
[image: Couverture : Frédéric Wauters, Rédiger efficacement à l'ère du digital, EN LIGNE, Outils d’aide à la rédaction, Techniques de communication écrite, Le choix des mots, Le média adéquat, Les conseils du pro, De Boeck]



[image: Page de titre : Frédéric Wauters, Rédiger efficacement à l'ère du digital, Techniques de communication écrite, De Boeck]


À Virginie


« Les choses les plus belles sont celles que souffle la folie et qu’écrit la raison. Il faut demeurer entre les deux, tout près de la folie quand on rêve, tout près de la raison quand on écrit. »

André Gide
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Avant-propos


Lorsque j’ai publié la première version de ce livre, en 2013, j’étais déjà convaincu que structurer notre pensée était la meilleure méthode possible pour écrire un texte clair et efficace. Depuis, mon expérience et mes lectures n’ont fait que renforcer cette conviction.

Le poète Nicolas Boileau l’a merveilleusement exprimé dans son Art poétique, publié en 1674.

« Avant donc que d’écrire, apprenez à penser. »


Penser votre texte, c’est clarifier vos idées, sélectionner les plus pertinentes et les placer dans un ordre qui servira votre propos. Si vous parvenez jusque-là, vous aurez fait l’essentiel : votre texte sera clair, et donc compréhensible. Le reste, aurait presque pu dire Verlaine, n’est que littérature. Ce reste, si vous en avez le temps et l’envie, consiste à peaufiner, à ciseler votre texte. À le rendre plus simple, et donc plus lisible.

Clarté et simplicité. La clarté pour la compréhension ; la simplicité pour une lecture agréable.

Entre rédiger efficacement à l’ère du digital et rédiger efficacement à l’époque de Boileau, la différence n’est finalement pas si grande. Peut-être convient-il simplement d’ajouter une nuance : aujourd’hui, écrire est souvent la première étape. Le produit fini ne sera plus nécessairement un texte mis en page, mais aussi une vidéo ou un épisode de podcast. Or, l’oral pardonne encore moins que l’écrit. Si une personne « décroche » à la lecture d’un texte, il lui suffit de revenir sur la page pour reprendre le fil. Avec un podcast ou une vidéo, ce n’est pas aussi simple. Le mieux est donc d’éviter tout décrochage. Et pour cela, la clarté et la simplicité restent vos meilleures alliées. Ce sont donc elles que vous devez rechercher.

Ce livre n’a d’autre ambition que de vous guider dans cette quête. Vous y découvrirez les trucs et astuces d’un professionnel de la plume pour :


	[image: ]analyser votre public cible


	[image: ]comprendre votre média


	[image: ]structurer vos idées


	[image: ]écrire rapidement


	[image: ]améliorer votre texte


	[image: ]faire vivre vos écrits.




Vous y trouverez de nombreux exemples et cas vécus pour illustrer les différentes notions abordées. J’espère qu’ils vous aideront à passer plus vite de la théorie à la pratique. Vous verrez aussi que j’ai pris soin de traiter chaque point en commençant par l’essentiel. À vous de décider si vous voulez entrer dans les détails – qui suivent l’essentiel – ou passer au point suivant.

Longtemps, j’ai cru que bien écrire était un don. J’ai fini par comprendre que c’était avant tout le résultat d’un travail. Ce livre est là pour vous aider dans ce travail, pour vous accompagner dans l’accomplissement de vos propres objectifs en matière d’écriture. Glanez-y les informations qui vous conviennent et laissez joyeusement tomber le reste. Écrire doit rester un plaisir, pas devenir une corvée !







Chapitre 1

Adaptez-vous à votre public

« J’ai acheté 1984, de Georges Orwell. Putain, c’était vraiment une année de merde. »

Walter, comédien de stand-up


Qu’allez-vous apprendre ?

