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. Wat levert een redactionele huisstijl een organisatie op?

‘E

en beeld zegt meer dan duizend woorden’, luidt het cliché. Visuele huis-
stijlen krijgen doorgaans veel aandacht. Logisch: de impact van vorm, logo en
kleur is enorm. We herkennen razendsnel de gouden bogen van McDonalds,
het logo van NS, het geel-blauw van IKEA. Het merk is vaak een optelsom van
visuele elementen. Maar een goede huisstijl bestaat uit meer dan zichtbare onder-
delen. Ook de juiste taal en toon — de ‘redactionele huisstijI’ — dragen bij aan een
herkenbaar, succesvol merk en ondersteunen de visie en missie van de organisatie.

Dit white paper laat zien hoe organisaties met een authentieke redactionele huis-
stijl tussen de oren en op het netvlies van hun doelgroep komen én blijven. Door
consistent en consequent te spreken met een oorspronkelijke stem,
versterkt een organisatie haar herkenbaarheid. Naast symboliek, gedrag en visuele
huisstijl krijgt ook het taalgebruik een vaste standaard. Dat maakt een organisatie
betrouwbaarder, geloofwaardiger en transparanter. Het schept de juiste voorwaarden
om ervoor te zorgen dat het imago in lijn is met de gewenste identiteit.

Van woorden naar daden
Amerikaanse copywriters hanteren een lijst met 189 power words waar-
van zij garanderen dat ze een positief effect op de lezer hebben. Het zijn

woorden die mensen in beweging zetten, aanzetten tot directe actie: innovative, it’'s
here, just arrived bijvoorbeeld. Ook discount, lowest en special doen het goed bij de
kooplustigen.



https://buffer.com/library/words-and-phrases-that-convert-ultimate-list/

1. De noodzaak van authenticiteit
Tegenwoordig willen consumenten en klant-
en dat organisaties echt zijn, dat een merk
authentiek is. Daar was zestig jaar geleden
nog geen sprake van. Net na de Tweede
Wereldoorlog waren er nog maar weinig
producten op de markt. In plaats van schap
na schap met talloze varianten en merken,
was de keuze beperkt. Het enige wat je als
leverancier hoefde te doen om je product te
slijten, was simpelweg te vertellen dat het
er was: Kijk hier, dit wast je kleuren schoon,
koop ‘t!

In de jaren zestig kwam er een verschuiving.
Je had niet één, maar wel twintig soorten
wasmiddel. Feitelijk twintig keer hetzelfde
spul in een doos. Dan kun je als prijsvech-
ter gaan opereren. Maar je kunt jezelf ook
op een zo aantrekkelijk mogelijke manier
verkopen. Het was het begin van de maak-
bare imago’s. De geboorte van merken. De
opkomst van de reclamebureaus.
Waartoe deze reclamebureaus in staat
zijn, is goed te zien in Mad Men, de
serie over het fictieve reclamebureau
Sterling Cooper & Partners. Vooral de It’s
toasted-scéne onderstreept de kracht en
macht van de Madison Avenue ad men.
Sterling Cooper buigt zich in dit fragment
over de vraag hoe zij het sigarettenmerk
Lucky Strike aan de man moeten brengen.
Don Draper, de vleesgeworden reclame-
magiér, neemt zijn gehoor mee in wat hij ‘the

greatest advertising opportunity since the in-

vention of cereal’ noemt. Vervolgens levert
hij een onnavolgbare sales pitch. “‘We have
six identical companies making six identical
products. We can say anything we want.’

Don Draper: ‘How do you make your cigarettes?’
Lee Garner, jr.: ‘| don’t know...’
Lee Garner, sr.: ‘Shame on you. We breed in-
sect repellant tobacco seeds, plant them in the
North Carolina sunshine, grow it, cut it, cure it,
toast it...’

[Interruption]

Don Draper: ‘There you go. There you go.’

[Writes on chalkboard and underlines: “IT'S
TOASTED.”]

Lee Garner, jr.: ‘But everybody else’s tobacco
is toasted’

Don Draper: ‘No. Everybody else’s tobacco is
poisonous. Lucky Strikes... is toasted.’

‘Well,
have to tell

don’t
you what you just

Roger
think |

witnessed here.’

Sterling: gentlemen, |


http://youtu.be/yXTJhVBqWOM

[Silence]

Lee Garner, jr.: ‘| think you do.’

Don Draper: ‘Advertising is based on one
thing: happiness. And do you know what
happiness is? Happiness is the smell of
a new car. It's freedom from fear. It's a
billboard on the side of a road that screams with
reassurance that whatever you’re doing is OK.

You are OK.’

Lee Garner, sr.: ‘It's toasted.’

[Smiles]

Lee Garner, sr.: ‘| getit.’

