9  Schrijven

Schrijven. Je bent er al vaak mee geconfronteerd geweest en je zal er in de toekomst misschien nog meer mee te maken krijgen als volwaardig communicatiespecialist. En of het nu gaat om brieven schrijven, rapporten opstellen of folders samenstellen, het schrijfproces komt steeds op min of meer hetzelfde neer. Een ervaren tekstschrijver is zich wellicht niet (meer) bewust van het proces, dat we hieronder neerschrijven. Voor een beginnend schrijver kunnen de richtlijnen echter een houvast bieden. Een tot in de puntjes afgewerkte tekst afleveren is immers geen gemakkelijke opdracht voor de meesten onder ons. Er komt wat deskundigheid en een portie creativiteit bij te kijken. Creativiteit is moeilijk aan te leren. Deskundigheid kan wel verbeterd worden en daarmee ben je al een heel eind weg!

9.1  Een goede briefing is…

… een goede tekst waard! Als tekstschrijver kan je enkel een behoorlijk resultaat afleveren als je een goede briefing van je opdrachtgever krijgt. De opdrachtgever zal een aantal fundamentele keuzes moeten maken en die aan jou meedelen. Het gaat om keuzes op het gebied van:

· doelstelling: welk effect moet de tekst bereiken?

· doelgroep: wie moet de tekst bereiken?

· medium: met welk middel, welke tekstsoort wil de opdrachtgever de boodschap communiceren?

· inhoud: wat moet er gecommuniceerd worden?

· budget: hoeveel geld is er beschikbaar om het medium te ontwikkelen, produceren en verspreiden?

· tijd: hoeveel tijd krijg je daar als tekstschrijver voor?


Het is van essentieel belang dat je gedetailleerde antwoorden hebt op deze vragen. Die antwoorden vormen een groot deel van het zogenaamde communicatieplan (zie hoofdstuk ‘het communicatieplan’). Vaak word je als tekstschrijver in een natuurlijk gesprek gebrieft en moet je de antwoorden zelf uit die briefing analyseren. Soms kan je ook een interview afnemen om een antwoord te krijgen op de vragen (zie hoofdstuk ‘Interviewtechnieken’). Zorg er in ieder geval voor dat je precies weet wat er van jou verwacht wordt.  

9.2 Het schrijfproces

Een goede tekst moet aan uiteenlopende eisen voldoen:

· begrijpelijk en aanvaardbaar zijn voor de lezers;


· prettig leesbaar zijn met een aangepaste stijl;


· een overzichtelijke indeling bezitten, met een duidelijke rode draad;


· geen taal- en/of spelfouten bevatten;


· een verzorgde typografie bezitten;

· een gepaste inhoud bezitten.


Zo heb je de grootste kans dat de tekst zijn doel bereikt bij de doelgroep.

Schrijven kost vaak zeer veel tijd en moeite. Het is een vaardigheid die je door veel oefenen vlotter kan laten verlopen én die je met kennis van schrijfstrategieën kan verbeteren.

Het schrijfproces houdt in dat je als tekstschrijver moet:

· bedenken wat je gaat zeggen (vaststellen doel, centrale vraag, publiek);


· informatie over je onderwerp verzamelen (afbakenen inhoud);


· de stof indelen en ordenen (structuur geven);


· de informatie op een adequate manier formuleren;


· de tekst nalezen en verbeteren qua taal en stijl (reviseren).


Dus zoeken, ordenen, formuleren en nakijken zijn de verschillende fasen in het schrijfproces.

In de praktijk zijn verschillende werkwijzen mogelijk.


1  ‘ eerst denken, dan schrijven’

voordeel: schrijver kan zich tijdens het schrijven helemaal concentreren op het schrijfproces, want het onderwerp is al goed doordacht en de informatie is geordend.

nadeel: de mogelijkheid om nog nieuwe ideeën op te doen tijdens het schrijven wordt niet benut want de schrijver wil zich aan zijn schema houden.


2  ‘al schrijvend denken’

voordeel: heel nuttige methode om op nieuwe ideeën te komen;

nadeel: ongeordende en slecht gestructureerde teksten als er onvoldoende tijd aan 

revisie wordt besteed; inefficiënt.

