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Abstract: Nederlandse versie 

Sociale Media platforms zijn zeer populair onder de Nederlanders en het aantal gebruikers is de afgelopen 

jaren wederom toegenomen. De sociale media hebben het traditionele communicatielandschap veranderd 

van eenzijdige communicatie naar de mogelijkheid om direct en publiekelijk te reageren en met 

organisaties te interacteren. Er is echter nog weinig bekend wie en op welke wijze op sociale media 

communiceren, Omdat mensen steeds meer gebruik maken van communicatie op sociale media (Newcom, 

2016) wordt het verkrijgen van inzicht in de wijze van communiceren op sociale media steeds relevanter. 

Dit descriptieve onderzoek heeft ten doel inzicht te geven in wie de Keyplayers zijn met betrekking tot de 

communicatie over zuigelingenvoeding op de Sociale Media en op welke wijze deze Keyplayers, over 

zuigelingenvoeding, op de sociale media platforms Facebook en Twitter communiceren. 

In het onderzoek is gebruik gemaakt van een aangepaste versie van het Social Media Brand Voice 

model. Op basis van dit model is er een codeerschema opgesteld. De Keyplayers betreffende 

zuigelingenvoeding zijn via de onderzoekstool Coosto met de gestelde criteria geïdentificeerd. Deze 

criteria betreffen demografische variabelen en de activiteit en invloed op basis van de variabelen: het 

aantal aantal geplaatste berichten, het reacties en het aantal volgers. De berichten van deze Keyplayers zijn 

vervolgens geanalyseerd aan de hand van een codeerschema. De belangrijkste variabelen voor de analyse 

van de berichten zijn: Tone of Voice, houding, onderwerp en doel van de berichten en gebruik van onder 

meer leestekens, emoticons, afbeeldingen en vermeldingen. Dit onderzoek toonde aan dat de Keyplayers 

op Twitter voornamelijk individuen zijn en op Facebook georganiseerde groepen. Het meest besproken 

onderwerp is gerelateerd aan de gezondheid van de baby. Op beide platforms is de Tone of Voice is 

neutraal of positief terwijl de houding ten opzichte van borstvoeding positief was. 

De resultaten en conclusies bieden inzicht in de groep op basis van de beschikbare gegevens. 

Doordat de deelnemers niet zijn beïnvloed door het onderzoek en ze gebruik hebben gemaakt van eigen 

woorden, geeft het onderzoek een reëel beeld van de situatie. Niet iedereen maakt gebruikt van het 

internet en er zijn ook andere platforms en fora op het web waar over zuigelingenvoeding wordt 

gediscussieerd. Voor de conclusies betekent dit dat deze slechts beperkt gegeneraliseerd kunnen worden. 
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Abstract: English version  

Social media platforms are very popular among the Dutch and the number of users has further increased in 

recent years. Social media have changed the traditional communication landscape from one-way 

communication, to being able to respond immediately and publicly and to interact with organizations. 

However, little is known about whom and in which manner is communicated on social media. 

Because the use of social media is still rising (Newcom, 2016) it becomes more and more relevant to gain 

insight on the manner. This descriptive study aims to provide insight into who the Keyplayers are in 

relation to communication about baby food on Social Media and how these Keyplayers communicate 

about babyfood on the social media platforms Facebook and Twitter. The study used a modified version of 

the Social Media Brand Voice model. The Keyplayers are identified through the research tool Coosto with 

predetermined criteria. These criteria relate to demographic variables and activity and influence based on 

the following variables: the number of posts; the number of responses and the number of followers. The 

messages of these Keyplayers are then analyzed on the basis of a questionnaire. The main variables for 

analyzing the messages are Tone of Voice, posture, objective and purpose of the messages and use among 

Keyplayers of punctuation, emoticons, graphics, and listings. This study shows that the Keyplayers on 

Twitter are particularly individuals and on Facebook organizations. The most discussed topic is related to 

the health of the baby. On both platforms the Tone of Voice is neutral to positive, while the attitude was 

positive towards breastfeeding. 

The results and conclusions provide insight into the group on the basis of the available data. 

Because the participants are not affected by the research and formulated the messages in their own words, 

this gives a good insight of the situation. However not everyone uses the Internet and there are other 

platforms and forums on the web on which baby food is discussed. For the conclusions, this means that 

only this limited can be generalized and that it should not be generalized. 
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Keyplayers in de risicocommunicatie over zuigelingenvoeding 

Sociale Media platforms zijn zeer populair onder de Nederlanders en het aantal gebruikers is de afgelopen 

jaren toegenomen. Zo zijn Nederlanders van 15 jaar of ouder, in 2016, in 9 van de 10 gevallen actief op 

Sociale Media. In 2016 telt het sociale media platform Facebook 9,6 miljoen Nederlandse gebruikers 

(Oosterveer, 2016). Sociale media is een wezenlijke factor in het dagelijkse leven van de gemiddelde 

Nederlander. Het gebruik van sociale media stijgt nog steeds(Newcom, 2016). 

 Ook hebben sociale media het communicatie landschap veranderd. Eerst waren de overheid en de 

traditionele media de exclusieve informatiebronnen. Tegenwoordig zijn meer informatiebronnen voor 

iedereen toegankelijk, kan iedereen informatie genereren en transparantie eisen.(Cornelissen, 2010; 

Jonkers, 2010; Krotz, 2009; ’t Hart, 2005). Deze verandering van eenzijdige communicatie naar de 

mogelijkheid om direct en publiekelijk te reageren en met organisaties te interacteren heeft invloed op het 

communicatie landschap. Er is echter nog weinig bekend over wie op sociale media communiceren en op 

welke wijze gebeurt. Hierbij kan bijvoorbeeld worden gedacht aan punten als; wie de Keyplayers zijn en 

hoe deze Keyplayers gebruik maken van sociale media platforms, 

 In de huidige samenleving is de gezondheid een belangrijk goed. Er zijn vele artikelen en 

onderzoeken die zich hieraan wijden en ook dagelijkse gesprekken gaan over zaken die met de gezondheid 

te maken hebben. Een essentieel onderdeel voor een goede gezondheid, namelijk voeding, is dan ook een 

veel besproken onderwerp. De communicatie van risico's en voordelen van voedsel is in de laatste 10 jaar 

steeds meer in de belangstelling komen te staan (Renn, 2008). Dit bewust bezig zijn met voedsel zorgt 

voor vragen, bijvoorbeeld over de risico’s van het gebruik van bepaalde voedingsmiddelen. Dit betreft niet 

alleen de voeding die we tot onszelf nemen, maar ook de voeding die we aan onze kinderen geven, vanaf 

het moment van de geboorte. Voor de pasgeborene heeft men de keuze uit het geven van borstvoeding 

danwel het geven van kunstvoeding. Het WHO (2016A, 2016B) geeft aan dat borstvoeding de beste 

voeding is voor pasgeborenen en zuigelingen. Ze noemen het promoten en ondersteunen van het geven 

van borstvoeding zelfs de belangrijkste gezondheidsinterventie. 

  Een punt dat op het internet door enkelen naar voren wordt gebracht, is echter dat onderzoeken 

geen duidelijkheid bieden. Zo zegt van den Boomen (2015); “Het ene onderzoek zegt dit, het andere weer 

dat. Dus wat nou waarheid is, weet eigenlijk niemand”. De onderzoeksjournaliste Anne van Kessel (2015) 

schreef: “Toch is het helemaal niet overtuigend vastgesteld dat voeden via de borst veel beter is dan via de 

fles. Moeders moeten vooral doen waar ze zich goed bij voelen.” 

De bovenstaande informatie onderstreept dat er onduidelijkheid is over wie en de wijze waarop 

organisaties en personen op de Sociale Media over het thema zuigelingenvoeding communiceren. Daarom 
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is een exploratie en een inventarisatie van organisaties en personen die zich met de voedingskwestie 

zuigelingenvoeding bezighouden nodig.  

1.1 Onderzoeksvraag 

Het oogmerk van dit onderzoek is om inzicht te geven in wie de Keyplayers zijn, met betrekking tot de 

communicatie over zuigelingen voeding, op de Sociale Media en op welke wijze deze Keyplayers op 

sociale media communiceren. De onderzoeksvraag is als volgt geformuleerd; 

Wie zijn de Keyplayers in de communicatie over zuigelingenvoeding en op welke wijze maken zij gebruik 

van Sociale Media? 

Hierbij zijn zuigelingenvoeding, Keyplayers, sociale media en communicatie belangrijke termen. Deze 

termen worden nader omschreven in paragraaf 1.2 tot en met 1.7. 

1.2 Zuigelingenvoeding 

1.2.1 Wat is zuigelingenvoeding.  

Zuigelingenvoeding is onder te verdelen in twee groepen; borstvoeding en kunstvoeding. Kunstvoeding is 

kunstmatig geproduceerde voeding. In de volksmond wordt het vaak flesvoeding genoemd. Het wordt in 

poedervorm verkocht en dient aangelengd te worden. Borstvoeding is door de moeder geproduceerde 

melk. Er zijn natuurlijk verschillen tussen deze beide voedingen, die zich met name uiten in de voordelen 

en nadelen van deze voedingen. De voor- en nadelen worden verder besproken in paragraaf1.2.2. 

 In 2015 begonnen 80% van de moeders met het geven van borstvoeding. Dit percentage neemt 

echter snel af. De grootste afname, van 21%, vindt al plaats in de eerste twee weken  Er wordt significant 

vaker gestart met het geven van borstvoeding door hoogopgeleide vrouwen (90%) als zij worden 

vergeleken met de middenopgeleide (69%) en laagopgeleide(69%) vrouwen. Gemiddeld duurt de periode 

waarin zuigelingen uitsluitend borstvoeding krijgen acht weken. 

1.2.2 Voor en nadelen zuigelingenvoeding. 

De WHO (2016A, 2016B), De Organisatie van Amerikaanse Kinderartsen (AAP in Burby, 2016.) en het 

Voedingscentrum(2016) adviseren borstvoeding te geven. De WHO (2016A, 2016B) geeft aan dat 

borstvoeding de beste voeding is voor pasgeborenen en zuigelingen; het originele “super food”(Bustreo, 

2015). The Lancet (2016) geeft aan dat borstvoeding de wereld gezonder, slimmer en gelijkwaardiger 

maakt. 
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Wel is er enige onzekerheid betreffende de voor- en nadelen. Zo draagt Anne van Kessel (2015) aan “Het 

lastige is dat er weinig gerandomiseerde interventiestudies naar zijn gedaan…. veel onderzoek naar 

kinderen van vrouwen die voor borstvoeding kozen. " "Uit deze onderzoeken komt naar voren dat de 

baby’s die borstvoeding krijgen gezonder zijn. Echter kan hierbij niet uitgesloten worden of andere 

factoren hierbij een rol spelen". Het opleidingsniveau, huwelijkse staat en leefstijl van de moeder draagt 

zij aan als mogelijke interveniërende factoren. Welke factoren een rol spelen en hoe groot deze rol is, is 

onduidelijk. Daarnaast zijn er onderzoeken die elkaar tegenspreken, waardoor er onduidelijkheid ontstaat. 

 Er worden vele voordelen en nadelen betreffende de twee vormen van zuigelingenvoeding 

genoemd. Zo geeft borstvoeding.com(2016) 101 voordelen van borstvoeding. Om het overzicht te 

behouden worden de voor- en nadelen gegroepeerd in de volgende thema’s; ‘Gezondheid baby’, 

‘Gezondheid moeder’, ‘Psychosociaal’, ‘Gebruiksgemak’ en ‘Economie en milieu’. Hieronder zijn per 

thema enkele voor- en nadelen benoemd.  

Gezondheid baby. 

Er zijn meer gezondheidsvoordelen te vinden voor borstvoeding dan voor kunstvoeding. Zo bevat 

borstvoeding antistoffen en helpt het bij de ontwikkeling van het afweersysteem (Eiger, Wendkos 

Olds,1972; Voedingscentrum,2016). De WHO (2016A.) geeft aan dat flesvoeding deze afweerstoffen niet 

bevat en ook lange termijn voordelen van borstvoeding niet kan reproduceren. 

 Uit onderzoek kwam naar voren dat er veel gezondheidsvoordelen waren voor de borstgevoede 

zuigelingen (Kaiser Permanente in Burby, 2016). Zo vermindert borstvoeding de kans op 

maagdarminfecties, diarree, middenoorontstekingen, longontsteking en andere infecties aan de luchtwegen 

(Voedingcentrum, 2016.). Borstgevoede zuigelingen hebben een betere algemene gezondheidstoestand en 

hoeven dan ook minder vaak naar de dokter. 

  Kunstvoeding wordt in verband gebracht met een verhoogd risico op bepaalde soorten 

jeugdkanker (Mediconsult.com, 1999; Davis, Savitz and Graubard, 1988; Shu, Clemens, Zheng, et 

al,1995). Daarnaast verhoogt het bij vrouwelijke zuigelingen het risico op borstkanker op latere 

leeftijd(Freudenheim et al. 1994) Wat betreft de intelligentie, is kunstvoeding in verband gebracht met een 

lager IQ (Horwood and Fergusson,199; Lucas,1992; Lucas 1996; Morrow-Tlucak, Haude, and 

Ernhart,1988; Wang and Wu,1996). 