(bron: Mad Men, seizoen 1, afl. 1)

Sigaretten verkopen als ‘happiness’. Het
is een mooie insteek, maar is het geloof-
waardig? Natuurlijk: er zijn nog steeds
merken en organisaties die zich een imago
aanmeten, maar daar kom je niet meer 1-2-3
mee weg. Vooral millennials hechten waarde
aan authenticiteit. Deze generatie heeft
een sensor om echt van onecht te onder-
scheiden. Je verdient bij hen pas respect
als je jezelf bent. Een bedrijf dat hip doet,
maar het niet is, valt direct door de mand.
Producten, maar bijvoorbeeld ook employer
branding campagnes die vanuit een onechte
identiteit worden

ingestoken, zijn dus

gedoemd te floppen.

De eerste jaargangen van de millennials
-generatie maken inmiddels de dienst
uit  bij in de PR, de
marketing, de communicatie. Dat betekent:

reclamebureaus,

no more ‘We can say anything we want’. Don
Draper, mastodont in massamanipulatie,
kan met pensioen. Maar hoe vind je jezelf?
En als je jezelf eenmaal gevonden hebt,
hoe beschrijf je dan je identiteit?

Identiteit, imago: hoe zit het ook al
weer?

Wie ben ik? = huidige identiteit

Hoe wil ik zijn? = gewenste identiteit
Hoe kom ik over? = huidige imago

Hoe wil ik overkomen? = gewenst imago
Wat denk ik van mezelf? = zelfbeeld

(bron: Brand-id. Inspiratieboek voor
creatief denken (2011)

2. Waarden: de kern van een
identiteit

Jij als mens hebt een identiteit. Allereerst
heb je een eigen naam. Maar dat zegt nog
niet zo veel. Een naam vertelt hoe je heet,
maar niet wie je bent. Daar heb je meer
voor nodig. Als jij aan iemand vertelt wie
je bent, dan vertel je wat je overdag doet,
wat je werk is, of je een partner en kinderen
hebt. En als iemand je dan echt wil leren
kennen, vertel je hem waar je vrolijk van
wordt, wat je boos maakt. Wat jij belang-
rijk vindt. Die essentie, dat zijn je waarden.


http://youtu.be/yXTJhVBqWOM

Hetzelfde geldt voor merken en organisa-
ties. De identiteit van een onderneming
of stichting geeft weer hoe de organisatie
daadwerkelijk is. Dat begint met de (merk-)
naam, wat de organisatie maakt of doet,
voor wie, en met welke partners. Maar dat
zegt nog niet zo veel over de essentie. Het
zijn met name de waarden, de zaken
die een organisatie belangrijk vindt, die
typeren. Waarden zijn de bouwstenen
voor de missie en visie van een bedrijf: hier
staan we voor, hier streven we naar. Ze zijn
de drijfveer voor het handelen.

Niet:
Audi maakt auto’s, komt uit Ingolstadt en

is onderdeel van Volkswagen AG. Volvo
maakt auto’s, komt uit Goteborg en is
onderdeel van Geely.

Wel:
Audi
innovatie, kennis en verstand. Volvo is

is technisch, slim, hecht aan

veilig, geborgen, verzorgend en onder-
steunend.

Waarden zijn niet van papier. We kunnen
ze wel opschrijven, maar ze bestaan alleen
als ze leven in de organisatie. Als ze richting
geven aan de attitude. Als ze de houding
bepalen. Vindt een organisatie avontuur
belangrijk? Dan heeft het bedrijf een avon-
tuurlijke houding en zoekt het onbekende
op. Wie hier een product of dienst afneemt,
beleeft een avontuur.

Dat gebeurt niet als het woord ‘avontuurlijk’
op de website staat of in een mailing ver-
meld wordt. De waarden die een bedrijf of
stichting heeft, zijn niet lukraak gekozen. Ze
zijn gevormd door de ontwikkeling, de achter-
grond van de organisatie en worden elke
dag weer wat verder bijgeslepen. Ze zijn
daarom een consistent geheel. De waarden
hang-en samen. En de manier waar-
op waarden samenhangen zijn typerend.
De verzameling is vaak al met één woord
te typeren. Dat is volgens psycholoog en
filosoof Carl Gustav Jung (1875-1961) niet
vreemd. Volgens hem kent iedereen zonder

het te weten al menselijke karakters. Deze

karakters noemt hij archetypen.
Vrijheid

%,9. AA
Sociaal
&
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Orde

We herkennen een archetype direct. We
snappen wat dit type drijft. Wat zijn houding
is. En welk gedrag daarbij hoort. We weten
dus meteen wat we van zo’n archetype
kunnen verwachten. Een held rent een
brandend gebouw in om een kind te
redden, maar blijft achteraf niet nice & cosey
hangen om nog even een kopje thee te
drinken. Liever gaat hij, terwijl de zon lang-



zaam ondergaat, de bij het heldendom
behorende eenzaamheid en de einder
tegemoet, op weg naar een nieuwe hel-
dendaad.
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We weten wat we kunnen verwachten. Een
beeld,
rebelse muiter én

eenduidig, transparant zonder

diffusie. Geen lief-
hebbende verzorger. Geen strenge leider én
vrijdenkende kunstenaar. Maar een krachtig,
voor iedereen herkenbaar oerbeeld.
Daarom bouwt marketingonderzoek voort
op de ideeén van Jung. Een merk of
bedrijf dat we direct herkennen is immers
zeer waardevol. Carol Pearson en Margaret