3  combinatie van 1 en 2


- het onderwerp en de centrale vraag van de tekst vaststellen;
- informatie verzamelen die relevant is voor de centrale vraag;
- globaal een ordening van de informatie maken;
- een eerste versie schrijven van de tekst of van een tekstgedeelte;
- de eerste versie nakijken en herschrijven;
- de definitieve versie schrijven.
9.2.1  Doel van de tekst bepalen

De centrale vraag

Voordat je kan beginnen met het verzamelen en ordenen van de informatie die je in je tekst wil opnemen, moet je eerst vaststellen waar de tekst over zal gaan. Je moet niet alleen weten welk onderwerp je aan de orde gaat stellen, maar ook hoe je dit wil gaan aanpakken. Dit betekent dat je moet nagaan wat de belangrijkste vraag is die in je tekst wordt beantwoord. Deze vraag staat centraal bij de behandeling van het onderwerp en wordt daarom de centrale vraag genoemd.

Welke centrale vraag je kiest, hangt af van het doel dat je met de tekst wil bereiken. Het is ook meer dan waarschijnlijk dat je de centrale vraag tijdens het schrijven meer dan eens herformuleert.

Doel van de tekst


· het informeren van de lezer:

· beschrijven
Welke maatregelen heeft de stad Mechelen het afgelopen jaar genomen om het toerisme te bevorderen?
· verklaren
Hoe komt het dat het aantal toeristen dat Mechelen bezoekt, de laatste 5 jaar is afgenomen?


· het instrueren van de lezer

Hoe vul je als bezoeker van Mechelen de internetenquête in?

· het overtuigen van de lezer:

Hebben de maatregelen die het afgelopen jaar genomen zijn om het toerisme in Mechelen te bevorderen het gewenste effect gehad?

· het motiveren en aanzetten van de lezer tot iets:
Welke maatregelen kunnen we het beste nemen om het toerisme in Mechelen te bevorderen?

In persuasieve en motiverende teksten komen gewoonlijk zowel betogende als informatieve elementen voor, die elkaar afwisselen. De eerste bedoeling van de schrijver is om zijn lezer te overtuigen van de juistheid van zijn beoordeling of advies, maar daarvoor is het vaak nodig om eerst wat achtergrondinformatie te geven. De betogende elementen zijn dan de argumenten die de schrijver aanvoert om de lezer ertoe te brengen om met het oordeel van de schrijver in te stemmen of om zijn advies op te volgen.

In zuiver beschrijvende en verklarende teksten komen geen betogende elementen voor. De schrijver heeft zijn doel bereikt als zijn lezers begrijpen hoe iets in elkaar zit of ontstaan is.

Een duidelijk geformuleerd doel van een tekst kan er dus bijvoorbeeld zo uitzien: “De brochure moet de klant informeren over de verschillende soorten Tupperwaredoosjes die er bestaan.” De brochure zal dan een antwoord geven op volgende centrale vraag: “Welke verschillende soorten Tupperwaredoosjes bestaan er?”. De opdrachtgever zal jou min of meer expliciet het doel van de tekst meegeven. Het is jouw taak die doelstelling om te zetten in een centrale vraag. Die centrale vraag speelt ook een cruciale rol wanneer een eerste, tweede of definitieve versie van de tekst klaar is. Telkens dien je na te gaan of jouw tekst een antwoord biedt op die centrale vraag. Is het antwoord ja, dan zit je goed wat betreft doel, doelgroep en inhoud.

Oefeningen

Geef bij elk van de onderstaande centrale vragen aan bij welk type tekst hij hoort (informatief-beschrijvend, informatief-verklarend, persuasief of motiverend).

1 In deze nota staat de vraag centraal welke factoren ten grondslag liggen aan de verwijdering tussen Antwerpenaars en de door hen gekozen politici.

2 Hieronder zal ik duidelijk proberen te maken waarom het opheffen van belasting op boeken wenselijk is.

3 Het huidige kunstgrasveld van de hockeyclub is aan vervanging toe en de huidige accommodatie laat een groei van het aantal leden niet toe. In deze notitie ga ik na over hoeveel en over welk soort hockeyvelden de hockeyclub dient te beschikken om de leden ook in de toekomst in de gelegenheid te stellen een hockeywedstrijd te spelen.