Pour commencer votre travail de rédaction dans les meilleures conditions, il est essentiel de répondre à trois questions :

Qui ? Quelles sont les caractéristiques socioculturelles de votre cible, quels sont ses besoins, ses attentes, son niveau de connaissance ?

Pourquoi ? Quels sont les objectifs que vous poursuivez en prenant la plume pour lui écrire ?

Quoi ? La réponse aux deux premières questions vous permettra ensuite de mener plus efficacement la réflexion sur le sujet de votre communication (ou de vos communications).








  


  

    

      
[image: ]1. La triade de la rédaction


      Comme beaucoup de comédiens débutants, Walter a testé l’entièreté de son premier one-man-show par morceaux. Pendant des mois, il a couru les scènes ouvertes de tous les cabarets parisiens pour présenter cinq minutes par-ci, dix minutes par-là. Après chaque présentation, il prenait des notes sur les réactions du public, afin de corriger et d’adapter son texte. Une de ses « vannes » lui tenait particulièrement à cœur : celle sur 1984, le livre de George Orwell, que vous avez pu lire en ouverture de ce chapitre. Hélas, chaque tentative de la placer débouchait sur un silence, parfois ponctué de quelques rires polis.


      La mort dans l’âme, il s’est donc résolu à retirer cet hommage à Orwell de son spectacle. « J’ai réalisé que la référence culturelle était soit trop peu connue du public, soit pas immédiatement accessible dans leur mémoire », m’a-t-il confié. « Or, en stand-up, le rire doit être immédiat et spontané. Si le public doit réfléchir, c’est mort. »


      Walter a découvert dans la douleur ce que je vous propose d’apprendre aujourd’hui dans la sérénité : la triade de la rédaction.


      Pour créer un texte qui fait mouche, la première condition est de comprendre le public auquel vous vous adressez. Walter, par exemple, a eu l’excellente idée d’écumer les scènes ouvertes. Résultat, au fil du temps, il a construit, par essais et erreurs, une image du style d’humour et des sujets qui accrochaient son public.


      La deuxième condition est de déterminer ce que vous attendez comme réaction. Walter le savait déjà instinctivement : des rires spontanés, francs et immédiats.


      La troisième condition est de choisir de quoi vous allez parler pour obtenir cette réaction. Vous l’aurez compris, elle dépend des deux premières conditions. Si 1984 n’a pas fonctionné, c’est parce que Walter, au moment de l’écrire, n’était pas assez loin dans l’analyse de son public. Son expérimentation lui a permis de mieux comprendre à qui il s’adressait, et donc de mieux choisir ses sujets pour développer des « punchlines » plus efficaces.


      Voyons à présent plus en détail les trois éléments de la triade de la rédaction.


    


    

    


      
[image: ]2. Identifier votre public


      Pour qui écrivez-vous ce texte ?


      Vous l’aurez compris, vous poser cette question est une démarche indispensable. Le temps que vous y consacrerez dépendra naturellement de la complexité de la tâche. Quelques minutes de réflexion devraient suffire pour rédiger un simple e-mail professionnel ; développer une stratégie de contenu pour l’année à venir demandera un peu plus de temps. Vous trouverez ici quelques pistes à explorer. Toutes ont leurs mérites : à vous de choisir et de combiner celles qui conviennent le mieux à chaque situation.


      Quelle que soit la combinaison choisie, prenez soin d’entrer suffisamment dans les détails : plus votre description sera précise, plus elle vous sera utile pour la suite. Dans un de ses livres, le consultant et auteur australien Andrew Griffiths illustre parfaitement cet impératif de précision :


      

        « En tant qu’auteur pour les petites entreprises, j’entends souvent les gens me dire : “Clairement, vos cibles, ce sont les propriétaires de petites entreprises”. Ma réponse est : “Non, mes cibles sont les propriétaires de petites entreprises motivés, pleins d’énergie et intelligents qui sont absolument passionnés et animés par l’idée de construire des entreprises qui réussissent vraiment à tous les niveaux.”1 »


      


      

        2.1. Définir le contexte socioprofessionnel


        Une première étape intéressante est d’analyser les caractéristiques socioprofessionnelles de votre public cible. Vous trouverez ci-dessous une liste de questions. Leur pertinence dépendra du sujet de votre texte, donc n’hésitez pas à sélectionner celles qui vous semblent les plus appropriées.