Mark concluderen in The Hero and the
Outlaw dat sterke merken communiceren
in lijn met hun archetype. Ze zijn authen-
tiek, herkenbaar en succesvol. Pearson
en Mark hebben de twaalf voornaamste ar-
chetypen voor merken en organisaties vast-
gelegd. Dankzij dit voorwerk kunnen wij de
identiteit van een organisatie beschrijven

aan de hand van twaalf verschillende

verzamelingen van waarden. De waarden
die bij een archetype horen, kunnen we
‘vertalen’ naar communicatieve uitingen.
Een Held schrijft als een Held; een
Beschermer gebruikt de taal en toon die we

bij een Beschermer verwachten.

Nederlandse waarden

De sociaal psycholoog Milton Rokeach
onderzocht al in de jaren ’70 hoe waarden
met elkaar samenhangen. Wetenschap-
per Joke Oppenhuisen herhaalde het
onderzoek van Rokeach in 2000 in een
meer uitgebreide vorm. Zij bracht in kaart
hoe 160 waarden in Nederland zich tot
elkaar verhouden. Handig, want zo zien
we direct dat samenwerken en ver-
trouwen heel dicht bij elkaar liggen. En
dat wie het één belangrijk vindt, waar-

schijnlijk ook aan het andere hecht.

J. Oppenhuisen (2000)

3. Het geheim van succesvolle
merken
Een organisatie of merk staat voor de op-

gave zich te onderscheiden van de rest. Om
het unieke, het eigene van de organisatie,
product of dienst in communicatie-uitingen
te gieten. Authentiek zijn betekent dat het
imago overeenkomt met de identiteit. Het
imago van een organisatie wordt door drie
belangrijke factoren bepaald: communi-
catie, gedrag en symboliek. Als het goed
is, zijn deze drie elementen gebaseerd op
het archetype van de organisatie. Op de



waarden die bij het bedrijf of bedrijfs-
onderdeel leven.

Identiteit

Misschien wel negentig procent van het
imago is afhankelijk van gedrag. Van tele-
foontjes en mailtjes tot persoonlijk
contact. Symboliek en communicatie kun-
nen slechts de laatste tien procent bepalen.
Het zou voor een mens relatief eenvoudig
moeten zijn om zich te gedragen zoals hij of zij
is. Dit geldt ook voor organisaties. Alles wat
we in onze organisatie doen, doen we van-
uit bepaalde waarden. Alle medewerkers zijn
dus betrokken bij het imago. Uit hun houding
en gedrag komen de organisatiewaarden
naar voren. Symboliek en communicatie
moeten deze waarden versterken. Dan is
de organisatie authentiek. Bij een speels
bureau hoort een speels logo. Degelijke,
zakelijke dienstverleners? Strakke, duide-
lijke vormen en kleuren. Er is een passende
symboliek voor elk merk of organisatie. Die
bestaat uit de juiste merknaam en visuele
huisstijl: logo, kleur, typografie en beeld-
gebruik. En uit geschikte manieren om in de
wereld te verschijnen. Van het wagenpark
tot de gebouwen en bedrijfskleding.

Communicatie is het laatste deel van
de puzzel. Of het nu om een website of
jaarverslag, een vacaturetekst of corporate
brochure gaat: steeds vormen de waarden
van de organisatie de onderlegger. Gedrag,
symboliek en communicatie dragen dan als
één geheel de identiteit uit. Authenticiteit in
optima forma.

Branding
based on

substance, i o gl
not spin Y LJ:EES \
e‘?

Waarover gaat [ $au5q9 j

branding in vre-

Never mind the sizzle...

desnaam? Is het Branding based

echt zo inge_ on substance not spin

. . DAVID J. TAYLOR
wikkeld als al die

literatuur vol jargon suggereert? Is het
niet alleen maar een mooi logo en een
beetje spin om een tweederangs pro-
duct te camoufleren? Dat is wat Bob
Jones zich in David J. Taylors boek
Where’s the
sausage?’ afvraagt als hij de sales-

‘Never mind the sizzle...

afdeling van de worstfabriek waar hij

werkt met tegenzin verlaat. Hij heeft

een jaarcontract als brandmanager
gekregen en treft een bedrijf aan dat in
crisis is. Zijn nieuwe baas heeft plan-
nen die het allemaal nog veel erger
gaan maken. Bob bindt een dappere
en hilarische strijd aan met de onzin
en buzzwords om het bedrijf te redden.
Over zijn schouder meekijkend leer je
hoe je een merk creéert dat is gestoeld
op inhoud en niet op spin.




