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Voorwoord 

Hierbij introduceer ik met veel genegenheid mijn masterproef “Het beroep Influ-

encer: Een kwalitatief onderzoek naar Vlaamse influencer praktijken”, dat sociale 

media influencers benaderd vanuit een professioneel en beleidsmatig perspectief. 

Deze scriptie is geschreven als onderdeel van het mastertraject voor de richting 

Communicatiewetenschappen, aan de Vrije Universiteit Brussel, waar ik in sep-

tember 2022 aan begon. 

De keuze voor dit specifieke thema komt voort uit mijn interesse voor sociale 

media, met in het bijzonder de getalenteerde individuen die zichzelf en hun ver-

scheidene passies online delen en hiervoor op grote schaal media-inhoud produ-

ceren. Ondanks de brede belangstelling vanuit zakelijke, academische en poli-

tieke kringen, voor deze groep media makers, wilde ik mij meer focussen op de 

positie van influencers zelf. Om zo onderzoek te voeren dat advoceerd en licht 

werpt op de werking van sociale media influencers, vanuit hun gezichtspunt. Met 

als doel hun praktische kennis een platform te geven en hun stem toe te voegen 

aan het academisch debat.   

Hierom wil ik in de eerste plaats de groep van content creators bedanken die 

hebben deelgenomen aan dit onderzoek, om mij toe te vertrouwen met hun per-

soonlijke inzichten, ervaringen en perspectieven. Daarnaast wil ik ook mijn pro-

motor, dr. Bart Van Kerkhove uitvoerig bedanken voor zijn begeleiding en advies 

tijdens het onderzoeksproces.  

Ten slotte wil ik familie en vrienden bedanken voor hun steun en geloof in mijn 

geestdrift en academische capaciteiten. 

 

 

Noor Peeters 

Schaarbeek, 4 augustus 2023 
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1 INLEIDING 

Sociale media influencers (SMIs), of gewoonweg influencers genoemd, kunnen 

worden omschreven als een groep van onafhankelijke online media makers die 

een aanzienlijk publiek van volgers inspireren en beïnvloeden, door middel van 

online communicatie in de vorm van sociale media posts (Freberg et al., 2011; 

Hudders et al., 2020; Pramono et al., 2020; Tafesse & Wood, 2021; Yılmaz et 

al., 2020). Influencers hebben vaak een hechte en persoonlijke band met hun 

volgers die gestoeld is op een gedeelde interesse, een overeenkomstige of be-

geerde levensstijl. Ze worden ervaren als authentieke en inspirationele media 

persoonlijkheden die door middel van hun populariteit en autoriteit zich onder-

scheiden van doorsnee sociale mediagebruikers (Hudders et al., 2020; Ki et al., 

2020; Pramono et al., 2020; Tafesse & Wood, 2021). 

Daarbij kunnen influencers worden ingezet voor marketing doeleinden in de vorm 

van sociale mediacampagnes door bedrijven en organisaties. Hierbij promoten 

ze bepaalde producten of diensten tegen betaling of in natura, als een vorm van 

ruilhandel (Campbell & Farrell, 2020; Ki et al., 2020; Tafesse & Wood, 2021). Al 

kunnen influencers ook geld verdienen zonder hulp van externe marketingbu-

reaus. Zo kunnen deze media makers hun geproduceerde media-inhoud gaan 

monetariseren om gecompenseerd te worden voor de bijdragen die ze leveren 

aan sociale media platformen, alsook eigen diensten of merchandise verkopen 

(Goanta & Wildhaber, 2019; Matheson & Sedgwick, 2021). 

Szczurski (2017) ziet influencers om die reden dan ook als een nieuw soort be-

roep van de eenentwintigste eeuw, waarbij de media makers in kwestie vertrek-

ken vanuit een passie of levensstijl die ze aan anderen communiceren om daar 

vervolgens geld uit te slaan. Influencers zien zichzelf bijgevolg als media profes-

sionals die media-inhoud produceren in functie van deze professie. Wat overeen-

komt met het onderzoek van Craig (2019) dat duidt op de professionalisering 

van de sociale media entertainment sector, die al meer dan een decennium aan 

de gang is en waarbinnen influencers een centrale rol spelen. Ondanks het 

enorme succes van influencers en hun ontwikkeling naar geprofessionaliseerde 

entiteiten, die worden gevalideerd door marketing en pr-specialisten voor hun 

impact en contributie aan het veranderende media- en advertentielandschap, is 

er vanuit wetenschappelijke kringen niet altijd even veel aanzien tegenover deze 
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mediamakers als waardevolle aanwinst binnen het vakgebied (Abidin, 2016; 

Whatmough, 2018, pp. 87-98). 

Abidin (2016a, pp. 1-2) duidt op hoe er binnen deze academische kringen nog 

steeds veel sceptici zijn, die influencers en hun geproduceerde media-inhouden 

voornamelijk associëren met een lichtzinnig of oppervlakkig sentiment. Hoewel 

dit ook het geval kan zijn, gebruiken deze media makers hun content veeleer als 

middel voor zelfactualisatie of als manier om geld te verdienen. Deze stereoty-

pering van influencers als jonge ijdele vrouwen die zich voornamelijk bezighou-

den met mode, beauty en lifestyle praktijken is veel voorkomend. Clichématige 

vrouwelijke karakteristieken en eigenschappen worden hierbij geproblematiseerd 

en geminacht, dat op zijn beurt de deur opent voor persoonlijke kritiek en online 

pestgedrag waar influencers vaak de dupe van zijn (Abidin, 2019; Abidin & Ots, 

2016; Nouri, 2018). Deze denkbeelden en mogelijke gevolgen zijn niet alleen 

verontrustend maar ook grotendeels foutief. Zo heeft de toename van influencer 

onderzoek veel wetenschappers doen inzien en duiden op de verscheidenheid 

van de soorten influencers, die kunnen worden opgedeeld in diverse categorieën 

en niches. Deze niches beperken zich niet louter tot mode of beauty, maar gaan 

lifestyle of het mogelijke veld van expertise opentrekken naar topics als onder 

meer technologie, reizen, familie, gezondheid, wellness en politiek (Audrezet et 

al., 2020; Campbell & Farrell, 2020; Giles & Edwards, 2018). Ondanks de con-

troversiële meningen die er leven over influencers, is er een opkomende belang-

stelling voor hun toenemende professionalisering en potentiële mediatoepassin-

gen vanuit een meer maatschappelijke en beleidsmatige context. 

De afgelopen jaren stonden heel wat schriftelijke en parlementaire vragen in het 

teken van sociale media influencers, zowel op Vlaams als op Federaal niveau. 

Met een focus op de impact en implementatie van hun online bereik, evenals hun 

professionele invulling als ondernemers en reclamemaker (Brouwers, 2018; Die-

rick, 2022a; Piedboeuf, 2020, Segers, 2020; Vanrobaeys, 2021a, 2021b). Deze 

lokale beleidsvraagstukken zijn sterk beïnvloed door Europese wetgeving met 

betrekking tot digitale mediadiensten en consumentenbescherming, die dikwijls 

onrechtstreeks invloed hebben op de werking van influencers (Europese Com-

missie, 2021; Het Europees Parlement en De Raad van de Europese Unie, 2000, 

2005, 2011, 2018, 2022; Michaelsen et al., 2022). Het overdenken hiervan roept 

vervolgens vragen en onrust op over het mogelijks negatieve effect van deze 

groep impactvolle mediamakers, met als gevolg dat deze besturende entiteiten 
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de neiging hebben additionele regulering en gedragscodes te implementeren om 

hen te kunnen controleren (Brouwers, 2021; Jans, 2019, 2021; Meuleman, 2022; 

Perdaens, 2020, 2022b; Segers, 2022). Toch weerhoudt deze bezorgdheid be-

leidsmakers er niet van om zelf beroep te doen op de groeiende populariteit van 

influencers onder jongeren, als partners voor projecten en campagnes rond ge-

zondheid, welzijn en financiën (Anaf, 2021; Jans, 2019, 2021; Segers, 2023; 

Vaneeckhout, 2021; Vanrobaeys, 2021b). 

 

De roep naar een beleidskader waarmee influencers aan de slag kunnen gaan is 

de laatste jaren, wereldwijd, steeds meer gestegen. Zowel in wetenschappelijke 

debatten als in legale en beleidsmatige overeenkomsten leeft het idee dat pro-

fessionele influencers, die inkomsten genereren uit hun sociale mediapraktijken, 

moeten gereguleerd worden om niet enkel hun publiek van volgers, maar even-

eens zichzelf te beschermen (Gibbs, 2020; Goanta & Ranchordás, 2020; Goanta 

& Wildhaber, 2019; Whatmough, 2018, pp. 87-98; Wolf et al., 2019). Om die 

reden is het interessant om de beroepsmatige praktijken van sociale media in-

fluencers in Vlaanderen te identificeren, te onderzoeken en de mogelijke proble-

matieken en struikelpunten van deze nieuwe professie te detecteren. Zodat het 

bestaande repertoire aan influencer onderzoek hiermee verder kan worden uit-

gebreid. Hierom wordt er binnen deze masterproef ingegaan op een reeks van 

theoretische concepten en beleidsmatige thematieken, die ingaan op het catego-

riseren van influencers, de start van dit nieuwe beroep en actuele aandachtspun-

ten vanuit de politiek. Dit theoretische kader is het basis voor de methodologische 

onderzoeksopzet, waarbij Vlaamse influencers worden onderzocht aan de hand 

van kwalitatieve diepte-interviews. 
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1.1 Onderzoeksvragen 

Op basis van deze topic en invalshoek zijn een aantal onderzoeksvragen ontwik-

keld, die zich focussen op dit meer beroepsmatige luik van sociale media influ-

encers. Met als hoofdvraag: hoe ziet het beroep van influencer er vandaag de 

dag uit in Vlaanderen? De ondersteunende sub vragen zijn: Welke taken maken 

deel uit van hun beroepsactiviteit? Wat zijn hun potentiële inkomsten- en uitga-

venstromen? Welk beleid wordt er momenteel gevoerd rond deze sector en hoe 

staan content creators hier tegenover? Welke aanvullende issues vormen een 

probleem bij hun werking?  
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2 LITERATUURONDERZOEK  

2.1 Influencers als hedendaagse opinieleiders  

Nog voor er sprake was van sociale media of zelfs voor het bestaan van het 

internet, was er al sprake van influencer onderzoek. Zo gebruikte Rogers en Car-

tano (1962) de term ‘influencers’ als synoniem voor ‘opinieleiders’, die individuen 

met een aanzienlijke hoeveelheid invloed omschrijven op de beslissingsprocessen 

van anderen en instaan voor het aanbrengen van advies en informatie, om op 

die manier bij te dragen aan de vorming van publieke opinie. 

 

Het concept van opinieleiders kwam binnen communicatieonderzoek voor het 

eerst voor in het werk van Lazarsfeld et al. (1944) die de vorming, verandering 

en ontwikkeling van publieke opinie en attitudes bestudeerde. Opinieleiders wor-

den door hen omgeschreven als bemiddelaars tussen massamedia en hun sociaal 

netwerk, die een voorbeeldrol op zich nemen als vertrouwde smaakmakers. Opi-

nieleiderschap dient zich hier als een mechanisme om de houding van een groep 

mee te vormen. Al is dit niet de enige factor die de opinies van mensen en groe-

pen beïnvloed. Zo is het belangrijk om een genuanceerd perspectief te hanteren 

om de context van opinievorming, alsook de rol van opinieleiders of influencers 

mee te benaderen (Lazarsfeld et al., 1968, pp. xxiii-xxiv). Deze notie van opinie-

leiderschap is iets dat vaak gekoppeld wordt aan het hedendaagse fenomeen van 

sociale media influencers vanwege deze overeenkomstige karakteristieken en ge-

dragingen. Hierbij grijpt huidig onderzoek vaak terug naar werken van onder 

anderen Katz en Lazarsfeld (1955), Lazarsfeld et al. (1944), Rogers (1962) en 

Rogers en Cartano (1962) die doorgaans worden gezien als de grondleggers van 

opinieleideronderzoek (Casaló et al., 2020, pp. 511-512; Litterio et al., 2017, p. 

350; Winter & Neubaum, 2016, pp. 1-8; Yılmaz et al., 2020, pp. 1-2; Zhang & 

Dong, 2008).  

 

Influencers zijn moderne opinieleiders die medeverantwoordelijk zijn voor de 

vorming van attitudes en opinies bij hun massa aan volgers, waarbij sociale me-

diaomgevingen hun invloed en netwerk faciliteren. Ze onderscheiden zich door 

het geven van unieke inzichten, het verspreiden van innovatieve informatie en 

het overtuigen van anderen. Hierdoor ze worden gezien als experten binnen de 

specifieke domeinen of niches waarop hun communicatie, kennis en interesse 

zijn gestoeld. Met als gevolg dat ze een grotere sociale participatie, status en 



 

 12/104 
 

verantwoordelijkheid dragen dan generieke gebruikers (Casaló et al., 2020, p. 

516; Freberg et al., 2011, p. 90; Hudders et al., 2020, pp. 7-8, pp. 19-33; Litterio 

et al., 2017, p. 350; Pramono et al., 2020, p. 8421; Tafesse & Wood, 2021, p. 

4; Winter & Neubaum, 2016, pp. 3-10; Yılmaz et al., 2020, pp. 1-2; Zhang & 

Dong, 2008, pp. 21-22).  

 

 

2.2 Soorten influencers 

Vooraleer er kan worden overgegaan tot het opdelen en benoemen van de ver-

schillende soorten influencers is het belangrijk om te vermelden dat niet iedere 

influencer zichzelf een influencer noemt, ondanks hun overeenkomstige positie 

op online media platformen, geprofessionaliseerde werkmethode, commerciële 

implicaties, groot bereik en invloed op anderen (Goanta & Wildhaber, 2019, p. 

352; Craig, 2019; Pramono et al., 2020). Zo worden termen als content creator, 

vlogger, blogger of verbuigingen van de namen van platformen waarop ze actief 

zijn, zoals onder meer Youtuber of Tiktokker, gebruikt om te refereren naar dit 

type van geprofessionaliseerde sociale mediagebruikers. Hierdoor kunnen deze 

overeenstemmende benamingen ook gezien worden als vrijwel synoniemen voor 

elkaar (Goanta & de Gregorio, 2021, p. 69; McCorquodale, 2019, p. 1). 

 

Toch moet er worden stilgestaan bij de drijfveer achter het gebruik van deze 

alternatieve termen en labels door zowel wetenschappers als online media pro-

fessionals, die niet altijd even onschuldig zijn. Zo is het vermijdend gebruik van 

de term influencer en het zich hiermee niet willen associëren vaak een gevolg 

van de negatieve ondertoon die hier doorgaans aan verbonden wordt. Deze be-

smeurde reputatie van de term influencer is gelinkt aan de controversiële om-

standigheden die de connotatie met misleiding, onbetrouwbaarheid en onbenul-

ligheid hebben bestendigd. Wat heeft geleid tot de ontwikkeling van een alge-

mene minachting tegenover influencers en bijgevolg ook de terminologie hier-

rond (Cunningham & Craig, 2019, p. 70; Goanta & de Gregorio, 2021, p.69; 

Hernandez, 2021, p. 136). Dit neemt niet weg dat er enorme overlappingen, 

overeenkomsten en patronen kunnen worden waargenomen tussen influencers 

of content creators, ongeacht de verschillende namen of labels die hun kunnen 

worden toekend. Zo maakt het opdelen, categoriseren en groeperen van influen-

cers op basis van het soort inhoud dat ze maken, de sociale mediakanalen waarop 

ze actief zijn en hun bereik een groot deel uit van influencer onderzoek (Arriagada 
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& Ibáñez, 2020; Goanta & de Gregorio, 2021, pp. 69-71; Jin et al., 2019; 

Kádeková & Holienčinová, 2018, p. 92).  

 

 

2.2.1 Influencer niches  
 
Zoals eerder aangegeven vertegenwoordigen influencers steeds een bepaald do-

mein van expertise of niche, dat verwant is aan hun persoonlijke interesse of 

passies, met het soort inhoud dat ze maken en publiceren (Audrezet et al., 2020; 

Campbell & Farrell, 2020; Giles & Edwards, 2018; Schouten et al., 2019, p. 5).  

 

Waarbij topics als onder meer mode, beauty, eten, reizen, gezondheid, sport, 

wellness, lifestyle, familie, gaming, technologie, comedy en politiek verschillende 

soorten influencergenres omvatten, die worden gebruikt om influencers op te 

delen (Audrezet et al., 2020, p. 557; Campbell & Farrell, 2020, pp. 474-475; 

Giles & Edwards, 2018, pp. 156-160; Rutter et al., 2021, pp 2391-2395; Stoldt 

et al., 2019, p. 2). Uiteraard kunnen influencers ook meerdere topics en interesse 

met elkaar combineren en zo binnen meerdere influencergenres vallen, aange-

zien dit in de praktijk minder eenduidig of genre specifiek is (Tafesse & Wood, 

2021, p. 5).   

 

De meest bekende categorieën binnen de diverse influencer niches zijn door-

gaans genres die meer geassocieerd worden met vrouwelijke onderwerpen en 

influencers, zoals mode, beauty en lifestyle (Abidin, 2016, p. 3, 2018, pp. 73-74, 

p. 91; Abidin & Ots, 2016, p. 155; Audrezet et al., 2020, p. 560; Campbell & 

Farrell, 2020, p. 470; Lee & Eastin, 2020, p. 3; Szczurski, 2017, p. 6). Het is niet 

ongebruikelijk dat deze categorieën, die voornamelijk vertolk worden door en 

gericht zijn op jonge vrouwen, zo populair zijn binnen influencer marketing. In-

fluencerschap is namelijk iets overwegend vrouwelijk (Abidin, 2016, p. 3; Lee & 

Eastin, 2020, p. 3; Schouten et al., 2019, p. 2). Wat maakt dat deze niches, 

alsook influencerschap in het algemeen, een makkelijk doelwit zijn voor spot en 

smaad gevoed door de gepercipieerde lichtzinnigheid die misogynische ideeën en 

denkkaders binnen de samenleving voordragen (Abidin, 2016, p. 1; Abidin, 2019, 

p. 200; Burns, 2015, pp. 1722-1724, pp. 1727-1728, p. 1730; Ellis, 2019; Nils-

son, 2021, p. 49, p. 56). 

 



 

 14/104 
 

Toch zijn influencers de laatste jaren steeds een belangrijker deel geworden van 

online media consumptie. Zo heeft de groeiende populariteit van influencers er-

voor gezorgd dat de ideeën en impressies rond deze professie zijn bijgesteld 

(Nilsson, 2021, p. 56; Nouri, 2018, p. 3; Szczurski, 2017, pp. 6-7; Taylor, 2020, 

p. 890). Waardoor scepticisme plaats heeft moeten maken voor acceptatie en 

aanzien. Met als gevolg een toegenomen inzicht over influencers als veelal 

scherpzinnige mediaspecialisten die kwalitatieve content produceren en tactische 

strategieën implementeren om hun bereik te vergroten en hun kanalen te doen 

groeien (Abidin, 2016, p. 3; Abidin & Ots, 2016, pp. 155-156; Arriagada & 

Ibáñez, 2020; Szczurski, 2017, p. 7; Tafesse & Wood, 2021; Whatmough, 2018, 

p. 87, p. 97). 

 

 

2.2.2 Influencer grootte 
 
Naast de omschrijvende benadering van influencers, gebaseerd op de content en 

niche die ze hiermee vertegenwoordigen, kiest het overgrote deel van de acade-

mici ervoor om influencers te categoriseren aan de hand van hun aantal volgers 

of abonnees op hun sociale media-accounts (Ariestya et al., 2020, p. 109; Camp-

bell & Farrell, 2020, p. 3; Fink, 2021, p. 10; Lowe-Calverley & Grieve, 2021, pp. 

1-2). Voornamelijk binnen marketingonderzoek is dit een veelvoorkomend gege-

ven, waarbij diverse gradaties van populariteit en professionaliteit worden on-

derscheiden. Zo kunnen influencers worden opgedeeld in diverse categorieën, 

met als meest gebruikte termen die van nano-, micro-, meso-, macro- en mega-

influencers (Ariestya et al., 2020, p. 109; Campbell & Farrell, 2020, pp. 3-4; 

Fink, 2021, p. 10; Govindan & Alotaibi, 2021, p. 234; Harshitha et al., 2021, p. 

1378; Lowe-Calverley & Grieve, 2021, p. 2; Tian et al., 2022, p. 32).  

 

Nano-influencers vertegenwoordigen hierin de groep met het minste aantal 

volgers. Doorgaans gaat het hier om influencers met een volgeraantal onder de 

10.000, waardoor ze kunnen verward worden met reguliere sociale mediagebrui-

kers (Burns, 2021, p. 15; Campbell & Farrell, 2020, p.4; Tian et al., 2022, p. 32; 

Zarei et al., 2020, p. 328). Wat hun onderscheid van niet-influencers is niet zo-

zeer dit aantal van online fans, maar eerder de intentie achter hun sociale media 

gebruik. Zolang het oogmerk van hun digitale communicatie ligt in het delen van 

een passie, het hiermee inspireren van anderen en het bouwen aan een 
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onlinegemeenschap die verder strekt dan hun offlinenetwerk kan een distinctie 

worden gemaakt tussen hen en doorsnee sociale mediagebruikers, die hun onli-

neactiviteit minder serieus nemen (Backaler, 2018, pp. 11-12; Evans, 2010, p. 

170; Harshitha et al., 2021, p. 1378; Ouvrein et al., 2021, p. 11; Szczurski, 

2017, p. 5).  

 

Micro-influencers volgen nano-influencers op en vormen zo het cohort met vol-

gersaantallen tussen de 10.000 en 50.000 (Burns, 2021, p. 15; Tian et al., 2022, 

p. 32). Hun online publiek rijkt verder dan uitsluitend connecties vanuit het alle-

daagse leven, al beperkt dit zich vaak nog steeds tot het geografische gebied 

waarin ze zich bevinden. Ze hebben, net zoals nano-influencer, een meer niche 

focus en worden hierdoor ervaren als natuurlijk en toegankelijk (Campbell & Far-

rell, 2020, p. 4; Harshitha et al., 2021, p. 1378) 

 

Meso-influencers vormen vervolgens de hierop volgende categorie van influ-

encers met 50.000 tot 500.000 volgers (Burns, 2021, p. 15; Harshitha et al., 

2021, p. 1378; Tian et al., 2022, p. 32). Ze onderscheiden zich van de voor-

gaande influencer-categorieën door hun brede ervaring en expertise met het ont-

wikkelen van sociale media content en nationaal verworven beroemdheid (Boer-

man, 2020, p. 202; Harshitha et al., 2021, p. 1378). 

 

Macro-influencers zijn op hun beurt weer groter dan meso-influencers, met 

een publiek dat rijkt van 500.000 tot wel 1 miljoen volgers (Harshitha et al., 

2021, p. 1378; Tian et al., 2022, p. 32). Deze categorie van influencers vormen 

dominante entiteiten binnen hun influencer niche, waarbij nabijheid en toegan-

kelijkheid van volgers plaats moet maken voor leiderschapsstatus (Berne-Ma-

nero, 2020, p. 10). Ze kunnen makkelijk onderhandelen en selecteren met welke 

merken en bedrijven ze in zee gaan, zonder compromissen te moeten sluiten 

over hun vergoeding (Campbell & Farrell, 2020, p.4). Macro-influencers kunnen 

ook kleinschalige of nationale beroemdheden bevatten, al gaat het voornamelijk 

om populaire internetgebruikers die hun bekendheid te danken hebben aan hun 

invloed op sociale media, als gevolg van zelfgeproduceerde media-inhoud over 

hun domein van expertise (Harshitha et al., 2021, p. 1378; Mesarić & Gregurec, 

2020, p. 195).  

