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Résumé


« Une immersion complète dans les fondements théoriques et pratiques de l’UX Writing, enrichi d’exemples et d’expériences concrètes. Le livre de Gladys est un support idéal pour commencer votre voyage dans l’UX Writing et faire évoluer votre carrière vers le Content Design. »


Jonathon Colman, Senior Design Manager chez HubSpot et ancien Lead Content Design chez Facebook


Tout le monde en parle mais, au-delà du concept, l’UX Writing, qu’est-ce que c’est ? Le contenu a longtemps été le parent pauvre du Design. Relégué au second plan ou simplement délaissé, il gagne petit à petit ses lettres de noblesse.


[image: image]De la voix de la marque à la recherche, de la conception en passant par les tests d’utilisabilité, l’UX Writer offre une nouvelle dimension à l’expérience client.


[image: image]L’UX Writer s’intéresse à l’utilisatrice et utilisateur, sa psyché, ses envies, ses émotions, ses freins et ses motivations.


[image: image]Son objectif : accompagner les usagers dans chaque étape du parcours et leur expliquer pourquoi et comment passer à l’action.


Entre UX, narration et psychologie, UX Writing et Content Design jouent un rôle central pour aider les marques à augmenter leur engagement, leurs taux de conversion et de rétention. Au-delà de la technique, cet ouvrage répondra également aux questions suivantes : comment intégrer des UX Writers au sein de son équipe Design ? Quel est leur processus de travail ?


L’UX WRITING PAR L’EXEMPLE


[image: image]Des situations réelles pour améliorer vos expériences


[image: image]Des outils et méthodes imaginées par des UX et Content Designers


[image: image]Des conseils de spécialistes et cas pratiques
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Un livre pour toutes les personnes qui veulent approfondir leurs connaisances en UX, UX Writing et Content Design.


•Rédaction web et rédaction technique ;


•UX Writers/UX Designers et Product Designers/UX Researchers ;


•Visual/Web/UI Designers ;


•Product Managers et Product Owners ;


•Propriétaires de sites et d’applications et chefs de projets ;


•Professionnels du Digital Marketing ;


•Bloggeurs ;


•Toutes les personnes intéressées par le contenu et la création de meilleures expériences.


L’auteur
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Après plus de dix ans dans la communication et les relations presse, Gladys Diandoki a choisi de devenir UX Designer, puis de se spécialiser comme Content Designer et Conversation Designer. En freelance pour beta.gouv, des start-up ou précédemment chez Renault, elle répond aux problématiques rencontrées par ces acteurs pour continuer à améliorer l’expérience des personnes qui utilisent ces services.
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Préface





Les mots sont de la plus haute importance. Des mots ont fait vaciller des gouvernements, nous permettent chaque jour de nouer des liens avec les autres, et surtout laissent un impact durable. Il y a des phrases qui ont traversé les âges : « Les dés sont jetés », « Toi aussi, mon fils ! » ou encore « J’ai fait un rêve… » Qu’ils soient parlés, écrits, scandés ou juste posés là, nos mots ont des conséquences.


Pendant trop longtemps, le monde du Design a pourtant relégué le contenu au deuxième rang, comme le petit-cousin éloigné qu’on invite à la dernière minute à la fête. Le règne du texte factice était omniprésent, au point même qu’il existe une pléthore de sites proposant aux créateurs de projets de générer du texte factice, du fameux Lorem Ipsum, en passant de l’elfique au Klingon. Effectivement, on pourrait croire que l’attention pour le contenu et les mots relève dans certains projets de la science-fiction !


Dans les équipes, au quotidien, le combat pour le contenu continu… Et c’est bien dommage. Dans le monde du marketing digital, nous entendons depuis quelques années déjà que « le contenu est roi » (ou reine, en fonction). Ne serait-il alors pas temps de le traiter comme tel ?


