

[image: Couverture : Ann Handley, Le guide des écrits web percutants, Vuibert] 



 [image: Page de titre : Ann Handley, Le guide des écrits web percutants, Vuibert]






  À Evan, qui croit toujours à sa bonne étoile.


    Et à Caroline, qui fait des choses qui l’effraient.









  

    Méfiez-vous des conseils – même de celui-ci.


    Carl Sandburg


  









  


    PRÉFACE


    

      Aujourd’hui plus que jamais, le Web a besoin de qualité : ce sera d’ailleurs le maître-mot de ces prochaines années. Une course effrénée a déjà commencé chez les créateurs de contenus qui comprennent les enjeux d’Internet. Réussir à s’adapter et à anticiper l’évolution du comportement des internautes et des intelligences artificielles qui régissent notre environnement web est la clé du succès, car tout va vite, très vite.


      À l’heure où j’écris ces lignes, il existe encore plusieurs types de contenus sur Internet :


      

        	

          ceux qui s’adressent aux lecteurs en leur apportant de la valeur et une expérience agréable ;


        


        	

          ceux qui s’adressent en priorité aux algorithmes des moteurs de recherche (en utilisant des mots-clés à outrance), quitte à appauvrir les textes et l’expérience des visiteurs ;


        


        	

          ceux qui réussissent à assouvir les besoins des lecteurs tout en séduisant les algorithmes.


        


      


      Bien entendu, ceux qui s’adressent à la fois aux lecteurs et aux algorithmes seront les grands gagnants à long terme, car les internautes deviennent de plus en plus exigeants et les moteurs de recherche ont pour mission de les satisfaire.


      Le Guide des écrits web percutants répond parfaitement aux besoins actuels en stratégie de contenu. Il suffit de prendre connaissance des différentes statistiques et études sur les comportements de l’internaute pour comprendre son mode de fonctionnement et ses attentes. Le consommateur de contenu web a besoin d’interaction et de qualité. Contrairement au lecteur lambda de livre ou de magazine papier, l’internaute est sollicité de toutes parts (notifications, tchat, publicités, etc.). Dans plus de 50 % des cas, c’est un mobinaute (naviguant depuis un smartphone) qui lit dans un environnement peu propice à la concentration (dans les transports en commun, les salles d’attente, devant la télévision…). Dans ce contexte, l’écriture web doit répondre à des critères précis pour capter l’attention du lecteur dès les premières lignes. Ann Handley nous donne les clés d’une écriture séduisante et pédagogique, sans bla-bla.


      En France, nous avons (si je puis dire) la chance d’être en retard. Passifs, nous laissons les États-Unis tester différentes techniques avant de les appliquer nous-mêmes. Force est de constater que nous avons environ cinq ans de décalage avec les pratiques d’outre-Atlantique. Prenons cela comme une bonne nouvelle : nous pourrons éviter certaines erreurs et gagner un temps précieux !


      Aujourd’hui, les techniques de « bourrage de mots-clés » sont bel et bien révolues. Les mises à jour des algorithmes de Google condamnent de plus en plus les sites ne proposant pas de valeur aux visiteurs. Par condamner, j’entends qu’ils sont moins mis en avant dans les pages de résultats (SERP, Search Engine Result Page). Si vous êtes novice en référencement naturel, sachez que Google et d’autres moteurs de recherche comme Bing travaillent sans relâche à l’amélioration de leurs algorithmes, lesquels sont des intelligences artificielles qui analysent à la fois les contenus des sites web et les comportements des internautes. Leur objectif ultime étant bien entendu d’offrir la meilleure expérience possible à ces derniers. Proposer des résultats pertinents aux internautes permet de les fidéliser et c’est là tout le modèle économique de Google : plus il accumule de données sur leurs intérêts, leurs besoins et leurs habitudes de navigation, plus il est à même de proposer des campagnes de publicité parfaitement ciblées à ses clients Google Ads. L’efficacité de la régie publicitaire de Google est à ce titre redoutable, car chaque prospect est visé en fonction de ses habitudes de consommation et de ses besoins.


      Quant à nous, créateurs de contenu, nous devons réussir à intéresser ces algorithmes pour que nos pages web ne tombent pas aux oubliettes, par exemple à la 87e page de résultats ! En somme, il suffit de ne retenir qu’une seule chose : les moteurs de recherche veulent séduire le cerveau humain… et nous aussi !