 

Mega-influencers vertegenwoordigen de laatste en meest bekende groep van 

influencers met volgersaantallen die 1 miljoen overstijgen (Boerman, 2020 p. 
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202; Campbell & Farrell, 2020, p.3; Harshitha et al., 2021, p. 1378; Lowe-Cal-

verley & Grieve, 2021, p. 2; Tian et al., 2022, p. 32; Zarei et al., 2020, p. 328). 

Ze hebben een breed en divers publiek dat hun wereldwijde bekendheid garan-

deert, waardoor ze net zoals macro-influencers meer conventionele beroemdhe-

den omvatten wiens online bekendheid en verderzetting is van hun reeds aan-

wezige bekendheid buiten sociale media (Boerman, 2020 p. 202; Govindan & 

Alotaibi, 2021, p. 234; Mesarić & Gregurec, 2020, p. 195).  

 

Deze manier van influencers opdelen geeft een vals gevoel van duidelijkheid over 

influencergrootte, door onderlinge verschillen tussen onderzoekers bij de bepa-

ling begrippen, gradaties en overeenkomstige volgersaantallen (Fink, 2021, p. 

10; Ouvrein et al., 2021, p. 16). Zo neemt niet iedere wetenschapper nano- of 

meso-influencers op in hun rangschikking en gebruiken ze hierom ook andere 

begrenzingen voor influencer categorieën (Campbell & Farrell, 2020, p.3; Ruiz-

Gómez, 2019, p. 18; Lowe-Calverley & Grieve, 2021, p. 2; Zarei et al., 2020, p. 

328). Daarbij is het concept van volgersgrootte ook subjectief en kan dit anders 

worden geïnterpreteerd afhankelijk van het platform of de regio waarin een in-

fluencer actief is. Waardoor een groot volgersaantal op het ene platform, kan 

worden gezien als klein op het andere (Ouvrein et al., 2021, p. 8). Net zoals 

nationale bekendheid afhankelijk is van de verhouding van fans tegenover het 

aantal inwoners van een bepaald land. 

 

Ten slotte worden generieke celebrities vaak gelijkgesteld met sociale media in-

fluencers, terwijl traditionele beroemdheden en online beroemdheden inherent 

verschillen in oorsprong, inhoud en toegankelijkheid (Ruiz-Gómez, 2019, pp. 13-

14; Lowe-Calverley & Grieve, 2021, p. 1; Schouten et al., 2019, p. 2). Om deze 

redenen wordt er ook binnen dit onderzoek een onderscheid gemaakt tussen ge-

nerieke beroemdheden en influencers. Omwille van de aard van hun bekendheid, 

die bij traditionele celebrities gegrond is in een meer conventionele en brede 

acceptatie en erkenning (Abidin, 2018, pp. 11-12). In tegenstelling tot influen-

cers wiens online succes veeleer een oorzaak is dan een gevolg van hun wijdver-

spreide bekendheid (Haenlein et al., 2020, p. 17). Doordat ze op eigen houtje 

hun weg hebben gebaand op sociale media platformen via zelfgeproduceerde 

media-inhoud (Brooks et al., 2021, p. 538; Budzinski & Gaenssle, 2018, p. 76).  
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2.3 Influencer als nieuw beroep 

Aanvankelijk, bij de opkomst van sociale media, was het niet de bedoeling van 

gebruikers om uit te groeien tot professionele content creators of influencers 

(Cunningham & Craig, 2019, p. 80). Al trokken platformen als YouTube vanaf het 

begin al geëngageerde gebruikers aan die amateuristische media-inhoud maak-

ten als hobby of manier om zich te amuseren (Cunningham & Craig, 2019, p. 80; 

Soha & McDowell, 2016, p. 2). Ondanks dat velen niet de intentie hadden geld 

te verdienen aan hun onlinevideo’s werd de productie ervan steeds kwalitatiever. 

Dit kwam mede dankzij de ontwikkeling van smartphonetechnologie die consu-

menten de toegang gaf tot hoofwaardige video opnames, alsook digitale produc-

tie- en bewerkingstools die online breed beschikbaar werden (Soha & McDowell, 

2016, p. 8).  

 

Deze situationele factoren, in combinatie met de toenemende massa van sociale 

mediagebruikers doorheen de beginjaren, zorgden voor de eerste generatie van 

wereldwijd bekende sociale media influencers. Hun succes was eerder willekeu-

rig, als gevolg van passie, consistentie en heel veel geluk (Goanta & Wildhaber, 

2019, p. 349). Deze eerste generatie van influencers, die van posten op sociale 

media een fulltime beroep maakte, inspireerde al snel andere internetgebruikers 

om deze vorm van online succes te recreëren. Vanwege het gepercipieerd plezier 

in hun werk werd influencerschap bijgevolg gezien als aspirationeel, onderne-

mend en creatief beroep waar men op een makkelijk manier roem en rijkdom 

kan verwerven aan de hand van je specifieke passies en persoonlijkheid (Camp-

bell & Farrell, 2020, pp. 1-2; Fietkiewicz et al., 2018, p. 250; Haenlein et al., 

2020, p. 18; Hudders et al., 2020, p. 7).  

 
2.3.1 Creatieve vaardigheden en tools 
 
Toch vergt dit beroep meer werk dan gedacht, zo dienen influencers over een 

reeks creatieve skills te beschikken, die hun in staat stellen media-inhoud te be-

denken, ontwikkelen, produceren en publiceren, alsook te functioneren als com-

merciële ondernemers (Meyer, 2015, p. 309; Woodcock & Johnson, 2019, pp. 

328-329, p. 332). De vaardigheden van influencers zijn dikwijls veelomvattend, 

vanwege de autonome en competitieve aard van hun industrie waarbij ze diverse 
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rollen vertolken die binnen traditionele mediastructuren worden gespreid over 

meerdere afdelingen en werknemers (Cunningham & Craig, 2019, pp. 85-86; 

Glatt, 2022, pp. 4-5).  

 

Zo kunnen de activiteiten van influencers of content creators het best worden 

omschreven als de verzameling van taken die doorgaans worden uitgevoerd door 

een schrijver, fotograaf, videograaf, regisseur, editor, on-screen talent en mar-

keteer (Brooks et al., 2021, p. 537; Campbell & Farrell, 2020, p. 7; Cunningham 

& Craig, 2019, p. 86; Glatt, 2022, pp. 4-5). Waardoor er enorm veel werk en 

moeite wordt gestoken in de creatie van sociale media publicaties, met het op-

nemen en editen als de meest tijd consumerende onderdelen (Brooks et al., 

2021, p. 537; Cunningham & Craig, 2019, p. 89; Li, 2023, pp. 10-11).  

 

Daarnaast gaat een aanzienlijk deel van hun tijd naar het beheren van hun com-

munity van volgers en de reacties die ze krijgen, met als doel hun kanalen te 

onderhouden en interactie te stimuleren (Campbell & Farrell, 2020, p. 8; Craig, 

2019, p.373; Cunningham & Craig, 2019, p. 91; Haenlein et al., 2020, p. 18). 

Naarmate ze groeien in hun job als mediamaker zullen influencers steeds meer 

professionele toepassingen adopteren die hun groei en consistentie bevorderen, 

zoals het toepassen van een contentplanning met back-up aan media-inhoud 

(Cunningham & Craig, 2019, pp. 90-92; Li, 2023, p. 10). 

 

Bovendien zijn er voor elk van deze taken zowel materiële als immateriële tools 

nodig. Dit zijn investeringen die influencers maken om dit werk te kunnen uit-

voeren (Radvan, 2021, pp. 350-351; Weber et al., 2021, pp. 8-9). Met materiële 

tools als verzamelnaam voor de praktische uitrusting die nodig is om content te 

kunnen opnemen, waaronder smartphones, afzonderlijke camera’s, computers, 

belichting en andere domein specifieke set-up’s en rekwisieten, zoals bijvoor-

beeld gaming computers (Cunningham & Craig, 2019, p. 89; Kumar, 2016, p. 

5617; Radvan, 2021, p. 351; Weber et al., 2021, p. 8). Immateriële tools bestaan 

daarentegen uit alle applicaties en softwaretoepassingen die worden gebruikt bij 

de nabewerking en publicatie van deze content. Waaronder voornamelijk pro-

gramma’s voor foto- en videobewerking, alsook grafische vormgeving vallen 

(Abidin, 2016, pp. 12-13; Radvan, 2021, p. 351; Weber et al., 2021, pp. 8-9).  
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2.3.2 Verdienmodellen 
 
Om van je sociale media aanwezigheid een beroep te kunnen maken, full- of 

parttime, moet er geld te verdienen zijn aan de activiteiten die je uitvoert (Go-

anta & Ranchordás, 2020, p. 1; Szczurski, 2017, p. 4). Dit kan door zowel een 

dienst te verlenen als een product te verkopen, al functioneren influencers voor-

namelijk als creatieve dienstverleners die hun dagelijkse leven delen met ande-

ren en optreden als verspreiders van commerciële communicatie (Duffy & Sawey, 

2021, p. 136; Goanta & Ranchordás, 2020, p. 1; Mangan, 2020, p. 197). Het 

maken van user generated content (UGC) louter voor recreatieve doeleinden is 

hierom iets dat enkel weggelegd is voor reguliere sociale mediagebruikers. Aan-

gezien de implicatie van omzet generatie, als deel van je werking, duidt op een 

meer professionele instreek die verder gaat dan enkel plezier en vermaak (Fiet-

kiewicz et al., 2018, p. 242; van Driel & Dumitrica, 2021, p. 80).  

 

Hoe er effectief duit kan worden geslagen uit het posten van sociale media be-

richten kan erg verschillen. Zo zijn er meerdere inkomstenstromen waarop influ-

encers zich kunnen berusten, afhankelijk van hun populariteit, het type content 

dat ze maken en de sociale mediakanalen waarvan ze gebruikmaken (Glatt, 

2022, pp. 9, 11; Goanta et al., 2022, p. 4). Hierdoor variëren deze inkomsten-

bronnen ook in toegankelijkheid, waardoor kleinschalige influencers doorgaans 

meer gelimiteerd zijn en grotere influencers hun baten juist meer kunnen diver-

sifiëren (Glatt, 2022, p. 11; pp. 44-45). 

 

Over het algemeen kunnen deze verdienmodellen worden opgedeeld in twee 

overkoepelende categorieën, namelijk inkomsten uit influencer marketing en in-

komsten uit eigen ondernemerschap (Goanta & Ranchordás, 2020, pp. 10-12).  

Met influencer marketing als fundament van elke beginnende influencer, dat zich 

beperkt tot inkomsten die direct verbandhouden met sociale media-uitingen, en 

eigen ondernemerschap als optie die doorgaans enkel weggelegd is voor reeds 

succesvolle influencers met een groot draagvlak, die bekwaam genoeg zijn eigen 

producten, diensten, merken en bedrijven op poten te zetten (Cunningham & 

Craig, 2019, p. 104; Cunningham et al., 2021, p. 5; Glatt & Banet-Weiser, 2021, 

pp. 44-45).  
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2.3.2.1 Influencer marketing 

 
Zoals eerder aangegeven is de aandacht die influencers weten te capteren ex-

treem waardevol voor de advertentiesector die hun, moeilijk te bereiken, publiek 

van volgers wil aanspreken met reclameboodschappen (Brooks et al., 2021, p. 

542; Campbell & Farrell, 2020, pp. 473-474; Woodcock & Johnson, 2019, p. 

324). Adverteerder zijn bijgevolg bereid goed geld te betalen voor advertentie-

ruimte in en rond de berichten van sociale media influencers, terwijl influencers 

graag gecompenseerd worden voor het publiek dat ze voorzien en de waarde die 

ze toevoegen met hun creatieve inhoud (Goanta & Wildhaber, 2019, p. 348; Lin 

et al., 2019, p. 35).  

 

Deze dynamiek zorgde voor de opkomst van een nieuwe vorm van online mar-

keting, namelijk influencer marketing, waarbij populaire sociale mediagebruikers 

of influencers met een groot en geëngageerd publiek van volgers inkomsten kun-

nen genereren uit hun media-inhoud door merken en consumenten met elkaar 

te verbinden (Datta et al., 2020, p. 127; de Oliveira & Goussevskaia, 2020, p. 

1835; Duffy, 2019, p. 378; Goanta & Ranchordás, 2020, p. 9; Lin et al., 2019, 

p. 35). Dit kan zowel door directe formele overeenkomsten met merken en be-

drijven, om producten of diensten expliciet te promoten in de media-inhoud zelf, 

of door reclame die indirect verband houdt met hun sociale media posts. Hieron-

der vallen partnerprogramma’s van de sociale media platformen, affiliate marke-

ting, pr-geschenken en partnerschappen met merken (Goanta & Ranchordás, 

2020, pp. 10-11; Luzak & Goanta, 2022, p. 3; Mathur et al., 2018, p. 3; Swart 

et al., 2020, p. 2). 

 

 

2.3.2.1.1 Partnerprogramma’s van sociale media platformen  

 
Partnerprogramma’s of creatorfondsen zijn platformtoepassingen die voorname-

lijk worden gebruikt door sociale media platformen voor het delen van video’s en 

livestreams, zoals YouTube, TikTok en Twitch, om geprofessionaliseerde gebrui-

kers te ondersteunen bij het monetariseren van hun media-inhoud (Craig, 2019, 

pp. 366-367; Cunningham & Craig, 2019, p. 106; Goanta et al., 2022, p. 5; 

Payne, 2018, p. 314; TikTok, z.d.-b, z.d.-d; Twitch, 2022a; Woodcock & Johnson, 

2019, p. 321; YouTube Help, z.d.-e). Hierbij kan er geld verdiend worden met 
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advertenties die op en rond hun video of kanaal worden weergegeven, abonnees, 

engagement in de vorm van donaties en de optie om exclusieve content te pu-

bliceren voor een betalend publiek (Craig, 2019, p. 371; Hou, 2019, p. 541; 

Payne, 2018, p. 314; TikTok, z.d.-b, z.d.-f; Twitch, 2022a; Weber et al., 2021, 

p. 7; YouTube, z.d.-a; YouTube Help, z.d.-a; Yu et al., 2021, p.58). 

 

Video-monetisatie en het toekennen van advertentie-inkomsten wordt bij 

YouTube uitgevoerd door Google AdSense, het advertentienetwerk van Google, 

dat onder hetzelfde moederbedrijf Alphabet functioneert (Goanta & Wildhaber, 

2019, p. 348; Lagore, 2015, p. 228; Payne, 2018, p. 314; YouTube Help, z.d.-a, 

z.d.-c, z.d.-e). Terwijl TikTok en Twitch dit zelf doen en rechtstreeks influencers 

uitbetalen. Al gebeuren deze uitbetalingen niet altijd meteen. Zo moeten influ-

encers telkens een bodembedrag van 50 Amerikaanse dollar bereiken, vooraleer 

ze worden uitbetaald (TikTok, z.d.-e; Twitch, 2022b). 

 

De minimumvereisten om deel uit te maken van het partnerprogramma van 

YouTube bestaan uit het hebben van 1.000 abonnees en 4.000 openbare kijkuren 

in het afgelopen jaar (Kopf, 2020, p. 4; YouTube, z.d.-a; YouTube Help, z.d.-

e). Al kunnen sinds oktober 2022 gebruikers zich ook kwalificeren door over 10 

miljoen openbare YouTube Shorts views te beschikken in de afgelopen 90 dagen, 

in plaats van 4000 openbare kijkuren op reguliere video’s. Dit is deel van de 

geüpdatete strategie van YouTube, die korte en hapklare video inhoud meer op 

de voorgrond wil plaatsen (YouTube, z.d.-b; YouTube Help, z.d.-b). Als toege-

voegde stimulans kunnen influencers, die deze vorm van korte onlinevideo’s ma-

ken, toegang krijgen tot een bijkomend fonds dat geldbonussen toekent voor 

deze Shorts (YouTube, z.d.-b; YouTube Help, z.d.-f). Daarnaast is het vanaf 2023 

ook mogelijk om advertentie-inkomsten uit deze korte videofragmenten te halen 

(YouTube Help, z.d.-b). Voor TikTok gelden vergelijkbare criteria, zij vragen van 

hun gebruikers minimaal 10.000 volgers en 100.000 videoweergaven in de afge-

lopen 30 dagen (TikTok, z.d.-b; TikTok, 2021). 

 

Twitch daarentegen heeft gradaties in hun partnerprogramma, namelijk affiliates 

en partners. Om het statuut van affiliate te halen moeten influencers binnen de 

30 dagen minimum 50 volgers bereiken, 8 uur streamen verdeeld over 7 ver-

schillende dagen met een gemiddelde van 3 kijkers. Hiermee krijgen gebruikers 

de mogelijkheid om geld te verdienen aan interacties met hun kijkers in de vorm 

van bits of aanmoedigingen, hun verkochte abonnees en de verkoop van games 
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via het platform (Huang & Morozov, 2022, pp. 34-35; Twitch, 2023; Twitch, 

2022c; Yu et al., 2021, p. 58). Om partner te worden op Twitch moeten influen-

cers binnen de 30 dagen minimum 25 uur streamen, verdeeld over 12 dagen met 

een gemiddeld kijkersaantal van 75. Dit zorgt ervoor dat ze meer kunnen ver-

dienen aan de abonnementen die ze verkopen, alsook inkomsten kunnen generen 

uit advertenties (Huang & Morozov, 2022, p. 35; Twitch, 2023; Yu et al., 2021, 

p.58). 

 

Bovendien zijn er ook een aantal demografische criteria waaraan gebruikers moe-

ten voldoen om toegang te krijgen tot bepaalde partnerprogramma’s. Zo horen 

de influencers minimum 13 jaar te zijn om gebruik te mogen maken van de so-

ciale mediasites in kwestie en moeten ze 18 jaar zijn of toestemming hebben van 

een ouder of voogd om te kunnen participeren aan de voorziene partner pro-

gramma’s (Google AdSense Help, z.d.; TikTok, z.d.-c; Twitch, z.d.; Twitch, 2019; 

YouTube, z.d.-c; YouTube Help, z.d.-a).  

 

Daarnaast moeten ze ook gevestigd zijn in de geografische gebieden waar deze 

sociale media platformen hun partnerprogramma’s uitrollen. Bij Twitch kunnen 

alle gebruikers, in de 193 landen waarin ze aanwezig zijn, participeren aan hun 

affiliate- of partnerprogramma (Twitch, 2022c; Twitch, 2022d). In tegenstelling 

tot TikTok en YouTube die geen globale toegang bieden voor hun partnerpro-

gramma’s. Zo komen slecht 122 van de 245 landen waar YouTube actief is in 

aanmerking voor het toekennen van professionele accounts (Google Business 

Profile Help, z.d.; YouTube Help, z.d.-d). Bij TikTok is dit onderscheid nog dras-

tischer, in amper 24 van de 154 landen waar ze actief zijn is deelname aan het 

Creator Next programma mogelijk (Doyle, 2022; TikTok, z.d.-a, z.d.-b). Met nau-

welijks 13 daarvan die overwogen worden voor hun Creator Fund, waar influen-

cers direct betaald worden voor de publicatie van inhoud, onafhankelijk van ad-

verteerders of commerciële overeenkomsten (Filipe, 2020; TikTok, z.d.-b; Tik-

Tok, 2021). 
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2.3.2.1.2 Gesponsorde posts en commerciële partnerschappen 

 

Naast het genereren van inkomsten uit platformtoepassingen als partnerpro-

gramma’s kunnen influencers ook rechtstreekste commerciële overeenkomsten 

afsluiten met bedrijven en merken (Cunningham & Craig, 2019, p. 106; Goanta 

& Ranchordás, 2020, pp. 10-11; Luzak & Goanta, 2022, p. 3). Hierbij gaat het 

om promotionele partnerschappen, waarbij influencers worden gecompenseerd 

in geld of natura voor het vermelden, aanbevelen of zich associëren met een 

bepaald product, dienst of merk (Campbell & Farrell, 2020, p. 2; Cunningham & 

Craig, 2019, p. 106; Goanta & Ranchordás, 2020, pp. 10-11; Luzak & Goanta, 

2022, p. 3; Wellman et al., 2020, p. 4; Yılmaz et al., 2020, p. 5). Dit vormt in 

veel gevallen de meest winstgevende inkomstenstroom, uit hun gediversifieerde 

assortiment aan activa (Craig, 2019, p. 371; Glatt, 2022, p. 9; Glatt & Banet-

Weiser, 2021, p. 48).  

 

Dikwijls gaat het hier om gevestigde influencers, met een substantieel publiek 

van volgers, die worden aangesproken door bedrijven en merken wiens pro-

ducten of diensten verwant zijn aan de topics of niche die deze influencers ver-

tegenwoordigen (De Veirman et al., 2017, p. 2; Dolbec et al., 2021, p. 356; Ruiz-

Gómez, 2019, p. 16). Deze partnerschappen kunnen verschillende vormen aan-

nemen, met influencers die gecompenseerd worden voor gesponsorde sociale 

media content, het bijwonen van evenementen of het gebruiken van een bepaald 

product (Abidin & Ots, 2016, p. 156; Wellman et al., 2020, p. 4; Yılmaz et al., 

2020, p. 5). Met zelfs betaalmethode die kunnen wisselen van per afzonderlijke 

post tot hele campagnes (Rundin & Colliander, 2021, p. 549; Weber et al., 2021, 

p. 7). 

 

Hierbij is een belangrijke focus en bezorgdheid van professionele sociale media-

gebruikers het behoud van een zekere vorm van integriteit en authenticiteit, 

waarop de online persoonlijkheid en connectie met volgers is gebaseerd (Audre-

zet et al., 2020, pp. 563, 565-566; Driel & Dumitrica, 2021, p. 76-78). Zo is het 

van belang dat de producten die influencers promoten niet lukraak worden ge-

kozen, maar met zorg worden geselecteerd. Zodat ze niet alleen verwant zijn 

aan hun domein van expertise of specifieke levensstijl, maar ook daadwerkelijk 

worden gebruikt en geliefd (Audrezet et al., 2020, pp. 563, 565-566; Janssen et 

al., 2022, pp. 105-106; Jacobson & Harrison, 2022, p. 164).  
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Daarnaast hechten influencers ook belang aan het vinden van een goede match 

tussen een product of dienst en de interesse van hun publiek van volgers (Driel 

& Dumitrica, 2021, p. 78; Jacobson & Harrison, 2022, pp. 161-162). Alsook de 

mogelijkheid deze promotionele berichten op een coherente en esthetische ma-

nier in hun bestaand profieloverzicht te integreren. Als manier om te verzekeren 

dat al hun commerciële partnerschappen steeds in lijn liggen met de gecureerde 

persoonlijkheid die ze van zichzelf online willen weergeven (Balaban & Szambo-

lics, 2022, p. 241; Driel & Dumitrica, 2021, p. 78).  

 

 

2.3.2.1.3 Affiliate marketing  

 

Affiliate marketing of partnerschap marketingprogramma’s zijn vorm van ge-

sponsorde posts waarbij influencers financieel gecompenseerd worden voor het 

doorverwijzen van consumenten naar relevante handelaars (Bowie et al., 2014, 

pp. 2, 5; Craig, 2019, p. 371; Goanta & Ranchordás, 2020, p. 10; Mangiò & Di 

Domenico, 2022, p. 766; Mathur et al., 2018, p. 1-2; Swart et al., 2020, p. 1). 