4. Waardenkracht versus paarden— Bekijk maar eens deze drie commercials
kracht (door op de afbeelding te klikken). En zoek

Maar wat past er nu bij een archetype? Hoe de verschillen.

communiceren we vanuit onze identiteit?
Elke organisatie of merk doet dit op haar ei-
gen manier: het logische gevolg van ‘uniek
zijn’. Toch zijn ze grosso modo in te delen in
de twaalf archetypen. Zelfs als het om het-

zelfde product gaat. Een auto bijvoorbeeld.
Laten we de archetypecirkel er nog een

keer bij pakken, maar dan voorzien van al-
lerlei automerken. Al deze merken verkopen
feitelijk hetzelfde: een vervoersmiddel op
vier wielen, voortgedreven door een motor-
onder-de-kap met de nodige paardenkrach-
o . NeW RENAULT
ten. Het verschil zit ‘m vooral in de waarden- IN&O
kracht: Mercedes heeft andere drijffveren en GO ANYWHERE
. GO EVERYWHERE
geeft haar commercials daarom een andere

lading dan Volvo of Twingo.
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https://www.youtube.com/watch?v=pjQt2lEZIXg
https://www.youtube.com/watch?v=jcbg_VVDECk
https://www.youtube.com/watch?v=sFxcAHqnQDU

Bij de eerste twee commercials — Mercedes
en Volvo — voorkomt een stukje onzicht-
bare wonderelektronica een fatale botsing.
Tot zover de overeenkomsten. Want elk
van deze twee automerken gebruikt het
technisch vernuft van de bolide om een
eigen set aan waarden te benadrukken. De
Mercedes ESF is an sich al een status-
symbool. Mercedes kent een rijke traditie
als ‘nummer 1’-merk. Achter het stuur voel
je je een asfalt-eindbaas. Maar de klasbak
biedt ook nog ultieme controle dankzij een
superieure ‘Bremmsassistent’: je kunt er
zelfs de Dood mee aftroeven. Tja, dan ben
je echt de head honcho van de highway.

Volvo daarentegen is de gezinsauto bij uit-
stek. De Zweedse slee is vooral veilig en
betrouwbaar. Je kunt er zeker van zijn dat
deze golden retriever onder de auto’s je
niet alleen van a naar b brengt, maar jou
en je naasten waar mogelijk beschermt.
‘Delivering solutions that make people’s
lives easier, safer & better comes as natural-
ly as breathing. That’s the Volvo way’, meldt
de beschrijving onder de commercial op
YouTube treffend.

De derde commercial is van een totaal ande-
re orde. Twingo is fun. Die gedachte hebben
de makers bij Renault innig omhelsd bij de
merkwaarde die ze Twingo meegaven. Het
kleine autootje is ook geen Renault, maar
staat op zichzelf als merk en als auto. Klein,
vrolijk, bubbly, anders en losjes is de Twingo
in zijn ontwerp al een relativering van het

oerbeeld van de automobiel. Het is een
wagen zoals een kind die tekent: een recht-
hoek met vier wielen, ramen en een dak. En
dus krijgen we een cartoneeske commer-
cial geserveerd die in alles uitstraalt dat het
leven niet louter serieus en zwaar is. We
mogen best met een knipoog genieten.
Een geintje, een gebbetje, even de draak
steken: zo relativeren we ons aardse
bestaan.

5. Stick to your roots

Als we in een enkele commercial al
duidelijk kunnen maken welke waarden
een merk of organisatie cruciaal vindt, kan
een reeks commercials dit alleen maar ver-
sterken. Reclame is immers de kracht van
herhaling. Toch verloochenen of vergeten
sommige organisaties hun identiteit. Met
onrealistische herpositioneringen, ongeloof-
waardige (recruitment)campagnes, tegen-
strijdige boodschappen en — misschien wel
het belangrijkste — tegenvallende verkoop-

cijfers als gevolg.

Stick to your roots is het devies, een
wijze les die ze bij Grolsch met hoofdletters
op het prikbord van hun marketingafdeling
hebben hangen. Het vierhonderd jaar oude
biermerk grossierde decennia lang in com-
mercials die het credo ‘Vakmanschap is
meesterschap’ onderstreepten, maar raak-
te enkele jaren geleden volledig de weg
kwijt door ineens hip te willen zijn. Zagen
we een gozer in New York een beetje cool
aan een flesje lurken. Wat doen we als onze
Grolsch ineens onze Grolsch niet meer is?


https://www.adformatie.nl/purpose-marketing/wat-doet-bromsnor-voor-grolsch

Juist: afhaken. Gevolg: dalende verkoop.
En dus maakte het aloude vakman-
schap een comeback. Met een nieu-
we, maar toch vertrouwde pay-off (‘Proef
karakter’). En commercials die — een enkele

uitzondering daargelaten — weer als
vanouds de ambachtelijke liefde-voor-

het-bier-maken benadrukken, zoals in de
commercial voor Grolsch Klassieke Blond.

dezelfde
Zwitserleven is niet te betrappen op een

Drie decennia campagne
dergelijke misstap. Deze verzekerings-
maatschappij omarmt al tientallen jaren het
archetype de Zorgeloze en weet dit als geen
ander in haar communicatie te gieten. Het
‘Zwitserleven Gevoel’ staat sinds 2005 in
de Dikke Van Dale, hét teken dat de bood-
schap die de pensioenverzekeraar al ruim
30 jaar verkondigt tot ons collectief erfgoed
is gaan horen. Al drie decennia lang zien we
zonnige beelden van paradijselijke stranden
waarop Kees Brusse, Huub Stapel (hand-
in-hand met fladder-femme Ten Damme) en
Chris Zegers laten zien wat ons te wachten
staat als we het voor nu en later financieel
goed geregeld hebben. Laatstgenoemde
draaft nog steeds aardig blondgelokt op in
een nieuw hoofdstuk van deze lange-adem-

campagne.

