Maar het merk is een woord in de gedachten

van mensen. En de kracht zit in het woord zelf.
Niet in het visuele, dat is louter ondersteuning.
Als je een merk bouwt, moet je allereerst over

het woord nadenken.
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Dit boekje gaat over copy. Maar wat is copy precies? Waarom noemen we copy niet gewoon tekst?
En wanneer is copy goed? Wezenlijke vragen. Waar we een antwoord op kunnen geven als we een paar
definities afspreken.

We kunnen allemaal schrijven. Maar schrijven is nog geen copywriten en tekst is niet altijd copy. We zijn
op zondag gesloten is tekst. Op maandag zijn we er weer wordt al copy, terwijl je hetzelfde zegt. En zo is
er ook een verschil tussen Verboden toegang voor onbevoegden en Leden zijn van harte welkom.

NIEMAND ZIT EROP TE WACHTEN
In een nieuwsbericht van het ANP lees je tekst waar je je een mening over kunt vormen. Maar als copywriter
schrijf je naar een mening toe: je wilt je lezer beinvloeden, activeren en motiveren.

Dat doe je met een commerciéle uiting waar mensen meestal niet op zitten te wachten. En omdat zij er niet op
zitten te wachten en je toch graag wilt dat ze het lezen, moet je meer doen dan alleen de feiten neerschrijven.

Daarom zit er in copy altijd een beetje spanning. De tekst werkt in op de nieuwsgierigheid van de ontvanger,
zorgt voor ontroering, of bouwt op naar een lach. Dat soort spanning. Je wilt dat mensen je uiting helemaal
lezen. Dus is goede copy ook beeldend, concreet, toegankelijk én origineel.

In dat opzicht raakt copy literatuur: je schrijft de dingen zo op, dat ze de lezer prikkelen. Door een poétische
wending of een intelligente grap.
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Proza is vaak ook beeldend. Net als poézie. Of een reportage in de krant. Copy kan al die vormen aannemen.
Maar er is €én wezenlijk verschil: copy verkoopt.

Altijd. Ook als het een poétische poster voor een museum is, een persbericht, of de technische verantwoor-
ding voor een matrassentest: het einddoel is verkoop.

Goede copy betuttelt de lezer niet. Sterker nog, de boodschap blijft beter hangen als je niet te veel uitlegt,
maar de doelgroep zelf de conclusie laat trekken. Show, don't tell, zeggen de Engelsen.

Heb je als copywriter dan ongelimiteerde poétische vrijheid als je aan het typen slaat? Natuurlijk niet.
Inhoudelijk bepalen het medium en het doel van je uiting voor een groot deel hoe vrij je bent. Een technische
folder met specs van een wasmachine vraagt hooguit 0,001% dichterlijke vrijheid, net als de diepste door-
klikpagina's van een website.

COPY BEOORDELEN

Kortom, je kunt copy pas beoordelen als je weet welk doel de copy heeft, voor wie de uiting is bedoeld,
en voor welk medium. Copy voor een radiocommercial is heel anders dan copy voor een advertentie,
en een advertentietekst lijkt weer niet op tekst in brieven. Maar nog belangrijker: copy is tekst van een
merk. En die tekst is goed als de lezer, luisteraar of kijker onmiddellijk weet welk merk er aan het
woord is.

Een herkenbare tone-of-voice werkt onderscheidend. Kijk maar naar de voorbeelden hierna: waarschijnlijk
weet je meteen van wie de tekst afkomstig is.



