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Samenvatting

Personal branding werd in 1997 als eerste besahree®r de
Amerikaan Tom Peters, hetgeen later uitgroeideséot fenomeen.
Hierbij wordt aanbevolen om op zoek te gaan naskerkwaliteiten
en deze verder te ontwikkelen en te gebruiken als
verkoopsargumenten in de zoektocht naar werk. Deasterproef
verkent het concept personal branding online via diepte-
interviews bij Vlaamse en Nederlandse freelancenalisten. Aan
de hand van onderzoeksvragen wordt ten eerste gekekt de
invioed is van de financieel en economisch geveetiguatie op de
freelance journalistiek. De strategie die de radadtierbij toepassen
betreft het ontslaan van de journalisten in loonstien meer beroep
doen op freelancers, hetgeen kostenbesparendrnigwBede worden
het gebruik van personal branding online geanalgsed®e
respondenten geven bijna unaniem toe dat ze gebnalken van
personal branding online. Dit gebeurt hoofdzakelgkor het
onderhouden van een blog, persoonlijke website ensaciale
netwerk sites Facebook, LinkedIn en Twitter. Bij lyebruik van
deze sociale netwerksites maakt men een ondersdusisen
persoonlijk en professioneel gebruik, al is dezet rerg strikt.
Professioneel gebruik van de sociale netwerksltésreamelijk een
persoonlijke toon niet uit. Tevens worden er algeenechtlijnen
opgesomd waaraan de respondenten zich online holtEwolgens
betreft een derde onderzoeksvraag de motivatieeradh gebruik.
Hierbij valt het op dat men eerder vanuit recre&tienotieven aan
personal branding online doet dan vanuit econoreiscbtieven. Tot
slot heeft een vierde onderzoeksvraag een overkaegee functie
door het vergeliken van de Nederlandse met de ridaa
antwoorden. De Nederlandse freelance journalidijek harder en
concurrentiéler, hetgeen een mogelijke verklaringdt waarom
Nederlandse respondenten meer gedreven zijn immerdranding
online.
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Inleiding
Vorige eeuw schreef de lerse toneelauteur GeorgeaBk Shaw:
“Life isn't about finding yourself. Life is abouteating yourself.”

Anno 2011 spreken we hier over ‘personal brandingit
fenomeen werd in 1997 door de Amerikaan Tom Petets het
eerst beschreven en is inmiddels ook een gangleane op het
Europese continent. Tegenwoordig verkopen niet lenée
beroemdheden en politieke leiders zichzelf als eemnk, ook de
modale mens ontsnapt er niet meer aan. Peters dereaauteurs
moedigen namelijk potentiéle werknemers aan omagk ze gaan
naar hun unieke kwaliteiten en deze verder te d&h®ieén en te
gebruiken als verkoopsargumenten. Een succesvodesopal
branding belooft waardevol te zijn op de arbeidétharan de
toekomst. Ook in Vlaanderen is ‘personal brandiregidaag de dag
een hot item. Recent is personal branding hoofdovete bij
verschillende edities van tijdschriften zoals Vacat(Verreet, 2011,
pp.4-9) en Knack Weekend (Denolf, 2011, pp. 20-24).

Het doel van deze masterproef bestaat erin medemeend
inzicht te verschaffen in het gebruik van persohednding bij
freelance journalisten. Deze masterproef wordt eeaigmet een
driedelige literatuurstudie. Allereerst wordt dedflance journalistiek
in het algemeen besproken waarbij de focus ligivap de invioed
van de huidige financieel economisch gevoeligeatiguis voor de
journalistiek. Ten tweede wordt de journalistiekkggpeld aan
internetgebruik, waarbij de Uses and Gratificatitmeorie uitvoerig
wordt beschreven. Hierbij wordt ook dieper ingegaap de
kenmerken waarover het internet beschikt in tegdimgj tot de
traditionele media. Als derde en laatste onderdeetlt het concept
‘personal branding’ behandeld, waarbij de nadrukdivgelegd op
online personal branding.

Na de literatuurstudie wordt de methode van hetemrakk
besproken. In dit deel worden de vier onderzoekmma
weergegeven die ik tracht empirisch te onderzoaleende hand van
diepte-interviews. Ten eerste wordt gepeild naainded die de
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financieel en economisch gevoelige situatie hepftde freelance
journalistiek. Ten tweede onderzoekt men het g&bran personal
branding online aan de hand van online technieken.derde wordt
er getracht de motieven te bepalen die het gebrark personal
branding verantwoorden. Een vierde en laatste apeé&svraag
heeft slechts een verkennende functie.



Hoofdstuk 1: Literatuurstudie

Het eerste deel van deze masterproef is opgedeeldrie

hoofdonderdelen: de journalistiek, het internetgabrbij de

journalisten en personal branding. In het onderdeetnalistiek

wordt eerst het beroepsstatuut van de beroepsj@irbasproken.
Vervolgens wordt de freelance journalistiek beh#hddoor het
beroepsstatuut, de vergoeding en onderzoek betdefféreelance
journalisten in zowel Vlaanderen als Nederland e¢spbeken. Tot
slot wordt de journalistiek in de huidige finanei&ontext ook onder
de aandacht gebracht.

1 De Journalistiek

De journalistiek is geen beschermd beroep, waargkamreen zich
‘journalist’ kan noemen. Toch zijn er binnen derjmlistiek twee
beroepsstatuten uitgewerkt die door de wet wordmsthermd. Het
gaat hier over het statuut van ‘beroepsjournalistyr wie actief is in
de algemene informatiemedia en van ‘journalist ta@noep’, voor
wie tewerk gesteld is in de gespecialiseerde medealtour &

Declercq, 2010, p. 33). Aangezien freelance joistiek een
onderdeel is van de beroepsjournalistiek wordtsthttuut verder
toegelicht.

1.1 De beroepsjournalist

Met betrekking tot de journalistiek rijst de lodiscvraag wanneer
iemand kan worden beschouwd als beroepsjournali3e
beroepsvereniging voor beroepsjournalisten, de MVlaamse
Vereniging van Journalisten) beschikt over een sgiepalefinitie
hieromtrent. Volgens de VVJ is een beroepsjournéismand die
minstens twee jaar werkt bij algemene nieuwsmediader een
commerciéle nevenactiviteit te doen. Wie aan deaerwaarde
voldoet kan erkenning vragen als beroepsjourng3ltour, 2010,
p. 16). In Belgié is deze titel van ‘beroepsjouistabeschermd door
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de wet betreffende de ‘erkenning en beschermingdeatitel van
beroepsjournalist’ van 30 december 1963. (Paulys2664a, p.
112). Volgens Pol Deltour, nationaal secretaris garvVVVJ, zijn er
zo een 4500 beroepsjournalisten actief in Belgigarander 2500
Vlaamse beroepsjournalisten (Deltour, 27.04.20Et)is daar ook
sprake van een ‘stagiair-beroepsjournalist’. Djih gpurnalisten die
voldoen aan de voorwaarden voor de erkenning atepsjournalist,
maar nog geen twee jaar actief aan het werk zgnj@lrnalist.
Bijgevolg kan de titel van beroepsjournalist nogetniworden
aangevraagd. In afwachting neemt hij het statuot\aa stagiair-
beroepsjournalist, hiervoor moet men wel al drie anten
professioneel werken voor traditionele printmedbel{our, 2010, p.
16).

1.1.1 Journalistiek als professie?

Over de vraag of de journalistiek als een echtefgmsie’ kan

worden beschouwd zoals de geneeskunde of advodathimen de
communicatiewetenschappen al menig debat gevoeshni® &

Merrill, 1996, p. 207). Zoals later duidelijk zalovden is personal
branding een fenomeen waarbij je online techniekesls sociale
netwerksites gebruikt ten voordele van je profess® bezigheden.
Het is belangrijk voor deze masterproef om te lmkEsen of en op
welke manier de journalistiek kan worden beschoualsl een
professie aangezien het gebruik van personal brgraj freelance
journalisten wordt onderzocht. Om een gedetailieelzeld van de
respondenten te kunnen schetsen is het belangnft aauwkeurig
te begrijpen wat journalistiek precies is en wat hiet is. Indien
journalistiek als een professie wordt beschouwd) ka worden
vastgesteld dat aan de beoefenaars van het beraep
maatschappelijke rol wordt toegekend (Paulussed4£(.103).

Paulussen (2004a) toetste de journalistiek aanmghtstaven die

steeds worden gebruikt bij het afwegen in hoevder¢ournalistiek
een beroep op zich is (Paulussen, 2004a, 105-109).
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“Deze maatstaven zijn:

(1) Het bestaan van een geheel van theoretischniskdie wordt
verworven via een specifieke academische opleiding

(2) Het bestaan van een zekere institutionaliserivig
beroepsverenigingen

(3) Het bestaan van een vorming van eigen ethische
gedragscodes

(4) Het bestaan van een hoge mate van autonomie

(5) Het bestaan van een gedeelde ideologie die de
beroepsuitoefenaars gemeenschappelijk hebben”u$san, 2004a,
p. 105)

In wat volgt wordt de verhouding van de journatiktiegenover
deze punten weergegeven. Ten eerste voldoet degjaiiek slechts
gedeelteliik aan de eerste maatstaf. In de tweetfe \an de 20
eeuw was er een opkomst van journalistieke scheteapleidingen
merkbaar, zowel op hogeschool- als op universitaieau. Toch is
een diploma in de journalistiek of communicatiewstghappen geen
absolute voorwaarde om in Belgié als journalistivteden erkend
volgens de wet van 1963 betreffende de erkenningeseherming
van de titel van beroepsjournalist.

Daaropvolgend is er wel sprake van een institutisadng via
beroepsverenigingen binnen de journalistiek, waardo wel aan de
tweede maatstaf wordt voldaan. Tegenwoordig heefhers bijna
elk land een nationale journalistenbond. In Belgidit de Algemene
Vereniging van Beroepsjournalisten in Belgié (AVBRB978).

Vervolgens bestaat er minder onduidelijkheid onttrdret
tegemoetkomen aan de derde maatstaf. Ondanks ihedafe de
journalistiek haar eigen deontologie heeft, blijvde codes en
richtlijnen vrij oppervlakkig en multi-interpretabedoor hun
algemene en brede formulering.

Verder is er wel degelijk sprake van autonomie émrde
journalistiek, al opereert deze op verschillendereauls. Op
institutioneel niveau is er een grote mate van raartoe merkbaar.
Volledige onafhankelijkheid van de journalist oglividueel niveau
lijkt uitgesloten, omdat de journalist zich steedé moeten houden
aan de ‘redactionele lijn” van het medium waarvbprof zij werkt.
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Bovendien steunt elk medium op de reclame-inkomstanop
inkomsten die komende van de consumentenmarkt.

Tenslotte komt de journalistiek slechts gedeekdligemoet aan
de laatste maatstaf, die van een gedeelde ideoldge de
journalisten gemeenschappelijk hebben. Enerzijis e duidelijk
overeenkomstige opvattingen en attitudes te virfggjournalisten
op internationaal vlak, zoals de opvattingen b&irefe de
autonomie en persvrijheid. Anderzijds wegen sommvigeschillen,
bijvoorbeeld opvattingen betreffende objectivitéittranationaal te
zwaar door om te kunnen spreken over een univergegéelde
ideologie (Paulussen, 20044, p. 105-109).

Rekening houdend met deze karakteristieken varipgefessie’
concludeert Paulussen dat de journalistiek sleghtieeltelijk een
professie is in strikt sociologische zin. Dit bedehter niet te stellen
dat het journalistieke beroep een duidelijke trenthar
institutionalisering kende. De verzelfstandigingiv@e journalistiek
vond vooral plaats vanaf het eind van de jarentipéot midden
jaren zestig. In deze periode werden de grondslggiyd voor de
verzelfstandiging en institutionalisering van de urjmalistiek
(Paulussen, 20044, p. 110-111).

1.2 Freelance journalistiek

Bij het bespreken van de zelfstandige journalistiskhet een
primaire zaak om eerst te kijken wanneer de bejoepslist zich
als freelance journalist mag beschouwen. Opnieuvecde VVJ
duidelijkheid omtrent de kwestie. Onder de bercmpsjalisten
wordt het onderscheid gemaakt tussen journalistdondndienst en
zelfstandige of freelance journalisten. Terwijl foalisten in
loondienst werken met een arbeidscontract voor Bépaalde
redactie, werken de freelance journalisten op tzltige basis. In
plaats van arbeidstijd ter beschikking te stellan aen werkgever
volbrengt de zelfstandige journalist opdrachten rvoeen
opdrachtgever in kwestie. Aan deze nuance dankffreelance
journalist trouwens zijn naam. De term ‘freelangaat terug op de
middeleeuwse strijders (‘lansiers’) die hun vechsten als dienst
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aanboden voor de vorsten die daar het royaalst betaalden
(Deltour & Declercq, 2010, p. 4).

Om een gedetailleerder beeld van de freelance afistnte
schetsen wordt er eerst het beroepsstatuut omsshr&iervolgens
wordt de onderzoekbetreffende freelance journatisi/laanderen
behandeld. Tot slot bespreekt men de financi€lgatt van de
freelance journalistiek.

1.2.1 Beroepsstatuut freelance journalist

Op juridisch vlak is een zelfstandige iemand dje keroep uitoefent
zonder enige gezagsrelatie of ondergeschiktheiecddor verschilt
het zelfstandige beroep van een arbeidsovereenk@nsthet
ambtenarenstatuut dat wel een ondergeschikte getaiiss
veronderstelt. Dit brengt vervolgens enkele veflghi in

terminologie met zich mee in vergelijking met deurjealisten in
loondienst. In de plaats van een arbeidersconigaatr bij een
zelfstandige samenwerking sprake van een aannecoinigact.
Tevens worden hier de termen opdrachtgever en gangebruikt
in plaats van werkgever en werknemer. (Deltour &lBeeq, 2010,
p. 4)

Binnen de freelance journalisten wordt de opspligsgemaakt
tussen de freelance journalist in hoofdberoep dnjlieroep. Terwijl
de freelance journalist in hoofdberoep werkt vooiverse
opdrachtgevers is de freelance journalist in bgber actief in
algemene nieuwsmedia als nevenberoep. (Deltour(,291 16,
Moons, 27.04.2011). De freelance journalist in dxigep wordt ook
wel persmedewerker genoemd. Het betreft hier qooregenten die
als bijberoep journalistiek werk verrichten vooakten, magazines
en omroepen. In tegenstelling tot de freelance n@list in
hoofdberoep kan de freelance journalist in bijbprgeen officiéle
erkenning verkrijgen zoals de beroepsjournalist@ni( 2011).
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1.2.2 Freelance journalistiek in Vlaanderen

Aangezien in deze masterproef onderzoek wordt gedap de
freelance journalist is het van belang om een gdtksrder beeld
van deze beroepsgroep te schetsen. Dit wordt gedaan een
overzicht te geven van relevante resultaten uitemakk naar
freelance journalistiek in Vlaanderen.

In Vlaanderen vertegenwoordigen de freelance jdistea een
belangrijke groep binnen het vak, bijna één viarae alle Vlaamse
journalisten is freelancer. In oktober 2009 warep3l zelfstandige
beroepsjournalisten lid van het VVJ tegenover 2106htrekkenden.
Van deze 631 freelancers zijn er 56 freelance mligten in
bijberoep. (Deltour & Declercq, 2010, p. 34). Vaigede NVJ
(Nederlandse Vereniging van Journalisten) zijn eb0(B
beroepsjournalisten lid van de organisatie, waagp@d00 freelance
journalisten. (Derks, 13.07.2011) Wanneer deze owglimg tussen
freelancers en beroepsjournalisten in Vlaandeream geergelijken
met die van Nederland merken we een verschil opgézien in het
empirische onderzoeksdeel van deze masterproeft \wwemkild naar
de mening van zowel Vlaamse als Nederlandse jastealis het
pertinent relevante overeenkomsten en verschillentte stellen.
Terwijl in Vlaanderen bijna één vierde van de jalisten werkt als
freelancer, is in Nederland meer dan één derdedeajournalisten
actief als freelancer. Hier treft men dus meerlémee journalisten
aan, hetgeen een vermoeden opwekt van een groteterliage
concurrentie.

Verdere informatie betreffende freelance journafistwordt
voorzien door de profielstudie van de beroepsjdistnde UGent
schetst om de vier jaar het beeld van de journaligtaanderen door
middel van een grootschalige enquéte in samenwgrkiet de VVJ.
Volgens de resultaten van de profielstudie van 280&ymaeckers,
Paulussen, De Keyser, 2008a, 2008b, 2008c) wenkkwart van de
zelfstandige journalisten in hoofdberoep voor diechéén
opdrachtgever. Op vlak van de verdeling van fremgournalisten
en journalisten in loondienst naargelang het mediaarvoor men
werkt, ligt het aandeel freelancers in hoofdbersigmificant hoger
in de week- en dagbladpers (30%) dan in de andedtasectoren.
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Terwijl bijna één op Vvijff beroepsjournalisten hetataut van

zelfstandige heeft bij kranten en televisie, zijpetancers dan weer
afwezig bij radio en online media. (Raeymaeckemjlissen, De
Keyser, 2008a, p. 5). Wat de jobtevredenheid betkefmen er

gelijkaardige resultaten tussen de freelance jdistren de journalist

in loondienst aan het licht, al zijn freelance jmalisten iets minder
tevreden over hun statuut. (Raeymaeckers, PaulugserKeyser,

2008c, p. 6).

1.2.3 Financiéle situatie

Betreffende de marksituatie in de freelance joustiak wordt
opgemerkt dat het aanbod van werk veel hoger is dfarvraag
ernaar. Dit is een trend die zich voordoet voojadenalistiek in het
algemeen. Zo wordt ook de individuele positie van freelancer
verzwakt (Deltour & Declercq, 2010, p. 38). Vooreldreelance
journalisten bestaat de verleiding om tegen eenl teelage
vergoeding opdrachten te vervullen. Dit wordt vdayadaan door
jongere, pas beginnende freelancers. (Deltour &ddeg, 2010, p.
39). Hierdoor zijn er nogal wat zelfstandige jouistan die het
financieel niet gemakkelijk hebben, zeker in hegibevan hun
carriere. Wanneer deze situatie zich voordoett deeNMVJ voor dat
freelancers zelf met concrete voorstellen naar atezia kunnen
stappen voor werk. Tevens raden ze aan om, zelkde lmeginfase,
voor verschillende media te werken (Deltour & Dentg 2010, p.
11).

Op financieel vlak wordt aangetoond dat het algemmetto
maandelijks inkomen van de beroepsjournalist inaxtieren 2020
euro bedraagt. Toch moet hierbij worden opgemesddt e een
verschil is tussen mannen en vrouwen. Vrouwen eegth
gemiddeld 1817 euro per maand netto. Gemiddeld itisvabr
mannen 2099 euro. Dit opmerkelijke verschil kan etigigverklaard
worden door het feit dat vrouwen minder uren werken
(Raeymaeckers, Paulussen, De Keyser, 2008a, fAl®)men dit
gemiddelde inkomen per maand vergelijkt is er teveen verschil
naargelang de freelancer en de journalist. Teragjl maandelijks
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netto inkomen van een freelance journalist gemaid214 euro
bedraagt, is dit 2031 euro voor de journalist mnidienst.

1.3 Invloed van de economisch gevoelige context

Paulussen verkondigt dat het journalistieke beregprtdurend in
beweging is en daarom ook moet benaderd worden eals
evoluerend fenomeen in een evoluerende social@xofRRaulussen,
20044, p. 6). De huidige financiéle en economiszdrgext heeft in
dit opzicht ook invloed op de journalistiek. Bewrngteerde
mediagroepen beheren steeds meer en meer mediaitebnder
invloed van de beurs, fusies en saneringen verdwensteeds meer
banen en titels (Teugels, 2009, p. 120).

Onderzoek in Nederland toont gelijkaardige markidkikelingen
in de sector van de printmedia. Tussen 1950 en 2@Ide het
aantal bladen met een eigen, onafhankelijke hodédtee in
Nederland van 60 naar 21 (Bakker & Scholten, 2p018). Er werd
in de Nederlandse printmedia een daling vastgestetdivertentie-
inkomsten, oplages en aantal lezers, terwijl detékosvan het
drukken en verspreiden van printmedia een stijtmten zien. Deze
ontwikkelingen duiden op het dalend belang van mlitionele
media tegenover nieuwe communicatietechnologieéalszdet
internet (Adviesrapport Tijdelijke commissie inntieaen Toekomst
Pers, 2009, pp. 24-30). De problematiek van det&rais het meest
urgent. Hun exploitatie staat immers het sterkstdeondruk
vergeleken met de situatie van de publieke omroep de
opiniebladen. Hoewel ook de opiniebladen te malesbbn met een
krappe advertentiemarkt, hebben zij minder last wk&n online
concurrentie, omdat bij deze bladen de focus nigt op de
dagdagelijkse actualiteit. Hierdoor is het vooralkdantensector die
genoodzaakt is zijn businessmodel aan te passerie@dpport
Tijdelijke Commissie Innovatie en toekomst per)2®. 52).

Vanaf de jaren '60 zijn ook de Belgische krantengmam
gedaald in oplageaantal (De Bens & Raeymaecke®/)2Wanaf
1994 zakte de gezamenlijke druk van de Belgiscigblddpers voor
het eerst onder de twee miljoen exemplaren. Reddaarvoor zijn
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ondermeer de opkomst van televisie en internety nrge tijd en de
secularisatiegolf (Williams, 2005). Tussen 195026807 verdwenen
26 van de 48 dagbladtitels en daalde het aantdktaetlige
persondernemingen van 34 tot 5 (De Bens & RaeymsgeRe07, p.
57). In Vlaanderen bestaan er anno 2007 nog sledhis
dagbladuitgevers: De Persgroep (39,1%), Corelio,8(88 en
Concentra (22,1%). Naast Nederland werden er ooklaanderen
dus meer redacties steeds meer afgeslankt (TeQ@e8, p. 120).

Terwijl er menig journalist in loondienst wordt slatgen, stelt
zich de vraag wat de invloed van deze economisch&xkt is op de
freelance journalistiek. Volgens d'Haenens (2011})ijkdm
freelancers nog steeds nodig in deze financieebejie tijden.
Redacties leggen zich immers steeds meer toe opkéauraken
waardoor de productie van features, bijlagen eniajgevooral wordt
uitbesteed aan freelancers. Bovendien is er behaaft specialisatie
op de redacties, hetgeen een terrein is voor fieeta om goed te
gedijen. De uitbreidingsgebieden voor freelancgrstioofdzakelijk
onderzoeksjournalistiek en (hyperlokale) communitynedia
(d’Haenens, 01.05.2011).

Concrete cijffers omtrent de invloed van de huidégenomische
context op de financiéle situatie van de freelajmenalisten in
Vlaanderen zijn niet voorhanden. Maar als de pisifidies van de
beroepsjournalist van 2003 en 2008 met elkaar letge worden
op vlak van maandelijks netto inkomen wordt opgédndat er een
verschil is in de stijging van de lonen van de laaee journalist en
de journalist in loondienst. De Bens, De Clercq Raulussen
vermelden dat in 2003 het gemiddelde netto maandien de
zelfstandige beroepsjournalist 1715 euro bedraeytjjl dit in 2008
gemiddeld 2014 euro bedroeg. Dit houdt een stijgmgan 299
euro. Als er wordt gekeken naar het maandloon vanngt-
zelfstandigen wordt opgemerkt dat dit 1.808 eurdréegt in 2003
en 2031 euro in 2008. Voor de journalisten in laensdt houdt dit
een stijging in van 223 euro. (De Bens, De CleRaylussen, 2003a,
p. 6, Raeymaeckers, Paulussen, De Keyser, 2008&). pHet
gemiddelde netto maandloon van de freelance jastnal dus 76
euro meer gestegen dan bij de journalist in loordie
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Ondanks deze kleine stijging in het maandloon, teek de
economische gevoeligheid de financiéle situatie ganfreelancer.
De contractvoorwaarden voor freelancers staan tegendig
immers sterk onder druk. Binnenkort zal in Nededldret concept
journalist.nl van start gaan. Dit is een platform waar aan veag
aanbod kan worden gedaan. De behoeften van jostieé media
worden hierop online bekend gemaakt, waarop veevag
freelancers kunnen intekenen (Knoop, 10.09.2016)b0itenlandse
ervaring met gelijkaardige initiatieven leert daierhaltijd een
publieke subsidie van de overheid voor nodig idgens d’Haenens
(2011) zou dit interessant zijn als suggestie Wiaanderen, als de
overheid zou willen bijpassen (d'Haenens, 01.051201n de
interviews wordt gepeild naar de mening omtrent slsteem.
Tevens kan worden gekeken of er een verschil inmgdmeromtrent
bestaat tussen de Vlaamse en Nederlandse jouemalist

2 Internetgebruik bij journalisten

Wanneer het onderwerp journalistiek in verband wgeabracht met
internetgebruik is het aangewezen eerst een géschik
wetenschappelijke theorie toe te lichten. In deeehandeling is
geopteerd voor de Uses and Gratifications-thedvienuit deze
invalshoek kan het internetgebruik van journalisterorden
besproken alsook hun gebruik van sociale media.

2.1 Uses and Gratifications-benadering

De Uses and Gratifications Theory (Blumler & Kéat9,74) is een op
het individu gerichte functionele theorie en ondeksstroming uit
de communicatiewetenschappen. Bij deze theoriedgiocus op de
mediaconsument en het publiek in plaats van op eldiahoodschap.
Deze benadering past in het zogenaamde ‘ontvarejesbste

denken’, waarbij de ontvangers als actieve gebrsi®rden gezien
(d’'Haenens et al., 2004, p. 93). Blumler en Kagtleth dat de Uses
and Gratifications-benadering een belangrijke istvaék vormt voor
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de studie van de variabiliteit in de motieven, ddhdeften en de
voldoening met betrekking tot het mediagebruik (Bler en Katz,
1974). Het doel van de Uses and Gratifications themag is het
verklaren van het mediagebruik aan de hand vanottioening die
uit het mediagebruik kan volgen (De Schutter, 20p1, 63).