Kortweg gaat het hierbij om online retailers die hun marketing uitbesteden aan 

influencers, die beschikken over het nodige netwerk en creativiteit om toegan-

kelijke marketingcampagnes uit te rollen via hun sociale mediakanalen (Bowie et 

al., 2014, pp. 2, 5; Duffy, 2005, p. 161; Luzak & Goanta, 2022, p. 3; Radvan, 

2021, p. 347). 

 

Zo gaan influencers producten promoten op hun sociale media-accounts en ge-

personaliseerde links of kortingscodes voorzien, om hun volgers naar het plat-

form van de verkoper te leiden (Bowie et al., 2014, pp. 2, 5; Duffy, 2005, p. 161-

162; Farisosi & Fortunati, 2020, p. 51; Goanta & Ranchordás, 2020, p. 10; Hou, 

2018, p. 541; Ivkovic & Milanov, 2010, pp. 319-320; Luzak & Goanta, 2022, p. 

3; Mathur et al., 2018, pp. 3-4; Radvan, 2021, p. 347; Swart et al., 2020, pp. 

1-3).  

 

Afhankelijk van deze affiliate overeenkomst krijgen influencers voor elke trans-

actie, commerciële actie of klik die wordt uitgevoerd door een consument, van-

wege hun referentie, een commissie (Farisosi & Fortunati, 2020, p. 51; Hou, 

2018, p. 541; Ivkovic & Milanov, 2010, p. 321; Luzak & Goanta, 2022, p. 3; 

Mathur et al., 2018, p. 2; Suryanarayana et al., 2021, p. 1; Radvan, 2021, p. 

347; Swart et al., 2020, pp. 2-3). 
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2.3.2.1.4 Influencer Agencies 

 
Een essentiële actor binnen dit influencer marketing ecosysteem zijn influencer 

agencies of influencer marketing agentschappen, die als mediator functioneren 

tussen sociale media professionals en befrijven of merken (Abidin, 2014, p. 124; 

Abidin & Ots, 2016, pp. 156-157; Craig, 2019, p. 371; Goanta & Wildhaber, 2019, 

p. 349; Haenlein et al., 2020, p. 6). Deze agentschappen, waar influencers zich 

bij kunnen aansluiten, verbinden geïnteresseerde marketeers, adverteerders en 

pr-agentschappen met relevante influencers die hun campagnes willen uitdragen 

in ruil voor monetaire compensatie (Abidin, 2014, p. 124; Abidin & Ots, 2016, 

pp. 156-157; Goanta & Wildhaber, 2019, p. 349; Vodák et al., 2019, p. 213). 

 

Dit vereenvoudigt de werking van influencers, die hun contactopname, corres-

pondentie en onderhandelingen hierdoor voor het grootste deel kunnen laten uit-

besteden en een meer gecentraliseerde en consistente stroom van opportunitei-

ten hun kant op krijgen, in ruil voor een percentage van hun inkomsten (Abidin, 

2018, p. 75; Abidin & Ots, 2016, pp. 156-157; Goanta & Wildhaber, 2019, p. 

349; Haenlein et al., 2020, p. 18). Verder helpt het ook kleinschalige influencers 

meer op de kaart te zetten en te groeien, vanwege de coaching initiatieven die 

hiermee samengaan. Alsook de prioriteit die gegeven wordt aan hun belangen, 

als cliënt (Abidin, 2018, p. 75; Abidin & Ots, 2016, pp. 156-157; Vodák et al., 

2019, p. 213). 

 

 

2.3.2.1.5 Pr-geschenken  

 
Het is niet ongebruikelijk dat influencers, die op de radar van marketeers ver-

schijnen, geschenken ontvangen in de vorm van gratis producten, diensten of 

ervaringen (Duffy, 2017, pp. 114-115; Farisosi & Fortunati, 2020, p. 51; Jorge 

et al., 2022, p. 173; Luzak & Goanta, 2022, p. 3; Radvan, 2021, p. 346). Deze 

cadeaus kunnen allerlei vormen aannemen, afgestemd op de waarde die wordt 

toegekend aan een influencer, gebaseerd op hun bereik en algemene populariteit 

(Barcziová et al., 2022, pp. 25-26, 28). Dit kan gaan van cadeaukaarten en kle-

dingstukken tot zelfs auto’s of vakantie uitjes (Burns, 2016, p. 65; Duffy, 2017, 

pp. 159-160; Farisosi & Fortunati, 2020, p. 51; Jorge et al., 2022, p. 173; Rad-

van, 2021, p. 346).  
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Met deze vorm van public relations hopen marketeers het publiek van influencers 

te bereiken met hun product, dienst of boodschap en tegelijkertijd een commer-

ciële relatie uit te bouwen met de influencers, met de verwachting dat ze op een 

positieve manier over hun giften zullen posten op sociale media (Burns, 2016, 

pp. 58-59; Duffy, 2017, pp. 158-159; Luzak & Goanta, 2022, p. 3).  

 

Ondanks dat deze bijdragen door zowel marketeers als influencers worden gela-

beld als geschenken, lijkt de transactionele aard van deze verhouding niet echt 

op een cadeau. De promotie van een product of dienst in ruil voor een beloning 

in natura kan worden gezien als een inherent commerciële relatie (Luzak & Go-

anta, 2022, p. 3; Radvan, 2021, p. 347). Hoewel niet iedereen dit zo ziet, zo 

stellen De Veirman en Hudders (2019) dat het ontvangen van gratis producten 

een vrijblijvende daad is van merken, waarbij influencers de autonome beslis-

singskracht hebben hierover al dan niet te berichten. Volgers ervaren dit hierom 

als meer authentiek, gezien verondersteld wordt dat het gebrek aan financiële 

compensatie duidt op een meer oprechte houding (p. 7).  

 

Toch moet er worden vastgesteld dat deze transactionele relatie voornamelijk in 

het voordeel speelt van marketeers die, door het geven van hun eigen producten 

of diensten, vrijwel kosteloos nieuwe klanten bereiken. Terwijl influencers niet 

kunnen leven van betalingen in natura alleen (Duffy, 2017, pp. 156-157, 221; 

Jorge et al., 2022, p. 173).  

 

 

2.3.2.2 Eigen commercieel ondernemerschap  

 
Sociale media influencers kunnen, naast het gebruiken van bestaande marke-

tingstructuren, het heft in eigen handen nemen door zelf inkomstenbronnen te 

ontwikkelen (Datta et al., 2020, p. 121; Glatt, 2022, p. 9). Dit doen ze door zelf 

opportuniteiten te creëren in de vorm van producten, diensten en crowdfunding 

initiatieven (Craig, 2019, p. 371; Cunningham & Craig, 2019, p. 104; Datta et 

al., 2020, p. 121; Glatt, 2022, p. 9). Deze kunnen verwant zijn aan de reeds 

besproken influencer marketing toepassingen, maar kunnen evengoed ook ge-

heel onafhankelijk zijn geproduceerd (Brooks et al., 2021, p. 544).  
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2.3.2.2.1 Producten  

 

De ontwikkeling en verkoop van consumptiegoederen door influencers is een 

praktijk die is afgeleid van gesponsorde posts en commerciële partnerschappen, 

waarbij influencers merken en producten promoten die relevant zijn voor hun 

volgers binnen de niche die ze vertolken (Backaler, 2018, pp. 59-60; Magrizos et 

al., 2021, p. 54; Rundin & Colliander, 2021, pp. 554-559). Al gaan ze in deze 

situatie niet langer de louter passieve rol vertolken van uithangbord, maar gaan 

ze zelf aan de slag om producten, die hun publiek van volgers wellicht kunnen 

intrigeren, te bedenken en te ontwerpen (Brooks et al., 2021, p. 544; Hassan et 

al., 2016, p. 2147; Lagore, 2015, p. 229; Magrizos et al., 2021, p. 54; Rundin & 

Colliander, 2021, pp. 554-559). 

 

Deze producten kunnen erg uiteenlopend zijn, afhankelijk van het domein en de 

topics waarrond een influencer zijn inhoud centreert en kan zaken omvatten zoals 

kleding, boeken, voeding en cosmetica (Burns, 2021, pp. 8-9; Cunningham & 

Craig, 2019, p. 104; Glatt, 2022, p. 9; Glatt & Banet-Weiser, 2021, pp. 44-45; 

Grzesiak, 2017, p. 5; Hassan et al., 2016, p. 2147; Magrizos et al., 2021, p. 54). 

Ze kunnen zowel dienen al merchandise voor volgers, om hun affiniteit voor een 

bepaalde influencer mee uit te drukken, alsook geheel op zichzelf staan, als goed 

dat los van een voorafgaande begeerte kan worden gebruikt en geliefd (Magrizos 

et al., 2021, p. 54). 

 

 

2.3.2.2.2 Diensten  

 

Oorspronkelijk en voor het overgrote deel van de tijd functioneren influencers als 

dienstverleners (Duffy & Sawey, 2021, p. 136). Zo kunnen alle voordien bespro-

ken vormen van influencer marketing, uitgezonderd partnerprogramma’s van so-

ciale media platformen, worden gezien als geoutsourcete promotionele dienst-

verrichtingen (Kapitan et al., 2021, p. 7; Luzak & Goanta, 2022, p. 1; Swart et 

al., 2020, p. 2).  

 

Bovendien vormen eigen websites en blogs, evenals sociale netwerk toepassin-

gen waarop influencer media-inhoud publiceren, een creatieve dienstverlening 

voor hun publiek van online fans (Gustafsson & Khan, 2017, p. 28; Hsu, 2012, 
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p. 90). Net zoals bij influencer marketing is de aandacht die ze trekken met deze 

zelfgemaakte platformen vermarktbaar, waardoor ze geld kunnen verdienen aan 

online advertenties (Abidin, 2014, p. 124; Gustafsson & Khan, 2017, p. 29; Has-

san et al., 2016, p. 2147). Al dienen influencers, die hierbij functioneren als web-

sitebeheerders, hiervoor zelf hun advertentieruimte beschikbaar te stellen (Abi-

din, 2014, p. 124; Hassan et al., 2016, p. 2147). Advertenties komen hierop 

gewoonlijk voor in twee vormen, namelijk Display-advertenties en Native-adver-

tenties (Wang & Huang, 2017, pp. 3-4; van Esch et al., 2018, pp. 779-780).  

 

Daarnaast kunnen influencers ook andere dienstenverleningen voorzien om in-

komsten uit te genereren, waaronder het organiseren van of spreken op evene-

menten, het verkopen van onlinecursussen of origineel werk verbonden aan een 

specifieke set van skills en het functioneren als marketing consultant voor bedrij-

ven en andere professionals (Cunningham & Craig, 2019, p. 104; Glatt, 2022, p. 

9; Glatt & Banet-Weiser, 2021, pp. 44-45; Grzesiak, 2017, p. 5; Hassan et al., 

2016, p. 2147; Weber et al., 2021, p. 7). 

 

 

2.3.2.2.3 Crowdfunding  
 

Ten slotte kunnen influencers er ook voor kiezen om constructies op te zetten, 

verbonden aan hun sociale mediakanalen, om directe donaties mee in te zamelen 

bij hun publiek van volgers (Cunningham & Craig, 2019, p. 104; Glatt & Banet-

Weiser, 2021, pp. 44-45; Goanta & Ranchordás, 2020, p. 11; Sanyoura & An-

derson, 2022, pp. 830-831). In ruil voor hun bijdrage krijgen deze fans dan toe-

gang tot exclusieve of additionele content en shout-outs in de content die de 

influencer publiceert (Bonifacio et al., 2021, pp. 4-5; Glatt & Banet-Weiser, 2021, 

p. 51; Goanta & Ranchordás, 2020, p. 11). 

 

Crowdfunding initiatieven kunnen worden opgezet via specifieke crowdfunding-

platformen zoals Patreon, Kickstarter en Indiegogo, of via sociale media platfor-

men zelf. Met YouTube en Twitch die platformtoepassingen voorzien waarmee 

influencers fooien kunnen ontvangen (Bonifacio et al., 2021, p. 2; Craig, 2019, 

p. 371; Glatt & Banet-Weiser, 2021, p. 50; Sanyoura & Anderson, 2022, pp. 830-

831; Weber et al., 2021, p.7). Daarnaast is er ook nog de mogelijkheid om di-

recte betalingen te ontvangen via betaalapplicaties zoals PayPal en Cash App 

(Glatt & Banet-Weiser, 2021, p. 50; Goanta, 2021, p. 6). 
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Met Patreon die functioneert als een maandelijks abonnement waarbij fans zich 

kunnen aansluiten en Kickstarter en Indiegogo die eerder afzonderlijke projecten 

en producties van influencers mee helpen financieren (Bonifacio et al., 2021, p. 

2; Craig, 2019, p. 371; Weber et al., 2021, p. 7).  

 

 

2.4 Influencer Beleid  

De afgelopen jaren is er een toegenomen interesse voor influencers vanuit de 

overheid. Vooral binnen de Vlaamse beleidscontext is deze groep een veelvoor-

komende topic van discussie in het Vlaams Parlement, vanwege hun impact bin-

nen het lokale medialandschap. Voornamelijk hun populariteit bij jongeren blijkt 

nuttig te zijn voor samenwerkingen bij projecten en campagnes rond gezondheid, 

welzijn en financiën (Anaf, 2021; Jans, 2019, 2021; Segers, 2023; Vaneeckhout, 

2021; Vanrobaeys, 2021b). Al zijn er ook veel vragen en bezorgdheden rond 

potentiële gevaren van hun invloed, wat leidt tot een drang naar meer regulering 

(Brouwers, 2021; Jans, 2019, 2021; Meuleman, 2022; Perdaens, 2020, 2022b; 

Segers, 2022). 

 

Verder worden ook de beroepsmatige praktijken van influencers geproblemati-

seerd op zowel Vlaams als federaal niveau door het gebrek aan transparantie bij 

hun commerciële activiteiten en fiscale legitimiteit (Brouwers, 2018; Dierick, 

2022a; Piedboeuf, 2020, Segers, 2020; Vanrobaeys, 2021a, 2021b).  

 

Een eerste lokale regelgeving met betrekking tot influencers kwam bij de omzet-

ting van de geüpdatete Richtlijn Audiovisuele Mediadiensten naar het Vlaams me-

diadecreet in 2021, die vermeldt hoe alle audiovisuele beelden die producten, 

diensten, personen of commerciële organisaties promoten tegen een vergoeding 

vallen onder commerciële communicatie, ook als dit zelfgeproduceerde inhoud is 

van gebruikers (Brouwers, 2018; Het Europees Parlement en De Raad van de 

Europese Unie, 2018, pp. 79-89; Vlaamse Overheid, 2021, pp. 40919-40927). 

Hiervoor maakte de Vlaamse Regulator voor de Media (VRM) eind 2021 zelfs een 

specifiek protocol op, het Content Creator Protocol (CCP), met als doel influencers 

te informeren over de geldende mediaregels en hun te voorzien van duidelijk 

handvaten (Vlaamse Regulator voor de Media 2021a, 2021b, 2022).  
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Op federaal niveau hebben staatssecretaris voor consumentenzaken Eva De 

Bleecker en haar huidige opvolger Alexia Bertrand zich ontfermd over hun positie 

als commerciële ondernemers, die dienen te voldoen aan relevante wetgevingen 

met als voornaamste aandachtspunten het hanteren van systemen van transpa-

rantie bij commerciële berichtgeving en de registratieverplichting van hun be-

roepsactiviteit (Eva De Bleeker, 2022; FOD Economie, 2022a, 2023a). 

 

Simultaan met deze ontwikkelingen werd ook gewerkt aan een deontologische 

code voor influencers door Vlaams minister voor Media Benjamin Dalle en het 

Departement Cultuur, Jeugd en Media, genaamd de Influencer FAQ. Het gaat hier 

om een website, gelanceerd op 27 maart 2023, die als doel heeft de huidige 

regelgeving met betrekking tot sociale media influencers te centraliseren en uit 

te leggen op een begrijpbare manier (Brouwers, 2021; De Influencer FAQ, z.d.-

e; Perdaens, 2022a, 2023). De Influencer FAQ is dus geen lijst van nieuwe regels, 

maar een verzameling van bestaande wetgeving en adviezen gevormd in samen-

werking met expertorganisaties waarbij antwoorden worden geboden op vraag-

stukken en problemen rond hun onlineactiviteit (Brouwers, 2021; De Influencer 

FAQ, z.d.-e; Meuleman, 2022; Perdaens, 2022a, 2022b, 2023; Segers, 2022).  

 

 

2.4.1 Media en Consumenten Bescherming  
 

Eén van de belangrijkste en meest besproken onderwerpen binnen de regulering 

van sociale media influencers gaat om hun beïnvloedingsvermogen binnen de 

commerciële context van influencer marketing (Europese Commissie, 2021, p. 

97; Hudders et al., 2020, pp. 1-2; Michaelsen et al., 2022, p. 10). Zo wordt al 

sinds de aanvang van dit nieuwe beroep kritiek gegeven op het gebrek aan trans-

parantie onder influencers die hun relatie met de merken en organisaties die ze 

promoten niet preciseren, waardoor hun gesponsorde berichten, pr-geschenken 

en promotiecodes kunnen worden gezien als verdoken reclame (Hernandez, 

2021, p. 133; Michaelsen et al., 2022, pp. 53-54; Riefa & Clausen, 2019, p. 3; 

Zarei et al., 2020, p. 330). Voor consumenten is het niet altijd duidelijk welke 

berichten van influencers commerciële communicatie bevatten en welke gemaakt 

zijn voor entertainmentdoeleinden (Michaelsen et al., 2022, pp. 53-56). Vandaar 

dat beleidsmakers zich de laatste jaren meer zijn gaan ontfermen over de rol van 

influencers als adverteerders of verkopers van producten en diensten.  
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Michaelsen et al. (2022) publiceerde hierover een studie, in opdracht van het 

Europese comité Interne Markt en Consumentenbescherming, die nagaat op welk 

raamwerk van Europese wetgevingen de lidstaten zich kunnen berusten om in-

fluencers aan te toetsen. Hierin worden voornamelijk richtlijnen en verordenin-

gen besproken die verklaren welke berichten voldoen aan de criteria van adver-

tenties, hoe deze gekaderd moeten worden en welke informatieverplichtingen 

influencers hebben naar consumenten toe om transparantie te garanderen (Mi-

chaelsen et al., 2022, pp. 63-70). 

Zo is er de Verordening Digitale diensten van 2022 die zich richt op de bescher-

ming van consumenten, specifiek op sociale media platformen. Ondanks dat in 

deze verordening influencers of content creators niet bij naam worden genoemd, 

zijn advertenties wel breed getypeerd. Waardoor influencers, die informatieve of 

promotionele boodschappen verspreiden tegen een vergoeding, hier ook onder, 

ongeacht of ze zelf over een onderneming beschikken of niet. Wat maakt dat elk 

bericht met een commercieel belang als dusdanig aangeduid moet worden, aan-

gezien ze anders als onwettig beschouwd kunnen worden (Het Europees Parle-

ment en De Raad van de Europese Unie, 2022; Michaelsen et al., pp. 67-69). 

Deze verordening is direct te implementeren in de gehele unie, met de lidstaten 

die de verantwoordelijkheid dragen toe te zien op de nationale naleving (Michael-

sen et al., 2022, p. 70).  

Verder zijn er nog andere Europese richtlijnen die betrekking hebben tot de com-

merciële berichtgeving van influencers, zoals de richtlijn betreffende oneerlijke 

handelspraktijken uit 2005, de richtlijn betreffende consumentenrechten van 

2011, de richtlijn inzake elektroniche handel van 2000 en de geüpdatete richtlijn 

van 2018 inzake audiovisuele mediadiensten (Het Europees Parlement en De 

Raad van de Europese Unie, 2000, 2005, 2011, 2018; Michaelsen et al., 2022, 

pp. 63-67).  

In geen enkele van deze originele wetteksten zijn de termen influencer of influ-

encer marketing expliciet opgenomen, al zijn ze wel relevant voor hun werking. 

Pas in 2021, in een mededeling van de Europese Commissie over de verdere 

verklaring en toepassing van de richtlijn betreffende oneerlijke handelspraktij-

ken, worden influencers uitdrukkelijk benoemd, gekaderd en binnen de context 

van consumentenbescherming geplaatst (Europese Commissie, 2021, pp. 96-
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99). Hierin wordt vermeld hoe de commerciële aard van berichten, gepubliceerd 

door influencers binnen een marketing context of bij het promoten van hun eigen 

producten en diensten, moeilijk af te leiden is voor consumenten, die er steeds 

van uitgaan dat de persoonlijke aanbevelingen van influencers gegrond zijn in 

een authentieke voorliefde voor de dingen die ze promoten (Europese Commis-

sie, 2021, p. 97). Daarom worden ze verplicht hun commerciële communicatie 

prominent en passend aan te geven, rekening houdend met de kenmerken van 

hun berichten zoals de context, de doelgroep, de taal en de publicatie zelf (Eu-

ropese Commissie, 2021, p. 98). 

 

2.4.1.1 Labelen van Reclame  

Hoe reclame dan effectief aangeduid moet worden, word voor een groot deel 

bepaald door de individuele lidstaten die deze Europese richtlijnen moeten ver-

talen naar hun lokale markt (De Jans et al., 2019, p. 14). In België werd dit lokaal 

toegepast in Vlaanderen bij de omzetting van de geüpdatete Richtlijn Audiovisu-

ele Mediadiensten naar het Vlaams mediadecreet in 2021, waarvoor de Vlaamse 

Regulator voor de Media (VRM) het Content Creator Protocol (CCP) opmaakte 

waarin wordt benoemd wanneer er spraken is van een commercieel belang, welke 

labels zij hiervoor dienen te gebruiken en welke specifieke regels er zijn voor het 

communiceren naar kinderen (Het Europees Parlement en De Raad van de Euro-

pese Unie, 2018, pp. 79-89; Vlaamse Overheid, 2021, pp. 40919-40927; 

Vlaamse Regulator voor de Media 2021a, 2021b, 2022, z.d.-a). 

Dit eerste formele document geeft aan dat de termen ‘advertentie’, ‘publiciteit’ 

of ‘advertising’, moeten worden gebruikt om sociale media berichten mee te la-

belen aan het begin van hun beschrijving. Daarnaast moet ook de partnerorga-

nisatie worden getagd en binnen de applicatietoepassingen worden gemarkeerd 

dat het gaat om een reclame (Vlaamse Regulator voor de Media, 2021a, 2021b). 

Belangrijk om in het achterhoofd te houden is dat dit protocol enkel van toepas-

sing is op audiovisuele inhoud, waaronder video’s en audio-opnames en dus niet 

stilstaande foto’s of beelden (Almaci, 2023).  

De Federale Overheidsdienst Economie die, in tegenstelling tot de Vlaamse Re-

gulator voor de Media, zich baseert op het Wetboek van Economisch Recht pu-

bliceerde in 2022 relevante informatie over alle vormen van commerciële 
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communicatie die vanuit influencers komt op hun website (Almaci, 2023; FOD 

Economie, 2022a). Zij vullen aan dat het vermelden of tonen van een product, 

dienst of merk, al dan niet in de context van een winactie of bij het delen van 

een link of kortingscode, voldoet aan de definitie van reclame als er daarvoor een 

bepaald voordeel wordt ontvangen, zoals gratis producten, diensten of pr-pak-

ketten, kortingscodes, affiliate opbrengsten of geld. Dit geldt ook als er geen 

formele overeenkomst is afgesloten tussen een influencer en het bedrijf of merk 

waarvoor die promotie maakt of bij de promotie van hun eigen merken of pro-

ducten (FOD Economie, 2022a, 2023a). De labels die zij hiervoor aanvaarden 

zijn ‘reclame’, ‘publiciteit’ en ‘advertentie’. Deze termen dienen aan het begin 

van een bericht te worden vermeld en mogen enkel vertaald worden als een 

influencer in een andere taal communiceert (Europese Commissie, 2021, p. 98; 

FOD Economie, 2022a). Daarnaast moeten hun commerciële berichten, om mis-

leiding tegen te gaan, steeds gebaseerd zijn op hun eerlijke mening en mogen 

ze geen valse verwachtingen opwekken bij consumenten (FOD Economie, 

2023a). 