Néanmoins, une lueur d’espoir pointe à l’horizon : l’attention de plus en plus accrue que l’UX Writing suscite, aussi bien auprès de la communauté du Design digital que dans les organisations de plus en plus matures sur ces questions – comme HubSpot, Deliveroo, Doctolib et tant d’autres. L’avènement du Design conversationnel - où la parole, le contenu et son contexte sont les clés angulaires de l’expérience – contribue également à cet intérêt retrouvé pour le contenu. Mieux vaut tard que jamais, n’est-ce pas ?


Pour autant, il est difficile de pointer du doigt la raison pour laquelle le contenu est resté dans l’ombre des autres disciplines du Design digital, pendant si longtemps. Soyons clairs, bien souvent le problème n’est pas la volonté de bien faire… Mais savoir comment faire.


Pourtant, de nombreux professionnels ont déjà des années d’expérience quand il s’agit de concevoir du contenu au service de ceux qui le consommeront « dans la vraie vie ». Qu’ils soient concepteurs-rédacteurs, écrivains, auteurs, rédacteurs web, copywriter, traducteurs, transcréateurs, linguistes ou encore rédacteurs techniques. De nombreuses recherches et expériences académiques existent également sur le sujet.


Il ne s’agit donc pas de réinventer la roue mais de puiser dans les connaissances académiques et professionnelles. Dans un ouvrage de référence vers lequel chaque personne pourrait se tourner, qu’elle soit au début de son voyage dans le monde merveilleux du Content et du Design ou ait déjà quelques années d’expérience derrière elle. C’est là que le bât proverbial blesse le plus souvent… Où trouver cette information si précieuse pour bénéficier de cette source de connaissances si nécessaire ?


Ces dernières années, des ouvrages sur le contenu ont vu le jour mais se concentrent souvent uniquement sur la rédaction de contenu ou sur l’aspect marketing. Du côté ouvrages UX, on trouve une pléthore d’informations mais, là encore, le contenu est noyé dans la masse d’informations sur les méthodes et processus de Design.


Il était donc grandement temps qu’un ouvrage de référence sur le sujet de l’UX Writing voie le jour. Aujourd’hui, c’est chose faite. Cet ouvrage décrit l’aspect rédactionnel de l’UX Writing mais propose avant tout une approche pratique avec un processus collaboratif, inclusif et global. De la conception à l’exécution, Gladys couvre tous les aspects pour penser le contenu comme un système construit, consolidé et échelonnable à souhait.


Cet ouvrage délivre la boîte à outils rêvée de toute personne s’intéressant, de près ou de loin (mais de préférence de près), au sujet ô combien important qu’est le contenu dans l’expérience Design.


Maaike Coppens


Chief Design Officer – OpenDialog


Consultante UX conversationnelle







Avant-propos





Je dis à mes élèves : « Lorsque vous obtiendrez ces emplois pour lesquels vous avez été si brillamment formé·e·s, n’oubliez pas que si vous êtes libres, votre véritable travail consiste à libérer quelqu’un d’autre. Si vous avez du pouvoir, votre travail consiste à donner du pouvoir à quelqu’un d’autre. Il ne s’agit pas de saisir un sac de bonbons. »


Toni Morrison, autrice


Il y a quelques années, j’ai découvert l’expression UX Writing. Elle était perdue sur une slide durant une formation d’UX Design. À l’époque, personne n’était capable de m’expliquer ce métier, ni en quoi il consistait. Pour le savoir, j’ai commencé à faire de la recherche et des interviews. C’était en 2018.


Aujourd’hui, l’UX Writing sort de l’ombre. Il est passionnant d’observer comment cette pratique évolue, non seulement en France, où le monde du Design découvre cette hyperspécialisation du domaine, mais aussi à l’international, où les choses bougent un peu plus vite. En effet, les spécialistes de l’UX et de la stratégie de contenu (Content Strategy) commencent à se rejoindre derrière un titre imaginé par la britannique Sarah Winters, le Content Design.