Aangezien in dit onderzoek wordt gepeild naar hebrgik van

online technieken en strategieén bij freelancenalisten en hun
motieven voor dit gebruik lijkt deze aanpak zeesafpkt en wordt
bij deze verder toegelicht.

2.1.1 Beschrijving van de Uses and Gratificationeorie

Bij de Uses and Gratifications-theorie gaat menzopk naar de
sociale en psychologische noden van de consumenteiien tot
verscheidene patronen van mediablootstelling (K&iumler &
Gurevitch, 1974, p. 20).

Deze onderzoekstraditie is voortgevioeid uit plddanderzoeken
in de jaren '40. Nadat destijds een probleem wasgesteld bij het
effectonderzoek, probeerden enkele onderzoekers @edere
onderzoeksbenadering toe te passen om media-effecteestuderen
bij het grote publiek (Van den Bulck, 1999, p. 7@eze
onderzoeken betroffen het gebruik van traditiomedslia zoals radio
(Herzog, 1940, 1944), televisie (Greenberg, 197dbiR 1981),
kranten (Berelson, 1949), boeken en magazines tirickein &
Rosenfeld, 1984). Herzog bepaalde dat het publégk radiosoaps
vooral op zoek was naar emotionele opluchting, fuistminking en
naar advies om te gebruiken in eigen persoonligtaties (Herzog,
1944). Het publieksonderzoek dat één van de grggdls van de
communicatiewetenschap, Bernard Berelson, uitvodigdranten
wordt bij wijze van illustratie verder geéxplicitee Het onderzoek,
genaamd “What missing the newspaper means”, weesp edat
mensen een behoefte hebben aan nieuws. Bij gelmak ean
nieuwsbron waardoor men zelf opzoek ging naar @&nder
nieuwsbronnen. Een ander opmerkelijk bevindingheit onderzoek
betreft het feit dat het lezen van een krant ooleam functies
vervulde voor de gebruiker in kwestie zoals hespahnen van de

20



lezer als het lezen van een bepaalde krant omwvaltehet prestige
dat deze specifieke krant met zich meebracht (\MamRllck, 1999,
p. 76). In de late jaren '60 en begin jaren '70 wa®a een periode
van afwezigheid, een herleving van de studies fietrde Uses en
Gratifications- benadering (Salwen & Stacks, 1996146). In 1974
ontwikkelde Elihu Katz de ‘Uses and Gratificatiomeory’, een
nieuwe onderzoeksmethode die de effecten van n@ssagnicatie
beter zou kunnen verklaren dan de tot dan toe debru
effectenmethode. Deze benadering is stellig gekimgen de
beschrijving van het kijkerspubliek als ‘massape#ili Volgens hen
komen vele van de media gerelateerde behoeftenodennvan
individuen voort uit hun locatie en in interactieetmhun sociale
omgeving (Palmgreen et al, 1985, p. 19). De Usesl a
Gratifications-benadering beschouwt de ontvangedss actieve
deelnemers in het communicatieproces. Het gedrag deze
ontvangers is het gevolg van bewuste keuzen diegapaseerd op
behoeften (Van Den Bulck, 1999, p.81). De werkwimsantwoordt
de vraag wat mensen doen met de media (Blumler &,KE974,
p.226) in plaats van wat de media doet met de me(S#anson,
1979, p.4). Volgens Blumler en Katz (1974) geeltedbenadering
van wetenschappelijk onderzoek een nieuwe maniehypotheses
en empirisch onderzoek te doen betreffende het ugebvan
massamedia. (Blumler & Katz, 1974, p. 15). Hun daedrijke
omschrijving van de theorie luidt als volgt:

“The Uses and Gratifications approach as one corexmith (1)
the social and psychological origins of (2) neadlkich generate (3)
expectations of (4) the mass media or other sountesh lead to (5)
differential patterns and (7) other consequencesh@ps mostly
unintended ones.(Katz, Blumler & Gurevitch, 1974, p. 20).

Dit model bevat volgens Katz (1974) vijf essentik@merken
(Katz et.al., 1974, p. 21):

(1) Het publiek wordt beschouwd als actief.
(2) Media worden door individuen gebruikt om teda#n aan
behoeftebevrediging.
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(3) De media concurreren met andere vormen van
behoeftebevrediging.

(4) Data worden via publieksleden verworven en dgmnen
staat om hun interesses en motieven te rapporteren.

(5) De onderzoeker moet waardeoordelen over dauthkkan de
media opschorten.

De bevrediging die het publiek krijgt, kan gehaalatden uit de
mediaboodschap, blootstelling aan het medium esodiale context
waarbinnen de blootstelling aan diverse media gébeu

(Katz et.al., 1974, p. 24).

McLeod en Becker (1981) probeerden de notie vanaletef
publiek te expliceren aan de hand van een trawmseai model.
McLeod en Becker koppelden onderzoek naar de efiecin media
aan kenmerken die eigen zijn aan het publiek. Ndadtenmerken
van de mediaboodschap bepalen ook de kenmerkehetgoubliek
immers hoe de mediaconsument omgaat met mediabuayusen
(McLeod & Becker, 1981, p. 72).

Jay G. Blumler, één van de grondleggers van de Uses
Gratifications theorie somt vier kenmerken op vagt lactieve
publiek (Blumler, 1979). Ten eerste is er ‘utilitywaarbij de mensen
het nut van de media inzien en waarbij ze mediaujetn voor
verschillende doelen. Vervolgens is er ‘intentidygl waarmee
wordt bedoeld dat mensen bepalen welk medium zerkop basis
van hun eigen doelen. Ten derde reflecteren de akedies het
karakter van een persoon, hetgeen wordt benoemdsaiettivity'.
Met het vierde en laatste kenmerk van een actiebligly
‘imperviousness to influence’, wijst Blumler eroptdhet publiek de
capaciteit heeft om media te negeren wanneertayehsen. Hoewel
de media een invloed uitoefent op mensen, heblemogisteeds de
keuze om deze invloed wel of niet te ontvangen.

Het huidige aanzien van deze de Uses and Graitificattheorie
baseert zich nog altijd op de eerste analyse van. K& conclusie
van deze analyse is dat mensen media gebruikenveoschillende
doeleinden. De Uses and Gratifications-benaderinie de
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mediagebruiker eerder als actief en doelgerichtchmsnt, gaat
hierbij uit van de assumptie dat de media en huodbchappen
nauwelijks enige invloed uitoefenen wanneer ze besgtintwoorden
aan de behoeften van de gebruikers (Blumler & Ka@74). Katz
stelde een behoeftetypologie op en onderscheidt tyfjes van
behoeftes:

(1) Cognitieve behoeften. Dit betreft de behoeéian
informatieverzameling, kennis of het begrijpen yaoblemen van
de samenleving.

(2) Affectieve behoeften. Dit betreft de behoefian
bepaalde emoties.

(3) Behoefte aan persoonlijke integratie. Dit gaaér de
behoefte om het zelfvertrouwen te verhogen of oblipke status te
verkrijgen.

(4) Behoefte aan sociale integratie.

(5) De behoefte om spanningen te verlichten. (Ke@73, p.
166-167).

Volgens Katz, Blumler en Gurevitch (1974) houdderzoek op
basis van de Uses and Gratifications benaderirty lszig met het
vastleggen van de sociale en psychologische hetkaansde noden,
die verwachtingen van de massamedia en anderedyrarenereren
die leiden tot verscheidene patronen van mediadtielihg (of
betrokkenheid in andere activiteiten), resulterendoodgratificaties
en andere, meestal onbedoelde gevolgen (Katz, Blun&
Gurevitch, 1974, p. 20).

2.1.2 Uses and Gratifications theory in het heden

De Uses and Gratifications benadering heeft deudieohaar het
elektronisch  informatie tijdperk doorstaan. Door euwe
ontwikkelingen in de mediatechnologie verkrijgt hpibliek meer
controle over de media. Aangezien de benaderirgeimseerd op
een actief publiek, is het zeker toepasbaar bijdestuderen van
nieuwe communicatietechnologieén (Vekeman, 20084)p.Deze
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uitbreiding van nieuwe communcatietechnologieérdeakeuze voor
het bevredigen van de communicatiebehoeften vengrot
(Palmgreen, Wenner, Rosengren, 1985).

Met het internet en e-mail kunnen mensen orgaesatf
bepaalde mensen contacteren en websites bezoe&ggelaag hun
interesse (Stafford & Stafford, 1998, p. 174). Aexign het publiek
in vele gevallen zelf controle heeft over het stuea verkrijgen van
berichten, is de ‘communicatie flow’ in feite omgadid ten aanzien
van het mediagebruik bij de traditionele media ffStd & Stafford,
1998, p. 176). Onder andere e-mail en internet dmrbb
onderscheidende kenmerken. Deze onderscheidendeelan van
het internet worden verder in een volgend deel fio&ep. De kern
van de theorie blijft in deze hedendaagse tijdeg steeds in tact,
namelijk dat het publiek wordt aangetrokken enftblijangen bij
bepaalde mediatypes omdat ze psychologische ealesdmhoeften
bevredigen (Ruggiero, 2000, p. 29). De assumptigt bevens
onveranderd, namelijk dat de actieve consument lkepaald
massamedium kiest en verwacht bepaalde voldoentegerkrijgen
als resultaat van deze selectie (Swift, 1989, p. Blaar aangezien
de nieuwe media over eigen kenmerken beschikkemdwurde
motivaties voor het gebruik van nieuwe media afenkvan de
motivaties van de traditionele media zoals de knawtio of televisie
(Gaublomme, 2004). Gezien deze veranderingen vdtmebk
Ruggiero dat de begrippen zoals actief en publigleten worden
theoretisch herzien (Ruggiero, 2000, p. 20). Akistot op heden
echter nog geen systematische poging gedaan omimgebten in
een nieuw model te gieten (Lemmens, 2010, p. 10).

In het voorgaande deel werd de kern van de Uses and
Gratifications theorie toegelicht. Geen enkele thgsche
onderzoekstraditie is vrij van kritiek, daarom wioodk deze theorie
vanuit wetenschappelijk kritisch oogpunt bekeken.
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2.1.3 Kritiek op Uses and Gratifications-onderzoek

De Uses and Gratifications theorie doet tot op a@g ¥an vandaag
nog steeds dienst in de communicatiewetenschappeigens
Biltereyst is dit vooral te danken aan het feit di theorie
volwaardig rekening houdt met de selectiviteit etiviteit van het
publiek (Biltereyst, 1995, p. 95). Volgens Ellieth Morley werd de
Uses and Gratifications-benadering ondanks veteokié voordelen
niet diepgaand genoeg ontwikkeld. Ten eerste werdl evroeg
geduid op een gebrek aan een stevige onderliggtdreteetische
basis. Elliot benoemt deze onderzoekstraditie etreosetische
benadering waarbij je alles kan meten zolang je rnuBea juiste
vragen stelt (Elliot, 1974, pp. 256-257). Vervolgerzou de
benadering te veel uitgaan van een impliciet medel selectiviteit
en activiteit van het individu. Op deze manier hetipubliek te vaak
buiten de specifieke culturele context worden hiestod. De
variabiliteit in het gebruik van media wordt bijz#etheorie vooral
gezocht in individuele psychologische verschillemaarbij de
sociologische en subculturele determinanten wordenegeerd
terwijl deze wel degelik van belang zijn in hetopes van
betekenisgeving. Deze methoden worden al te vagklegd aan de
subjecten (Elliot, 1974, p. 252).

Tot slot stelt ook Van Den Bulck (1999) dat het bigze
onderzoeksbenadering niet duidelijk is wat er g®enoet worden
gemeten. Door te praten over behoeften wordt ewezen naar
eenheden die moeilijk te meten zijn (Katz, 1974)ertbor kan
worden gesuggereerd dat het onderzoek niet verfigmbeg is (Van
Den Bulck, 1999, p. 79).

2.1.4 Toepassing op sociale netwerksites

De Uses and Gratifications theorie wordt vervolgeekeken vanuit
een toepassing die nuttig is met betrekking toed#adie. Wanneer
het gebruik van nieuwe media en media-adaptatieltwmestudeerd
vormt de Uses and Gratifications-benadering eenikibaar

conceptueel theoretisch kader (Roy, 2009). Omtdenimotivaties
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achter het gebruik van internet is al veelvuldigierzocht hoe deze
verschillen van de motivaties voor het gebruik traditionele media
(Ko, Cho en Roberts, 2005, Papacharissi en Rulio0,2Ruggiero,

2000, Stafford, Stafford en Schkade, 2004). Overalgemeen kan
worden gesteld dat de basismotivaties achter hetrnietgebruik

ongeveer dezelfde zijn. Deze betreffen het zoelkaar mformatie,

entertainment en sociale interactie (PapacharisskRebin, 2000).

Mensen maken dus gebruik van internet om informiatieergaren,
zich te ontspannen en met andere op een gemalekatipgnier te

communiceren.

Verschillende onderzoekers hebben de motieven radmet
gebruik van sociale netwerksites onder de loep menovanuit de
Uses and Gratifications-benadering. Raacke en BBa@dske (2008)
onderzochten de motieven van het gebruik van popukociale
netwerk sites in de Verenigde Staten. Zij vondenhéa zoeken van
informatie en het ‘meeten’ van vrienden de hoofdreah betroffen
om Facebook en MySpace te gebruiken. Verder idestifden
Brandtzaeg en Heim (2009) vier primaire motieveorvoet gebruik
van sociale netwerksites in Noorwegen. Deze befneff
informatiewerving, ontspanning, sociale interactien het
ontwikkelen van een persoonlijke identiteit (Braradtg & Heim,
2009).

Boyle en Johnson (2010) voerde onderzoek naar Hevamm
zelfpresentatie in de sociale netwerksite MySpaasor dhet
bestuderen van de informatie die de gebruikers wp profielen
weergaven. MySpace is de sociale netwerksite tgjak volgens de
onderzoekers om onderzoek te doen naar zelfpreégebipsociale
netwerksites. Het laat namelijk een grotere vorm galfexpressie
toe dan andere sociale netwerksites, zoals bijwsbtbFacebook.
MySpace laat het de gebruiker toe om hun eigemalit ruimte,
‘space’, met een open format te personalisererbetatlp van tekst,
video, muziek, graphics en foto’'s. Deze elementeaveg
onmiddellijk de persoonlijkheid van de gebruikereweGebruikers
kunnen een zelfbeeld construeren dat naar een mddsk kan
worden gecommuniceerd (Kane, 2008).
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Hun bevindingen gaven weer dat MySpace gebruikiets meer
op hun gemak voelen bij het ‘posten’ van brede &geraene
informatie zoals geslacht, sterrenbeeld en gebstade Maar ze
waren eerder terughoudend bij het vrijgeven vanorimbtie
betreffende hun inkomen en het nuttigen van alcofidigaretten.
De leeftijd en motivaties achter het maken vanmefiel bleken de
factoren te zijn die het best konden voorspelleavkel informatie
iemand zal vrijgeven over zichzelf. Tufekci (2008)nd dezelfde
trend terug in zijn onderzoek waarbij hij MySpacebguikers
vergeleek met Facebook-gebruikers.

2.2 Kenmerken van het internet

Specialisten op het vlak van nieuwe media stelkndeé logica van
online media verschillend zijn dan die van tradidte media door
bepaalde intrinsieke kenmerken (Paulussen, 2004b). internet
bevat bepaalde kenmerken waardoor het zich ondmdiclvan
traditionele media.

Deuze (1999 & 2003) heeft de talrijke karakterlstie van het
internet herleid tot drie essentiéle kenmerkentelieens opduiken in
wetenschappelijke artikels die handelen over daltaristieken van
het medium. (Bardoel, 2001, pp. 504-505, Deuze32pp. 213-215,
Paulussen, 2004b). Deze kenmerken zijn interaeiiyit
hypertekstualiteit, multimedialiteit en worden ameenvolgens
besproken.

Ten eerste is er de mogelijkheid toteractiviteit (Deuze, 1999,
pp. 377-378, & Deuze, 2003, p. 213-215). Hoeweabak interactie
bestaat bij de traditionele media, bijvoorbeeld eande vorm van
lezersbrieven in dagbladen, kan het kenmerk voldeesze toch
worden beschouwd als onderscheidend aangeziemteghet een
uitgebreidere waaier van interactieopties verschafils e-mailen,
chatten, tweeten en bloggen. Tevens merkt McQuaildat het
communicatiepatroon op internet verschuift van oeditie’ of

‘eenrichtingsverkeer’, naar een meer evenwichtig

communicatiepatroon van ‘consultatie’ en ‘convdesafMcQuail,
2000, p. 129-132). De conversatie komt voor in tarman feedback
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entwo-way communicatiotussen de producer en consument van de
inhoud (Paulussen, 2004b).

Op vlak van interactiviteit ontstaan er steedswegoncepten op
internet. Een voorbeeld hiervan waar journalistezbrgik van
kunnen maken is ‘crowdsourcing’ (Domingo et al, 20@. 331,
Howe, 2006). Hierbij doet de journalist aan reskanet behulp van
het publiek. Mensen worden geraadpleegd om infoemaé
vergaren. Een ander voorbeeld is ‘media catchigtérs, Tindall,
Morton, 2010, p. 242). Hierbij gebruiken journatistsociale media
om ‘getuigen’ en experts te vinden voor hun artkeh bijdragen
door op één moment een oproep te doen.

Het volgende intrinsiecke kenmerk van het internet |
hypertekstualitei{fDeuze, 2003, p. 212). Dit houdt de mate in waarin
(delen van) teksten met elkaar kunnen worden veldondoor
middel van hyperlinks of links. Er kan hierbij gabie worden
gemaakt van interne links, die verwijzen naar ®kstp eenzelfde
site en van externe links, waarbij wordt verwezaarrteksten op een
andere site (Paulussen, 2004b). Hierbij komen desopalijke
voorkeuren van zowel de zender als de ontvangeateopoorgrond,
aangezien de gebruiker op deze manier meer karetenwkomen
over dingen waar hij in geinteresseerd is. Metdwg op sociale
media worden er vaak externe links geplaatst ojalsonetwerksites
die refereren naar geleverd werk of interessartitets.

Als voorbeeld wordt het onderzoek van Robertsorirapa &
Medina (2009) beschouwd. Zij hebben onderzoek getewaar de
sites naar waar werd gelinkt op Facebook. Van dé6Z1links die
zij hebben onderzocht verwees 23.3% naar YouTuéeolgd door
18% interne links die naar Facebook zelf verwezed@%o verwees
naar blogs. Dit is belangrijk in het opzicht varrgmmal branding
waarbij men online technieken zoals sociale netsrsk inzet om
eigen professionele bezigheden in de verf te zeBeroverblijvende
links verwezen vooral naar nieuwssites, zoals bijweeld cnn.com.
Of de freelance journalisten ook gebruik maken exgterne links om
hun werk te promoten zal worden bepaald in de vides.
(Robertson, Vatrapu, Medina, 2009, p. 164).

Tenslotte is ermultimedialiteit mogelijk op internet. (Deuze,
1999, p. 379 & Deuze, 2003, p. 212-213). Multiméia omvat de
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mate waarin tekst, afbeeldingen, geluid, video eaplgics worden
vertaald en geintegreerd in een gemeenschappéligiale vorm
(Dahlgren, 1996, p. 64). Het verwijst naar de cogeetie en
integratie van traditionele print, audio en vide@dia naar het
internet. Deze multimedialiteit vindt men vaak tgrin blogs
(Kaplan & Haenlein, 2010, p. 63).

Naast deze kenmerken van het internet bespreeko Eklizingh
(2001, pp. 45-55) de toepassingen van het intexaetde hand van
drie functies: de communicatiefunctie, de informfthctie en de
commerciéle functie. Deze laatste functie betrefbwinkelen en e-
commerce, aangezien het minder van belang is vegouwtnalistiek
wordt dit in deze masterproef niet verder toegelich

De eerste functie die voor de journalist nut heisft de
communicatiefunctie@nline. Deze wordt hoofdzakelijk door de e-
mailtoepassing vervuld. E-mail is immers voor dealdrelaagse
journalist een onmisbaar medium. Het wordt voorabrgikt om
informatie uit te wisselen en contacten te ondedlau Verder kan
het dienen om snel bepaalde informatie te checkap de vragen,
tips te ontvangen, moeilijk bereikbare bronnendedderen en zelfs
korte interviews te voeren (Pleijter et al., 20@2, 17). Andere
communicatietoepassingen betreffende nieuwsbrieven,
discussielijsten, nieuwsgroepen, forums en de @bp#ssing zijn
minder nuttig voor de journalist en worden eerdesdhouwd als
secundaire informatiebronnen dan als communicatiéeien. Ze
worden hoofdzakelijk gebruikt om op de hoogte tgvéh van
recente ontwikkelingen of nieuwe ideeén te sprakkeloor verhalen
(Huizingh, 2001, pp. 54-55, Paulussen, 2004a, p).18

Sociale netwerksites vervullen ook een communiftaiiie. De
meeste online sociale netwerksites hebben eenl&dapfaassingen
gemeenschappelijk op vlak van communicatie. Hetvidd stelt
zich voor op de site door middel van een profiet de intentie om
andere individuen te contacteren, om zelf te worglecontacteerd,
om nieuwe vrienden te maken (Gross & Acquisti, 2005
Verschillende communicatiemogelijkheden worden gduaeerd,
hetgeen een kenmerk is van sociale netwerksitest{Mg 2007, p.
4). Verderop in deze masterproef zal worden onaddritzevat het nut
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van sociale netwerksites voor freelance journalisten betekenen
op professioneel viak.

Vervolgens is deinformatiefunctie ook van belang voor de
journalist. Informatie wordt online vergaard doat lgebruik van
zoekmachines, het surfen naar websites en het igetaken van
elektronische databanken (Garrison, 2001, Verw@g12 p. 80).
Naast de functie als primaire informatiebron katerinet ook dienen
om snel feiten te verifiéren, contactgegevens op zéeken,
informanten en primaire bronnen op te sporen emperadatabanken
en elektronische archieven te doorzoeken (Verw@§912p. 82). Op
deze manier zorgt internet ervoor dat de journaligl en efficiént
kan werken, maar het is volgens Ari Heinonen daanoiet
onmisbaar (Heinonen, 1999, p. 61). Doordat bovendieel
informatie toegankelijk is geworden voor het grptgbliek, is de
journalist niet meer zozeer een gatekeeper vamniatie maar een
informatiemanager, die de nieuwszoeker een duieedjcontext op
het internet biedt door de overvlioed van informa&tidilteren en te
structureren (Hermans, Vergeer, d’'Haenens, & Jani@2009, p.
100).

2.3 Journalisten en internet

Na het beschrijven van de Uses and Gratificatibestie, worden de
bevindingen besproken uit onderzoeken betreffendet h
internetgebruik van journalisten. Dankzij de tedbgsche
vooruitgang gaat het verzamelen van informatie lsnekn
uitgebreider, waardoor journalisten hun werk betegemakkelijker
zouden kunnen doen (Pleijter, Tebbe, & Hermans222@0 25).
Onderzoek laat tevens blijken dat 98% van de Neaddde
journalisten internet gebruikt in hun professiondlezigheden
(Pleijter, Tebbe & Hermans, 2002, p. 6).

Wanneer het internetgebruik van de Vlaamse jowsnhaliordt
vergeleken met dat van de Nederlandse, kan menvegschil
vermoeden uitgaand van algemeen onderzoek van QomSDit
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onderzoek vermeldt dat Nederlandse surfers het tmeéfl
doorbrachten op internet in vergelijking met andeueopese landen.
Terwijl de gemiddelde Nederlandse internetgebruigemiddeld
34.4 uur spendeerde op internet in maart 2011, avadij de
Belgische internetgebruiker gemiddeld 19.7 uur (Soaore,
04.05.2011). Volgens een ander onderzoek van ComSleeeft
Nederland een uitzonderlijk hoge vertegenwoordigipgde sociale
netwerksites Twitter.com en Linkedin.com, met hebodmste
internetbereik van alle landen voor deze siteswilleéén op de acht
Belgische internetgebruikers surft naar deze giggsmaand, betreft
deze verhouding bij de Nederlandse gebruikers @édeovier. In
maart 2011 was Nederland het land met het hoogsteikbvan
Twitter en LinkedIn (ComScore, 26.04.2011).

Wat de Vlaamse journalisten betreft wordt opgemeldt 81%
van de Vlaamse beroepsjournalisten aangeeft dadamézij het
internet informatie en bronnen vinden die ze andext gevonden
zouden hebben. Ze kunnen op die manier niet afireltler maar ook
meer informatie verzamelen dan voordien (Pleijt&éebbe &
Hermans, 2002, p. 23, Paulussen, 2007, p. 225)ndlisten zeggen
ook dat internet over het algemeen hun werk makkelmaakt, wat
wijst op een functionele motivatie voor gebruik.viiat volgt wordt
specifieker ingegaan op het gebruik van sociale ianedbor
journalisten.