 

2.4.1.2 Verboden Reclame  
 

Naast de aangegeven label criteria zijn er ook zaken waar er onder geen enkele 

omstandigheid reclame voor mag gemaakt worden. In de overheidscommunica-

tie gericht op Vlaamse influencers wordt dit enkel kort vermeld in De Influencer 

FAQ, met als voornaamste voorbeelden tabaksproducten, geneesmiddelen, en 

wapens (De Influencer FAQ, z.d.-b). Deze zaken zijn natuurlijk niet alles omvat-

tend, waardoor ze influencers adviseren om zelf op te zoeken wat ze al dan niet 

mogen promoten (De Influencer FAQ, z.d.-b). Wat voor een stuk het doel en de 

functionaliteit van een platform dat moet dienen als verzamelplek van informatie 

ondermijnt. Al bemerkten ze dit zelf ook en opteren ze hierom voor een flexibele 

en collaboratieve aanpak, waarbij het platform gaandeweg aangepast of aange-

vuld zal worden op basis van nieuwe en veranderende vragen en noden van in-

fluencers (De Influencer FAQ, z.d.-e). Hoewel dit samenwerkingsverband voor-

delig kan werken voor de implicatie en acceptatie van regulering binnen de sec-

tor, dient er kritisch te worden gekeken naar de zakelijke kennis van influencers 

die de legaliteit van promotionele partnerschappen niet altijd in vraag gaan stel-

len.  
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2.4.1.3 Reclame gericht aan kinderen en jongeren  

Voor media-inhoud die specifiek is gericht naar kinderen en jongeren gelden ad-

ditionele regels, aangezien het hier gaat om een kwetsbare doelgroep die mak-

kelijk te beïnvloeden is met commerciële boodschappen (De Veirman et al., 2019, 

pp. 1-2; Europese Commissie, 2021, p. 99; FOD Economie, 2023a). Zo zijn kin-

deren veel gevoeliger voor influencer marketing dan volwassenen, aangezien ze 

meer gebruikmaken van sociale media platformen en minder goed reclame kun-

nen herkennen en evalueren (De Veirman et al., 2019, p. 7; Michaelsen et al., 

2022, p. 49). Hierom mogen kinderen niet direct worden aangespoord tot het 

aankopen van producten of diensten, noch mag hun worden geopperd om vol-

wassen, waaronder hun ouders, hiervan te overtuigen (Europese Commissie, 

2021, pp. 70-71; FOD Economie, 2022a, 2023a; Michaelsen et al., 2022, p. 59). 

Daarnaast vermeld het Content Creator Protocol (CCP) dat video’s die gericht zijn 

op kinderen jonger dan 12 jaar geen productplaatsing of logo’s van sponsors 

mogen bevatten (Vlaamse Regulator voor de Media, 2021a, 2022, z.d.-a). 

 

2.4.1.4 Verbod op ongepaste inhoud, haatspraak  

 en geweld 
 

Naast initiatieven rond consumentenbescherming wordt er ook belang gehecht 

aan de algemene bescherming van sociale mediagebruikers ten aanzien van 

schadelijke media-inhoud, waaronder haatspraak en aanzetten tot geweld. Zo 

zijn er al langer bezorgdheden rond de verspreiding van haatdragend gedachten-

goed en geweld op sociale media, vooral ten opzichte van kinderen en jongeren 

die hiervoor extra kwetsbaar zijn (Freilich, 2022a, p. 3; Segers, 2022; Yüksel, 

2017, p. 3).   

 

Een veelvoorkomende misvatting is dat dit soort aanstootgevende berichten die 

haat, discriminatie of geweld inhouden vallen onder vrije meningsuiting. De vrij-

heid van meningsuiting, zoals bepaald in de grondwet, is geen absoluut recht en 

omvat geen berichten die aanzetten tot discriminatie, vijandigheid of geweld. 

Wat betekent dat personen die hieraan participeren strafrechtelijk vervolgd kun-

nen worden (De Influencer FAQ, z.d.-a; Mediawijs, 2022; Yüksel, 2017, pp. 3-

6).  
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Vanwege het digitale netwerk en de invloed van influencers is dit ook een topic 

die is opgenomen in overheidscommunicatie naar influencers toe, bij zowel het 

Content Creator Protocol (CCP) als De Influencer FAQ (Almaci, 2023; De Influ-

encer FAQ, z.d.-a, z.d.-d; Segers, 2022; Vlaamse Regulator voor de Media, 

2021a, 2022, z.d.-b).  

 

 

2.4.2 Influencers als ondernemers  
 

Als gevolg van de toegenomen professionalisering onder sociale media influen-

cers, die inkomsten verwerven van hun onlineactiviteit, is er vanuit de overheid 

ook meer aandacht voor hun financiële en economische situatie als ondernemers 

(Dierick, 2022a, 2022b, 2023; Freilich, 2022b; Piedboeuf, 2020; Vanrobaeys, 

2021b). Hierbij heerst de noodzaak deze activiteit te gaan legitimeren door in-

fluencers zich te laten inschrijven als ondernemers. Die net als andere onderne-

mingen moeten voldoen aan bepaalde economische voorschriften en hun finan-

ciële activiteit moeten bijhouden en aangeven (Dierick, 2022a; FOD Economie, 

2022a, 2023a; FOD Financiën, 2022; Piedboeuf, 2020; Vanrobaeys, 2021b). 

 

 

2.4.2.1 Registreren van Beroepsactiviteit  
 

Om op een wettelijke manier systematisch inkomsten te verwerven uit influencer 

marketing praktijken dienen sociale media influencers zich eerst en vooral te 

registreren als ondernemingen bij de Kruispuntbank van Ondernemingen (FOD 

Economie, 2022a, 2023a, 2023b, 2023c; Heyvaert & Keersmaekers, 2023). Dit 

kan onder het juridische statuut van zelfstandige in hoofdberoep, bijberoep of als 

student, of in de vorm van een vennootschap dat verder strekt dan hun hoeda-

nigheid als natuurlijk persoon (FOD Economie, 2019, 2020, 2022b). 

 

Ongeacht de ondernemingsvorm waarvoor geopteerd wordt moeten influencers 

hierbij ook aanduiden wat voor activiteiten ze uitvoeren, vooraleer ze hun onder-

nemingsnummer kunnen ontvangen. Hiervoor is een lijst van codes voorzien die 

verschillende beroepsactiviteiten opdeelt en omschrijft op basis van de sector 

waartoe ze behoren (Vlaanderen, z.d.; VLAIO, z.d.). Codes die relevant kunnen 

zijn voor influencers zijn: productie en distributie van videoprogramma’s en 
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geluidsopnamen, fotografen, reclamebureaus en overige dienstverlenende acti-

viteiten op het gebied van informatie (Algemene Directie Statistiek en Economi-

sche Informatie, 2011, pp. 389-392, p. 398, pp. 419-420, pp. 422-423). Maar 

evengoed kan het beheren van rechten op audiovisuele producten gebruikt wor-

den, als ze vergoed worden voor het gebruik van hun geproduceerde media con-

tent door derden (Algemene Directie Statistiek en Economische Informatie, 2011, 

p. 391, p. 477; Vanrobaeys, 2021b). Opvallend hierbij is de verscheidenheid in 

bruikbare codes, waarvan geen enkele specifiek het beroep van influencers om-

vat (Dierick, 2022a; Vanrobaeys, 2021b). 

 

 

2.4.2.2 Adres delen  
 

Influencers moeten net als andere ondernemingen bepaalde voorschriften nale-

ven om wettelijk in orde te zijn. Zo moeten bepaalde ondernemingsgegevens 

aangegeven worden op de sociale mediapagina’s waarop influencers aanwezig 

zijn of op hun bedrijfswebsite, om makkelijk identificeerbaar en bereikbaar te 

zijn voor zowel consumenten als overheidsdiensten. Eén van deze ondernemings-

gegevens is het adres waarop hun beroepsactiviteit geregistreerd staat (Baert, 

2022; Belga, 2022; FOD Economie, z.d., 2022a, 2023a; Het Europees Parlement 

en De Raad van de Europese Unie, 2000; SVM, 2022).  

 

Dit adres staat voor veel influencers gelijk aan hun thuisadres, waardoor er veel 

onrust heerst over de consequenties van het openlijk delen hiervan. Aangezien 

influencers niet enkel ondernemers zijn, maar ook publieke figuren die beschik-

ken over zekere bekendheid binnen de online gemeenschappen en platformen 

waarop ze aanwezig zijn (Baert, 2022; Belga, 2022; FeWeb, z.d.-b; Heyvaert & 

Keersmaekers, 2023; Lauwereys, 2022). Deze populariteit heeft ook een impact 

op hun dagdagelijkse offline leven, waarbij ze makkelijk herkend worden door 

volgers en fans (Velghe, 2021).  

 

Toen in augustus 2022 de Economische Inspectie, die toeziet op de naleving van 

betreffende informatie- en transparantieverplichtingen ter bescherming van con-

sumenten, controles uitvoerde bij een reeks van bedrijven werd opgemerkt dat 

haast geen enkele influencer die behandeld werd online hun adres vermeldde 

(Baert, 2022; SVM, 2022). Met als gevolg dat de inspectiedienst waarschuwingen 
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uitstuurde met de mededeling om hun adres zo spoedig mogelijk online te plaat-

sen, omdat ze anders sancties zouden krijgen met boetes van 208 tot 80.000 

euro (Baert, 2022; FeWeb, z.d.-b, Lauwereys, 2022). Grootschalige influencers 

die deze berichten toegestuurd kregen waren in rep en roer over niet enkel de 

boete zelf, maar ook over het delen van hun persoonlijke adres an sich. Op Twit-

ter deelde bewogen influencers hun bezorgdheden en kritieken rond deze zoge-

noemde schending van privacy (Baert, 2022; Heyvaert & Keersmaekers, 2023; 

Lauwereys, 2022; SVM, 2022). Jamilla Baidou, bekend van haar YouTube kanaal 

met ludieke muziekvideo’s, livestreams en updates over haar persoonlijke leven, 

publiceerde in tegenstelling tot andere influencers wel haar adres online onder 

druk van de Economische Inspectie. Dit zorgde voor stalkers die aan haar deur 

kwamen staan, wat bij Baidou en haar huisgenoot voor nodige angst en stress 

om hun persoonlijke veiligheid zorgde (De Standaard, 2022; Freilich, 2022b; Bai-

dou, 2022; SSM, 2022).  

 

Deze samenloop van omstandigheden maakte dat de staatssecretaris voor con-

sumentenzaken moest ingrijpen. De Economische Inspectie werd een halt toege-

roepen met een uitstel van deze regel, om naar haalbare oplossingen te kunnen 

zoeken (Belga, 2022; De Standaard, 2022; Freilich, 2022b; Lauwereys, 2022). 

De geopperde en nog steeds vooropgestelde oplossing voor dit probleem is het 

opnemen van een additionele vestigingseenheid in de Kruispuntbank van Onder-

nemingen die wel gedeeld kan worden (Dierick, 2022b, FOD Economie, 2023a, 

2023b). Echter dienen influencers hiervoor een kantoorruimte te huren bij een 

erkend bedrijvencentrum, alsook hier een deel van hun beroepsactiviteit uit te 

voeren om wettelijk in orde te zijn (FeWeb, z.d.-b; SVM, 2022). Om dit meer 

toegankelijk te maken werd er samengewerkt met Feweb, de federatie van de 

digitale dienstverleners of webbedrijven, die influencers via hun Content Creators 

Platform de mogelijkheid biedt hun business center te registreren als bijkomend 

vestigingsadres. Al is deze optie enkel toegankelijk voor leden van FeWeb, waar-

van het lidgeld 150 euro per jaar bedraagt, die een additionele 200 euro per jaar 

betalen (Dierick, 2022b; FeWeb, z.d.-a, z.d.-b, z.d.-c, 2022a, 2022b). Tenslotte 

is deze dienstverlening ook niet voor elke influencer mogelijk, aangezien voor 

beheerders van webshops met eigen producten of merch andere regels gelden 

(FeWeb, z.d.-b). 
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2.4.2.3 Aangeven van inkomsten 
 

Professionele influencers die geld verdienen uit hun sociale mediacommunicatie 

moeten net zoals andere personen en ondernemingen hun inkomsten aangeven 

en hierop belastingen betalen, ook als deze inkomsten eerder occasioneel voor-

komen en bijgevolg niet onder een zelf geregistreerd bedrijf horen (De Influencer 

FAQ, z.d.-c; FOD Financiën, 2022; Heyvaert & Keersmaekers, 2023).  

 

Influencers die sporadisch commerciële overeenkomsten sluiten en hiervoor ge-

bruikmaken van tijdelijke overeenkomsten of contracten voor korte promotionele 

projecten dienen hun inkomsten op te geven onder het onderdeel van diverse 

inkomsten bij hun personenbelasting, in tegenstelling tot influencers met een 

eigen bedrijf die facturen opmaken en waarvan deze inkomsten worden gezien 

als beroepsinkomen (De Influencer FAQ, z.d.-d; FOD Financiën, 2022; Heyvaert 

& Keersmaekers, 2023; Moors, 2023; Vanrobaeys, 2021b). Hieronder vallen ook 

cadeaus van bedrijven, zoals pr-pakketjes, waar al dan niet content over wordt 

gemaakt door de influencer in kwestie (De Influencer FAQ, z.d.-c; Dierick, 2022a; 

FOD Financiën, 2022; Heyvaert & Keersmaekers, 2023; Piedboeuf, 2020). Bij 

influencers met een eigen onderneming gaat het hier om voordelen van alle aard, 

oftewel een voordeel dat wordt ontvangen van een werkgever (FOD Financiën, 

2022; Heyvaert & Keersmaekers, 2023; Vanrobaeys, 2021b). Al is deze redene-

ring niet helemaal correct mits de bedrijven die deze geschenken uitsturen niet 

noodzakelijk de opdrachtgevers van influencers zijn en indien ze dit wel zijn de 

producten in kwestie evengoed kunnen worden gezien als werkmateriaal in plaats 

van baten (FOD Financiën, 2020; Heyvaert & Keersmaekers, 2023).  

Toch blijft dit een groot hekelpunt bij influencers, die hierdoor in de problemen 

komen en bijgevolg bestempeld worden als cowboys (Dierick, 2022a, 2022b; 

Heyvaert & Keersmaekers, 2023; Moors, 2023). Influencer zijn immers niet altijd 

op de hoogte van deze fiscale verplichting, wat maakt dat er veel verwarring 

ontstaat bij het ongevraagd ontvangen van deze pakjes (FOD Financiën, 2022; 

Heyvaert & Keersmaekers, 2023). Experten adviseren hierom om deze giften 

ronduit af te wijzen of terug te sturen, indien influencers er niet op belast willen 

worden (Moors, 2023). Ten slotte moeten studenten ook extra opletten als ze 

geld verdienen aan influencer marketing aangezien ze bij te veel inkomsten hun 

groeipakket kunnen verliezen (De Influencer FAQ, z.d.-c, z.d.-d; FOD Financiën, 

2022; Heyvaert & Keersmaekers, 2023). 
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3 METHODOLOGISCH ONDERZOEKSDESIGN 

3.1 Kwalitatieve Methode  

 

Zoals reeds aangeven is het objectief van dit onderzoek om het beroep van in-

fluencers verder te ontleden en dieper in te gaan op hun werkzaamheden, in-

komstenstromen en relevante beleidsimplicaties. Om deze vragen te beantwoor-

den wordt er gekozen om exclusief kwalitatieve onderzoeksmethoden te hante-

ren. Deze bepaling wordt gedaan op basis van de specifieke eigenschappen van 

kwalitatief onderzoek die trachten te achterhalen hoe mensen betekenis geven 

aan sociale processen, alsook te begrijpen hoe de dagelijkse werkelijkheid van 

bepaalde groepen van mensen eruitzien (Mortelmans, 2018, pp. 21-22). 

 

Daarbij is kwalitatief onderzoek ook gericht op het begrijpen van specifieke situ-

aties, die vaak erg individueel, diepgaand en contextgevoelig zijn (Patton, 2015, 

p. 45). Zo richt dit type van onderzoek zich op de betekenis van situaties, als 

object van de studie en verklarend concept. Om dit te achterhalen moet er dicht 

bij de natuurlijke context van respondenten worden gebleven en interpretatief te 

werk worden gegaan (Jensen, 2021, p. 287; Mortelmans, 2018, p. 20). Het is 

hierbij dan ook essentieel om met mensen te praten en te luisteren naar hun 

verhalen, om zo hun persoonlijke ervaringen te kunnen onderzoeken. Aangezien 

gedachtenuitwisseling op de voorgrond staat van deze onderzoeksmethode, die 

als voornaamste doel heeft te leren uit het veld (Jensen, 2021, p. 289; Patton, 

2015, p. 45). 

 

 

3.1.1 Kwalitatieve diepte-interviews 
 

Vanwege de focus op eigen werkmethode, ervaringen en perspectieven inzake 

de occupatie van influencers is het nodig hen individueel te benaderen. Hiervoor 

zijn diepte-interviews de beste onderzoeksvorm omdat ze een huidig perspectief 

geven op een situatie en stimuleren door middel van introspectie en retrospectie, 

het herinneren en onder woorden brengen van vroegere gebeurtenissen en acties 

(Jensen, 2021, p. 183). Daarbij komen diepte-interviews sterk overeen met na-

tuurlijke gesprekken en helpt het de ervaringen van individuen te begrijpen, door 



 

 40/104 
 

hen en hun issues op de voorgrond te plaatsen. Om zo toegang te krijgen tot 

abstracte en gecompliceerde vraagstukken die gebaseerd zijn op concrete en 

persoonlijke ervaringen (Jensen, 2021, p. 292; Seidman, 2006, p.7, p.14).  

  

Binnen deze methode is er geopteerd voor een semigestructureerde benadering 

die met zijn duidelijke leidraad en flexibel karakter ervoor zorgt dat zowel open-

heid als overzicht worden gegarandeerd over de verschillende interviews heen 

(Mortelmans, 2018, p. 225). Om additionele reflectie en discussie te stimuleren, 

maar ook respondenten met een beperkte kennis van de onderzoek topics verder 

in te lichten, zijn projectieve technieken toegepast door hen te laten reageren op 

informatie in de vorm van geschreven materiaal (Ritchie & Lewis, 2003, pp. 128-

131). Dit probing materiaal houdt zowel nieuwsartikels als toegankelijke beleids-

communicatie in die relevant zijn voor hun occupatie als influencer (zie Bijlage 

1). 

 

 

3.1.2 Dataverzameling  
 

Significant voor dit onderzoek is de periode waarin de interviews zijn afgenomen 

en desbetreffende data is verzameld. De oorspronkelijk opstart van het onder-

zoek vond plaats in het academiejaar van 2021-2022, waardoor de eerste 5 in-

terviews dateren van 2022 en de 14 daaropvolgende pas in 2023 zijn afgenomen. 

Dit onderscheid in tijd heeft ook een impact op de inhoud van het onderzoek, 

doordat in de periode van 2022 tot en met 2023 een toegenomen belangstelling 

voor influencers is gegroeid vanuit de overheid. Met als gevolg een veelheid aan 

praktische ontwikkelingen inzake influencerbeleid. Hierom is ervoor gekozen het 

onderzoek verder te zetten met oog voor deze veranderingen tijdens het data-

verzamelingsproces om relevant en actueel te blijven.  

 

Daarnaast heeft deze tijdslijn ook impact op de gebruikte onderzoeksinstrumen-

ten. Zo werd in het academiejaar van 2021-2022 nog steeds ingezet op blended 

learning via gedeeltelijk afstandsonderwijs gezien de verbeterende, maar nog 

steeds aanwezige, Covid-19 pandemie (De Morgen & Belga, 2021; Vrije Univer-

siteit Brussel, 2021). Wat maakt dat bij dit onderzoek initieel geopteerd is voor 

het online afnemen van de diepte-interviews via Microsoft Teams, uit gezond-

heids- en veiligheidsreden. Dit is ook doorgetrokken naar de meer recente 
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interviews om een zekere consistentie in de onderzoeksmethode te waarborgen, 

alsook om de praktische voordelen die online video-interviews bieden te behou-

den. Denk hierbij aan de toegankelijkheid van onlinegesprekken die barrières 

zoals afstand en tijdsbestek wegnemen, waardoor ze flexibel en makkelijk te or-

ganiseren zijn. Zonder dat ze tekortdoen aan het sociale karakter van diepte-

interviews waarbij een persoonlijke connectie wordt aangegaan tussen onderzoe-

ker en respondent (Gray et al., 2020, p. 1297) 

 

 

3.2 Data-Analyse  

De ruwe data verzameld bij dit onderzoek, in de vorm van video opnames, is 

door verschillende procedures van verwerking gegaan om abstracte eenheden te 

bekomen voor systematische betekenisgeving (Mortelmans, 2018, p. 402). Zo 

zijn de afgenomen diepte-interviews manueel getranscribeerd in Microsoft Word 

en met MAXQDA gecodeerd via processen van open, axiaal en selectief coderen 

die data opdelen, verbinden en conceptualiseren (zie Bijlage 3). Zodat een ana-

lyse kan worden gemaakt en algemeen geldende uitspraken gevormd kunnen 

worden, op basis van de onderzochte cases (Mortelmans, 2018, pp. 401-404; 

Taylor et al., 2015, p. 181). De analyse van dit soort kwalitatieve data is een 

intuïtief en inductief proces dat een bepaalde eigenheid en logica vereist om data 

mee te organiseren (Mortelmans, 2018, pp. 396-398; Taylor et al., 2015, pp. 

168-169).  

 

 

3.3 Steekproef  

Bij dit onderzoek is er gebruikgemaakt van een doelgerichte steekproef aan de 

hand van op voorhand aangegeven criteria om relevante participanten te selec-

teren (Mortelmans, 2018, p. 153). Relevante influencers voor dit onderzoek zijn 

individuen met een waarneembare professionaliteit afgeleid uit inkomstengene-

ratie uit influencer marketing.  

 

Aangezien deze selectiecriteria een bepaalde striktheid betrachten is het nodig 

om oog te hebben voor onderlinge variatie of heterogeniteit tussen respondenten 

die meer nuance geven aan deze initieel rigide benadering (Mortelmans, 2018, 

p. 153). Hierom is er gekozen om een maximale variatie te hanteren in het soort 
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participerende influencers, gebaseerd op de niche waarin de influencers gespeci-

aliseerd zijn en het voornaamste kanaal dat ze gebruiken om hun inhoud mee te 

communiceren (Mortelmans, 2018, pp. 156-157). Aspecten waar minder reke-

ning mee wordt gehouden, maar die mogelijks ook invloed kunnen hebben op de 

uitkomst van dit onderzoek, zijn onafhankelijke demografische variabele zoals 

leeftijd en genderidentiteit.  

