogelijkheid foto’s, stories (foto’s of video’s die voor enkel 24 uur te
zien zijn) of guides (gecureerde lijsten met daarin andere Instagramposts) te posten.
(Instagram, n.d. a) TikTok gebruikers hebben enkel de optie video’s te plaatsen of fotoslides,
waar een aantal verschillende foto’s achter elkaar wordt geplakt, vaak met muziek eronder.
Daarnaast argumenteren Serrano et al. (2020) dat de communicatiestijl van TikTok verschilt
ten opzichte van Instagram in dat gebruikers performers worden, waardoor communicatie veel

interactiever is. Daaruit volgt:

H3: Het gebruik van TikTok zal in grotere mate draaien om het creéren van een

gemeenschap dan het gebruik van Instagram.
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2. Onderzoeksopzet
In dit hoofdstuk wordt beschreven wat voor soort onderzoek er gedaan zal worden en worden

de begrippen die relevant zijn voor het onderzoek geoperationaliseerd.

Deze scriptie doet zowel deductief als inductief onderzoek. Aan de ene kant wordt deductief
onderzoek gedaan door een kwantitatieve contentanalyse (Drisko & Maschi, 2015) van de posts
om de strategie te identificeren. Deze zal de theorie van Guo en Saxton (2014) testen op
Instagram en TikTok. Hier zullen de drie functies - informatie, gemeenschap, mobilisatie -
getoetst worden.

Anderzijds wordt er een kwalitatieve contentanalyse (Drisko & Maschi, 2015) gedaan
van de posts om het onderzoek in staat te stellen eventuele strategieén die specifiek zijn voor
Instagram en Tiktok en dus in eerder onderzoek wellicht nog niet aan bod zijn gekomen, te
kunnen identificeren. Deze tweeledige manier van onderzoek maakt het dus mogelijk zowel

theorieén te toetsen als eventueel een aanzet te geven naar nieuwe theorieén.

2.1 Fase 1: Dataverzameling

Dit onderzoek focust op organisaties die actief zijn in Nederland, en de Nederlandse

taal gebruiken op hun socialemediakanalen. Hiervoor worden belangengroepen geselecteerd
uit een dataset met de tweehonderd belangengroepen met het hoogste niveau van toegang in
Nederland. Belangrijk te realiseren is dat dit niet een beeld schetst van Instagram- en
TikTokgebruik voor de gehele populatie Nederlandse belangengroepen, maar enkel van die
met het hoogste niveau van toegang. Een dataset van alle Nederlandse belangengroepen is niet
beschikbaar. De dataset voldoet aan de eisen dat de belangengroepen verschillen in doelstelling
en doelgroep. De dataset kent vijf belangengroepen die niet langer bestaan. Deze vallen buiten
de selectie.

In de dataset zijn belangengroepen die niet als brancheorganisatie of maatschappelijke
organisatie geclassificeerd kunnen worden, uitgesloten. Hierbij zijn de definities van Fraussen
en Braun (2018) gebruikt, aangezien het onderscheid dat zij vinden tussen beleids- en
organisatiecapaciteit relevant is voor het onderzoek. Met enkel brancheorganisaties en
maatschappelijke organisaties, bestaat de dataset die de basis zal vormen voor dit onderzoek
uit 106 organisaties, waarvan 62 brancheorganisaties en 44 maatschappelijke organisaties.

In de dataset hebben 53 belangengroepen een Instagramaccount (50%), waarvan 22
brancheorganisaties en 31 maatschappelijke organisaties, en dertien een TikTokaccount

(12,3%), waarvan één brancheorganisatie en twaalf maatschappelijke organisaties. Enkel de
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accounts die gelinkt worden via de websites van de belangengroepen, accounts die geverifieerd
zijn met een blauw vinkje of accounts die op een andere manier geverifieerd konden worden,

zijn hierin meegenomen.

Voor het onderzoek zijn alle dertien belangengroepen die zowel Instagram als TikTok hebben,
opgenomen, zodat goed gekeken kan worden naar de onderlinge verschillen tussen de
platformen. Daarnaast is er nog een random selectie gedaan van twaalf extra Instagramaccounts
van brancheorganisaties, dit om meer diversiteit binnen de geselecteerde organisaties te
hebben, aangezien maar éen brancheorganisatie een TikTokaccount heeft. Hierdoor kan er wel
een vergelijking worden gemaakt tussen het gebruik van Instagram door branche-organisaties
en maatschappelijke organisaties. Er worden enkel 37 accounts onderzocht omwille van de
beschikbare tijd en de arbeidsintensiviteit van analyse van foto-/videofragmenten. In totaliteit
worden er 24 Instagramaccounts en 13 TikTokaccounts onderzocht. Van elk account wordt een
random selectie gemaakt van tien Instagramposts en/of tien TikTokposts, die gepost zijn in de
afgelopen drie jaar. Vanwege de veranderlijkheid van socialemediaplatformen en de
onderwerping aan trends, is het relevanter om te kijken naar posts die rond de tijd van schrijven

online zijn gekomen dan ver terug te gaan.

In totaal zijn er 240 Instagramposts geanalyseerd en 111 TikTokposts. De reden dat het aantal
TikTokposts lager is dan de verwachte 130 posts, is dat drie accounts (@oxfamnovib,
@slachtofferhulp, @cocnederland) minder dan tien posts hadden. Bij deze accounts zijn alle
posts gecodeerd om ze wel te kunnen includeren in het onderzoek. In Bijlage 1 staat een

overzicht van alle gecodeerde Instagram- en tikTokposts.

2.2 Fase 2: Identificeren strategieén

Zoals eerder benoemd, wordt er deductief en inductief onderzoek gedaan, door een
kwantitatieve contentanalyse (Drisko & Maschi, 2015) te doen welke de theorie van Guo en
Saxton (2014) zal testen, en een kwalitatieve contentanalyse (Drisko & Maschi, 2015) op de
posts om eventuele niet-geidentificeerde strategieén te onderscheiden.

Voor het inductieve onderdeel moet er “immersion” in de dataset zijn. (Drisko &
Maschi, 2015, p. 103) Dit zorgt dat er kennis is over de dataset en de contexten en nuances. Dit
is belangrijk om eventuele nieuwe strategieén te kunnen identificeren. Dit wordt gewaarborgd
aangezien de posts in eerste instantie al geanalyseerd worden vanuit de kwantitatieve

contentanalyse. De posts waaruit geen duidelijke strategie uit het model van Guo en Saxton

17



(2014) blijkt, worden opnieuw geanalyseerd middels de “in vivo”-techniek (Drisko & Maschi,
2015, p.104) waarbij een woord of een zin van het origineel wordt geschreven die de kern
weergeeft. Daarna worden hier concrete centrale thema’s uitgehaald. Hierbij wordt een nieuw
codeboek opgesteld dat na het coderen van 10% en na 50% wordt herzien, zoals het model van
Mayring (2000) voorschrijft, om zo de betrouwbaarheid te kunnen garanderen (zie Figuur 2.).
Hierbij zal het gaan om het verwijderen van zelden gebruikte thema’s of het herzien van de

typologie.

Figuur 2.

Model voor inductieve categorie ontwikkeling van Mayring (2000)

‘H Research question, Objekt |*—“

Determination of categary definition (criterion of
selection) and levens of abstraction for inductive Fe—
categories

Step by step formulation of inductive categones
out of the material, regarding category definition
and level of abstraction

Subsumtion old categones or formulating new

categories

Revision of categories after 10 - formative check
80% of the material of reliability

AJ

Final working through the texts }—r summative check
of reliability

4 Interpretation of results, ev. quantitative steps
of analysis (e.q. frequencies)

2.3 Fase 3: Operationalisatie
De content van Instagram en TikTok bestaat uit foto’s en video’s. Hierdoor is het niet mogelijk
om rechtstreeks de inhoud te analyseren, maar is het nodig een gedetailleerde schets te geven
van de video/foto en ook audio mee te nemen. Transcriberen is hierbij niet aan de orde,
aangezien Instagram- en TikTokpost niet noodzakelijk tekst in de audio bevatten. Vandaar dat
een interpretatie wordt gemaakt van non-verbale uitingen.

Het codeboek wordt zo veel mogelijk gebaseerd op Guo en Saxton (2014) zodat

accuraat kan worden onderzocht of hun model past bij meer interactieve
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socialemediaplatformen. Gebaseerd op het theoretisch kader, volgt het volgende

operationalisatieschema:

Tabel 1.