      Les contenus qui répondent aux attentes des humains et dont les balises HTML guident proprement les algorithmes ont toutes leurs chances d’être mis en avant. Mais là, je ne parle que de SEO (Search Engine Optimization), appelé aussi trafic organique ; il existe bien d’autres sources de trafic, notamment le SEA (Search Engine Advertising, soit les contenus sponsorisés), les réseaux sociaux, les liens qui proviennent d’autres sites, de boîtes e-mail ou de dialogue, les publicités en tout genre, etc. Tout ce trafic renvoie à des contenus écrits et c’est bien cela qui nous intéresse, nous, écrivains du web.


      Quels que soient les canaux de diffusion de contenu et les techniques d’acquisition de trafic, l’objectif des sites qui produisent des textes doit être le suivant : apporter de la valeur et séduire l’internaute. On en revient toujours là, et c’est d’ailleurs tout l’intérêt de cet ouvrage qui fournit des exemples concrets pour améliorer son style, utiliser les mots puissants et créer de l’émotion chez le lecteur. Ann Handley partage avec pédagogie et humour ses années d’expérience en 72 règles que chaque créateur de contenu devrait avoir en tête. Elle prodigue des conseils clairs, efficaces et simples à retenir, nécessaires à tout rédacteur web, copywriter ou social media manager francophone qui souhaite participer à la lutte contre le mauvais contenu en ligne.


       


      Enfin, on ne peut parler de ce livre sans mentionner son approche éthique du copywriting. Ann Handley fait référence, sans vraiment la mentionner, à l’excellente technique de l’inbound marketing. Ici, il n’est pas seulement question des pages de ventes, sujet maintes fois abordé dans de nombreux ouvrages et qui, d’après moi, ne permet pas d’améliorer véritablement le taux de conversion. L’auteure nous apprend à créer un univers textuel. Selon Paul Claudel, « l’écriture a ceci de mystérieux qu’elle parle ». Et tout le monde écrit, c’est d’ailleurs le titre qu’a donné Ann Handley à son ouvrage dans sa langue maternelle : Everybody writes !


      Chaque site a besoin de contenu écrit pour chacune de ses pages et aucune d’entre elles ne doit être bâclée puisqu’elle est logiquement destinée à être lue. Les sites web communiquent avec leurs prospects par le biais de l’écriture ! L’univers créé par le rédacteur est la voix de la marque, de l’entreprise ou de la personnalité pour laquelle il écrit. Si cet espace est réconfortant, rassurant, enveloppant, alors, le lecteur sera charmé. Un internaute interpellé, séduit, voire alléché par des textes qui lui ont donné envie d’aller plus loin sera un prospect « chaud », c’est indéniable. Ann Handley nous offre la possibilité d’exciter le lecteur pour qu’il se souvienne de nous (ou plutôt, du site pour lequel on écrit), qu’il ait envie de revenir, et de passer à l’action. Ce type d’écriture n’est pas inné chez les rédacteurs français. En France, nous n’avons pas pour habitude d’aller droit au but et lorsque nous voulons créer des émotions, nous utilisons rarement l’impératif, nous préférons les courbes aux lignes droites, pourtant, écrire pour le Web exige de ne pas « passer par quatre chemins ».


      Je recommande à chaque créateur de contenu de lire cet ouvrage et de le conserver précieusement, près de son clavier, telle une bible du copywriting. Lisez-le en prenant des notes ou en utilisant quelques marque-pages pour retenir les passages les plus importants. On peut aussi relire le sommaire de temps en temps, comme simple recadrage avant de rendre un texte à un client (quand on est rédacteur web) ou de mettre en ligne une page importante (lorsqu’on est éditeur).


       


      En ce qui concerne les outils de contenus pour rédacteurs, je recommande :


      Pour la rédaction :


      

        	

          Scribbook / Writecontrol


        


        	

          Google Doc


        


      


      Pour la productivité :


      

        	

          Toggl


        


        	

          Notion


        


        	

          Trello


        


      


      Pour la révision de contenu :


      

        	

          Antidote


        


      


      Pour le générateur d’idées :


      

        	

          Google Trends


        


        	

          Les suggestions de Google


        


        	

          Synonymo


        


      


       


      Je terminerai en vous souhaitant une bonne lecture et une « bonne rédac’ ».


      Lucie Rondelet


       


      P.-S. : qu’il me soit permis ici de remercier Anne Beckers, rédactrice et éditrice sur mon blog, qui a assuré avec talent la traduction de cet ouvrage.