1.5.6 Journalisten en sociale media

Ten eerst wordt in algemeen opzicht een Amerikaamderzoek
besproken. In de Verenigde Staten is er een natiomaderzoek
uitgevoerd door The George Washington University.ddderzoek
op basis van een survey wijst erop dat een overgeride

meerderheid van journalisten afhankelijk zijn vaniale media voor
hun professie. Van al de 9100 respondenten gebr88% blogs als
research voor hun artikels, 65% gebruikte socialeverksites zoals
Facebook en LinkedIn en 52% maakte gebruik vanahlogs zoals
Twitter (Cision, 20.01.2010).
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Vervolgens wordt ingegaan op het gebruik van secrakdia
door Vlaamse journalisten. Volgens de profielstudie2008 beheert
slechts 6% van de Vlaamse beroepsjournalisten edhog beheert
en slechts 8% een sociale netwerksite bezoekt (Raegkers,
Paulussen, De Keyser, 2008c, p. 7). Nochtans Wigtine (2008)
op een groeiende aanwezigheid van journalisten opiale
netwerksites.

Tevens blijkt ook uit een recentere enquéte di®eétgié werd
uitgevoerd door Quadrant Communications dat steeuser
journalisten gebruik maken van sociale media hijuiefenen van
hun job. Het gebruik van sociale media in 2010eigeleken met de
enquéte uit 2009 fors toegenomen. Allereerst zeé8§th van de
Belgische journalisten Twitter te gebruiken voorofpssionele
doeleinden, terwijl dit in 2009 slechts 9% was. Haséantal
ondervraagde journalisten zonder Facebook-accoaaldd tevens
ook van 38% naar 27%. Overigens gebruikt 57% Lihked4%
MySpace, en 24% Flickr. Vervolgens maakt 10% varvVtamse
journalisten gebruik van Netlog en houdt gemiddédgo een
persoonlijke blog bij. Tot slot toont het onderzoglan dat
zogenaamddocation based servicegoals Gowalla en Foursquare
nog niet erg populair zijn. Er gaf immers geen émkean de
Franstalige journalisten aan hiervan gebruik teenakerwijl van de
Nederlandstalig journalisten slechts 4% hiervan rigkb maakt.
Hoewel de resultaten zeer veelzeggend zijn, mgetebbespreking
van dit onderzoek echter wel de waarschuwing wordeegegeven
dat de methode mogelijk niet helemaal volledig wsthappelijk
verantwoord is, aangezien Quadrant Communicatiorsn e
commerciéle organisatie betreft. (Quadrant Comnaimns,
20.12.2010).

Tot slot heeft Pleijter (2009) onderzoek gevoend da hand van
kwalitatieve interviews naar de journalistieke wiavan bloggen.
Volgens hem kunnen blogs fungeren als platformstreamsparante,
persoonlijke journalistiek. Voor de meeste jourstaln vormen ze
een verlengstuk van het dagelijkse werk, op eeg fija ze vrijer en
hebben ze meer ruimte voor hun verhaal te doen.r Madere
journalisten gebruiken het voor nieuws te brengerer oeen
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vakgebied waarop zij gespecialiseerd zijn zoalobijbeeld internet
(Pleijter, 11.08.2009).

3 Personal branding

Na het thema journalistiek te hebben besprokendtwordit tweede
deel van de literatuurstudie het concept persam@aiding behandeld.

Allereerst wordt in dit deel eerst het concept UOiag
beschreven. Aangezien het begrip in wetenschappeljeratuur
personal branding niet als coherent wordt bescho(8ltepherd,
2007, p. 12) is dit geen evidentie. Het concepsqaal branding is
gelijkaardig aan product branding, daarom wordstede gepaste
definitie van branding in kaart gebracht, waarnaide verschillende
types van branding kunnen worden onderscheidervolggns wordt
het ontstaan van personal branding besproken meidkeidingen
die hiervoor zorgden. Daarna komen de thema’s \@nchncept
aanbod net als de mogelijke gevolgen. Personaldirgnwordt
evenzo in kaart gebracht betreffende leeftijd, sl en klasse.

Tot slot wordt de focus gelegd op personal brandomijne
waarbij de online technieken worden overlopen espizken met de
bijhorende voordelen.

3.1 Branding

In de ontwikkeling en promotie van producten isafimling’ op zich
geen nieuw concept. Reeds halverwege dé& d&uw worden
bepaalde winkels en fabrieken verbonden aan spkeifproducten
door reclame (Lair, 2005, p. 309). Om het condephding verder
te onderzoeken wordt eerst onderzocht hoe bmand wordt
gedefinieerd in de wetenschappelijke literatuur.

Er bestaat een ruime variéteit aan benaderingemetntoncept
brand te definiéren. Het kan worden gedefinieerdhuita het
perspectief van de consument of van de eigenaaheamerk, het
bedrijf. Ambler (1992) definieert een merk vanuét istandpunt van
de consument: “De belofte van de merkattributenigleand koopt
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die tevredenheid geeft. Deze attributen kunneomagl, emotioneel,
onzichtbaar, echt of imaginair zijn.” (Ambler, 1992 77)

De merkattributen uit Ambler’s definitie worden gemnd door
gebruik van de marketingmix en worden geinterprdtetoor de
consument, waardoor ze zeer subjectief zijn (W@, p. 664).
De definitie van een merk die Aaker (1991) hanteend zijn
wetenschappelijk werk gaat uit vanuit het bedibj bedrijfsgerichte
definitie is wijd geaccepteerd in de hedendaaggengehappelijke
wereld. Volgens Aaker is de primaire rol van eenrkméDe
producten of diensten van één of meerdere verkoepgn te
identificerenen deze producten of diensten van de concurreatie t
differentiéren” (Aaker, 1991, p.7). Aaker legt hier nadruk op
identificatie en differentiatie als kernwaardes e@am merk. In deze
verhandeling hanteren we Aakers definitie van eerkramdat we in
de kernwaardes identificatie en differentiatie ¢gginden bij het
fenomeen personal branding. In beide contexterdégtocus op wat
het object is, wat het doet en welke de onderseheliel kenmerken
zijn in vergelijking met de andere objecten.

3.1.1 Typologie van branding

Er worden drie types van brands onderscheiderrilisemerken,
bedrijfsmerken en productmerken en dienstenmer®éng, 2000, p.
57-58).

Eerst wordt het distributiemerk beschouwd. Dit wwoodk wel
winkelmerk ofretail brand genoemd. De basisdefinitie van Morris
(1979) wordt vaak in wetenschappelijke artikelsitgerd. Volgens
Morris omvat de retail brand consumentenproductien vabrden
geproduceerd door een verdeler en onder de naamheof
handelsmerk van de verdeler worden verkocht in agrkooppunt.
(Morris, 1979, p. 67) Hieronder vallen bijvoorbeeld merken van
supermarkten.

Vervolgens wordt er met productmerken pfoduct brands
gewezen op alle tastbare producten die men kannkdpet zijn
tekens die dienen om de waren van een onderneméng t
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onderscheiden. (Dirix, Montangie, Vanhees, 2005,208) Met
service brandsvordt verwezen naar alle diensten die een bemhijf
de consument aanbiedt.

Bovendien zijn er de bedrijfsmerken obrporate brandsDeze
omvatten de naam, het logo en de persoonlijkheid een bedrijf.
Bedrijven doen in dit opzicht steeds meer moeitezamhzelf ietwat
onafhankelijk te promoten van hun producten. Eqevgorbeeld
van een corporate brand is Nike door het makenadwertenties
waarin enkel de naam en logo van het bedrijf worgepromoot,
zonder de associatie te maken naar een speciftelug. De reden
waarom bedrijven reclame voor zichzelf maken isamarzijds een
beeld van eenheid te projecteren naar de versutidlstakeholders
toe en om anderzijds verscheidene merken ondekagpelmerk te
verenigen (Lair, 2005, p. 313).

Tot slot wordt hier nog een vierde type van bragdeman
toegevoegd, namelijk de personal brands. Het wmedthouwd als
een logische uitbreiding van de vorige types bragdi

Het is belangrijk te wijzen dat personal brandirgnwnature
zowel aansluit als verschilt van de self-help mamnagnt stroming.
De bedrijffscommunicatie kent een lange traditieh@t genre van
self-helpmanagemendlie teruggaat tot in 1936. In die tijd was Dale
Carnegie de pionier op dit gebied met zijn békdw to win Friends
and Influence PeopléCarnegie, 1936/1982). Velen traden in zijn
voetsporen met het aanbieden van richtlijnen extegjieén in hoe je
succesvol kunt zijn, hetgeen ook wordt teruggevankig personal
branding. Het verschil tussen beide betreft de eranaarop succes
kan worden verkregen. Terwijl bij de oude traditecces wordt
bepaald in hoeverre de motivatie, vaardighedemtemesses van het
individu reiken, ligt de sleutel tot succes bij g@nal branding in de
manier deze eigenschappen effectief worden gepessen of
gebrand. Waar men bij self-help management spreedt interne
self-improvementligt de focus bij personal branding op expliciete
self-packagindLair et al., 2005, p. 308, Hearn, 2008, p. 202).
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3.2 Positionering van het cultureel fenomeen

Het fenomeen personal branding ontstond aan hdeeian de 20
eeuw. Rond deze tijd werd zowel de bedrijffscommatrecals de
arbeidsmarkt zichtbaar complexer en chaotischerisDiet resultaat
van soortgelike maar ook grotendeels onafhanlkelijk
ontwikkelingen die aan de basis lagen in deze omgen (Hearn,
2008, p. 205). Door het ontstaan van personal brgnglerden deze
veranderingen in beide werelden aan elkaar gebnkpositioneert
het zich als een communicatieve respons op eerostsche situatie
(Lair et al., 2005, p. 311). De praktijk van perabhranding biedt
aan zijn beoefenaars de kans om er zowel als comaton als
toekomstige werknemer er bovenuit te steken. Indd#l worden
deze parallelle ontwikkelingen uit beide omgevingeerder
onderzocht die aan de grondslag liggen van hetaarts/an personal
branding.

3.2.1 De aanleidingen tot het ontstaan
3.2.1.1 Veranderende bedrijfscommunicatie

Als gevolg van de economische globalisatie, deksésoluerende
informatietechnologie en het ontstaan van nieuwe
concurrentiegebieden (March, 1995, p. 430) werddrole 2f
eeuwwisseling de bedrijfswereld een stuk comple®en. er in deze
turbulente tijden bovenuit te kunnen steken, pastla bedrijven
branding toe als communicatiestrategie. Na het ptemvan hun
producten, adverteerden bedrijven zichzelf als emgrkvaardoor het
fenomeen varcorporate brandsontstond. De vooruitgang van het
corporate brands naar het branden van personeteste begrijpen
vanuit de Amerikaanse ethos (cf. supra).
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3.2.1.2 Veranderende werkomgeving

In de laatste jaren van de®2feuw stelt men naast een veranderende
bedrijffscommunicatie tevens een transformatie waste condities
van de werknemer (Ackerman, et al., 1998). De tremi$tond dat
bedrijven grote aantallen werknemers begonnentsaam (Sennett,
1998, p. 88) en dat beschikbare banen vooral isl@Eht betalende
dienstensector verschenen (Noyelle, 1990, p. 1B&jrijven deden
in deze context steeds meer en meer beroep olijkgde@erknemers
(Smith, 2001). Dit soort werk wordt gekenmerkt dotage
werkzekerheid, een laag inkomen, weinig werkvo@dain een lage
persoonlijke identificatie met de organisatie (&tss2003, p. 393-
394). De arbeiders worden hierbij geconfronteerd werkloosheid
en een stijgende onzekerheid van tijdelijk werk.t Mdés in het
bedrijfsklimaat ontstaat ook hier de tendens onalsrwerknemer
bovenuit te steken.

3.2.2 Ontstaan Personal Branding

Personal branding als term is voor het eerst gktdoior Tom Peters
in zijn artikel “The Brand Called You” in het magae Fast

companyin 1997. In de jaren die erop volgden werd heictspeeds
populairder en er ontpopte zich een industrie wpagbe personal
branding goeroes hun desbetreffende kennis aaradetnachtten te
brengen. Dit gebeurde door een golf van boeken Alodrusia &

Haskins 2000, Graham 2001, McNally & Speak 2002ntdga &

Vandehey 2003, Peters 1999, Roffer 2002, Spill@d@Op websites
en zelfhulplessen. De sleutelgedachte achter hinfeen is dat
iedereen een personal brand oftewel een ‘signaaldifferentiatie’

bezit die door een intern proces verder kan worgdersoonlijk

ontwikkeld. Door de ontwikkeling van het personabrd is het
mogelijk uzelf te onderscheiden van de andere (iéten
werknemers in economisch moeilijke tijden. In watgt wordt de
literatuur van de goeroes omtrent het thema besprokanuit
wetenschappelijk kritisch oogpunt.
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3.3 Personal branding vanuit wetenschappelijk oogpmt

Peters en andere goeroes moedigen werknemersraap aoek te
gaan naar hun unieke kwaliteiten als product ere dezrder te
ontwikkelen en te gebruiken als verkoopsargumentgrhbij kan de
associatie worden gemaakt metuwtgque selling propositiofOlins,

2000) van meer traditionele vormen van brandingmétdt William

Arruda, een andere goeroe in zijn bdek introduction to personal
branding: A revolution in the way we manage ouregas: “Gone

are the days where your value to your company ients is from

your offerings alone. Today, people want to buyndsa unique
promises of value” (Arruda, 2002).

Hoewel ieder individu in de literatuur van de g@=als uniek
wordt beschouwd met persoonlijke kwaliteiten is diblgens
Phillipson (2002) enkel op een opperviakkig nivean toepassing.
Volgens hem laten Peters en konsoorten de ‘eigeverianderen in
een instrumenteel object dat zich aanpast aan deulémte
economie. Het individu dat streeft naar erkenningaanvaarding
van de authentieke zelf wordt hier geschuwd (Risidin, 2002, p.
99).

Ook Hearn (2008) uit kritiek op de opvattingen vaersonal
branding. Hoewel deze laten uitschijnen dat bij betéren het
personal brand de individuele vrijheid wordt omaynagrden de
mogelijkheden voor het ontwikkelen van de ‘eigen #erieus
ingeperkt door de vele strikte regels en voorsenitlie de goeroes
aanbevelen. Deze praktijken zijn de essentie vaproees dat door
Norman Fairclough (1993) synthetische personalisatieivordt
genoemd. Hetgeen de goeroes echt proberen te esrkagn de
lezers is expertise in het maken van een krachtigstimatig beeld
van onafhankelijke subjectiviteit (Hearn, 2008,488, Fairclough,
1993, p. 156).
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3.4 De drie thema’s

Het feit dat personal branding zich profileert ale perfecte
oplossing te gebruiken in een onevenwichtige ecamowordt
aangetoond door middel van drie thema’s. Deze tlemvarden
teruggevonden bij alle personal brandingadviseurdoevatten de
algemene ethos van het fenomeen. Ze omvatten argemeaarom
personal branding noodzakelijk is, waarom het gelis aan de
Amerikaanse mythe en waarom cynisme wordt verafgsdhiDe
thema’s werden voor het eerst door Peters in kgebracht en
werden door Lair et al (2005, pp. 319-325) kritisslerlopen.

3.4.1 Het is een noodzakelijkheid

Als eerste thema wordt personal branding voorgestals
onvermijdelijk voor de werknemer. Het argumenttstielt de grillen
van de economische omgeving buiten de controleewallan het
individu waardoor hij voorbereid moet zijn om op zde
onevenwichtigheid te anticiperen. Peters stelt “thmvention of
yourself into Brand You...is a necessity!” (Peter999, p. 23).
Doordat de economische verwarring onvermijdbaagrispersonal
branding zich presenteert als dé oplossing, gaaeran zichzelf
branden waardoor je jezelf wel moet branden. Diieslvolgt de
metafoor van een wedloop die moet worden belopenaarbij men
tracht niet achterop te blijven.

3.4.2 Amerikaanse mythe

Het tweede thema betreft de Amerikaanse mythe. éadag
personal branding zeer individualistisch is ingesgast het in de
Amerikaansamake it yourselEultuur. In deze context neem je in de
drukke bedrijffswereld het lot in eigen handen dqgerelf te
(hernjuitvinden. Ook personal branding acht het i
verantwoordelijk voor hun eigen toekomst vorm tevege Door
middel van een sterke werkethiek kan de Americaamr worden
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gerealiseerd, hetgeen naar wordt gestreefd. Zotridelouta op haar
website datself-brandershun geluk zelf bepalen en altijd voor
zichzelf aan het werk zijn zelfs wanneer ze eensbhabben.
Zelfvertrouwen en zelfvoorziening worden belangmjgacht in de
Amerikaanse en personal brandingcultuur (Lair et28105, pp. 320-
323).

3.4.3 Cynisme wordt verworpen

Tenslotte zien we dat cynisme bij personal brandotgal wordt
verworpen. Door cynisch te zijn geef je de strijlen aanvaard je
als werknemer wat de economie je geeft. Terwijsieatie van de
cynici wordt bepaald door de turbulente economiearmnen de
personal branders de economische omgeving dodehemeen toe
te passen als successtrategie.

De combinatie van deze thema’s vormt een schildrtagogelijke
kritiek. In de ethos van personal branding hoeveriggsionals zich
niet schuldig voelen om zichzelf te branden. Hetnsners een
noodzakelijk antwoord op de onvermijdbare econoh@seerwarring

in tijde waarin de ondernemende individuen wordewibrookt naar
goede Amerikaanse traditie. ledere vorm van kritig&rdt als
cynisch bezien. Deze argumentatieve perceptie woodtr Deetz
Discursive disclosure genoemd, waarbij erop duidt dat de
communicatie op een manier wordt gecontroleerd bipandere
denkwijzes worden uitgesloten (Deetz, 1992, p.90).

3.5 Mogelijke gevolgen

Er moet ook worden opgemerkt dat personal brangagren voor
de werknemer met zich kan meebrengen. Deze mogaliivolgen
zijn dat de personal brander zich overwerkt enqmergke relaties
dreigt te verwaarlozen. In wat volgt worden dezagtdicht.

Door de personal brandinggoeroes wordt een opredpa;n om
hard te werken om zo tussen al de competitie baveausteken.
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Psychologe Phillipson maakte de associatie tussemetdkethos van
personal branding en de pathologische rol die webakleedt in het
leven van haar patiénten. Ze stelt in haar bdekried to the job
(2002) dat de obsessie over werk niet alleen vootkait een
motivatie voor consumptie, maar dat het werk dekmemers steeds
meer van een emotionele connectie voorziet diereekv in het
postmoderne leven. Door werk te framen op de masirrpersonal
branding, stijgen de werkuren dramatisch in Amertieawijl er in
andere geindustrialiseerde landen hieromtrent eet @aling te
bemerken is (Phillipson, 2002, pp. 68-71).

De effecten van personal branding op persoonligtaties vormt
het andere mogelijke gevaar. Als er meer wordt geywevordt er
minder tijd elders gespendeerd. Volgens Phillipskan de
ontwikkeling van het personal brand met zich megelnadat de
werknemer in kwestie tijd gaat opofferen die besterjn voor
familie en vrienden (Phillipson, 2002, p. 74).

3.6 Geslacht en leeftijd bij Personal branding

Lair, Sullivan en Cheney (2005, pp. 328- 333) hebbken analyse
gevoerd op het personal branding discourse mebdalesfop geslacht
en leeftijd.

Hoewel personal branding op iedereen van toepag&singijn is
het voor vrouwen moeilijker dan voor mannen. Heedigt namelijk
vrouwen aan om harder te werken dan hun mannagkeurrenten.
Hoewel er wordt voorgeschreven dat ze moeten reilgam de top,
mogen ze hierbij hun echtgenotes en kinderen reetvaarlozen.
Bovendien wordt er geadviseerd dat ze verzorgd deatag komen.
Het promoot op deze manier een vrouwelijke opp&kitge
identiteit en een mannelijke interne identiteitdiBn werkende
vrouwen met een gezin een personal brand ontwikkedkeren ze
een grotere druk op hun schouders aangezien zd npweet werk
als thuis het goed moeten doen.

Leeftijd wordt grotendeels genegeerd in de persdmahding
literatuur. Dit is opmerkelijk aangezien de arbeidskt steeds
veroudert. Zo is het aantal werknemers in de VgdmiStaten tussen
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de 55 en 64 gestegen tot meer dan 11 miljoen (Bergen Holmes,

2003). Oudere werknemers moeten vaker de duimegetegoor

jongere werknemers die als competenter worden hbeXéanneer

het toch wordt vermeld, wordt leeftijd beschouws @én probleem
dat moet worden overwonnen door de ontwikkeling ®an perfect
brand. Ze worden aanbevolen hun expertise en ag/als een

voordeel te gebruiken. Ook steeds meer senioretemirhun weg

naar Linkedln, Netlog, Facebook of zelfs Twitter efBots,

24.04.2009, p. 12). Marktonderzoeker Insites steldst dat een
derde van de Belgische online vijftigplussers §dzan minstens één
sociaal netwerk. In dit opzicht meldt een artikelDe Tijd dat de

leeftijd van de gemiddelde Facebook-gebruiker 2dr jaedraagt,
terwijl de gemiddelde LinkedIn-gebruiker met ziji® 4aar bijna

dubbel zo oud is (Michielsen, 17.03.2009).

3.7 Personal branding online

Het originele concept van personal branding dadvedacht door
Peters (1997) focuste zich niet specifiek op ppedii op het
internet. De toepassing van het begrip was bedwelor de
werknemer in de zakelijke context. Doorheen denjasehet concept
geévolueerd, waardoor het kan worden toegepast meoisen die
een online identiteit creéren. De focus in dezdamrdeling ligt op de
personal brandingaspecten online aanwezigheid eseptatie (Gall,
2010). Aan de hand van online technieken wordt efraght te
netwerken online. Verderop in de masterproef woalj uitgebreid
ingegaan op deze technieken. Algemeen kan wordsteldedat ze
het kenmerk gemeenschappelijk hebben om mensetadh stellen
online met elkaar te interageren, waarbij er vodgBmeingold een
virtuele gemeenschap kan ontstaan.

Howard Rheingold (1995) definieerde edrtuele gemeenschap
als sociale constructies die ontstaan op het ietemvanneer
voldoende mensen met elkaar interageren gedureandeadoende
lange tijdsperiode. Daaraan verbindt hij ook eenogg menselijk
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gevoel om netwerken van persoonlijke relaties tewibkelen in
cyberspace (Rheingold, 1995, p. 61).

Castells (2004) presenteert in zijn werk twee wsthappelijke
percepties betreffende deze netwerkgemeenschagperzijds zijn
er wat hij noemt dystopians, met een pessimististsie op online
netwerken, anderzijds treft men de utopians aanedieen meer
optimistische visie op na houdebystopiansverklaren dat de nood
aan sociale relaties die gebaseerd zijn op perngoadntact niet
zomaar kan worden verworpen in een maatschappijr wasak,
plezier en sociale verbanden online onderhouderdevorVolgens
hen moeten deze zelfs als minderwaardig beschouwtien.
Utopians daarentegen argumenteren dat het internet een
vervangmiddel voor traditionele publieke plaatsembaedt, zoals
cafés, bars en sociale organisaties door het creéa@ online
gemeenschappen (Castells, 2004, p. 217).

In later werk van Castells (2006, p. 11) profile@astells zich als
utopian. Volgens hem is er geen sprake van eeninveening van
persoonlijk contact in het dagelijkse leven of \ean toenemende
isolatie van mensen achter hun computer. Interbetigeers hebben
meer mogelijkheden om sociaal contact te leggerbéreliaarom
meer vrienden. Op deze manier doen ook SMS en \#bEiale
contacten toenemen, zeker bij jongere generatiastédls, 2006, p.
11).

Wat Castells wel vaststelt, is dat er een netwdikidualisme
ontstaat door middel van deze nieuwe communicatieogieén .
Een individu bepaalt naargelang zijn noden of gigmming met wie
en wanneer hij communiceert (Castells, 2006, p. H2Y internet
neemt tevens de beperkingen van de ruimte wegeéiresn individu
in staat te communiceren met wie hij of zij wil,adimankelijk van de
locatie waar de persoon zich bevindt.

3.7.1 Classificatie van Sociale media

Kaplan en Haenlein (2010, p. 62) hebben een deat#d van sociale
media uitgewerkt op basis van de begrippsatial presenceen
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media richnessuit de media research en de begrippssif-
presentation eself-disclosurauit sociale research.

Aan de kant van de mediagerelateerde componentt \woreerst
de social presence theotyeschouwd. (Short, Williams & Christie,
1976). Deze houdt in dat media verschillen in eexrad vansocial
presence,oftewel fysiek contact dat er kan ontstaan tusden
communicatoren. Enerzijds worsibcial presencéeinvioed door de
intimiteit. Deze kan interpersoonlijk zijn zoals nedace-to-face
discussie of gemedieerd, zoals een telefooncomiergenderzijds
wordt social presenceook beinvioed door de directheid van het
medium, hetgeen synchroon kan zijn zoals een lithat cof
asynchroon kan zijn, zoals een e-méafocial presence wordt
verwacht lager te zijn bij gemedieerde dan vanrpaesoonlijke
intimiteit en bij asynchroniteit dan bij synchrocti® communicatie.
Hoe hoger desocial presencehoe groter de sociale invioed die de
communicatoren hebben op ieders gedrag.

Naast desocial presence theorg demedia richness theoryan
Daft en Lengel (1986) opgenomen in de classificatiea sociale
media. Deze heeft als kerngedachte dat de verningderan
ambiguiteit en de reductie van onzekerheid het @oelan elke
communicatie. Media verschillen namelijk in de gra@nrichness
die ze bezitten. Deze graad uwéchnesss de hoeveelheid informatie
die wordt toegelaten in een gegeven tijdsinteiabr deze graduele
verschillen zijn sommige media effectiever dan aed& het
reduceren van ambiguiteit en onzekerheid. Betrd&esociale media
kan aan de hand van de begrippsediarichnessensocial presence
een eerste classificatie worden gemaakt.