4 Er bestaan een aantal groepen die zich bezighouden met ontwikkelingssamenwerking. In deze notitie wordt een overzicht gegeven van de activiteiten van de verschillende groepen.

9.2.2  Doelgroep van de tekst bepalen

a) Schrijven vanuit de lezer

Eén van de belangrijkste punten waarop een professionele tekstschrijver zich onderscheidt van andere schrijvers is dat hij schrijft vanuit de lezer. Wat de lezer beweegt en interesseert, is zijn uitgangspunt.

Oefening

Om duidelijk te maken wat we bedoelen met ‘schrijven vanuit de lezer’ staan we even stil bij de volgende tekst, letterlijk overgenomen uit een folder van een ziekenfonds. Ga na wat er precies mis is met deze tekst.

Om geneeskundige hulp in het buitenland te krijgen, dient u – gelet op wettelijke bepalingen – in het bezit te zijn van een vakantieformulier. Een dergelijk formulier dient het ziekenfonds op aanvraag te verstrekken. Dit systeem leidt evenwel in de praktijk tot een zodanig aantal problemen dat het ziekenfonds zich hierover nader heeft beraden.

De moeite welke de verzekerden moeten doen om in het bezit te komen van zo’n formulier en de omstandigheid dat men zich vervolgens met het inroepen van geneeskundige hulp in het vakantieland vooraf dient te laten registreren, leiden in de praktijk tot een niet bevredigende oplossing.

Verder dient in aanmerking te worden genomen, dat de uitvoering van de regeling in veel landen te wensen overlaat. Een belangrijke reden is verder nog dat de kosten van geneeskundige hulp in de meeste landen niet volledig vergoed worden. Gelet op het bovenstaande hebben wij besloten de afgifte van vakantieformulieren in principe te staken en kunt u voortaan zonder deze formulieren op reis gaan.

b) Greep krijgen op de lezer

‘Bekijk het onderwerp door de ogen van de lezer.’ Deze basishouding levert teksten op waarmee je je lezer aanspreekt, waarin hij zich herkent. En dat is de voorwaarde voor effectieve communicatie.

Moeilijkheden hierbij zijn dat je schrijft voor:

· grote groepen mensen tegelijk en dus is niet elke lezer hetzelfde;

· mensen die je niet persoonlijk kent en die een andere levenswijze hebben dan de jouwe.

Wat kan je hieraan doen? Zelf op onderzoek gaan?

Vraag het aan je opdrachtgever. Hij heeft een omlijnd idee van zijn doelgroep. Vraag hem zoveel mogelijk kenmerken van de lezer.

Alle mogelijke gegevens over je doelgroep zijn relevant.

· cultuur: nationaliteit, ras, religie, subcultuur;

· demografie: leeftijd, geslacht, burgerlijke staat, kinderen, mobiliteit;

· geografie: woonplaats, buurt, stad/platteland;

· sociaal-economische positie: inkomen, beroep, opleiding, beschikbare tijd, beschikbaar geld;

· levensstijl: vrije tijdsgedrag, aspiraties, statusgevoeligheid, conformisme;

· organisatiegraad: lidmaatschappen, bestuurlijke functies;

· communicatief gedrag: leesvaardigheid, leesgedrag, mediagebruik.

Hoewel, dit alles is nog altijd afstandelijk. Voor een goede tekst moet je eigenlijk meer weten over je lezers:

1    Wat weten ze al van het onderwerp?

2 Welk persoonlijk belang heeft de lezer bij het onderwerp? 

3 Welke informatie willen ze: hoofdlijnen of achtergronden, feiten of meningen? Hoe willen ze worden aangesproken?

4 Hoe staan ze tegenover het onderwerp: geïnteresseerd, onverschillig, afkeurend, positief?

5 Welk probleem los ik op met mijn tekst voor mijn lezer?

Om een antwoord op deze vragen te vinden kan je je richten tot:

- je opdrachtgever;

- kenners van de doelgroep zoals vertegenwoordigers of andere medewerkers die veel contact hebben met klanten;

- leden van je doelgroep zelf (bijv. met een enquête).

Met al deze informatie probeert een goede tekstschrijver om zich in de gedachten en de emoties van zijn lezer te verplaatsen. Veel professionele tekstschrijvers hebben een concrete persoon voor ogen wanneer ze hun teksten schrijven. Dat is een enorme stimulans.