Operationalisatieschema

Variabelen Dimensies Indicatoren

Informatiefunctie

Gemeenschapsfunctie

Mobilisatiefunctie

Informatie over de

belangengroep

Informatie over
het doel van de

belangengroep

Erkenning van

achterban

Nieuwe mensen

binden

Interactie met
achterban

uitlokken

Promoten

evenement

Informatie over wat de organisatie doet

Geschiedenis oprichting belangengroep

Cijfers en bronnen over doel om te

onderwijzen

Achterban bedanken voor steun
Afgelopen evenementen van lokale
afdelingen aandacht geven
Reageren op achterban

Delen van posts van achterban

Aanknopen van posts van
belangengroep aan grotere online
gesprekken

Vragen om reacties van achterban

Logistieke informatie delen over
evenement

Geven van opties gezamenlijk reizen
naar

Lokale evenementen
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Vragen om een e Vragen om donatie
actie e Vragen om vrijwilligers
e Vragen een petitie te tekenen
e Vragen merchandise/producten aan te

schaffen

Informatie over i
e Uitleg hoe mensen kunnen

actie .
bijdragen/wat mensen kunnen doen

2.4 Fase 4: Contentanalyse

Bij het coderen van de verschillende Instagram- en TikTokposts is een tekstuele interpretatie
gegeven van zowel de foto of video als de bijbehorende beschrijving. Er is gecodeerd op basis
van gesproken woorden, maar ook op basis van interacties, beeld- en muziekkeuze,
gedragingen en de algemene sfeer van de content. Dit om de intentie achter de post uit te
leggen. Bij foto’s of video’s is het zowel relevant wat voor tekst gesproken of geschreven
wordt, als welke beelden getoond worden, wat de interactie hiertussen is, welke muziek
gekozen is en wat voor emoties er zijn.

Op basis van de tekstuele beschrijving is een code gegeven aan de content. Hierbij zijn
de codes (1) informatiefunctie, (2) gemeenschapsfunctie, (3) mobilisatiefunctie en (0) geen van
bovenstaande gebruikt. Na de eerste ronde coderen, zijn alle posts gecodeerd als (0) opnieuw
bekeken, om een thema-uitdrukking te geven. Dit volgens de eerder besproken “in-vivo”-
techniek (Drisko & Maschi, 2017, p.104) en het model van Mayring (2000).

Bij elke post is naast een tekstuele interpretatie ook het type van de post (foto/video), het aantal
likes en het aantal opmerkingen vastgelegd. Bij TikTokposts is hiernaast ook de mogelijkheid

te zien hoe vaak de post is opgeslagen en doorgestuurd. Ook dit is vastgelegd.

2.5 Validiteit en betrouwbaarheid
Voor het onderzoek is het belangrijk dat er een zeker niveau van validiteit en betrouwbaarheid
wordt gewaarborgd.

Interne validiteit betekent dat de conclusie van een onderzoek daadwerkelijk te wijten

is aan de gemeten variabelen, en niet door andere niet gemeten variabelen beinvlioed wordt.
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Het draait erom dat de gevonden relaties causaal zijn en dat de bevindingen niet komen door
externe factoren. (Bryman, 2012) Om interne validiteit te waarborgen is het nodig eigen
interpretaties buiten beschouwing te laten. In dit onderzoek komt dat onder druk te staan,
aangezien interpretaties van de posts een belangrijk onderdeel vormen van de analyse.
Aangezien Instagram en TikTok uit (audio-)visuele content bestaan, is het nodig om een
interpretatie te geven van de posts. Hierbij bestaat een risico dat de intentie of strategie
achterliggend aan een post verkeerd geinterpreteerd wordt. Om dit risico te verkleinen, is het
codeboek gebaseerd op de voorbeelden van Lovejoy en Saxton (2012) en Guo en Saxton (2014)
om een volledig beeld te kunnen krijgen van de variabelen en indicatoren daarvan.

Een andere bedreiging voor de interne validiteit is de geschiedenis. (Bryman, 2012) Het
is mogelijk dat een evenement wat losstaat van het onderzoek ervoor heeft gezorgd dat in de
specifieke tijdspanne van het onderzoek belangengroepen een andere strategie hanteren voor
hun posts. Om dit effect te verkleinen wordt een tijdspanne genomen van twee jaar in
tegenstelling tot bijvoorbeeld de afgelopen maand, om zo te waarborgen dat de bevindingen zo
min mogelijk een momentopname zijn. Het includeren van posts die langer dan twee jaar
geleden gedeeld zijn zou wellicht zorgen voor meer interne validiteit, maar is voor dit
onderzoek niet wenselijk vanwege het veranderlijke klimaat waarin socialemediaplatformen
zich bevinden en de relatief recente opkomst van Instagram en TikTok.

Externe validiteit gaat over de representativiteit en generaliseerbaarheid van het
onderzoek. (Bryman, 2012) Aangezien er maar een brancheorganisatie in de dataset een
TikTokaccount heeft, komt de generaliseerbaarheid van de resultaten hier onder druk te staan.
De externe validiteit wordt zo veel mogelijk gewaarborgd door in dit onderzoek twee
verschillende socialemediaplatformen te onderzoeken die beiden, ondanks wat Kkleine
verschillen, grote overeenkomsten hebben wat betreft tools en de soort content. Hierdoor is het
beter mogelijk uitkomsten te generaliseren naar andere socialemediaplatformen die ook deze
kenmerken kennen.

De betrouwbaarheid gaat voornamelijk over de mate van repliceerbaarheid van het
onderzoek en dat deze replicatie dezelfde bevindingen heeft. In dit geval is het gemakkelijk
voor andere onderzoekers het onderzoek te repliceren, gezien het overzicht van de onderzochte
posts gegeven wordt in het onderzoek als bijlage. Hierdoor kunnen dezelfde posts opnieuw
door een andere onderzoeker ook gecodeerd worden. Het kwalitatieve, inductieve onderdeel
van het onderzoek is desondanks minder makkelijk te repliceren, aangezien kwalitatief
onderzoek altijd in zekere mate gebaseerd is op de eigen interpretaties van onderzoekers, ook

in dit geval. (Mosley, 2013) Om de betrouwbaarheid zo veel mogelijk te waarborgen, wordt
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het codeboek gedeeld, wordt het model van Mayring (2000) toegepast en wordt extensieve

uitleg gegeven bij coderingen van verschillende posts.

3. Analyse

In dit hoofdstuk wordt een beschrijving gegeven van het onderzoek en de resultaten van zowel
de kwantitatieve als de kwalitatieve contentanalyse. Hierbij wordt eerst gekeken naar het
platform Instagram en daarna TikTok en wordt er gekeken naar de verschillen met Twitter en
onderling. Ook wordt gekeken naar het ontvangst door het publiek van de verschillende
strategieén. Bij de kwalitatieve contentanalyse wordt beschreven hoe het inductieve deel van

het onderzoek is gegaan en wat de resultaten daarvan zijn.

3.1 Bereik en contentcreatie

In het onderzoek is de centrale vraag hoe belangengroepen de twee platformen inzetten. Hierbij
zijn op Instagram en TikTok twee aspecten van belang: het maken van connecties en het
creéren van content, waarbij de eerste een indicatie is van het bereik van een belangengroep.
Het maken van connecties maakt dat de achterban op de hoogte blijft van de belangengroep en
de belangengroep kan de vinger op de pols houden bij de achterban en op de hoogte te blijven
van wat daar speelt. Een belangrijke tool voor de ledenlogica. (Schmitter & Streeck, 1999) Dit
komt overeen met het gebruik van Twitter. (zie: Guo & Saxton, 2014) De mate van het aangaan
van connecties wordt geindiceerd door de hoeveelheid volgers, maar ook door hoeveel
accounts de belangengroep volgt. Het volgen van andere accounts is een tactische manier de
doelgroep te laten weten dat de belangengroep een account heeft welke gevolgd kan worden.
Hierdoor is volgen een belangrijke tool voor het maken van connecties en het creéren van meer
bereik.

Op TikTok is in mindere mate een “volgcultuur” waardoor het aantal volgers een
minder accurate indicator is van het bereik. Gelukkig geeft TikTok een andere indicator; het
totaal aantal likes dat een account heeft ontvangen. Hoewel dit tegelijkertijd ook een indicator
is van engagement - hoe bereid mensen zijn te liken, reageren of doorsturen - geeft het aantal
likes het meest accurate beeld van het bereik.

Het creéren van content door belangengroepen wordt geindiceerd door het aantal posts.

Belangrijk is dat Instagram en TikTok getallen boven de 10.000 afronden.
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3.1.1 Instagram

In Bijlage 2 staan de descriptieve statistieken van het bereik en de contentcreatie. In de tabel is
te zien dat er een groot verschil is tussen het minimum en maximum bij volgers en het aantal
posts. Opvallend is dat het aantal volgend relatief dichter op elkaar ligt. Een verklaring kan zijn
dat accounts volgen helpt in het creéren van bereik, dus dat belangengroepen met weinig
volgers juist proberen hun bereik te vergroten door andere accounts te volgen, en dat

belangengroepen met een groot bereik niet langer andere accounts hoeven volgen.