Aan de kant van de sociale dimensie worden tweeerand
concepten beschouwd, namelgklf-presentatioren selfdisclosure.
Met self-presentationvordt gerefereerd naar de theorie van Goffman
(1959). Hierbij hebben mensen in elk type van dediateractie het
verlangen om impressies die anderen van hen hdbb@mtroleren.
Dit wordt ook bij personal branding teruggevondenerzijds wordt
dit gecontroleerd met het doel om beloningen refvards van
anderen. Dit kan bijvoorbeeld zijn een positiewdrik maken bij de
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schoonfamilie. Anderzijds wordt deze controle gedre door de
wens om een image te creéren die consistent is iem&nds
persoonlijke identiteit. Een voorbeeld hiervan Kaet dragen van
modieuze kledij.

Volgens Schau en Gilly (2003) is de hoofdreden w@amensen
een persoonlijke site aanmaken om henzelf te pressnop het
internet. Gewoonlijk wordt deze presentatie gedaamde hand van
self-disclosure Dit is de bewuste of onbewuste revelatie van
persoonlijke informatie die consistent is met meage dat er wordt
gewenst te creéren. Op basis van de graadeifuwlisclosureenself-
presentatiorkan een tweede classificatie worden gemaakt (Kaflan
Haenlein, 2010, p. 61-62).

Tabel 1. Classificatie van sociale media aan de hérvan social presence/
Media richness en self-presentation en self-discla®. (Kaplan & Haenlein,

2010, p. 62)

Social presence/ Media richness

Laag Gemiddeld hoog
§ | hoog blogs Sociale Virtual social
b= netwerksites worlds  (bv.:
= Second Life)
0 g laag | Collaboratieve | Content Virtual game
5_3 projecten communities worlds
T S (bv.: (bv.: (bv.: War of
- Wikipedia) YouTube) Worldcraft)

%

3.7.2 Overzicht online technieken

Barnes en Hair (2009) brachten de technieken die toepast bij
personal branding in kaart. Deze zijn het beheram \een
persoonlijke website en een blog, het gebruik vatiase
netwerksites en het toepassen van search engimaisgiton. Deze
worden achtereenvolgens besproken in Bijlage I.
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3.7.3 Verschil in persoonlijk en professioneel gehik

In eerste instantie maken veel mensen gebruik warale media
voor persoonlijk gebruik. Maar steeds meer menggien zich tot
sociale tools voor professionele doeleinden. Wagoheals een
instrument om persoonlijke contacten te onderhouslerntgegroeid
tot een applicatie voor het verzorgen van profesde contacten of
voor het promoten van instituties, bedrijven oféée (Greenwell &
Kraemer, 2007, p. 11).

Volgens Blakeman en Brown (2010) is dit verschilonzd
zichtbaar in de inhoud en in de toon van het g&bran sociale tools
die veel professioneler is bij professioneel gdbrDit betekent niet
dat het gebruik volledig formeel moet gebeuren, mael dat er
dieper nagedacht wordt vooraleer iets wordt geplstmoet meer
bereid zijn om transparant over te komen, waar{®damwetsbaarder
opstelt (Blakeman & Brown, 2010, p. 50). Het isenaissant om te
kilken of ook de respondenten uit dit onderzoekrihieeen
onderscheid maken.

3.7.3 Motivaties voor personal branding online

Aan de hand van wetenschappelijke literatuur koreereen paar
potentiéle motivaties naar voor.

Ten eerste is het volgens Elmore (2010) belangrijkzichzelf te
differentiéren van de andere potentiéle werknenaensgezien de
arbeidsmarkt steeds meer competitief wordt. Metpssonal brand
online kan de werkgever een gunstige impressiezigmelf laten
zien aan toekomstige klanten en werkgevers (EIn2&0, p.12).

Bovendien kunnen professionals hun netwerk ondeltouen
uitbreiden door middel van hun personal brandininen(Burdick,
2010, p. 32). Vele werknemers bouwen en onderhoueem
professioneel netwerk alsof ze op een nieuwe maraken doen
(Nardi, Whittaker and Schwarz, 2002, p. 2). Wanrdeewerknemer
immers assistentie nodig heeft op professioneek vig het
gebruikelijk dat men mensen contacteert uit eenfepsioneel
netwerk (Haythornthwaite, 2000, p. 195, Olsen, 2(q£8). Sociale
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netwerksites bevatten applicaties die het onderowh uitbouwen
van een professioneel netwerk vergemakkelijkengl@I12008, p. 1).

Tot slot vermeldt Hearn (2008) dat de werknemer darhand
van personal branding praktijken tracht een ‘topmufid’ status te
bereiken bij de doelgroep in kwestie (Hearn, 2@08,98).

3.8 Besluit Personal branding

Als besluit kunnen er enkele conclusies betreffermisonal
branding worden gemaakt.

Ten eerste kan het personal brand worden beschailsveen
uitbreiding van de corporate brands. In de jarénvi@rd adverteren
niet enkel meer gedaan door organisaties. Mensgonben zichzelf
te promoten als merken om zo hun diensten te kuaarhieden als
werknemer ( Lair et al., 2005, p. 309). De achggdnde bedoeling
hierbij was om in een economische moeilijke siwiagr als
werknemer bovenuit te kunnen steken. Uit deze g&bnie het
fenomeen ontstaan.. Zoals werd aangetoond in heteedeel van de
literatuurstudie heeft de huidige economische cdntgn invioed
gehad op de freelance journalistiek. Dit creéernt egntext waarin
personal branding zich profileert als perfecte sgilag.

Deze profilering gebeurt door middel van drie thmmdie als
schild dienen tegen elke mogelijke vorm van kritieker het
concept. Het eerste thema is dat personal brandieg
noodzakelijkheid is in economisch moeilijke tijddren tweede past
de individualistische filosofie van personal brangdiperfect in de
Amerikaanse werkcultuur. En als derde thema woydistne totaal
verworpen als perceptie. Het is interessant teekijlof deze
thematiek ook wordt weerspiegeld bij de respondentan dit
onderzoek.

Ten tweede wordt de focus in deze masterproef detgn de
personal branding praktijken online. Aan de hamnal texhnieken op
het internet wordt gestalte gegeven aan het pdrdovaad. Deze
technieken worden geclassificeerd door Kaplan eankéin (2010,
p. 62) op basis van de begrippsocial presence&nmedia richness
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uit de media research en de begripmetf-presentation erself-
disclosureuit sociale research. Vanuit deze classificatianian de
technieken worden gepositioneerd en ten opzichteanaere sociale
media. De personal brandingtechnieken online Hetref een
persoonlijke website, een blog, search engine dgaiion en sociale
netwerksites. Bij het beschouwen van de voordelen gociaal
netwerk in het bijgevoegd overzicht wordt opgemetat deze ook
voor professionele doeleinden kunnen dienen. Ertlawk voor dat
de personal brander een verschil maakt in pergkordn
professioneel gebruik van sociale media, hetgeenassant is om te
bestuderen bij dit onderzoek.
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Hoofdstuk 2: Methodebeschrijving

In de voorafgaande literatuurstudie werd uitgebregkgaan op de
freelance journalistiek in Vlaanderen en het fenemeersonal
branding. De methodebeschrijving van deze mastefpris
opgedeeld in drie onderdelen.

Allereerst worden de onderzoeksvragen todgelldierbij wordt
telkens vanuit wetenschappelijke literatuur eenrspelling gemaakt
van wat het antwoord op deze onderzoeksvragen kan Ten
tweede komt de onderzoeksopzet aan bod. Dit betdsft
verantwoording voor de keuzes van een kwalitatiefievzoek op
basis van diepte-interviews. Bij dit tweede ondetdeordt ook de
selectie van de respondenten geéxpliciteerd. Vgews wordt in een
derde deel de semi-gestructureerde vragenlijst tgiiderd
overlopen. Als vierde en laatste onderdeel van dt¢hodesectie
wordt de concrete werkwijze betreffende de datamaeting en
data-analyse besproken.

1.0Onderzoeksvragen
1.1 Invloed van economische context

Zoals in de literatuurstudie werd aangegeven hebiealance
journalisten het financieel niet altijd even gemelifk, zeker niet in
het begin van hun carriere (Deltour & Declercq,@0d. 11). Tevens
werd aangegeven dat de economische en financiétextamok zijn
invloed hadden op de journalistiek. Er worden imafideren steeds
meer redacties afgeslankt (Teugels, 2009, p. 180Je interviews
wordt gepeild naar hoe de freelance journalist vmedtie deze
invloed eventueel persoonlijk heeft ervaren, heigémdt tot de
eerste onderzoeksvraag.

OV 1: Ervaart de freelance journalist een inviloed van de
economisch financieel gevoelige context?
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Doordat de personeelsbezetting op redacties stkeajsper
wordt, moet volgens Ides Debruyne het rendement dan
journalisten omhoog en is er bijgevolg ook geenmtai voor
specialisatie (Debruyne, 14.10.2010). Deze stelingdt wederom
bevestigd door d’Haenens. Zij voegt eraan toe dak dpecialisatie
vaker wordt uitbesteed aan freelance journalistdiHaenens,
01.05.2011).

1.2 Gebruik van personal branding online

De tweede onderzoeksvraag behandelt het gebruik pemsonal
branding online.

QV 2: Op welke manier en via welke technieken doet u aan
personal branding online?

Aan de hand van online technieken tracht men deepée van
zichzelf te beinvioeden door het communiceren vaat we
werknemer in kwestie te bieden heeft en wat hem haér
onderscheidt van de rest. Deze technieken werdedsrén de
literatuurstudie aangehaald en betreffen blogs, persoonlijke
website, search engine optimisation en het aanwerda sociale
netwerk sites. Ze voorzien mensen van een vooeleli@nier
waarop ze hun personal brand kunnen ontwikkeleninDriduen
hebben hun online identiteit perfect onder contrdknkzij de
applicaties van deze technieken (Roberts, Roadf,20 112). Het
gebruik van personal branding wordt in verschilkendspecten
opgedeeld. Deze aspecten worden beschreven insgeckiang van
het analyse-instrument: de vragenlijst.
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1.3 Motieven voor het gebruik

De derde onderzoeksvraag betreft welke motieveteablet gebruik
van personal branding online verscholen zitten.

OV 3. Wat zijn de motieven voor het gebruik van persona
branding online?

Uit voorgaande literatuurstudie komen er een pa@entiéle
motivaties naar voor. Ten eerste is het volgens oE(2010)
belangrijk om zichzelf te differentiéren van de are potentiéle
werknemers aangezien de arbeidsmarkt steeds coiexstiwordt.
Met een personal brand online kan de werkgever garstige
impressie van zichzelf laten zien aan toekomstidg@nt&n en
werkgevers (Elmore, 2010, p.12).

Bovendien kunnen professionals hun netwerk ondeltmouen
uitbreiden door middel van hun personal brandininen(Burdick,
2010, p. 32). Vele werknemers bouwen en onderhoueem
professioneel netwerk alsof ze op een nieuwe maraken doen
(Nardi, Whittaker and Schwarz, 2002, p. 2). Wanrdeewerknemer
immers assistentie nodig heeft op professioneek vis het
gebruikelijk dat men mensen contacteert uit eenfepsioneel
netwerk (Haythornthwaite, 2000, p. 195, Olsen, 2(q08). Sociale
netwerk sites bevatten applicaties die het ondeloen uitbouwen
van een professioneel netwerk vergemakkelijkengl@I12008, p. 1).

Tot slot vermeldt Hearn (2008) dat de werknemer @arhand
van personal branding praktijken tracht een ‘topmufid’ status te
bereiken bij de doelgroep in kwestie (Hearn, 2@08,98).

1.4 Verschil tussen Vlaanderen en Nederland

Bij de vorige drie onderzoeksvragen wordt er gekeké er een
verschil is tussen de Vlaamse en Nederlandse freelgurnalisten.
Dit verschil wordt beschouwd als een vierde ovepebende
onderzoeksvraag. Deze laatste onderzoeksvraadgthdgede kern
van het onderzoek, het heeft eerder een verkenriendege.
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Overkoepelende onderzoeksvradg er en verschil in mening
tussen de Vlaamse en de Nederlandse freelance]stiem?

Op vlak van personal branding en journalistiek rearkve toch
enkele kenmerken op die beduidend kunnen verschiillerceptie.

2.0nderzoeksopzet

In dit onderzoek wordt er geopteerd voor een katiive studie op
basis van diepte-interviews. Voorafgaand aan derbkimg van de
resultaten wordt eerst de keuze voor kwalitatielepte-interviews
verantwoord en worden de geselecteerde geintererewd
omschreven.

2.1 Diepte-interviews

Zoals gezegd wordt gekozen om gebruik te maken diapte-
interviews. Er zijn verschillende voordelen verbendaan diepte-
interviews waardoor er voor deze aanpak werd geoptéij dit
onderzoek. Ten eerst zijn de meeste vragen en thapa/oorhand
bepaald, terwijl er toch nog mogelijkheid is toepelheid (den Boer
et al., 1994, pp. 154-155). Een groot aantal vrdiggen vast, maar
er is voor de interviewer nog steeds de mogelikhem via
bijvragen dieper op de kwestie in te gaan.

Vervolgens kan afhankelijk van het verloop van ialierview de
volgorde van de vragen aangepast worden en kunnerragen
worden toegevoegd, weggelaten of verder worden ediiggpt
(Esterberg, 2002, p. 87). Indien het duidelijk & de respondent
geen gebruik maakt van een bepaalde techniek worden
vastliggende bijhorende bijvragen ook niet gestekeh face-to-face
interview is veel gemakkelijker om een vertrouwensb te doen
ontstaan met de geinterviewde (Mortelmans, 2007,218-214).
Aangezien men onrechtstreeks peilt naar de finensituatie van de
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freelancer is het inwinnen van een zekere vertrostand
aangewezen.

Diepte-interviews hebben echter ook nadelen. Bij &feemen
van diepte-interviews is het bovendien de sociaknselijkheid
moeilijk te controleren. Om sociale onwenselijkhégen te gaan
werd de maatregel genomen om bij de introductie wauwe
concepten, zoals het concept personal branding, keste en
duidelijke omschrijving mee te delen.

2.2 Selectie van geinterviewden

Bij het selecteren van de personen voor een im@erwverden
Vlaamse en Nederlandse freelance journalisten gecteerd. Er
werd op zoek gegaan naar freelance journalistemwdaachtig zijn
in Vlaanderen of in Nederland die minstens enkettadlde
opdrachten hebben vervuld en nog steeds actiefagjrireelancer.
De steekproef werd uitgebalanceerd dat er zowahglisten van
traditionele printmedia als van online media wergdecontacteerd,
zowel mannen als vrouwen en zowel journalisten raig niet zo
lang in het vak zitten als personen die al langenken als journalist.
Er werd voor gezorgd dat bij de interviews zowehsen zaten die
vertrouwd waren met het verzorgen van een onlirentitkit en
journalisten die er geen gebruik van maakten. Qe deanier wordt
de mening van de freelance journalist in kaart gelftir vanuit
verschillende standpunten en contexten.

In totaal werden 11 interviews afgenomen. Eénaedent wenst
echter naamloos te blijjven, deze gegevens wordem olak
geanonimiseerd. De naam van deze respondent kggetvbig niet
voor in onderstaande tabel, er wordt naar dezenfdigt verwezen
als respondent X. Bij wijze van voorstelling van spondenten
worden ze weergegeven in tabelvorm aan de hand eviele
criteria. In wat volgt wordt de steekproef verdesthreven aan de
hand van de volgende criteria.
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Als eerste wordt opgemerkt dat onder de respondefrtell)
zich bijna uitsluitend freelancers in hoofdberogvibden (n=9) en
slechts enkele freelancers in bijberoep (n=2). Bdien is het
merendeel van de respondenten mannelijk (n=8) ehabgt de
gemiddelde leeftijd 26 jaar. Er werden acht Vlaainselancers en
drie Nederlandse freelancers geinterviewd. Op hietk wan
achtergrondopleiding komen de freelance journalisteiit
verschillende studiedomeinen. De meerderheid heeft een
universitaire opleiding genoten (n=8).

Vervolgens wordt opgemerkt dat de respondenten agptzn
vervulden voor zowel traditionele printmedia zoals krant en
magazines als online media. Terwijl een aantalldre®rs zijn
gespecialiseerd in een bepaald domein zoals bipesdd online
schrijven en usability, zijn andere freelancers vietreft het
schrijfonderwerp van alle markten thuis. Het is dekangrijk aan te
stippen dat er niet doelbewust werd geselecteerdeb@l dan niet
gebruik van personal branding. Enerzijds komen ewr@sn bod die
fervent en enthousiast hun online identiteit vegeor aan de hand
van deze technieken zoals bijvoorbeeld Melanie deez¥¢.
Anderzijds zijn er ook respondenten die geen g&bnuaken van
online technieken om aan personal branding te doamals
bijvoorbeeld Pieter Vanlommel. Op deze manier worde
verschillende standpunten betreffende het onderwenipegen.
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Tabel 2: De geinterviewden volgens woonplaats, Iéigf, werkervaring en opleiding

Respondent en | Leeftijd (Vorige) Opleiding
woonplaats opdrachtgevers
Jonas Slegers, | 23 jaar Gynaika Kunstwetenschap
Vlaanderen magazine pen (KUL)
Melanie de 36 jaar De Tijd, De Geschiedenis
Vrieze, Morgen, Zesta (UGent)
Vlaanderen
Tim Van Der 29 jaar De Morgen, De | Germaanse talen
Mensbrugghe, Standaard (UGent)
Vlaanderen
Geert Zagers, | 27 jaar De Morgen, Germaanse talen
Vlaanderen Focus Knack, (KUL) & Master
Weekend Knack | journalistiek
(EhB)
Geert Janssen, | 26 jaar Kessels-Smit.com Geschiedenis
Vlaanderen (KUL)
Kemal Rijken, | 30 jaar Algemeen Politicologie &
Nederland Dagblad, NIW Master
(Nieuw journalistiek
Israélitisch (UvA)
Weekblad),
nieuw.nl
Lex Boon, 27 jaar 609, De Nieuwe | Sociologie (UvA)
Nederland Reporter, Energie
Media
Annelies 24 jaar NTH Media, HBO
Verelst, MediaCT, Communicatie
Nederland InspirerendLeven, (Hanzehogeschod
nl | Groningen)
Respondent X, | 35 jaar Het Belang van | Germaanse talen
Vlaanderen Limburg, De (KUL)
Morgen, Het
Laatste Nieuws
Pieter 25 jaar Cyclosprint, De | Journalistiek
Vanlommel, Weekkrant (Xios)
Vlaanderen
Christophe De | 32 jaar De Morgen Communicatiebeh
Schauvre, magazine, De eer (HAM) &
Vlaanderen Standaardmagazin Media-academie
e (De Persgroep)
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3. Semi-gestructureerde vragenlijst

Het onderzoeksinstrument dat hier wordt toegepastla semi-
gestructureerde vragenlijst, hetgeen uitvoerig wixesproken. De
vragenlijst kan worden opgedeeld in vier delen gokyde structuur
van de onderzoeksvragen. Elk deel behandelt hetrardp van de
onderzoeksvraag en verschillende bijvragen hiemmtiNochtans is
de volgorde van de vragenlijst van dit semigestmagtrd interview
niet helemaal vastgelegd. De volgorde is namelijk woor een stuk
afhankelijk van het verloop van elk interview. Desns-
gestructureerde vragenlijst heeft de functie vam reele draad, een
basis van waaruit het gesprek vertrok, zodat edetsl nog de
mogelijkheid bestond voor de interviewer om bijwade stellen ter
verduidelijking of om ergens dieper op in te ga@® volledig
oriénterende vragenlijst die als basis diende \amiinterviews is
terug te vinden in de bijlage (cfr. Bijlage Il). D&ructuur en
verantwoording van de vragen komen in dit gedestebod.

3.1 Freelance journalistiek

Bij wijze van voorstelling van de respondent wonglthet thema

freelance journalistiek eerst gevraagd een besolgij van de

professionele carriére te geven, beginnend vartudkes tot op het
heden. Er wordt ook gepeild naar vorige opdracldgevDeze eerste
vraag kan dienen als kennismaking en opwarming deorest van

het interview. Er wordt tevens op deze manier gatrale mindset
van de journalist te focussen op zijn of haar mwifEele

bezigheden.

3.1.1 Arbeidssituatie

Vervolgens wordt gepeild naar de graad van mob#i#t om aan
opdrachten te geraken als freelance journalist fi/a het vroeger
eenvoudiger om aan opdrachten te geraken?). Dexdgy(“Waarom
denkt u dat dat zo is?”) laat de respondent handajgnken of hij of
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Zij iets heeft gemerkt betreffende de economisaieegligheid de
financiéle situatie van de freelancer. Enerzijds werden vermoed
dat de economische gevoeligheid in de journalisgek eerder
negatieve invioed heeft betreffende de werksituat@n de
freelancer.

Anderzijds kan er worden verondersteld dat redactieor de
financieel gevoelige context meer beroep gaan apefreelancers.
Zoals in de literatuurstudie werd aangegeven zijmeners heel wat
redacties afgeslankt (Teugels, 2009, p 120). Dedadaties leggen
zich steeds meer toe op hun kerntaken waardoorathugtie van
features, bijlagen en specials vooral wordt uitbedtaan freelancers
(d’'Haenens, 01.05.2011). Bovendien is er sprake egm grotere
stijging bij het vergelijken van het maandloon B03 en 2008 bij de
freelance journalist dan bij de journalist in lo@rst (cf. supra).

3.2 Gebruik van personal branding online

Het tweede deel van de vragenlijst betreft het wjkbran personal
branding online en wordt opgesplitst in verschilenonderdelen.
Het eerste onderdeel betreft het internetgebruikpogfessioneel
vlak. Daarna worden de technieken die de resporafdinte toepast
overlopen waarbij ook aandacht wordt gegeven aarvdrschil in

professioneel en persoonlijk gebruik bij deze téskem. Vervolgens
wordt dieper ingegaan op de algemene richtlijnennakén toepast bij
het gebruik online. Bovendien wordt er ook bepadlde respondent
netwerkt zonder internet, aangezien ook dit eereaek! is van
personal branding. Tot slot wordt gevraagd hoe heinfenomeen
personal branding ziet evolueren in de toekomst.

3.2.1 Internetgebruik op professioneel viak

Allereerst wordt er gepolst of de respondent vaglirigk maakt van
het internet voor professionele doeleinden. (“Gidbru vaak het
internet op professioneel vlak? Zo ja, vertel.”etMeze vraag wordt
het onderwerp internet voor het eerst aangesné&usor. dit met een
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algemene open vraag te doen kan de respondentphaedtenken
over zijn persoonlijk internetgebruik. Dit kan afgyger dienen om
de volgende specifiekere vragen sneller te situenengedachtes
hieromtrent sneller op te roepen.

3.2.2 Personal branding online

Vervolgens wordt het centrale thema personal brandi
geintroduceerd door middel van een duidelijke emdmge
beschrijving van het fenomeen. Omdat personal lingnzelf in de
wetenschappelijke literatuur niet als een cohefeegrip wordt
beschouwd (Shepherd, 2007, p. 12), lijkt een bgstig van het
onderwerp zeer aangewezen. (“Personal brandingrisfenomeen
waarmee wordt geprobeerd om aan de hand van té&emniet beeld
dat anderen van je hebben te beinvioeden doon luet verf te zetten
van drie zaken: wat je bent, wat je doet en watgoderscheidt van
al de anderen.”). Er wordt gebruik gemaakt van likge
bewoording en niet van een wetenschappelijke difioim sociale
onwenselijkheid te vermijden en te garanderen gdtet fenomeen
begrijpt. Na deze korte beschrijving volgt een opesmag die peilt
naar het persoonlijk gebruik van personal brandimiine met
behulp van enkele voorbeelden. (“Gebruikt u hetrimet ook op die
manier in uw voordeel op professioneel vlak, vbordozelf meer
onder de aandacht te brengen en uzelf te verkopevi@lgens
Greenwell & Kraemer kan het internet worden gelirwigor het
verzorgen van professionele contacten of voor metmpten van
instituties, bedrijven of ideeén (Greenwell & Kraami2007, p. 11).

3.2.3 Online technieken
Een volgende centrale vraag die zich stelt is weldae technieken
freelance journalisten gebruiken om hun identitenline te

verzorgen. De voornaamste technieken van persoaatling online
zZijn reeds vermeld in de literatuurstudie en wordehtereenvolgens
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overlopen met eventuele bijvragen om zo een vajkddeeld van de
techniek te bekomen.

Eerst wordt daarom gepeild of de respondent alnilztreen blog
beheert waarbij tevens wordt gevraagd wat de véemdgervan zijn
voor een freelance journalist. Vervolgens wordtveiag gesteld of
de respondent een persoonlijke website beheert. ©an
gedetailleerder beeld van deze persoonlijke websiteebben wordt
tevens gevraagd te beschrijven wat er zich op dsopalijke
website bevindt op vlak van applicaties en toepagssi. Bovendien
wordt er gekeken of de techniek search engine amion wordt
toegepast bij de blog en persoonlijke website. Diephniek kan
eventueel aan de hand van bijvragen verder wordérgjciteerd.

De volgende techniek die wordt besproken zijn decia
netwerksites. Na het peilen of de respondent hiegebruik maakt,
wordt gevraagd de algemene voordelen er van teng&tervolgens
worden de meest voorkomende sociale netwerksitesggsteld in
een stelling. Deze zijn gebaseerd op de specifigl@delen per
sociaal netwerk volgens Blakeman & Brown (2010).