Dans le cadre de cet ouvrage et suite aux interviews que j’ai mené, vous trouverez les deux termes, UX Writing et Content Design, les équipes francophones étant souvent limitées à une voire deux personnes qui réalisent l’ensemble des tâches, de la stratégie à la conception. Il me semblait plus intéressant d’expliquer notre métier, plutôt que d’en faire une affaire de titre. Il faudra néanmoins suivre attentivement l’évolution de ces pratiques et les choix qui seront faits pour continuer à en préciser les contours.


Parce que les UX Writers ou Content Designers font beaucoup plus que rédiger, j’ai souhaité explorer ce nouveau métier. J’ai voulu vous présenter ce que nous faisons et quelques méthodologies. Expliquer aussi comment ce rôle s’inscrit dans le processus de Design. Montrer sa complémentarité avec l’UX Design et sa place dans les équipes de Designers. Je n’aborde pas la conception de chatbots ou d’assistants  vocaux, qui nécessitent des connaissances additionnelles, mais nous sommes de plus en plus nombreux à utiliser certaines de nos compétences au-delà des interfaces traditionnelles (site, app, etc.).


Parti pris


Lors de la rédaction de cet ouvrage, j’ai souhaité avoir une approche inclusive en utilisant l’écriture non sexiste et dégenrée lorsque c’était possible. Même si je n’y suis pas parvenue à 100 %, ce sont les deux objectifs qui ont été visés. Au départ, ça a été une petite gymnastique intellectuelle. Doucement, c’est devenu plus naturel. Pour cette raison, vous verrez parfois le terme utilisateur associé à utilisatrice. J’ai aussi remplacé le terme « tests utilisateur » par « tests d’utilisabilité ». J’ai utilisé cette technique et d’autres que j’aborde dans le chapitre sur l’inclusion. La plupart du temps, vous ne devriez y voir que du feu, puisque les phrases ont totalement été revues.


À qui s’adresse ce livre ?


Cet ouvrage est pour toutes les personnes qui interagissent avec une audience et souhaitent créer un dialogue avec elle.


Que vous soyez dans la rédaction web, le Design ou la communication, ce livre devrait vous apporter de nouveaux éclairages pour concevoir des contenus.


Pour les personnes dans le Design, les équipes produits comme les UX Writers, UX Researchers, UX et UI Designers, Product Managers et Product Owners, il devrait vous aider à approfondir vos connaissances pour penser vos parcours avec un autre regard, de nouvelles perspectives. J’espère que vous y trouverez des clés pour monter en compétences, mais surtout mieux comprendre ces talents.


Il permettra aussi aux décideurs, ainsi qu’à toutes les personnes qui se questionnent sur ce métier, d’en savoir plus sur cette pratique et, je l’espère, en voir la valeur ajoutée pour bien intégrer ces talents dans leurs équipes.


Plan du livre


Cet ouvrage est découpé en trois parties :


•Partie 1 – Quelques fondamentaux


Lorsqu’on design, on raconte une histoire. Il me semblait important de commencer par les techniques de narration. Je voulais montrer comment elles s’appliquent à  un parcours et nous aident à le transformer. Ensuite, j’aborde les règles de lisibilité pour aider les personnes qui utilisent nos services à naviguer dans nos contenus et nos parcours. Il s’agit d’un point important pour rendre nos parcours accessibles à l’ensemble de nos usagers et améliorer la compréhension des messages. Vous trouverez aussi un chapitre sur la voix et le ton.


•Partie 2 – Processus et collaboration


Il y a de nombreuses incompréhensions sur le rôle des Content Designers et des UX Writers. Pourtant, tout comme les UX Designers, nous suivons le processus du Design. Vous découvrirez les spécificités de notre processus de travail, ainsi que de nombreuses méthodes applicables à chaque étape.