    


  









  


    AVANT-PROPOS


    

      Mardi dernier, pour la première fois de ma vie, j’ai fait une pompe. À vos yeux, ce n’est sans doute pas grand-chose, cela peut même vous sembler pathétique. Mais pour moi, qui me suis toujours considérée comme inapte aux exercices physiques, cela mérite d’être célébré : cet événement a couronné cinq mois d’un travail acharné.


      Je viens d’une famille incroyablement peu sportive, dont les membres sont, pour la plupart, plus proches de Bourriquet que du pur-sang. Nous sommes ceux qui avons toujours craint le ballon, les derniers choisis quand il fallait composer une équipe à l’école. Personnellement, en tant que mauviette de 50 kilos, réussir à faire une pompe (ou cinq, ou dix, ou peut-être même cinquante, voire plus !) me paraissait aussi improbable que d’écrire ces mots en russe.


      Pourquoi est-ce que je vous parle de cette ridicule petite pompe, qui plus est dans un livre sur la rédaction, la création de contenu et l’édition ? Parce que développer certains muscles indispensables pourrait suffire à apprendre à élaborer un meilleur contenu. Pour l’instant, vous ne vous considérez peut-être pas comme un rédacteur ou un créateur de contenu, tout comme je ne me suis jamais estimée capable de faire une série de pompes.


      Nombreux sont ceux qui pensent aujourd’hui que la capacité d’écrire est un don accordé à quelques élus. Bien écrire est perçu comme une sorte d’art, vaguement lié aux muses et au mysticisme. Cela nous porte à croire qu’il y aurait deux types de personnes : celles qui sont douées et les infortunés pour qui bien écrire est une lutte sans espoir, comme essayer de graver du marbre avec un couteau à beurre.


      Mais je ne crois pas à cela, et vous ne le devriez pas non plus. La vérité, c’est que bien écrire est à la fois une habitude, une connaissance de certaines règles fondamentales et une obsession. Nous sommes tous capables de bien écrire – ou, du moins, de mieux écrire. Comme le dit David Carr, éditorialiste au New York Times : « Écrire, c’est n’est pas faire appel à sa muse, mais s’accrocher jusqu’à ce que la saisie de texte devienne de l’écriture. »


      Le monde ne se divise pas entre ceux qui ont reçu le don de l’écriture et ceux qui ne le possèdent pas. En revanche, certains croient qu’ils écrivent bien, d’autres pensent très mal écrire – et, bien souvent, les deux ont tort ! En réalité, nous sommes quasiment tous quelque part au milieu, capables d’abandonner un style rédactionnel médiocre, afin d’élaborer quelque chose de plus inspiré qui séduira le lecteur. Pour cela, il suffit de faire travailler ses muscles !


      

        JE NE SUIS PAS UN RÉDACTEUR !


        Si vous avez un site web, vous êtes un éditeur. Si vous êtes présents sur les réseaux sociaux, vous êtes dans le marketing. Et, à ce titre, vous êtes tous des rédacteurs.


        Mais qui s’intéresse encore à l’écriture à une époque où le temps est compté, dominé par les textes courts et percutants, par des titres « putaclics », des flux Twitter ou Instagram, des gif, des vidéos, et Snapchat, et LOL, et #wtf ou #mdr… ? Pinaille-t-on à se concentrer sur l’écriture ? En fait, elle n’est pas moins importante qu’avant, bien au contraire ! Sur la toile, nos mots sont nos émissaires ; ils disent au monde qui nous sommes, ainsi que le formule Beth Dunn, experte en expérience utilisateur1.


        Notre écriture peut nous faire passer pour des gens intelligents ou nous donner l’air stupide. Elle peut montrer de nous une facette amusante, chaleureuse, compétente ou digne de confiance. Mais elle peut aussi nous faire apparaître comme des personnes fades, superficielles ou totalement assommantes.


        C’est pourquoi il vous faut choisir vos mots avec précaution, écrire avec économie, style, et faire preuve d’une empathie réelle pour votre lecteur. Cela signifie que vous devez revaloriser cette compétence souvent négligée dans le marketing de contenu : rédiger en racontant le mieux possible une histoire authentique. C’est valable pour un article, une présentation PowerPoint ou encore les mots que j’utilise ici et maintenant…


        Ainsi, être capable de bien communiquer par écrit n’est pas seulement agréable, c’est une nécessité. Et c’est aussi la pierre angulaire, souvent oubliée, de la quasi-totalité du marketing de contenu.