9.2.3 Inhoud afbakenen

Op basis van de centrale vraag, het doel en rekening houdend met je publiek, ga je het onderwerp in kaart brengen. Dat betekent materiaal verzamelen: via het internet, tijdschriften, gesprekken… Om de zaak overzichtelijk te houden, is het aan te raden (deel)onderwerpen die je wilt behandelen, weer te geven met behulp van trefwoorden (bijv. in een mindmap). Een tip om het jezelf niet té moeilijk te maken: verzamel materiaal met mate; genoeg maar zonder te overdrijven.

Hierna volgt de selectie van het materiaal. Houd enkel die informatie over die je echt nodig hebt om de gestelde vraag te beantwoorden. Materiaal kan je schiften door informatie over hetzelfde onderwerp bij elkaar te zetten en van een kopje te voorzien. Verwijder de irrelevante aantekeningen meteen.

9.2.4  Vaststellen structuur

In deze fase probeer je om orde aan te brengen in de lijst met trefwoorden. Structureren betekent bundelen en de volgorde bepalen. Eerst bundel je de punten die samen in een hoofdstuk of paragraaf moeten worden behandeld. Vervolgens ga je na in welke volgorde deze ‘bundels’ moeten worden geplaatst.

Hou hierbij opnieuw rekening met de lezer. Aan welke informatie heeft hij eerst behoefte, welk onderwerp is tactisch gezien het beste om mee te openen?

Op het einde van deze fase heb je een tekstschema waarin per hoofdstuk of paragraaf in het kort de geplande inhoud staat vermeld.

9.2.5  Formuleren

Nu kan je eindelijk gaan schrijven. In de vorige fasen heb je normaal gezien al zo goed over je onderwerp nagedacht dat je de inhoud nu perfect beheerst. Schrijf eerst in een hoog tempo veel ideeën op. Laat je niet te veel afleiden door stijl- of spellingkwesties. Dat komt later aan de beurt. 

Inspiratie komt tijdens het schrijven en door het schrijven. Inspiratie komt door hard aan je tekst te werken en er voortdurend mee bezig te zijn – ook als je niet achter je pc of blad papier zit.

Wat als je even vastzit?

· Besef dat vastzitten bij schrijven hoort.

· Ga het probleem in onderdelen te lijf.

· Probeer voorlopig genoegen te nemen met minder perfecte oplossingen en werk verder aan de rest.

· Neem een pauze.

Lezergericht schrijven

Als je denkt vanuit je lezer dan moet je ook goed weten wat je lezer met je tekst zal doen. Wees ervan overtuigd: slechts enkele mensen zullen je tekst van a tot z lezen. Dat ben je zelf en dat zijn je opdrachtgever, de corrector en ... . 

De lezer voor wie je schrijft, zal je tekst maar vluchtig bekijken.

Opdracht

Hoe kies je zelf een artikel in een tijdschrift?

Hoe lees je de krant?

Hoe lees je een folder?

Hoe lees je een homepage?

Op welke plaatsen laat een lezer al snel zijn oog vallen?

a) Voorkeursplaatsen

Voorkeursplaatsen zijn plaatsen binnen een medium waarvan de lezer verwacht dat hij informatie krijgt over waar het nu eigenlijk over en om gaat.  

Deze verwachting is gebaseerd op het feit dat centrale informatie gewoonlijk op bepaalde plaatsen staat. De leesgewoonten van geoefende lezers zijn hierop afgestemd.

Welke zijn de voorkeursplaatsen in een tekst?

- begin;

- slot;

- koppen;

- eerste en tweede zin alinea;

- laatste zin alinea.

b) Doorleesstimuli

Doorleesstimuli zijn prikkels die de lezer aanzetten tot verder lezen. Ze voorkomen dat de lezer afhaakt.

Met welke elementen kan je ervoor zorgen dat je lezer begint te lezer?

- voor- en achterzijde, omslag;

- titels. 

Welke prikkels zetten aan tot verder lezen?

- illustraties;

- koppen;

- tussenkoppen.