Hier kan onderscheid gemaakt worden tussen het bereik en de contentcreatie van
brancheorganisaties en maatschappelijke organisaties. Ook deze cijfers zijn te vinden in Bijlage
2. Hierin is te zien dat het gemiddeld bereik van maatschappelijke organisaties veel hoger ligt
dan bij brancheorganisaties. De contentcreatie is ook bijna meer dan het dubbele. Het grote
verschil in contentcreatie kan het verschil in bereik verklaren. Zoals Guo & Saxton (2014)
aangeven, is een belangrijk deel van mensen koppelen aan je organisatie het laten weten dat de
organisatie bestaat en dat er een sociale media account is. Het loont als organisatie om in te
zetten op veel content, in de hoop dat daardoor het publiek de organisatie vindt. Het is mogelijk
dat wanneer brancheorganisaties meer inzetten op het creéren van content, ze een groter bereik
vinden.

Maar, belangrijk te realiseren is dat waar maatschappelijke organisaties een doel
ondersteunen wat voor de gehele maatschappij relevant is, is de doelgroep bij
brancheorganisaties gelimiteerd tot een specifieke doelgroep. Hierdoor is het niet onlogisch dat

deze accounts minder volgers hebben, aangezien hun content ook voor minder relevant is.

3.1.2 TikTok

Voor TikTok zijn de descriptieve statistieken weergegeven in Bijlage 3. Hier vallen wederom
de enorme verschillen op tussen minimum en maximum. VVooral bij volgers en likes lopen de
verschillen uiteen. Zoals besproken, is het aantal volgers en volgend op TikTok een minder
goede indicator voor bereik vanwege de afwezige volgcultuur en is het aantal likes van een
account een betere indicator. Ook zijn in Bijlage 3 het aantal volgers, volgend, posts en likes
benoemd. Wat opvalt is dat de aantallen in de categorie likes zeer uiteenlopen, met zowel lage
uitschieters als hoge uitschieters - zoals het Rode Kruis met 1,4 miljoen likes. Een
waarschijnlijke verklaring voor het relatief hoge aantal likes van het Rode Kruis wordt gegeven
in Hoofdstuk 3.5.
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Het volgen van andere accounts is een goede manier om bereik te creéren. In Bijlage 3

is te zien dat Transport en Logistiek Nederland veruit de meeste accounts volgt. Als wordt
gekeken naar Instagram, is dat opvallend aangezien brancheorganisaties daar ook meer
accounts volgen. Ondanks dat vergelijking met brancheorganisaties niet mogelijk is doordat er
maar een brancheorganisatie een TikTokaccount heeft, is het een interessant gegeven. Wellicht
is de strategie van Transport en Logistiek Nederland meer bereik creéren op TikTok, alhoewel
het ook verklaard kan worden vanuit ledenlogica. De achterban volgen en op de hoogte blijven,
is een manier om de vinger aan de pols te houden.
Wanneer de statistieken vergeleken worden tussen Instagram en TikTok, is te zien dat het
aantal volgers op Instagram hoger is dan op TikTok. Dit is te verklaren door het verschil in
aantal gebruikers actief op de platformen. Zo heeft Instagram 7,8 miljoen Nederlandse
gebruikers; bijna het dubbele van TikTok met 4 miljoen. (Hoekstra, Jonker & Van der Veer.,
2023, p.7-8) Tegelijkertijd worden minder accounts gevolgd op TikTok en ligt het aantal
gemiddelde posts lager. Beiden kunnen worden verklaard doordat TikTok pas veel korter
bestaat dan Instagram - TikTok komt uit 2016 (Abidin. 2021), Instagram uit 2010 (Zulli, 2017)
- en ook recent pas populair is. (Hoekstra, Jonker & Van der Veer., 2023)

3.2 Strategieén
In dit hoofdstuk worden de strategieén achter Instagram- en TikTokposts weergegeven en

geanalyseerd.

3.2.1 Instagram

In Tabel 3 zijn de strategieén voor de Instagramaccounts weergegeven. Hierin is te zien dat iets
minder dan de helft in de gemeenschapsfunctie valt, waarna ongeveer 30 procent in de
mobilisatiefunctie en ongeveer 20 procent in de informatiefunctie. Voorbeelden hiervan zijn te

vinden in Bijlage 4, nr. 1,2,3 en 4.

Tabel 3.
Strategieén achter 240 Instagramposts van 3 juni 2020 tot en met 3 juni 2023.

Aantal %
Informatiefunctie 54 225
Gemeenschapsfunctie 112 46,67
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Aantal %

Mobilisatiefunctie 70 29,16
Geen 4 1,67
Totaal 240 100

Dat de gemeenschapsfunctie meer aanwezig is dan de informatiefunctie, is in lijn met H1 dat
de specifieke eigenschappen van Instagram die interactie aanmoedigen, voortvloeien in een
inzet op het creéren van een gemeenschap in plaats van delen van informatie. Dit verschilt met
het onderzoek van Guo en Saxton (2014) die vonden dat op Twitter de informatiefunctie de
overhand had met 68,67 procent terwijl de gemeenschapsfunctie enkel in 19,73 procent van de
posts vertegenwoordigd was.

Ook is de mobilisatiefunctie vaker te zien in de Instagramposts dan op Twitter het geval
was, waar mobilisatie in enkel 11,6 procent van de tijd aanwezig was. (Guo & Saxton, 2014)
Dit is in lijn met H2, waar verwacht werd dat foto- en videobeelden een positief effect zullen
hebben op de mobilisatie en dus sneller vanuit deze strategie zullen worden ingezet dan bij
Twitter.

Bij strategieén is verschil te onderscheiden tussen brancheorganisaties en maatschappelijke
organisaties. In Tabel 4 staat dat de informatiefunctie en gemeenschapsfunctie door
brancheorganisaties vaker gebruikt wordt dan door maatschappelijke organisaties. Dit wordt
verklaard door de eerder genoemde descriptieve statistieken van bereik. Zoals Guo en Saxton
(2014) stellen, is een groot deel van het begin op een socialemediaplatform het bereiken van
de doelgroep. De tweede fase gaat over het binden van de achterban. Het is mogelijk dat
doordat brancheorganisaties een minder groot bereik hebben dan maatschappelijke
organisaties, deze focussen op het bereiken en binden van de achterban en dus de eerste twee
strategieén inzetten. Maatschappelijke organisaties die dit bereik al hebben, hoeven hier minder
op in te zetten.

Tegelijkertijd is het onverwacht dat maatschappelijke organisaties in verhouding
minder de gemeenschapsfunctie gebruiken omdat zij een minder geéngageerde achterban
hebben (Dur & Mateo, 2013) en direct afhankelijk zijn van hun achterban (Binderkrantz, 2008).
Hierdoor zou het logisch zijn dat maatschappelijke organisaties meer focussen op hun

gemeenschap dan brancheorganisaties.
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Tabel 4.

Strategieén in 240 Instagramposts van brancheorganisaties en maatschappelijke organisaties
van 3 juni 2020 tot en met 3 juni 2023.

Branche- Maatschappelijk

Aantal % Aantal %
Informatiefunctie 30 25 24 20
Gemeenschapsfunctie 62 51,67 50 41,67
Mobilisatiefunctie 28 2333 |42 35
Geen 0 0 4 3,33
Totaal 120 100 120 100

Wat opvalt, is dat maatschappelijke organisaties relatief vaak mobiliseren. Terwijl Guo en
Saxton (2014) stellen dat een organisatie niet te veel kan mobiliseren, omdat de doelgroep
anders murw geslagen wordt. Zij stellen dat de mobilisatiefunctie maar ongeveer 10 procent
van de tijd gebruikt zal worden. Dit gebruik kan echter verklaard worden door eerder onderzoek
(zie: Berkhout, 2010; Binderkrantz, 2008; Dir & Mateo, 2013), wat aangeeft dat
maatschappelijke organisaties vaker van buiten het systeem moeten werken. Juist deze outside-
positie verklaart waarom het voor maatschappelijke organisaties belangrijk is in te zetten op
het binden en het mobiliseren van de achterban.