      


      

      

        QU’EST-CE QUE LE CONTENU ?


        Le contenu n’est pas limité au texte des pages web, des pages produits, des blogs ou des newsletters. Il dépasse ce que l’on considère généralement comme faisant partie du marketing. Le contenu désigne tout élément avec lequel le prospect interagit : sites, blogs, pages web, ainsi que les expériences qu’ils offrent, mais aussi tout ce qui se trouve sur un réseau social (comme Instagram, Twitter, Facebook, LinkedIn, YouTube, etc.). Selon Kristina Halvorson, conférencière et PDG du cabinet de stratégie de contenu Brain Traffic, le contenu est l’entièreté de l’expérience vécue par l’utilisateur. Par conséquent, considérez votre contenu comme un moyen de communiquer avec les personnes qui pourraient utiliser vos produits ou vos services.


        Pour paraphraser Mufasa le Roi Lion, scrutant son territoire avec son fils Simba depuis le Rocher des Lions : « Tout ce que la lumière touche est contenu. » Je plaisante. Bien sûr, la citation de Mufasa (« Tout ce que la lumière touche est notre royaume ») ne faisait pas référence au contenu, mais si on adapte ce concept au monde du Web, force est de constater que « tout est contenu ».


        Très souvent, le cœur de ce contenu – cette expérience utilisateur – est la rédaction. Parfois, le contenu fait partie intégrante de l’expérience, dans le cas d’un billet de blog, d’un e-book, d’un Livre blanc, d’un tweet ou d’une page de site web. D’autres fois, il est le socle d’une expérience visuelle, comme une vidéo ou une présentation PowerPoint qui a commencé sa vie sous forme de script, ou encore une infographie faite de données et de texte.


        Pourtant, dans cet environnement axé sur le contenu, les entreprises négligent ou ignorent souvent les mots – à leurs dépens. Pensez-y de cette manière : si un visiteur venait sur votre site web sans que les éléments de votre image de marque soient visibles (logo, slogan, etc.), le reconnaîtrait-il comme étant le vôtre ? Si vous enleviez votre marque de tous vos sites et que vous compariez vos mots avec ceux d’un concurrent, vous reconnaîtriez-vous ? Vous différencieriez-vous ?


        En effet, les mots sont nos émissaires et nos ambassadeurs, ils portent des messages fondamentaux pour nous. « Les mots sont un mandataire… un intermédiaire des choses que nous voulons transmettre au monde en tant que personnes et entreprises », affirme Beth Dunn. La question se pose donc : racontez-vous votre histoire avec un angle unique, une voix et un style qui vous sont clairement propres ?


        Pour les entreprises, la rédaction n’est pas un outil parmi d’autres. C’est un instrument puissant qu’elles doivent pouvoir manier avec compétence, à l’instar de tout entrepreneur en bâtiment digne de ce nom capable d’utiliser la scie à métaux qu’il garde dans son camion.


         


        Bien écrire, c’est :


        

          	

            le fondement d’un bon contenu, qui sera remarqué, quelle que soit sa forme ;


          


          	

            le miroir d’une pensée claire et précise, un antidote à la complexité qui caractérise parfois le monde des affaires. Selon un article rédigé par Janet Choi, de la société iDoneThis, pour le magazine FastCompany, Jeff Bezos, patron d’Amazon, utiliserait l’écriture pour organiser des réunions efficaces, obligeant les cadres supérieurs à lire des mémos narratifs de six pages avant les réunions2. Choi cite une interview menée par Charlie Rose, dans laquelle Bezos a déclaré : « Quand vous devez écrire vos idées en phrases et paragraphes complets, cela vous force à adopter une plus grande clarté de pensée3. » Choi ajoute : « Écrire avec une structure narrative plutôt que d’utiliser des listes à tirets ou numérotées pousse également les gens à réfléchir aux problèmes dans un contexte plus complet. » ;


          


          	

            la clé d’une approche centrée sur le client, intuitive et empathique. « Bien écrire, c’est développer les compétences de la psychologie intuitive qui sont si importantes dans tous les autres aspects de la vie sociale : entrer dans la tête des autres pour pouvoir respecter leurs besoins et leurs désirs », écrit le psychologue Steven Pinker dans une publication de Harvard4.


          


        


         


        Les mots comptent. Vos mots (ce que vous dites) et votre style (la façon dont vous le dites) sont vos atouts les plus précieux. Ne les sous-estimez pas !