 Natuurlijk zijn er ook risico's bij beide voedingssoorten. Wat de kunstvoeding betreft zijn er 

risico's betreffende de gebruikte materialen. Bijvoorbeeld het hygiene aspect; goed steriliseren en reinigen 

van flesjes en apparatuur maar ook wat betreft het voedingsaspect waarbij flesvoeding wordt 

teruggeroepen. Risico’s bij borstvoeding betreffen voornamelijk risico’s die veroorzaakt worden door met 

name gezondheidsaspecten van de moeder zoals ziektes (HIV) en het gebruik van medicijnen. 
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Gezondheid moeder.  

Het geven van borstvoeding heeft ook voordelen voor de gezondheid van de moeder. Zo verliezen 

moeders die zuigelingen zogen meer gewicht ten opzichte van de moeders die kunstvoeding geven 

(Dewey, Heinig and Nommwen,1993; Kramer 1993), bloeden zij minder na de bevalling en trekt hun 

baarmoeder sneller samen(Chua, Arulkumaran, Lim et al, 1995). Daarnaast zorgt het zogen voor een 

natuurlijke anticonceptie. (Kennedy and Visness,1992; Gray,Campbell, Apelo et al., 1990; Labbock and 

Colie,1992) Ook zou het de risico's op diabetes type II, postnatale depressie en borst- en ovariale kanker 

reduceren (WHO,2016). Het niet borstvoeden levert met name risio's op voor de moeder, zo is er een 

hoger risico op borstkanker (Zheng et al. 2000; Newcomb, Storer, Longnecker, et al., 1994). Borstvoeding 

geven heeft meer voordelen voor de gezondheid van de moeder dan kunstvoeding. 

 Er zitten ook echter ook nadelen aan het geven van borstvoeding. Zo zijn er diverse fysieke 

ongemakken voor de moeder. Voorbeelden hiervan zijn: pijn ervaren tijdens het zogen en tepelkloven 

krijgen. Ook een teveel aan melk, stuwing en verstopte melkkanaaltjes zorgen voor fysiek ongemak voor 

de moeder. 

Psychosociaal. 

Het geven van borstvoeding werkt bevorderend op de hechting tussen moeder(A.A.P in Burby, 2016). 

Daarnaast bevredigt borstvoeden emotionele behoeften van de baby (Burby, 2016). 

Gebruiksgemak. 

Het voordeel van het geven van borstvoeding is dat het direct beschikbaar, steriel en op de juiste 

temperatuur is (Burby, 2016). Het voeden in het openbaar kan echter wat moeilijker zijn. 

Voor kunstvoeding is het voeden in het openbaar gemakkelijker en hoeft de moeder ook niet aanwezig te 

zijn als de zuigeling gevoed moet worden. Een nadeel is wel dat flessen met voeding moeten worden 

meegedragen en dat de apparatuur gesteriliseerd en gereinigd moet worden (Burby, 2016). Daarnaast moet 

men de flesvoeding altijd bereiden en zorgen dat de voeding de juiste temperatuur heeft. 

Economie en milieu. 

Een economisch voordeel van borstvoeding is dat het gratis is en voor minder vervuiling zorgt omdat er 

geen vervuilende productie procedure en verpakkingen bij komen kijken. Kunstvoeding kost geld en is 

vervuilend. Zo zitten er melkeiwitten in het product dat uit koemelk gehaald wordt. Koeien zorgen voor 

vervuiling. De productie, het transport van de voeding, flesjes en de verpakkingen en het verwerken van 

afval is belastend voor het milieu.  
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1.2.3 Afspraken/regelgeving betreffende het promoten en marketen. 

In 1981 is er een internationale afspraak gemaakt om de marketing van flesvoeding te reguleren(WHO, 

2016A). In de Warenwetregeling Zuigelingenvoeding, die gebaseerd is op het bovenstaande verdrag met 

de WHO, staat dat het verboden is om voor poedermelk en flesjes, voor baby’s tot zes maanden, reclame 

te maken. Op alle labels van de kunstvoeding en bij het verstrekken van informatie hierover moet men de 

voordelen van borstvoeding aangeven. Daarnaast moet men de risico's van deze vervangers op de 

verpakking vermelden. De websites en reclames van kunstvoedingproducenten vermelden dan ook altijd 

dat borstvoeding de beste voeding voor de zuigeling is. Een voorbeeld; 

“Borstvoeding is de beste voeding voor je kindje. Mocht er een punt komen dat je over wilt stappen, dan is 

Nutrilon een goed alternatief. Overleg hierover met je arts of consultatiebureau (Nutricia, 2016)” 

Ook is het verbaal en fysiek promoten van kunstvoeding aan regels gebonden. Dit geldt niet alleen 

voor bedrijven maar ook voor medewerkers in de gezondheidszorg; Deze regelgeving beïnvloedt en 

beperkt de communicatie over kunstvoeding.  

 

Tabel 1.2.3 

 De Who Code en de Nederlandse regelgeving.  

De WHO Code De Nederlandse wet (Europese richtlijnen) 

Reclame voor moedermelk 

vervangende producten. 

<2 jaar niet toegestaan 

voor producten die onder 

de code vallen 

Bijvoeding*<6mnd niet 

toegestaan. 

Niet toegestaan <6mnd. 

(Wel toegestaan 

in gespecialiseerde publicaties op 

het gebied van babyverzorging en 

in wetenschappelijke publicaties). 

Bijvoeding* > 4mnd toegestaan. 

Uitdelen van proefmonsters en 

cadeautjes aan consument. 

 

Niet toegestaan <2 jaar. Toegestaan kunstvoeding. (>6mnd) 

Gratis of gesubsidieerde leveringen 

van moedermelk vervangende 

producten aan ziekenhuizen,klinieken 

etc. 

 

Niet toegestaan. 

Toegestaan enkel voor zuigelingen 

die met deze producten gevoed 

moeten worden. 

Geschenken aan medewerkers binnen 

de gezondheidszorg. 

 

Niet toegestaan. Toegestaan. 

Afbeeldingen van zuigelingen of 

andere idealiserende illustraties op 

etiketten. 

Niet toegestaan <2 jaar. Niet toegestaan <1 jaar 

*Vaste voeding 
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1.3 Sociale media  

Kaplan and Haenlein(2010) definiëren sociale media als een groep internetapplicaties die creatie en 

uitwisseling van gebruikers-gegeneerde inhoud mogelijk maken en gebruikmaken van de ideologie en de 

technologie van Web 2.0. De interactie van het creëren en uitwisselen staan centraal (Bos, van der 

Veen,&Turk, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010).  

 Het communicatie landschap en de machtsrelatie tussen media, overheid en burgers is door 

sociale media veranderd. Er is geen informatiepiramide meer (Van Ginneken 2003). Waar eerst de 

overheid en traditionele media exclusieve bronnen waren voor de burgers, zijn informatiebronnen nu voor 

iedereen toegankelijk en kunnen burgers zelf informatie genereren en transparantie eisen(Cornelissen, 

2010; Jonkers, 2010; Krotz, 2009; ‘t Hart, 2005). Communicatie op sociale media is twee- of meerzijdig 

(O’ Reilly, 2005) en worden sociale media gezien als de nieuwe hulpmiddelen om informatie te delen 

(Takahashi,  Uchida, Miyaki, Sakai,  Shimbo &Nakayama, 2009). Omdat iedereen de informatie stroom 

kan beïnvloeden is de sociale media een sterk subjectieve vorm van media (Van Duin, 2011).  Diegenen 

die over de situatie spreken vormen het frame van de communicatie over het onderwerp (Jonkers, 2010).  

 Communicatie op sociale media is  makkelijker en efficiënter (Anderson, Rainey& Eysenbach, 

2003; Bass, Ruzek, Gordon,  Fleisher,  McKeown-Conn, &Moore, 2006). Door sociale media is de 

verspreiding van informatie versneld en verbreed (Brown and Venkatesh, 2005; Huarng, 2011; Huarng, 

2015). Echter, naarmate de leeftijd stijgt daalt het gebruik van sociale media hetgeen het bereik 

beperkt(CBS,2011). De versnelling en verbreding van de communicatie leiden tot het risico op 

overbelasting door informatie (Koltay, 2012). Door overbelasting kan de informatie die ertoe doet 

ondergaan in “ruis" wat ertoe leidt dat informatie niet aankomt bij de mensen die daar baat bij hebben en 

dat zij hun conclusies, danwel mening, baseren op onjuiste of onvolledige informatie. 

 Sociale media zijn vrij gemakkelijk toegankelijk en bovendien vaak gratis. Er kan multisensorisch 

gecommuniceerd worden; Inhoud kan gedeeld, ontvangen en gegenereerd worden. (Boyd and Ellison, 

2008; Thackeray, Neiger, Hanson & McKenzie, 2008; Kaplan and Haenlein, 2010; Maness, 2006; Kamel, 

Boulos and Wheeler, 2007). Gebruikers zijn zowel communicator als informatiebron waardoor zij een 

centrale rol zijn gaan spelen  (Meikle and Young, 2012).  

 Doordat sociale media grote groepen gebruikers aantrekken ontstaat er een platform voor massa 

communicatie (Chou, Hunt, Beckjord, Moser, Hesse,2009). Individuen kunnen snel en eenvoudig een 

netwerk opbouwen, bijvoorbeeld om hulp te bieden. Er worden ook groepen gevomd, zogeheten 

communities, rondom een gemeenschappelijk doel. Communities dragen bij aan de productie en aan 

verspreiding van informatie (Cova and Pace, 2006).  



SOCIALE MEDIA KEYPLAYERS OVER ZUIGELINGENVOEDING. 14 

 

 

 

 

 Sociale media bieden de mogelijkheid gevoelens te delen (Palen & Liu 2007; Thelwell, 2010)en  

kunnen zo potentiele functies van sociale ondersteuning bieden(Macias et al., 2009; Perez-Lugo, 

2004;Thelwell and Stuart, 2007). Meeleven, zien en horen zijn gewild (Schepers, 2010).  

1.3.1 Sociale media platforms  

Op sociale media zijn er diverse platforms waardoor er 

veel concurrentie is. Er zijn steeds meer mogelijkheden op 

de platforms. Er zijn landelijke verschillen in welke social 

media domineert, in het grootste deel van europa is 

Facebook de dominante speler.  Dit  volgt ook uit 

onderzoek van Newcom Research & Consultancy (in 

Oosterveer,2016).  Bij hen staan Facebook en Twitter in 

de top 6 meest gebruikte platformen.  

 Naast het posten van berichten kan men op deze 

platforms gebruik maken van multimediafuncties. Cavazza 

(2016) maakt onderscheid tussen zes functies; publiceren, 

delen, berichten versturen, discussiëren, samenwerken en 

netwerken. Er zijn drie platformen die alle zes functies 

hebben, namelijk; Facebook, Twitter en Google. Alle drie 

zijn dominante spelers op het gebied van sociale media en 

bieden diverse services. Omdat er veel platforms zijn is er 

gekozen om de communicatie over zuigelingenvoeding op 

twee van de grootste platforms te onderzoeken; Facebook 

en Twitter. 

1.3.2 Facebook 

Facebook heeft wereldwijd bijna 1,6 miljard gebruikers (Cavazza,2016) en staat bekend als het grootste 

sociale netwerk. In Nederland heeft Facebook 9,6 miljoen gebruikers waarvan er 6,8 miljoen dagelijks 

actief zijn (Marketingfacts,2016). Gebruikers kunnen op Facebook vrienden toevoegen, berichten 

versturen, foto's posten, video's delen. Ook kunnen gebruikers van verschillende groepen lid worden. De 

vrienden in Facebook kunnen elkaars pagina en berichten volgen. Daarnaast heeft Facebook voor pagina's 

een vind-ik-leuk knop. Als een gebruiker bij een pagina van interesse op vind ik leuk klikt “volgt”deze als 

Figuur 1.3.1a Social media platform gebruik 

Figuur 1.3.1b Sociale Media landschap volgens Cavazza (2016) 
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het ware de pagina; De berichten van de pagina worden in het nieuwsoverzicht van de gebruiker getoond. 

Ook is voor anderen te zien of je pagina's volgt in het informatie gedeelte van je profiel. 

1.3.3 Twitter 

In 2013 hadden Twitteraars een gemiddelde leeftijd van 24.5 jaar, was meer dan de helft van de 

Twitteraars vrouw en 64 procent was tiener (Volkskrant, 2013). Op dit moment telt Twitter 2,6 miljoen 

Twitter gebruikers, hiervan is 0,9 miljoen dagelijks actief. (Marketingfacts, 2016) Twitter is een gratis 

internetdienst waarmee gebruikers korte berichtjes van maximaal 140 tekens kunen versturen. Twitter 

wordt gebruikt om informatie, meningen  en gevoelens te delen met de volgers (Jansen et al., 2009; 

Thelwall,2011).  

1.4 Keyplayers 

Keyplayers zijn bedrijven, organisaties of individuen die een grote invloed hebben op een sociale media 

platform. Er zijn verschillende aspecten die deze invloed bepalen. 

 De invloed hangt onder meer af van het aantal personen dat hun volgt(van Bregt,2013). Hoe meer 

volgers iemand heeft, hoe meer mensen 1 bericht kan bereiken. Echter er bestaan ‘nepvolgers’. Dit is het 

geval als een persoon met meerdere accounts iemand volgt of wanneer volgers worden gekocht (NRC, 

2015). Deze nepvolgers doen niets en lezen niets (van der Ploeg, 2015). Hierdoor zegt het aantal volgers 

minder over de invloed en dus ook minder of iemand een Keyplayer is.  

 Het versturen van veel berichten is een ander kenmerk van een Keyplayer. Er bestaan echter spam 

accounts. Deze accounts sturen grote aantallen berichten om zo onderwerpen of links te promoten 

(Koppen, 2013). Hieroor is ook het aantal berichten minder indicatief.  