        

          	

            [image: ]Critères professionnels : les membres de votre public exercent-ils une profession particulière, ou un ensemble particulier de professions ?


          


          	

            [image: ]Critères familiaux : vous adressez-vous à des célibataires ? Des couples sans enfant ? De jeunes parents ? Des grands-parents ?


          


          	

            [image: ]Critères sociaux : quels sont les revenus moyens de votre public ? Dans quel milieu social évolue-t-il ? Habite-t-il en ville ou à la campagne ?


          


          	

            [image: ]Centres d’intérêt : quels sont les hobbies, les passions, les intérêts communs de votre cible ? Quels sont les films ou séries qui les intéressent ? Quels livres ? Quels magazines ? Quels groupes ou quels styles de musique ?


          


        


        Connaître tout ou partie de ces éléments vous permettra de vous appuyer sur des images, des situations et des exemples qui « parleront » à vos lectrices et lecteurs et les rendront plus réceptifs à votre message. Par exemple, si vous savez que les destinataires de votre message sont amateurs de football ou regardent telle ou telle série télévisée, vous pourrez y faire allusion dans votre texte. De même, connaître le quotidien de vos cibles vous permettra de décrire des situations qui leur sont familières et de créer ainsi une connexion avec elles.


      


      

        2.2. Caractériser la relation


        La question de la relation comporte deux dimensions :


        

          Le rapport avec votre public cible


          Vous pouvez vous adresser :


          

            	

              [image: ]à des collègues (proches ou lointains)


            


            	

              [image: ]à votre clientèle


            


            	

              [image: ]à un groupe de prospects (des personnes que vous avez identifiées comme susceptibles de devenir clients)


            


            	

              [image: ]à un groupe dont vous ne connaissez pas grand-chose, mais dans lequel vous pensez pouvoir trouver des prospects


            


            	

              [image: ]au public en général (c’est souvent le cas pour des ONG, des associations caritatives, des organisations à but éducatif…)


            


          


          Cette première dimension va déterminer en partie le contenu de votre message. Si vous êtes une entreprise commerciale, votre clientèle connaît déjà votre entreprise et vos produits ou services. Votre discours pourra donc reposer sur cette connaissance préalable et, par exemple, passer certains détails pour aller à l’essentiel. À l’inverse, si vous vous adressez à des prospects, vous savez que le travail de vente est toujours en cours, et que vous devez encore éveiller leur intérêt et les amener à l’achat.


          Si vous vous adressez à vos collègues, par exemple dans le cadre du suivi d’un projet, vous savez qu’ils sont au courant de l’essentiel et vous pouvez vous concentrer sur les détails. S’il s’agit de membres d’autres équipes, vous devrez en revanche leur fournir suffisamment de détails pour qu’ils comprennent le contexte de votre demande.


          

            CAS VÉCU


            Le podcast d’une avocate


            

              Une avocate spécialisée dans le droit de la famille a réalisé au fil du temps que sa clientèle potentielle – les conjoints qui envisagent de mettre un terme à leur relation – connaît une série de craintes identiques qui l’empêchent de passer à l’action :


              

                	

                  la méconnaissance de leurs droits et de leurs devoirs : garde des enfants, pension alimentaire, statut du domicile commun…


                


                	

                  la peur de dire, d’écrire ou de faire une bêtise par manque de connaissance sur les implications juridiques de leurs décisions : par exemple, quitter trop tôt le domicile conjugal


                


                	

                  l’incapacité à déterminer comment entamer ce projet de séparation : en parler avec leur (bientôt) ex-partenaire, faire directement intervenir l’avocat ou avocate, aller au tribunal ?