•Partie 3 – Pratiques avancées


Il est important de penser la narration de nos parcours, mais l’une des particularités du Content Designer, c’est de penser le parcours et ses différents scénarios d’usage. Les chapitres sur les cas d’usage, les stress cases et les messages d’erreurs devraient vous aider.
 

Parce que les personnes qui utilisent nos services n’ont pas toutes les mêmes expériences. Il me semblait primordial d’aborder la question de l’inclusion, dont deux aspects en particulier, l’accessibilité et l’internationalisation. Vous trouverez des informations pour concevoir des expériences universelles. Enfin, j’ai listé des ressources en français, mais aussi en anglais, qui vous permettront de continuer votre découverte de cette pratique.


Comment lire ce livre ?


Si vous souhaitez avoir une vue d’ensemble sur le métier, vous pouvez le lire de la première à la dernière page. Si vous avez besoin d’explorer un sujet en particulier, vous pouvez aussi vous plonger dans la partie qui vous intéresse. J’ai souhaité que cet ouvrage soit avant tout un guide que vous pourrez utiliser chaque fois que vous vous posez des questions sur un sujet.
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PARTIE 1


Quelques fondamentaux










Introduction





Sur Internet, le contenu est généralement constitué de mots, mais pas toujours.


Sarah Winters (ex-Richards), autrice de Content Design


« D’après toi, quel mot faut-il écrire sur ce bouton ? » Quand j’indique qu’il me faut un peu plus de contexte et d’informations pour répondre, la personne est souvent déçue. Pourtant, quand on conçoit une expérience, ce n’est pas un simple mot qui est modifié, mais la dynamique du parcours. Quelle est l’action à réaliser et quelles informations précèdent ? La structure des appels à l’action (calls to action) ? A-t-elle été documentée et si oui, comment ? Est-ce qu’il y a d’autres éléments à prendre en compte ? Un mot n’est jamais un simple mot dans un parcours. Chaque élément doit être conçu comme une note dans une partition qui a sa logique sémantique et structurelle. En résumé, si je change un mot, il faudra le changer dans tout le service, voire dans toute l’expérience, mais est-il vraiment pertinent pour les utilisateurs et utilisatrices ?


UX et contenu, pour quoi faire ?


Le texte représente en moyenne 36 % des 25 applications les plus populaires de l’App store d’après une étude réalisée en 2019 par Jonathon Colman pour Intercom. Cette étude montre l’omniprésence du texte dans les interfaces. Il a différentes fonctions, dont celle de nous apporter des informations ou des instructions. Il peut aussi servir à préciser ou confirmer une action.


L’étude révèle que la place du texte varie en fonction des cas d’usage (use cases) (figure I-1). Certains services nécessitent plus d’explications, comme un service de paiement de type Paypal (47 %) ou de transport comme Uber (50,5 %). Une application de e-commerce comme Amazon (31,5 %) aura aussi besoin de contenus pour expliquer la valeur des produits proposés et guider son audience dans l’expérience. Il est intéressant de noter que des réseaux sociaux tels que TikTok (16,5 %) ou Instagram (20 %) privilégient la photo ou la vidéo pour passer leurs messages, des contenus en adéquation avec ce type de services.


[image: image]


Figure I-1
La place du texte dans les applications mobiles.


Source : Jonathon Colman, étude Intercom


Le contenu a un rôle central dans les expériences ; pourtant, il est aussi l’élément le moins considéré durant la phase de conception. Sur les interfaces où les mots sont peu présents, si on cachait le texte, il serait difficile de comprendre la tâche à accomplir (figure I-2). On note aussi qu’une grande partie des problèmes rencontrés durant les tests d’utilisabilité sont liés à une mauvaise compréhension des instructions. Lorsqu’on prête une plus grande attention au contenu et au choix des mots, on obtient a minima un meilleur taux de complétion.