3.2.4 Verschil in professioneel of persoonlijk geloik

Bij het tweede deel wordt er via een gesloten vraesggesteld of de
respondent bij het hanteren van deze techniekaeneoakn verschil
maakt in professioneel en persoonlijk gebruik. @@edmanier wordt
duidelijk of de respondent zich voor zijn profesaiers profileert
dan in de persoonlijke omgeving. Indien er eenclergplaatsvindt
wordt dieper ingegaan op de manier waarop de relgmbrdit doet
en waar men de grens trekt tussen persoonlijke refegsionele
toepassingen.

3.2.5 Personal branding offline

Vervolgens wordt gepeild of de respondent ook g&bmaakt van
netwerken met een open vraag. De offline techniekarzichzelf in
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de aandacht te plaatsen komen hier voor. Dit isdmnook een
aspect van personal branding, naast het onlineugede(cf. supra).

3.2.6 Algemene richtlijnen

Een ander onderdeel van het gebruik van persomaldbrg online
betreft welke algemene richtlijnen men toepast.viitdt bevraagd
aan de hand van een open vraag waarbij de respiaripheaventuele
strategie uit de doeken kan doen. In de literatiamr de ‘personal
branding goeroes’ worden vele regels aanbevolen pbijsonal
branding online. Bij de resultaten zal blijken o doegepaste
richtlijnen door de freelancers overeenkomen mebel& practices
van de goeroes.

3.2.7 Inconsistent merk

Het volgende aspect dat wordt ontleed aan is liebfehet online
merk van de respondent ook inconsistent kan zijit. idordt
opnieuw bevraagd aan de hand van een open vraagrat gepolst
welke fouten er online niet mogen worden gemaakt s bij de
algemene richtlijnen kunnen deze antwoorden wondengeleken
met de best practices van de personal brandinggser

3.2.8 Opleiding

Overigens wordt gevraagd of de respondent een dipiei of
workshop heeft gevolgd om te leren hoe men best peEasonal
branding doet (“Heeft u een opleiding of worksha@gvagd met dit
als doel?”). De bijvraag is een waaromvraag diestpolaar de
motivatie die erachter schuilt. Eerder werd aangkhadat er
organisaties bestaan die workshops en opleidingetnefiende
personal branding verzorgen. Zo organiseert de Nsédemy, een
initiatief van de Nederlandse Vereniging van Jolisten, cursussen
en algemene vaardigheidstrainingen voor zowel m@ligten in
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loondienst als voor freelancers. Volgens Myrte Begroducer van
de NVJ Academy, worden er workshops betreffendesqued
branding bij journalisten met behulp van socialediae(Derks,
22.07.2011).

3.2.9 Persoonskenmerken en vaardigheden

Vervolgens wordt gepeild of personen over bepaalde
persoonskenmerken of vaardigheden moeten beschikien
succesvol aan personal branding te kunnen doenv@it gedaan
aan de hand van een gesloten vraag. Er wordt dsomdent
voldoende tijd gegeven om hierbij stil te staatddgéft u bepaalde
persoonskenmerken, attitudes of vaardigheden loernvadig?”)

3.2.10 Personal branding en geslacht

Daaropvolgend wordt aan de respondent gevraagd edreverschil
is naargelang geslacht bij personal branding met iekeidende
gesloten vraag (“Zijn er verschillen denkt u in wh@nier waarop
mannen of vrouwen zichzelf verkopen op internetdien de

respondent bij een bevestigend antwoord niet vanmakchillen

aanhaalt, wordt er dieper op ingegaan met bijvralyan kan een
verschil vermoeden aangezien vrouwen en mannenrsoiggdende
intrinsieke kenmerken bezitten waardoor hun compati@wijze

kan verschillen. Over het algemeen worden vrouwererts als
communicatief vaardiger geacht. Bovendien is iritgeatuurstudie
reeds aangegeven dat vrouwen worden aangemoedigigr hie

werken dan hun mannelijke concurrenten. Vervolgeasd ook al

vermeld dat het maandloon van vrouwelijke journahskleiner is

dan dat van hun mannelijke collega’s (Raeymaeclkaslussen, De
Keyser, 2008a, p. 5). Al deze factoren kunnen iedlgan geslacht
vermoeden bij het gebruik van personal branding.
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3.2.11 Personal branding en leeftijd

Naast geslacht wordt ook gekeken of leeftid eennterk is dat

invloed heeft op het gebruik van personal brandintine. Immers

niet enkel de jeugd richt zich tot sociale mediade kwalitatieve

interviews is het interessant om te peilen of defdaad een verschil
is qua leeftijd naargelang het gebruik van socizelia.

3.3 Motieven om aan personal branding te doen
3.3.1 Motieven

Er wordt gevraagd wat de motieven zijn om aan pexrisleranding te
doen met een open vraag (“Wat zijn je motieven @m personal
branding te doen?”). De achterliggende motieverr @b al dan niet
gebruik van personal branding online worden hiegdee uitgediept
aan de hand van bijvragen op de gegeven motievermadgehaalde
motieven verklaren het gebruik van personal brapdimiine door de
respondent. Zoals eerder vermeld kunnen werkneemmsgrotere
zichtbaarheid verkrijgen door het ontwikkelen vaen epersonal
brand. Tevens kunnen professionals hun netwerk rbodden en
uitbreiden door middel van hun personal brandininen(Burdick,
2010, p. 32). Bovendien kan men zich hierdoor csateziden van de
concurrentie, ook in economisch moeilijke tijderp kasis van deze
informatie uit de literatuurstudie wordt verondeldt dat de
technieken van personal branding online door deoragent worden
benuttigd om op deze manier een grotere bekendifejdurnalist te
genereren. Tevens kan worden verondersteld datedahcer meer
betaalde opdrachten wil verkrijgen. Aan de handdeuwata-analyse
kan worden nagegaan of deze motieven uit de algeri@matuur
betreffende personal branding overeenkomen metdedgredenen
freelance journalistiek in de praktijk.
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3.4 Verschil tussen Vlaanderen en Nederland

De vierde onderzoeksvraag is overkoepelend en wwedhtwoord
door het vergeliken van de antwoorden van de V&manen
Nederlandse freelance journalisten.

3.4.1 Platform van vraag en aanbod

Zoals er in de literatuurstudie werd aangegevetabes Nederland
een online platform waar aan vraag en aanbod vgadihan. Van dit
systeem kunnen Nederlandse freelancers gebruik ma&kebestaat
reeds de databade3freelance.nlen momenteel igpurnalist.nl in
ontwikkeling (cf. supra). De mening van de freelmbieromtrent
wordt gevraagd. Dit wordt gedaan door opnieuw eeest bondige
beschrijving te geven van het fenomeen om zo tangkaren dat de
respondent weet wat er wordt bedoeld en om socradenselijkheid
tegen te gaan (“Tegenwoordig bestaan er ook datapamoals
bijvoorbeeld in Nederland, waarbij de journalist negrofiel
aanmaakt en de opdrachtgever kan zoeken in deadatabie de
meest geschikte kandidaat is voor de taak.”). Endtweervolgens via
bijvragen bepaald of de Nederlandse respondentvistie hiervan
gebruik maakt en of de Vlaamse respondent ervamutelzou
maken mocht dit soort systeem ook in Vlaanderetabes. Tot slot
wordt dieper ingegaan op de mening hieromtrentlrabtilp van een
bijvraag (“Wordt zo de handelingspositie van deelfaacer ten
opzichte van de concurrentie niet verzwakt?”). Em kworden
verondersteld dat door deze vorm van vraag en aant®
onderhandelingspositie van de freelancer in hetayped komt ten
opzichte van de concurrentie. Bovendien komt d#tesym enkel in
Nederland voor. Het in dit opzicht interessant ijgek of er een
verschil is in antwoord tussen Vlaamse en Nedes@niteelance
journalisten betreffende hun mening hieromtrenthan bereidheid
om hiervan gebruik te maken.
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4. Concrete werkwijze

In dit laatste deel van de methodebeschrijving waithelegd op
welke wijze het onderzoek werd gevoerd. Eerst wardtde
dataverzameling toegelicht hoe de respondenten enerd
gecontacteerd en op welke manier de interviews iegah.
Vervolgens wordt de analyse van de data verdukidedin de hand
van drie stappen.

4.1 Dataverzameling

De geschikte kandidaten voor een interview werdegrste
gecontacteerd via e-mail. Bij de selectie van dpoadenten was er
sprake van de sneeuwbalmethode. Bij deze techmifgkeert een

sleutelinformant de onderzoeker naar andere katattidiie geschikt
zijn om mee te participeren aan het onderzoek (Betg, 2002, p.

93). Op deze manier werden er na de eerste intesviamen van
andere freelance journalisten verkregen, die vgerd ook via e-
mail werden gecontacteerd. Na de bevestigendeieegmtde vraag

om mee te participeren werd verder telefonisch iaf esmail een

tijdstip en plaats afgesproken waar het interviewa blaatsvinden.

De keuze van de plaats en tijdstip van het intervierd overgelaten
aan de respondenten. Alle interviews gebeurdertudsapril en 27

april 2011 en vonden plaats bij de woonplaats vageainterviewde

of op een openbare plaats. De duur van de gesprekkeeerde

tussen 35 min en 1 uur en 45 min, naargelang letidevan online

personal branding en van de uitvoerigheid van anitgen.

4.2 Data-analyse

De gesprekken werden telkens opgenomen met eer veiorder
met goedkeuring van de respondent. Het transcnbeswn de
interviews vonden direct plaats na het intervielk igterview werd
letterlijk uitgetypt, met als resultaat 75 bladeijdtranscript. Bij het
transcriberen van de interviews werd alles zo dgkkemogelijk
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uitgetypt. Letterlijke transcriptie is nodig om filgste bewoordingen
te kunnen weergeven en als onderzoeker zoveel ijogel
interpretaties achterwege te laten. De elf trapsami bevinden zich
als bijlage op de meegegeven cd-rom.

Op basis van de verwerkte interviews werd de apagyesstart.
Begrippen, betekenissen en relaties werden darzogtel mogelijk
op een inductieve manier uit de interviewtransenpgedestilleerd.
Daarbij ging onze grootste aandacht uiteraard nake
onderzoeksvragen en de thema’s die ook in de tliterstudie terug
te vinden zijn. De analyse van de vrij grote ho#had verkregen
informatie gebeurde in twee stappen.

Ten eerste werden de verschillende antwoorden giecdn
specifieke onderzoeksvraag of bijvraag horen veetdnm een apart
document. Op deze manier is alle informatie meteli&ing tot de
vraag in kwestie ondergebracht in één Worddocument.

Ten tweede werd het onderdeel algemene richtlijvenr
personal branding online verzameld. Dit is een oheld van de
onderzoeksvraag naar het gebruik van personal imguacline. Dit
gebeurde digitaal in twee stappen. Eerst wordem tadinscripten
ondergebracht in één Worddocument. Hierna wordi siklling over
een algemene richtlijn in de interviews gemarkescer wordt een
bladwijzer van gemaakt. Deze richtlijn wordt veiy@hs opgenomen
in een lijst, samen met een hyperlink naar deistelh kwestie. Op
deze manier ontstaat er een lijst met algemendlimem, met
minstens één link naar de overeenkomstige stelflig.verzamelde
richtlijnen zijn dus terug te vinden in de antwoemdIn een tweede
stap worden de gelijkaardige richtlijnen geordamdrioepen. Bij de
klassering van de richtlijnen in diverse groepenrdea kleine
verschillen opgeheven. Naast algemene richtlijnemden ook de
technieken van personal branding online volgeng dere stappen
in kaart gebracht.
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Hoofdstuk 3: Resultaten

3.1 Invloed van de economische en financiéle contegp de
freelance journalistiek

3.1.1 Arbeidsituatie

Eerst werd de moeilijkheidsgraad om aan opdraclgegeraken
bevraagd. Over het algemeen wordt in de intervigavgjenomen dat
de freelance journalistiek een harde stiel is neszt eedelijke lage
werkzekerheidgraad. Er werd in dit opzicht een clatsmerkbaar
naargelang het aantal jaren dat de respondent wrakezit.

Enerzijds blijkt uit de transcripten dat de begnde freelancers
het moeilijker vinden om opdrachten te verkrijgerand de
zelfstandige journalisten met meerdere jaren emga/aak hebben
deze laatsten één of meerdere vaste opdrachtgelieds freelancer
wat meer financiéle stabiliteit geven. Desalnietternaalden ook
deze journalisten met meer anciénniteit aan datrhbét algemeen
financieel moeilijker is voor de beginnende freemjournalist.

De eerste twee jaar zijn heel moeilijk, omdat jejebekend moet
maken. Meestal vragen ze ook mensen met ervarirgjseje nog
niets geschreven hebt is dat heel moei{ljkelanie De Vrieze)

Als je begint als freelancer uit het niets moefpjeberen wat
naam te maken. (..) En als het dan lukt om vooraéémdere krant
of magazine te kunnen beginnen schrijven, is het a®eilijk om
daarvan meteen al te kunnen leven. Het is eenebeet) boutade,
maar er wordt altijd gezegd van ‘freelance joursédin hebben altijd
twee jaar nodig om te kunnen renderen’.(..) Als\g op voorhand
al een beetje spaargeld hebt, ja, dan lukt het gewaet, dan moet
je zeggen van ‘Ik kap ermeé€Tim Van der Mensbrugghe)

Uit de vorige citaten blijkt dat vooral het gebrahn ervaring en
naambekendheid het de beginnende freelance jostrnalbeilijk
maken. Alle respondenten hadden het financieel lijioiei het begin
van hun carriere, op enkele uitzonderingen na. Daaeelingen
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hadden reeds contacten gelegd in de branche dmtrirréoondienst

of als stagiair bij een redactie te werken. Opwiige hadden deze
respondenten al ervaring opgedaan als journalesteiis hebben ze
op deze manier al een professioneel netwerk gecreésor ze

begonnen met freelancen, waardoor ze al van wanlelkendheid
konden genieten.

3.1.2 Algemene invioed

Nadat de arbeidsituatie van de freelancer in kaardt gebracht,

focust men op de financiéle en economische situatia de

afgelopen jaren, meer bepaald of de financiéle emn@mische

context een invloed heeft op de journalistiek i dlgemeen. Het
blijkt dat redacties twee strategieén toepassemetrde economisch
gevoelige situatie om te gaan.

Redacties moeten wel steeds meer freelancers gehrunaar de
mate waarin ze dat doen hangt van redactie totcedanf. Ik zei dat
bij ‘Focus Knack’ bijvoorbeeld zo. Dat is bijna \edig door
freelancers geschreven. Daar is volk weggegaanigrnvervangen .
Dus daar is er inderdaad meer werk voor freelanc@egert Zagers)

Je merkt wel dat de uitgevers geld tekort komewermolgens
proberen te besparen op werkkrachten. De vastengemkrs kosten
op lange termijn meer geld dan goedkope freelandassdan gaan
ze eerder daarvoor kiezefnnelies Verelst)

Zoals het bovenstaande citaten vermelden ontséatties meer
journalisten in loondienst en gaan ze in zee mekeldince
journalisten. Dit komt overeen met de bevindingeit de
literatuurstudie. In één van de antwoorden van espaondenten
werden enkele voordelen gegeven waarom meer wenk aa
freelancers wordt uitbesteed. Ten eerste wordt aar f@eelance
journalisten geen vakantiegeld of verzekeringspeemitbetaald,
hetgeen de redactie kosten bespaart. Bovendien moejeen
arbeidsovereenkomst worden afgesloten. Tevens fgelance
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journalisten heel flexibel. Wanneer de opdrachtgenet tevreden is
over het geleverde werk, kan er makkelijk wordeargeschakeld op
een andere freelance journalist.

In de antwoorden wordt één uitzondering op de Iregemeld.
Op de redactie vaDe Morgenwordt geopteerd voor de strategie om
zo min mogelijk beroep te doen op freelancers endiver meer
inspanning gevraagd van de journalisten in loorgtien

3.1.3 Concurrentie

Vervolgens merkt men op dat de invioed van de etisthe
context voelbaar is op verschillende aspecten vanfrdelance
journalistiek. Eerst en vooral wordt onderzocht watinvioed is op
de onderlinge concurrentie bij freelance journatistHierbij wordt
een verschil gemaakt tussen de Vlaamse en Nedsdgodrnalisten.
Terwijl de Vlaamse journalisten niet veel merkem vanderlinge
concurrentie, is dit bij de Nederlandse journafisteel het geval.
Hoewel één journalist verklaart dat dit komt omevillan het feit dat
de Nederlandse freelance journalisten veel graperirz aantal, was
een andere Nederlandse journalist van mening td&bodit door de
afslanking van de redacties.

ledere journalist die niet aan werk kan komen begoor zichzelf
te werken en zet zich goedkoop in de markt. Duis avel veel
concurrentie onderling. (..)Ze overspoelen de manktmaken het
moeilijker om aan werk te komg@nnelies Verelst)

Zoals in het citaat vermeld staat heeft de finagicien
economisch gevoelige situatie zijn invioed op dedeshinge
concurrentie tussen de Nederlandse freelance jigtera Doordat
er heel wat journalisten in loondienst werden @ats| nemen zij
vaak de beslissing om als freelancer te gaan wearkegijn zij bereid
te werken aan lage tarieven. Bovendien wakkertdnete aantal
Nederlandse freelance journalisten de onderlingewoentie aan.
Volgens deze respondent is er vooral een groei fae@lance
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journalisten in de specialisaties betreffende mggr zoals online
marketing, search engine optimisation en socialdiane

3.1.4 Aard van het werk

Vervolgens blijkt dat de economische context ogk Zivioed heeft
gehad op de aard van het werk zelf.

Het is niet zo dat ik minder opdrachten krijg, mawael
opdrachten die veel meer afgelijnd zijn in wat aa u verwachten.
Men formuleert precies wat men verwacht. Ik zaldmeschrijven als
volgt: terwijl men voordien veel eerder zou zeggiat je op
buitenlandse reportage mag. Dan zeiden ze van &g je1voor ons
daar naartoe’, dat was voor ons veel gemakkelijlk@andat men
rekening hield met de vergoedingen die daarvoorigqhaign. Nu is
alles veel meer deskgebonden, men gaat niet zaiamed) naar het
buitenland sturen als freelancer, heb ik het gev(@hristophe De
Schauvre,)

Uit bovenstaand citaat blijkt dat de formulering nvade
opdrachten preciezer wordt omschreven, hetgeenijeid van de
freelance journalist beperkt. Bovendien ervaremed@ondenten dat
er steeds minder ruimte is voor buitenlandse opdeac De
respondenten krijgen meer deskgebonden opdrachtetgeen
bespaart op kosten.

3.2 Gebruik van personal branding online

Het gebruik van personal branding online is opgesplin

verschillende onderdelen. Het eerste onderdeel efbethet

internetgebruik op professioneel viak. Daarna worde technieken
die de respondent online toepast overlopen. Veersgvordt ook
aandacht gegeven aan het verschil in professicaregiersoonlijk
gebruik bij deze technieken. Vervolgens wordt didgpgegaan op de
algemene richtlijnen die men toepast bij het gdbauiline. Tot slot
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wordt er ook bepaald of de respondent netwerkt eoridternet,
aangezien ook dit een onderdeel is van personadiiorg.

3.2.1 Internetgebruik op professioneel viak

De respondenten verklaarden unaniem dat ze zeer tjde
spendeerden aan het internet. Sommigen vondemteghét zelfs
onmisbaar voor hun professie en zeiden dat ze yamorgens tot 's
avonds online waren. Het internet wordt het meesirgkt voor
research en om mensen te contacteren, hetgeereralbedangrijk
voordeel wordt beschouwd van de freelance journalis

Ik gebruik internet voor informatie en inspiratsgor mensen te
vinden, voor communicatie, voor te netwerken,. géazit ook altijd
alleen hé. Allez, ik zit hier boven op mijn bureBet is niet dat ik
met collega’s op een bureau zit, dus ik denk dasbeiale, dat dat
ook belangrijk is(Respondent X)

Tevens werd er herhaaldelijk het gebruik van secialedia
aangehaald, het sociale aspect is voor de freeldmtangrijk. Eén
respondent haalde aan dat het internet wordt geleegtl wanneer
er wordt getwijfeld aan de juiste schrijfwijze. Smigen halen aan
dat internet ook een waardevolle inspiratiebron is.

3.2.2 Personal branding online

Alle respondenten waren reeds bekend met het ‘patdmanding’,
al wist niet iedereen precies waarvoor het conséptd. Nadat de
respondenten een bondige beschrijving van het femankregen
gepresenteerd verklaarde het grootste deel varspomdenten dat
Zij ook op deze manier van het internet gebruik emalDe overige
respondenten deelden mee dat ze wel gebruik maaktanhet
internet en van de online technieken op internaamaat ze niet het
gevoel hadden dat ze zichzelf ‘verkopen’ op interfiédens de
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afname van het interview werden sommige respondezith steeds
meer bewust van hun gebruik van de online technieke

Toen ik inging op uw vraag om hieraan mee te wethad ik
nooit stil gestaan bij het feit dat sociale netwarkkunnen gezien
kunnen worden als een tool om uzelf te verkopemeltkdat nooit zo
aangevoeld, maar door er hier over met je te prdilgkt dat wel te
kloppen(Christophe De Schauvre)

Deze respondent besefte tijdens de afname vamtestview dat
zijn praktijken online wel degelijk een vorm vanrgenal branding
zZijn. Slechts één respondent beweerde absoluut giimiteit met
het concept te hebben.

Bij de andere respondenten worden de technieken zdie
gebruiken om aan personal te doen steevast opgendgnde
antwoorden. Deze worden uitvoerig behandeld irvbkiggende deel.

3.2.3 Online technieken
Om een overzichtelijke samenvatting te verkrijgererohoe het

gebruik van de online technieken bij de respondeigeverdeeld,
worden deze gegevens in  tabelvorm  gepresenteerd.
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Tabel 3: Overzicht van de online technieken naargahg respondent

LB | KR | AV X Gz |(PVL |JS |TVvDM |CD |MDV |GJ |[Tot
Blog X X X X X X X 7
Persoonlijke website X X X X X X 6
SEO X X X 3
Facebook X X X X X X X X X X 11
LinkedIn X X X X X X X X 8
Netlog /
Twitter X X X X X X X 7
MySpace X 1
Hyves X X 2
Foursquare X X 2
Tumblr X 1
Flickr X X X 3
Blogcommunities X 1
Andere X 1
Totaal 5 4 8 6 3 2 2 7 5 8
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3.2.3.1 Blog

Zoals blijkt uit de tabel beheren zeven respondergen blog.
Degenen die niet over een blog beschikken geverdagatjdstekort
als oorzaak waarom ze dit niet (meer) doen.

Ik heb even geprobeerd maar je steekt daar vekirtign als je al
schrijft voor je werk is het niet zo tof om ook riegchrijven voor je
plezier. De meeste journalisten houden dat niet ¥el moet daar
veel tijd insteken, Twitter gaat op dat vlak veste. (Geert Zagers)

Desalniettemin beheerde één van de zeven blogluidreamwee
blogs. Eén blog is professioneler van aard en demden ook de
artikels gepubliceerd. De andere blog was meeopalgk zodat de
mensen de journalist beter leren kennen.

Hoewel een deel van de respondenten geen blog roouddan,
toch kunnen ze wel het voordeel ervan inzien. Dgespmde
voordelen van een blog zijn dan ook talrijk. Temste wordt een
blog beschouwd als een kans waarop je als frealgmatukken kan
publiceren. Op deze manier wordt het publiek bekemet het
professionele werk van de freelancer. Tevens kumlgemteresses
van de journalist worden aangegeven en kan de mgpevam de
freelancer worden vrijgegeven.

Wat vaak gebeurt bij journalisten en vaak tegen hinnis dat ze
getypcast worden door hun opdrachtgever. Als zeadddp keren
een stuk over een bepaald onderwerp hebben gesrhezvdat dan
de krant altijd belt om artikels altijd uit dat Zeé¢ hoekske, dat zelfde
genre te gaan uitwerken. Met een blog kunt ge aemtalat ge ook
andere dingen kunt, wilt doen en ook in een andsije kunt
schrijven enzovoort, zodat je eigenlijk zelf eefefpgamenstelt van
wat je te bieden hehkfTim Van Der Mensbrugghe)

Op deze manier wordt er tevens van meer naambe&iehdh

genoten. Bovendien kan een blog ook dienen alengstuk van het
professionele werk.
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Het komt bijvoorbeeld voor dat je een reportagerifftien die is
veel te lang, maar dat je bij jezelf denkt eig&nig dit de ideale
lengte. Toch moet er dan de helft uit en dat komtle krant op
dezelfde dag. De korte versie komt dan in de k@datiange versie
zet ik dan op mijn blog. (..) Het is dus zo datbjdine duidelijk
maakt van wat er op papier verschenen is. Dit igimdijk ook voor
een stuk brandinglim Van der Mensbrugghe)

Op deze manier kan er meer achtergrondinformatigemtnde
geschreven artikels aan het publiek worden vrijgegewaardoor er
een context kan worden gecreéerd bij een artikedzeDextra
informatie wordt aan de hand van links aan de lemgedeeld.

Ik beschouw dat als een visueel archief van dindienik de
moeite waard vind op het internet. Het bijhoudem egn blog is
supergemakkelijk, ge hebt geen problemen qua lesdithn. Je
kopieert het beeld heel gemakkelijk in uw blog emand zal daar
een probleem mee hebben dat je iets interessadt yidhristophe
de Schauvre)

Ten slotte wordt ook de eenvoud van het bijhoudameen blog
geprezen. Het is makkelijk om een blog up to dateauden en er is
geen sprake van bijkomende auteursrechten. Eemeangigpondent
vindt dat je via de blog makkelijk de artikels inlfgormaat kan
publiceren online. Eén respondent vermeldde daifjiaijn e-mails
doorverwijst naar zijn blog met een link. Hij merktdat
opdrachtgevers daar soms op doorklikken en op @dieien merken
wat zijn voorkeuren en interesses zijn.