Dat bij brancheorganisaties en maatschappelijke organisaties de gemeenschapsfunctie
het meest wordt ingezet, kan ook worden uitgelegd dankzij ledenlogica. Het is voor beiden
belangrijk connectie te hebben met de achterban voor de uitruil van belangen van de achterban
naar de belangengroep. (Schmitter & Streeck, 1999)

3.2.2 TikTok

Voorbeelden van de strategieén achter de TikTokposts zijn te zien in Bijlage 4, voorbeeld nr.
5,6 en 7. In Tabel 5 staat een overzicht van de strategieén op TikTok. Ook hier is de
gemeenschapsfunctie met 30 procent groter dan de informatiefunctie met ongeveer 23 procent.
Dit is in lijn met H1. Doordat op Instagram en TikTok meer posts de gemeenschapsfunctie
hebben dan de informatiefunctie, en dit verschil op beide platformen meer dan 20% is, lijkt het

redelijk H1 aan te nemen.
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Daarnaast is de mobilisatiefunctie vaker te zien in de TikTokposts dan op Twitter -
19,82 procent tegenover 11,6 procent op Twitter. Dit geldt ook voor Instagram. Dit is in lijn
met H2, waar verwacht werd dat foto- en videobeelden een positief effect hebben op de
mobilisatie en sneller vanuit deze strategie worden ingezet. Echter zijn de procentuele
verschillen kleiner dan bij de gemeenschapsfunctie. Hierdoor is het minder overtuigend om H2

zonder terughoudendheid aan te nemen.

Wanneer het gebruik van de gemeenschapsfunctie op TikTok vergeleken wordt met dat op
Instagram, blijkt dat Instagram vaker de gemeenschapsfunctie kent. Dit gaat tegen de
verwachting in van H3, waar, door de interactiviteit op TikTok, beargumenteerd wordt dat
TikTok vaker ingezet zou worden voor de gemeenschapsfunctie dan Instagram. Dit blijkt in de
praktijk in deze dataset niet te kloppen. Doordat het verschil met ongeveer 15% een groot
verschil is, is het redelijk H3 te verwerpen. Een eventuele verklaring hiervoor ligt in het
verschil in het aantal posts dat niet onder een van de drie strategieén valt. Hier wordt verder op

ingegaan in Hoofdstuk 3.4.

Tabel 5.
Strategieén in TikTokposts van brancheorganisaties en maatschappelijke organisaties van 3
juni 2020 tot en met 3 juni 2023.

Aantal %
Informatiefunctie 26 23,42
Gemeenschapsfunctie 34 30,63
Mobilisatiefunctie 29 26,13
Geen 22 19,82
Totaal 111 100

Doordat maar een brancheorganisatie een TikTokaccount heeft, is het niet mogelijk een
vergelijking te maken tussen brancheorganisaties en maatschappelijke organisaties. Wel is
mogelijk van de specifieke organisaties een vergelijking te maken met hun Instagram- en
TikTokposts.

Wat opvalt in de dataset is dat belangengroepen er ofwel andere content maken voor
beide platformen, ofwel gedeeltelijk/helemaal dezelfde content plaatsen. Zo zijn groepen zoals

Natuurmonumenten Nederland waar met een random selectie op zowel Instagram als TikTok
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alsnog dezelfde content wordt gevonden. Ook Slachtofferhulp Nederland “recyclet” video’s
op beide platformen in de dataset, zoals te zien in Bijlage 4, nr. 8 en 9.

Tegelijkertijd bestaan belangengroepen zoals Transport en Logistiek Nederland waar,
alhoewel beide accounts dezelfde insteek hebben, verschillende content gedeeld wordt. Beide
accounts focussen op de achterban en de verbinding door mensen uit de sector te posten. Op
Instagram wordt dit gedaan door foto’s te plaatsen van mensen met beroepen in de
transportsector, terwijl op TikTok flashy beelden staan van mensen die de beroepen uitvoeren.
Ook Buurtzorg Nederland is een voorbeeld van hetzelfde doel hebben maar specifieke content
creéren per platform. Op beide accounts wordt vrijwel enkel aandacht besteed aan vacatures in
de sector, maar op Instagram worden foto’s gedeeld met informatie over de vacature, terwijl

op TikTok verschillende geacteerde video’s worden gedeeld.

3.3 Betrokkenheid publiek
Wanneer strategieén worden gebruikt om tot een specifiek doel te komen - het informeren,
binden of mobiliseren - is het van belang te kijken naar de mate waarin het publiek de content

ontvangt.

3.3.1 Instagram
Indicatoren van betrokkenheid van publiek op Instagram zijn het aantal likes en reacties.
Hieraan is te zien welke strategieén interactie van de achterban het meest bewerkstelligen.
Overzicht van de likes per strategie is weergegeven in Figuur 3 en de reacties in Figuur 4.
Opvallend is dat de drie strategieén dicht bij elkaar liggen bij het aantal likes en reacties.
Bij de likes valt op dat de posts die niet in de drie strategieén vallen, een enorm verschil hebben
met de drie strategieén. Hier, en op de gemiddelde hoeveelheid reacties, wordt in hoofdstuk
3.4 dieper op ingegaan. Ook is te zien dat de gemeenschapsfunctie meer likes oplevert dan de

informatie- en mobilisatiefunctie, die erg dichtbij elkaar liggen.

Figuur 3.

Gemiddeld aantal likes op 240 Instagramposts per strategie.
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Dat het gemiddeld aantal reacties weinig verschilt, is opvallend in de gemeenschapsfunctie.
Een belangrijke indicator, zoals beschreven door Lovejoy en Saxton (2012) en het
operationalisatieschema, is het uitlokken van reacties door de achterban vragen te stellen. De
gemiddelde hoeveelheid reacties lijkt echter te laten zien dat reactie uitlokken van de achterban

niet meer interactie oplevert dan andere strategieén.

Figuur 4.
Gemiddeld aantal reacties op 240 Instagramposts per strategie.

m Informatiefunctie Gemeenschapsfunctie  mMobilisatiefunctie  mGeen

14

— —
[=)] (=] o [S¥]

Aantal reacties

=

(=)

(=]

Strategieén

3.3.2 TikTok

TikTok geeft een ander beeld. In Figuur 5 is het gemiddeld aantal likes per strategie te zien.
Opvallend is dat de getallen erg uiteenlopen, met een relatief enorm aantal likes voor de
gemeenschapsfunctie. Ook in Figuur 6 bij het aantal reacties krijgt de gemeenschapsfunctie
veruit de meeste, alhoewel de getallen daar dichterbij liggen. Als gekeken wordt naar het
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opslaan en het doorsturen, in Figuur 7 blijkt dat ook daar de gemeenschapsfunctie met enorme

verschillen aan kop gaat.

Figuur 5.
Gemiddeld aantal likes op 111 TikTokposts per strategie.

m Informatiefunctie ™ Gemeenschapsfunctie ~ mMobilisatiefunctie  ® Geen

8000 7404
7000
6000

5000

3
=
E 4000
=
2 3000

2000

1000 639

191 35
. e > In
Strategieén

Figuur 6.

Gemiddeld aantal reacties op 111 TikTokposts per strategie.
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Het is bijzonder dat zowel de verdeling in aantal likes en reacties tussen Instagram en TikTok
zo verschilt, evenals de verhoudingen tussen de strategieén. Het verschil in interactie op de
gemeenschapsfunctie tussen Instagram en TikTok kan wellicht verklaard worden door de

achterliggende gedachte van een platform. In grotere mate dan bij Instagram is TikTok
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ingericht op interactie; elk kenmerk van het platform promoot interactie. Instagram was lang
een platform waar enkel foto’s gedeeld werden en zonder tools die zodanig uitlokten tot
interactie zoals nu met de reels, remixen en Explore-pagina. Mogelijk is het publiek op TikTok
gewend te interacteren, en reageren zij enthousiaster op content die om interactie vraagt en is
het publiek op Instagram daar niet op ingesteld.

Ook verschilt, zoals eerder benoemd, bij sommige accounts de vorm van de content.
Het is mogelijk dat de content die gemaakt wordt voor TikTok meer uitnodigend is dan die
voor Instagram, zelfs wanneer het vanuit dezelfde strategie komt.

Figuur 7.
Gemiddeld aantal keer opgeslagen/ doorgestuurd van 111 TikTokposts per strategie.
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3.4 Kwalitatief onderzoek

Zoals in Tabel 3 te zien is, was 1,67 procent van de Instagramposts en 15,31 procent van de
TikTokposts niet onder te verdelen in een van de strategieén van Guo en Saxton (2014). Zoals
eerder toegelicht zijn deze posts gecodeerd als (0), waarna er een beschrijving wordt gegeven
en er gekeken wordt in hoeverre hier concrete thema’s uitgehaald kunnen worden. Voor drie
van de vier Instagramposts en een van de 22 TikTokposts geldt dat de thema’s niet vaker

voorkwamen. Deze zijn dan ook volgens het model van Mayring (2000) verwijderd.
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De overgebleven Instagrampost en dertien van de TikTokposts werden gecodeerd als
"meedoen met een trend”. De andere zeven TikTokposts werden gecodeerd als “informatie niet

aangaande (het doel van) de belangengroep”.