Saai? 51 seconden duurt de commercial.
Er is ook een versie van 15 seconden. Da’s
kort, maar zelfs die commercial is direct
helder: ziedaar het voordeel van steevast
dezelfde boodschap verkondigen. Continu.
Consistent. Consequent. Waardoor we aan
een paar beelden genoeg hebben om ‘m te
vatten. Saai? Misschien. Maar wel geloof-
waardig, authentiek. En daardoor effectief.

Blogreeks over commercials en
archetypen

Op LinkedIn ga ik in een aan
de hand van commercials in op de ver-
schillende archetypen. Naast Het tijd-
loze ‘helemaal nu’-gevoel van zorgeloze
Zegers en Mercedes’ middelvinger naar
Magere Hein, vind je ook blogs over de
Liefhebber (De kolkende eet-erotiek van
Magnum), de Magiér (Een pufje Chanel
no. 5 voor je teksten) en de Held (Voetbal
is pas totaal als je wint en andere gras-

matheroiek).


https://youtu.be/VGptDMEGyiM
https://youtu.be/IJorhbNOhQE
https://www.linkedin.com/in/olaf-van-tilburg-7179b71/detail/recent-activity/posts/
https://www.youtube.com/watch?v=KE6IIPZDAmU

6. Redactionele huisstijl: de juiste
toon, de juiste woorden

Communiceren vanuit de identiteit kan
in beeld, geluid én tekst. In die combi-
natie komt de boodschap ijzersterk over.
Het geheel is dan meer dan de som der
delen. Maar ook ‘los’ is het effect groot. Zelfs
bij het element dat van de drie doorgaans
tekst.

een logo, bewust gekozen clubkleuren en

het minste aandacht trekt: Zoals
andere zichtbare kenmerken van een visuele
huisstijl, kan ook een tekst een organisatie
of merk herkenbaar maken. Wij noemen
dat redactionele huisstijl.

Om met taal authenticiteit uit te stralen heb-
ben we een uitgebreid instrumentarium tot
onze beschikking. Het eerste instrument is
de tone of voice, oftewel de manier waar-
op we de lezer aanspreken. Gebruiken we
‘U’ of je’? Ingewikkelde woorden of Jip en
Janneke-taal? Belangrijk om hierover intern
afspraken te maken, want spreken met één
stem is het effectiefst. De eigen stem, wel-
teverstaan, passend bij de organisatie of het
merKk.

De identiteit is bepalend voor beslissin-
gen op het niveau van ‘u of je?’. Ook hier
bieden de archetypen houvast. Elk type
heeft een eigen toonsoort. Laten we nog-
maals de Leider als voorbeeld nemen. Een
Leider — denk Mercedes — wil de consument
macht en gezag geven. Een organisatie met
dit archetype biedt haar interne en externe
doelgroepen controle over hun eigen om-

geving. Dat zorgt voor veiligheid en orde.
Stel: je bent tekstschrijver en krijgt de
opdracht een tekst op te stellen voor een
‘Leider’. Dan benadruk je dat de organisatie
een autoriteit is. Je schrijft in de tegenwoor-
dige tijd en met veel infinitieven: ‘Vandaag
zien wat er morgen speelt’. Verder gebruik
je veel ‘wij’ en ‘ons’. Hiermee straalt de or-
ganisatie uit dat er maar één groep is. En
het merk of organisatie is leider van die
groep.

Hetarchetype de Bondgenootrichtzich ook
op het ‘groepsgevoel’, maar op een andere
manier. Als bondgenoot sta je voor iedereen
klaar. Een ‘Bondgenoot’-organisatie steltzich
open voor de belangen en behoeftes van de
gewone man. Het is een behulpzame vriend,
een sparringpartner die zijn specialisme
inzet om anderen te ondersteunen. Niet om
er zelf beter van te worden, maar omdat de
organisatie hetzelfde nastreeft.

Als tekstschrijver gebruik je voor een
‘Bondgenoot’-tekst korte, duidelijke zinnen.
geen
onduidelijkheden of dubbelzinnigheden.

Geen adders onder het gras,

Je mag ook kritisch zijn en vragen om een
wederdienst, als dat helpt de volgende stap
te maken. Verder schrijf je actief en spreekt
je publiek rechtstreeks aan. Dikwijls doe
je dat met ‘je’. Daarmee druk je de gelijk-
waardigheid uit.