 Om dat deze aspecten apart minder indicatief voor een Keyplayer zijn, is het belangrijk om 

meerdere aspecten mee te nemen in de criteria. Zo kan ook het aantal reacties op de berichten worden 

meegenomen (Shaughnessy, 2013 & van Bregt, 2013). Het aantal reacties wordt mede bepaald door 

hoeveel opschudding of discussie een post veroorzaakt.  

 Door de drie bovenstaande aspecten als seperate criteria te nemen kunnen Keyplayers 

nauwkeuriger worden bepaald. Pas als een account op de volgende drie aspecten hoog gescoort is, is dit 

een Keyplayer. Ten eerste geldt het aantal geposte berichten, ten tweede de hoeveelheid reacties hierop en 

ten derde het aantal volgers van het account.  

 Borgatti (2006) betoogt voor het belang van de metrics van Keyplayer. De incompatibiliteit van 

de in dit onderzoek gebruikte programma's sluit het gebruik van metrics uit. 
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1.5 Communicatie  

In deze paragraaf zullen ten eerst de algemene aspecten van communicatie aan bod komen. Vervolgens 

wordt een aspect; Tone of Voice, uitgediept. Hierna wordt het Social Media Brand Voice model en een 

aanpassing hiervan besproken. Als laatste zal de two-step-flow theorie aan bod komen. 

1.5.1 Algemene aspecten 

Communicatie kan vele doelen dienen (McGloin, Delaney, Hudson and Wall, 2009). Zo kan 

communicatie de perceptie, overtuigingen en denkbeelden beïnvloeden en daarnaast ook vertrouwen, 

bewustzijn en overeenstemming creëren (McGloin et al., 2009). Het traditionele communicatie model is 

van eenzijdige aard; het expert-leek model. Hierbij wordt de objectieve wetenschappelijke informatie van 

een gezaghebbende expert, traditioneel zijn dit overheden en wetenschappers (Frewer, 2004), in de 

openbaarheid gebracht (Hilgartner, 1990; Irwin en Wynne, 1996). Een probleem met deze vorm van 

communicatie is dat de expert en de leek een andere kijk hebben op de problematiek en deze dus anders 

beoordelen (Hansen et al., 2003). Door het verschil in visie wordt de beoordeling van de expert over het 

risico niet altijd overgenomen (Slovic & Weber, 2002).  

  Door het bewustworden van de existentie van dit verschil heeft er een verschuiving plaats 

gevonden waarbij communicatie een tweezijdig karakter krijgt; een interactieve uitwisseling van 

informatie en meningen (Fischhoff, 2011).  

 In het dagelijks leven brengen we informatie over door middel van verbale en non-verbale 

communicatie. In de menselijke communicatie is de non-verbale communicatie van belang. Mensen 

reageren op non-verbale signalen en tekens vaak onbewust meer dan op verbale tekens. Bij het uiten van 

emoties speelt non-verbale communicatie een grotere rol dan verbale communicatie Ook de toon waarop 

gesproken wordt, heeft invloed op de inhoud van de boodschap.  

1.5.2 Tone of Voice 

Communicatie bestaat uit diverse onderdelen, verbaal en non-verbaal. Het verbale is te onderscheiden in 

twee delen; De toon en de stem. De toon bepaalt hoe het bericht overkomt en de werkelijke bewoording 

waarop iemand wat zegt is de stem. (Lee, 2014). Het karakter en de emotionele lading van het bericht 

worden hierdoor bepaald. Hiermee kan inzicht worden vergaat de communicatie van Keyplayers.  

Woorden hebben een lading, zo heeft: “Haat” een negatieve lading en “Hou van” een positieve lading. De 

gebruikte woorden hebben meer impact en worden beter begrepen als de toon en de emotionele betekenis 

congruent zijn (Nygaard en Lunders, 2002). Op basis van de Tone of Voice kan bepaald worden hoe 

positief of negatief, Keyplayers  naar het risico kijken (Kuttschreuter et al., 2011). Daarom is het 

belangrijk om naast de stem ook deze tone- of voice te bekijken.  
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Vaak worden Tone of Voice analyses door computers gedaan die dan aangeven of een bericht een 

positieve, neutrale of negatieve lading heeft. Langbroek (2012) geeft aan dat in 25% van de gevallen het 

computerprogramma het sentiment verkeerd in schat.  

 Op Facebook en zeker op Twitter is geschreven verbale communicatie prominent. Beide platforms 

hebben beperkingen in de mogelijkheid om op een non-verbale wijze to communiceren. Om het missen 

van de non-verbale communicatie, in ieder geval gedeeltelijk, op te vangen kan een gebruiker wel gebruik 

maken van bijvoorbeeld emoticons en leestekens. Het is niet bekend in welke mate gebruikers van 

Facebook en Twitter gebruik maken van deze opties om het missen van de non-verbale communicatie te 

compenseren. 

1.5.3 Social Media Brand Voice 

Om te kunnen benoemen hoe er gesproken wordt is het belangrijk te onderkennen wat hierbij een rol 

speelt. In haar Social Media Brand Voice (SMBV)benoemd Stephanie Schwab (2011) vier concepten die 

belangrijk zijn om een brand voice, "merk stem", te ontwikkelen. Het SMBV is bedoeld om bedrijven te 

ondersteunen bij het zich op de juiste wijze profileren en positioneren op sociale media platforms vanuit 

een marketing aspect. Voor dit onderzoek is het SMBV aangepast zodat het beter aansluit bij het oogmerk 

van dit onderzoek. De aanpassing is gericht op hoe gebruikers van sociale media zich op sociale media 

profileren en positioneren. De aangepaste versie van de SMBV is te zien in figuur 1.5.3. 

 

Figuur 1.5.3 Social Media Actor model 
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Het nieuwe model bestaat uit vijf categorieën en dient ter ondersteuning van de identificatie van actoren. 

De eerste categorie, ‘Social Media Actor’, betreft de demografische achtergrond van de Keyplayer. Het 

bepalen van activiteit en invloed van de actoren is de tweede categorie: ‘Positie’. Op basis van deze 

categorie worden de Keyplayers geïdentificeerd. De derde categorie ‘Doel’ geeft inzicht in waarover de 

actoren communiceren. De vierde categorie ‘Toon’ bied inzicht in de wijze waarop de actoren 

communiceren. De vijfde categorie ‘Taal’ geeft inzicht in de wijze waarop de actoren zich uitdrukken. 

 1.5.4 Two step flow of communication 

 In de Two-step flow theory  (Lazarsfeld,Berelson en Gaudet,1944), 

gaat het om de verwerking van informatie. Deze theorie betoogt dat 

informatie, verspreid door de massamedia, door twee fasen gaat. In de 

eerste fase voorzien individuen informatie, die de massa media 

verstrekken, van hun interpretatie en mening. De tweede fase is de stap 

die plaats vindt als de herziene informatie wordt doorgespeeld aan de 

eigen sociale kring. Zij hebben persoonlijke invloed en kunnen 

hierdoor de attitudes en gedrag van anderen beïnvloeden. Dit 

veroorzaakt een verspreiding in de vorm van een rimpeleffect in het 

netwerk van de opinieleider in kwestie (Katz, 1957). Dit effect ontstaat 

doordat mensen hun mening baseren op die van de opinieleiders (Katz 

en Lazarsfeld, 1955). Opinieleiders kunnen worden gezien als 

Keyplayers omdat zij invloed uitoefenen in hun netwerk. Voldoen Keyplayers op sociale media aan de 

eisen van deze theorie? 

1.6 Overzicht van de deelvragen bij de onderzoeksvraag 

Op basis van de bovenstaande informatie is het van belang om meerder aspecten mee te nemen.  

Ter ondersteuning en beantwoording van de onderzoeksvraag zijn onderstaan deelvragen geformuleerd; 

1. Wie zijn de Keyplayers?  

Demografische gegevens: accountnaam, identiteit (bedrijf, non-profit organisatie of individu),  

geslacht (mannelijk, vrouwelijk of neutraal) en achtergrond (deskundig of niet deskundig) 

Positie: Aantal volgers, hoeveelheid berichten, aantal likes, aantal reacties en keren gedeeld? 

2. Waarover praten de Keyplayers? 

Over welke onderwerpen en met welke doelen? 

3. Hoe communiceren de Keyplayers? 

Figure 1.5.4 Two-step flow 

communication 
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Op welke Tone of Voice en hoe is hun houding? 

4. Op welke wijze drukken ze zich uit? 

Woordgebruik, schrijfstijl, emoticons, afbeeldingen, hashtags, bronnen of vermeldingen 

5. Zijn er verschillen te onder kennen tussen Facebook en Twitter gebruik door Keyplayers? 

 

Om de hoofdvraag te kunnen beantwoorden dienen  de deelvragen nader te worden onderzocht. 
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2. Methode 

2.1.Vooronderzoek  

Om een zo goed mogelijke zoekopdracht, query, te formuleren is er een vooronderzoek gedaan. Hierbij is 

gekeken naar zoekoperatoren van Coosto en wat zoektermen opleveren. 

2.1.1 Onderzoeken met Coosto  

Coosto is een software tool ontwikkeld voor de analyse van sociale media. Met behulp van dit programma 

is de data verzameld om de deelvragen te kunnen beantwoorden.  

Om tot de data te komen is er gebruik gemaakt van zoektermen. Deze zoektermen bepalen welke 

berichten Coosto verzameld; alleen de letterlijke termen worden gevonden. Het is daarom belangrijk om 

een goede query te formuleren zodat enerzijds zo min mogelijk relevante data wordt buitengesloten en 

anderzijds zoveel mogelijk irrelevante data wordt uitgesloten. Door gebruik te maken van Nederlandse 

woorden wordt er geselecteerd op taalgebied. 

 Om het zoeken gemakkelijker te maken maakt Coosto gebruik van zoekoperatoren. Bekende 

zoekoperatoren zijn de AND-operator en de OR operator.  

2.1.2 Zoektermen 

Om te kijken naar wat de zoektermen opleveren is er een klein vooronderzoek gedaan. Op deze wijze 

wordt de ideale balans tussen relevante en irrelevante berichten in de data gezocht. Onder irrelevante 

berichten vallen onderwerpen die niet gaan over zuigelingenvoeding. De betrouwbaarheid de selectie van 

de Keyplayers verbetert door deze irrelevante berichten er op voorhand zoveel mogelijk uit te filteren. De 

selectie van de Keyplayer vindt immers plaats op basis van het aantal posts en het aantal berichten voordat 

verdere filtering van de berichten plaatsvindt. 

Uit het vooronderzoek blijkt dat met het toevoegen van meer generieke termen er steeds meer irrelevante 

berichten bijkomen. Er is om deze reden gekozen om bij de simpele woorden te blijven en geen gebruik te 

maken van speciale tekens of extra zoekwoorden. Aan de hand van het vooronderzoek is ervoor gekozen 

om gebruik te maken van de volgende zoektermen; Voor borstvoeding; "borstvoeding". Voor 

kunstvoeding zijn er twee aparte zoekopdrachten met aparte zoektermen gedaan; "kunstvoeding" en 

"flesvoeding". Deze keuze is gebaseerd op het idee dat in de volksmond het woord flesvoeding vaak 

gebruikt wordt terwijl professionals en instanties praten over kunstvoeding. Er werden inderdaad meer 

berichten gepost met de term “flesvoeding”dan met de term “kunstvoeding”. 
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2.2 Design  

Dit onderzoek kijkt naar wie de Keyplayers zijn en op welke wijze zij communiceren over 

zuigelingenvoeding. Er wordt gekeken naar twee groepen Keyplayers; de Keyplayers op het platform 

Facebook en de Keyplayers op het platform Twitter. Het onderzoek is descriptief van aard en geeft 

informatie over de risicocommunicatie betreffende zuigelingenvoeding op Facebook en Twitter. 

2.3 Dataselectie en deelnemers 

De door Coosto verzamelde informatie is afkomstig van het internet, specifieker; van de sociale media 

sites Facebook en Twitter. De tijdsperiode voor het plaatsen van berichten  is gesteld voor de periode 01 

april 2015 en 01 april 2016. De gebruikte zoektermen; "borstvoeding", "kunstvoeding" en "flesvoeding". 

Deze zoektermen leverden duizenden accounts op die in deze periode berichten hebben geplaatst die 

binnen de zoektermen vallen. Uit dit sample zijn de Keyplayers geïdentificeerd. Dit gebeurde aan de hand 

van criteria welke zijn beschreven bij paragraaf 2.5.1over de selectie van Keyplayers.  

Doordat de data direct via het internet toegankelijk is bij dit onderzoek geen sprake van werving van 

respondenten. De deelnemers hebben verschillende achtergronden. Zij hebben allemaal indirect 

deelgenomen aan deze studie doordat hun publiekelijk geposte berichten op Facebook, danwel Twitter 

zijn geselecteerd door de query.  

 De selectie hing ook af van de beschikbaarheid van de respondenten; het hebben van een profiel 

op Facebook of Twitter en het posten van berichten in de periode van 1 April 2015 tot en met 1 April 

2016. Er is sprake van convenience sampling. Door het gebruik van Nederlandse zoektermen is er sprake 

van  purposive sampling aangezien er geselecteerd is op taalgebied. Binnen dit taalgebied vallen 

individuen, organisaties en bedrijven die de Nederlandse taal gebruiken. De afkomst van deze personen is 

niet per definitie Nederlands. Daarnaast moesten zij nog voldoen aan een andere eigenschap; het 

publiceren van een bericht met de gekozen zoektermen borstvoeding en kunstvoeding, ook wel 

flesvoeding.  