      


      

      

        LUTTEZ CONTRE LA MÉDIOCRITÉ DES CONTENUS


        Pourquoi donc mener une guerre contre la médiocrité des contenus ? En d’autres termes, pourquoi lire ce livre ? J’y vois trois bonnes raisons…


        

          1. Nous sommes une planète d’éditeurs.


          Content Rules, mon premier livre (écrit en collaboration avec C. C. Chapman), paru en 2010, a contribué à enflammer la sphère du marketing centré sur le contenu en présentant ce dernier comme la pierre angulaire du marketing et en défendant son pouvoir de créer une véritable valeur commerciale. Content Rules est devenu le livre le plus vendu sur le marketing de contenu, et a été traduit en neuf langues.


          Au cours des années qui ont suivi sa publication, un nombre impressionnant d’entreprises ont adopté une approche marketing centrée sur le contenu : en 2019, 91 % des entreprises BtoB et 86 % des entreprises BtoC utilisaient le marketing de contenu5. Les meilleurs spécialistes du marketing ont mis en place les structures et les processus nécessaires pour produire du contenu de manière cohérente. Ils ont aligné ces efforts à des objectifs stratégiques. Ils ont augmenté les budgets consacrés au contenu6 et ont également investi dans d’autres approches, telles que les vidéos, les podcasts ou les images pour toucher leur audience. C’est beaucoup d’effervescence en quelques années, n’est-ce pas ?


          Pourtant, 51 % des entreprises BtoB estiment que leurs efforts de marketing de contenu obtiennent un succès modéré, et 20 % jugent que leur succès dans ce domaine est faible, voire inexistant (2 %). Fondamentalement, nous avons tous encore des difficultés à créer le type de contenu qui attire les clients.


          Nous vivons dans un monde où la technologie et les médias sociaux nous ont donné accès à une audience : chacun d’entre nous a maintenant la formidable opportunité de posséder ses propres plateformes de publication en ligne – sites web, blogs, newsletters, pages Facebook, flux Twitter, etc. Je n’utilise pas l’expression « formidable opportunité » à la légère. L’opportunité de changer la façon dont nous communiquons et ce que nous communiquons est extraordinaire, mais nous n’en profitons pas pleinement. Autrement dit, nous sommes une planète d’éditeurs, mais beaucoup d’entre nous jonchent le paysage de contenus inutiles et inconsistants, gaspillant ainsi la merveilleuse opportunité que nous avons de communiquer directement avec ceux que nous essayons d’atteindre.


          Aujourd’hui, le défi s’est déplacé : le contenu est fondamental à toute présence en ligne. Google et d’autres moteurs de recherche ont clairement indiqué qu’ils préféraient un « bon contenu » à une bouillie régurgitée. Alors, concentrons-nous sur la création d’expériences de contenu pertinentes et de qualité, auxquelles nos clients et prospects peuvent faire confiance, et relevons le challenge de la rédaction.


        


        

          2. La brièveté et la clarté sont plus importantes que jamais.


          Si pouvoir vous adresser de façon convaincante à une audience est une formidable opportunité pour vous, elle l’est aussi pour vos concurrents, vos collègues, vos amis, vos rivaux, et ce gars assis au bureau d’à côté qui est au coude à coude avec vous pour cette promotion. Tout le monde a maintenant la capacité d’être entendu, encore faut-il bien s’exprimer.


          En d’autres termes, cette opportunité exerce une certaine pression sur les responsables des services marketing et impose de nouvelles exigences en leur sein, car la concurrence fait rage. C’est pourquoi il est important d’écrire clairement et succinctement : de communiquer vos idées et vos pensées d’une manière qui ne soit pas trop tortueuse, de respecter le lecteur, de veiller à ce que le contenu que vous produisez ne soit pas perçu comme complaisant…


          Je sais que cela peut sembler difficile, mais en tant que responsable éditoriale pour des spécialistes du marketing depuis 1997 (d’abord chez ClickZ et maintenant chez MarketingProfs), je vous assure… qu’une quantité impressionnante de contenus alambiqués est diffusée dans des articles, des messages, des communiqués de presse et des e-mails. Je suis désolée de vous le dire, mais soyez assuré que je le fais pour votre bien.