                


              


              Cette avocate a décidé de lancer un podcast intitulé La justice et moi2. La deuxième saison du podcast est entièrement consacrée à la question du divorce et de la séparation. Les épisodes sont présentés dans un ordre qui suit le cours « naturel » de ce genre de situation : depuis la décision de se séparer jusqu’aux différentes procédures possibles, au sort du domicile, à la garde des enfants, à la participation aux frais de leur éducation…


            


          


        


        


          La manière de vous adresser à votre cible


          Comment souhaitez-vous lui parler ?


          

            	

              [image: ]Tutoiement, vouvoiement ou troisième personne ? Beaucoup de formations à la communication insistent sur la nécessité de s’adresser directement au public pour créer une forme de proximité. Toutefois, il existe des cas où ce n’est pas nécessaire, voire où un peu de distance s’impose, par exemple parce que vous parlez d’un sujet délicat. Un entrepreneur de pompes funèbres, par exemple, pourrait utiliser la troisième personne pour parler du défunt ou de sa famille.


            


            	

              [image: ]Proximité ou distance ? Votre discours lui-même peut soit créer une proximité avec les destinataires de votre message, soit conserver une certaine distance. Si vous écrivez pour une banque privée ou une étude notariale, vous n’allez probablement pas (virtuellement) taper sur l’épaule de votre lectorat, alors qu’un parc d’attractions essaiera au contraire de jouer la carte de la proximité.


            


          


        


      


      

        2.3. Examiner les objectifs, attentes et craintes


        Un outil d’analyse très puissant est de se pencher sur les objectifs, les motivations et les craintes de votre public cible.


        

          Les objectifs


          Qu’est-ce que votre cible cherche à accomplir ? Quel que soit l’écrit que vous envisagez, vos lectrices ou lecteurs potentiels ont leurs propres objectifs. En avoir connaissance vous permettra de sélectionner les arguments qui ont le plus de chances de faire mouche.


          Voici quelques exemples :


          

            	

              [image: ]Vous écrivez un e-mail professionnel à une personne de votre équipe parce que vous aimeriez qu’elle effectue une tâche ou qu’elle prenne une responsabilité supplémentaire dans le cadre d’un projet dont vous êtes responsable. Si vous savez que cette personne cherche à se faire bien voir de sa hiérarchie, vous pourrez axer votre proposition sur la visibilité que sa participation lui donnera à l’intérieur de l’entreprise, ou lui proposer d’être responsable de la communication interne sur l’évolution du projet.


            


            	

              [image: ]Une proportion importante des personnes inscrites à mes formations à l’écriture viennent de se voir confier une nouvelle responsabilité liée à la communication : rédiger une newsletter interne, publier des microcontenus sur les réseaux sociaux de leur organisation, rédiger des textes promotionnels destinés à leur clientèle… Une partie des exercices pratiques concernera donc ce genre de communication, afin de leur donner immédiatement les moyens de remplir leur nouvelle mission.


            


            	

              [image: ]Les personnes qui se lancent dans une formation à horaire décalé souhaitent progresser dans leur carrière. Un discours promotionnel axé sur les témoignages ou sur les statistiques de progression de carrière d’anciens participants et participantes leur parlera plus qu’une simple énumération des cours prévus ou des possibles débouchés.


            


          


        


        

          Les attentes


          Les attentes sont les avantages que votre public cible s’attend à obtenir s’il utilise le produit ou le service dont vous lui parlez ou fait ce que vous attendez de lui. Il s’agit d’éléments plus concrets, plus immédiats que les objectifs.


          Pour reprendre les exemples précédents :


          

            	

              [image: ]votre collègue avide de bien se faire voir s’attend sans doute à recevoir des félicitations (ou à tout le moins une réaction).