Dans son rapport, Jonathon Colman pose une question : « Pourquoi sommes-nous si peu conscients de son rôle dans la conception des interfaces ? S’il s’agit d’un des éléments les plus communs dans nos réalisations, pourquoi est-il si souvent la dernière préoccupation de la plupart des équipes si toutefois elles s’y intéressent ? »


[image: image]


Figure I-2
Que retient-on d’une interface sans texte ?


Source : To Doist


Qu’est-ce que l’UX Writing ?


Naissance d’une pratique


Selon Google Trends, la première requête sur l’UX Writing en France date de mars 2018. Aux États-Unis, elle a lieu 10 ans plus tôt et c’est là-bas que débute l’histoire de cette nouvelle pratique.


Lorsque j’interroge Torrey Podmajersky, UX Writer chez Google et autrice de Strategic Writing for UX, elle me rappelle que notre pratique n’est pas si nouvelle. « Vous allez dans le métro ; il y a des panneaux qui indiquent où aller. C’est de l’UX Writing » m’explique-t-elle (figure I-3). En effet, comment se repérer dans le métro sans une carte et des panneaux de signalisation ? Ils servent à nous guider de A à Z en fournissant des instructions sous la forme d’un texte et d’éléments graphiques. Lors de notre discussion, nous poussons un peu plus loin la réflexion, en retraçant l’histoire de cette pratique et l’arrivée des mots dans l’univers numérique. « Nous utilisons des mots dans les interfaces depuis que les ordinateurs sont passés des cartes perforées aux écrans. Dès que nous avons commencé à avoir des écrans faciles à lire par un être humain, nous avons utilisé des mots. » Pourtant, ce n’est pas avant 2009-2010 que les premiers Content Strategists, aujourd’hui Content Designers, intègrent les équipes de Design aux États-Unis. Tentons de comprendre comment et pourquoi.
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Figure I-3
Panneau de direction dans le métro parisien.


Source : REUTERS/Benoît Tessier
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Figure I-4
Des stickers conçus pour inciter à garder ses distances durant la crise de Covid-19 dans le métro.


Source : RATP


Un rendez-vous manqué


Kristina Halvorson, directrice générale de l’agence de Content Strategy Brain Traffic et fondatrice des conférences Confab et Button, nous apporte quelques éléments de réponse. Lors d’un entretien avec Jasper Platz, elle revient sur l’histoire de cette pratique. À ses yeux, le diagramme Éléments de l’expérience utilisateur, créé par Jesse James Garrett en 2000, est l’une des sources du problème (figure I-5). Elle indique qu’un grand nombre de Designers qui affichent le diagramme dans leur bureau en valide ainsi chacun des aspects. Sauf que… « Si vous regardez ce graphique, vous constaterez qu’il est construit autour du concept de la conception de logiciels. Il y a d’un côté le Design, de l’autre le côté technique ou fonctionnel. Ce qu’il faut retenir, c’est que le contenu est traité comme une fonctionnalité, en gros listez vos exigences et allez voir le contenu. Et c’est là que le problème est né » explique-t-elle. Les Designers considèrent souvent le contenu comme un élément à part, à traiter en fin de parcours ; autant dire beaucoup trop tard pour avoir un impact.
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Figure I-5
Éléments de l’expérience utilisateur.


Source : Jesse James Garrett


D’une entreprise à l’autre, la méthode pour trouver les mots justes varie. Ce sont souvent les Designers qui en sont chargés ; dans d’autres structures, ce sera la communication. Torrey Podmajersky raconte comment, à l’époque où elle était UX Writer pour Xbox, d’autres départements de Microsoft tentaient de trouver les termes de leurs expériences. « Beaucoup de départements (…) consultaient des rédacteurs techniques. Si les Designers ou les Product Owners étaient coincés, ils les appelaient et leur demandaient : “Comment devrait-on appeler ça ?” Puis ils recevaient habituellement des mots très techniques qui étaient explicites si vous connaissiez déjà le domaine. » Bref ! Quelle que soit la méthode choisie, l’UX Writer de Google conclut : « Généralement, à la fin, soit les bons mots ont été miraculeusement suggérés puis acceptés par le groupe, soit tout le monde les déteste mais celui qui a le plus d’autorité déclare que c’est terminé. Trouver ces mots peut être extrêmement difficile. »