 De uitkomsten van het onderzoek zijn slechts bepaald generaliseerdbaar. Ten eerste is  het 

onderzoek van kwalitatieve aard. Het is derhalve niet mogelijk te generaliseren naar andere sociale media 

platforms of andere tijdsperiode. Zo zijn er bijvoorbeeld verschillen in het gebruik van sociale 

mediaplatforms en speelt de gemeten tijdsperiode, met de gebeurtenissen tijdens deze tijdsperiode, een rol 

in de verzamelde data.  
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2.5 Procedure  

2.5.1 selectie Keyplayers 

Om de Keyplayers over zuigelingenvoeding te identificeren zijn er, aan de hand van de theorieën over 

Keyplayers, criteria opgesteld. De waarden voor deze criteria zijn op basis van empirische data 

vastgesteld. De criteria zijn het aantal posts, het aantal reacties, het aantal volgers en het gemiddeld aantal 

reacties. Er gelden voor de beiden platformen andere waarden voor de criteria. De selectie criteria voor het 

aantal posts  en voor het aantal reacties zijn bij benadering bepaald. Deze bendering is als volgt 

uitgevoerd. Eerst is gekeken naar de waarden rond de top 40 bij de data van borstvoeding en kunstvoeding 

bij Facebook en Twitter. Vervolgens zijn bij benadering de criteria bepaald, rekening houdend met de 

verhouding tussen de geposte berichten voor borstvoeding en flesvoeding; voor Facebook de verhouding 

1:5 en voor Twitter de verhouding 1:15. De data zijn in Excel gefilterd op basis van de vastgestelde 

waarden. Deze staan weergeven in Tabel 2.5.1 en Tabel 2.5.2 

Tabel 2.5.1 

Filterwaarden ter selectie van Facebook keyplayers 

Criterium 
Borstvoeding 

(~38000 berichten ) 

Kunstvoeding 

(~7500 berichten) 

Posts Meer dan 35 Meer dan zeven 

Reacties Meer dan 120 Meer dan 23 

Volgers Meer dan 1000 Meer dan 1000 

Gemiddeld aantal 

reacties per post 
Meer dan twee Meer dan twee 

 

Tabel 2.5.2  

Filterwaarden ter selectie van Facebook keyplayers 

Criterium 
Borstvoeding 

(~27000 berichten) 

Kunstvoeding 

(~1600 berichten) 

Posts Meer dan 45 Meer dan drie 

Reacties Meer dan 150 Meer dan 10 

Volgers Meer dan 400 Meer dan 400 

Gemiddeld aantal 

reacties per post 
Meer dan twee Meer dan twee 

 

Criterium 1: Praten over zowel borstvoeding als kunstvoeding 

Naast de bovenstaande kwantitatieve criteria moesten de Keyplayers ook aan dit kwalitatieve criterium 

voldoen. Omdat het thema zuigelingenvoeding is, moeten Keyplayers over zowel borstvoeding als 

kunstvoeding praten. 
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Criterium 2: Het aantal posts. 

Gezien er naar Keyplayers op het gebied van zuigelingenvoeding gezocht wordt is het belangrijk dat de 

Keyplayers ook regelmatig berichten over dit thema posten. De grenswaarde is vast gesteld op meer dan 

35 voor Facebook meer dan 35 voor Twitter. 

 

Criterium 3: het aantal reacties 

Voor dit criterium mag het aantal reacties niet te laag liggen. De door Coosto gegeven waarde voor het 

aantal reacties/retweets, is hiervoor gebruikt. Het minimum voor Facebook is meer dan 120 reacties. Het 

minimum waar aan een Twitter bericht moet voldoen is meer dan 150 reacties. 

 

Criterium 4: het aantal volgers 

Om een Keyplayer te kunnen zijn, moet het bereik groot zijn. Zo bereikt een enkel bericht veel mensen. 

Het minimum voor Facebook berichten is meer dan 1000 volgers en voor Twitter berichten meer dan 400 

volgers 

 

Criterium 5: het gemiddeld aantal reacties op posts 

Het gemiddelde aantal reacties per post zorgt ervoor dat het bereik nog beter in beeld gebracht wordt. 

Door dit criterium toe te passen worden gebruikers die veel posten maar relatief weinig reacties krijgen er 

uit gefilterd. De grenswaarde is vastgesteld op meer dan twee voor Facebook en Twitter. 

 

Personen die aan deze vijf criteria voldeden zijn geselecteerd als Keyplayer. 

Dit leverde voor Facebook vijf Keyplayers op. Op Twitter waren dit drie Keyplayers. 

In de onderstaande tabel wordt een overzicht weergeven van de kwantitatieve grenswaarden per criteria 

voor ieder platform. 

 

2.5.1 selectie berichten 

Om communicatie over zuigelingenvoeding in beeld te brengen en het aantal berichten te beperken is 

ervoor gekozen om alleen de berichten betreffende risicocommunicatie te selecteren. Voor deze selectie 

zijn de volgende criteria gehanteerd; 

 

Criterum 1: Gepost door een Keyplayer 

Om de communicatie van een Keyplayer te bestuderen moet het bericht ook van een Keyplayer zijn. 
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Criterium 2 Voldoen aan een Keyword. 

Om berichten over risicocommunicatie te vinden zijn de berichten in Excel doorzocht naar de volgende 

termen; risico, nadeel, nadelen, slecht, fout, kans, beter, voordeel, voordelen, gezond, effect, onderzoek 

voorlichting en wetenschap.De berichten die aan deze criteria voldeden zijn geselecteerd en nader 

geanalyseerd zie punt 2.6.2 voor meer informatie over de analyse. 

 

2.5.2 Selectie Pieken 

Bij het uitvoeren van de queries “borstvoeding” en “flesvoeding OR kunstvoeding” zijn pieken in het 

aantal berichten per dag geconstateerd. Dit zou kunnen duiden op het rimpel effect van de two step flow 

theorie. Om deze reden is de query “borstvoeding OR flesvoeding OR kunstvoeding” in Coosto uitgevoerd 

waarbij Facebook en Twitter geselecteerd zijn als platform. In de tijdlijn waren pieken te zien die boven 

de 1000 berichten per dag uitkwamen. Er is per piek gekeken op welke datum de piek plaatsvond, daarna 

is de bovenstaande query voor die periode uitgevoerd. De door Coosto gegeven thema’s gaven aan wat de 

meest besproken onderwerpen waren. Vervolgens is er per periode een query met alleen het zoekwoord 

voor die periode gedaan waarbij alleen Keyplayer berichten werden geselecteerd om op deze wijze te 

kijken of Keyplayers zich als een opinieleider gedroegen. 

2.6 Meetinstrumenten  

Om de deelvragen te beantwoorden zijn er meetinstrumenten gebruikt aan de hand van de aangepaste 

versie van het Social media Brand Voice. Op basis van de SMBV kunnen de volgende aspecten van de 

Keyplayers en de communicatie van deze Keyplayers in kaart worden gebracht. 

2.6.1 Social Media Actor  

Op basis van de categorie Social media actor wordt gekeken wie gebruiker is. De gemeten variabelen zijn 

de account naam, de identiteit  (individu/bedrijf /non profit organisatie), het  geslacht(vrouw, man of 

neutraal) en de achtergrond van de Keyplayer (relevant beroep, expert, deel van groep, BN’er).Alle 

informatie komt van internet, via Coosto en en is door de onderzoeker genoteerd. 

Om activiteit en invloed (‘positie’)van de actor te bepalen zijn de volgende variabelen gemeten;  aantal 

volgers, hoeveelheid berichten, aantal likes, aantal reacties/retweets en aantal keren dat een bericht wordt 

gedeeld. Ook deze informatie komt van internet, via Coosto en is door de onderzoeker genoteerd. 
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2.6.2 Instrument communicatie analyse 

Naast de demografische data zijn er ook data verzameld over de communicatie van de Keyplayers op 

Facebook en Twitter. De Keyplayer berichten werden nader geanalyseerd aan de hand van de vijf 

categorien van het aangepaste Social Media Brandvoice model, besproken bij punt 1.5.3. De aspecten van 

deze categorieën zijn in een codeerschema gezet. Dit codeerschema staat in bijlage 6.1. Hieronder wordt 

aangegeven bij welke deelvraag het aspect hoort en volgt een korte beschrijving van het aspect.  

Om de tweede deelvraag te beantwoorden zijn aan de hand van categorie ‘doel’ gekeken naar wat 

met de communicatie bereikt wil worden. Dit betreft het aspect onderwerp van het bericht en Het aspect 

doel van het bericht. Het aspect onderwerp van het bericht heeft 7 onderwerpen; Gezondheid baby, 

Gezondheid moeder, Psychosociaal, Gebruiksgemak, Economie en milieu (zie pt. 1.2.2), feit/bron en 

overig. De onderwerpen zijn door de onderzoeker in de genoemde onderwerpgroepen ondergebracht en de 

trefwoorden van het bericht zijn door de onderzoeker genoteerd. Het aspect doel heeft zeven variabelen: 

informeren, vermaak, mening uiten, reclame, actief maken, vragen om informatie/advies en overig. Het 

doel is de door de onderzoeker geïnterpreteerde doelstelling voor het plaatsen het van het bericht.  

Om de derde deelvraag over de toon te beantwoorden zijn de volgende concepten bekeken;  

Deze categorie ‘Toon’ is gebruikt om inzicht te verkrijgen op welke wijze de Keyplayers communiceren. 

De categorie heeft twee aspecten; Tone of Voice en de houding. Bij de Tone of Voice wordt beoordeeld 

wat de too van het bericht is. Dit kan positief, negatief of neutraal zijn. Dit is door de onderzoeker bepaald 

en genoteerd. Bij de Houding wordt beoordeeld wat de houding van het bericht ten opzichte van 

borstvoeding is. Dit kan positief, negatief of neutraal zijn. Dit is door de onderzoeker ingeschat en 

genoteerd. 

Om deelvraag vier over de uitdrukking van de Keyplayers te beantwoorden is de categorie ‘Taal’ 

bekeken. Dit betreft die aspecten die de Keyplayer kan gebruiken om zijn communicatie zo effectief 

mogelijk te maken binnen de mogelijkheden van Facebook en Twitter. Het aspect Woordgebruik betreft 

het gebruik van opvallende afkortingen, kracht termen en het gebruik van vaktermen en andere 

opvallendheden door de Keyplayer. Bij het aspect Schrijfstijl wordt bekeken of de Keyplayer leestekens of 

hoofdletters gebruikt om het bericht kracht bij te zetten. Het aspect Hashtags betreft het gebruik van 

hashtags door de Keyplayer. Bij het aspect Vermelding draait het erom of een Keyplayer een andere 

persoon of organisatie noemt in het bericht. Dit vermelden kan door retweets, taggen maar ook door een 

naam te gebruiken. Het aspect Brongebruik betreft het vermelden van een bron of internetlink. Het 

gebruik Emoticons wordt onder het gelijknamige aspect aangegeven. De emoticon wordt dan vermeld. 

Ook is er gekeken of een Keyplayer Afbeeldingen gebruikt; ook dit wordt vermeld onder het gelijknamige 

aspect. 
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3 Resultaten 

3.1 Wie zijn de Keyplayers op Facebook? 

3.1.1 Categorie “Social media actor”  

Op basis van de gestelde criteria zijn vijf Keyplayers geïdentificeerd. Dit zijn, op alfabetische volgorde; 

‘De Kraamvogel’, ‘Dolce Mamma’, ‘Mommy & Mommy To Be’, ‘Nutricia voor jou’ en ‘Pregnant and 

Beautiful’. De Keyplayers op Facebook die praten over zuigelingenvoeding zijn gemengd. Er zijn, 3 non-

profit organisatie (waarvan 2 communities), 1 bedrijf en 1 individu. Het individu is van het vrouwelijke 

geslacht, de andere vier hebben de neutrale geslachtsstatus. 

 De non-profit organisaties vormen de meerderheid (3/5), echter samengenomen met het bedrijf 

hebben zij als georganiseerde groepen (4/5) de ruime meerderheid. 

 Twee van de vijf (40%) Keyplayers; ‘de Kraamvogel’ en ‘Nutricia voor jou’, bezitten 

deskundigheid; kraamzorg en producent van kunstvoeding. Van de andere drie is de deskundigheid niet 

bekend. 

Tabel 3.1.1  

‘Social media actor’Keyplayers op Facebook 

Keyplayer 
Bedrijf, Individu of Non-

profit Organisatie 
Geslacht 

Deskundige, Relevant beroep  

of onbekend 

Dolce Mamma Community Neutraal Onbekend 

Mommy & Mommy To Be Community Neutraaal Onbekend 

Pregnant and Beautiful Individu Vrouwelijk Onbekend 

De Kraamvogel Non- profit Organisatie Neutraal Kraamzorg organisatie 

Nutricia voor jou Bedrijf Neutraal Producent van kunstvoeding. 

3.1.2 Categorie "Positie"  

De Keyplayers posten met regelmatig berichten op hun Facebookpagina. De meeste posts, 285, zijn 

geplaatst door Pregnant and Beautiful. Het minste aantal posts, 116, is door de Kraamvogel geplaatst. De 

Keyplayers hebben minimaal 1788 volgers/pagina likes ('Dolce Mamma’) en maximaal 47298 volgers 

('Nutricia voor jou'). Twee Keyplayers hebben meer dan 20.000 volgers; ‘Pregnant and Beautiful’(23845) 

en ‘Nutricia voor jou’(47298). 