Als gebruikers een groot publiek willen trekken, is het van belang specifieke aspecten in de
content te includeren die populair zijn bij andere gebruikers. Hieronder valt bijvoorbeeld
muziek die andere gebruikers onder hun posts afspelen of het naspelen van specifieke formats.
Het gebruiken van geluiden of formats van populaire posts zorgt ervoor dat posts sneller
worden opgepikt door het algoritme. (Abidin, 2021; Moir, 2023; Zulli & Zulli, 2022) Dit is het
geval bij de posts gecodeerd als “meedoen met een trend”. Een tekenend voorbeeld hiervan is
de TikTokpost van Amnesty International, zie Bijlage 4, nr. 10. De manier van filmen van
mensen en objecten en de muziek eronder zijn onderdeel van een trend op TikTok met video’s
in de stijl van regisseur Wes Anderson. (Hemingway, z.d.) In de beschrijving wordt ook
#WesAnderson gegeven. Ondanks dat er in de video werknemers van Amnesty International
Nederland te zien zijn, wordt er geen informatie gegeven. Daarnaast bereikt de organisatie
wellicht wel nieuwe mensen, maar er is geen indicatie dat het nieuwe mensen bindt aan de
organisatie of interactie uitlokt. Ook wordt de achterban niet gevraagd actie te ondernemen.
Hierdoor valt het niet binnen de strategieén van Guo en Saxton (2014). Omdat de dertien posts
die de “trend’-code gekregen hebben, gecreéerd zijn door acht verschillende organisaties, lijkt
het meedoen aan trends bij meerdere belangengroepen aanwezig te zijn. Hierom is het, ondanks

het kleine percentage, relevant om in het achterhoofd te houden.

De andere video’s zijn geclassificeerd als “informatie niet aangaande (het doel van) de
belangengroep”. Deze zeven video’s zijn allemaal van het Rode Kruis, dat veel video’s met
EHBO-tips deelt. Dit is wel informatie, maar zoals het operationalisatieschema aanduidt, en de
codes van Lovejoy en Saxton (2012) aangeven, gaat de informatiefunctie om het geven van
informatie over het doel van de organisatie of over de organisatie zelf. Een voorbeeld staat in
Bijlage 4, nr. 11. Hierin vertelt een man wat te doen als je vuurwerk in je ogen krijgt. Dit is
geen informatie over het doel van het Rode Kruis of over wat het Rode Kruis doet.

Wellicht is het een manier voor de organisatie om mensen te binden aan het account
van de organisatie. Het zou kunnen lonen deze praktische “tips and tricks” te geven opdat
mensen het account volgen, als er ook posts waren met een oproep een actie te ondernemen.
Het lijkt een logische strategie hapklare praktische tips te delen voor bereik, en vervolgens ook

te vragen aan de volgers om te doneren of petities te tekenen, enkel is dit niet het geval voor
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zover de data laat zien. Het type video kan verklaren waarom het Rode Kruis gemiddeld veel
meer likes per post op TikTok heeft dan andere belangengroepen. Het is duidelijk uit de
betrokkenheid van het publiek dat de praktische informatie aanslaat. Doordat de posts in dit
thema enkel van het Rode Kruis zijn en niet gevonden zijn bij andere belangengroepen, is het
te voorbarig dit thema op te nemen als algemene sociale mediastrategie.

Een aantal posts van Alzheimer Nederland zijn in eerste instantie ook met (0)
gecodeerd, zie Bijlage 4, nr. 12. Hier wordt een gedicht gedeeld over alzheimer. In eerste
instantie waren er veertien posts (acht Instagram, zes TikTok), allen van Alzheimer Nederland,
die dit thema kregen. Toch is later besloten deze te coderen als de gemeenschapsfunctie. Het
delen van gedichten over zaken die de doelgroep aangaan en steun bieden, past in de
gemeenschapsfunctie omdat het erkenning geeft aan de achterban door hen een hart onder de
riem te steken. Ook kan het ervoor zorgen dat het mensen bindt aan de organisatie, doordat het

account steun biedt aan de doelgroep.

Het verschil met de verwachting in H2 dat TikTokposts meer gefocust zouden zijn op de
gemeenschapsfunctie dan Instagramposts en de uitkomst dat dit niet het geval is, kan verklaard
worden door de hoge aantallen TikTokposts met de code (0), zoals te zien in Tabel 5. De posts
die meedoen aan een trend hebben allen geen indicator van een andere strategie. Als de cijfers
vergeleken worden, lijkt het verschil in de grootte van de gemeenschapsfunctie ongeveer
verklaard te worden door de grootte van de categorie (0).

Het kan dat de TikToks die meedoen aan een trend toch in de gemeenschapsfunctie
thuishoren. De gemeenschapsfunctie gaat erom dat er binding is tussen het publiek en de
organisatie. Wellicht is door de trendgevoeligheid op TikTok meedoen aan trends een manier
voor organisaties om publiek aan te trekken. Ook kan meedoen aan trends worden opgevat als
de posts koppelen aan een grotere discussie, om daarmee nieuwe mensen te bereiken. In die
lijn lijkt het meedoen aan trends een indicator van de gemeenschapsfunctie.

Echter, de vraag is of trends een indicator kunnen zijn van de gemeenschapsfunctie.
Het is onduidelijk of het publiek zich aan een belangengroep bindt als er trends worden gevolgd
maar het weinig gaat over de organisatie, en of er sprake is van binding aan de organisatie als
het publiek wellicht enkel is verbonden aan een vermakelijk account. Hierom is in dit
onderzoek het meedoen aan een trend als een apart thema geclassificeerd.

Ook voor de video’s van het Rode Kruis met hapklare, praktische tips geldt dit. Het kan
beargumenteerd worden dat deze video’s koppelen aan een grotere dialoog, het mensen bindt

en dat er interactie plaatsvindt, ondanks dat deze interactie zelden gaat over de organisatie zelf.
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Ook hier is de vraag in hoeverre die interactie met de doelgroep ervoor zorgt dat de doelgroep

zich bindt aan de organisatie en van “doelgroep” naar daadwerkelijke “achterban” gaat.

4. Conclusie en discussie

In deze scriptie is onderzocht wat de inzet van socialemediaplatformen Instagram en TikTok
door belangengroepen verklaart. In Hoofdstuk 1 zijn verschillende hypothesen geopperd. H1
verwacht op Instagram en TikTok een grotere aanwezigheid van de gemeenschapsfunctie dan
van de informatiefunctie, door de interactieve kenmerken van Instagram en TikTok. Uit het
onderzoek blijkt dat op Instagram en TikTok de gemeenschapsfunctie meer vertegenwoordigd
is dan de informatiefunctie. Door de grote verschillen tussen de verhouding informatie- en
gemeenschapsfunctie, kan aangenomen worden dat op Instagram en TikTok meer posts de
strategie van het creéren van een gemeenschap aanhouden dan het geven en verspreiden van
informatie. Op Instagram wordt gevonden dat brancheorganisaties meer gebruik maken van de
gemeenschapsfunctie dan maatschappelijke organisaties, waar maatschappelijke organisaties
juist meer mobiliseren.

H2 verwacht dat het gebruik van de mobilisatiefunctie op Instagram en TikTok vaker
zal voorkomen dan bij Twitter, aangezien er indicatie is dat foto- en videobeelden een positieve
werking hebben op mobilisatie en die strategie vanuit dat oogpunt wordt ingezet. Ook dit blijkt
op Instagram en TikTok het geval, echter zijn de verschillen minder overtuigend dan bij H1.
Desondanks kan, alhoewel voorzichtig, H2 worden aangenomen.

H3 verwacht dat de gemeenschapsfunctie meer vertegenwoordigd is op TikTok dan op
Instagram omdat TikTok meer draait om interactie. Uit de data blijkt dit niet het geval,
aangezien op Instagram de gemeenschapsfunctie zo’n 15 procent vaker voorkomt dan op
TikTok. Hierdoor kan H3 verworpen worden.

Uit de data blijkt dat maatschappelijke organisaties op Instagram meer bereik hebben
dan brancheorganisaties, en bijna het dubbele aan content creéren. Op TikTok blijkt uit de data
dat de verschillen in bereik groot zijn, terwijl de hoeveelheid contentcreatie minder verschilt.

Qua betrokkenheid van publiek is op Instagram vrijwel geen verschil tussen de
informatie-, gemeenschaps- en mobilisatiefunctie, terwijl de gemeenschapsfunctie op TikTok
veel meer likes, reacties, opgeslagen en doorgestuurd heeft.