Évolution de l’industrie


En 2009, la situation change. Kristina Halvorson se souvient de la création d’une communauté de Content Strategists. On se découvre à travers des articles de blogs, mais aussi sur LinkedIn et Twitter. Tout ce petit monde partage une expérience et des difficultés communes. En particulier le fait que le contenu soit considéré comme une « fonctionnalité ». Ensemble, tout le monde s’accorde : « Le contenu ne peut  pas arriver une fois que tout est conçu. Il alimente l’expérience. Il faut le prendre en compte dès le début. »


La difficulté consiste à faire sa place et à prouver la valeur de cette nouvelle pratique. « Je pense qu’à l’instar du Design, dont la valeur a été davantage reconnue comme étant absolument essentielle au succès d’un produit et à l’expérience, les gens commencent à comprendre que le contenu fait aussi une énorme différence dans la conversation », m’explique Torrey. Comparons le Design à une autre industrie de l’image et de la narration : le jeu vidéo. Avant de concevoir un jeu, on réfléchit au problème que le personnage principal va relever. On rédige l’histoire et les différents scénarios. On fait un plan… La narration est la colonne vertébrale du jeu, tout comme elle devrait être la structure de l’expérience. D’ailleurs, nous le verrons, l’UX Writing a beaucoup à emprunter aux procédés narratifs que l’on retrouve dans les jeux vidéo ou au cinéma, avec nos scénarios d’usage et quelques règles élémentaires du storytelling.


Dans de nombreuses entreprises, l’UX a atteint un niveau de maturité suffisant, avec des équipes de recherche et de Design structurées. Pour passer à l’étape supérieure, la suite logique consiste à améliorer les interactions avec notre audience, en créant un dialogue à travers les parcours. Pour toutes ces raisons, intégrer des spécialistes du contenu au sein des équipes de Design vise à améliorer l’utilisabilité, l’accessibilité, la relation et à harmoniser les parcours. D’ailleurs, lors des tests d’utilisabilité, le manque de clarté des explications ou le manque d’intérêt des services proposés sont des problèmes récurrents. Il y a aussi l’enjeu pour les marques de créer une homogénéité dans leurs parcours. C’est en tout cas la réflexion de Facebook, qui embauche son premier Content Strategist en 2009 et doit alors revoir sa culture d’entreprise. C’est ce que raconte Kristina Halverson : « L’éthique de Facebook était Bougez vite et cassez les choses. Et les Content Strategists ont créé des affiches qui disaient Ralentissez et nettoyez votre merdier. Parce que ce qu’ils cassaient sans arrêt, c’était le contenu et ses mots. » À la même période, des recrutements similaires ont lieu chez Shopify et Airbnb.


Et voilà où nous en sommes, plus d’une décennie plus tard. « Comment avons-nous passé autant de temps sans penser à ces mots de façon systémique et stratégique, pour atteindre nos objectifs ? » me demande Torrey Podmajersky. Bonne question !


UX Writing : nouveau métier du Design


Un métier, plusieurs noms


En France, le terme le plus employé pour définir notre métier est l’UX Writing. Mondialement, la communauté est en train de se structurer et continue de se définir. Chez Facebook, on a longtemps appelé ces spécialistes des Content Strategists. Le  réseau social, aujourd’hui composé de 500 talents, a récemment rejoint Shopify, Intercom, Blablacar, Deliveroo ou Microsoft, qui utilisent l’appellation Content Design. En effet, le terme créé et démocratisé par la britannique Sarah Winters (ex-Richards) est de plus en plus utilisé et semble correspondre davantage aux réalités et à l’exigence de notre métier.