Een Liefhebber communiceert op een
andere toon. De organisatie of merk wil dan
vooral mensen laten genieten. Schrijven
is hier verleiden. Als schrijver ben je een
Casanova die met zinnen als zoenen een
product, dienst of de organisatie zelf (em-
ployer branding) onweerstaanbaar maaki.
Je speelt in op de emotie en neemt je pu-
bliek mee in een mysterieuze, bedwelmende
ervaring. Door je tekst stijgen kleuren,
smaken, beelden op die de zintuigen
prikkelen. Het draait hier om beleving. En
dus schrijf je beeldend, beschrijvend. Zie
jouw tekst als kleine verhalen die de lezer
even moeten laten dagdromen, de kans

geven uit de dagelijkse routine los te breken.

De juiste toon doet al veel. Nog spannender
wordt het als we op woordniveau gaan
zitten. Woorden geven een boodschap de
juiste lading. Woorden werken door op
ons onderbewustzijn. Dit heeft te maken
met het fenomeen priming. Priming is het
sneller herkennen van, of reageren op een
bepaalde stimulus als we deze eerder heb-
ben waargenomen. Een woord, beeld, geur
of geluid schudt de in ons brein opgeslagen
informatie wakker en zet soms zelfs aan tot
actie.

'SUBLIMINAI.F’
MESSAGES

In 1957 claimde James Vicary dat hij de
verkoop van Coca Cola enorm aangewak-
kerd had doordat hij ‘Drink Coca Cola’ in een
film gemonteerd had. Telkens een korte
flits. Onmerkbaar voor het oog, maar opge-
merkt door het onderbewustzijn. Zijn onder-
zoek is echter nooit gepubliceerd; we gaan
er nu vanuit dat het een publiciteitsstunt
was. Toch blijkt Vicary’s idee meer dan fan-
tasie te zijn. Er zijn talloze experimenten die
het effect van priming onderstrepen.


https://www.youtube.com/embed/dS_kKbIL4dY?feature=oembed

Smells like clean spirit

Proefpersonen kregen in een lab de
opdracht beschuitjes te eten. Bij de ene
helft werd een citroengeur verspreid, bij
de andere helft niet. En de kruimels?
Bij de controlegroep lagen er een stuk
meer op de tafels. Conclusie: citroengeur
maakt je netter.

Holland, Hendriks & Aarts (2005)

Net als opa en oma

Niet alleen geur, maar ook woorden
sturen je gedrag. Op een onbewuste
manier, door associatie. Grootouders,
wandelstok, rollator, bejaardentehuis en
bingo? Proefpersonen die zulke woorden
lazen, liepen daarna een stuk langzamer.
In het tempo van opa en oma.

Bargh, Chen & Burrows (1996)

Ik drink als ik dorst heb

Priming kan alleen een behoefte verster-
ken, niet veroorzaken. Dat zit zo. Tijdens
een experiment bleek dat proefpersonen
die dorst hebben én een tekst lezen met
woorden als ‘thirst’ en ‘dry’ duidelijk meer
drinken dan dorstige controlepersonen
die een neutrale tekst lezen. En meer
drinken dan niet-dorstige proefpersonen
die dorstige woorden lazen. Priming

werkt dus alleen als de consument al ge-

neigd is om het doel na te streven dat je
wilt bereiken.
Strahan, Spencer & Zanna (2002)

Met priming kunnen we bestaande
behoeften versterken. Zo ondersteunen de
juiste woorden de positionering. Waardoor
klanten, consumenten en (potenti€le) werk-
nemers het merk of organisatie kennen. Ze
hebben verwachtingen over wat het merk of
de organisatie voor hen kan doen. Die her-
kenning kunnen we versterken door een
passende toon aan te slaan. Belangrijk
dus om de waarden te communiceren die
bij de organisatie of het merk passen en het

niet ineens over een andere boeg te gooien.

We voelen ons aantrokken tot een organi-
satie of merk omdat deze bij ons past, om-
dat het herkenbaar is. We kunnen ons daar
dan aan spiegelen. En dat is prettig, want
de mens heeft de behoefte zich te spiege-
len aan zijn omgeving om hieraan zijn ei-
genwaarde of betekenis te ontlenen. Als
tekstschrijver kun je daarop inspringen door
woorden te gebruiken die bij de identiteit
van de organisatie of merk passen. Denk
daarbij aan de waarden die het merk of de
organisatie in zich draagt en wil uitdragen.
Maar ook aan woorden die daarmee te
maken hebben. Want een begrip als gebor-
genheid zul je niet vaak in je communicatie
gebruiken. Een woord als veilig of comforta-
bel wel. Verleiding kun je wel gebruiken,
maar daar horen ook woorden als lekker
ultiem en onweerstaanbaar bij. Bij avon-
tuurlijk, een van de waarden van de
Ontdekker, horen woorden als exotisch,
proberen en nieuw.



Valkuilen
Je kunt het ook overdrijven. Elk
heeft
leider,

karakter valkuilen. Een

arrogante een egoistische

held, een kruiperige bondgenoot. Dat

zijn zaken waar je voor moet waken.