        


        

          3. Ce qui compte n’est pas de raconter des histoires, mais de bien raconter une histoire vraie.


          Les experts en marketing soulignent de plus en plus l’importance de l’histoire et de la narration, et j’ai également vanté ici les mérites d’un contenu de qualité. Mais ces mots semblent bien nébuleux, n’est-ce pas ? Qu’est-ce que la qualité, exactement ? Et voulons-nous vraiment raconter des histoires, étant donné la part d’improvisation et d’enjolivement que ce mot implique ?


          Plongée dans le marketing de contenu depuis son origine, ou presque, je considère qu’un contenu de qualité n’est pas qu’une histoire, c’est une histoire bien racontée. Comme le disait Jack Kerouac : « Ce n’est pas seulement ce que vous écrivez qui compte, c’est aussi la façon dont vous l’écrivez. »


          Un contenu de qualité doit avoir les trois particularités suivantes : être clairement utile, déborder d’inspiration et refléter une empathie sans bornes pour le public. Il est utile si vous aidez concrètement, par son biais, vos clients à faire quelque chose qui compte pour eux : à supporter leur fardeau, à régler un problème, à prendre une décision. Il est inspiré s’il découle de données (nous y reviendrons plus tard) ou d’un processus de créativité (ou les deux). Cela vaut quand il est frais, différent, bien écrit, bien produit, bien conçu – et qu’on a l’impression qu’il ne peut venir que de vous. Enfin, le contenu est empathique s’il témoigne du fait que vous vous concentrez sans relâche sur votre client. Vous voyez alors le monde entier à travers ses yeux – parce que, souvenez-vous, tout ce que la lumière touche est contenu.


          Je ne suis pas une grande mathématicienne, mais voici une formule pratique et facilement mémorisable pour décrire le contenu idéal. Les signes de multiplication sont importants, car si la valeur de l’un de ces éléments (utilité, inspiration ou empathie) est égale à zéro, alors votre contenu aussi est un gros zéro7 :


          Utilité × Inspiration × Empathie = Contenu de qualité


          Qui dit qualité, dans le contexte d’une entreprise, ne dit pas que vous devez écrire avec toute la beauté, le charisme ou l’autorité d’Hemingway ou de n’importe quel auteur dont vous admirez le travail. Il s’agit plutôt de chercher l’essence de ce qui fait la grandeur des écrivains – que vous écriviez des romans ou des FAQ : l’empathie pour le lecteur.


          L’un des meilleurs contenus de qualité que j’ai rencontrés était un guide de réparation de lave-vaisselle bien conçu, que j’ai téléchargé sur un site d’appareils électroménagers. Il m’a apporté exactement ce dont j’avais besoin, avec une utilité, une inspiration et une empathie évidentes, à la hauteur de la douleur de savoir des éclats de verre coincés dans le tuyau d’évacuation.


        


      


      

      

        MAIS ALORS, POURQUOI CE LIVRE ?


        Oh, c’est vrai. Je vous avais promis de vous expliquer l’intérêt de cet ouvrage… Bien qu’il existe déjà beaucoup d’excellents livres sur l’écriture, j’ai constaté que la plupart des conseils sur la rédaction tiennent en réalité plus de l’aphorisme que du réel conseil. Ils sont divertissants à lire et peuvent être une sorte de cri de ralliement, mais ils ne sont ni très pratiques ni normatifs. (J’aime les conseils pratiques, ils ont toujours eu ma préférence. Je ne sais pas quoi faire avec le conceptuel, si ce n’est souhaiter qu’il y ait plus de conseils pratiques.)


        Par ailleurs, beaucoup de ces soi-disant conseils s’enfoncent trop profondément dans les méandres de la construction de l’écriture elle-même. C’est une bonne chose si vous voulez améliorer votre note au bac, mais ce n’est pas formidable si vous avez juste besoin savoir comment ne pas passer pour un idiot quand vous rédigerez la newsletter de la semaine.


        De fait, il est relativement difficile de trouver un livre dédié aux rédacteurs et aux spécialistes du marketing qui combine à la fois un guide d’écriture et de confection d’histoires, un manuel d’instruction sur les règles de base de l’édition éthique, et des conseils clairs sur certains processus et habitudes de rédaction destinés à renforcer vos muscles de l’écriture. J’ai longtemps cherché un ouvrage qui distille des idées utiles sur la création de contenu de manière simple et facile à retenir. Un livre ciblé pour les besoins du marketeur et de l’homme d’affaires, et non ceux du romancier, de l’essayiste ou du journaliste.