 De volgers van de Keyplayers reageren regelmatig op de berichten. Er zijn 2 Keyplayers die op 

het gemiddeld aantal reacties hoger scoren dan 10. Opvallend is dat het individu, ‘Pregnant&Beautiful’ 

het hoogste scoort (29.8). ‘Dolce Mamma’ heeft het kleinste aantal gemiddeld aantal reacties (4,9). Iedere 

Keyplayer heeft een eigen website. 
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Tabel 3.1.2 

“Positie” van de Keyplayers op Facebook 

Keyplayer Post Volgers 
ReTweet's/ 

Reacties 

Gemiddeld aantal 

reacties per post 

De Kraamvogel 116 8767 881 7.6 

Dolce Mamma 177 1788 865 4.9 

Mommy & Mommy To Be 149 17315 3789 25.4 

Nutricia voor jou 184 46187 1063 5.8 

Pregnant and Beautiful 285 23875 8481 29.8 

 

 Er zijn relatief grote verschillen tussen het aantal volgers/pagina likes. ‘Pregnant and 

Beautiful’(23845) en ‘Nutricia voor jou’(47298) hebben opvallend veel volgers. Tussen het hoogste aantal 

en het laagste aantal posts zit een aanzienlijk verschil van 169 posts. Dit is binnen de meetperiode 

ongeveer 3 posts per week meer. ‘Pregnant and Beautiful’ poste de meeste berichten en scoorde het 

hoogste (29.8) op het gemiddeld aantal reacties per post. Ook ‘Mommy & Mommy To Be’ scoorde 

aanzienlijk hoog op het aantal volgers (17315) en het gemiddeld aantal reacties per post (25.4). 

3.2 Categorie "Doel": Waarover praten de Keyplayers op Facebook? 

3.2.1 Onderwerp 

Van de onderwerpen waarover gesproken wordt is de grootste die van de “gezondheid van de baby”, dit 

onderwerp komt in 15/24 berichten terug. Daarna komt de catagorie “overig” het meeste voor, namelijk 

vijd keer. Hiervan gaan twee posts over meerdere onderwerpen, is er een post die uitleg geeft over een 

andere post en de andere enkele post gaat over een voorlichtingsavond. Het thema “Gezondheid moeder” 

komt twee keer terug. Het type “Feit/Bron” eenmaal. 

3.2.2 Doel 

De combinatie van de doelen “Informeren” en het “Uiten van de mening” is het meest gebruikt. Dit 

gebeurt in tien van de 24 berichten. Het doel “Informeren” komt vier gevallen voor en het doel “Mening 

uiten” komt drie maal voor. Dit betekent dat er in 17/24 berichten vallen onder die twee doelen. Het 

gecombineerde doel van “Informeren” en “Actief maken” komt in één geval voor. Het andere doel dat 

vaak voor komt is de categorie “Vragen om informatie/advies”; in zes van de 24 gevallen.  
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Tabel 3.2.2 

Overzicht van de categorie“Doel”van de Keyplayers op Facebook. 

Bericht 

nummer 

Onderwerp 

(Gezondheid baby, Gezondheid 

moeder, Gebruiksgemak, economie en 

milieu, feit/bron en overig) 

Doel 

(informeren, vermaak, mening uiten 

reclame, actief maken en overig) 

1 Gezondheid baby Informeren& Actief maken 

2 Gezondheid baby Mening uiten 

3 Gezondheid baby Informeren & Mening uiten 

4 Gezondheid baby Mening uiten 

5 Gezondheid baby Informeren 

6 Gezondheid baby Informeren & Mening uiten 

7 Gezondheid baby Mening uiten 

8 Overig; Verklaring post Informeren&Mening uiten 

9 Gezondheid baby Informeren & Mening iuten 

10 Overig; diverse aspecten Informeren &Mening uiten 

11 Gezondheid baby Informeren& Mening uiten 

12 Gezondheid moeder Informeren & Mening uiten 

13 Feit/bron Informeren 

14 Overig; voorlichtingsavond Informeren 

15 Overig;Gezondheid moeder & baby Vragen om informatie/advies 

16 Gezondheid baby Vragen om informatie/advies 

17 Gezondheid baby Vragen om informatie/advies 

18 Overig; borstvoeding tijdelijk staken Vragen om informatie/advies 

19 Gezondheid baby Vragen om informatie/advies 

20 Gezondheid baby Vragen om informatie/advies 

21 Gezondheid baby Informeren 

22 Gezondheid moeder Informeren & Mening geven 

23 Gezondheid baby Informeren& Mening geven 

24 Gezondheid baby Informeren& Mening geven 

 

3.2.3 Samenvatting categorie “doel” 

Het voornaamste onderwerp op Facebook is de gezondheid van de baby. Het thema “Overig” komt ook 

vaker voor, hieronder valt de combinatie van thema's waarop een soort zuigelingen voeding voor/nadelen 

kan hebben. Het voornaamste doel is het informeren in combinatie met het uitten van een mening. Dit is 

wat onder het two-step-flow model als het gedrag van een opinieleider wordt gezien. De doelen 

“Informeren” en “Mening uiten” zijn de voornaamste doelen; zij beslaan samen 17/24 berichten, dit is 

70%. 
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3.3. Categorie "Toon": Hoe communiceren de Keyplayers op Facebook? 

3.3.1 Tone of Voice 

De Tone of Voice van de berichten is in 13 van de 24 gevallen neutraal. In acht van de 24 berichten is de 

toon positief. In drie berichten is de toon negatief. In meer dan de helft van de gevallen (54.2%) is de Tone 

of Voice neutraal. Daarna volgt de positieve toon met 33,3%. 

3.3.2 Houding 

De houding is positief ten opzichte van borstvoeding, slechts éénmaal is de houding neutraal. 

Het komt drie keer voor, alle keren bij Dolce Mamma, dat de toon negatief is maar de houding ten 

opzichte van borstvoeding positief. Een neutrale toon met positieve houding ten opzichte van 

borstvoeding komt het meeste voor. De toon en houding komen negen keer overeen. 

 

Tabel 3.3.2  

Categorie “Toon”van de Keyplayers op Facebook 

Keyplayer Tone Houding 

 Positief Neutraal Negatief Positief Neutraal Negatief 

Dolce Mamma 6 1 3 10 - - 

Mommy & Mommy 

To Be 
- 3 - 2 1 - 

Pregnant and Beautiful - 3 - 3 - - 

De Kraamvogel 1 3 - 4 - - 

Nutricia voor jou 1 3 - 4 - - 

Totaal 8 13 3 23 1 - 

 

3.3.3 Samenvatting Categorie "Toon" 

De Tone of Voice is overwegend neutraal terwijl de houding ten opzichte van borstvoeding positief is. 

In slechts drie van de gevallen is de Tone of Voice negatief. Alle drie de keren betreft het zelfde 

Keyplayer; Dolce Mamma. Opvallend is dat de houding van Dolce Mamma bij deze drie berichten wel 

positief is. 
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3.4  Categorie "Taal": Op welke wijze drukken de Keyplayer zich uit op Facebook? 

3.4.1 Bijzonder woordgebruik, leestekens en hoofdletters 

 Er is in zes van de 24 berichten sprake van bijzonder woordgebruik. Er zijn tien afkortingen en vier 

bijzondere woorden gebruikt. In geen van de berichten is een woord volledig in hoofdletters 

geschreven.Leestekens zijn in 15 van de 24 berichten gebruikt. In zes berichten is dit een “?” en in vijf 

berichten is dit een “!”. In drie berichten kwam zowel een “?” als een “!” voor. In één enkel geval werd er 

een “?!” gebruikt. 

Tabel 3.4.1  

Overzicht van de aspecten bijzonder woordgebruik en schrijfstijl van de Keyplayers op Facebook 

Keyplayer Bijzonder woordgebruik Schrijfstijl 

Dolce Mamma 

3 berichten 

7 Afkorting; 

CB's, Prof. Dr., cb's, cb-verpleegkundige, BV, FB groep, 

CB-artsen 

Geen 

hoofdletters 

8 berichten: 

3x! 

3x ? 

2x ? en ! 

 

Mommy & Mommy To Be 

2 berichten 

3x opvallend woord; 

Salama alaykoum, Selaam alaikoum, Ramadan 

 

Geen 

hoofdletters 

2 berichten: 

1x ? 

1x ?! 

 

Pregnant and Beautiful 

1 bericht 

3 xAfkorting:bv, ct scans,MRI 

1xbijzonder woord:  Elhamdulillah 

Geen 

hoofdletters 

2 berichten: 

.2x ? 

 

De Kraamvogel - 

Geen 

hoofdletters 

1 bericht: 

1x ? en ! 

 

Nutricia voor jou - 

Geen 

hoofdletters 

2 berichten: 2x! 

Totaal 
12x afkorting 

4x bijzonder woord. 

Nooit 

hoofdletters 

15x Leestekens 
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3.4.2 Emoticons.  

In zeven van de 24 berichten zijn een emoticons gebruikt; vijf keer :-) en vier keer ;). Daarnaast komt :-( 

twee keer voor en werden er een kusmondje en een bloempje gebruikt. Hiervan werden zes berichten door 

de Keyplayer Dolce Mamma gepost. 

3.4.3 Afbeeldingen.  

Afbeeldingen komen voor in zeven van de 24 berichten. Op twee plaatjes is een voedende moeder te zien. 

Drie plaatjes hebben betrekking op het besproken thema en dienen ter ondersteuning. De andere plaatjes 

betreffen de quote en vermoedelijk de persoon vermeldt in het bericht. Hiervan werden 4 berichten door 

Dolce Mamma gepost en 3 door de Kraamvogel. 

3.4.4 Brongebruik  

In acht van de 24 berichten is er een bron vermeld; hiervan zijn zeven berichten van “Dolce mamma” In 

totaal is er zeven keer naar een artikel verwezen. Drie keer is verwezen naar het zelfde artikel. Het betreft 

een artikel van borstvoeding.com waarin zij 101 redenen voor het geven van borstvoeding benoemen. 

Tweemaal is verwezen naar een wetenschappelijk artikel en éénmaal naar een krantenartikel. Er is verder 

nog naar een college van “de universiteit van Nederland” verwezen.  

3.4.5. Hashtags 

Op Facebook worden geen hashtags gebruikt. 

3.4.6 Vermelding 

In 14 van 24 berichten is een vermelding gemaakt. In tien gevallen zijn websites of organisaties vermeld. 

In de andere vier gevallen zijn personen vermeld. Van de 14 berichten zijn er negen berichten door “Dolce 

Mamma” gepost en drie door “de Kraamvogel”. 

Tabel 3.4.6 

Overzicht van overige taalgebruik aspecten van de Keyplayers op Facebook 

 Hashtags Vermelding Brongebruik Emoticons Afbeeldingen 

Aantal keer - 14 8 7 7 

Totaal 0/24 14/24 8/24 7/24 7/24 

 

 3.4.7 Samenvatting Categorie "Taal" 

In 15 van 24 berichten (60%) gebruiken Keyplayers leestekens. In een kwart van de berichten (6/24) is 

bijzonder woordgebruik vastgesteld, dit zijn voornamelijk afkortingen (12/16). Er is in enkele gevallen 

gebruik gemaakt van emoticons (7/24) en afbeeldingen (7/24). In acht van 24 van berichten zijn bronnen 

gebruikt. Dit zijn voornamelijk artikelen (7/8), opvallend is dat één artikel drie keer gedeeld is. Dit artikel 
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is van Borstvoeding.com en betrof 101 voordelen van borstvoeding. Op Facebook werd geen gebruik 

gemaakt van Hastags. In 58%(14/24) van de gevallen is er een individu of organisatie vermeld, waarbij de 

vermelding van organisatie het meeste voorkwam. Van de vijf Keyplayers gebruiken: “Dolce Mamma” en 

“de Kraamvogel” voornamelijk de aspecten van taal. De andere drie doen dit niet of nauwelijks. Dit 

betekent dat 40% van de Keyplayers tracht de communicatie zo effectief mogelijk te maken. Wat opvalt, 

is dat “Dolce Mamma” als enige structureel gebruik maakt van emoticons. 

3.5 Wie zijn de Keyplayers op Twitter? 

3.5.1 Social media actor  

Voor Twitter zijn er op basis van de gestelde waarden drie Keyplayers geidentifieerd. Deze Keyplayers 

zijn; evateuling, TeddyRoorda en MmNetwerk. De drie Keyplayers op Twitter die praten over zuigelingen 

voeding zijn gemengd. Er zijn twee individuen en een non-profit organisatie, de individuen hebben de 

overhand. Beide individuen zijn van het vrouwelijke geslacht. Alle Keyplayers bezitten deskundigheid; zij 

zijn wetenschappelijk journalist, lactatiedeskundige of begeleiding vakgebied lactatie. 