7. Een goed gesprek over waarden
Het is dus zaak om de stem én de juiste
woorden te vinden die bij een organisatie
of merk passen. Daar kunnen we bij hel-
pen. R&Z Content Makers heeft de weten-
schappelijke inzichten van Jung, Pearson &
Mark, Rokeach, Oppenhuisen en enkele an-
dere pioniers ‘vertaald’ naar een praktisch
niveau: het schrijven van teksten. In de loop
der jaren hebben we fijn geslepen welke
woorden, zinnen en tone of voice bij elk van
de in totaal twaalf archetypen horen. Deze
basis kunnen we voor elke organisatie of
(werkgevers)merk zo aanpassen dat er
een authentieke én unieke redactionele
huisstijl ontstaat. Daarnaast kunnen we
ook alle andere schrijfafspraken vastleggen.
Altijd dezelfde redactionele formule = altijd
herkenbare taal.

Om te achterhalen welke basisschrijfstijl
het beste bij een merk of organisatie past,
maken we gebruik van een gespreksvorm
die is gebaseerd op de positionerings-
methodiek RootZ; deze methodiek is ont-
wikkeld door partnerbureau Zandbeek.
Bij deze methodiek gaan we met enkele
vertegenwoordigers van een organisatie het

gesprek aan over de waarden die de

organisatie of het merk in zich draagt
en wil uitdragen. Het is een vrij onge-
bruikelijke stap — wanneer praten we nou
anderhalf uur over drijfveren, wanneer
staan we nou echt stil bij de essentie van
een organisatie of (werkgevers)merk? En
daarmee is het ook gelijk een zeer waar-
devolle stap. Het bevestigt waar een
organisatie of merk voor staat en gaat of

biedt juist nieuwe inzichten.

Om het gesprek over waarden een vaste
structuur te geven, gebruiken we een
set kaarten, die verschillende eigen-
schappen (waarden) vertegenwoordigen.
Deze spreiden we, kaart na kaart, op een
speelbord uit. De kaarten en het speelbord
zijn slechts een middel om het gesprek
op gang te brengen. Ze vormen een aan-
leiding om gezamenlijk (in een groep van
maximaal 4 deelnemers) en aan de hand van
gerichte vragen van de gespreksleider, na te
den-ken over de waarden van de organisatie
of merk. Wat is zo belangrijk dat je het van de
daken wilt schreeuwen of op een span-
doek zou zetten? Stap voor stap stellen we
dit vast: er komt steeds een nieuwe kaart
met waarden op tafel te liggen die de deel-

nemers gaan bespreken.




Met een selectie van de volgens de groep
belangrijkste waarden gaan we vervolgens
aan de slag. De geselecteerde kaarten
mogen op de andere zijde van het speel-
bord gelegd worden. Hierop staat een waar-
dencirkel. Door de kaarten in deze cirkel te
leggen, ontstaat al een duidelijke richting.
Die richting verkennen we nader met de zo-
geheten ‘Waardenwolk’. Op deze Waarden-
wolk staan de waarden die de groep selec-
teerde, maar ook ‘omliggende’ waarden.
Waarden dus die passen in hetzelfde spec-
trum. We vragen de groep om op deze
Waardenwolken te reageren. Welke wolk
heeft de voorkeur? Zijn dit de waarden die
de organisatie of merk in zich draagt en uit
wilt dragen? Zitten er ook waarden bij die
misschien nog meer zeggen dan de waarden
die de groep al koos?

Woorden

Daarna zoomen we in op woorden
die afgeleid zijn van de waarden. Ook
op de woordenwolk mag de groep
reageren. Zitten er woorden tussen die de
organisatie of het merk vaak gebruikt in de
communicatie? Past de wolk bij de sfeer die
men wil uitstralen? De veel voorkomende
woorden zouden immers een extract van
het innerlijk moeten zijn. Een tinctuur van
het karakter. Door de waarden die een
organisatie of merk in zich draagt en wil
uitdragen te ‘vertalen’ in woorden en de
juiste toonzetting, ontstaan er teksten die
authentiek zijn, daardoor geloofwaardiger
en dus effectiever.

Van gesprek naar redactioneel advies
Na het tonen van de waardenwolken en
de woordenwolken eindigt het gesprek. Er
hoeft geen keuze gemaakt te worden: wij
weten nu genoeg om een advies te geven.
Alle input die we tijdens het gesprek hebben
gekregen, gaan we daags erna analyseren.
Hierbij gebruiken we ook alle andere infor-
matie die we over de organisatie of merk
hebben. Vervolgens komen we met een re-
dactioneel advies. Dit advies bestaat uit een
verslag van de sessie, de gemaakte keuzes
en de betekenis hiervan voor de communi-
catie.