Sommige respondenten vermeldden dat ze aan nieuwe
opdrachtgevers zijn geraakt dankzij hun blog, nadlan verklaarden
dat dit geen motivatie vormt om een blog bij te deru

3.2.3.2 Persoonlijke website

Zes respondenten beweerden een persoonlijke weiesibeheren.
Vier van deze zes respondenten beschouwden huntélegs als
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hun persoonlijke website. Op deze blog waren ookn hu
contactgegevens weergegeven, waardoor lezers vanbldeg
makkelijk een journalist kunnen contacteren. Ske@®n respondent
beheerde zowel een blog als een afzonderlijke pelige website.

Op zijn persoonlijke website staat een link nagn dlog. Hij
beschouwde de blog meer als een plek waarop zijn
interessedomeinen worden voorgesteld en de peig@omebsite

als een contactpunt of ‘een visitekaartje’ metghailiek.

Eén respondent achtte het voor een freelance jlistrbalangrijk
dat je vindbaar bent. Dit was voor deze respondiEntprimaire
functie van de persoonlijke website.

Op de vraag wat er voor de lezer ter beschikkingpsde
persoonlijke website, worden er gemeenschappelglementen
gevonden. Unaniem stonden er de gepubliceerdeebstiap de
website alsook de contactgegevens van de freejangglist.

Indien de freelance journalist reeds een boek pedbitde, bleek
de website ook een geschikte plaats om voor ddumbreclame te
maken. Verder bleek het ook gebruikelijk dat deeliacer een
achtergrondinformatie op professioneel vlak ovehzelf prijsgaf.
Sommigen stelden ook hun interesses voor op dersogdijke
website.

3.2.3.3 Search engine optimisation

Slechts drie van de acht respondenten die een dlogebsite

onderhielden, maakten gebruik van de techniek Bea&mgine

optimisation om het bezoekersaantal van hun sit®éa stijgen. De
respondenten die er geen gebruik van maakten zagemel het nut
van in, maar hun kennis hierover was te beperkivénd het meest
aan search engine optimisation gedaan door tagdeiriekst te
plaatsen. Verder zorgde men ervoor dat de siteniscinin orde was
door meta description te gebruiken. Ook werd heigesaden om
interne en externe links in het artikel verwerkareen goede titel uit
te kiezen. Tot slot kregen afbeeldingen in dit opkzivaak een
alternatieve tekst. Bij het toepassen van seargmeroptimisation
werd het effect wel opgemerkt. Eén respondent vajrd artikels
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terug bij het intypen van de onderwerpen bij dekmwchine
Google.

3.2.3.4 Facebook

De enige online techniek die unaniem wordt gebriskEacebook.
Uit wetenschappelijk onderzoek blijkt dat Facebeah uitstekend
tool is om zichzelf in de kijker te plaatsen (El®o2010). Deze
stelling werd aan de respondenten voorgelegd en fedelancers
waren het hiermee volledig eens. Twee van de apaedenten
gaven aan dat ze Facebook gebruiken om voor zicalasglournalist
meer naambekendheid te genereren. De tactiekenemm amndacht
te verkrijgen op Facebook zijn het delen van pmtewel werk en
het toevoegen van nieuwe contacten.

Hoewel iedereen akkoord gaat met de stelling, wardvaak
aangegeven dat het niet geschikt is om jezelf @lsnplist in de
kijker te zetten, maar wel jezelf als persoon. Heldvet onderscheid
niet zeer strikt is, blijft Facebook voor de resgenten een medium
dat eerder persoonlijk dan professioneel wordtg&br

Facebook blijft nog altijd iets dat in de privésfémngt. Je hebt
vrienden die je moet toestemming geven om vriermirteje kiest
daar zelf voor en hebt daar veel grip @phristophe De Schauvre)

Bovenstaand citaat presenteert een mogelijke wanglavaarom
Facebook eerder als persoonlijk in plaats van atfepsioneel
medium wordt gebruikt. In verband met privacyingtgen, wordt
de keuze overgelaten aan de respondent hoeveslijjpubliek wil
weergeven. In de interviews werd vermeld dat deldrecers vaak de
hoogste veiligheidsgraad van dit tool verkozen. geaien mensen
eerst je toestemming moeten verwerven om je peliaon
informatie te kunnen gadeslaan heeft de respondegit controle
over wie de persoonlijke informatie kan waarnemen.
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Met Facebook probeer ik zoveel mogelijk grappemgretien toe
doen. (..)Ik gebruik Facebook niet als een protesstl platform,
alhoewel er contacten tussen zitten van mensenotieollega’s zijn
. Dat voel ik per collega aan: deze persoon karFapebook ,maar
deze persoon is te zakel{jkemal Rijken)

Ik voeg geen opdrachtgevers toe tenzij het opdgaesietrs zijn die
ik goed ken. Die zullen intussen wel tot mijn \diem behoren maar
ik heb daar nog nooit voordeel uit gehaald of ¢Bhristophe de
Schauvre)

Dat zijn heel vaak foto’s van mijn kinderen of a@kwijzingen
naar mijn blog dan, maar als journalist nee. Ik ba@mar ook heel
selectief in, in wie ik toelaat als vriend, zodatweet dat als er een
keer een persoonlijke foto van mijn kinderen opgstdao, dat ze dat
niet ergens anders gaan laten z{dfelanie De Vrieze)

Dat is puur je persoon. Maar niemand houdt dat pegten.
Zowel uw vrienden als collega’s lopen door mekadet is niet
evident denk ik om dat apart te houden. Zodra ik stk zet op
Facebook zeggen mijn vrienden: zijt ge weer aamégterken? Dat
is niet neig(Geert Zagers)

Zoals in het tweede citaat wordt aangegeven reageie®
persoonlijke kennissen niet altijd even positief logt posten van
werkgerelateerde items. De freelancers gaven daredeeer zelden
linkten naar artikels of naar ander professioneskwindien men dit
toch doet, wordt dit over het algemeen gedaan vateupersoon in
plaats van als journalist. Het enige genoemde maithter deze
handeling betrof dat vrienden en kennissen hierdagen waar hij
of zij op dat moment mee bezig is. Over het algemeerdt dit niet
gedaan omwille van professionele of economischangein. Geen
enkele respondent vermeldde ooit voordeel te helgadaald uit
Facebook op professioneel viak.
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3.2.3.5 LinkedIn

Een groot deel van de respondenten maakt gebruikLugkedIn.
Maar liefst acht van de elf respondenten hebben geriel
aangemaakt bij deze tool. De stelling die aan dpamrdenten werd
gepresenteerd betrof dat LinkedIn als een profassionetwerktool
wordt beschouwd waarop men zijn prestaties, vahedign en
interesses op kan voorstellen. Alle respondenteemiaiermee eens.
Eén respondent vond de professionele toon varobkethter eerder
nadelig.

Op LinkedIn mag het precies zo nooit grappig Zijarwijl dat
juist één van de dingen is die ik wel belangrifxdvidat mensen van
mij weten is dat het luchtig kan zijfRespondent X)

Alle respondenten verklaarden dat ze LinkedIn pmakelijk
gebruikten. Er wordt hoofdzakelijk professionel&matie over de
respondenten weergegeven. De zakelijke contexthearnool wordt
door respondent X niet altijd geapprecieerd. Daéstibmin heeft
ook deze respondent nog steeds een profiel.

LinkedIn is professioneel dan weer interessant, webeik
eigenlijk de rol ervan ook minimaliseer. Het is meen soort online
telefoonboek van contactgegevens, dan dat hetge highet vinden
van nieuwe mensen. (..) Ja, mensen willen u opnamtam netwerk
maar veel voordelen haal ik daar niet (i€hristophe De Schauvre)

Het voordeel van Linkedin bleek uit de interviewat chet
efficiént kan aangewend worden voor opzoekingswerkbij het
contacteren van mensen. De profielen zijn zeerigkibbegankelijk.
Buiten voor het toevoegen van mensen aan het netweordt
LinkedIn bij de respondenten vooral passief gelruik
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3.2.3.6 Netlog

Deze sociale netwerksite wordt door geen enkelgoregent
toegepast. Volgens de respondenten werd het meerjdogeren
gebruikt.

3.2.3.7 Twitter

Het tool Twitter werd door zeven van de elf respoartdn gebruikt.
Degenen die er gebruik van maakten, doen dit opzeen actieve
manier. Vaak werd naar Twitter verwezen als ‘grigot®oruitgang’,
‘favoriete sociale netwerk’ of als ‘onmisbaar’. #erd de stelling
gegeven dat Twitter geschikt is om contacten teverer De
respondenten waren het hiermee eens, al werd es gemeld dat
men e-mail nog steeds als eerste medium aanwendbotact met
iemand op te nemen.

Twitter is heel snel en als je dan een dag niegityalan ben je
veel kwijt.(..) Ik beschouw Twitter ook een beetje als Ersatzcalleg
Omdat ik constant thuis werk, ik zie wel mensenr dogn
interviews. Maar ik zie geen collega’s waar ik aftee een babbeltje
mee kan slaan en Twitter vult dat (Melanie DeVrieze)

Bovenstaand citaat prijst zowel de snelheid vantbat als het
sociale aspect van Twitter. Twitter wordt van allociale
netwerksites door de respondenten het meest gébrogk
professioneel vlak onder elkaar te communiceren.

Lezers geven soms kritiek, of dat nu positief gatief is, ik vind
het interessant om daarop in te gaan. Ik stel mgrdbok niet boven.
Ik denk dat Twitter ook een beetje, euh, een seamt egalitaire
maatschappij is bijna. Ik voel mij ook niet te goaah tweets te
retweeten die gewoon zeer spitsvondig zijn, terwdl zelfs van
nobele onbekenden zijn, ik vind dat allemaal plez2aat is één van
de voordelen dat een journalist zichzelf kan entmerledigen, zelfs
op Twitter. Als dat lukt om die kritiek te weerleggop een
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intelligente manier, dan verbeter je ook weer opnige branding.
Als ge dat niet kunt, als ge al van de minste kleipmerking
gepikeerd bent, dan blijf je er beter van weg, wangaat schade
berokkenen.Tim Van Der Mensbrugghe)

Zoals hierboven aangetoond werd is ook de interaetfunctie
niet alleen van sociaal belang, maar ook voor Beel van feedback
op het professioneel werk. De manier waarop kritigkdt gegeven
of weerlegd kan worden, kan de reputatie van daddneer schaden
of baten. Verder werd ook vermeld in de intervieshat Twitter
geschikt is voor het spotten van nieuwe trends. @ekht men
belang aan de selectie van mensen die men volgtwitder.

Ook is het belangrijk om de juiste mensen te volgei witter.
Dat zie je aan de verhouding tussen de volgers Endat die
persoon volgtDaar wordt wel naar gekeke(Geert Zagers)

Wanneer je een account op Twitter hebt aangeméakt, je
publiekelijk worden gevolgd. Zoals het citaat velaheheeft men
ook een bepaalde status op Twitter. Deze wordt d&dpdoor de
verhouding tussen hoeveel mensen de responderit elgoeveel
mensen hem volgen.

3.2.3.8 MySpace

MySpace werd slechts door één respondent gebiDéte persoon
gaf aan een profiel te hebben aangemaakt, maasottatloor hem
het tool niet meer actief wordt gebruikt. De meegjeven aan dat
dit eerder een tool is op professioneel vlak irgeaat is voor
muzikanten.
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3.2.3.9 Hyves

Deze sociaal netwerksite vond zijn oorsprong in éMkzohd. Het
wordt ook enkel door twee Nederlandse respondegebruikt.

Ik heb mijn Hyves account wel actief gelaten miarhieck Hyves
nog één maal om de 3 maanden. Ik doe er helemets meer mee.
(Kemal Rijken)

3.2.3.10 Foursquare

Twee respondenten gebruiken deze location basesl &é€n
respondent uit Nederland gaf aan een Nederlandsgievean
Foursquare, te gebruiken. Deze tool wordt niet wj&brvoor
professionele doeleinden.

3.2.3.11 Tumblr

Deze fotografisch georiénteerde blogsite wordt lekeadoor één
respondent aangewend. Echter werd bij vermeld @aespondent in
kwestie nog moest uitzoeken wat de mogelijkhedearezijn.
3.2.3.12 Flickr

Flickr is door drie respondenten in gebruik, ma#rgebruik was
telkens slechts occasioneel, bijvoorbeeld om fotals een reportage

te verzenden. Er werd aangegeven dat dit voorabtwmegepast
door fotografen.
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3.2.3.13 Blogcommunities

Slechts één respondent maakte gebruik van Blogcaonties Deze
Nederlandse respondent gaf aan lid te zijn van [Eeosimunity
waar men recensies over restaurants kan op weergeve

3.2.3.14 Andere sociale netwerk sites

Eén respondent verkoos de location based site, Bowaoven
Foursquare. Deze is naar verluid identiek, maargew@amer in
gebruik. Zij vermeldde hierbij niet zomaar ergensté checken,
maar ook altijd een beetje informatie bij de logatieer te geven.
Het wekt immers irritatie op volgens haar indienngen dit niet
doet. Het gebruik hiervan is strikt persoonlijk.

Dezelfde respondent prefereerde Instagram boveskrFINaar
eigen zeggen betreft dit een systeem waarmee merakgelijk
foto’'s kan bewerken en verzenden naar sociale mk$ites zoals
Twitter. Het gebruik hiervan is zowel professionalsl persoonlijk.

Maar wat dat ik bij Instagram doe, post ik nietijditop Twitter.
Want er zijn heel wat mensen die mij volgen opalrstm die mij
zelfs niet kennen op TwittéMelanie DeVrieze)

Instagram blijft persoonlijker als Twitter voor @erespondent,
vanwege de openbaarheid van Twitter.

3.2.4 Verschil in professioneel of persoonlijk geloik

De respondenten maken geen strikt onderscheid risogelijk of

professioneel gebruik van online technieken om aansonal
branding te doen. De meesten geven aan dat hetscheéa tussen
persoonlijk en professioneel gebruik in geringe enéitictueert.
Hoewel alle online techniek professioneel van nijn, zworden

sommige mediums meer persoonlijk gebruikt, tenaijdere meer
professioneel van nut zijn.
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Van alle online technieken is LinkedIn het meesifgssioneel
vanwege de professionele informatie die wordt Igesteld.
Facebook treedt op als medium die zich het meesbepelijk wordt
gebruikt omwille van de geavanceerde keuzes Dbetreéf
privacyinstellingen en het feit dat men toestemmimget verlenen
vooraleer iemand de persoonlijke informatie karsahauwen. Zoals
reeds hierboven aangegeven is Facebook een mediuric meer
in de privésfeer bevindt. Toch komt het ook voot daop deze
netwerksite wordt gelinkt naar artikels en dat aptitgevers zich
tussen de vrienden bevinden. Twitter is een mediatreeer publiek
is. Het is professioneel zeer van nut door middein v
informatiewerving, het verkrijgen van feedback omfpssioneel
werk en het spotten van trends.

Terwijl Facebook altijd tweerichtingsverkeer isj gijt bevriend
met mij en ik met u, dat kan niet anders, kan E&witbok
eenrichtingsverkeer is. Het kan goed zijn dat densee die mij
volgen en die mensen die ik volg niet altijd overkemen. Dus dat,
ja, het mogelijke publiek veel groter iSdert Janssen)

De respondenten gebruiken Twitter op professiontd meer
dan Facebook. Bij Twitter is er geen wederzijdseeiokeid nodig
om elkaars informatie te kunnen verkrijgen, hetgeseal bij
Facebook het geval is. Het wordt het over het atgammeer
professioneler gebruikt, al is de persoonlijke éry ook een must.
Wanneer men deze techniek enkel voor professiodeddeinden
gebruikt wordt men naar verluidt afgestraft. Opedezanier zal de
interesse van de lezer wegsijpelen en zal het laaotgers op
Twitter slinken.

Eén respondent heeft de sociale netwerksites zsielgl dat ze
verbonden zijn met elkaar. Als er iets op één sbaiatwerk wordt

gepubliceerd, verschijnt dit bericht automatisch aplere sociale
netwerk sites.

Eigenlijk deel je een gewoon uw leven. Of uw wearkaven is of
uw leven uw werk, dat maakt niet uit. Je moet cgtean voor alles
en voor een deel uw privé ook open zeit€hristophe De Schauvre)
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Deze respondent acht het belangrijk ook je privBeteekken bij
het professioneel gebruik van online technieken.

Eén respondent maakt een zeer strikt onderschg@rsoonlijk
en professioneel gebruik van sociale media. Zijeleehnaast een
persoonlijk account ook nog een professioneel atcop Twitter.
Het motief achter dit onderscheid heeft te maken et feit dat
Twitter een snel en vluchtig medium is. Vaak werdde
verwijzingen naar gepubliceerde artikels niet opgedn bij het
persoonlijk account, hetgeen wel het geval is wanrer naar
verwezen wordt op haar professioneel account.

Ik heb een persoonlijk account, maar daar komt wekl van
werk in voor. En dan één heel puur professioneelrvaat er niets
anders opstaat dan artikels, verwijzingen naar lais (Melanie
DeVrieze)

Hoewel deze respondent een professioneel en pdijkamtount
beheert, wordt er ook verwezen naar werkgerelageibeths bij het
persoonlijk account. Er wordt hiernaar verwezen uitande
respondent als persoon, niet als journalist. Hehailijk voor de
respondent om zijn professie van zijn persoonligtlgescheiden te
houden.

3.2.5 Personal branding offline

Vervolgens wordt gekeken of de respondenten ookugelmaken
van technieken om zichzelf te promoten buiten helbrgik van
internet. Eén respondent stuurt jaarlijks een kaiguftlieuwjaar naar
alle opdrachtgevers. De technieken die tijdens deerviews
aangegeven worden betreffen het bijwonen van wogslof events,
het geven van lezingen of presentaties en het badden van een
persoonlijk netwerk van mensen in de branche. Cegyede helft
van de respondenten geeft aan op één van dezeraratéehandelen.
Over het algemeen wordt dit echter in geringe maggelaan.
Opvallend is wel dat de Nederlandse respondentennhimeer
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bedreven in zijn dan de Vlaamse respondenten. edrgvan een
lezing of presentatie was zelfs uitzonderlijk. hhadrdt opgemerkt
dat de respondenten die gebruik maken van dezeitdem tevens
fervent gebruik maken van personal branding onliRersonal
branding offline wordt door deze respondenten bmseld als een
aanvulling op hun praktijken online. De respondentertellen dat
de waarde van het sociaal netwerk online duideligedt door het
persoonlijke contact.

Online maak je eigenlijk makkelijker contact danhat echt.
Maar het is belangrijk dat je iemand ook in hettespreken kan. Ik
probeer zo het contact verder te trekk@rex Boon)

Er wordt door deze respondenten geopteerd vooceeinatie
van zowel online als offline personal branding. biletlerhouden van
een persoonlijk netwerk wordt als belangrijkstelinéf personal
brandingstechniek beschouwd. Het persoonlijk néiwiean een
aanvulling zijn op personal branding online in die dat het imago
van de respondent online kan worden bijgeschaaftheer nodig.

Door mijn blog dachten er verschillenden dat ik eeer furieuze
mens was. Dat is natuurlijk niet waar. Dan is ookl woed dat
mensen die u kennen dan zeggen tegen hun bazebDieagast is
echt nog wel cava.{Tim Van Der Mensbrugghe)

3.2.6 Algemene richtlijnen

Uit de antwoorden van de respondenten worden kalriichtlijnen
aangeboden die men persoonlijk toepast bij hetujjelban personal
branding online:

(1) Goede inhoud leveren

Alle respondenten zijn het erover eens dat de kevalan het
professioneel werk het belangrijkste is om een esiugw personal
brand te zijn. Het stuk moet aangenaam zijn oneter met een
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woordenschat die voor iedereen toegankelijk is. Betkgebruik van
humor is aangeraden.

(2) Eerlijk en betrouwbaar zijn

Veel respondenten geven aan dat het van belang jeuainalist
om ook op internet oprecht te blijven. Door het ldaden van
onjuiste informatie daalt de betrouwbaarheid van jol@rnalist,
waardoor het personal brand van de journalist wgedthaad.

(3) Jezelf blijven

Er werd veelvuldig aangeraden dat men op intemoeiat blijft
aan de eigen persoonlijkheid. Op deze manier hmeft een juist
beeld van de journalist wanneer men deze tegenkomhet
dagelijkse leven. In dit opzicht moet men er steas bewust zijn
dat hetgeen je weergeeft toegankelijk is voor iegler

(4) To the point blijven

Het is aangeraden kort en bondig de persoonlijkeimgeweer te
geven op internet. Op deze manier wordt de aandaohtde lezer
behouden. Overbodige informatie en spam kunnentatigi
opwekken.

(5) Beschaafd blijven

De respondenten geven aan dat het niet wordt geepprd dat
mensen worden uitgescholden of beledigd op intetdethouden
zichzelf hiervan weg en trachten kritiek onderbouwgveerleggen.

(6) Politiek vermijden

Verschillende respondenten delen mee dat ze inveetgeven
van hun mening online het onderwerp politiek vederj. Eén
Nederlandse respondent vermeldt dat in Nederlangbulmalisten
apolitiek moeten zijn in tegenstelling tot VlaanelerVolgens hem is
het in Nederland zeer ongebruikelijk dat een jolishazijn
persoonlijke mening weergeeft omtrent politiek.

(7) Geen eindeloze discussies aangaan
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Respondenten raden aan om over te schakelen ojil elmhet
geven van feedback en commentaar begint te lijkereenchat-
gebeurenDit wordt volgens hen als storend ervaren vooleders.

(8) Niet te persoonlijk worden

Uit de transcripten blijkt dat er irritatie optréedanneer men
blog gebruikt alsdagboek. Ook overbodige informatie uit je
persoonlijk privéleven zoals bijvoorbeeld ruzies reto best
achterwege gelaten.

(9) Mensen uit het netwerk zetten

Een paar keer werd vermeld dat mensen op Facebook
‘defrienden’ niet als professioneel wordt beschouwd

De ‘personal branding goeroes’ bieden talrijke ttigten aan bij
personal branding online. De richtlijnen twee, dvier en zeven en
acht vindt men terug in de lectuur van Dan SchawBehawbel,
2010, p. 181-182).

3.2.7 Inconsistent merk

In de interviews worden een paar voorbeelden vaaktiken
aangehaald waarbij het personal brand werd geschaad

Ik ken iemand die schrijft, eerder fictiewerk erpsecensies, die
denkt door zoveel mogelijk mensen te adden op Bakelat hij
opgemerkt gaat worden. Zo werkt het dus niet. letwéet precies
hoe die algoritmes van Facebook werken, maar eta@r al eens
een onderzoek over gevoerd en het is dus niet wkermensen te
adden dat gij gezien gaat worden. Het is pas alas@e uw links
beginnen te sharen en uw inhoud linken en bespreé&eje onder de
aandacht komt. Het blijft nog altijd als eerste eist dat je een goed
product moet levererfTim Van Der Mensbrugghe)

Hoewel wordt aangegeven dat het veelvuldig wordigasaden
om te verwijzen naar professioneel werk, is hegagaden hier niet
te fanatiek in te worden.
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Ja, er zijn er die dat doen, alles erop zettenau Kijk eens wat
ik nu weer heb gedaan’. Maar ik vind toch wel dat dat moet
doseren, het moet wel leuk blijven. (...)Als de ledEren maar
wordt beschouwt als consument op Facebook of Twitte iets te
verpatsen dan is de lol er al snel van af fi&espondent X)

Ge hebt mensen die soms drie keer dezelfde linterpasp
Twitter, hun blog en op Facebook, zodat ik denk {jangens!.
Daar moet ge op den duur wel rekening mee houdaneidgeen
overkill is. (Tim Van Der Mensbrugghe)

Enerzijds geeft het eerste citaat aan dat hetatigd loont om
naar elk gepubliceerd artikel te verwijzen op in&r Anderzijds
meldt het tweede citaat dat enige terughoudendheidreist bij het
signaleren van een nieuw product over alle platérimeen. Uit deze
twee voorbeelden wordt besloten dat men de vemggn naar
professioneel werk moet doseren en selecteert opodeeelheid
content die men publiekelijk online.

3.2.8 Opleiding

Geen enkele respondent verklaarde dat hij of zijeen opleiding of
workshop had genoten om te leren hoe men het b@sparsonal
branding kan doen. Over het algemeen was 00k gspitatie
merkbaar om hieraan in de toekomst deel te nemen.

Als je daar geld voor veil hebt moet je ofwel hgmtd verdienen
ofwel heel lomp zijn om het niet op uw eigen kraetkunnen doen
(Christophe de Schauvre)

De meeste respondenten stonden er ook twijfelatcbtgnover
dat dergelijke opleiding nuttig is voor het perddmranden online.
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Is personal branden iets dat je in strikte regeds kvatten? 1k
denk iets minder. Bij mij is het vooral een ‘tread error’ proces. Ik
leer het al doende met vallen en opstg&@eert Janssen)

Aangezien geen enkele respondent een opleiding aokshiop
heeft gevolgd is het duidelijk dat de respondemwtemraktijk boven
de theorie verkiezen om te leren hoe ze zichzelfhbest online
branden. Eén respondent gaf wel aan een cursugnideser te
hebben gevolgd, maar dit is eerder van technischn voor het
personal branden online.

3.2.9 Persoonskenmerken en vaardigheden

Vervolgens werd bevraagd of men over bepaalde
persoonskenmerken, attitudes of vaardigheden nmessthikken om
succesvol aan personal branding te doen. Negen deanelf
respondenten zijn van oordeel dat dit klopt. Tersteeblijft een
goede taalbeheersing belangrijk om aan personatiiorg te doen.