        J’ai écrit ce livre parce que je ne trouvais pas ce que je voulais. Je l’ai pensé comme un compagnon de bureau fiable pour tout rédacteur ou responsable éditorial. Il est divisé en six sections, chacune traitant d’une dimension différente du contenu :


        

          	

            La première partie, « Règles de rédaction : comment mieux écrire (et moins exécrer l’écriture) » – la parenthèse s’adresse au rédacteur convalescent ou traumatisé – propose des processus et des plans pratiques pour mieux penser et écrire.


          


          	

            La deuxième partie, intitulée « Règles d’écriture : grammaire et syntaxe », traite de ce qui résume l’écriture pour la plupart des gens. Elle vous donne quelques règles de grammaire et des outils pour vous aider à choisir de meilleurs mots et à rédiger de meilleures phrases et paragraphes… pour vous aider à échauffer vos muscles de l’écriture.


          


          	

            Viennent ensuite les règles relatives aux récits (partie III) et les règles de publication (partie IV). La première partie fournit quelques lignes directrices sur les éléments qui donneront du cœur, de l’âme et de l’intégrité à votre contenu, et lui ajouteront une agréable couche de confiance. Il y a beaucoup à apprendre des règles de base du journalisme et de l’édition.


          


          	

            Ensuite, « 13 règles des spécialistes du marketing » (partie V) vous donne un aperçu stratégique des tâches rédactionnelles typiques du marketing.


          


          	

            Et enfin, « Outils de contenu » (partie VI) vous donne une liste de références de ressources et d’outils pour vous aider à produire votre meilleur travail.


          


        


         


        Beaucoup de choses, cependant, ne sont pas dans ce livre, parce qu’il n’est pas censé être une ressource exhaustive. C’est plutôt un guide pratique, qui rassemble les repères les plus importants et les plus utiles pour vous mettre sur la voie d’un meilleur style rédactionnel.


        Le contenu peut être complexe, mais il sera intrinsèquement plus facile de l’utiliser comme le moteur de votre activité si vous commencez par élaborer un produit de qualité, issu d’une réflexion claire et d’une bonne rédaction.


        Stephen King considère la peur comme la racine d’une mauvaise écriture. Mais, dans Écriture. Mémoires d’un métier, il souligne ceci : « Dumbo s’est envolé à l’aide d’une plume magique […]. Avant de vous lancer, rappelez-vous que Dumbo n’avait pas besoin de la plume ; la magie était en lui. » Il en va de même pour vous. Pour moi. Pour nous tous. Comme Dumbo, il nous faut juste la volonté, le courage, l’inspiration, le bon sens et l’intelligence pour sauter le pas.


        En réalité, la question n’est pas de savoir si vous racontez votre histoire avec un style qui vous est propre, si vous l’abordez par un angle unique… La vraie question est : êtes-vous prêt ?


        Alors, qui est partant ?


      


      



  









  


  PREMIÈRE PARTIE


  RÈGLES DE RÉDACTION :


  COMMENT MIEUX ÉCRIRE (ET MOINS EXÉCRER L’ÉCRITURE)











  Il n’existe pas une seule façon d’écrire, tout comme il n’existe pas une seule façon d’élever un enfant ou de faire rôtir une dinde. Mais il est possible de faire les trois d’une bien piètre manière. Vous devez comprendre, au moins sommairement, comment effectuer chacune de ces activités avant de vous mettre à la tâche. Je pars du principe que vous disposez des bases – par exemple, vous avez conscience qu’il vous faut au minimum un four et un plat avant de faire rôtir quoi que ce soit. Pour le sujet qui nous occupe, je suppose donc que vous avez une connaissance pratique du français (c’est-à-dire un niveau élémentaire en grammaire, orthographe, syntaxe et ponctuation – que nous aborderons plus précisément par la suite). Grosso modo, si vous savez que ceci est une phrase et non, disons, un rhinocéros…, c’est bon, vous pouvez poursuivre votre lecture en toute confiance, en sachant que vous ne serez pas dépassé.


  J’imagine aussi – ou plutôt j’espère – que vous êtes enthousiaste, que vous désirez devenir un meilleur rédacteur parce que vous avez compris l’importance de la chose et abandonné l’idée stupide selon laquelle seuls quelques élus ont la capacité de devenir de bons auteurs.