Om dit te illustreren, herschrijven we enkele
bestaande teksten in de taal en de toon die,
ons inziens, het best bij het merk of de or-
ganisatie en de ambities passen. Dat kan de
toon en de taal zijn van een van de arche-
typen, maar het kan ook een ‘blend’ zijn: een
organisatie is dan bijvoorbeeld een Bond-
genoot die ook eigenschappen in zich draagt
van een Schepper. Rabobank is hier een
voorbeeld van: het is een cooperatie die zich
openstelt voor de belangen en behoeftes
van Jan en alleman. De bank wil mensen in
staat stellen hun dromen en ambities waar te
maken en treedt daarbij op als behulpzame
partner met een hoog ‘doe maar gewoon,
dan doe je al gek genoeg’-gehalte. De bank
heeft echter een heldere visie — gegoten in
de slogan ‘growing a better world together’
— en bedenkt bovendien allerlei innovatieve
middelen om de klant te ondersteunen. De
waarden behorende bij het Bondgenoot-



archetype zijn de hoofdwaarden, de overige
waarden zijn ondersteunende waarden. Je
kunt dit vergelijken met de sterrenbeeld-

ascendant-combinaties uit de astrologie. Bij

ons advies houden we rekening met der-
gelijke combinaties. Het is op maat van de
de organisatie / het merk gesneden.

Geen afvinklijst, maar toetssteen

Het derde deel van het advies is een zoge-
heten ‘Inspiratickaart’. Een Inspiratiekaart
vertaalt op één A4 de waarden van de
organisatie / het merk naar woorden.
Een Inspiratiekaart is bedoeld om de tekst-
schrijver(s) in de juiste Kklantgerichte
‘modus’ te krijgen. Het is geen afvinklijst,
maar een middel om te inspireren. Een
toetssteen om te checken of een tekst de
juiste tone of voice heeft en de juiste waarden
uitstraalt. Op een Inspiratiekaart staan een
waardenwolk, een woordenwolk, zinnen die
de communicatie kunnen versterken en een

advies over de te gebruiken tone of voice.

Liefhebber

8. Wat levert een redactionele
huisstijl een organisatie op?

Met een redactionele huisstijl versterken we
de herkenbaarheid van een organisatie of
merk. Naast symboliek, gedrag en visuele
huisstijl krijgt ook de geschreven communi-
catie een vaste standaard. Niet alleen het
logo en de huisstijlkleuren onderstrepen de
identiteit, maar ook de wijze waarop mensen
aangesproken worden. De stem die elke
dag klinkt. Met een tone of voice die past
bij de waarden van de organisatie, schep-
pen we vertrouwen. Bekend maakt bemind.
Mensen weten wat ze van kunnen verwach-
ten en ervaren het (werkgevers)merk of de
organisatie als betrouwbaar en transparant.
Een redactionele huisstijl draagt bij aan
duurzame relaties. Klanten zien echtheid
en karakter en spiegelen zich hieraan. Zijj
bouwen een band op met het product of
dienst: dit is mijn merk, bij deze organisatie
voel ik me thuis. Van waarden naar woorden
naar loyaliteit.


https://www.astropsychologie.nl/astrologie/sterrenbeeld-ascendant-combinaties
https://www.astropsychologie.nl/astrologie/sterrenbeeld-ascendant-combinaties
https://issuu.com/dembokrant/docs/alle_20inspiratiekaarten_20in_20_c3

Meer weten?

Wil je meer weten over het vinden van de juiste woorden?

Kijk dan op www.ravestein-zwart.nl

Over de auteur

Olaf van Tilburg werkt sinds 2006 bij R&Z
Content Makers en had daarvoor een
eigen tekstbureau. Hij studeerde in 1995
af als letterkundige aan de toenmalige
Katholieke Universiteit Nijmegen in de
richting Nederlandse Taal en Letterkunde
(afstudeerrichting Jeugdliteratuur). Sinds-
dien brengt hij bijna dagelijks een ode aan

het woord.

Dit whitepaper is een herziene versie van
het gelijknamige whitepaper dat Olaf in
2011 schreef met Jitse Talsma, oud-collega
en mede-bedenker van Van Waarden naar

Woorden.

Over Ravestein & Zwart

RPIZ content makers

R&Z’ers zijn mensen met een nieuwsgierige
natuur. Wij willen weten hoe het zit. Daar-
om beginnen we altijd met de inhoud. Waar
gaat het over? Wat is uw boodschap? En
wat is uw verhaal? Wie en wat wilt u be-
reiken? Zo krijgt uw content vorm. Wij ont-
sluiten uw kennis en maken deze toe-
gankelijk. We vertellen een pakkend verhaal
over uw product of uw organisatie. Dat is
ons vak, ons ambacht.

R&Z’ers zijn professionals met diepgang en
dadendrang. Denkers en doeners. Wij zijn
uw critical friend, voegen graag ook eigen
kennis toe als dat u verder brengt. Maar we
steken ook altijd de handen uit de mouw-
en. Maken heldere afspraken en leveren
wat beloofd is. Met plezier en met energie.
Met inhoud en met uithoudingsvermogen.
Het maakt R&Z tot dé dienstverlener voor
organisaties die inhoudelijk de toon willen
zetten.

in@ vy f


https://www.linkedin.com/in/olaf-van-tilburg-7179b71/
mailto:ovt@ravestein-zwart.nl
https://www.linkedin.com/company/70851
https://www.instagram.com/ravezwart/
https://twitter.com/RaveZwart
https://www.facebook.com/ravezwart/
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