 

De beoogde respondenten zijn direct benaderd per e-mail of privé-bericht via de 

sociale media platformen waarop ze aanwezig zijn. Met daarnaast de aanvulling 

van een sneeuwbalsteekproef gebaseerd op aanbevelingen van reeds bevraagde 

respondenten (Mortelmans, 2018, p. 159). Ondanks dat de steekproefomvang 

bij kwalitatief onderzoek moeilijk vooraf te bepalen is, door de focus op het be-

reiken van een bepaalde theoretische saturatie in de diepte, is er een richtsnoer 

van approximatief een twintigtal interviews (Mortelmans, 2018, pp. 167-168). In 

de praktijk zijn er in totaal 19 bruikbare interviews afgenomen (zie Bijlage 2). 
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3.3.1 Beschrijvend Matrix 
 
 

 Hoofdkanaal Niche Aantal volgers Leeftijd Gender 

Respondent 1 
 

Twitch Gaming < 1.000 22 V 

Respondent 2 YouTube Lifestyle ≥ 100.000 23 V 

Respondent 3 TikTok Comedy ≥ 100.000 26 M 

Respondent 4 Instagram Mode ≥5000 - <10.000 22 V 

Respondent 5 Instagram Koken ≥1.000 - <5000 23 V 

Respondent 6 Twitter Gaming ≥10.000 - <50.000 31 M 

Respondent 7 TikTok 
Gadgets 

en Hacks 
≥ 100.000 25 M 

Respondent 8 TikTok Comedy ≥ 50.000 - <100.000 21 V 

Respondent 9 TikTok Lifestyle ≥ 50.000 - <100.000 25 V 

Respondent 10 TikTok Lifestyle ≥ 100.000 24 V 

Respondent 11 TikTok Lifestyle ≥ 100.000 20 V 

Respondent 12 TikTok Lifestyle ≥10.000 - <50.000 23 V 

Respondent 13 TikTok Comedy ≥ 50.000 - <100.000 20 V 

Respondent 14 Twitch 
Gaming en 

Popcultuur 
≥5000 - <10.000 27 V 

Respondent 15 TikTok Dansen ≥ 50.000 - <100.000 33 V 

Respondent 16 YouTube Podcast ≥1.000 - <5000 27 M 

Respondent 17 Twitch Gaming ≥1.000 - <5000 30 M 

Respondent 18 Instagram Lifestyle ≥1.000 - <5000 23 V 

Respondent 19 Twitch Gaming ≥1.000 - <5000 25 M 
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3.4 Onderzoeksethiek 

Ook niet onbelangrijk is de nodige bescherming en ondersteuning van respon-

denten tijdens en doorheen het onderzoeksproces. Het is evident dat het niet de 

bedoeling is schade toe te brengen aan anderen (Taylor et al., 2015, p. 96). Om 

dit te garanderen wordt er gebruik gemaakt van bepaalde procedures zoals het 

opstellen van een document voor geïnformeerde toestemming, het niet misleiden 

of schenden van respondenten of andere betrokken personen en rekening te 

houden met privacybescherming. Zoals onder meer omschreven in de Algemene 

Verordening Gegevensbescherming, die als doel heeft Europese burgers en hun 

persoonsgegevens te beschermen, door onder andere respondenten te voorzien 

van een pseudoniem (Het Europees Parlement en De Raad van de Europese Unie, 

2016; Mortelmans, 2018, pp. 189-197). 

 

Bijgevolg is een transparante aanpak noodzakelijk die ervoor zorgt dat respon-

denten steeds op de hoogte zijn van het onderzoek waarvoor ze kiezen te parti-

ciperen. Evenals de notie dat hun gegevens veilig bewaard worden en voor be-

perkte doeleinde en duur zullen worden gebruikt. Waarbij ze ook het recht heb-

ben om inzagen krijgen in de over hun verzamelde gegevens, met de mogelijk-

heid om hier aanpassingen in te maken (Het Europees Parlement en De Raad van 

de Europese Unie, 2016; Mortelmans, 2018, pp. 189-197). 

 

 

3.4.1 Anonimiteit en vertrouwelijkheid 
 

Verder kunnen de participerende influencers ook gezien worden als publieke per-

sonen, met diverse populariteit en herkenbaarheid (Ciolli, 2007; O’Connor, 

2020). Hierom is het des te belangrijker dat de nodige stappen ondernomen wor-

den hun privacy en vertrouwen te waarborgen (Corti et al., 2000; Goodwin et 

al., 2019, p. 34). Hierom wordt ervoor gekozen bepaalde persoonlijke informatie 

te anonimiseren, alsook procedures van vertrouwelijkheid te implementeren, zo-

dat ze ook buiten de context van het onderzoek zo min mogelijk kunnen worden 

herkend (Mortelmans, 2018, pp. 192-193; Ritchie & Lewis, 2003, pp. 67-68). Zo 

zijn niet enkel de namen van respondenten vervangen door de generieke term 

‘respondent’ gekoppeld aan het nummer van de sequentie waarin de interviews 

zijn afgenomen. Tevens zijn er ook procedures toegepast om zowel directe als 
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indirecte attributie naar individuele respondenten te vermijden (Mortelmans, 

2018, pp. 192-193; Ritchie & Lewis, 2003, pp. 67-68). 

 

Deze keuze om anonimiteit en vertrouwelijkheid centraal te stellen is cruciaal in 

dit onderzoek, aangezien dit voor het merendeel van de participanten een ver-

eiste was om deel te nemen. Daarbij gaf dit hun ook de ruimte om vrij te spreken 

over hun eigen ervaringen, gevoelens en meningen (Patton, 2015, p. 601). On-

danks dat het aanpassen of weglaten van bepaalde contextuele details bij het 

transcriptieproces de kracht ervan kan verzwakken is deze aanpak de meest loy-

ale aan de respondenten, vanwege de soms delicate aard van onderwerpen die 

gaan over financieel gewin en het al dan niet naleven van desbetreffende wetge-

ving (Ritchie & Lewis, 2003, pp. 67-68; Taylor et al., 2015, p. 96). Hierdoor is 

ervoor gekozen om informatie te schrappen die uniek is voor de geïnterviewde 

respondenten en hun specifieke sociale mediakanalen, zoals bepaalde namen van 

merken of bedrijven waarmee ze samenwerken.  
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4 RESULTATEN  

4.1 Workload 

Om zicht te krijgen op de beroepsactiviteit van influencers werden zowel de prak-

tische taken overlopen die deel uitmaken van het productieproces van sociale 

media-inhoud, het beheer van deze onlinekanalen en de organisatie van hun on-

dernemingen, alsook de tijd die het effectief vraagt om dit allemaal te realiseren. 

Dit geeft een compleet beeld van de praktijken die deel uitmaken van hun op-

dracht, samen met de planmatige uitvoering hiervan.   

 

 

4.1.1 Sociale Media Productie  

 

In het begin van het interviewproces werd aan de verschillende influencers ge-

vraagd welke stappen ze nemen bij het maken van een sociale media publicatie. 

Dit start voor velen bij het bedenken en conceptualiseren van een idee, om hun 

content op de baseren: “Het begint bij ideeën op te doen voor recepten, voor 

mij.” (Respondent 5). Al blijkt niet altijd even makkelijk door de spontaniteit die 

creativiteit nodig heeft. 

 

Twitter dat is wat er…Dat is meestal in de auto dat ik dan denk van, dat 

kan werken op Twitter. Dan moet ik nog posten. Meestal ben ik dan de 

helft vergeten tegen dat ik thuis ben, maar daar probeer ik heel specifiek 

te posten. (Respondent 6)  

 

Eigenlijk is het grootste werk het idee. (…) Soms zit ik echt dagen gewoon 

op een idee en soms heb je van die periodes dat je op een dag 3 dingen 

kan bedenken. Het idee is eigenlijk het meeste werk. (Respondent 7) 

 

Hierom proberen sommigen dit vast te leggen, om steeds een reservelijst bij de 

hand te hebben: “Ik heb sowieso een notitie op mijn gsm waar ik regelmatig 

zoiets heb van, dat zou lekker zijn samen of dat moet ik eens proberen.” (Res-

pondent 5), “Ieder moment dat je een idee hebt op de dag, dus als je in bed ligt, 

als je in de douche staat en je hebt een idee, dan moet je dat direct opschrijven.” 

(Respondent 7). 
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Vanuit dit concept wordt dan een plan van aanpak of script geconcretiseerd, als 

houvast bij het opnemen van de beelden: “Meestal schrijf ik dan een klein script 

in mijn gsm, gewoon om een beetje een stappenplan te hebben van die shots 

moet je filmen.” (Respondent 7). Deze voorbereidingen zijn sterk verbonden met 

het soort video dat een influencer wil maken, waarbij persoonlijke inhoud minder 

concreet moet worden uitgedacht dan zelfbedachte scenario’s: “Voor mijn per-

soonlijke video’s heb ik nooit een script. Ik heb wel altijd zo een idee in mijn 

hoofd van, zo wil ik dat de video er uitziet.” (Respondent 2), “Dat hangt ervan 

af, bijvoorbeeld als ik zo eens sketch doe waar dat ik echt zo een scriptje voor 

heb, ja, dan schrijf ik heel dat script uit. Dan moet ik nog wat aanpassingen 

doen.” (Respondent 9). 

 

De tijdsduur voor het opnemen en bewerken van deze sociale media content is 

afhankelijk van het type inhoud en het medium waarvoor het bedoeld is. Zo zijn 

short form video’s op TikTok en Instagram foto’s minder tijdrovend dan YouTube 

video’s of livestream opnames op Twitch: “Om zo een foto te maken, dat duurt 

eigenlijk niet zo lang als TikTok filmpjes maken.” (Respondent 8), “Dus streamen 

dat is veel meer. Dat is een heel andere manier van content maken, want dat is 

natuurlijk live en je moet jezelf committen aan een paar uur live zijn en heel vlot 

reageren.” (Respondent 14). Al is dit niet het enige wat hun productieproces 

beïnvloed. Ook de persoonlijke vaardigheden en waarde die ze hechten aan de 

kwaliteit van hun eindproduct heeft impact op hun werking.  

 

YouTube is echt in vergelijking met TikTok heel veel werk. Je hebt dan al 

je beelden, je moet die editen (…) Ik ben er zelf, vind ik, nog niet zo goed 

in. In het editen van long form video's. (…) Ik zet de beelden gewoon 

achter elkaar, maar een echte goeie editor of een goede YouTuber die 

gaat er dan effectjes in verwerken en tekst. (Respondent 7)  

 
Voor een YouTube video denk ik dat ik gemakkelijk 3 tot 4 uur monteer, 

alles erop en eraan. Ik heb nu wel door mijn opleiding en mijn werk heel 

snel leren monteren, dus misschien geeft dat een vertekend beeld. Ik kan 

mij voorstellen dat je wel langer monteert aan video’s. (Respondent 3) 
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Dus ondertussen ben ik zo getraind om dat heel vlotjes te doen. Zeker als 

ik mijn script heb, dan kan ik al een stuk verder. (…) En dan de editing 

time, ondertussen gaat dat ook wel redelijk snel. Dus neem nu dat ik een 

video moet opnemen van 30 seconden. Dat is 30 minuten aan mijn script, 

30 minuten filmen en een uurtje editen. (Respondent 14) 

 
Want uiteindelijk de Stories dat je elke dag ziet je maakt daar ook een 

tekstje bij, je maakt dat wat leuk met een muziekje. (…) Daar kan ik ook 

al snel 5 tot 10 minuten aan zitten, omdat ik vrij perfectionistisch ben op 

dat vlak. (Respondent 11)  

 

 

4.1.2 Community Management 

 
Naast de creatie van media-inhoud is het interactieve aspect van sociale media 

eveneens een beduidend onderdeel van influencers hun occupatie vanwege de 

hechte band met hun volgers, die bijdraagt aan hun online succes: “Dus het is 

eigenlijk echt de look en feel, hoe dat je met de mensen omgaat die aan het 

kijken zijn en die interactie blijven behouden. Dat is wat wel wat ervoor zorgt dat 

je toch groeit op Twitch.” (Respondent 17). Vooral bij het livestreaming website 

Twitch is dit een cruciaal component van de platform cultuur.  

 

Twitch vind ik eigenlijk heel leuk, omdat je dan zo direct in contact staat 

met de mensen dat kijken en je hebt ook directe feedback. Je hoort zo 

meteen direct van de mensen, oh dat vind ik leuk of dat vind ik fijn. Het 

gaat een beetje langs beide kanten, like zij maken ook het kanaal. De 

mensen die aan het kijken zijn en live chatten enzo. (Respondent 1) 

 

Verder is ook hun relatie met andere influencers, die deel uitmaken van hun 

professionele kring of niche, hier een onderdeel van: “Op Instagram is het bij-

voorbeeld ook zo dat je je community onderhoud door andere mensen hun foto’s 

te liken, van andere creators. Zodat je gaande blijft of relevant blijft.” (Respon-

dent 3), “En daarnaast ook interactie met volgers en andere foodblogs. (…) Dat 

vind ik toch ook wel deel van het takenpakket, zo actief blijven online.” (Respon-

dent 5). Al kan deze professionele verstandhouding ook vreemd of kunstmatig 
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overkomen bij influencers die niet de noodzaak voelen zichzelf te verbinden met 

andere content creators. 

 

Dat vind ik gewoon mega raar dat iedereen precies automatisch bevriend 

is met elkaar om omdat ze dus die shared experience hebben en we zijn 

allemaal influencers, dus iedereen komt eigenlijk overeen maar elkaar. 

Op basis van ja… iets heel breeds, lijkt mij dat dan. Dus ik zie ook gewoon 

of misschien tonen sommige mensen dat niet, maar zo nog weinig au-

thentieke vriendschappen die met andere mensen zijn dan met je soort-

genoten. (Respondent 10)  

 

Dus je hebt Twitch Vlaanderen. Ik zou zeggen dat ik tot die community 

behoor. (…) En je hebt een community, de Vlaamse creators om het zo 

maar te noemen, die hokken zowat samen. Daarbinnen heb je dan zowat 

cliques en groepjes. (Interview 19) 

 

Om deze persoonlijke relatie met volgers te bestendigen maken influencers er 

dan ook een punt van te interageren met hun publiek en te reageren op de be-

richten die ze ontvangen: “Bijvoorbeeld soms kan het zijn dat volgers van mij, 

mij een bericht sturen en ik antwoord daar altijd op. Ik kan niet altijd antwoorden 

op iedereen, maar ik doe wel mijn best.” (Respondent 8). Al blijft het voor velen 

moeilijk om op elk privé-bericht of commentaar een respons te formuleren, van-

wege de omvang van hun netwerk en de capaciteit die het vraagt om hierop in 

te gaan. 

 

Ik like wel alles en als ik zie dat iemand iets speciaals reageert, dan ga ik 

daar wel op reageren. Maar ik reageer niet op iedereen. Want op de duur, 

als ik zo 1.000 reacties krijg, gaat dat gewoon niet.  Maar als ik een spe-

ciale reactie zie, neem ik daar wel de tijd voor. (Respondent 13) 

 

Nu op elke DM reageren, nee, dat doe ik niet. Dat gaat ook gewoon niet, 

want dat zijn heel veel DM’s. Maar ik doe wel zo een kleine filter als in, 

als ik zie dat er een klein kindje van 9 jaar bijvoorbeeld gaat reageren dan 

ga ik daar wel op reageren. (Respondent 11) 
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4.1.3 Organisatie en Onderhandelen  

 
Influencers die hun activiteit onderbrengen in een formele bedrijfsstructuur, die 

hun toelaat commerciële partnerschappen af te sluiten, hebben additionele orga-

nisatorische taken boven op de creatie van sociale media output. Wat maakt dat 

ze ook instaan voor de financiële organisatie en beheer van hun onderneming. 
 

Plus het feit dat ik dat nu echt als zelfstandige doe maakt ook gewoon dat er 

veel meer bij komt kijken. Want je sociale media en je content maken is één 

ding, maar je hebt dan ook nog het boekhoudkundige dat erbij komt en fac-

turen opmaken. Dat zijn allemaal dingen die ook wel tijd in beslag nemen. 

Dus in het algemeen ben je er gewoon wel veel mee bezig. (Respondent 12) 

 

Al kiezen veel influencers om dit uit te besteden door een gebrek kennis of interesse 

voor het fiscale aspect van hun onderneming. Wat ook belemmerd wordt door de 

snel veranderende professionalisering van de influencer sector, die samengaat met 

een toename aan nieuwe en complexe regulering.  

 

Ik zeg het, alle financiële dingen daar ben ik niet zo mee bezig. Ja. Dat 

zegt mij minder. Dat is bij mij ook iets uit passie, dus ik ben minder bezig 

met nadenken over hoe ik er zoveel mogelijk geld uit kan halen. Of waar 

kan ik geld gaan halen? Of met de belastingen tevreden te houden. Ja. 

Daar ben ik niet genoeg mee bezig. (Respondent 3)  

 

Dus ik wou echt wel een boekhouder die gewoon wist wat hij aan het doen 

was, want het is zo een nieuwe wereld en zelfs de overheid zelf weet 

eigenlijk niet wat ze aan het doen zijn. En ze geven maar snel regels en 

die regels worden niet duidelijk gecommuniceerd en dan worden er boetes 

uitgeschreven. Ik had zoiets van, oké, ik wil gewoon een boekhouder die 

daar iets van weet. (Respondent 11) 

 

Want nu heb ik gewoon een enkelvoudige boekhouding (…) Maar vanaf 

dat je wel btw-plichtig bent, dan moet je wel elk kwartaal btw-aangifte 
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doen met een dubbele boekhouding. En ja. Dat kan ik allemaal niet, dus 

daarvoor heb ik wel echt een boekhouder nodig. (Respondent 9) 

 

Eén van de respondenten, die hiervoor een boekhouder aanstelde, geeft zelfs aan 

dat er binnen de accountancy sector ook veel onduidelijkheid heerst rond dit finan-

ciële luik van de influencer sector en niet iedereen hier even vertrouwd mee is.   

 

Het is allemaal zo een grijze zone, vind ik soms. Dus dat is gewoon de 

reden eigenlijk dat ik een boekhouder heb aangesteld, omdat ik daar wel 

mee in orde wil zijn. Maar ik moet eerlijk toegeven dat ik zelf niet van 

alles op de hoogte ben. (…) Ik weet ook, ik heb dat mijn boekhouder ook 

besproken, dat er heel weinig boekhouders zijn die echt op de hoogte zijn 

van alles rond influencers. (Respondent 12) 

 

Verder gaan influencers ook aan de slag met het onderhandelen van contracten die 

ze aangeboden krijgen, wat een zekere assertiviteit en commercieel inzicht vraagt 

dat enkel kan voortkomen uit ervaring.  

 

Ik doe het allemaal zelf en ik ben daar ook wel redelijk gewend, omdat ik het 

van anderen ook vaak doe en ook vaak die mails schrijven enzo. Meestal is 

dat van onze kant redelijk kort. (…) Gewoon je opties meegeven van wat je 

ziet zitten en wat niet. (Respondent 10) 

 

In het begin zeg je op alles ja en durf je niet over je prijs te onderhande-

len, want je weet niet wat je waard bent. Maar ondertussen weet ik dat 

wel en durf ik ook wel echt door te duwen. (Respondent 14) 
 

Echter blijft dit een lastig en tijdrovend proces, waardoor influencers die aangeslo-

ten zijn bij een agentschap of beschikken over een manager dit uitbesteden. Dit is 

niet enkel efficiënter maar dient eveneens om hun persoonlijk handelsmerk en pro-

fessionele relaties met bedrijven te beschermen, vermits het stellen van eisen als 

kortaf en onsympathiek kan worden ervaren. 
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Dat is vrij vermoeiend en dat is ook gewoon een moeilijk positie. Dat is 

gewoon een derde persoon, dan kunnen zij snel en directer zeggen van, 

oké dit is de prijs voor die post. Terwijl als ik het zelf moet vragen kan 

dat heel snel arrogant of verkeerd overkomen. Terwijl het eigenlijk ge-

woon zakelijk is. (Respondent 11) 

Ja recent nu heb ik getekend bij een agentschap die mijn samenwerkingen 

eigenlijk onderhandelen, omdat dat gewoon heel moeilijk werd in combi-

natie met mijn job. Ik kan niet constant op die mails antwoorden. Dat 

onderhandelen is ook niet altijd even fijn (…) je wilt jezelf blijven profile-

ren als een aangenaam leuk persoon om mee samen te werken en dat 

gaat niet altijd als je dan echt die onderhandeling moet aangaan. (Res-

pondent 12) 

 

 

4.1.4 Tijdsbesteding  

 

Deze reeks van activiteiten vormt de kern van influencers hun occupatie en ver-

gen niet enkel een zekere inzet en skills, maar evengoed de nodige tijd en ruimte 

om deze uit te voeren. Dit varieert sterk door de wisselende productieduur van 

verschillende content vormen, alsook de inzet en het belang dat gehecht wordt 

aan de uiteindelijke kwaliteit van een post. Desondanks blijft een duidelijke re-

gelmaat aanhouden bij het publiceren van sociale media berichten een belang-

rijke vereiste van platformalgoritmes om succesvol en relevant te blijven: “Ik 

merk als ik 1 dag geen Stories plaats, verlies je gewoon kei veel volgers. Dus 

elke dag op zijn minst 2 Stories is echt wel de minimum.” (Respondent 4). Hierom 

hanteert het overgrote deel van de bevraagde influencers een contentplanning, 

die structuur brengt in hun werking. Dit gaat gewoonlijk samen met de batch 

creatie van content, die influencers in staat stelt hun inspanningen te spreiden.  

 

Want ik studeer ook nog en TikTok neemt heel veel tijd, dus dan probeer 

ik om 4 of 5 filmpjes te maken. Bijvoorbeeld als ik weet van ik ga een 

hele drukke week hebben, dan ga ik zondag uitkiezen om bijvoorbeeld 10 

TikTok filmpjes te maken die ik door de week ga posten. (Respondent 8) 
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Dus ik heb (…) Later, om mijn posts in te plannen. Ja soms als ik aan het 

werken ben, zoals vandaag en ik de late shift heb, dat die dan automatisch 

gepost worden. Ik heb daar niet altijd de tijd voor en ik denk daar niet 

altijd aan. (Respondent 5) 

 

Daarbij is deze schematische aanpak ook een manier om up-to-date te blijven, 

vermits influencers het gevoel krijgen dat ze anders irrelevant zouden worden: 

“Je moet je video’s op voorhand hebben klaarstaan, voor als je eens ziek valt, 

anders denkt iedereen dat je gestopt bent.” (Respondent 1), “Want als ik twee 

weken niet upload, dan denk ik gewoon dat iedereen mij vergeet.” (Respondent 

7), “Als je daar een dag niet op zit, dan voel ik mij precies al niet meer relevant 

ofzo.” (Respondent 9). Eén van de bevraagde respondenten heeft van dit online 

influencerschap haar hoofdberoep gemaakt, waardoor het overgrote deel van 

haar tijd hierdoor geconsumeerd wordt.  

 

Ja, dat is toch echt wel een fulltime job. Ik reageer meestal ’s nachts op 

mails, als ik overdag een mail krijg dat dringend is probeer ik daar wel 

snel op te reageren. Video’s bewerken doe ik ook meestal ’s nachts en 

live gaan is ook meestal na 20u. Ja echt fulltime, ik heb geen bepaalde 

uren. (Respondent 2) 

 

Maar ook voor andere influencers vormt dit aspect een belangrijk onderdeel van 

hun leven, wat veel inzet en toewijding vraagt: “Uiteindelijk is dat bijna een full-

time job als je die 3 kanalen echt deftig wil uitwerken en dan verkoos ik wel 

gewoon TikTok als mijn ding.” (Respondent 12). Zodanig dat dit voor hun even-

zeer een voltijdse occupatie vormt, hoewel het vaak wordt afgeschreven als 

hobby. 

 

Het is technisch gezien niet mijn hoofdberoep, maar zo voelt het wel. 