S’il est nécessaire d’expliquer ce que nous faisons, à ce jour nous réalisons :


•la stratégie, en prenant en compte les besoins de l’entreprise, ceux des utilisateurs et utilisatrices. Nous devons aussi élaborer la vision stratégique du produit d’un point de vue contenu et créer de la documentation ;


•le Design de l’expérience, en utilisant tout le processus de Design Thinking (recherche, hiérarchie de l’information, etc.) (voir partie 2) ;


•la rédaction des écrans, pour guider les utilisatrices et utilisateurs dans le parcours.


Melinda Belcher, en charge du Design d’expérience chez JP Morgan et organisatrice de l’UX Content Design NYC meetup, expliquait le travail de son équipe de Content Strategists avec le schéma ci-après (figure I-6). Quel que soit le nom employé, ce qu’il faut retenir c’est que notre fonction est avant tout une hyperspécialisation de l’UX. Nous avons énormément de complémentarités avec les UX Designers, sauf que notre vision du parcours est centrée sur le contenu. L’enjeu est de donner la bonne information, au bon moment, au bon endroit, en utilisant le contenu pertinent pour que la personne puisse évoluer dans le parcours en toute quiétude.


[image: image]


Figure I-6
Comment expliquer notre métier ?


Source : Melinda Belcher


Dans ce livre, j’utiliserai les deux termes UX Writing et Content Design indifféremment pour parler du même rôle. Nous verrons dans le futur si l’industrie se décide sur un terme ou si les deux continueront à cohabiter.



L’association du contenu et du Design


Designer comme les autres


La principale idée reçue sur l’UX Writing consiste à croire que son rôle est de se focaliser sur les mots et uniquement sur eux. D’ailleurs, la pire situation que puissent rencontrer les Content Designers, c’est d’être face à une maquette finalisée où on nous invite à réécrire, en mieux, ce qui a été fait auparavant. Aucune possibilité de revoir la hiérarchie de l’information du parcours ou des écrans, la lisibilité, pas de recherche non plus ; de la réécriture en somme. Voilà une bien mauvaise utilisation d’un talent qui peut considérablement améliorer l’expérience.


Bobbie Wood, ex Head of UX Content Strategy chez Google et cofondatrice de la formation UX Content Collective, explique dans un article de leur blog : « Les UX Writers sont des Designers d’interfaces. Nous portons un regard critique sur la conception et les flux d’écrans, et réfléchissons à la manière dont ils pourraient être plus faciles à comprendre pour notre audience. L’UX Writer évalue les écrans et peut faire des suggestions au Product Designer. »




Les termes clés


•User experience (UX) est un terme anglais qui signifie expérience utilisateur et utilisatrice.


•User interface (UI) est un terme anglais qui signifie interface. Il peut s’agir d’un ordinateur, d’un téléphone, d’une smartwatch, d’un chatbot, de l’écran d’un congélateur, etc.


•UI text est un terme anglais qui signifie texte de l’interface.





L’UX Writing ou le Content Design répond aux problèmes d’utilisabilité en concevant avec du contenu. Vous remarquerez que cette définition ne mentionne pas les mots, bien qu’il s’agisse de l’un des éléments centraux dans notre palette d’outils. Dans son livre Content Design, Sarah Richards explique : « Au lieu de dire Comment vais-je écrire ceci ?, dites-vous Quel est le contenu qui répondra le mieux à ce besoin ? La réponse peut être des mots, mais également (…) des images, des diagrammes, des tableaux, des liens, des calendriers, une série de questions-réponses, des vidéos, des adresses, des cartes, des calculatrices, des feuilles de calcul, des documents imprimables et plein d’autres choses. » Les mots font partie de nos moyens, mais ils ne sont pas la finalité.