            


            	

              [image: ]les personnes inscrites à la formation à horaire décalé s’attendent à une promotion, ou à une augmentation de salaire, voire à de nouvelles opportunités dans une autre entreprise dans les mois qui suivent l’obtention de leur attestation de réussite.


            


          


          Utiliser ces éléments pour, par exemple, dépeindre votre cible en train de profiter de ces avantages vous donnera de nouveaux leviers pour convaincre.


        


        

          Les craintes


          Miroir des attentes, les craintes sont les inconvénients – réels ou supposés – que votre cible appréhende de rencontrer dans l’utilisation du produit ou du service, ou l’exécution de sa tâche. Ces craintes peuvent freiner votre cible, la rendre réticente, ou même l’empêcher entièrement de se lancer dans son projet.


          Par rapport aux exemples précédents :


          

            	

              [image: ]votre collègue peut s’inquiéter de ne pas avoir les compétences ou le temps nécessaire pour s’acquitter de sa tâche.


            


            	

              [image: ]la personne qui s’inscrit à une formation peut craindre d’empiéter sur sa vie de famille, de ne pas avoir les bases nécessaires pour démarrer son apprentissage, ou de se décourager en cours de route.


            


          


          Connaître les craintes de votre public cible vous permettra d’inclure dans votre discours des éléments susceptibles de le rassurer.


          

            ASTUCE


            Gardez-vous du « syndrome de Narcisse »


            

              Le syndrome de Narcisse, plus connu sous le nom de biais de projection, consiste à croire que les autres nous ressemblent. Appliqué à l’écriture, il revient donc à imaginer que notre public cible partage, entre autres, nos opinions, nos valeurs, nos motivations, nos connaissances, nos goûts et nos préférences. C’est un piège courant, nous sommes beaucoup à y tomber.


              Le risque de succomber à ce biais est d’autant plus élevé qu’il existe une ressemblance entre l’auteur et le public. Par exemple, un avocat qui écrit pour ses pairs risque de leur attribuer ses propres attentes, même si rien ne confirme a priori cette idée.


              Déjouer ce piège requiert avant tout de prendre du recul. Avant de vous lancer, interrogez-vous : êtes-vous vraiment si semblable aux destinataires de votre texte ? Avez-vous réellement les mêmes attentes ? Les mêmes craintes ? Les mêmes espoirs ?


              Au fait, ne cherchez pas « syndrome de Narcisse » sur le web ou dans le dictionnaire, c’est un terme de ma propre invention. C’est tellement plus parlant que « biais de projection ».


            


          


        


      


      


        2.4. Évaluer le niveau de connaissance


        Une autre question intéressante à creuser est celle des connaissances de votre public. Vous pouvez l’aborder sous plusieurs angles :


        

          La connaissance du sujet


          Votre lectorat connaît-il le sujet abordé, et à quel point ? La problématique dont vous l’entretenez lui est-elle familière, ou n’en a-t-il qu’une connaissance superficielle ? Connaît-il la terminologie liée à ce domaine ?


          Ces questions sont essentielles, car elles font plus que déterminer le vocabulaire à utiliser : elles influencent également le contenu de votre communication. En effet, le niveau de complexité « technique » de votre texte, les détails, les explications complémentaires dépendront des connaissances de votre public.


          Ainsi, si vous travaillez sur un projet interne ou externe de votre organisation et que vous devez obtenir une série de renseignements auprès d’une personne déterminée, savoir ce qu’elle sait du projet, de son déroulement, de ses implications, de son importance vous permettra de rédiger un courrier efficace et vous fera tous les deux gagner du temps.


        


        

          Le niveau de langage


          À mon avis, la question du niveau de langage est une fausse question. Sauf dans des cas très spécifiques, utiliser un langage simple et des termes compréhensibles reste une bonne pratique de communication. Une étude scientifique de 20053 a par ailleurs démontré que l’utilisation délibérée de termes compliqués a l’effet inverse de celui recherché : les lecteurs jugent le rédacteur moins intelligent et moins compétent à cause, justement, de la complexité du texte.