Tabel 3.5.1  

“Social media actor”: Keyplayers op Twitter 

Keyplayer 
Bedrijf/ 

Individu/ 
organisatie 

Geslacht Deskundigheid 

evateuling Individu Vrouwelijk 
Wetenschapscommunicatie en - 

journalisiek 

TeddyRoorda Individu Vrouwelijk 
Lactatiekundige IBCLC in het  

erasmusmc Sophia Rotterdam 

MmNetwerk 
Non-profit 

Organisatie 
Neutraal Begeleiding borstvoeding en Donormelk 

 

3.5.2 Positie  

De Keyplayers twitteren met grote regelmaat berichten. De meeste tweets in de gemeten tijdsperiode 

werden geplaatst door TeddyRoorda(161) en de minste tweets door MmNetwerk (77) 

 De Keyplayers hebben minimaal 1221 volgers. TeddyRoorda heeft het meeste volgers, 2300, en komt 

ook als enige boven de 2000 volgers uit. De volgers van de Keyplayers plaatsen regelmatig reacties op de 

berichten. Evateuling heeft de meeste reacties (416) gekregen in de periode en scoort ook het hoogst op 

het gemiddeld aantal reacties per post (3.6). Het minste aantal reacties kreeg: ‘MmNetwerk’(178). Iedere 

Keyplayer heeft een eigen website die zij op hun twitterprofiel vermelden. Individuen posten meer 

berichten dan de non-profit organisatie.  
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Tabel 3.5.2  

“Positie”van de Keyplayers op Twitter 

Keyplayer  
Aantal berichten 

gepost 

Volger

s 

ReTweet's/Reactie

s 

Gemiddeld aantal reacties 

per post 

Evateuling  116 1221 416 3.6 

TeddyRoord

a 
 161 2300 350 2.2 

MmNetwerk  77 1759 178 2.4 

Totaal  424 5280 944 - 

3.6 Catagorie "Doel": Waarover praten de Keyplayers op Twitter? 

3.6.1 Onderwerp 

Het onderwerp waarover Keyplayers de meeste berichten posten is de gezondheid van de baby: 12 van de 

28 berichten. In zes berichten is het onderwerp een feit of een bron. In acht andere gevallen is het 

onderwerp divers. Het gaat dan bijvoorbeeld over columns, verwarring over een tv programma of 

persoonlijke gesprekken/activiteiten; derhalve zijn deze ingedeeld in de categorie Overig. In een bericht 

komt het onderwerp “Gezondheid van de moeder” naar voren. In het andere bericht is het onderwerp 

“Gebruiksgemak”.  

3.6.2 Doel 

Het voornaamste doel dat op Twitter wordt gebruikt is het doel “Mening uiten”, dit komt negen keer voor. 

De combinatie “Mening uiten” en “Overig” komt twee keer voor en de combinatie “Informeren” en 

“Mening uiten” vijf keer. Als de combinaties worden meegenomen kom het doel “Mening uiten” 16 keer 

voor. Het doel “Informeren” komt vijf keer alleen voor.zoals vermeld komt het vijf keer in combinatie met 

“Mening uiten” voor.Daarnaast komt het twee keer in combinatie met de categorie “Overig”. Éénmaal 

komt het doel “Activeren” voor. Dit geld ook voor het doel “Reclame”. 
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Tabel 3.6.2 

“Doel”van de keyplayers op Twitter 

Bericht 

nummer 

Onderwerp 
Gezondheid baby, Gezondheid 

moeder, Gebruiksgemak, economie en 

milieu, feit/bron en overig 

Doel 
(informeren, vermaak, mening uiten 

reclame, actief maken en overig) 

1 Gezondheid moeder Mening uiten 
2 Overig; onduidelijkheid programma Overig 
3 Gebruiksgemak Reclame 
4 Gezondheid baby Activeren 
5 Feit/bron Informeren& Mening uiten 
6 Gezondheid baby Informeren & Overig 
7 Gezondheid baby Mening& Overig; uitdagen/aanvallen 
8 Gezondheid baby Mening uiten 
9 Gezondheid baby Mening uiten 

10 Gezondheid baby Mening uiten & Overig; uitdagen/aanvallen 
11 Gezondheid baby Informeren & Mening uiten 
12 Gezondheid baby Mening uiten 
13 Gezondheid baby Mening uiten 
14 Overig; onduidelijk Mening uiten 
15 Overig; wetenschap voor/nadelen Informeren & Mening uiten 
16 Overig; gesprek stofjes in voeding Overig; eigen activiteit 
17 Feit/bron Informeren& Mening uiten 
18 Overig; column debat Mening uiten 
19 Overig; column Mening uiten 
20 Gezondheid baby Informeren &Mening uiten 
21 Feit/bron Informeren 
22 Gezondheid baby Mening uiten 
23 Overig;scholing Overig; eigen activiteit 
24 Feit/bron Informeren 
25 Feit/bron Informeren 
26 Overig; samenwerking artsen Overig; eigen activiteit 
27 Gezondheid baby Informeren 
28 Feit/bron Informeren 

 

 3.6.3 Samenvatting categorie "Doel" 

“Gezondheid van de baby” is het voornaamste onderwerp op Twitter(12/28). “Feiten/ Bronnen” (6/28) en 

de categorie “Overige” (8/28) zijn de runner-ups. Het voornaamste doel is “Mening uiten”, als de 

combinaties met “Mening uiten” hieraan toegevoegd worden is er in 16/28 van de berichten de mening 

geuit. De runner up is het doel “Informeren” en de combinaties hiermee 11/28. 
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3.7 Categorie "Toon": Hoe communiceren de Keyplayers op Twitter? 

3.7.1 Tone of Voice 

De Tone of Voice is voornamelijk positief (12/28) op de voet gevolgd door de neutrale Tone of Voice 

(10/28). 

3.7.2 Houding 

De houding ten opzichte van borstvoeding is voornamelijk positief (15/28) maar verschilt maar weinig 

van de neutrale houding (13/28) ten opzichte van borstvoeding. Er komt geen negatieve houding ten 

opzichte van borstvoeding voor. 

Tabel  3.7.2  

“Toon”van de Keyplayers op Twitter 

Keyplayer Tone of Voice Houding 

 Positief Neutraal Negatief Positief Neutraal Negatief 

evateuling 4 7 4 7 8 - 

TeddyRoorda 5 2 2 5 4 - 

MmNetwerk 3 1 - 3 1 - 

Totaal 12 10 6 15 13 - 

 

 3.7.3 Samenvatting categorie "Toon" 

Qua Tone of Voice en houding spant het er op Twitter om; hij is bij beide voornamelijk positief  maar ligt 

niet ver voor op de neutrale Tone of Voice en houding. 

3.8 Categorie "Taal": Op welke wijze drukken ze zich uit op Twitter? 

3.8.1 Bijzonder woordgebruik, leestekens en hoofdletters 

Wat het bijzondere woordgebruik betreft zijn er vijf van de 28 berichten waarin dit voorkomt. Er is vier 

keer een afkorting gebruikt en een enkel maal een bijzonder woord gebruikt. Geen enkel bericht bevat een 

woord dat volledig in hoofdletters geschreven is. Er zijn wel acht berichten waarbij leestekens zijn 

gebruikt. Het meest gebruikte leesteken is het vraagteken welke zes keer is gebruikt. 
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Tabel 3.8.1  

Aspecten bijzonder woordgebruik en schrijfstijl van de Keyplayers op 

Twitter 

Keyplayer Bijzonder woordgebruik Schrijfstijl 

evateuling 

2 berichten: 

Afkorting: 

GOS & HMOS 

Geen hoofdletters 

4 Berichten: 

4x ? 

 

TeddyRoorda 

3 berichten: 

2x Afkorting: ICN, Ibclc 

1xOpvallend woord:domperidon 

Geen hoofdletters 

1 bericht:1x ? 

 

MmNetwerk - 

Geen hoofdletters 

3 berichten: 

1x ?, 1x!, 1x ? en ! 

Totaal 

5 berichten 

4x afkorting 

1x bijzonder woord 

8  x gebruik leestekens 

6x ?, 1x !, 1x ? en ! 

3.8.2 Emoticons.  

Er is in geen enkel bericht gebruik gemaakt van emoticons. 

3.8.3 Afbeeldingen.  

Geen van de berichten bevat een afbeelding. 

3.8.4 Brongebruik  

Bronnen zijn in 12 van de 28 berichten vermeld. Ook hier is de vermelding voornamelijk, in zeven van de 

12 berichten, naar artikelen. Het betreft twee wetenschappelijke artikelen en een nieuwsartikel. Daarnaast 

is er een verwijzing naar een PhD opdracht en een verwijzing naar een reclame op Youtube. 

3.8.5 Hashtags 

Hashtags komen in 12 van de 28 berichten voor. De meest voorkomende hashtag is: #borstvoeding. Deze 

hashtag komt in alle 12 berichten met een hashtag voor. In zeven gevallen komt er nog een tweede of 

derde hashtag bij. In vier gevallen komt er een tweede hashtag bij: #wetenschappelijkonderzoek, #pt , 

#sblscholing en #domperidon. In de drie berichten met drie hashtags komen de volgende combinaties met 

#borstvoeding voor: #pt#flesvoeding, #ibclc#wetenschap en #slaap#wiegendood 

3.8.6 Vermelding 

In 18 van de 28 berichten is er naar een individu of organisatie verwezen. Vaak gebeurt dit door het “@” 

symbool. Er is in de meeste gevallen een individu vermeldt. In negen gevallen is er een enkele 
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persoon/organisatie vermeld en komt het zeven keer voor dat er twee mensen/organisaties zijn vermeld. In 

de overige twee gevallen is er sprake van vermelding van drie en vier vermeldingen. 

Tabel 3.8.6  

Overige aspecten van het taalgebruik van de Keyplayers op Twitter 

Keyplayer Hashtags Vermelding Brongebruik Emoticons Afbeeldingen 

Aantal keer 12 18 12 - - 

Totaal 12/28 18/28 12/28 0/28 0/28 

 

 3.8.7 Samenvatting categorie "Taal" 

Het gebruik van hastags ligt op 43% van de berichten. De populairste hastag is "#borstvoeding", en komt 

in alle berichten met een hashtag voor. In 43% van de berichten zijn bronnen vermeld. Dit betreft 

voornamelijk artikelen (7/12). Vermelden is in 64% (18/26) van de berichten gedaan. Meestal is dit 

gedaan door het @ sybool voor de naam te zetten. De vermelding betreft in de meeste berichten een 

vermelding van een individu.  

Opvallend is dat de Keyplayers op Twitter weinig gebruik maken van de overige aspecten van de 

categorie taal. Geen van de Keyplayers heeft gebruik gemaakt van de mogelijkheid om afbeeldingen of 

emoticons te plaatsen. Daarnaast is slechts in 17% van de berichten sprake van Bijzonder woordgebruik 

en in 28% van het gebruik van leestekens. Een mogelijke verklaring kan zijn dat er maximaal 140 tekens 

gebruikt kunnen worden. Het compenseren voor het non-verbale aspect delft hierdoor mogelijk het 

onderspit. De effectiviteit van het bericht wordt mogelijk nadelig beïnvloed door het missen van de 

aspecten die effectiviteit van de communicatie verhogen. 

 3.9 Wat zijn de verschillen tussen Facebook en Twitter? 

3.9.1 De verschillen met betrekking tot de categorie ‘Social media actor’ en met betrekking 

 tot de categorie ‘positie’ 

Op Facebook zijn de geïdentificeerde Keyplayers voornamelijk georganiseerde groepen. Op Twitter 

hebben de individuen de overhand. De Keyplayers van Facebook zijn in minder dan de helft van de 

gevallen deskundig terwijl alle Keyplayers van Twitter deskundig zijn. Over het algemeen hebben de 

Keyplayers van Facebook meer volgers en pagina likes dan de Keyplayers van Twitter. Het gemiddeld 

aantal posts per reactie ligt ook hoger op Facebook dan op Twitter. 

3.9.2 De verschillen met betrekking tot de categorie ‘doel’ 

Het meest besproken onderwerp is op beide platforms hetzelfde. Het daarop volgende onderwerp is bij 

Facebook het vragen om informatie en advies. Bij Twitter zijn dit de feiten en bronnen. Op Facebook 
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wordt er een om hulp gevraagd terwijl het ander voornamelijk informeert. De doelen komen bij elkaar in 

de buurt, echter is op Twitter het mening geven als alleenstaand doel populair en is het mening geven op 

Facebook juist gecombineerd met de doelstelling informeren.  

3.9.3 De verschillen met betrekking tot ‘toon’ 

De Tone of Voice op Facebook is overwegend neutraal tot positief waarbij de houding ten opzichte van 

borstvoeding positief was. Op Twitter zijn zowel de Tone of Voice als de houding positief. Opvallend is 

dat er op Facebook in drie gevallen een negatieve toon is terwijl dit op Twitter niet voorkomt. 

3.9.4 De verschillen met betrekking tot ‘taal’ 

Er wordt op Facebook meer gebruik gemaakt van leestekens en bijzonder woordgebruik. Daarnaast 

worden er op Facebook emoticons en afbeeldingen gebruik dit op Twitter gebeurd dit helemaal niet.  

Daarentegen worden er op Twitter wel hastags gebruikt terwijl dit op Facebook niet het geval is. 

Van bronnen worden op beide platforms gebruik gemaakt, al hoewel dit op Twitter iets meer gebeurt. 

Beide platformen vermelden individuen/organisaties. Op Facebook worden voornamelijk organisaties 

vermeld op Twitter zijn dit individuen. 

3.10 Pieken 

Tijdens het vergaren van de data zijn drie grote pieken in het dagelijkese berichten verkeer over 

zuigelingenvoeding geconstateerd. Op deze dagen zijn meer dan 1000 berichten over zuigelingenvoeding 

gepost. Deze pieken zijn het mogelijke gevolg van het rimpel effect uit de two-step flow theorie. Hiervoor 

zijn de pieken nader bekeken op de mogelijke oorzaak en is gekeken of de Keyplayer hebben deel 

genomen aan dit berichten verkeer en of zij dit hebben gedaan als opinieleider, uit de two-step flow. 