Want het is gewoon heel veel werk. Ik wil niet gaan beweren dat het een 

zware job is, want ik weet dat dat een heel bevoorrecht ding is dat ik mag 

doen. Maar wat ik er gewoon meer mee bedoel is dat het modeltraject 

doen is al heel intens en dan ook nog mijn eigen bedrijf hebben (…) is 

gewoon heel heftig. (Respondent 11) 
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4.2 Inkomsten  

4.2.1 Brand deals  
 

Ondanks dat geen enkele influencer hun online carrière startte met het idee on-

line invloed en bekendheid te verwerven binnen een bepaalde niche, is het voor 

een aantal wel een droom geworden om verder te groeien als sociale media pro-

fessional door het sluiten van commerciële overeenkomsten voor de promotie 

van producten en diensten. Deze brand deals vormen doorgaans het gros van 

hun inkomsten en variëren sterk in gehanteerde prijssetting per post: “Maar dat 

schommelt letterlijk (…) dat is tussen 100 euro en 2.000 euro.” (Respondent 10), 

“Ja laten we zeggen, tussen 150 euro en 300 euro per TikTok.” (Respondent 8), 

“Maar prijzen starten van 700 euro tot 3.000 euro.” (Respondent 11). Zo zijn er 

verschillende aspecten die invloed hebben op de budgetten die influencers han-

teren bij onderhandelingen. Eerst en vooral beschikt niet iedere influencer over 

hetzelfde aantal volgers waardoor ze anders gewaardeerd worden, ongeacht hun 

gelijkaardige input en inspanningen bij het maken van een sociale media bericht. 

Dit komt omdat er niet enkel wordt betaald voor hun creativiteit, maar ook hun 

bereik of verworven publiek. Wat maakt dat influencers met meer volgers meer 

worden betaald dan kleinschalige content creators. 

 

Ik weet dat er influencers zijn die 1.500 euro voor een post vragen, voor 

een foto alleen. Dat durf ik niet vragen, want dat vind ik dan zo oplichterij. 

Allee voor hun bereik moeten ze dat zeker doen. Die kunnen waarschijn-

lijk nog meer vragen ook. Maar dat zou ik niet durven vragen, mijn prijzen 

liggen veel lager. (Respondent 3) 

 

Maar ik ben dan niet de persoon die gaat zeggen kijk, ik wil daar nog 50 

euro bovenop. (…) Daar ben ik nog niet groot genoeg voor om dat te 

zeggen. Misschien als ik aan 10.000 volgers zou zitten, zou ik zeggen van 

nu durf ik meer. Want dat getal is al wat meer voor mensen. (Respondent 

4) 

 

Ik krijg ook super weinig betaalt daarvoor, omdat ik nog klein ben gaat 

dat meestal over gratis producten opsturen en daar dan een review over 
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maken of gewoon een beetje content. Dus ja, het is niet dat ik er bakken 

geld aan verdien. Helaas. (Respondent 18) 

 

Daarnaast baseren influencers zich ook op de verwachtingen van het bedrijf of 

merk dat hun contacteert, gekoppeld aan het type content en het werk dat het 

vergt om dit te realiseren.  

 

Het hangt er deels vanaf wat ze zelf willen. Dan kijken we van oké, wat 

willen die? Moet dat 5 keer vermeld worden op de stream? Moet daar een 

Tweet ook over geplaatst worden? Dus dat wordt helemaal bekeken in 

pakketten. Hoeveel views worden er verwacht of is dat zonder view ver-

wachting? Dat wordt allemaal bekeken en vanaf dan hebben wij bepaalde 

prijzen. (Respondent 6) 

 

Hierdoor schommelen tarieven op basis van het soort bericht dat van hen wordt 

verwacht, alsook de eisen die organisaties hierrond stellen: “Het is te zien of ze 

al voorwaarden hebben gesteld, zijn dat voorwaarden waar ik niet mee akkoord 

ga dan pas ik een beetje aan of komen we elkaar een beetje tegemoet. Dan kan 

ook.” (Respondent 15), “Als ze die TikTok willen gebruiken voor hun eigen pagina 

of om zo te pushen, dan vraag ik gebruikersrechten er ook nog bij. Dus ja, dat 

hangt er eigenlijk allemaal vanaf van wat dat ze vragen.” (Respondent 9). 

 

Bovendien heeft ook de onderneming die hun contacteert zelf ook een invloed op 

de prijssetting van influencers. Zo wordt er een onderscheid gemaakt volgens de 

grootte van een bedrijf en de sector waarin ze opereren.  

 

Mensen vragen, allee, merken vragen ook vaak van wat mijn vaste tarief 

is. Ik heb dat niet, omdat mijn prijzen mega hard afhankelijk zijn van wat 

dat het product is, of dat iets is dat bij mij past of als dat het goede doel 

is. Ja, dan zijn dat heel andere prijzen dan als dat iets mega corporate is 

of snapje, zo Coca-Cola ofzo. (…) Daar ga ik niet hetzelfde voor vragen 

als bijvoorbeeld een tweedehandswinkel. (Respondent 10) 

 

En ook gewoon het soort bedrijf. Een bedrijf met miljoenen winst, allee 

echt een miljoenen productie, ja die ga je gewoon de volle pot vragen en 

in tegenstelling tot bijvoorbeeld een low business bedrijf. Want zelfs de 

meeste low business bedrijven doe ik zelfs gratis. (Respondent 11) 
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Waardoor influencers voor multinationals met een breed draagvlak en hoge om-

zet een hoger tarief aanrekenen dan voor kleine zelfstandige ondernemingen 

waar een grotere gunfactor aan verbonden is: “Dat is eigenlijk ook wel van op 

basis hoe groot het bedrijf is waar je mee samenwerk. En hoe groter dat die zijn, 

hoe meer je wel kan vragen.” (Respondent 15). Wanneer deze merken en be-

drijven influencers bijgevolg niet op waarde schatten worden ze kortweg afge-

wezen, gezien influencers zich bewust zijn van hun hogere marketingbudgetten 

en niet onderbetaald willen worden voor hun bijdragen. 

 

Ik heb nu bijvoorbeeld een mail gekregen van My Jewellery. Dat zal je wel 

kennen waarschijnlijk. Die hebben dan producten ter waarde van 55 euro 

aangeboden. Ik heb proberen onderhandelen en ik zei, ja sorry. Ik doe 

niks onder de 100 euro. (…) En dan zeiden die van, nee we kunnen je 

enkel maar 55 euro aanbieden. En dan heb ik zoiets van oké. Ik wil niet 

zo een influencer zijn dat alle grote merken gaat promoten, dus dan heb 

ik dat ook gewoon vriendelijk afgewezen en heb ik gezegd, oké dan doe 

ik het niet. Niet omdat ik een dikke nek heb, maar gewoon omdat ik zoiets 

heb van kijk je bent een keigroot bedrijf. (Respondent 18) 

 

Als je weet van het is een groot bedrijf en ze geven echt een laag budget, 

dat zijn dan soms wel dingen die worden afgewezen. Ook al zijn dat be-

drijven waar je graag mee zou willen samenwerken. (…) Je wilt ergens 

ook niet toegeven aan dat soort dingen. Omdat je niet wil dat ze met je 

gaan lachen. Niet echt, maar het komt wel zowat over. (Respondent 12) 

 

Vaak krijg ik dan nog wel zowat dingen van, jij bent echt te duur, terwijl 

ik 250 euro dan stuur. Dat vinden ze dan al te duur. En dan is het zo van, 

we sturen je wel gratis dingen op of we kunnen een trial houden. (Res-

pondent 9) 

 

Daarnaast is de regelmaat van dit soort betalende sociale media berichten erg 

verschillend van influencer tot influencers, vanwege de onderlinge variëteit in 

aanvragen: “Maar ik zou zeggen, het hangt van maand tot maand af. Bijvoor-

beeld ik kwam twee maanden doen zonder een e-mail te krijgen over een collab. 

Of je hebt maanden waar ik wel berichten binnenkrijg, via Instagram of mail.” 

(Respondent 8), “Ik heb ook niet altijd mail binnen voor samenwerking ofzo. Pakt 
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dat dat één keer in de week gebeurt.” (Respondent 15). Ook op individueel ni-

veau in de periodiciteit van commerciële samenwerkingen zeer onvoorspelbaar, 

waardoor inkomsten hieruit nooit gegarandeerd zijn.   

 

Dat is echt geen zekerheid. De ene maand krijg je misschien, ik spreek 

over kleine platformen uit mijn eigen ervaring, 4 samenwerkingen en de 

volgende maand heb je er misschien geen. Ik zeg het, die merken zijn 

zelf keihard bezig. (Respondent 4) 

 

Hoewel er naast deze verschillen in populariteit ook een zekere onderlinge con-

sistentie is in termen van periodiciteit. Zo zijn er bepaalde momenten in het jaar 

waar duidelijk meer werk is voor influencers dan anderen, die correleren met de 

marketingplanning en budgetten van ondernemingen. Gebruikelijk gaat het hier 

om belangrijke fases in het jaar die invloed hebben op consumptie, zoals feest-

dagen, de start van de zomerperiode of het begin van een nieuw schooljaar: 

“Altijd wanneer dat er zo een feest is, zoals Pasen, Valentijn, Kerstmis en de 

zomer, dan zijn er veel meer samenwerkingen. Omdat die echt die dingen willen 

pushen natuurlijk.” (Respondent 9), “Dat is ook altijd met periodes, in de zomer, 

september en oktober zijn altijd drukke maanden.” (Respondent 11), “Bijvoor-

beeld als de feestdagen er zijn, dan krijg ik echt 5 keer per week een mail (…). 

De feestdagen is echt zo een hot periode waar dat mensen heel veel samenwer-

kingen zoeken op korte tijd.” (Respondent 14). 

 

Door deze wisselvalligheid in aanbiedingen is het ook interessanter voor influen-

cers om op lange termijn merkrelaties uit te bouwen, in de vorm van ambassa-

deurschappen bijvoorbeeld, om meer zekerheid te hebben over deze inkomsten-

bron. Dit is vaak ook voordeliger voor bedrijven die influencers inzetten voor 

marketingdoeleinde, omdat er vanuit influencers een grotere bereidheid is hun 

prijzen te laten zakken voor een garantie op langdurige collaboratie. 

 

We proberen ook te mikken op long term sponsorships en samenwerkin-

gen, vandaar dat we ook met die pakketten werken. Dus als je 4 afleve-

ringen pakt, betaal je maar 100 euro per aflevering. Als je er maar ééntje 

pakt, betaalt je de helft meer. Dat is dan 150 euro voor een aflevering. 

(Respondent 16)  
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Als dat een soort langere campagne is, van x aantal TikToks of x aantal 

video’s, dan kan dat soms...Dan ben ik zo van, oké ja. Als dat ineens 10 

video’s zijn, dan ga ik niet voor elke video 200 vragen. Sommige bedrijven 

bieden dat wel aan, dus dan zeg ik gewoon ja. Dat is goed. Maar als er 

een soort onderhandeling plaatsvindt (…) dan durf ik wel te zakken naar 

75 à 100 euro per video. (…) Ik vind het wel fijn als ik bijvoorbeeld naar 

de toekomst toe kan plannen. Pak dat ik de volgende 6 maanden 2 Tik-

Toks maand moet maken, dan weet ik ook wel dat ik in die periode die 

inkomsten heb. (Respondent 14)  

 

Ik heb bijvoorbeeld een ambassadeurschap gehad met een bedrijf. Omdat 

dat ook over meer video's ging en meer Instagram Stories, dat was echt 

wel een langdurige samenwerking, zijn dat samenwerkingen die iets meer 

betalen. Daar heb ik toen denk ik in totaal, op jaarbasis, 3.800 euro voor 

gekregen. (…) Ik heb ook een samenwerking gehad tijdens carnaval met 

dat bedrijf. Die samenwerking komt dan voor een video op 600 euro en 

dan nog 250 omdat ze dat wouden delen. Dus eigenlijk vergeleken met 

die jaarlijkse samenwerking betaalde dat jaar niet zo goed als die aparte 

campagne, als je dat zo bekijkt. (Respondent 12) 

 

Daarbij aanvaarden influencers niet zomaar elk aanbod aan dat ze binnenkrijgen. 

Zo hebben ze bepaalde selectiecriteria voor het aanvaarden van contracten, aan-

gaande het behoud van authenticiteit en de verwantschap aan hun content en 

community van volgers. Dit zorgt ervoor dat ze in veel gevallen aanvragen wei-

geren die niet matchen met hun persoonlijkheid en interesse of als ze worden 

ervaren als onethische. 

 

Als er merken zijn waar dat ik gewoon niet achter sta of als het niet bij 

mij past, dan wijs ik het ook wel af. (…) je wil je niet profileren als iemand 

die constant gewoon eender welke samenwerking aangaat, dat neemt ook 

gewoon je geloofwaardigheid weg. En je verdient daar dan misschien wel 

geld mee, maar dat gaat ook niet lang duren want je verliest gewoon wel 

het vertrouwen van je volgers. Dus dat is wel iets waar we bewust mee 

omgaan. (Respondent 12) 

 

Ik zou nooit promotie maken voor iets dat met dieet cultuur te maken 

heeft. (…) Ik heb ook al eens de vraag gehad voor een online casino. Dat 
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doe ik ook niet. Eigenlijk alles wat dat zo een beetje een slechte invloed 

kan zijn op mijn publiek, dat neem ik sowieso niet aan. Waar ik ook niet 

graag mee werk zijn bedrijven die op voorhand een script hebben ge-

schreven voor mij. (…) En als dat dan zoiets is dat totaal niet spontaan 

kan gebracht worden of heel houterig overkomt, dan doe ik dat ook niet 

graag. Omdat dat niet zo authentiek over komt. (Respondent 14) 

 

Ik ben nu ook veel bezig met sustainability, want ik heb mijn eigen merk. 

Ja.  Ik heb dan ook eens een mail gekregen van Shein, letterlijk de mas-

saproductie van de wereld, ook om een samenwerking te doen. En één 

keer per maand mocht ik dan zoveel euro kiezen op de website en moest 

ik dan elke maand een post doen. Ja, nee sorry. Dat is niet waar ik voor 

sta, dus dan zeg ik ook gewoon nee. (Respondent 18) 

 

 

4.2.2 Platforminkomsten 

 
Een tweede grote bron van inkomsten voor influencers zijn de uitbetalingen die 

ze ontvangen via partnerprogramma’s van de sociale media platformen waarop 

ze aanwezig zijn. Het gaat hier om platformen zoals YouTube, Twitch en TikTok 

die succesvolle content creators uitbetalen voor de views, abonnementen en do-

naties die ze genereren met hun posts. 

 

 

4.2.2.1 YouTube 
 

Op YouTube kunnen influencers die deel uitmaken van het partnerschap pro-

gramma geld verdienen aan hun kijkerspubliek, door advertenties voor of tijdens 

hun video te laten afspelen. Al krijgen influencers hiervoor geen vast bedrag per 

weergave, gezien het Google AdSence systeem dat hiervoor gebruikt wordt een 

biedingssysteem hanteert voor adverteerders dat rekening houdt met de vraag 

en aanbod situatie van het moment. Dit maakt dat inkomsten uit kijkers sterk 

kunnen variëren, afhankelijk van de marktsituatie. 

 

(…) met YouTube verdien je geld aan je views en afhankelijk van hoeveel 

reclame je op je video plaatst. YouTube zet sowieso zelf wel een reclame 
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voor je video, maar de reclames tijdens je video kan je zelf kiezen. Ja, 

dat hang echt af van hoeveel je video’s bekeken worden. (…) Er is geen 

ding van, zoveel euro per view, dat is zeker niet waar. Maar ik denk dat 

dat maandelijks ook wel altijd hetzelfde blijft. Dat is zeker geen inkomen 

ze, YouTube. (Respondent 2)  

 

Want ook bijvoorbeeld op YouTube, ik sprak daarnet van 2 euro per 1.000 

views. In november en december verdubbelt dat bijna. Want kent het 

systeem achter adverteren op YouTube? (…) Want je hebt dan bijvoor-

beeld een video van 8 minuten en dan heb je een heleboel sponsors die 

in die categorie willen horen en die gaan dan bieden van, ja ik wil zoveel 

per 1.000 geven. En ja, logischerwijze tijdens de feestdagen is dat hoger. 

Daarom heb je ook heel veel YouTubers die dagelijks uploaden in decem-

ber. (Respondent 7) 

 

Recent introduceerde het platform de mogelijkheid om Shots, oftewel short-form 

video content, te publiceren waar creators ook vergoed voor kunnen worden. Al 

is deze additionele inkomstenstroom is niet bepaald rendabel, omdat influencers 

hiervoor 20 keer minder verdienen aan kijkersaantallen in vergelijking met het 

originele systeem van long-form video’s. 

 

Omdat YouTube heeft nu als allereerste shortplatform gezegd van, wij 

gaan shorts monetisen, dus er worden advertenties tussen gerund en 

45% van de inkomsten van al die reclame gaat naar de creator. Maar ik 

vind wel dat dat op dit moment nog niet veel is. (…) Want ik heb bijvoor-

beeld een video, 100.000 views is ongeveer 10 cent op shorts nu, dus 

eigenlijk is dat niet echt de moeite. (…) 100.000 views is 10 cent op 

shorts, terwijl op lange video is 1.000 views ongeveer 2 euro. (Respon-

dent 7) 

 

De inkomsten uit dit platform worden bijgevolg sterk beïnvloed door de popula-

riteit van een influencer, wat gekoppeld is aan hun kijkersaantal, waardoor in-

komsten sterk van elkaar kunnen verschillen.  

 

Dat is zo weinig dat ik zelfs geen zicht heb van hoeveel dat juist is. Dat 

laten we er ook gewoon op liggen voorlopig. (…) We zijn al ongeveer één 

jaar lang bezig en ik denk dat we er een stuk of 150 euro op hebben staan, 
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zoiets. (…) We zijn pas met AdSence begonnen in februari, ik denk begin 

februari. Dus dat is 2 maanden ongeveer. Het is eigenlijk pas sinds 2 

maanden geleden dat we 150 euro hebben verdiend. (Respondent 16) 

 

Op YouTube zet ik wel advertenties aan, zo monetisation of het partner-

ship program. (…) Maar dat zijn geen grote bedragen dat je daarmee ver-

dient. Ook omdat ik met parodies werk, werkt dat met een rechtenverde-

ling. Je mag wel een deeltje houden, maar niet alles. (…) Ik denk dat dat 

iets is van 100 euro per jaar ofzo. Dat is echt niet veel met het aantal 

video’s dat ik maak, 100 à 150 euro. (Respondent 3) 

 

Ook de inhoud waarvoor influencers gecompenseerd worden heeft een invloed 

op hoeveel ze aan het platform kunnen verdienen: “Vandaag ga ik 1.000 euro 

krijgen van YouTube, zeker met die short bonus, dat is volgens mij wel 800 euro 

winst.” (Respondent 7). 

 

 

4.2.2.2 Twitch 
 

Met Twitch kunnen influencers geld verdienen uit verschillende platformtoepas-

singen zoals advertenties, donaties, abonnementen en bits.  

 

En dan hoe dat ik er geld mee verdien is, ze kunnen subscriben. Dat is 

niet gratis op Twitch, dat is wel gratis op YouTube, maar dat is niet gratis 

op Twitch. En daar krijg je mijn personal Emotes van en een subscriber 

badge. En dat is dan één keer peer maand en daar krijg ik 2,50 euro van. 

Dus zij betalen 5 euro en ik krijg daar 2,50 euro van en dan word ik, 

wanneer ik een saldo van 100 euro bereik, uitbetaald. (Respondent 1) 

 

Hierbij zijn abonnementen voor streamers het meest populair om op in te spelen: 

“Het grootste deel komt wel degelijk uit die bits en abonnementen op Twitch.” 

(Respondent 17), “Als streamer heb je één inkomstenbron en dat zijn subs. Dat 

zijn een soort van donaties, allee donaties hebt je ook nog en subs, dat is dan 

een abonnement dat ze op je nemen.” (Respondent 19). 
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Kijkers kunnen ook abonnementen cadeau geven aan andere kijkers, waardoor 

een bepaalde hype of sfeer ontstaat onder het publiek. Dit werkt in bepaalde 

gevallen als een katalysator voor inkomsten, wanneer bij kijkers een onderlinge 

competitie of objectief ontstaat om deze vrijgevigheid verder te zetten. 

 

Zij hebben een soort systeem gemaakt waar je kan zien wie wat heeft 

gegeven. Voor mensen is dat een soort ego-ding waarbij dat ze kunnen 

zien van, ik sta daar vanboven. Dus wat heeft Twitch veranderd, je kan 

nu abonnementen cadeau doen. Dus jij kan in de chat zetten, ik ga hier 

50 euro geven maar ik wil dat dat naar abonnementen gaat voor mensen 

randome in de chat die geen abonnement hebben. En mensen zien dan 

de ranglijst bovenaan de chat met wie er het meeste heeft gegeven die 

maand. Je zou denken dat dat niet werkt, maar dat werkt kei goed. (…) 

En dan heb je echt zo biedingen tegen elkaar en dat werkt. Twitch is daar 

ook fan van want zij pakken daar 50% op van die inkomsten, dus die zijn 

kei blij. (Respondent 6)  

 

Want je hebt zoiets als subtrains of hypetrains. Ik weet niet of je dat kent? 

(…) Dus een hypetrain is als iemand subs geeft en die geeft dan nog ie-

mand subs en dan nog iemand, dan wordt er een beetje hype gecreëerd. 

En dan heeft Twitch op een bepaalde manier iets gemaakt dat ervoor zorgt 

dat je levels hebt. Dus naarmate dat er dan meer door verschillende men-

sen gesubt wordt, ga je dan omhoog in je in uw level. Wat dat eigenlijk 

creëert dat je een sfeer creëert waarin mensen geneigd zijn van, amai, 

we zitten aan niveau 1, 2, 3, 4. (…) Voor de rest heeft dat geen voordelen, 

buiten dat er recht vanboven op het scherm komt, we zitten op hypetrain 

niveau 5. (Respondent 19) 

 

Daarnaast zijn er ook streamers die van deze dynamiek gebruikmaken om stre-

aming marathons te houden, die worden gevoed dit soort van transactionele in-

teracties. 

 

Dus een subathon houdt eigenlijk in dat mensen doneren om je langer te 

doen streamen. Dus elke sub dat je krijgt staat dan gelijk aan een aantal 

minuten. Per sub dat er dan bijkomt, komen er minuten bij op de teller. 

Dus mensen doen dat. Dat is mooi en wel en je bent lang live. (…) Dat is 
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bijvoorbeeld een manier om een maand goed te verdienen, mensen die 

een subathon doen. (Respondent 19) 

 

Dus eigenlijk is het systeem zoals bits doneren of ze abonnementen aan-

gaan of abonnementen geven aan andere kijkers, dan gaat die timer naar 

omhoog. (…) Maar op een bepaald moment heb je wel zoiets van, tegen 

de 65 uur had ik toch wel zoiets van, nu mag het eigenlijk wel eens gaan 

stoppen. Want het is, ondanks het feit dat je toch een paar uur slaapt, 

immens mentaal belastend. Na een tijd weet je ook niet meer wat dat je 

moet spelen of moet doen. (…) Nu eigenlijk deze week heb ik nog niet 

echt gegamed of gelivestreamd, gewoon omdat ik nu zoiets heb van ik 

heb er echt geen zin in. Dus ja, het verandert wel iets aan jezelf als je zo 

lang bent doorgegaan. Maar het herstelt zichzelf wel sowieso. (Respon-

dent 17) 

 

Achter deze fenomenen zit als basis de enorme geefcultuur die heerst op Twitch, 

die uniek is aan het sociale media platform: “Dat is als buitenstaander soms 

moeilijk om te vatten, denk ik. Dat is iets heel specifiek en iets heel uniek voor 

Twitch. Ja. Hoe moet ik dat zeggen? Dat is eigen aan de community.” (Respon-

dent 19). Het publiek kan geld doneren aan creators als vorm van goodwill of om 

een bepaald doel te bereiken. 