        


        

          Le vocabulaire et l’utilisation d’un « jargon »


          Votre public cible utilise-t-il un vocabulaire particulier – indépendant ou non du sujet traité ? Ce vocabulaire peut être propre à un milieu social, culturel ou professionnel. Utiliser ce jargon peut créer un sentiment de proximité chez votre public à deux conditions : maîtriser vous-même ce jargon et vous assurer que votre cible le connaît et l’utilise.


        


        

          La nationalité et la culture


          Le pays ou la région de résidence de votre lectorat a également son importance. Son influence sur le contenu et la forme de votre texte dépendra à la fois du pays et du secteur d’activité de votre entreprise ou de votre organisation :


          

            	

              [image: ]La langue : il s’agira par exemple d’éviter les régionalismes pour rester « linguistiquement neutre » ou au contraire d’y recourir systématiquement pour cultiver la proximité avec votre cible. Pour en savoir plus, les Belges qui lisent ce livre peuvent par exemple se tourner vers l’excellent Dictionnaire des belgicismes du linguiste Michel Francard4. Le correcteur orthographique Antidote – dont nous reparlerons – vous propose pour sa part d’activer la détection des régionalismes et de régler sa sensibilité : de quoi repérer systématiquement vos erreurs à la relecture.


            


            	

              [image: ]Le contexte économique ou juridique : les règles qui régissent les relations commerciales entre entreprises, par exemple, varient selon le pays. Les institutions et le nom des impôts et taxes ne sont pas non plus les mêmes. Par exemple, on parlera en France de prix TTC, pour « toutes taxes comprises », alors qu’en Belgique l’expression consacrée sera plutôt TVAC, pour « TVA comprise ».


            


            	

              [image: ]Le contexte culturel : les pays, et même les régions, ont leur propre culture. Vous pouvez soit en tenir compte dans le choix de vos comparaisons, métaphores et références, soit choisir de rester « culturellement neutre » et adopter des références culturelles moins dépendantes du lieu.


            


          


          

            CAS VÉCU


            Trois versions françaises ?


            

              Il y a quelques années, j’étais responsable de la création de contenu pour Edebex, une start-up active dans le financement des entreprises. Centrée au départ sur la Belgique, l’entreprise a rapidement élargi sa base de clientèle à la France, puis aux Pays-Bas et au Luxembourg.


              Cette extension a posé de nombreux défis en matière de création de contenu :


              

                	

                  les institutions impliquées dans la vie des entreprises portent des noms différents. Il a donc fallu « localiser » le contenu, par exemple pour remplacer ONSS par URSSAF.


                


                	

                  l’activité même de l’entreprise est basée sur un mécanisme financier, l’affacturage ou escompte de factures. Ce système est aujourd’hui quasi inconnu en Belgique, où il a disparu au début des années 1990. En revanche, il est bien connu et plutôt populaire en France. Cette différence nous a amenés à revoir tous les textes commerciaux. En effet, il fallait expliquer aux entrepreneurs belges un système que les entrepreneurs français connaissaient parfaitement et tenir compte d’une concurrence en France là où l’entreprise était seule sur le marché en Belgique.


                


                	

                  les règles commerciales, financières et comptables diffèrent également. Par exemple, les entreprises belges et françaises ne remettent pas au même moment leurs déclarations à la TVA et ne disposent pas des mêmes délais pour effectuer les versements correspondants à l’administration. Cela impliquait non seulement de changer le contenu pour refléter ces délais, mais aussi parfois de publier à des moments différents les articles centrés sur les difficultés de trésorerie des entreprises.