  

Figuur 3.10 Tijdlijn Coosto bij de query “borstvoeding OR flesvoeding OR kunstvoeding” 
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3.10.1 Piek 6 april 2015: “Doutzen Kroes promoot borstvoeding” 

De piek op 6 april is vermoedelijk veroorzaakt door de foto die 

Doutzen Kroes op 5 april 2015 op instagram heeft geplaatst. 

Keyplayers Pregnant&Beautiful en Dolce Mamma posten ieder 

een bericht op zes april, de dag nadat Doutzen Kroes de foto op 

instagram plaatste. Beide berichten zijn voorzien van een 

mening. Beide Keyplayers gedroegen zich hier als 

opinieleiders.  

 

3.10.2 Piek 17 april 2015: “langlopend onderzoek van TNO” 

De jaarlijkse melkpeiling van TNO werd in maart 2015 uitgebracht. Op 17 april 2015 publiceerden onder 

andere de volkskrant, het voedingscentrum en TNO zelf, een bericht betreffende de melkpeiling. 

De drie Keyplayers evateuling, TeddyRoorda en Dolce Mamma posten op 17 april zeven 

berichten betreffende dit rapport, waarvan vijf retweets. Dolce Mamma voegde aan haar bericht haar 

mening toe en fungeerde als opinieleider. 

3.10.3 Piek 29 januari 2016: “Lancet” 

De Lancet publiceerden op 29 januari een raport betreffende borstvoeding. Ook in Nederland werd het 

onderzoek opgepikt. De NOS, RTL nieuws, het AD, Telegraaf, NRC, Medisch contact.nl en 

borstvoeding.com publiceerden op de 29e januari berichten hierover. Keyplayers Dolce Mamma, 

evateuling, TeddyRoorda en MmNetwerk schreven in totaal vier berichten, soms verwijzend naar kranten 

artikelen, allemaal gepost op 29 januari. Dolce Mamma en TeddyRoorda voegden aan een bericht hun 

mening toe en fungeerden als opinieleiders. 

3.10.4 Pieken samengevat 

De oorzaken van de pieken zijn uitkomsten van onderzoeken en de post van het internationaal bekende 

Nederlandse model Doutzen Kroes. De Keyplayers posten allemaal een bericht over de piek op de dag dat 

de piek ontstaat. De piek die is ontstaan door de foto van Doutzen Kroes is alleen door Facebook players 

opgepikt. Bij de pieken betreffende de uitkomsten van onderzoek zij er voornamelijk Twitter Keyplayers 

gevonden. De enige constante in alle pieken is de community Dolce Mamma. Tijdens de pieken hebben 

Keyplayer allemaal gepost. Een aantal Keyplayers hebben deelgenomen aan de discussie gedurende de 

piek maar fungeerden niet als opinileider doordat zij alleen informatie verder speelden.  Dolce mama 

fungeert bij al deze pieken ook als opinieleider doordat zij berichten voorziet van haar mening. 

TeddyRoorda doet dit slechts bij een piek.  

Figuur 3.10.1 De Instagram post van Doutzen Kroes 
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4. Conclusie  

Aan het begin van het onderzoek is de volgende onderzoeksvraag geformuleerd; 

Wie zijn de Keyplayers in de communicatie over zuigelingenvoeding en op welke wijze maken  

zij gebruik van sociale media?  

In het theoretisch kader kwamen er diverse deelvragen naar voren en is er ingegaan op het van de two-step 

flow en het aangepaste Social Media Brand Voice model. Dit laatste model heeft als leidraad voor het 

onderzoek en het opstellen van het codeerschema gediend. Op basis van dit codeerschema zijn de 

verschillende aspecten van de deelvragen geanalyseerd. De resultaten hiervan zijn in hoofdstuk 3 te lezen. 

 In de onderstaande paragrafen worden de antwoorden op de deelvragen besproken, waardoor de 

hoofdvraag in zijn totaliteit beantwoordt wordt. 

4.1 Keyplayers in de communicatie over zuigelingenvoeding 

4.1.1 Wie zijn de Keyplayers? 

Keyplayers moesten voldoen aan de gestelde criteria betreffende het aantal posts, het aantal reacties, het 

aantal volgers en het gemiddeld aantal reacties per post. Op basis hiervan zijn er voor Facebook vijf 

Keyplayers geidentificeerd; het individu ‘Pregnant and Beautiful’, de communities “Dolce Mamma’ en 

‘Mommy & Mommy to be’, non-profit organisatie ‘de Kraamvogel’ en het bedrijf ‘Nutricia voor jou’. 

Samenvattend zijn Keyplayers voornamelijk georganiseerde groepen met een neutraal geslacht.  

Voor Twitter kwamer er, op basis van de voor Twitter gestelde criteria, drie Keyplayers uit; de 

non-profit organisatie ‘Mmnetwerk’ en de vrouwelijke individuen ‘evateuling’ en ‘TeddyRooda’. 

Samenvattend gezegd wordt er op Twitter voornamelijk door deskundige vrouwelijke individuen gepost. 

 

4.1.2 Waarover praten de Keyplayers? 

Het Onderwerp waarover de Keyplayers van Facebook voornamelijk over berichten plaatsen betreft de 

‘gezondheid van baby’s’. Daarnaast werd er om hulp/advies gevraagd. De meest gebruikte doelen van 

Keyplayers op Facebook waren ‘Informeren’ en ‘Mening uiten’. Elementen die, volgens het two-step-flow 

model, kenmerkend zijn voor opinieleiders. 

 Op Twitter was het voornaamste onderwerp waarover de Keyplayers berichten plaatsten ook de 

gezondheid van de baby. Het onderwerp dat daarop volgde is Bron/feiten. Het ingeschatte doel is 

voornamelijk het ‘uiten van de mening’. Daarna volgt het doel ‘Informeren.  
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Uit de geanalyseerde pieken kwam naar voren dat uitkomsten van onderzoeken en bekende 

personen voor pieken in de dagelijkse hoeveelheid berichten kunnen zorgen. Gekeken naar de two step 

flow theorie, gedraagt alleen Facebook Keyplayer ‘Dolce Mama’ zich als opinieleider. Op Twitter 

gedraagt alleen ‘TeddyRoorda’ zich bij een piek als opinieleider. De two-step-flow theorie past niet 

volledig bij de keyplayers en dient mogelijk aangepast te worden voor web 2.0. 

4.1.3 Hoe communiceren de Keyplayers? 

De toon waarop de Keyplayers van Facebook communiceren is voornamelijk neutraal terwijl de houding 

ten opzichte van borstvoeding positief is. De Keyplayers kunnen hun communicatie effectiever maken 

door de toon en de houding op elkaar af te stemmen. Dit geldt deste meer voor Keyplayer Dolce Mamma 

die drie berichten met negatieve toon en een positieve houding poste. Op Twitter waren zowel de Tone of 

Voice als de houding positief.  

4.1.4 Op welke wijze drukken ze zich uit? 

Op Facebook maken Keyplayers gebruik van leestekens,emoticons en afbeeldingen. Mogelijk worden 

deze aspecten door Keyplayers gebruikt om de non-verbale communicatie die online mist te compenseren.  

Daarnaast vermelden Keyplayers hun bronnen en individuen/organisaties. Een bron werd 

opvallend vaak vermeld: één artikel van borstvoeding.com over 101 redenen om borstvoeding te geven. 

Hashtags werden op Facebook niet gebruikt. 

 De Keyplayers op Twitter maken zeer beperkt gebruik van leestekens. Het gebruik van emoticons 

en afbeeldingen komt helemaal niet voor. Bronnen zijn voornamelijk artikelen en wat betreft de 

vermeldingen zijn het voornamelijk individuen. Er worden vrij regelmatig hastags gebruikt; #borstvoeding 

is de populairste. 

4.1.5 Zijn er verschillen te onder kennen tussen Facebook en Twitter gebruik door  

Keyplayers? 

Wat betreft de Keyplayers zijn de actoren op Facebook voornamelijk georganiseerde groepen. Op Twitter 

zijn het voornamelijk individuen. Op Twitter zijn alle Keyplayers deskundig, op Facebook is dat in minder 

dan de helft het geval. Op Facebook is het aantal post en reacties hoger. 

 Het meest besproken onderwerp is bij de platforms gelijk; “Gezondheid van de baby”. Op 

Facebook wordt om hulp en advies gevraagd terwijl Twitter voornamelijk informeert. Op Twitter is 

“Mening uiten” een op zichzelf staand doel terwijl dit op Facebook gecombineerd wordt met 

“Informeren”. 

  De Tone of Voice op Facebook is neutraal terwijl deze op Twitter positief was. De houding was 

op bij de platforms positief ten opzichte van borstvoeding. 
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 Er werd meer gebruik gemaakt van leestekens en bijzonder woordgebruik op Facebook. 

Emoticons en afbeeldingen werden exclusief op Facebook gebruikt. Op Twitter werden Hashtags 

exclusief gebruikt. De effectiviteit van de communicatie lijkt voor Facebook gebruikers belangrijker te 

zijn. Vermelding op Twitter waren voornamelijk individuen op Facebook waren het voornamelijk 

organisaties. 
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5. Discussie  

Door de stijging in het gebruik van sociale media (Newcom, 2016) Is het belangrijk om te kijken hoe er op 

deze media wordt gecommuniceerd. Op deze sociale media zijn personen te identificeren die invloedrijk 

zijn; Keyplayers. Zij hebben veel volgers, reacties en likes (van Bregt, 2013). 

 Jaarlijks worden er baby’s geboren. De ouders moeten dan kiezen welke voeding hun baby krijgt: 

borstvoeding of kunstvoeding? Zuigelingenvoeding is hierdoor een steeds wederkerend thema en steeds 

weer relevant. De WHO(2016) noemt het promoten en ondersteunen van het geven borstvoeding zelfs de 

belangrijkste gezondheidsinterventie. Derhalve is er de volgende onderzoeksvraag geformuleerd; 

Wie zijn de Keyplayers in de communicatie over zuigelingenvoeding en op welke wijze maken zij gebruik 

van Sociale Media? 

Bij deze hoofdvraag zijn de volgende deelvragen geformuleerd; Wie zijn de Keyplayers? Waarover praten 

de Keyplayers? Hoe communiceren de Keyplayers? Op welke wijze drukken ze zich uit? Wat zijn de 

verschillen tussen de twee meest gebruikte sociale media kanalen Facebook en Twitter? 

Het onderzoek richt zich op de Keyplayers die over zuigelingenvoeding praten en de manier 

waarop. De Keyplayers zijn geselecteerd op basis van criteria betreffende het aantal volgers, het aantal 

berichten, het gemiddeld aantal berichten per post. Daarnaast moeten Keyplayers zowel over borstvoeding 

als over kunstvoeding praten. Er zijn N=5 Keyplayers geïdentificeerd voor Facebook  en N=3 voor 

Twitter. In totaal zijn er 52 berichten geanalyseerd aan de hand van een codeerschema. Er zijn 24 

berichten geanalyseerd van Facebook Keyplayers en 28 berichten van Twitter Keyplayers. 

 Met dit onderzoek is getracht inzichten te geven in de communicatie van Keyplayers  op het 

gebied van zuigelingenvoeding. Met de opgedane inzichten kunnen Keyplayers hun communicatie 

aanpassen om effectiever te communiceren met hun volgers. Daarnaast kunnen andere instanties die een 

Keyplayer op het gebied van zuigelingenvoeding willen worden gebruik maken van de opgedane 

inzichten. 

 Er zijn eerdere onderzoeken gedaan om inzichten te bieden in het onoverzichtelijke platform van 

sociale media. Er werd voornamelijk onderzoek gedaan naar sociale media voor experts en organisaties. 

Er zijn echter ook pogingen gewaagd inzichten te bieden betreffende invloedrijke sociale media. Zo deed 

Lotgerink (2015) onderzoek naar het onderwerp biologische voeding, Groot(2016) naar communicatie 

over sportvoeding en trachtte Dinkela (2015) inzicht te bieden betreffende de risicocommunicatie over het 

drinken van melk. Zowel het onderzoek van Dinkela (2015) als het onderzoek van Lotgerink (2015) 

benoemden dat er minder ruimte is op Twitter. Dit komt overeen met de inzichten uit dit onderzoek. Uit 

het onderzoek van Lotgerink (2015) kwam hetzelfde doel van Keyplayers naar voren als in het huidige 
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onderzoek: informeren. Daarnaast werd in het onderzoek van Lotgerink (2015) en in het huidig onderzoek 

geconstateerd dat er veel feiten werden gepresenteerd zonder uitleg. Lotgerink (2015) categoriseerde 

Keyplayers met dit gedrag als doorgeefluik, uit haar onderzoek kwam naar voren dat de two-step-flow 

moet worden aangepast. Deze conclusie geldt ook voor het huidige onderzoek. Wat betreft de houding en 

de toon waren de resultaten anders, dit kan mogelijk verklaard worden doordat het thema verschilt. Er 

waren voornamelijk verschillen met het onderzoek van Dinkela (2015). Wat betreft de karakterisering en 

de Tone of Voice waren er verschillen die waarschijnlijk veroorzaakt worden door het verschil in 

onderwerp komen. De onderzochte groep in het onderzoek was ook anders qua samenstelling. 

5.1 Onderzoek met Coosto 

Met Coosto kan een grote hoeveelheid aan data en bronnen worden geraadpleegd. Dit wordt 

gecombineerd met vele functionaliteiten zoals zoekopdrachten formuleren en opslaan, exporteren van data 

en het visualiseren van data. Met al deze mogelijkheden kost het ontwikkelen van bedrevenheid met de 

onderzoekstool tijd. Er zijn voor het werken met Coosto aandachtspunten. 