 

Dat is eigenlijk heel maf en eigenlijk heel…Ik vind dat nog altijd een beetje 

moeilijk te geloven, maar het publiek dat naar mij kijkt of mijn community 

gunnen mij dat superhard. Dat ik zo een chique camera heb. Weet je wel. 

Ze vinden dat dan keileuk dat ze daaraan hebben bijgedragen en dan 

dragen ze dat een beetje als een eer van, ik heb meebetaald voor die 

camera. Ja, dat vind ik wel…Dat is echt zot. (Respondent 14)  

 

Deze giften worden gehonoreerd en beantwoord door streamers, die hiermee 

aankopen doen die hun stream verbeteren of waar hun volgers baat bij hebben.  

 

Zoals bijvoorbeeld voor mijn camera. Het publiek kijkt natuurlijk de hele 

tijd door je camera en in het begin had ik zo een webcam van lage kwa-

liteit. En dat gaat allemaal wel, maar na 1 jaar of bijna 2 jaar is het publiek 

ook van oké, dit kan wel een upgrade gebruiken. Dus als je dan zegt dat 

je gaat sparen voor een camera, dan snapt iedereen dat ook. Omdat dat 
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iets zichtbaar en voelbaar is voor de stream, om de stream kwaliteitsvoller 

te maken. (…) Dat is een beetje crowdfunding-achtig. (Respondent 14) 

 

Ik hou die ook niet voornamelijk voor mezelf. Als ik merk dat er een be-

paalde doelstelling is gehaald, dan ga ik ook bijvoorbeeld weggeef acties 

uit mezelf gaan doen. Bijvoorbeeld op mijn laatste livestream heb ik 3 

cadeaubonnen weggegeven van 25 euro. Dus ik hou mijn inkomsten niet 

enkel voor mijzelf, ik deel die dan ook met de kijker, in de maten van het 

mogelijke. Dat wordt heel vaak ook geapprecieerd, dat je iets teruggeeft 

aan de mensen die je ook steunen. (Respondent 17) 

 

 

4.2.2.3 TikTok  

 
TikTok heeft net als Twitch de optie om donaties te ontvangen via hun livestream-

functie, al wordt dit beduidend minder toegepast door de afgunst tegenover deze 

inkomstenbron die volgens influencers kinderen viseert en exploiteert. 

 
Op TikTok aan dat doneren doe ik niet mee. Dat vind ik echt iets super 

mottig. (…) Ik ben eens 5 tot 6 maanden niet live gegaan, omdat dat zo 

een negatieve sfeer had gecreëerd door dat nieuws systeem dan ook met 

die gifts. (…) Want ik vind het dan erg dat kinderen geld geven, want dat 

zijn kinderen. Je kan daar belachelijk over doen en zeggen, we weten niet 

hoe oud ze zijn, dat zijn kinderen! Je weet op TikTok dat dat kinderen zijn 

dat dat doen. Ik zal die altijd bedanken. Maar ik zeg er altijd bij, alsjeblieft 

doneer niet. Ik wil dat echt niet. Ik vind dat echt dat je zo een dingen 

moet doen voor je plezier. Als je dat doet om alleen geld af te troggelen, 

want dat is geld aftroggelen, dan moet je dat niet doen. Dus aan TikTok 

verdien ik door het maken van video’s en het live gaan heel weinig. Ik 

heb er wel al aan verdient, want sommigen geven toch gifts. Je kan dat 

niet tegengaan ook niet. Je kan dat ook niet afzetten, zodat ze niet kunnen 

giften. (Respondent 3)  

 

Ik vind het niet zo fijn als ik zo bijvoorbeeld live ben en ik krijg dan zo 

stickers, mensen geven mij dan geld. Ik vind dat altijd zo moeilijk. Ik vind 

dat super nice en ik ben daar super dankbaar voor, maar ik ben dan zo 
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van waarom zou je mij betalen?! Allee, ik ben niks aan het doen. (Res-

pondent 9) 

 

En ik zie vaak dat dat geen mensen zijn van mijn leeftijd, maar dat zijn 

echt jonge kindjes. Die zeggen, Hey! Mag ik een ‘hey’ van jou? Dan ga ik 

een hoedje naar jou sturen. En dan denk ik, maar dat hoeft niet. Je krijgt 

ook gewoon een 'hey' zonder dat je 2 euro betaald aan mij. (Respondent 

13) 

 
Sommige influencers waren initieel niet op de hoogte van de waarden van deze 

in-app tokens en riepen daarom hun volgers meteen tot halt toe wanneer ze 

realiseerden wat de werkelijke implicaties waren van dit soort giften. Dit staat in 

schril contrast met de cultuur op Twitch rond dit soort inkomstenstromen, wat 

vooral te maken heeft met de hoeveelheid aan jonge kinderen die actief zijn op 

TikTok. 
 

 

4.3 Uitgaven  

4.3.1 De aankoop van productietools  

 
Naast de het genereren van inkomsten zijn er ook verschillende zaken waar in-

fluencers geld aan besteden om content te kunnen maken in de eerste plaats. 

Deze zaken bestaan uit zowel een reeks van fysieke hardware als technologische 

software, die hun in staat stellen media-inhoud te creëren, bewerken en publice-

ren. Hieronder vallen algemene maar ook platform-specifieke middelen.  

 

Zaken die vrijwel elke influencer bezit en deel uitmaken van hun assortiment aan 

productietools zijn een smartphone, computer en basis software voor video of 

foto-editing. Hoeveel ze aan elk onderdeel van hun uitrusting besteden is afhan-

kelijk van het belang dat ze eraan hechten en de nieuwheid van het model waar-

voor ze opteren, al liggen de aankoopprijzen voor dit soort audiovisuele toestel-

len voor een groot deel gelijk. 

 

Ik zou het grof schatten op 1.300 euro. Nu ja, een smartphone en mijn 

laptop had ik ervoor ook al voor mijn dagelijks gebruik natuurlijk. Dus dat 
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is niet specifiek dat ik dat daarvoor heb uitgegeven, maar ongeveer 1.300 

euro. (Respondent 5) 

 

Mijn gsm die heb ik echt al 5 jaar, ik heb super veel chance en ben blij 

dat die het nog doet. Ik denk dat daar…hoeveel heb ik daarvoor betaal? 

Ik denk 700 euro, maar die gsm kan elk moment kapotgaan. (…) Mijn 

mails doe ik altijd via mijn computer, omdat ik dat overzichtelijker vind. 

(…) Hoeveel heeft die gekost? Ik weet het niet. Ik denk ook 500 euro 

zeker. (Respondent 13) 

 

Een computer had ik sowieso al. Photoshop en eigenlijk alle Adobe pro-

gramma's die heb ik via school nog, dus dat was 75 euro voor een jaar. 

(…) Camera heb ik tweedehands gekocht voor 200 euro, dus dat valt wel 

mee, maar in principe voor YouTube tegenwoordig zijn smartphones zo 

goed dat je gewoon je smartphone kan gebruiken en die hebt je al. (Res-

pondent 7)  

 

Ondanks het feit dat dit geen influencer-specifieke attributen zijn en evengoed 

gebruikt worden door reguliere gebruikers van sociale media is het belangrijk om 

te bemerken dan ze vanuit hun positie als influencers wel beschouwd worden als 

investeringen en bijgevolg meer geavanceerde modellen kopen van deze tools: 

“Dus ik heb gewoon mijn iPhone 13 Pro, die heb ik wel. Daar heb ik wel in geïn-

vesteerd, want ja, dat is gewoon mijn tool voor letterlijk alles en mijn computer.” 

(Respondent 11), ”Ik had eigenlijk nog niet direct een nieuwe nodig. Maar het is 

wel handig uitgekomen dat ik een nieuwe moest kopen, want dan is mijn kwaliteit 

wel veel beter.” (Respondent 15). 

 

Verder is het assortiment aan productiemateriaal waarover influencers bezitten 

sterk verbonden aan de platformen waarvoor ze kun content maken en de kwa-

liteitsstandaarden die daar heersen. Zo worden TikTok en Instagram ervaren als 

een informelere sociale media platformen, waardoor foto’s en video’s gebruikelijk 

met een persoonlijke smartphone worden gemaakt en minimaal worden bewerkt. 

Al kopen heel wat influencers hiervoor wel een statief of telefoonhouder, om zich-

zelf makkelijk in beeld te kunnen brengen. 

 

Momenteel vind ik het gewoon leuk met mijn iPhone en soms is er nie-

mand die mij kan helpen om mijn content te creëren, dus dan heb ik mijn 
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tripod bij. (…) En dat zijn eigenlijk de twee dingen die ik nodig heb om 

het te doen. (Respondent 4) 

 

Dus ik heb (…) mijn gsm en daarnaast heb ik ook een ringlight waar ik 

mijn gsm op plaats. Dan maak ik mijn filmpjes en voor de rest gebruik ik 

gewoon de tools die op TikTok zijn om te editen. (Respondent 8) 

 

Dus mijn gsm was 1.500 euro, plus MacBook ook 1.500 euro, plus camera 

1.000 euro. Wacht, moet ik mijn andere camera waarmee ik foto’s neem 

ook bij tellen? (…) Dat is ook 1.000 euro. Plus Final Cut Pro, dat is denk 

ik 250 euro en die TikTok lamp…Ik weet niet hoeveel dat was. Ik denk iets 

van 100 euro ofzo. Dat is dan in totaal ongeveer 5.500 euro. (Respondent 

9) 

 

Een laptop en een gsm heb je natuurlijk wel sowieso. Maar ik heb nu vorig 

jaar ook wel een nieuwe iPhone gekocht, omdat die camera blijft ook wel 

belangrijk. (…) Ja, die was dan 1.500 of 1.600 euro, denk ik. Dan mijn 

MacBook, die heb ik al wel eventjes ondertussen, maar dat is ook nog 

zoiets denk ik. Een deftige ringlamp kost ondertussen sowieso wel tussen 

de 70 en de 100 euro, denk ik. Dus sowieso wel een 3.000 à 4.000 euro 

aan spullen die ik gebruikt. (Respondent 12) 

 

Het maken van YouTube content vraagt, in tegenstelling tot TikTok, veel meer 

audiovisuele benodigdheden. De meest gebruikte apparatuur hiervoor bestaat uit 

een breedhoek- of vlog-camera, lampen en softboxen, een microfoon en uitge-

breide editing softwarepakketten. 

 

Nu dat was wel een serieuze investering hè, dat mengpaneel met micro-

foon set-up. Dat is dan ook voor de microfoons zelf en met zo een arm 

eraan ook nog. Dat heeft in totaal een stuk of 3.000 euro gekost, denk ik. 

(Respondent 16) 

 

Ik weet dat die ringlights tezamen met het statief toch wel 100 euro per 

stuk waren. Een softbox is een klein beetje goedkoper, ik denk iets van 

een 70. Vlogcamera’s zijn rond de 350 dacht ik, de meeste. Voor een iets 

deftigere camera zou ik iets tussen de 600 en 1000 rekenen. Dus zo eentje 
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met een breedhoekles, waar je de lens kan vervangen. (Respondent 2) 

 

Dus hier staat de micro. Dat is dan de micro, dat is echt zo een studio 

microfoon. En dan hier op de Mac heb ik Logic Pro staan, dat is dan om 

de muziek op te nemen. (…) Dat is een digital audiosoftware, dat is ei-

genlijk een opname programma. Zoals dat je Adobe Audition hebt voor 

radioprogramma’s. (…) Dan heb ik daar ook een kleine usb-stick, maar 

dat was een hele dure usb-stick. Daar heb ik dan Auto-Tune op gekocht. 

Ik zeg heel duur omdat je zou denken, dat is zoiets belachelijk klein. Maar 

die software kost redelijk veel. Het is vooral de software dat veel kost. 

(…) Van camera gebruik ik meestal een Canon EOS 700D. Ik heb dan ook 

nog softboxen, voor de belichting. Zo een ringlight voor TikTok, heel ty-

pisch. (…) Ik denk dat je snel met alles tezamen toch wel rond de 6.000 

euro zit. (Respondent 3) 

 

Twitch vraagt de grootste financiële investering, door de technologische capaci-

teit die streaming vraagt en de vereiste apparatuur die hierbij komt kijken: “Maar 

ik denk dat het belangrijkste een webcam en microfoon is en dan de ringlight 

ook. Dan de headset is ook speciaal gekocht geweest.” (Respondent 1), “Als ik 

heel mijn set-up zou moeten schatten qua prijs, (…) dan zou ik deze nu denk ik 

schatten op 3.500 tot 4.000 euro.” (Respondent 17). Waardoor een gaming com-

puter en gesofisticeerd opname materiaal geen overbodige luxe zijn voor een 

goed werkende livestream.  

 

Mijn pc alleen is al 2.000 euro, mijn camera is 600 euro en mijn microfoon 

is 300 euro. Dus ja, dat is al 2.900 euro. Dan heb ik ook nogal mijn snufjes 

hier van een paar honderden euro’s, dus pak dat ik dan aan 3.000 à 3.500 

euro zit, voor mijn hele installatie. (Respondent 14) 

 

Ik denk dat het meer dan 1.500 euro was, dat ik er toen per direct heb 

neergelegd. (…) Ik heb mij echt tot het minimum beperkt. Waarom? Ik 

wist ook niet dat ik het ging volhouden natuurlijk, toen ik eraan begon. 

Maar wat heb ik allemaal moeten kopen? Mijn pc was 1.000 euro, een 

nieuwe gaming monitor, capture card, keyboard, muis. Alles bij elkaar 

minimum 1.500 euro. (Respondent 19) 
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4.3.2 Andere bedrijfs- en beroepskosten 
 

Naast de uitgaven die influencers doen in het de hardware en software die ze 

nodig hebben voor hun content creatie, zijn er additionele uitgaven die ze maken 

gerelateerd aan hun influencerschap. Hieronder valt de aanstelling van gespeci-

aliseerde dienstverleners, zoals managers, influencer agencies of boekhouders. 

Die op regelmatige basis ondersteunende taken uitvoeren inzake commerciële 

onderhandelingen en financieel beheer: “Maar ja, de hoofdbetaling is dan wel 

altijd via geld, want mijn manager pakt dan 20%.” (Respondent 7), “Ik zit mo-

menteel sowieso al met een boekhouder die ook dit jaar van Twitch een inkom-

stenblad heeft ontvangen.” (Respondent 17), “Maar sowieso alles qua campag-

nes passeert via de boekhouder. Dus dat moet ik niet zelf doen gelukkig.” (Res-

pondent 2). 

 

Daarnaast zijn er ook kleine onregelmatige uitgaven gerelateerd aan hun be-

roepsactiviteit, zoals de aankoop van rekwisieten of attributen om content mee 

te maken: “Ik koop soms attributen om campagnes leuker te maken. Soms moet 

ik de producten zelf ook nog kopen.” (Respondent 11), “Op TikTok gebruik ik 

echt heel vaak spullen. Ik heb bijvoorbeeld eens een tool gebruikt in een video 

van mij en dat is dan de beste ter wereld, maar die komt wel met een prijs van 

600 euro.” (Respondent 7). 

 

 

4.3.3 Uitgaven inbrengen  
 

Voor influencers die een eigen onderneming hebben opgestart is het in theorie 

mogelijk om kosten die gerelateerd zijn aan hun beroepsactiviteit als content 

creator in te brengen. Toch is dit in de praktijk niet zo een eenduidig gegeven, 

gezien hiervoor moet worden aangetoond dat er een direct verband is tussen de 

gedane uitgaven en de inkomsten die deze opleveren voor het bedrijf. Dit komt 

omdat bij influencers het private en professionele leven zo door elkaar vloeit dat 

het soms moeilijk is om een onderscheid te maken tussen beiden: “Allee, het is 

moeilijk om te zeggen. Want ik heb dus vlog in het buitenland gemaakt. Dus ik 

was naar daar gegaan en ja, ik zie die reis niet als een business expense. Dat 

was gewoon een vakantie.” (Respondent 7). 
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Daarbij zijn heel wat uitgaven niet rechtstreeks gekoppeld aan betalende posts, 

waardoor het moeilijk is ze te verantwoorden. Voorbeelden hiervan zijn de publi-

catie van organische sociale media berichten, die helpen hun online merk uit te 

bouwen, of het participeren aan evenementen. 

 

Ik weet dat zij heel moeilijk gaan doen over alles, dus ik probeer wel bij 

elke aankoop heel bewust te kijken van oké heeft dit iets te zien met mijn 

zaak? Dan kan ik dat gerust inbrengen. Maar dit is echt gewoon voor mij 

privé. Dat ik daarover post op sociale media ça va. Maar ja… Ik haal daar 

niet per se een inkomst uit, uit die posts specifiek. Dus ik kan dat ook niet 

inbrengen als kost. (Respondent 6) 

 

Maar er is te weinig omkadering om dat deftig te kunnen doen. En dat 

vind ik soms heel frustrerend. Want dat maakt ook dat als je naar een 

boekhouder gaat en je zegt van, wat zijn nu eigenlijk de kosten dat ik 

maak voor mijn beroep? Ja, dan is dat heel moeilijk. Want ik ga ook naar 

de kapper om naar een evenement te gaan. Maar is dat dan voor mijn 

beroep? Ja ook niet echt, want je kunt dat niet koppelen aan een video 

die je maakt. (Respondent 12) 

 

 

4.4 Reacties op het beleid  

Hoe influencers omgaan met en reageren op de regels en richtlijnen die invloed 

hebben op hun werking is erg uiteenlopend. Dit komt in eerste instantie door de 

aanzienlijke informatiekloof bij influencers. Deze onwetendheid is niet noodzake-

lijk het gevolg van aversie ten aanzien van een formeel vastgelegd raamwerk 

aan regels waaraan influencers moeten voldoen. Integendeel, veel ondervraagde 

influencers staan juist positief tegenover beleidsinitiatieven en beseffen dat ze 

binnen hun positie als mediamaker en commerciële communicatoren een enorme 

kracht uitoefenen op hun publiek. Dit zorgt ervoor dat ze doorgaans zo correct 

mogelijk willen handelen. 
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4.4.1 Aanduiden van Advertenties  
 

Toch zijn influencers het niet altijd eens met hoe deze regels in de praktijk tot 

stand komen. Voor het aanduiden van reclame volgen ze gewoonlijk de opgege-

ven labelcriteria die door bedrijven of opdrachtgevers worden meegegeven.  

 

Ze zetten het altijd bij in de briefing, van wat erbij moet worden van 

hashtags enzo. Bij sommige bedrijven staat er dan ook #gesponsord #ad. 

Bij anderen staat het er dan niet bij, dus die maken er dan ook geen 

probleem van als je dat plaatst. (Respondent 3) 
 

Meestal zijn de bedrijven zelf heel hard op de hoogte. Dus dat wil zeggen 

dat je op dat moment vaak nog eens met de bedrijven communiceert van, 

hoe willen jullie dit communiceren? Welke hashtags en captions moeten 

erbij? En meestal geven ze dan ook nog eens een duidelijke beschrijving 

van, wij willen dat je bijvoorbeeld #advertentie als eerste zet. (Respon-

dent 19) 
 

Deze labels voldoen niet altijd aan de wettelijke norm, waardoor zelfs influencers 

met goede bedoelingen niet altijd legitiem berichtgeven. Al vindt een deel van 

hen het vrijwel muggenzifterij dat er wordt gestaan op vaste label criteria, die 

volgens hun weinig verschil maken: “Ik snap de argumentatie er niet volledig 

achter. Zij willen gewoon de mensen beschermen. Ik geloof niet dat dat iets 

beschermt, maar soit. Regels zijn regels en zolang ze gecommuniceerd worden, 

dat iedereen akkoord is ça va.” (Respondent 6), “Dus op zich, vind ik dat niet 

slecht. Langs de andere kant denk ik, ja, gaat dat een meerwaarde bieden dat 

dat daarop staat? Want er zijn veel die niet kijken naar de caption.” (Respondent 

15).  

 

 

4.4.2 Aangeven van producten en PR  
 

Eveneens het aangeven en belastingen betalen op goederen die influencers ont-

vangen als deel van commerciële overeenkomsten of pr-geschenken zorgt voor 

de nodige controverse. Naast het feit dat de het merendeel van de geïnterviewde 
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influencers initieel niet op de hoogte was van deze verplichting is er veel kritiek 

op de praktische implicatie en afdwingbaarheid van deze regel.  

 

Ineens heeft er iemand gezegd van, we moeten daar iets aan doen. En ik 

vind, in alle eerlijkheid, dat ze dan eerder naar de pr-bureaus moeten 

communiceren. Altijd de eindverantwoordelijkheid bij ons leggen is moei-

lijk en ik denk dat zij niet weten dat eenmaal dat een pr-bureau jouw 

adres heeft gaan zij nooit meer opnieuw vragen, mogen wij iets opsturen? 

(…) Dus ik vind dat we daar gewoon een beetje buitenspel worden gezet. 

(Respondent 10) 

 

Zo kiezen influencers er doorgaans niet voor om specifieke pr-pakketjes te ont-

vangen en ligt volgens hun de verantwoordelijkheid in de eerste plaats bij de 

bedrijven en bureaus die deze producten naar hun opsturen: “Plus soms sturen 

bedrijven ook gewoon iets op, zonder dat je daarom vraagt. Moet ik dat dan gaan 

aangeven als ik dat uiteindelijk misschien niet wou?” (Respondent 12), “Ik kan 

mij niet voorstellen als je ongewenst iets krijgt, je vraagt er niet om, dat je dat 

dan eigenlijk zonder toestemming dan in je belastingen gaat steken.” (Respon-

dent 13). 

 

Een belangrijke kanttekening om hierbij te maken is het ervaren onderscheid 

tussen enerzijds producten die in ruil voor content worden ontvangen en ander-

zijds vrijblijvende geschenken van marketeers of pr-bureaus. Waarbij pr-pakket-

jes worden gezien als mogelijkheid om kennis te maken met nieuwe merken en 

producten, of als vorm van relatiegeschenk dat deel uitmaakt van de commerci-

ele netwerkstrategie van ondernemingen: “Maar de regeling daarin is meer dat 

die pr-pakketjes een manier zijn zodat je gewoon kennis kan maken met het 

bedrijf en het product. (…) Dat is meer om je zakelijke relaties een beetje positief 

te houden.” (Respondent 11). Daarbij wordt de waarde van goederen, in ruil voor 

promotionele content, vaak niet erkend door influencers. Wat maakt dat ze bij 

promotionele ruilovereenkomsten meestal het gevoel hebben gratis te werken, 

in plaats van tegen een vergoeding: “Het meeste dat ik al ontvangen heb voor 

een video is 650 euro en het minste is niets. Producten gewoon.” (Respondent 

15). Dit komt omdat de producten die ze hiervoor ontvangen meestal ook het 

object zijn van de communicatie, waardoor deze inkomst wordt beschouwd als 

verwerpbaar: “Dus ik zeg het, in producten verdien ik daar zeker 300 euro aan, 

maar ja, dat is puur qua producten en niet in geld dat ik zelf kan uitgeven.” 
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(Respondent 4), “Het zijn gewoon producten. Het is niet alsof dat dat geld is, 

snap je. Ik weet niet hoe ik dat moet uitleggen.” (Respondent 8). 