Uit het inductieve, kwalitatieve deel komt "meedoen met een trend” als thema dat
vooral te zien is op TikTok maar ook een keer op Instagram. Posts in deze categorie vallen niet
onder een van de strategieén van Guo en Saxton (2014), en volgen enkel een trend die rondgaat

op sociale media.
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Deze resultaten geven handvatten voor het beantwoorden van de onderzoeksvraag. De manier
van inzet van socialemediaplatformen Instagram en TikTok kan deels verklaard worden vanuit
de communicatiefuncties van Lovejoy en Saxton (2012) - de informatie-, gemeenschaps- en
mobilisatiefunctie. Het hiérarchisch model dat Guo en Saxton (2014) opperen daarentegen,
verklaart niet hoe de platformen worden ingezet. Uit deze data blijkt dat de piramide op meer
interactieve platformen waar communicatief tweerichtingsverkeer wordt aangemoedigd, niet
klopt. Volgens de data zijn relatief de meeste posts op deze platformen gewijd aan het creéren
en het binden van een gemeenschap, daarna het mobiliseren van deze gemeenschap en de
minste posts zijn gewijd aan het informeren van het publiek. Daarnaast kan de manier van inzet
van TikTok verklaard worden door de hoeveelheid betrokkenheid van het publiek. De inzet
van de gemeenschapsfunctie op TikTok scoort hoog in het aantal likes, reacties, en hoeveelheid
opgeslagen en doorgestuurd, wat kan verklaren waarom TikTokposts het overgrote deel van de
tijd de gemeenschapsfunctie hebben.

Ook kan de manier van inzet van socialemediaplatformen verklaard worden vanuit de
trendgevoeligheid van de platformen. Op voornamelijk TikTok, waar het algoritme en het
gebrek aan volgcultuur ervoor zorgen dat content moet meedoen aan trends om bereik te
krijgen, verklaren trends de strategie achter een deel van de posts. Ondanks dat de resultaten
beperkt zijn, licht het een tipje van de sluier op wat betreft strategieén van TikTokposts.

Deze scriptie geeft een eerste aanzet voor het dichten van het gat in onderzoek naar de
manier van inzet van socialemediaplatformen. Uit het onderzoek blijkt dat er indicatie is aan
te nemen dat het hiérarchisch model van Guo en Saxton (2014) niet direct toepasbaar is op
andere socialemediaplatformen dan Twitter, en de vondst van een nieuw thema, alhoewel klein,
geeft een begin voor verder onderzoek naar belangenbehartiging op meer interactieve

platformen.

4.1 Beperkingen

Er zijn een aantal zaken waar rekening mee gehouden moet worden. Allereerst is de dataset
van de belangengroepen een lijst van belangengroepen in Nederland met het hoogste niveau
van toegang. Daarom kan beargumenteerd worden dat deze belangengroepen allemaal tot op
een zeker niveau aan inside-belangenbehartiging doen. Hierdoor is het mogelijk dat de functies
in andere verhoudingen voorkomen dan het geval zou zijn bij een sample uit een meer

representatieve dataset.
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Een ander punt van kritiek is dat de sample size beperkt is. Door de arbeidsintensiviteit
van het coderen van foto- en videobeelden en het gebrek aan meer dan één brancheorganisatie
met een TikTokaccount, is de variatie in belangengroepen op TikTok beperkt. Daarom is het
in dit onderzoek niet mogelijk een vergelijking te maken tussen de inzet van TikTok door
brancheorganisaties en maatschappelijke organisaties.

Daarnaast is een zwak punt van het inductieve, kwalitatieve gedeelte, zoals bij
kwalitatief onderzoek vaker zo is, dat persoonlijke interpretaties een zeker niveau van bias
kunnen hebben, hoewel dit zo veel mogelijk beperkt wordt door het model van Mayring (2000).

Toch geeft de toevoeging van het kwalitatieve deel aan een kwantitatief deel een uitgebreider
beeld van de strategieén achter de Instagram- en TikTokposts en geeft het een extra dimensie
aan de data dan enkel het kwantitatieve gedeelte had kunnen geven. Dit door de mogelijkheid
een eventuele nieuwe strategie te identificeren. Dit maakt het onderzoek sterker. Daarnaast
verrijkt het de huidige literatuur in dat het een tekortkoming in het hiérarchisch model van Guo

en Saxton (2014) blootlegt en een start biedt dit model te herzien.

4.2 Aanbevelingen vervolgonderzoek

Zoals menig zoektocht naar kennis juist meer vragen oplevert, is dat ook nu het geval. Meedoen
aan een trend is als een aparte strategie gecodeerd, aangezien bestaande literatuur geen inzicht
geeft of posts die meedoen aan een trend mensen binden aan een belangengroep of enkel aan
een account met leuke content. Interessant onderzoek is of de groep die de belangengroep met
deze strategie bereikt, ook zou doneren, protesteren, petities tekenen - kortom: mobiliseren.
Wanneer dat niet zo is, is er dan nog sprake van een belangenbehartiging strategie, of spreken
we dan van iets anders? In hoeverre kan meedoen aan een trend gezien worden als indicator
van de gemeenschapsfunctie?

Daarnaast geeft dit onderzoek indicatie dat foto- en videobeelden vaker gebruikt
worden om te mobiliseren dan platformen met tekstuele inhoud, maar onduidelijk is het
verschil tussen foto- en videobeelden.

Ook is te zien dat de mate van betrokkenheid van publiek op TikTok veel hoger is bij
de gemeenschapsfunctie terwijl dat bij Instagram niet blijkt. Onderzoek naar verschillen in

waar mensen naar op zoek zijn in een platform kan helpen deze verschillen te verklaren.
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4.3 Praktische aanbevelingen

Uit het onderzoek zijn praktische lessen te leren. Allereerst lijkt uit de data te komen dat veel
posts samenhangt met een groter bereik. Voor belangengroepen kan het dus lonen meer content
te creéren in de zoektocht naar een groter bereik. De grootste praktische aanbeveling is
daarentegen dat het op Instagram niet loont actief de achterban te vragen om interactie, terwijl
dat op TikTok juist wél loont. Belangengroepen die op beide platformen actief zijn, kunnen
hieruit opmaken dat het verstandig is verschillende content te creéren voor verschillende
platformen.

Ook kan uit het onderzoek worden opgemaakt dat sommige specifieke dingen voor
specifieke belangengroepen werken, zie bijvoorbeeld het Rode Kruis met de tips en Alzheimer
Nederland met de gedichten. Deze posts kwamen nergens anders voor, maar waren veel
vertegenwoordigd op de eigen accounts. Belangengroepen zitten allemaal uiteindelijk in
dezelfde zoektocht naar wat voor content hun doelgroep wil zien. De les hieruit blijkt dat soms
de bestaande strategieén loslaten en inzetten op individualiteit een goede strategie kan zijn om

van de doelgroep de achterban te maken.
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Bijlage 1.

Overzicht geincludeerde belangengroepen en bijbehorende geincludeerde accounts.

Belangengroep Instagramaccount TikTokaccount
Actiz Actiz.nl

Advocatenorde Advocatenorde

Alzheimer Nederland Alzheimernederland alzheimernederland
Amnesty International Nederland amnestynl Amnestynl

AOb Algemeneonderwijsbond

Bouwend Nederland Debouwmaakthet

Buurtzorg Nederland Buurtzorgnederland buurtzorgnederland
FNV Fnv_vakbond

Greenpeace Greenpeacenl Greenpeacenl

JOB MBO jobmbo Jobmbo

Landelijke Studentenvakbond
LSVb

Lsvb.studentenbond

Lsvb.studentenbond

MKB Nederland Mkbnl

Natuurmonumenten Natuurmonumenten Natuurmonumenten
Nederlands Agrarisch Jongeren Dbnajk

Kontakt

Nederlandse Rode Kruis rodekruis Rodekruis
Nederlandse Vereniging tot Cocnld cocnederland
Integratie van Homoseksualiteit

COC

ONL voor ondernemers Dit is_onl

Oxfam Novib Oxfamnovib Oxfamovib
Partos Partosnl

Slachtofferhulp Nederland

Slachtofferhulpnederland

slachtofterhulpnederland

Transport en Logistiek Nederland Sectorinstituut stlwerkt
Verpleegkundigen & Verzorgenden | Venvn

Nederland

VNO-NCW Vnoncw

Voedselbanken Nederland

voedsenlbankennederland

voedselbankennederland
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Bijlage 2.