Eén respondent beschouwt Twitter en Facebook iglegitters
die verschillen van andere media. Dit geeft aan frd®lance
journalist de kans om ook in deze formats uit iekieln, waardoor
zijn waaier van mogelijkheden als journalist woxdrbreed. Het
vergt een andere manier van schrijven dan vooraeeer medium.
De achtergrond als journalist wordt als een vodrdegien om op
een efficiénte manier aan personal branding te.doe

Bovendien wordt over het algemeen ook het beheevsm
technische internetvaardigheden als een voordetmeDaarnaast
wordt veelvuldig vermeld dat men best niet te \gmle is.
Vervolgens worden de eigenschappen eerlijkheidroegttheid,
flexibelheid en empathie als een baat beschouwd.

3.2.10 Personal branding en geslacht

Het volgende item dat werd besproken betrof of em gerschil
bestond in de manier waarop mannen en vrouwen agasormal
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branding doen. De meningen hieromtrent waren véatd&gjf van
de elf respondenten dachten dat dit niet het gewaal zij gaven aan
dat deze verschillen eerder persoonsgebonden zijn.

Ik denk dat er verschillen zijn tussen elke menkda ze zich
verkopen. Ik zal mijzelf anders verkopen dan mijpeb en mijn
beste vriend zal dat ook weer anders doen. Dusezijmerschillen
tussen mannen en vrouwen? Ja, maar volgens mijthdatgaf van
hun eigen persoonlijkheidGeert Janssen)

Hoewel twee respondenten overtuigd waren dat dezschillen
wel degelijk bestaan, durfden ze geen uitsprakem dver wat deze
precies inhielden. De overige vier freelancers dweal wel wat
verschillen tussen man en vrouw naar boven. Dech#lende
kenmerken die werden aangehaald zijn zeer diverarivageen
algemene trends zijn te bespeuren. Er werd ged&tldrouwen zich
bescheidener opstellen als mannen en dat ze meméérau serieux
worden genomen. Ze zouden ook sneller hun pergkdalien en
het professioneel vlak strikter gescheiden houden.

Ik denk dat mannen meer op Twitter actief zijn daouwen (...)
Ik heb de indruk dat vrouwen veel dieper nadenkear chet
fenomeen ‘twitteren’. Mannen doen dit viugger e zivel waar het
uitloopt. Ik denk dat vrouwen veel netter en semeuwitteren. Ik
generaliseer nu wel, maar vrouwen die ik ken tnétteanders. Ze
twitteren ook positiever. Dit is niet uit angst makoor een andere
benadering van de medi@gemal Rijken)

Bovenstaand citaat wakkert het vermoeden aan datwen wat
terughoudender en voorzichtiger in het weergeveningrmatie op
Twitter dan mannen. Ook zouden ze op Twitter aasitippere
berichtgeving doen dan mannen. Wat de mannen hebeimeldt
een respondent dat mannen agressiever van toon irzijhun
communicatie op internet. Ook op het vlak van peatdoranding
was er een verschil merkbaar.
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Maar als ge uzelf wilt verkopen, ja dan is het beldk dat ge
luid laat weten hoe goed ge wel niet zijt. Mann@gndaar heel goed
in. Een vrouw gaat zichzelf al rap relativeren, dardat niet goed.
Eigenlijk moogt ge uzelf niet relativeren als gesltiprobeert te
verkopen(Respondent X)

3.2.11 Personal branding en leeftijd

Alle respondenten waren van mening dat leeftijd een
persoonskenmerk is dat zijn invioed heeft op deieramaarop aan
personal branding wordt gedaan. Algemeen kan wogdsield dat
de respondenten van mening zijn dat vooral jongenglisten,
twintigers en dertigers, met personal brandingnenbezig zijn. De
respondenten denken dat de oudere journalistegdeturen online
sneller aan zich laten passeren of eerder kiezen tassiekere’
online technieken zoals de persoonlijke website@ilog in plaats
van recentere technieken zoals Twitter en Faceb8okendien
werden er ook verschillen vastgesteld in de mawasirop jongere
en oudere journalisten online aan personal brariveg.

Je hebt daar zekere vaardigheden voor nodig, ietevijisheid of
zo. Het zijn jongere mensen die daar vlotter m@ge De oudere
generatie weet niet hoe ze zich op Twitter moetsiragien of op
Facebook(Geert Zagers)

Verschillende respondenten bevestigen dat de jenger
journalisten meer vertrouwd zijn met de online teéeken. Geert
Zagers vermeldt dat jongere journalisten bepaaldardigheden
beter beheersen die van belang zijn in het perdmaaiden online
dan oudere collega’s. Een mogelijke verklaring Joer, namelijk
dat de jongere generatie met het internet is opgédy wordt
aangehaald door een andere respondent en ligt jin nliet
bovenstaand citaat. Vooral op Twitter waren deeéijdsverschillen
merkbaar, waaruit blijkt dat de oudere journalisteimder vaardig
zZijn als de jongere freelancers.
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Jongeren hebben ook veel sneller door welke tregldniyrijk
wordt en welke niet. Oudere generaties zullen nazsr de kant
staan kijken en zich afvragen ‘Tot wat leidt helemlaal?’.
(Christophe de Schauvre)

Bovenstaande aanhaling stelt dat oudere mensendoeetacht
te werk gaan op Twitter dan hun jongere collegdis,eerder adrem
reageren. Ze gebruiken het interactiever en viatter hun oudere
collega’s. Buiten een verschil in het gebruik vanspnal branding is
er ook een verschil waarneembaar in de achterldgenotivatie
waarom ze deze online technieken toepassen.

Oudere journalisten gaan denk ik ook hoofdzakelijigen uit
hun eigen krant retweeten. Terwijl de jongeren dirdetten naar
alles.. Dus in die zin is het dus eigenlijk wel dsgr personal
branding dan echt voor de krant. Ik denk dat errdaag wel een
verschil in zit.(Tim van der Mensbrugghe)

In voorgaande quote wordt het duidelijk dat de kexés van
personal branding nuanceert naargelang leeftijdzeDespondent
merkt op dat oudere journalisten via online teckerevooral het
product waarvoor ze werken onder de aandacht bneingalaats van
zichzelf als journalist. Deze oudere journalistein -loorgaans
werknemers, geen freelancers. De jongere genevatigijst naar
items naargelang interesse ongeacht welke bron. oDdere
journalisten zijn minder snel geneigd dit te doen.

3.3 Motieven

Wanneer wordt gekeken naar de motieven die ackteydbruik van
personal branding schuilgaan, worden er over lgethag¢en volgende
overeenstemmende gedachten aangegeven.

(1) Naambekendheid verwerven
Ten eerste tracht de respondent zichzelf als jéistmaeer onder
de aandacht te plaatsen door aan personal brareddagen.
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(2) Vindbaar en contacteerbaar zijn

Personal branding geeft de respondent de mogalijkioen
vindbaar te zijn. Internetgebruikers kunnen via knoagchines
uitkomen op de blog of sociale netwerk sites varredgondenten.
Op de blog, website of sociale newerksite bevirdeh de gegevens
waardoor men de freelance journalist kan contactere

(3) Signaleren waar je mee bezig bent

Ten tweede kan er aan de hand van personal braedmmgignaal
worden gegeven dat er een nieuw product is gelevéd
respondenten achten het belangrijk dat men kan l@&én waarmee
men bezig is. Het is ook interessant om via Twiter andere
mediums op de hoogte te zijn waar andere jourealishee bezig
zijn.

(4) Nieuwe lezers aantrekken

Door online te signaleren dat de freelancer in ki@ersieuw
materiaal heeft gepubliceerd, wordt er getracht zichzelf in de
aandacht te plaatsen van mogelijk nieuwe lezersreBpondenten
zijn ervan overtuigd het gebruik van personal biragntheeft gezorgd
voor een nieuw online lezerspubliek. Wanneer derkehet materiaal
goed bevinden, hopen de respondenten dat het eiden online
verspreidt.

(5) Specifieke of uiteenlopende interessesferen aangeve

Enerzijds zijn sommige freelance journalisten vbooagespitst
op een specifiek domein. Door middel van persorahding kunnen
Zij zich profileren als specialist op het gebiedkivestie.

En als je dan de juiste mensen volgt, interviewgegaat hier en
daar wat lezingen doen, dat wordt ge supersnelaegoriteit op dat
vlak omdat niemand anders daarmee bezig is. Damh dgerredelijk
rap worden aangesproken voor bepaalde stukkenededn dan uw
naam, dat is niet zo moeilijkGeert Zagers)
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Door middel van zichzelf kenbaar te maken als kewer een
bepaald interessedomein, krijgt men de kans omitopadk autoriteit
te worden.

Anderzijds zijn de algemene freelance journalisiem alle
markten thuis. Aan de hand van personal brandinghén zij een
portfolio samenstellen van alle onderwerpen waarnijeeertrouwd
zijn. Op deze manier wordt vermeden dat ze dooramtdgevers
worden getypecast wanneer een freelance jourresdistaantal keer
over eenzelfde onderwerp schreef. Dankzij persbraiding kan er
een palet van onderwerpen worden samengesteldedieedlance
journalist interesseert en welke stijlen hij ofagnkan.

(6) Feedback ontvangen

Dankzij het gebruik van de online technieken om parsonal
branding te doen is het niet enkel mogelijk om hetteriaal te
verspreiden, maar ook om feedback te ontvangem&eng van de
lezer wordt gehoord en er bestaat de mogelijkheidnt de lezer in
interactie te gaan betreffende de materie.

(7) Nieuwe opdrachtgevers aantrekken

Vervolgens wordt gekeken of de respondenten ookhtea
nieuwe opdrachtgevers aan te trekken aan de hamdpeesonal
branding. Een groot deel van de respondenten vdtmadl dat ze
nieuwe opdrachten hebben verkregen dankzij het ugebvan
personal branding, maar ze duiden dit niet als abn enige
hoofdmotief.

Ik denk dat als je werkelijk Twitter en zo zou g#len met als
enige doel jezelf in de markt zetten, dat dat ok goed zou
overkomen. Ik denk dat mensen dan rap het gevggékrvan ‘dat
is niet echt, dat is te zeer gericht op een jolsieeen’. (Tim Van der
Mensbrugghe)

Bovenstaand citaat geeft aan dat wanneer men #Hichaat
branden enkel uit puur economische motieven, meneder een
onoprecht gevoel meegeeft. Op deze manier kan er aan
succesvol personal branding worden gedaan en \&it door de
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mand. Hoewel bijna respondenten via personal bngndil aan
nieuwe opdrachten zijn geraakt, verklaren zij datgeen bewuste
strategie betreft met dit als motief.

3.4 Verschil tussen Vlaanderen en Nederland

Uit de transcripten duiken enkele beduidende vdtenhop tussen
de Vlaamse en Nederlandse freelance journalidiekwel niets met
zekerheid werd gezegd, werd er door zowel de Vleaals de

Nederlandse respondenten gesuggereerd dat er iaerlbied meer
aan personal branding wordt gedaan. Nederlandselafree

journalisten zijn groter in aantal waardoor ze ngEmoodzaakt zijn
zichzelf in de markt te positioneren en te promofesvens werd een
aantal keer aangehaald dat er een grotere blogcuhigerst in

Nederland en dat de journalisten hier vaker eeonuatcop Twitter

beheren.

Vervolgens werd door een Nederlandse respondergehaald
dat het in Nederland vanzelfsprekend is dat eemist apolitiek
is. In tegenstelling tot in Vlaanderen hoort eem@&téandse journalist
zich te onthouden van politiek kleur te bekennerzipgi mening
hieromtrent te verkondigen. Tot slot word vermelat dreelance
journalisten in Vlaanderen van een groter vertraugenieten van
hun opdrachtgevers dan dat dit in Nederland hetlgsv

Als je voor een bepaald magazine of krant reeds atikel
aangeleverd hebt, heb je een voorkeursrecht. Zeregneller je
opnieuw een opdracht gevéghristophe De Schauvre)

De respondent geeft verder aan dat een respectwile
persoonlijke relatie belangrijker wordt geacht itadhderen dan in
Nederland. Het wordt aangegeven dat de freelanamatistiek in
Nederland in vergelijking harder en concurrentiééerZoals we in
de literatuurstudie hebben gezien is deze conteti &leale
voedingsbodem om aan personal branding te doereaanger een
grotere noodzaak ontstaat om er als journalist fnaivée steken. Bij
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deze bestaat het vermoeden dat het werkveld in rié@de meer
aanzet tot personal branding.

3.4.1 Platform van vraag en aanbod

Eerst wordt voor de respondenten een korte omsuigijgegeven
van het online platform van vraag en aanbod. Heefiedatabases
waarbij je een profiel kunt aanmaken als freelgocoenalist. En de
werkgevers kunnen dan op zoek naar de meest gesdakdidaat
voor de job in de database. Vervolgens werd aargkuraagd of ze
van mening zijn of dergelijk systeem zijn vruchiem afwerpen. De
meeste respondenten denken dat een online plati@imdegelijk
goed kan functioneren. Het voordeel van dit systdatmnaar voren
kwam betrof het feit dat de journalist makkelijkngtbaar is voor de
opdrachtgever.

Toch waren slechts enkele respondenten bereid eradr mee te
participeren. De terughoudendheid is te verklamadat de kwaliteit
van de journalistiek hierdoor in gedrang komt. [Pperachtgever kan
meer geneigd zijn een journalist te kiezen op bzesnsde vergoeding
in plaats de journalistieke ervaring. Tevens weadgehaald dat dit
systeem meer geschikt is voor algemene freelancees, voor
freelancers met een specifiek specialisatiegelBedendien wordt
opgemerkt dat de Vlaamse journalist vaak geenheditag hanteert
als vergoeding, waardoor de prijs op het profiel da journalist op
de database moeilijk te bepalen is. De vergoediegld freelancer
ontvangt hangt veelal af van het medium waarvoan de opdracht
vervult.
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Hoofdstuk 4: Discussie

De bevindingen uit de transcripten worden sameendit
weergegeven in onderstaand algemeen besluit, bestaat vier
delen. Bij deze samenvatting worden de resultatmpioken in het
licht van de literatuurstudie. De bevindingen ui thterviews
worden teruggekoppeld aan de bevindingen uit densehappelijke
literatuur.

Allereerst wordt de eerste onderzoeksvraag behdandamelijk
de invloed van de economisch gevoelige context edreelance
journalistiek. Vervolgens wordt de tweede onderswekag, het
gebruik van personal branding, besproken. De be&sdng over de
resultaten over de derde onderzoeksvraag gaatrdiepep de
motieven die achter het gebruik liggen. En tot slotdt gekeken of
er afwijkende meningen zijn omtrent personal bragdiussen de
Vlaamse en de Nederlandse respondenten.

4.1 OV 1: Economische invloed bij freelance journalisik

Een eerste deel betreft de invloed van de econbnfisancieel

gevoelige context op de freelance journalistiekemdlerst zijn de
respondenten het erover eens dat de freelancegjatiek een harde
stiel betreft met een redelijke lage werkzekerhgrazd. Vooral in de
eerste twee werkjaren heeft de freelance journaltt financieel

moeilijk, hetgeen overeenkomt met de literatuuistudeltour &

Declercq, 2010, p. 11). Volgens de respondenteiit i wijten aan
het gebrek aan ervaring en naambekendheid. Deegigatie de
redacties toepassen in deze economisch gevoglign thetreft het
ontslaan van journalisten in loondienst en meedgerdoen op
freelance journalisten. Ook dit ligt in lijn met @evindingen uit de
literatuurstudie (Teugels, 2009, p. 120). De volmdevoor de

redacties om te werken met freelancers zijn tabfjgesomd door de
respondenten. Zo hoeft er geen arbeidsovereenkamastien

afgesloten en behoeven de flexibele freelancens gakantiegeld of
verzekering. Uit de transcripten blijkt dat één aeie een
uitzondering op de regel vormt, ribe Morgen Bij deze redactie
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wordt geopteerd om meer inspanning te eisen vgoutealisten in

loondienst en zo weinig mogelijk in zee gaan metelfaince

journalisten. Hoewel dit een uitzondering op deetdgpetreft, wordt

ook in de literatuurstudie vastgesteld dat omwile@ de economisch
gevoelige context het rendement van de journalistehoog gaat
(Debruyne, 14.10.2010) .

Vervolgens heeft de financieel gevoelige contexXt o invlioed
op de concurrentie tussen de freelance journalisiaderling.
Hoewel de Vlaamse freelance journalist niet veetkingan een
groeiende concurrentie, is dit wel het geval bij Mederlandse
respondenten.

Bovendien is er ook een invioed merkbaar op de &ard het
werk zelf. De opdrachten worden meer afgelijnd eriseminder
ruimte voor buitenlandse werkervaringen. Tevensdivdaevestigd
dat freelance journalisten minder worden gevraagubl’ gewone
dingen”. Hieruit kan worden afgeleid dat er op wds minder
ruimte is voor specialisatie, en dat deze vaakfesglancers wordt
uitbesteed. Ook dit aspect ligt volledig in lijn ke bevindingen in
de literatuurstudie (d’Haenens, 01.05.2011, Deleuyi.10.2010).
Uit deze bevindingen kan mogelijk worden geintageed dat het
denken en handelen van het redactiebestuur meerworben lijkt
aan beredenering en berekening op financieel \Dakrationaliteit
op de redacties schijnt te stijgen in een finangegoelige context.

4.2 OV 2: Gebruik van personal branding online

De discussie betreffende de tweede onderzoeksisaggesplitst in
verschillende onderdelen in dezelfde volgorde alg de

resultatensectie. Het eerste onderdeel betreftnbatetgebruik op
professioneel vlak. Daarna worden de techniekerdeieespondent
online toepast overlopen. Vervolgens wordt ook aahtl gegeven
aan het verschil in professioneel en persoonlijkrgié bij deze
technieken. Nadien worden de algemene richtlijnehabdeld en
wordt gekeken wanneer men als personal brand iistens
overkomt.
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Allereerst geven bijna alle respondenten toe inrnoéenindere
mate aan personal branding te doen. Gaande hatiégvewerden de
respondenten zich meer bewust dat hun praktijkéimeoeen vorm
van personal branding betreffen. Hieruit kan meteidén dat
personal branding online geen strategie is die gemeel bewust
toepast.

Ten tweede worden de online technieken achteregendl
besproken. Als eerste online techniek wordt de Wbepandeld.
Zeven van de elf respondenten beheren een blodplddegeeft de
freelancer de kans om zijn gepubliceerde artik@®ening en
interesses te delen met het publiek, hetgeen teoudt gevonden in
de literatuurstudie (Blakeman & Brown, 2010, p..5D3vens wordt
vermeld dat de blog eenvoudig is te onderhoudend@&n men
uitgebreidere versies van artikels erop kan weengels ook meer
context hierbij creéren aan de hand van achtergrtorchatie.

Daarnaast beheren zes respondenten een persoaveijsite. Op
deze website worden de contactgegevens van de neso
weergegeven, als ook de gepubliceerde artikels réarniatie
betreffende de professionele loopbaan van de relgpbn

Ook maken drie respondenten gebruik van searchnengi
optimisation. Dit werd vooral gedaan door middehvags in de
tekst of door middel van meta description.

De sociale netwerk sites die veruit het meest wordegepast
zijn Facebook, Linkedin en Twitter. Als eerste wofeacebook
unaniem toegepast. In overeenstemming met detlitestudie zijn
de respondenten van mening dat die medium gesshakh zichzelf
in de aandacht te plaatsen (Blakeman & Brown, 201@9). Naast
Facebook is Twitter een sociale netwerk site datefaavordt
gebruikt. Zeven respondenten passen het toe erwbett vaak
beschouwd als favoriete tool online. Voorts verdaacht van de elf
respondenten gebruik te maken van LinkedIn. Hefigirdoevat
vooral professionele informatie betreffende de oeggnt. Buiten het
aanmaken van een profiel en mensen toevoegen @apehnsoonlijk
netwerk wordt LinkedIn passief beheerd. De andecéate netwerk
sites, Netlog, MySpace, Foursquare, Tumblr, Fliclen
blogcommunities, worden slechts in geringe matgedpast door de
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respondenten.. De respondenten zijn van meningddakocation
based services zoals Foursquare nog niet popuilair lzetgeen
gelijkaardig is met de literatuurstudie (BlakemarB&wn, 2010, p.
49).

Wanneer men kijkt of er een verschil wordt gemaakt
professioneel of persoonlijk gebruik van de onlieehnieken wordt
opgemerkt dat dit geen strikt onderscheid betddfe sociale tools
Zijn op professioneel vlak van nut voor de respohdéetgeen
overeenkomt met de literatuurstudie (Greenwell &étner, 2007, p.
11). Echter de mate waarin dit wordt gedaan dooredpondenten
verschilt naargelang online techniek.

Van alle sociale netwerken wordt Facebook het minst
professioneel gebruikt. De redenen hiervoor zijn utgebreide
opties qua privacy die het tool biedt en het nokeliike verkrijgen
van wederzijdse toestemming. Facebook wordt op rd&nier
beheerd zodat de selectie van vrienden vollediggaiog hebben tot
de persoon achter de freelance journalist. Hierdeordt vooral
vertrouwelijke informatie weergegeven die niet vooet grote
publiek toegankelijk is. Twitter wordt meer professeel gebruikt
dan Facebook. Het is professioneel zeer van nut doddel van
informatiewerving, het verkrijgen van feedback omfpssioneel
werk en het spotten van trends. Deze voordelent vimeh tevens
terug in de literatuurstudie (Blakeman & Brown5f).

LinkedIn wordt het meest professioneel gebruiktlijigeardig
aan de literatuurstudie is LinkedIn professioneai nut op vlak van
opzoekingswerk en om mensen te contacteren (Blak&m&rown,
p. 50). Hier is de inbreng van de persoonlijkheéd imeest gering.
Gelijkaardig aan de literatuurstudie is het versobk te merken aan
de inhoud en de toon verschillen bij het gebruik ean al dan niet
professioneler tool. (Blakeman & Brown, 2010, p).50
De respondenten geven aan op Facebook snellerowemstijker
informatie weer te geven dan op Twitter, aangeziinh een
openbaarder medium betreft. Hoewel Twitter over &lgiemeen
professioneler wordt gebruikt als Facebook, is dekpersoonlijke
inbreng noodzakelijk voor de interesse van de l&zdrehouden. Er
is een verschil in professioneel en persoonlijkrgigbvan sociale
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media. Aan de ene kant kan men sociale media dedoro In dit
opzicht kan men spreken van dualiteit in persokimdijd. Terwijl
sociale media bij professioneel gebruik worden épagt om
werkgerelateerde doeleinden te bereiken, wordtj éreb persoonlijk
gebruik van sociale media enkel gehandeld vantikdraktereigen.

Deze resultaten kunnen mogelijk worden verklaard dahand van
een verschil in de persoonlijke en professionelenten van het
persoonlijk en professioneel gebruik van socialedime Beide
verschillen worden eerst conceptueel uitgelegd.r&jde is er een
verschil tussen persoonlijk en professioneel gé&briWanneer
sociale media worden toegepast om er beroepsmatigieel uit te
halen, bijvoorbeeld naambekendheid verwerven, woltt
professioneel gebruik. Als sociale media daaremiegerden
benuttigd om te kunnen communiceren met de vertetijke en
amicale omgeving spreken we van persoonlijk gebruik

Anderzijds is er een verschil in persoonlijke eofpssionele toon
waarin de communicatie verloopt via sociale medi&en
professionele toon laat alle persoonlijke informatthterwege en is
over het algemeen formeler, beleefder en zakelijdan een
persoonlijke toon, waarbij geen formaliteit is vste De
respondenten geven aan dat Facebook voor hen péjisds van
toon en in gebruik. Op Facebook geven de respoadehun
volledige persoonlijkheid weer aan hun selectie vaenden en
familie. LinkedIn daarentegen wordt professioneebrgikt en is
professioneel van toon. Twitter wordt vooral prefeseel gebruikt,
maar het schuwt de menselijke toon niet. Er moetqualijke input
aan het professioneel gebruik worden toegevoegdhem meer
menselijk te maken. Deze persoonlijke input betheft aanwenden
van humor, en het blootgeven van algemene intesegSewordt
hierbij maar een beperkte hoeveelheid van de peligdwid van de
freelancer weergegeven waardoor het gebruik vommafessioneel
blijft.

Eén respondent beheert zowel een persoonlijk en een
professioneel Twitter-account. Op beide accountsitver verwezen
naar professioneel werk, wat aangeeft dat het gttt onderscheid
betreft tussen persoonlijk en professioneel gebibi grens tussen
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de professionele en persoonlijke toon en gebruikniet heel
duidelijk. Het professioneel gebruik van een sacistwerksite sluit
immers een persoonlijke toon niet uit.

Vervolgens worden de algemene richtlijnen beschouldeze
kunnen als volgt worden samengevat:

(1) Goede inhoud leveren

(2) Eerlijk en betrouwbaar zijn

(3) Jezelf blijven

(4) To the point blijven

(5) Beschaafd blijven

(6) Politiek vermijden

(7) Geen eindeloze discussies aangaan
(8) Niet te persoonlijk worden

(9) Geen mensen uit het netwerk zetten

De ‘personal branding goeroes’ bieden talrijke ttigten aan bij
personal branding online. De richtlijnen goede imtholeveren,
eerlijk, betrouwbaar en jezelf zijn, to the poinkijven, geen
eindeloze discussies aangaan en niet te persoamtifklen, vindt
men terug in de lectuur van Dan Schawbel en Petentdya
(Schawbel, 2010, p. 181-182, Montoya, 2002, p.19-20

Naast deze algemene richtlijnen die best gevolgddarg kan
men ook fouten maken bij personal branding onlBiggevolg kan
het personal brand ook inconsistent zijn. Hoewehdrter personal
branding geen bewuste strategie schuilt, geveresigondenten aan
dat sommige praktijken het personal brand kunndmaden. Er
worden een paar voorbeelden opgenoemd hoe menea®nal
brand ‘door de mand valt. Hoewel wordt aangegewen het
veelvuldig wordt aangeraden om te verwijzen naafgssioneel
werk, is het aangeraden hier niet te fanatiek imvoeden. Tevens
loont het volgens hen niet als men om het evertageoegt aan zijn
persoonlijk netwerk. Bovendien blijkt dat het afggen wordt om
veelvuldig te verwijzen naar hetzelfde artikel. Weer in dit opzicht
wordt teruggekoppeld naar de best practices vanpeiesonal
branding goeroes, wordt opgemerkt dat zij verkladan men als
personal brand consistent moet zijn (Montoya, 20Q8217). De
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beoefenaar wordt op deze manier paradoxaal vodrgegn om
trouw te blijven aan zichzelf, maar toch mag hijzijfgeen fouten
maken.