 

Ten slotte vormt het terugsturen van ongewilde pakketjes een grotere last voor 

influencers dan de acceptatie ervan, waardoor een deel van de respondenten 

ervoor opteren dit weg te geven of te doneren in de hoop er andere een plezier 

mee te doen. 

 

Ik heb ook in december mega veel PR gewoon in een zak gesmeten en 

naar de sociale kruidenier gebracht. Dat is een soort winkel voor armoe-

debestrijding, waar dat mensen met een laag inkomen kunnen shoppen. 

En ik denk dat dat daar gewoon veel beter is dan bij mij. (Respondent 10) 

 

 

4.4.3 Adres publiek maken  
 

Het grootste struikelblok in het gevoerde influencers-beleid blijft voor deze online 

professionals het delen van hun adres. Los van een paar enkelingen die er geen 

probleem van maken hun ondernemingsadres publiek te maken, is er veel com-

motie rond de gevolgen hiervan die afdoen aan hun persoonlijke privacy. 

 

Ja, privacy is wel echt een ding. Nu zeker omdat ik een eigen huis heb 

gekocht moet dat adres echt super privé blijven. (…) Want ik ben bang 

dat als één iemand dat te weten komt, dat dat dan wordt verspreid en dat 

ze aan de deur komen bellen. Dat is echt mijn grootste nachtmerrie. (Res-

pondent 2). 

 

Het is niet omdat ik mijn leven online deel, dat ik mijn leven in person wil 

delen. Dat is zot en mensen beseffen dat niet, want uiteindelijk zijn dat 

wel 150.000 profielen waar elk een persoon achter zit. Ik bedoel, som-

mige video’s van mij zijn viraal gegaan en dan wordt dat 3.000 tot 4.000 

keer bekeken en uiteindelijk het is maar een view, maar er moet gewoon 

maar één gek tussen zitten die de verkeerde intenties heeft. (Respondent 

11) 
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Het klakkeloos doortrekken van deze regel voor hun specifieke sector duidt voor 

influencers op een soort onbegrip vanuit de overheid, die niet inzien dat hun 

online populariteit ook gevolgen heeft voor hun dagelijkse offline leven. Zo wor-

den influencer niet enkel aangesproken door fans op straat, maar kampen ze in 

bepaalde gevallen ook met uit de hand gelopen grappen en praktijken van bela-

ging en stalking.  

 

Want ik begrijp wel want uiteindelijk ben je een bedrijfje op jezelf en ik 

snap dat het adres van een bedrijf kenbaar moet zijn, maar ik denk dat 

dat gewoon iets is waar de overheid niet goed beseft wat een influencer 

is. (…) Ze willen influencers gewoon over dezelfde kam scheren als eender 

welk bedrijf. Wat ik ergens snap. Maar ik denk dat dat iets is waar nu 

gewoon tekortkomingen zijn, omdat dat niet zo is. Het is veel gecompli-

ceerder dan dat. (Respondent 12) 

 

Terwijl dat hier ze nog altijd een beetje denken van, een bakker moet zijn 

adres en btw-nummer vermelden dus een influencer moet dat ook. Maar 

zo werkt dat niet, want een bakker werkt in zijn bakkerij en een influencer 

in zijn slaapkamer. Dus dat houdt in dat als je je eigen adres online zet, 

dat mensen kunnen komen aanbellen. (Respondent 19) 

 

Ik heb het zelf ook al meegemaakt, op mijn vorige adres, dat er ineens 

tijdens de livestream gewoon mensen op het raam begonnen kloppen of 

op de deur begonnen bonzen. Dat waren toevallig mensen uit mijn ge-

meente en die hadden mij herkent (…) en die hadden mij blijkbaar ge-

volgd tot aan mijn woonadres. (Respondent 17) 

 

Bijgevolg zijn veel van hen ontgoocheld in de oplossingen die vanuit de politiek 

naar voor worden geschoven en bekritiseren ze de hypocriete situatie waarin ze 

verwikkeld zijn, waarbij traditionele beroemdheden buiten schot blijven: “Maar 

dan vroeg ik mij ook af, wat met acteurs enzo? Die hebben toch ook hun eigen 

bedrijf, maar die moeten dat dan niet op sociale media zetten.” (Respondent 9), 

“Maar mensen vergeten precies dat jongeren ook gewoon bij ons terecht willen 

komen. Net zoals dat oudere mensen, die naar tv willen kijken, ook gewoon naar 

Niels Destadsbader zouden gaan.” (Respondent 10), “Dat zijn meestal pr-adres-

sen van de mensen die de woordvoering doen van dat soort personen, maar echt 
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het fysieke adres van artiesten ga je heel moeilijk op internet vinden. Waarom 

zouden wij als content creator dat dan moeten doen?” (Respondent 17). 

 

 

4.4.4 Communicatie rond regels 
 

Een laatste punt dat werd aangehaald door respondenten, die de hele beleids-

voering rond influencers omsluit, is de zwakke communicatie die gevoerd wordt 

rond relevante regelgeving en overheidsinitiatieven om influencers te informe-

ren. Influencers vinden dat regulerende organen zichzelf tegenspreken door in te 

zetten op het becommentariëren en berispen hun fouten of vergissingen, in 

plaats van diezelfde faciliteiten te gebruiken voor proactieve kennisgeving. 

 

Ik vind dat eigenlijk niet normaal dat er dingen zijn dat ik niet weet, die 

eigenlijk wel echt belangrijk zijn en waarvan ik niet op de hoogte was. Is 

dat mijn eigen fout? Ja, waarschijnlijk wel. Maar ik vind dat er daar iets 

meer over mag gecommuniceerd worden. (…) Het is zo van, doe maar. 

(Respondent 13) 

 

Maar in principe hebben zij Social Media Watchers die eigenlijk ook ieder-

een in het oog houden, dus ze hebben alle e-mailadressen en ze houden 

alles in het oog. Dus waarom niet dan ook voor de niet negatieve dingen 

een mailtjes sturen? (…) Dus eigenlijk een beetje voorkomen dat het mis-

gaat, want ze wachten zo eerder tot het mis gaat en dan contacteren ze 

je. (Respondent 7) 

 

Daarnaast zijn er maar weinig communicatiekanalen die komaf maken met het 

gecompliceerde formele jargon van standaard wetteksten en overheidscommu-

nicatie. Wat maakt dat het voor influencers, die nog studeren of aan het begin 

van hun professionele carrière staan, des te moeilijker is om uit te zoeken wat 

er concreet gaande is. Deze ervaren vaagheid, in combinatie met de snelheid 

waarmee de huidige situatie verandert, maakt dat er veel angst en paniek leeft 

binnen de influencer sector.  

 

Wij doen ook maar iets, want we weten het zelf ook niet. En pas als we 

iets verkeerd doen, dan worden we er ineens op gestraft. Maar we krijgen 
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wel nooit de kans om het juist te doe. (…) Dat is gewoon een beetje be-

angstigend ook, want je krijgt zoveel druk van je volgers dat je goede 

content post. Je krijgt ook super veel haat, sowieso. (…) En dan moet je 

ook nog eens zien dat je niets verkeerd doet voor de overheid, terwijl je 

eigenlijk niet eens weet wat je wel en niet mag doen. Dus het is een heel 

angst inducerende omgeving vind ik wel. (Respondent 9) 

 

 

4.5 Onderbelichte problematieken 

 
Naast de bespreking van beroepsgerelateerde activiteiten, omzet generatie, be-

drijfsbeheer en beleidsimplicaties voor content creators, kwamen verschillende 

bijkomende problematieken en issues, gerelateerd aan hun carrière en positie als 

influencers, aan bod. 

 

 

4.5.1 Influencer als negatieve term  
 

Bij de aanvang van de meeste interviews kwam al snel ter sprake hoe het begrip 

‘influencer’ als negatief wordt ervaren, waardoor respondenten ervoor kiezen om 

andere termen te gebruiken.  

 

Ik zou mijzelf meer als (…) content creator omschrijven. Ik vind dat toch 

nog zo een verschil. Maar natuurlijk, je krijgt gesponsorde dingen en je 

kan dingen gaan doen. Dus vanaf dat je daar dingen over post kan dat 

wel worden gezien als influencer marketing. (…) Maar ik vind dat dan zo 

een term, ja, ik wil mij daar zo niet mee vereenzelvigen ofzo. (Respondent 

3) 

 

Ikzelf vind dat altijd heel moeilijk als mensen vragen, wat doe je dan? 

Dan probeer ik dat wel altijd zo te vermijden. (…) Niet per se omdat ik 

zelf een probleem heb met de term influencer, omdat ik ook wel snap 

vanwaar dat het komt. Maar ik denk eerder omdat er gewoon zo een ne-

gatieve sfeer rondhangt, rond het influencer zijnde. (Respondent 12) 
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Ik refereer naar mezelf als content creator, omdat ik buiten wat ik doe 

met mijn influence ook wel echt gewoon in opdracht voor bedrijven dingen 

maken of concepten uitdenk. Euhm… Niet dat dat per se een heel groot 

verschil is, maar ik vind het gewoon het makkelijkste om naar mezelf op 

die manier te refereren. Omdat soms kan ‘influencer’ wel een beetje ne-

gatieve bijklank hebben. (Respondent 14) 

 

Deze negativiteit is sterk verbonden aan hun interpretatie als manipulatieve be-

invloeders of geforceerde smaakmakers, die een schijnbaar gecureerde levens-

stijl promoten: “Als ik denk aan een influencers, denk ik aan mensen die vooral 

hun lifestyle tonen online. En dan ken ik dat van de Instagram influencers, die 

mooie fotootjes posten en de mooiste versie van zichzelf tonen.” (Respondent 

14), “Natuurlijk zijn er ook influencers dat ook normale mensen zijn, zoals jij en 

ik, maar daarvoor zijn er 10 in de plaats die wel hersendood zijn en maar doen 

wat er van hun gevraagd wordt.” (Respondent 18). Wat op zijn beurt wordt be-

stendigd door stereotypen waar influencerschap wordt afgeschilderd als makke-

lijke inkomstenbron die weinig talent behoeft, waardoor maar weinigen hun se-

rieus nemen. 

 

Maar ik denk dat elke content creator het woord ‘influencer’ wel haat. 

Maar ik denk gewoon dat dat komt omdat dat zo een heel slechte naam 

heeft gekregen in de maatschappij. Want wij worden echt gezien als men-

sen die niks kunnen en ook niks doen en gewoon geld verdienen met niks. 

(Respondent 9) 

 

 

4.5.2 Online haat en pestgedrag 
 
Influencers zijn door hun bekendheid op sociale media niet enkel een bron van 

inspiratie en entertainment voor kijkers, maar ook het doelwit van haatberichten 

van tegenstanders. Dit is volgens de influencers zelf een logisch en onvermijdelijk 

gevolg van hun verworven populariteit en kan hierom enkel verholpen worden 

door dit soort beledigende berichten te relativeren of te blokkeren. 
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Maar je weet gewoon, vanaf dat je viraal gaat lees je de comments niet 

meer. Want het heeft echt gewoon een impact op je mentale gezondheid. 

(…) Maar ik doe het supergraag, dus ik ga mij ook niet laten tegenhouden 

door die dingen. (Respondent 9) 

 

Gelukkig bitter weinig, maar dat is wel al gebeurd en ik blokkeer dan ge-

woon die mensen. (…) Ik vind dat simpel. Als ze mij niet willen zien, ja, 

dan moeten ze mij ook niet zien en dan blokkeer ik ze gewoon. (Respon-

dent 15) 

 

Toch is dit niet de meest duurzame manier van conflictoplossing en moet bemerkt 

worden dat ondanks de maatschappelijke perceptie van influencers als versprei-

ders van haat en geweld ze vaak zelf het slachtoffer zijn van dergelijke praktij-

ken. 

 

 

4.5.3 Gebrek aan kennis en begeleiding rond 

 ondernemen 
 

De professionalisering van influencers, die starten als reguliere gebruikers, biedt 

een waaier aan opportuniteiten voor ondernemen. De nieuwheid van dit beroep 

geeft influencers de mogelijkheid zelf in te vullen hoe ze hun organisatie willen 

opzetten, hun bedrijf willen leiden en inkomsten willen verschaffen. Het heikele 

punt bij deze jonge ondernemers zit in het gebrek aan voorkennis over de zake-

lijke kant van hun content creatie, waardoor het bij aanvang moeilijk is hun on-

derneming van de grond te krijgen en zichzelf op waarde te schatten.  

 

Ik vind dat altijd een heel moeilijke en zeker op TikTok. Ik heb het gevoel 

dat heel veel TikTokkers, onder andere mezelf, niet weten hoeveel dat wij 

mogen vragen voor samenwerkingen. En ik denk dat er heel veel onder 

hun prijs gaan en dat er ook heel veel merken nog profiteren van TikTok-

kers (…). (Respondent 9) 

 

Dit komt omdat hun strategisch inzicht sterk gekoppeld is aan het opdoen van 

ervaring, waardoor ze zich initieel moeten berusten op kennis van ondernemers 

in hun dichte omgeving: “Maar omdat ik ook het statuut van zelfstandigen heb 
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aangevraagd, heb ik ook besproken met mijn ouders van wat doe ik daar best 

mee van? Als ik een bepaald bedrag krijg, hoe moet ik daarmee onderhandelen?” 

(Respondent 13), “In het begin was dat een beetje moeilijk, maar mijn partner 

die zit in marketing en die heeft mij daar wel een beetje in begeleid. Dus sinds 

dan is het gemakkelijker.” (Respondent 15). Afhankelijk van hun netwerk kunnen 

ze hiervoor ook terecht bij andere, meer ervaren, influencers voor advies. 

 

Ik ben nu bevriend met zowat influencers en die had 5.000 volgers en zat 

ook bij datzelfde bureau. Die had ook dezelfde pitch gekregen en in die 

zijn pitch stond er meer geld aangeduid. En ik zei, what the fuck? Waarom 

krijg ik zo weinig en jij zo veel? En dan zei die, nee ik heb dat onderhan-

deld. Dus daarna ben ik ook beginnen onderhandelen. (Respondent 18) 

 

Echter heeft niet elke beginnende influencer hier toegang toe en zijn er heel wat 

sectorspecifieke aangelegenheden die maken dat ze in contact komen met ex-

ploiterende of frauduleuze praktijken van bedrijven, die gebruik willen maken 

van hun promotionele kracht en sociale medianetwerk. 

 

Je merkt ook vaak dat er dodgy bedrijven aan influencers zelf zeggen, 

hier zijn keileuke AirPods. Wil je daar reclame voor maken? Die influencer 

krijgt dan een super goed product, die heel goed werken. Die maakt daar 

dan reclame voor en zet een link op zijn profiel. De mensen die dan die 

dingen bestellen krijgen dan (…) de c-merk versie van wat de influencer 

heeft getest. (…) Je moet daar dan ook nog kei lang op wachten en ei-

genlijk komen die mensen daar bedrogen uit. Wie is er dan de kop van 

Jut? Dat is meestal de influencer, terwijl dat eigenlijk niet zijn fout is. 

Want die is zelf ook bedrogen. (Respondent 3) 

 

Nu had ik dus die affiliate link gekregen en een video gemaakt die 10.000 

views had na 1 dag, wat best veel is. Dus ik vroeg aan hen, is er al veel 

gekocht geweest via de link? En die zeiden gewoon neen. Ik heb ook niks 

meer gehoord van hun en dat is ondertussen al 3 weken geleden. En dat 

kan hè, dat er geen enkele conversie is geweest. Maar ja, ik moet ver-

trouwen op hun eerlijkheid. (Respondent 9) 

 



 

 80/104 
 

5 CONCLUSIE 

Bij het begin van deze masterproef werden vragen geformuleerd, in relatie tot 

sociale media influencers en hun beroepsmatige implicaties als media professio-

nals, met als opgave het analyseren van hun taken, omzet, voorschriften en pro-

blematieken. Deze zijn gekaderd aan de hand van een extensieve literatuurstudie 

die niet enkel de huidige stand van zaken, maar ook voorgaande concepten en 

theorievorming toelicht. Deze werden vervolgend in de diepte zijn onderzocht via 

kwalitatieve interviews met 19 Vlaamse sociale media influencers (zie Bijlage 2). 

Hieruit is duidelijk geworden hoe influencers verschillende rollen op zich nemen, 

die verder gaan dan enkel en alleen filmen of foto’s maken. Deze multidiscipli-

naire professionals nemen verschillende rollen op zich betreffende de productio-

nele, interactieve en ondernemende taken van hun beroep. Dit zorgt ervoor dat 

ze over een reeks van technische en strategische competenties beschikken die 

vergelijkbaar zijn met, maar tegelijkertijd ook veelomvattender zijn dan deze van 

traditionele media professionals (Campbell & Farrell, 2020, pp. 7-8; Glatt, 2022, 

pp. 4-5). 

Deze verschillende verantwoordelijkheden maken dat influencers een groot deel 

van hun tijd opofferen aan het beheer en onderhoud van hun sociale media-

accounts. Met als gevolg dat deze rendabele vorm van vrijetijdsbesteding in veel 

gevallen kan worden gezien als hoofd- of bijberoep, ondanks dat dit door influ-

encers zelf doorgaans geminimaliseerd wordt als louter uit de hand gelopen 

hobby. Dit is te verklaren door het plezier en de dankbaarheid die ze voelen ten 

aanzien van hun rol als influencer, die hen zowel creatieve voldoening geeft en 

geld oplevert (Cunningham & Craig, 2019, p. 80).  

De voornaamste inkomsten van sociale media influencers komen voort uit de 

meest toegankelijke vormen van influencers marketing, namelijk de partnerpro-

gramma’s van platformen en de creatie van gesponsorde inhoud. Toch blijft het 

moeilijk te voorspellen hoeveel ze verdienen aan hun video’s of wanneer ze een 

aanbod kunnen verwachten van een bedrijf of merk. Daarbij blijven influencers 

erg kritisch bij het accepteren van commerciële partnerschappen, die moeten 

aansluiten bij hun persoonlijkheid, waarden, content en publiek (Audrezet et al., 

2020, pp. 565-566; Driel & Dumitrica, 2021, p. 78; Janssen et al., 2022, pp. 

105-106). Waardoor niet elk aanbod een garantie is op inkomsten.  
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Desondanks lijkt deze carrière op het eerste gezicht ontzettend winstgevend, 

door populaire influencers die contracten afsluiten waarmee ze enkele honderden 

of duizenden euro’s verdienen aan een post. Al is dit eerder een illusie die in 

stand wordt gehouden door het gebrek aan contextualisering van hun omzet. In 

de werkelijkheid is het namelijk niet zo lucratief als initieel gedacht, als er reke-

ning wordt gehouden met de tijd en geld die het vergt om content te maken, een 

bedrijf te leiden en materiaal te verschaffen. Wat maakt dat het voor de meeste 

onmogelijk blijft hiervan een fulltime beroep te maken waarmee ze zichzelf kun-

nen ondersteunen.  

Verder zijn ze het net als De Veirman en Hudders (2019) oneens met de catego-

risering van pr-geschenken als bron van inkomsten (p. 7). Al zien ze deze niet 

als informele gift, maar eerder als een manier voor bedrijven om hun professio-

nele contacten mee te onderhouden en influencer mee op de hoogte te houden 

van nieuwe merken en producten. Dit geld in veel gevallen ook voor de producten 

die ze ontvangen om commerciële content mee te maken, wat voor veel span-

ningen en minsverstanden zorgt gezien de overheid het hier nier mee eens is. 

Dit gebrek aan overeenstemming tussen beleidsmakers en de influencers, waar-

voor regels worden gemaakt en verduidelijkt, is een veelvoorkomende issue die 

ervoor zorgt dat verdere ontwikkelingen en professionalisering binnen de sector 

moeizaam verloopt. Zo voelen influencers zich vaak niet begrepen of serieus ge-

nomen wanneer ze hun bezorgdheden formuleren over de invloed van economi-

sche verplichtingen, zoals het delen van hun adres, op hun persoonlijke leven. 

Wat volgens hen kan leiden tot herhaalde inbreuken op hun privacy. Hierbij be-

nadrukken ze de dubbele standaard die er heerst met betrekking tot traditionele 

beroemdheden die hiervan gevrijwaard worden, wat zowel het feitelijke als ge-

percipieerde verschil tussen deze twee groepen beklemtoont. Deze problematie-

ken, gerelateerd aan de complexiteit van ondernemen, worden doorgaans in de 

hand gewerkt door de vage, onbegrijpelijke en veelal afwezige overheidscommu-

nicatie. Samen met andere problematieken, gerelateerd aan de negatieve sfeer 

rond het concept ‘influencer’ en de haatberichten die ze over zich heen krijgen, 

blijft het voor influencers lastig zich een weg te banen in deze sector. 

Kortom vormen sociale media influencers een nieuwe vorm van online media 

professionals die, al dan niet, over hun eigen onderneming beschikken en inhoud 

produceren en publiceren dat inspireert, entertainend en zaken promoot. 
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Waarvoor sectorspecifieke regulering wordt uitgerold dat met een reeks van 

praktische en inhoudelijke uitdagingen komt. 

 

5.1 Reflectie en beperkingen van het Onderzoek 

De waarde van dit onderzoek ligt in eerste instantie in de gehanteerde invals-

hoek, die vertrekt vanuit het perspectief van sociale media influencers en hun 

kadert als digitale autoriteiten en expert media makers, in plaats van loutere 

doorgeefluiken voor bedrijven en marketeers. Wat bijdraagt aan het repertoire 

van kritisch en advocerend mediaonderzoek dat miskende situaties en stakehol-

ders naar voor schuift. 

Daarnaast wordt er aandacht besteed aan het beleidsmatige luik van hun beroep, 

dat zowel actueel als indringend is voor hun content creatie en organisatie van 

hun arbeid in een formeel kader. Dit is meteen ook waar de beperkingen van het 

onderzoek naar voren komen, aangezien deze invalshoek pas begon te prevale-

ren in 2022 en meer naar voor kwam in het tweede deel van de onderzoeksperi-

ode in 2023. Ondanks dat het verlengen en verder bouwen op de inhoud van het 

voorafgaande academiejaar ongetwijfeld tot meer doordachte en vruchtbare the-

orievorming heeft geleid, heeft deze afwijking op vlak van de onderzoeksduur 

ongetwijfeld ook een nadelig effect op de onderlinge consistentie van de bekomen 

resultaten.  

Daarbij moet er ook rekening gehouden worden met de onderlinge verschillen 

tussen respondenten op gebied van volgers grootte, domeinen van expertise en 

gebruikte sociale mediaplatformen, die eveneens invloed hebben op hun ervaring 

en perceptie binnen het domein van sociale media. Deze niches waren, zoals 

Tafesse en Wood (2021) al bemerkten, moeilijk te preciseren in de praktijk (p. 

5). Al bestaat het grootste deel van de respondenten wel uit vrouwen die zichzelf 

in het segment van lifestyle plaatsten, wat in lijn ligt met voorgaand onderzoek 

waar deze groep domineert (Abidin, 2016, p. 3; Lee & Eastin, 2020, p. 3; Schou-

ten et al., 2019, p. 2).   

 

Ten slotte is het gevoerde onderzoek niet representatief voor de gehele populatie 

aan Vlaamse influencers en waren er ook heel wat onderlinge verschillen tussen 

participanten op gebied van kennis en zelfreflectie over de impact en legaliteit 



 

 83/104 
 

van hun werking. Wat vermoedelijk ook invloed heeft op het onderlinge perspec-

tief van influencers en de kwaliteit van hun antwoorden, hoewel dit evenzeer iets 

verteld over influencers als groep van jonge ondernemers die vaak nog zoekende 

zijn op professioneel en persoonlijk vlak. 
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