Descriptieve statistieken bereik en contentcreatie van belangengroepen op Instagram per 3

juni 2023 .
Standaard

Variabele Observaties Gemiddelde deviatie Minimum Maximum
Bereik

Aantal volgers 17.679,79 40.675,80 233 197.000

Aantal volgend 902,79 1.077,03 109 237
Contentcreatie

Aantal posts 614,38 451,72 52 1.505

Descriptieve statistieken per soort belangengroep van bereik en contentcreatie op Instagram

per 3 juni 2023.

Branche-
Standaard
Variabele Observaties Gemiddelde deviatie Minimum Maximum
Bereik
Aantal volgers 12 3.704,58 3.657,53 233 12.300
Aantal volgend 12 1.172,92 1.399,22 104 4287
Contentcreatie
Aantal posts 12 375,67 245,27 52 716
Maatschappelijke
Standaard
Variabele Observaties Gemiddelde deviatie Minimum Maximum
Bereik
Aantal volgers 12 31.655 54.954,09 1.291 197.000
Aantal volgend 12 362,67 555,36 78 1.795
Contentcreatie
Aantal posts 12 853,0 492,11 64 1.505
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Bijlage 3.

Descriptieve statistieken bereik en contentcreatie van belangengroepen op TikTok per 3 juni

2023.
Standaard
Variabele Observaties Gemiddelde deviatie Minimum Maximum
Bereik
Aantal volgers 13 9.434,23 28.310,47 8 102.900
Aantal 13 46,46 92,98 3 343
volgend
Aantal likes 13 116.261,15  385.970,68 24 1.400.000
Contentcreatie
Aantal posts 13 30,38 35,52 16 126
Bereik en contentcreatie van belangengroepen op TikTok per 3 juni 2023.
Aantal Aantal Aantal  Aantal
Belangengroep Accountnaam volgers  volgend  posts likes
Alzheimer
Nederland alzheimernederland 2735 23 21 50700
Amnesty
International amnestynl 314 50 28 4781
Buurtzorg Nederland buurtzorgnederland 8 3 16 24
CcoC cocnederland 89 8 4 522
Greenpeace greenpeacenl 58 18 12 615
JOB MBO jobmbo 220 0 20 6378
LSVb ;svb.studentenbond 13242 2 19 23100
Natuurmonumenten natuurmonumenten 976 14 43 5634
Nederlandse Rode
Kruis rodekruis 102900 89 126 1400000
Oxfam Novib oxfamnovib 309 51 5 2190
Slachofferhulp
Nederland slachtofferhulpnederland 129 0 3 3890
Transport en
Logistiek Nederland stlwerkt 1542 343 82 13300
Voedselbanken
Nederland voedselbankenederland 123 3 16 261
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Bijlage 4: Voorbeelden en uitleg verschillende strategieén achter Instagram- en TikTokposts.

Coderingen zijn als volgt:

1. Informatiefunctie
2. Gemeenschapsfunctie
3. Mobilisatiefunctie
(0) Geen van de strategieén
Nr. [ Post Uitleg
1 @ oo In deze Instagrampost van Nederlandse
- Vereniging tot Integratie van Homoseksualiteit
COC (@cocnederland) is te lezen dat de
organisatie een LHBT I+ kieswijzer lanceert voor
de gemeenteraadsverkiezingen. Dit is een
voorbeeld van informatie over wat de organisatie
doet/waar de organisatie mee bezig is. Deze post
heeft daarom code (1).
2 B a1gemencondermijsbond B | In deze Instagrampost van de Algemene
Onderwijsbond, AOb,
' ’ ACDb ’ ’ (@algemeneonderwijsbond), wordt nformatie
gegeven over cijfers die de doelgroep aangaan,
In het mbo werkt 19% Enldie het publigk ondtjzrwijzgn \t/)valarom de
elangengroep bestaat/waar de belangengroe
van de mensen zonder voor sgtaa?. Dege post heeft daarom cc?de %1). P
vast contract.
3 _Zorg jigjo?k Vomti‘TTaniTetSE'T'—E[-M?? Of klEJﬂLJJIJ In deze |nStag ram pOSt van AIZhelmer
belangrik vindt daarin, & Nederland (@alzheimernederland) wordt een
#10gebodenmantelzorg #dementie #mantelzorg man geqUOte over de WoonvoorZiening Waar
B Iaoraedementle FETD #zorg hij werkt, zo geeft de organisatie erkenning aan
de achterban. Ook wordt in de beschrijving
gevraagd: “Zorg jij ook voor iemand met
dementie? Of ken jij iemand die mantelzorgt?
Laat ons weten wat JIJ belangrijk vindt
daarin.” Hier wordt duidelijk om reactie
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gevraagd. Daarnaast wordt in de beschrijving
onder andere #dementie en #mantelzorg
gedeeld, waarmee de post wordt gekoppeld aan
een grotere dialoog die relevant is voor de
doelgroep. Hiermee trekt de post nieuwe
mensen uit de doelgroep aan. Deze post kent
drie van de indicatoren voor de
gemeenschapsfunctie. Deze post heeft daarom
code (2).

@ fnv_vakbond

In deze Instagrampost van het FNV
(@fnv_vakbond) is een medewerker van de
Nederlandse Spoorwegen afgebeeld met op de
achtergrond de tekst “verdient beter”. In de
beschrijving wordt opgeroepen naar een protest
te komen, en wordt logistieke informatie
hierover gegeven. Dit is een duidelijke vraag
om actie vanuit de doelgroep. Deze post heeft
daarom code (3).

voedselbankenNederland @ - 202
Volg als je meer wilt weten over \Wwat Wij
doen en hoe wij dat doen % ... meer

J1 Get On It - @Chris Alah teeyedselbankenned

In deze TikTokpost van Voedselbanken
Nederland (@voedselbankennederland) ordt
uitgelegd wat de voedselbank doet met het eten
dat gedoneerd is voordat het bij mensen
terechtkomt. Dit is een duidelijk voorbeeld van
het geven van informatie over wat de
organisatie doet. Deze post heeft daarom code

(0).
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Nati onumenten 4= ’

. Word*:o p2o blij wanneer de b(esgm
aan d“'bomen VerSchijnt?$% ..
Ji'Late Sprmg @Official Sound Stu...

meer

In deze TikTokpost van Natuurmonumenten
Nederland (@natuurmonumentennederland)
wordt een video gedeeld van een boom in
bloei, met in de beschrijving de vraag of de
kijker ook zo blij wordt “wanneer de bloesem
aan de bomen verschijnt”. Dit is duidelijk het
uitlokken van een reactie en vragen om
interactie. Deze post heeft daarom code (2).

OP DE HOOGTE
BLIJVEN VAN
ACTIES?

WORD NU STEUNLID

LSVB.NL/DOEMEE @
+

iLSVb:

landelijke

Landelijke Studentenvakbond - 2

Maandagmiddag fietsten we met een
massale stoet mensen door de ... meer

J1 origineel geluid - Isvb.studentenbo...

In deze TikTokpost van de Landelijke
Studentenvakbond, LSVDb,
(@lsvb.studentenbond) worden beelden
gedeeld van een protest, met vervolgens de
oproep lid te worden. Dit is duidelijk een
oproep actie te ondernemen. Deze post heeft
daarom code (3).
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) R \
B

- v N

natuurmonumenten € | Volgen

Grote ogen en een pluizige, zachte vacht

..)"\,\‘ \A‘J
2 2% %

Natuurmonumenten - 1-31

Maarten Oerlemans legde het gezellige
offijenasitsuesdnrditkonijntie v... meer

41 origineel geluid - natuurmonument...

Zowel op het Instagramaccount

(@natuurmonumenten) als het TikTokaccount

(@natuurmonumenten) van

Natuurmonumenten Nederland is de video van

het konijn te vinden.
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We hadden seks,

W) slachtofferhulp.nederland | Volgen

Shaming is niet wie je bent. In onze nieuwe

Slachtofferhiy@i&RAiERE Seks. .

Slachtofferhulp Nederland helpt je na
shame sexting. Krijg hulp bij aangifte.