Zo is het vinden van de juiste zoekterm niet eenvoudig en moet de onderzoeker afwegingen en 

keuzes maken. Zo hebben keuzes bijvoorbeeld het gevolg dat berichten die niet aan de zoektermen 

voldoen, niet worden meegenomen in de analyse. Het missen van een zoekterm kan ervoor zorgen dat 

relevante informatie niet wordt meegenomen in het onderzoek. 

Een ander aandachtspunt is het beoordelen van de invloed score en het bereik door Coosto. Dit 

lijkt in de eerste instantie handig, maar blijkt minder goed te werken. Zo kan alleen voor Twitter accounts 

de invloedscore bepaald worden. Coosto bepaald de invloedsscore van een gebruiker aan de hand van 

iemands activiteit en in het bijzonder de mate van interactie (dialoog) tussen de auteur en andere auteurs. 

Coosto meet dit door de tijd heen op basis van alle berichten per maand. De exacte formule over hoe de 

invloed- en bereikscores berekend worden is niet publiek bekend. De waarde van de invloedscore is 

hierdoor dubieus en kan ervoor zorgen dat de score mogelijk incorrect is. 

Daarnaast zijn niet alle berichten die op media gepost worden openbaar. Dit is mogelijk doordat 

groepen, sites en profielen afgeschermd of besloten kunnen zijn. Dit veroorzaakt dat niet alle berichten die 

mogelijk relevant zijn voor het onderzoek zichtbaar zijn. Dit is een belangrijke beperking van onderzoek 

met gebruik van sociale media. 

5.2 Krachten van het onderzoek 

Een kracht van het onderzoek is dat de berichten niet beïnvloed zijn door het onderzoek doordat het 

onderzoek gebruik maakt van bestaande, publieke data. De resultaten en conclusies bieden inzichten in de 
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groep op basis van de beschikbare gegevens. Doordat deze niet zijn beïnvloed door het onderzoek en er 

gebruik wordt gemaakt van eigen woorden geeft dit een reëel beeld van de situatie.  

 Een tweede kracht is het gebruik van sociale media omdat deze vorm van media interactief, snel 

en breed is. Steeds meer mensen maken gebruik van sociale media waardoor de populatie voor onderzoek 

groeit. Door de groei neemt de relevantie van onderzoek naar communicatie op sociale media toe. 

 De derde kracht komt voort uit het praktische nut van het onderzoek. Op basis van de uitkomsten 

van dit onderzoek kunnen Keyplayers hun communicatie aanpassen om nog effectiever te communiceren. 

Daarnaast kunnen anderen, die zich graag als Keyplayer zouden willen profileren, gebruik maken van de 

inzichten. Zij kunnen bijvoorbeeld hun communicatie aanpassen om zo effectiever te communiceren. Het 

is ook nuttig voor organisaties die in contact willen komen met Keyplayers om bijvoorbeeld via deze 

keyplayers hun doelgroep te bereiken. 

5.3 Opvallendheden 

De WHO(2016) benadrukt het belang van het promoten van borstvoeding als een van de belangrijkste 

gezondheidsinterventies. Hierdoor is het opvallend dat overheidsinstanties niet als Keyplayer zijn 

geïdentificeerd. Ook geeft Jonkers (2010) aan dat het van belang is dat de overheid duiding geeft aan de 

overbelasting die ontstaat door de stortvloed van informatie. Als de overheid echter niet duidelijk 

zichtbaar is kan de duiding ondergaan in de ruis van het internet. Vervolgonderzoek naar de wijze waarop 

de overheid borstvoeding promoot op de sociale media zou meer inzicht kunnen bieden in en 

verbeterpunten kunnen opleveren voor de communicatie van de overheid. 

Opvallend was ook dat er personen en organisaties werden genoemd die niet zelf hadden gepost 

op Facebook en Twitter. Hun bericht op andere sociale media of het publiceren van een onderzoek zorgde 

voor pieken in het aantal berichten op Facebook en Twitter. In dit geval zijn deze betreft het; model 

Doutzen Kroes, TNO en The Lancet. Deze personen en organisaties zijn een bijzondere soort Keyplayers 

omdat hun mening of onderzoek de gemeenschap beïnvloed. Ze hoeven niet zelf op het medium te posten 

maar hun meningen, visies, acties en adviezen worden op de beide media bediscussieerd. Onderzoek naar 

deze bijzondere Keyplayers zou tot inzichten kunnen leiden over hoe bekende personen en organisaties de 

bevolking beïnvloeden en hoe zij effectief kunnen worden ingezet om gezondheidsgedrag te bevorderen. 

 Er zijn diverse verschillen gevonden tussen de berichten op Facebook en Twitter. Zo was 

er een verschil in gebruik emoticons en afbeeldingen, het is mogelijk dat dit veroorzaakt wordt door wat er 

op dit platform gebruikelijk is. Het zou echter ook kunnen samenhangen met het doel van de tekst. 

Waardoor het komt dat er verschillen tussen Facebook en Twitter zijn betreffende het gebruik van 

emoticons en afbeeldingen, is een interessant punt voor verder onderzoek. 
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5.4 Verbeterpunten van het huidige onderzoek en kansen voor toekomstig onderzoek 

Kwalitatief onderzoek is een interpretatie van wat er is gebeurd, wanneer en met wie. Dit betekent dat er 

moeilijk of niet gegeneraliseerd kan worden. Het is hierdoor dus ook goed mogelijk dat als iemand 

probeert dit onderzoek te repliceren er andere onderzoeksresultaten uitkomen.  

 Het eerste verbeterpunt is de competentie van de onderzoeker met de onderzoekstool, in dit geval 

Coosto. De geringe ervaring van de onderzoeker met de tool kan als verbeterpunt genoemd worden. In het 

vooronderzoek werd enige ervaring met de tool opgedaan die benut werd in het onderzoek. Om tot betere 

resultaten te komen is het van belang dat de onderzoeker meer ervaring opdoet met het gebruik van de 

onderzoekstool om deze effectiever te benutten en nog meer uit de tool te halen. 

Het tweede verbeter punt is de wijze waarop de codering in dit onderzoek heeft plaatsgevonden. 

Hoewel er gebruik werd gemaakt van een solide codeerschema is er slechts door een enkele onderzoeker 

gecodeerd is. Het is mogelijk dat er per abuis een coderingsfout is ontstaan. Voor toekomstig onderzoek is 

dan ook aan te raden om dit soort analyses met een aantal getrainde beoordelaars te doen. Hiermee is een 

inter-beoordelaars betrouwbaarheid te berekenen. Dit zou meer zeggen over de betrouwbaarheid van dit 

soort onderzoek. Voor toekomstig onderzoek is het daarom aan te raden om dit soort onderzoek met 

meerdere onderzoekers te doen.  

 Naast het voordeel van inzicht in de betrouwbaarheid, door middel van de inter-beoordelaars 

betrouwbaarheid, is een ander voordeel dat het met meerdere getrainde onderzoekers meer berichten 

doorzocht kunnen worden op voordelen, nadelen, risico’s en gezondheidsvoordelen. 

Een ander punt voor toekomstig onderzoek is het gebruik van de eerder besproken statistische 

methode om Keyplayers te identificeren. Zo zou het interessant kunnen zijn om te kijken of de Keyplayers 

die met de gebruikte methode zijn gevonden te vergelijken met de Keyplayers die met de statistische 

methode worden gevonden. Of  Keyplayers van de beiden methoden overeenkomsten hebben, zou van 

invloed kunnen zijn op onderzoek binnen dit gebied. 

5.5 Toekomst 

Keyplayers gebruiken voornamelijk het doel “Informeren”. Om goed te kunnen informeren is het 

belangrijk dat Keyplayers juiste informatie in handen krijgen, wat erg lastig kan zijn in het oerwoud van 

informatie op het internet. Er is dus een behoefte aan duiding. Hetgeen een rol voor experts, 

wetenschappers en overheid zou kunnen zijn. Door middel van een overzicht of samenvatting kan er 

informatie worden doorgespeeld. In dit overzicht moet informatie overzichtelijk en begrijpelijk worden 

gepresenteerd zodat leken de informatie ook kunnen begrijpen. De samenvatting/het overzicht zou elk jaar 
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kunnen worden bijgewerkt zodat iedereen elk jaar op de hoogte is van de nieuwste stand  van zaken en zo 

een wel overwogen keuze kan maken. Hiermee wordt er diepgang en overzicht geboden in het oerwoud 

van informatie. Daarnaast zorgt het ervoor dat correcte informatie wordt verspreid en biedt het voor 

wetenschappers de mogelijkheid hun waardevolle kennis en informatie met de doelgroep te delen op een 

gemakkelijke manier. Dit overzicht kan via Keyplayers verspreid worden, zodat zij deze informatie 

gemakkelijk kunnen doorspelen aan hun volgers. 
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7. Bijlage 

7.1 Keyplayer berichten 

7.1.1Keyplayer Dolce Mamma 

Facebook bericht 1 
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Facebook bericht 2 
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Facebook bericht 3 

 

Facebook bericht 4 
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Facebook bericht 5 

 

 

Facebook bericht 6 
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Facebook bericht 7 

 

 

 

Facebook bericht 8 
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Facebook bericht 9 
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Facebook bericht 10 
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Facebook bericht 11 
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7.1.2 Keyplayer De Kraamvogel 

Facebook bericht 12 

 

Facebook bericht 13 
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Facebook bericht 14 
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7.1.3 Keyplayer Mommy & Mommy to be  

Facebook bericht 15 

 

 

Facebook bericht 16 
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Facebook bericht 17 

 

 

 

7.1.4 Keyplayer Pregnant and Beautiful 

Facebook bericht 18 
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Facebook bericht 19 

 

 

Facebook bericht 20 
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7.1.5 Keyplayer Nutricia voor jou 

Facebook bericht 21 

 

 

Facebook bericht 22 

 

 

 

Facebook bericht 23 
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Facebook bericht 24 

 

 

7.1.6 Keyplayer Moedermelk Netwerk 

Twitter bericht 1 

 

 

 

Twitter bericht 2 
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Twitter bericht 3 

 

 

Twitter bericht 4 
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7.1.7 Keyplayer Eva Teuling 

Twitter bericht 5 

 

 

 

Twitter bericht 6 
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Twitter bericht 7 

 

 

 

Twitter bericht 8 

 

 

Twitter bericht 9 

 

 

 

  



SOCIALE MEDIA KEYPLAYERS OVER ZUIGELINGENVOEDING. 78 

 

 

 

 

Twitter bericht 10 

 

 

 

Twitter bericht 11 

 

 

 

Twitter bericht 12 
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Twitter bericht 13 

 

 

 

Twitter bericht 14 

 

 

 

Twitter bericht 15 
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Twitter bericht 16 

 

 

Twitter bericht 17 

 

 

Twitter bericht 18 
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Twitter bericht 19 

 

7.1.8 Keyplayer TeddyRoorda 

Twitter bericht 20 

 

 

 

Twitter bericht 21 

 

 

 

 



SOCIALE MEDIA KEYPLAYERS OVER ZUIGELINGENVOEDING. 82 

 

 

 

 

Twitter bericht 22 

 

Twitter bericht 23 

 

 

Twitter bericht 24 
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Twitter bericht 25 

 

 

Twitter bericht 26 

 

Twitter bericht 27 
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Twitter bericht 28 
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7.2 Codeerschema  

Social media actor/Keyplayer 

Q1 Wat is de account naam? 

Q2 Wat is de identiteit? Indelen in (individu/bedrijf /non profit organisatie(inbegrepen communicities)  

Q3 Wat is het het geslacht? Indelen in vrouw, man of neutraal). 

Q4 wat is de achtergrond van de Keyplayer? (relevant beroep, expert,deel van groep, BN’er). 

Positie 

Q5 Hoeveel volgers likes heeft het account? 

Q6 hoeveel berichten zijn gepost? 

Q7 Wat is het aantal likes op het bericht? 

Q8 Wat is het aantal reacties/retweets op het bericht? 

Q9 Hoeveel keren wordt het  bericht wordt gedeeld? 

 

Specifieke informatie berichten 

Doel 

Q10 Wat is het onderwerp van het bericht? Indelen in Gezondheid baby, Gezondheid moeder, 

Psychosociaal, Gebruiksgemak en Economie en milieu (zie pt. 1.2.2) feit en overig 

Q11 Wat is het doel van het bericht? Indelen in: informeren, vermaak, mening uiten, reclame, actief 

maken en overig.  

Toon 

Q12 Wat is de Tone of Voice van het bericht? Indelen in  positief, negatief of neutraal . 

Q13 Wat is de houding van de Keyplayer ten opzichte van borstvoeding? Indelen in positief, negatief of 

neutraal zijn. 

Taal  

Q14 Maakt de auteur gebruik van opvallende afkortingen, kracht termen en het gebruik van vaktermen en 

andere opvallendheden? Noteren.  

Q15 Worden er leestekens of hoofdletters gebruikt om het bericht kracht bij te zetten? Noteren. 

Q16 Maakt de auteur gebruik van  hashtags? Noteren. 

Q17 Noemt de auteur een andere persoon of organisatie? Dit kan door retweets, taggen maar ook door een 

naam te gebruiken.Noteren 

Q18 Wordt in het bericht verwezen naar een bron of internetlink? noteren. 

Q19 Maakt de auteur gebruik van emoticons? De emoticon aangegeven. 

Q20 Wordt in het bericht een afbeelding gebruikt? Noteren 