Doorleesstimuli zijn in elke tekst onontbeerlijk. De tekst moet zoveel stimulerende elementen bevatten dat de lezer telkens weer een stukje verder gaat. Zelfs als de bel is gegaan of hij een telefoon moest opnemen.

c) Structuuraanduiders

Structuuraanduiders geven aan op welke manier informatie in een tekst is geordend. Ze vertellen wat de lezer mag verwachten over de manier waarop het onderwerp is uitgewerkt.

Structuuraanduiders geven aan hoe het onderwerp werd behandeld en uitgewerkt.

Veel gebruikte structuuraanduiders zijn:

- inleidende zin op titel;

- ondertitel;

- inleiding en vooral begin en eind ervan;

- inhoudsopgave;

- flaptekst;

- tussenkoppen;

- opsommingen.

Met structuuraanduiders zet je je lezer op het juiste spoor doorheen je tekst. De lezer weet welke informatie hij kan verwachten. Dit kan veel misverstanden en misinterpretaties voorkomen.

Als je als tekstschrijver ‘automatisch’ begint te schrijven is de kans zeer groot dat je een ‘schrijvergerichte’ tekst aflevert. 

Als je klantvriendelijke, vlot leesbare teksten wil afleveren verplaats je dan in het hoofd en de gedachten van je lezer en schrijf je tekst voor hem.

Bekijk je onderwerp door zijn ogen, vertel wat hij interessant vindt en geef een antwoord op zijn problemen. Dan schrijf je lezergericht.

Tot slot nog even een herhaling van vorig jaar… Schrijf in de nieuwe zakelijke stijl, denk voortdurend aan je lezer d.w.z.:

· formuleer zoveel mogelijk vanuit het standpunt van de lezer;

· formuleer eenvoudig (schrijf gesproken taal);

· formuleer nauwkeurig;

· formuleer bondig;

· formuleer levendig;

· formuleer positief;

· formuleer foutloos.

9.2.6  Tekst reviseren

In deze fase zet je de puntjes op de i. Fouten uit de vorige fasen kunnen nu worden hersteld. Als er lacunes zijn, kunnen die nu worden opgevuld. Beoordeel je tekst wat betreft duidelijkheid, aantrekkelijkheid, gepastheid, gestructureerdheid en correctheid. Wees nooit tevreden met je eerste versie!

Vraag anderen je tekst te lezen en te beoordelen. Vaak wijzen ze je op grote gedachtesprongen, inconsequenties, onduidelijkheden en ze stimuleren je om je tekst nog te verbeteren. 

Laat wat je geschreven hebt, ook altijd even opzij liggen, liefst meer dan een dag. Bekijk daarna de tekst opnieuw en word lezer in plaats van schrijver!

9.3  Het medium 

Hoewel het kiezen van het medium ook bij het schrijfproces hoort, staat het toch apart vermeld. De reden hiervan is dat het tekstmedium in 99% van de gevallen al vooraf bepaald is door je opdrachtgever en dat jij, als tekstschrijver, je er dus niet meer mee moet bezighouden. Volledigheidshalve geven we toch even een overzichtje.

Je zou kunnen zeggen dat er twee soorten media zijn: massamedia en ‘eigen media’. 

Een kenmerkend verschil tussen beide ligt in de organisatie die uitgeeft of uitzendt.

Bij massamedia zijn dat bedrijven of instellingen die zijn opgericht met het doel een medium uit te baten: een uitgeverij, een omroep. Als bedrijven of organisaties iets willen communiceren via een massamedium, moeten ze zich richten tot deze exploitanten.

Eigen media zijn die media die in eigen beheer worden ontwikkeld. De uitgevers zijn dan allerlei bedrijven, instellingen en organisaties met uiteenlopende doelen. 

Eigenschappen van massamedia:

- bereiken veel mensen tegelijk;

- kunnen ontvangers snel bereiken;

- kosten zijn laag per bereikte persoon;

- hebben een bepaald ‘gezag’ bij de ontvangers, “als de krant erover schrijft zal het wel belangrijk zijn”.

Eigen media kan je aanpassen aan de eisen en wensen van je eigen organisatie. Daarom zijn er ook zeer uiteenlopende soorten en maten van ‘eigen media’:

- brief en e-mail;

- folder en brochure;

- direct mailing;

- advertentie;

- bedrijfsblad;

- persbericht;

- rapport;

- jaarverslag.
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