J1 Gepromote muziek

Zowel op het Instagramaccount
(@slachtofferhulp.nederland) als het
TikTokaccount (@slachtofferhulp_nl) van
Slachtofferhulp Nederland is de video van de
vrouw die vertelt over ‘shame sexting’ te
vinden.
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Vuurwerk in je oog?

rodekruis ®

Draag een veiligheidsbril! @&
#WinterEHBO #vuurwerk ... meer

J1 origineel geluid - _zarbo

10 Deze TikTokpost van Amnesty International
(@amnestynl) is een duidelijk voorbeeld van
een post die meedoet met een trend en geen
van de strategieén van Guo en Saxton (2014)
volgt. Deze post heeft daarom code (0). Bij het
inductieve gedeelte van het onderzoek is deze

MAAR MAKE IT post omschreven als “meedoen met een trend”.
WES ANDERSON
/Amnesty Internatiomal NL & 0
#WesAnderson N
A ofigineel geluid - jerer ymeisi =
11 In deze TikTokpost van het Rode Kruis

Nederland (@rodekruis) vertelt een man wat
mensen moeten doen wanneer ze vuurwerk in
hun ogen krijgen. Dit is geen informatie die
gaat over het doel van de organisatie of de
organisatie zelf. Deze post heeft daarom code
(0). Bij het inductieve gedeelte van het
onderzoek is deze post omschreven als
“informatie niet aangaande (het doel van) de
belangengroep”.
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12

alzheimernederland
)

Vraag me niet te herinneren

Test niet telkens weer mijn verstand

aat me gaan en weten dat je er bent
us me op de wang en pak mijn hand >

Mijn verwarring s groter dan je dqni\t \
Vcrd*lg, ziek en verloren in elk mome

Dat il nodig heb, dat weet ik
Mij vasthoud en laat voelen dat je

Verlies alsjeblieft niet je geduld m

Ik kan het echt niet helpen hoe ik
kan niet anders hoe hard ik ool

I

Vergeet nooit dat ik je nodig heb
Het mooiste van mij, al lang verg

Tk smeek je, hou me vast.en van mi
Totdat ik voorgoed ben Mun /
y

In deze Instagrampost van Alzheimer
Nederland (@alzheimernederland) wordt een
gedicht gegeven over de ziekte alzheimer. Dit
IS in eerste instantie gecodeerd als (0) maar is
na overweging gecodeerd als (2) omdat het
mensen bindt aan de organisatie.
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Bijlage 5.

Overzicht gecodeerde Instagramposts.

Isvb.studentenbond

amnestynl

alzheimernederland

rodekruis

23-3-2022
25-1-2023
8-4-2023
10-8-2022
8-6-2022
15-4-2022
22-10-2021
13-1-2022
12-5-2023
2-5-2023
2-2-2023
19-12-2022
9-12-2022
11-11-2022
1-8-2022
9-6-2022
25-12-2021
5-5-2023
10-2-2023
27-9-2022
18-4-2023
31-1-2022
24-1-2023
1-10-2022
29-6-2022
11-2-2022
26-1-2023
4-3-2022
18-10-2021
3-10-2021
3-3-2023
18-1-2023
26-9-2022
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19-7-2022
24-3-2022
25-2-2022
26-11-2021
24-8-2021
8-5-2023
2-12-2023
natuurmonumenten 1-5-2023
20-3-2023
27-3-2023
29-1-2023
24-12-2022
8-12-2022
16-9-2022
14-8-2022
10-4-2022
12-2-2022
cocnld 26-5-2023
9-12-2022
29-9-2022
10-9-2022
13-7-2022
29-6-2022
31-3-2022
28-2-2022
16-11-2021
11-11-2021
voedselbankennederland 23-3-2023
18-1-2023
8-12-2022
9-11-2022
15-10-2022
11-9-2022
6-4-2022
29-11-2021
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21-7-2021

13-9-2021

jobmbo 26-5-2023
5-4-2023

28-2-2023

24-12-2022

13-11-2022

17-10-2022

11-3-2022

1-3-2021

15-4-2022

31-5-2022

greenpeacenl 22-5-2023
28-4-2023

24-3-2023

25-2-2023

2-2-2023

22-11-2022

13-10-2022

6-1-2022

15-12-2021

2-12-2021

oxfamnovib 16-5-2023
15-5-2023

23-2-2023

16-9-2022

11-6-2022

22-4-2022

8-3-2022

17-2-2023

24-12-2022

21-7-2022

slachtofferhulpnederland  22-2-2023
25-6-2021

19-7-2022
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Buurtzorgnederland

mkbnl

Actiz.nl

12-10-2022
18-2-2023
26-8-2021
20-7-2022

7-4-2023

20-10-2023
16-7-2020
22-5-2023
13-4-2023
27-2-2023
17-2-2023
23-1-2023
14-7-2022
14-3-2022

24-12-2021

24-11-2021
27-9-2021
14-4-2023

25-10-2023

11-11-2022
3-10-2022
21-9-2022
9-11-2022

2-6-2022
8-3-2022
6-12-2021

23-11-2021
15-5-2023
31-3-2023
16-1-2023

10-11-2022

11-10-2022

9-8-2022
1-6-2022
28-4-2022
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9-3-2022

8-9-2021

dbnajk 1-6-2023
17-5-2023

6-4-2023

30-4-2023

8-12-2022

17-10-2022

13-9-2022

2-2-2022

11-10-2021

15-9-2021

Venvn_ 9-5-2023
21-3-2023

1-12-2022

24-8-2022

31-5-2022

12-5-2022

10-11-2021

11-10-2021

24-8-2021

29-6-2021

Partosnl 22-5-2023
10-1-2023

10-3-2022

8-3-2023

4-5-2022

16-8-22

15-12-2022

31-3-2023

1-6-2023

10-3-2023

Dit_is_onl 26-5-2023
19-5-2023

14-2-2023
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algemeneonderwijsbond

advocatenorde

vnoncw

5-10-2022
5-3-2021
3-2-2021

20-6-2020

4-12-2020
4-3-2021

23-11-2022

12-5-2023

29-3-2023
7-3-2023

13-10-2021
5-4-2022
10-2-2023
25-1-2021
10-12-2020
19-3-2023
6-10-2022
23-12-2022

29-7-2021
9-6-2021

4-12-2020

3-10-0202
1-7-2021
3-2-2022
6-1-2023

13-3-2022

16-1-2021

18-4-2023

13-4-2023
7-2-2023
9-9-2022

23-2-2022

21-9-2021
2-6-2021
3-8-2020
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19-5-2020
14-4-2021
sectorinstituut 24-1-2023
8-3-2023
17-11-2022
12-11-2022
24-2-2023
20-7-2022
28-4-2023
29-12-2022
1-6-2021
25-6-2021
debouwmaakthet 30-12-2022
19-5-2023
3-5-2023
31-1-2023
17-11-2022
15-9-2022
16-7-2022
12-5-2022
4-3-2022
24-2-2022
fnv_vakbond 18-4-2023
1-3-2023
21-3-2023
15-2-2023
31-1-2023
16-11-2022
2-4-2022
27-10-2021
11-5-2023
17-5-2023

Overzicht gecodeerde TikTokposts.

stlwerkt 25-11-2022



Isvb.studentenbond

amnestynl

alzheimernederland

26-1-2023
8-11-2022
30-7-2022
25-5-2022
10-10-2022
1-12-2022
3-1-2023
17-1-2023
30-3-2023
13-10-2022
13-12-2022
27-9-2022
22-12-2022
16-2-2023
8-11-2022
20-9-2022
22-8-2022
28-10-2022
24-2-2023
4-5-2023
8-5-2023
11-11-2022
5-12-2022
23-1-2023
28-11-2022
6-4-2023
25-4-2023
12-12-2022
23-5-2023
31-3-2023
25-1-2023
22-2-2023
8-3-2023
22-5-2023
26-4-2023
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rodekruis

natuurmonumenten

15-2-2023
10-5-2023
1-3-2023
3-5-2023
29-12-2022
2-12-2022
27-5-2022
7-9-2021
10-5-2022
10-8-2022
13-1-2023
24-3-2023
10-2-2022
12-7-2022
3-4-2023
28-1-2023
13-3-2023
28-7-2022
16-7-2022
27-7-2022
8-8-2022
10-8-2022
31-1-2023
17-2-2023

voedselankennederland 11-11-2020

jobmbo

14-12-2020
1-9-2023
17-4-2021
23-11-2020
8-1-2021
20-11-2020
17-12-2022
23-11-2020
14-12-2020
3-2-2023
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28-1-2023

29-5-2022

14-10-2022

18-11-2022

21-6-2022

15-5-2023

15-2-2023

23-2-2023

11-6-2022

greenpeacenl| 2-6-2023
22-12-2022

20-12-2022

8-2-2023

17-1-2023

16-1-2023

21-3-2023

12-5-2023

16-5-2023

5-4-2023

cocnederland 29-9-2022
14-9-2022

10-8-2022

2-8-2022

oxfamnovib 9-12-2021
5-11-2021

5-11-2021

2-11-2021

slachtofferhulpnederland 11-10-2022
11-10-2022

11-10-2022

buurtzorgnederland 4-11-2023
14-4-2023

23-4-2023

9-5-2023

24-5-2023
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1-6-2023
17-5-2023
30-4-2023
21-4-2023
20-4-2023
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