                


              


              Les commerciaux de l’entreprise, qui connaissaient bien le marché français, ont apporté une aide précieuse dans cette révision en profondeur du contenu. En fin de compte, chaque pays a reçu sa propre version, adaptée non seulement à la langue, mais aussi à son économie et à sa réglementation. À l’heure d’écrire ce chapitre, le site d’Edebex5 est publié en trois langues (français, néerlandais et anglais), mais propose à l’internaute six versions différentes :


              

                	

                  une version internationale « neutre » en anglais


                


                	

                  trois versions françaises : France, Belgique et Luxembourg


                


                	

                  deux versions néerlandaises : Belgique et Pays-Bas.


                


              


            


          


          

            ASTUCE


            Méfiez-vous de la malédiction de la connaissance


            

              En 1990, Elizabeth Newton, une étudiante en psychologie de l’université de Stanford, en Californie, a mené une étude sur la « malédiction de la connaissance », un biais cognitif particulièrement insidieux. Il consiste à attribuer à la personne à laquelle nous nous adressons un niveau de connaissances supérieur à celui qui est réellement le sien. Sa cause ? La simple connaissance que nous avons de cette information nous empêche de nous représenter l’univers mental de celles et ceux qui en savent moins que nous.


              

                Et tu tapes tapes tapes…


                Elizabeth Newton a illustré ce phénomène par une expérience simple. Elle a divisé une classe en deux groupes : les « tapoteurs » et les « auditeurs ». Chaque « tapoteur » était chargé de frapper le rythme de la mélodie d’une chanson connue sur la table. Les « auditeurs » devaient essayer de reconnaître la chanson. Mais avant de démarrer le jeu, Elizabeth Newton avait demandé à chaque « tapoteur » d’estimer le nombre de personnes qui trouveraient le titre de la chanson. Alors que les « tapoteurs » avaient estimé en moyenne que 50 % des « auditeurs » réussiraient à nommer le morceau, seuls 2,5 % y sont parvenus, soit 40 fois moins.


                Pourquoi une telle différence ? À cause de la malédiction de la connaissance. Pour frapper sur le bureau au rythme du morceau, vous le chantez dans votre tête. Difficile d’imaginer, du coup, que les personnes en face de vous n’entendent qu’une succession de coups sans queue ni tête.


              


              

              

                Une erreur commune


                Nous tombons dans le même travers lorsque nous communiquons. Qu’il s’agisse d’une simple conversation, d’un e-mail ou d’un livre, nous avons tendance à croire que la personne à qui nous nous adressons en sait plus sur le sujet qu’elle n’en sait réellement. Pour lutter contre ce biais, nous devons donc prendre conscience de cet écart entre notre vision biaisée du public cible et la réalité. Voici quelques stratégies pour y parvenir :


                

                  	

                    fixer arbitrairement un niveau inférieur : certains journaux économiques précisent par exemple à leurs journalistes que leurs articles doivent paraître clairs à des élèves des deux dernières années de l’enseignement secondaire ;


                  


                  	

                    imposer des règles de clarification : le magazine The Economist, distribué dans le monde entier, impose à ses journalistes de tout préciser brièvement : le rôle de chaque personne citée, la position de chaque ville, la nature de chaque entreprise ou organisation. Vous lirez ainsi « Emmanuel Macron, le président français », « GSK, le géant pharmaceutique », ou « Islamabad, la capitale du Pakistan ». La règle connaît quelques exceptions : les institutions internationales connues, comme l’ONU ou l’OMS, les stars de la pop ou du cinéma, etc.


                  


                  	

                    parler avec la clientèle ou, à défaut, avec l’équipe commerciale : rien de tel qu’une bonne conversation avec une cliente ou un client pour évaluer sa connaissance du produit, du service, ou du problème que celui-ci aide à résoudre. Les commerciaux de l’entreprise, pour leur part, sont en permanence en contact avec la clientèle et les prospects, et constituent donc une source précieuse d’informations.
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