4.2.1 Personal branding offline

Naast het gebruik van personal branding onlinedtvook gekeken
hoe de respondent netwerkt zonder het internefyezén dit ook
een deel is van personal branding. De meest vomRkdm
technieken om aan personal branding offline te dostneffen het
bijwonen van workshops of events, het geven vainden of
presentaties en het onderhouden van een persoomtijkerk van
mensen in de branche. De eerste twee techniekatemwstechts in
geringe mate toegepast. Maar het onderhouden vampearsoonlijk
netwerk werd wel als belangrijk geacht. Men vindtug in de
literatuurstudie dat het gebruikelijk is dat mem g&ofessioneel
netwerk onderhoudt en mensen binnen dit netwerkacteert voor
professionele doeleinden (Haythornthwaite, 2000,195, Olsen,
2008, p.1).

Opvallend is dat personal branding offline meer dvor
gedaan door Nederlandse respondenten en respondabetéervent
gebruik maken van personal branding online. Pefsbrending
offline wordt door deze respondenten beschouwe@msaanvulling
op hun praktijken online. Het persoonlijk netwednkeen aanvulling
Zijn op personal branding online in die zin dat heago van de
respondent online kan worden bijgeschaafd wannedignVanuit
deze resultaten rijst de interpretatie dat hetqmaisbranden online
samenhangt met het personal branden offline. Ed wermeld dat
het maken van contact makelijker online gaat emwaarde van het
persoonlijk netwerk online merkbaar wordt bij hetwerken offline.

4.2.2 Opleiding

Aangezien geen enkele respondent een opleidingodfsivop heeft
gevolgd is het duidelijk dat de respondenten détjpkaboven de
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theorie verkiezen om te leren hoe ze zichzelf kst bnline branden.
NVJ organiseert voor de freelance journalisten whoops omtrent
personal branding, maar de respondenten zijn tagfeig of
dergelijke opleiding wel een meerwaarde biedt voon personal
branding online. Dit duidt er opnieuw dat het gébnan personal
branding bij de respondenten niet als een bewtrstiegie betreft.

4.2.3 Personal branding en persoonlijkheidskenmerke geslacht
en leeftijd

Negen van de elf respondenten zijn van mening dat best over
bepaalde persoonskenmerken en vaardigheden besankt
succesvol aan personal branding te kunnen doeribélreersing
wordt als belangriikste eigenschap vernoemt en ook
internetvaardigheden zijn een bijkomend voordeekn/lgens
worden de eigenschappen eerlijkheid, extroverthdijbelheid en
empathie als een baat beschouwd.

Vervolgens zijn de meningen van de respondenten ofvdnet
geslacht een invloed heeft op de manier waarop emaen vrouwen
aan personal branding doen verdeeld. Vijf respatesieonden dat
de verschillen in de manier waarop men aan perdmaalding doet
eerder persoonsgebonden zijn. Slechts vier resptgniekonden
kenmerken opnoemen waarin mannen en vrouwen véeschAan
vrouwen wordt toegeschreven dat ze meer beschezganen
voorzichtiger met het delen van informatie onlide. zouden ook
aan meer positievere berichtgeving doen en mindelr &u serieux
worden genomen. Mannen worden dan weer eerdergedssiever
bestempeld online. Zij zullen ook sneller hun pesé punten in de
verf zetten dan vrouwen.

In tegenstelling met geslacht, wordt leeftijd umemi als een
kenmerk beschouwd dat invloed heeft op de maniaragamen aan
personal branding doet. Hoewel in overeenstemmingt e
literatuurstudie wordt vermeld dat ook oudere jalisten gebruik
maken van de online technieken, zijn het voorafjgwa journalisten
Zijn meer gedreven in personal branding online. eEnzijn ook
verschillen merkbaar in de manier waarop men aarsopal
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branding doet. Oudere mensen zijn op internet mitrdadgevoelig
dan hun jongere collega’s die de online technidkégractiever en
meer ad rem gebruiken. Bovendien is er een veratHietekenis
tussen de oudere en jongere journalisten. Oudeuengbsten

promoten via online technieken vooral het produetawoor ze
werken in plaats van het onder de aandacht brevayerzichzelf als
journalist, hetgeen wordt gedaan door de jongedncers. Hierbij
kan men zich de vrijblijvende vraag stellen in hereg de oudere
journalisten niet gebonden zijn aan een nieuwsrrerkergelijking

met de jonge freelancers.

4.3 OV 3: Motieven om aan personal branding te doen

Wanneer er wordt gekeken wat de motieven zijn om @ersonal
branding te doen komen er gelijkaardige gedachées woren die
hierbeneden samengevat worden weergegeven.

(1) Naambekendheid verwerven

(2) Onderhouden en uitbreiden van een persoonlijk rm&twe
(3) Nieuw materiaal tentoonstellen

(4) Nieuwe lezers aantrekken

(5) Zichzelf onderscheiden van anderen

(6) Feedback ontvangen

(7) Nieuwe opdrachtgevers aantrekken

(8) Plezier in het gebruik

Het verwerven van naambekendheid, het onderhoud®n
uitbreiden van een persoonlijk netwerk, zichzelflenrscheiden van
anderen en het aantrekken van nieuwe opdrachtgeyeraotivaties
die worden teruggevonden in de literatuurstudien(ie, 2010, p.12,
Burdick, 2010, p. 32). De kernredenen om aan petdmranding te
doen uit de literatuurstudie komen overeen met dam de
respondenten. Door middel van personal brandinghtea de
potentiéle werknemers zichzelf te differentiéren d& concurrentie
en een gunstige impressie van zichzelf tentoortetdes. Ook het
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onderhouden en uitbreiden van een persoonlijk r&tise2én van de
beweegredenen die overeenstemmend zijn met datliter

Er duikt echter één verschil op. Het aantrekken wéeuwe
opdrachtgevers is slechts voor één respondent @gaegreden om
aan personal branding te doen, hoewel bijna alspardenten
nieuwe opdrachten hebben verkregen dankzij huropaldranding
online. De respondenten verklaren eerder zo te di@ndvanuit
recreatieve in plaats van economische motievenalBiestemin is
het voor opdrachtgevers zeer interessant aangehen de
respondenten al opdrachten heeft gegeven. Ze sshepmenoegen
in om online hun persoonlijke identiteit te verzemgDeze motivatie
vinden we niet terug in de wetenschappelijke litanestudie. Het
aantrekken van nieuwe lezers en het ontvangen &adbéck is
evenzeer een motief die niet wordt teruggevonden da
literatuurstudie, wellicht kan dit worden verklaaedingezien de
potentiéle werknemers die hier worden beschouwdeldnee
journalisten betreffen. Hun werk kan makkelijk wendverspreid op
internet waardoor er kan over worden gediscussieerd

Ter aanvulling hierbij kan men nog een ander matitfrpreteren
voor het gebruik van sociale media in het algem&eals vermeld
zijn de sociale media van belang voor de responaiesibciaal viak.
Zo is de interactieve functie van Twitter voor deeflancers ook van
belang op collegiaal vlak. Er werd herhaaldelijkmweld dat men de
collegialiteit van de redacties mist. Het gebrudnvsociale media
dient in dit opzicht mogelijk ter compensatie varel collegialiteit.
De freelance journalist gebruikt de sociale megialie manier tegen
de eenzaamheid.

4.4 OV 4: Verschil tussen Vlaamse en Nederlandseeglance
journalisten

Omtrent de verkennende onderzoeksvraag duiken deleen
verschillen op tussen de Vlaamse en Nederlands¢afreers. Over
het algemeen zijn de Nederlandse respondenten gesiEeven in
personal branding online en offline. Dit wordt oddor de Vlaamse
respondenten bevestigd. Mogelijk kan dit mede worderklaard
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omdat zij groter zijn in aantal en meer onderlingencurrentie

aanvaarden. Terwijl de Vlaamse respondenten nidtmerkten van
onderlinge concurrentie, was dit wel het gevalhup Nederlandse
collega’s. Dit is een uitstekende context om aas@wl branding te
doen om er als freelancer erbovenuit te stekeneZdes Viaamse als
Nederlandse respondenten geven aan dat de fregtampalistiek in

Nederland harder en concurrentiéler is. Dit kan @eogelijke

verklaring bieden waarom men van mening is dat Naddse

respondenten meer gedreven zijn in personal brgratitine. Zoals
in de literatuurstudie vermeld, is dit een gesehgétting waarin men
aan personal branding doet om er als potentiélekneener

erbovenuit te steken.

Tot slot beschouwt men de meningen betreffenddNederlands
online platform van vraag en aanbod. Hoewel de taees
respondenten het voordeel in zien van dergelijkegys, namelijk
dat de freelancer makkelijk vindbaar is voor derapHbtgever, zijn
slechts enkele respondenten bereid hieraan teciparen. Er wordt
aangehaald dat dit systeem beter werkt voor algenieselance
journalisten dan voor freelancers met een  specifiek
specialisatiedomein. Bovendien vrezen de respoademiat de
kwaliteit van de journalistiek hierdoor in gedradmamt, aangezien de
opdrachtgever zijn keuze kan maken op basis vagoeeing in
plaats van ervaring van de freelancer.

4.5 Kanttekeningen en aanbevelingen voor vervolgoetzoek

Tot slot volgen enkele kritische kanttekeningenrdfégnde het
onderzoek. Allereerst dient men te benadrukkeneda&if freelance
journalisten werden bevraagd, hetgeen een relddeih aantal
inhoudt. Het is niet de bedoeling om de bevindingen
veralgemenen, het onderzoek heeft eerder een verkda functie.
Vervolgens bevat dit onderzoek slechts drie Neddda
respondenten. Voor een vergelijkende studie betmdf personal
branding tussen Vlaanderen en Nederland uit te evoés meer
verkennend onderzoek bij deze respondenten vereist.
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Ten tweede brengt het afnemen van kwalitatieveniige's een
aantal nadelen met zich mee. Er kunnen bepaaleeigetvereffecten
optreden. De lichaamstaal en non-verbale commueican de
interviewer kunnen de betekenis van antwoorden vim¥den.
Bovendien kunnen de respondenten zich laten leifter sociale
wenselijkheid. Om sociale onwenselijkheid tegemgdan werd van
tevoren de maatregel genomen om bij de introductie nieuwe
concepten, zoals het concept personal branding, keste en
duidelijke omschrijving mee te delen. Desalniettekan het zijn dat
de respondenten willen overkomen bij de interviedadrze mee zijn
met de sociale media en hieromtrent vertekenendevoarden
geven. Hierdoor kan een vertekend beeld van ddtagsu ontstaan.
Aangezien een grootschalige vragenlijst op basis sarvey de
bovenvermelde beperkingen van diepte-interviewsdampenseren,
is zulk vervolgonderzoek aan te bevelen om zodoebetre
inzichten te bekomen.

Tevens is het interessant om dieper te onderzoekan de
voordelen van personal branding inhouden voor denagéne en de
gespecialiseerde freelance journalist. Voor bijkothekwalitatief
onderzoek is het ook boeiend om de opdrachtgeeenstérviewen
om inzicht te krijgen in welke aspecten zij belajkgachten die de
freelance journalist naar voren brengt.
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Conclusie

Het doel van deze masterproef is via kwalitatie\apt@-interviews
naar de financieel en economisch gevoelige situatiepersonal
branding online.
Ten eerste wordt door de respondenten gedtdl de freelance
journalistiek een harde stiel Dbetreft met een lage
werkzekerheidsgraad. In tegenstelling tot Vlaaruleis er in
Nederland wel een grote concurrentie.
In deze werkcontext geven bijna alle resieoten toe gebruik
te maken van personal branding aan de hand vaneomchnieken.
Op Facebook geven de respondenten hun volledigegqdijkheid
weer aan hun vertrouwelijke omgeving. LinkedIn @méegen wordt
door de grote meerderheid zeer passief geéxpldieens zowel in
gebruik als in toon professioneel. Tot slot begtttie meerderheid
Twitter, hetgeen vaak als ‘favoriete’ netwerktoabrat beschouwd.
Dit wordt professioneel gebruikt, al schuwt hetpggsoonlijke toon
niet. Deze is nodig om de interesse van de lez&etwuden. Het
onderscheid tussen professioneel en persoonlijkugebetreft dus
geen strikt onderscheid. Een professioneel gebraik een sociale
netwerk site sluit immers een persoonlijke toont nig. Verder
wordt opgemerkt dat personal branding online naarwenhangt met
personal branding offline. Respondenten die fergeftruik maken
van personal branding online lijken meer gedreverhet offline
netwerken. Bovendien kan personal branding offlret online
imago van de respondent bijschaven wanneer nodigrdeor het als
aanvulling kan functioneren.
Wanneer personal branding online in kaart wgebracht met
persoonlijke kenmerken en vaardigheden wordt opddntat men
een goede taalbeheersing en eerlijkheid belangeit om succesvol
aan personal branding te doen.
aangehaalde  motivaties  betreffen  het  verwerven van
naambekendheid, het onderhouden en uitbreidenempersoonlijk
netwerk, het tentoonstellen van nieuw materiadl ,aa@trekken van
nieuwe lezers, zichzelf onderscheiden van andeteyritvangen van
feedback, het plezier in het gebruik en het aakéekvan nieuwe
opdrachtgevers. Dit laatste wordt over het algemaiet bewust
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nagestreefd. Hoewel bijna iedere respondent al agpden heeft
verkregen dankzij personal branding online, geveman dit eerder
vanuit recreatieve in plaats van economische metiete doen.
Bovendien duikt hier een extra motivatie op voot gebruik van
sociale media in het algemeen. De interactievetiein@n sociale
netwerksites lijkt voor de freelance journalistcempenseren voor
de collegialiteit die men mist van een redactieertioor lijkt men
sociale media toe te passen tegen de eenzaamheid.

Tot slot wordt gesteld dat personal bragdimline een reeds
gevestigd fenomeen lijkt waar toekomst in zit. s Ae inhoud goed
zit brengt het concept voor de freelancer heel gvatipotentieel
mee.
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Bijlage I: Overzicht van de online technieken
Online technieken en richtlijnen

Barnes en Hair (2009) brachten de technieken die toepast bij
personal branding in kaart. Deze zijn het beheram \een
persoonlijke website en een blog, het gebruik vatiate
netwerksites en het toepassen van search engimaiggiton. Deze
worden achtereenvolgens besproken met hun voord@annes &
Hair, 2009, p. 223-239)

1 Persoonlijke website

Het aanmaken van een persoonlijke website is nimscivel de
eerste techniek om je online identiteit te uitelet Heheren van een
website is de afgelopen jaren vergemakkelijkt dimiovergang van
software pakketten en HTML-codes naar meer gebrtigsdelijke
platforms zoals Wordpress en Content Managemerte®@gs(Barnes
& Hair, 2009, p. 225). Vaak wordt het gebruik vaeneblog ook
beschouwd als een persoonlijke website. Een vend#egy over de
blog lijkt hier dus aangewezen en de voordelenesmblog kunnen
ook hierop worden toegepast.

2 De blog

In december 1997 werd de term ‘weblog’ voor hetsiegebruikt
door John Barger (Blood, R, 2002, p. 7). Het wagdtien als de
eerste vorm van sociale media. Blogs zijn volgendefinitie van de
Organisation for Economic Co-operation and Devel@pinspeciale
types van websites die gewoonlijk items tentoorilestein de
omgekeerde chronologische volgorde (OECD, 2002.3p. Ze zijn
het equivalent van een persoonlijke website bijisdecmedia en
komen voor in vele variaties, gaande van persd@ntipgboeken tot
relevante informatie betreffende een specifiek theMormaal
gezien wordt een blog door één persoon beheert, endzestaat de
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mogelijkheid tot interactie met het publiek aan Hend van

comments. Blogs gebaseerd op tekst zijn het mebstigt, maar de
multimedialiteit in blogs begint steeds meer en mie stijgen.

(Kaplan & Haenlein, 2010, p. 63).

Blogs worden door Blakeman en Brown gezien als gesthikte

manier waarop je op een informele manier je mekarmgweergeven.
Er kan een grote hoeveelheid van inhoud wordengegewven zoals
ook professioneel werk. De gedachtes, visies emydletverde werk
van de blogger worden bekend gemaakt door dezeem@iakeman

& Brown, 2010, p. 50). Barnes en Hair (2009) begest dat blogs
als voordeel hebben om inhoud te genereren endvatidizijn van

de gebruiker te doen stijgen (Barnes & Hair, 2@0226).

3. Search engine optimization

Bij het beheren van een blog of persoonlijke webk#n er worden
gebruik gemaakt van search engine optimizationttijienaak je de
inhoud van je website of blog op een manier dat makkelijk
vindbaar is voor zoekmachines. Deze praktijk isndd@ard geworden
voor vele organisaties online. (Bunz, 20.11.2011)

4 Sociale netwerksites

In 2006 veranderde sociale netwerksites het intemaschap
volledig. (Barnes & Hair, 2009, p. 224). Volgensybcen Ellison
zijn sociale netwerksites “Web-based services d@llatv individuals
to construct a public or semi-public profile witrarbounded system,
articulate a list of other users with whom theyrshaconnection and
view and traverse their list of connections andséhmade by others
within the system”. (boyd and Ellison, 2007, p. 11

Sociale netwerksites zijn meer uitgebreide maniemnmensen
te helpen met het maken van verbindingen en daadsijit gebruik
gemaakt van technologie die door het leven gaaivals 2.0 (boyd,
Ellison, 2007, p. 217). De meeste online netwéeksi zoals
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Facebook en LinkedIn, hebben een aantal toepassinge
gemeenschappelijk.

De sterkte van de sociale netwerksite ligt in dgetigkheid om
leden te verbinden en te organiseren. Dit slaatgtap wat een
netwerkgemeenschap heet zoals reeds eerder verresdd Doordat
de meeste leden iedereen die ze kennen toevoegstaaineen
enorm groot netwerk. Toch gaat het vaak slechtsheel zwakke
onderlinge banden, zeker wanneer de vergelijkingdivgemaakt
met de offline wereld (Gross & Acquisti, 2005).

4.1 Algemene voordelen

De voordelen van sociale netwerksites zijn volgBhekeman en
Brown (2010, p. 46-49) zeer gelijkaardig aan di@ yersoonlijk
netwerken. Deze voordelen kunnen worden gebruilit Hast
netwerken als een organisatie of bedrijf als hij isgividu.

Als eerste voordeel is er het aanwinnen van niegelguikers.
Toegepast op de freelance journalist zou dit betkeom nieuwe
opdrachtgevers aan te spreken of nieuwe lezerstaanekken.
Vervolgens wordt het ontvangen van feedback vamtéia en
gebruikers een voordeel. Journalisten kunnen obkuifemaken van
crowd sourcing Tevens kan door het gebruik van sociale netweerksi
de zichtbaarheid van uw diensten verhogen. Dooe dezhtbaarheid
ben je als individu makkelijker te bereiken. Er Kamvendien aan
fondsenwerving worden gedaan.

Tenslotte kan je op deze manier een netwerkgemeapsc
uitbouwen. (Blakeman en Brown, 2010, p. 49). Secratwerksites
bevatten immers applicaties die het onderhoudeniteouwen van
een professioneel netwerk vergemakkelijken (Ols#(8, p. 1).
Door middel van de sociale netwerksite stelt egividu zich door
middel van een profiel voor met de intentie om aedete
contacteren of zelf gecontacteerd te worden, omwegevrienden te
maken of nieuwe jobs te vinden (Gross & Acquisii0Z).
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4.2 Specifieke voordelen per sociaal netwerk

Blakeman en Brown (2010, p. 49-50) stellen datipellx sociaal
netwerk specifieke voordelen kunnen worden ondeidein.

Facebook is volgens de auteurs het meest gesahiit lokale
bedrijven, non-profit organisaties en andere
gemeenschapsorganisaties. Facebook is heel popuiaen grotere
zichtbaarheid te genereren op professioneel vialaké@nan &
Brown, 2010, p. 49).

Bovendien is MySpace vooral populair voor muzikantélet
bevat een uitgebreide waaier aan sites betreffantesten waar er
probleemloos en gemakkelijk naar muziek kan wordetuisterd
(Blakeman & Brown, 2010, p. 49).

Vervolgens wordt LinkedIn beschouwd als een intiéonaal
professioneel tool, als een soort curriculum Vitdet wordt gebruikt
om door bedrijven gebruikt bij het aanwerven vanrkmwemers.
LinkedIn is immers een tool waarmee je je vaardigime interesses,
presentaties en awards kunt tentoonstellen. Caenécthier het
sleutelbegrip (Blakeman & Brown, p. 50).

Ten slotte wordt bij Twitter opgemerkt dat het egmn
gemakkelijk is in gebruik. Rages worden aan de hamdtweets snel
opgevangen en meningen kunnen snel worden opeigjamaaakt.
Twitter wordt vaak extra gebruikt om iets te adesgh en contacten
te werven, De snelheid van het tool is zeker eemde®l (Blakeman
& Brown, 2010, p. 50).
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Bijlage Il: Semi-gestructureerde vragenlijst
Vragenlijst interviews

Gegevens betreffende de respondgesiacht, leeftijd, aantal jaren
in het vak, eventuele werkgever(s), Plaats waaintertview
plaatsvond,

Freelance journalistiek

1.0mschrijf uw professionele loopbaan, te begirngre hogere
studies tot het heden.

2.Vond u het vroeger eenvoudiger om aan opdrachtgertken?
Waarom denkt u dat dat zo is?

Personal branding

3.Bent u actief op het internet op professionesk¥lZo ja, vertel.

4.Personal branding is een fenomeen waarmee weptdolgeerd om
aan de hand van technieken de perceptie die andange hebben te
beinvloeden door het in de verf te zetten van zhlen: wat je bent,
wat je doet en wat jou onderscheidt van al de amdé&sebruikt u
internet in uw voordeel op professioneel vliak, dior uzelf meer
onder de aandacht te brengen en uzelf te verkopen?

5. Welke technieken gebruikt uzelf om deze motigeen
verwezenlijken?

5.1 Beheert u een blog?
Wat is hier het voordeel van?

5.2 Beheert u een persoonlijke website ?
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Wat is er ter beschikking op uw website?
5.3 Maakt u hierbij gebruik van search engine ojz@éton?
5.4 Maakt u gebruik van sociale netwerksites?

Wat zijn hier de voordelen van?

5.5 Is er sprake van specifieke voordelen pelasbci
netwerk? Kiest u een sociaal netwerk naargelanddedt om
bijvoorbeeld een specifieke doelgroep te bereilkea?u zich
vinden in volgende stellingen die verschillendei@eamedia linken
aan specifiekere voordelen?

5.5.1Facebook is een uitstekende tool om uzedrme
onder de aandacht te plaatsen van mensen.

5.5.2 LinkedIn is een professioneler tool waarneee |
uw vaardigheden, interesses, presentaties en alands
tentoonstellen.

5.5.3 Netlog wordt vooral recreatief gebruikt door
jongeren om hun vrienden te contacteren.

5.5.4 Twitter wordt vaak extra gebruikt om te
adverteren en contacten te werven, De snelheithe@atool
is zeker een voordeel.

5.5.5Myspace contacteerde in het verleden lokale
muzikanten om te zien hoe ze deze konden steureen. D
symbiotische relatie tussen de bands en fans Kg&pace
groot gemaakt.

6 Hoe maakt u het verschil in persoonlijk en prsi@seel gebruik
bij sociale media?
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7 Maakt u gebruik van de volgende sociale netwirksHyves
(vooral in Nederland) , MySpace, Foorsquare (matneiaal
netwerk, op locaties gebaseerd), Tumblr, Flickto{®delen),
Blogster & Bebo (blogcommunities),..

8.Denkt u dat meer mensen in de toekomst gaamwigabaken van
online strategieén om zichzelf te verkopen op irea&?

9.Tegenwoordig bestaan er ook databases, zoatoHjgeld in
Nederland, waarbij de journalist een profiel aarkhaa de
opdrachtgever kan zoeken in de database wie dd gesshikte
kandidaat is voor de taak. Wordt zo de handelingjgporan de
freelancer ten opzichte van de concurrentie nigtwakt?

10.Zijn er ook offline technieken die toepast orelfiander de
aandacht te brengen? (workshops, presentatiegenken,...)

11 Wat zijn de (algemene) richtlijnen voor persdainding?
12 Wanneer is je merk niet meer consistent? Kéougn maken?
13. Wat zijn jouw motieven om aan personal brantindoen?

14-Heeft u een opleiding of workshop gevolgd met Hitdnel?Heeft
u bepaalddPersoonskenmerken & attitudes / vaardigheden doerv
nodig?

15. Zijn er verschillen denkt u in de manier waanggmnen of
vrouwen zichzelf verkopen op internet? Is er oak eerschil
naargelang leeftijd?
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