  Ta-Nehisi Coates, romancier et journaliste, a passé un an à enseigner la rédaction aux étudiants du MIT. Il a écrit à ce propos : « J’ai senti que la rigueur des mathématiques avait mieux préparé ces jeunes à la rigueur de l’écriture. L’une de mes étudiantes a déclaré qu’en mathématiques, il était possible de s’entraîner et de s’améliorer, alors qu’en écriture, soit on “avait” cette rigueur, soit on ne l’avait pas. Je lui ai dit que l’écriture ressemblait plus aux maths qu’elle ne le pensait8. »


  En d’autres termes, il est possible d’apprendre à bien rédiger – de la même façon que la trigonométrie ou l’algèbre sont des disciplines maîtrisables par la plupart d’entre nous ; établir le bilan comptable d’une entreprise, par exemple, n’est pas sorcier. Dans un essai pour le Neiman Journalism Lab, How I Faced My Fears and Learned to Be Good at Math (« Comment j’ai surmonté ma peur et appris à être bon en maths »), Matt Waite écrit : « La différence entre être bon ou mauvais en maths, c’est le travail acharné. C’est le fait d’essayer. De persévérer. De s’évertuer plus fort que tout ce que vous avez fait auparavant. C’est tout9. »


  Il en va de même pour la rédaction.


  Dans ce chapitre, vous lirez l’essentiel : tout ce que j’ai découvert, appris, collecté et conservé au cours de mes vingt-cinq années d’écriture, de révision et de correction professionnelles (et d’une vie entière à écrire pour le plaisir10). J’espère que cela vous aidera à mieux organiser et développer votre style rédactionnel, à choisir de meilleurs mots, à créer de meilleures phrases et à prendre en compte des éléments fondamentaux comme la cadence, le débit, et bien d’autres… que je vais arrêter de nommer pour que vous puissiez enfin les découvrir… !


  Si vous n’avez jamais écrit – et d’autant plus si vous faites partie des traumatisés persuadés d’avoir une plume médiocre –, ce chapitre vous propose des processus et des plans qui vous aideront à démarrer. Si vous écrivez depuis un certain temps, vous y trouverez quelques conseils pour vous permettre d’écrire mieux ou plus efficacement. Et si vous êtes un rédacteur expérimenté, j’espère que vous redécouvrirez l’allégresse et la joie de perfectionner un métier.


   


  Une dernière chose : j’ai organisé ce livre comme une série de « règles » pour vous offrir un manuel de conseils pratiques utiles et (je l’espère) faciles à retenir. Elles portent d’abord sur le processus d’écriture en tant que tel et l’organisation d’un texte, notamment pour le rendre vivant (c’est moins ennuyeux qu’il n’y paraît).


  En tout état de cause, ces prétendues règles ont vocation à être des outils fonctionnels, et non des règles normatives et strictes. Considérez-les plutôt comme des rebords placés le long d’une piste de bowling pour éloigner votre boule de la gouttière et augmenter considérablement vos chances de faire un strike.


   


  Bien entendu, vous pouvez enfreindre ces règles (voire ignorer les outils) comme vous le souhaitez. Toute règle n’est-elle pas faite pour être transgressée ? Chacune d’elles ne comporte-t-elle pas une exception ? Vous pouvez sans problème choisir d’être une sorte de « MacGyver du contenu », qui élabore de façon farfelue un magnifique contenu à partir d’un trombone métaphorique et d’un rouleau de scotch. Ce serait formidable – j’espère même que ce sera le cas ! Mais d’abord, vous devez savoir quelles règles enfreindre (et quels outils ignorer).










  


  1


  TOUT LE MONDE ÉCRIT


  

    Je dois commencer par vous dire qu’écrire tous les jours est la clé pour que vos chétifs petits muscles de l’écriture gagnent en robustesse. L’écriture est une habitude, pas un art !


    Si vous envisagez de prendre l’habitude d’écrire, prenez d’abord conscience que vous le faites probablement déjà tous les jours. Vous rédigez des e-mails, des posts sur Facebook ou Instagram, vous tweetez, vous commentez des blogs ou des articles de presse. Voyez ces publications pour ce qu’elles sont : de l’écriture. Et tenez-en compte dans votre travail quotidien, de la même manière que le fait de prendre les escaliers s’intègre, avec le temps, à votre routine sportive.


    Cette première règle est une sorte d’appel à l’action pour améliorer toutes vos communications, et pas seulement celles que nous considérons traditionnellement comme du « contenu ». Adoptez l’idée (comme je l’ai dit dans l’introduction) que vos mots sont votre monnaie d’échange sur le Web : ils sont un substitut, ils représentent les choses importantes que vous voulez transmettre à vos clients et au monde entier.
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