Intégrer cette nouvelle pratique dans les équipes de Design


La situation des États-Unis en 2009 est similaire à celle que nous rencontrons aujourd’hui en France. De plus en plus d’entreprises, quelle que soit leur taille, intègrent cette nouvelle compétence dans leurs équipes de Design et doivent réimaginer leur  fonctionnement pour co-concevoir. L’objectif n’est pas d’arriver une fois que tout est fait, mais au début pour créer ensemble.


En parallèle, de plus en plus de talents, qu’ils viennent du Design, du contenu ou de la psychologie, s’intéressent à ce métier.


L’objectif de cet ouvrage est de vous aider à comprendre le métier et à le mettre en pratique. Il devrait aussi vous éclairer sur son champ d’action et de compétences.
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Aujourd’hui, les Designers produisent plus que des logos et des boîtes de céréales ; ils créent des situations qui stimulent le corps et l’esprit.


Ellen Lupton, autrice et Designer


C’est en Mésopotamie, aujourd’hui le sud de l’Irak, qu’a été inventée l’écriture1. À l’époque, en 3 200 av. J.-C., un groupe de commerçants cherchait une méthode pour tenir sa comptabilité. Depuis, l’écriture a beaucoup évolué et a trouvé d’autres fonctions. On raconte des histoires partout et sous différentes formes. Elles aident à partager des idées, découvrir d’autres cultures ou ressentir des émotions.


Contrairement à de nombreuses idées reçues, les histoires ne concernent pas uniquement les enfants ou ne sont pas dédiées aux romans ou aux films. Chaque fois que l’on raconte quelque chose, chaque fois que l’on écrit, même un e-mail, on raconte une histoire. Un parcours qui mène une personne d’un point A à un point B, pour l’aider à résoudre un problème, contient déjà tous les éléments d’une bonne histoire. De plus, les procédés narratifs permettent d’uniformiser une expérience, puisque le contenu est le lien entre le produit, ses différents parcours et ses publics. Pour toutes ces raisons, commencer par la narration semble être le point de départ idéal.



Designer avec les mots


Le Design pour passer du problème à l’action


On l’entend souvent, le rôle du Design consiste à résoudre des problèmes. Les problèmes rencontrés par nos publics sont multiples, tout comme les solutions que nous pouvons proposer.


Dans l’expérience, ce qui incite à passer à l’action, c’est notre façon de présenter l’histoire. Cette dernière permet de se projeter. Elle aide à comprendre comment le service contribue à résoudre le problème et, surtout, indique ce qu’il faut faire. Le choix et l’ordre choisis peuvent motiver ou démobiliser celles et ceux qui utilisent nos expériences.


Qu’ils soient lus ou entendus, contenus et mots guident l’intégralité des parcours, sur tous les supports (page web, e-mail, push app, etc.). Si les mots servent à guider les personnes qui utilisent nos services, le contenu est la colonne vertébrale de l’expérience. De plus, il permet de concevoir des expériences réellement tournées vers les humains. Pour cela, les techniques de narration offrent de nombreuses clés.


Narration et Design


Selon le Larousse, le storytelling est un procédé narratif qui a pour but de « capter l’attention, de susciter de l’émotion et de renforcer l’adhésion du public aux propos tenus ». Les techniques de narration nous sont familières. Et pour cause, elles sont appliquées dans les livres, les publicités, les films… Nous les voyons utilisées en permanence.


Le storytelling crée davantage de liens et de connexions émotionnelles et bénéficie de nombreux autres atouts.


•Persuasion


Les histoires sont efficaces pour emporter l’adhésion et motiver le passage à l’action. Il s’agit d’une technique très employée, notamment dans les discours comme le I have a dream de Martin Luther King. Du côté du Design, l’association de l’image de Freddy, l’avatar de Mailchimp et la célèbre microcopie « Vous êtes sur le point de diffuser une campagne » permet de raconter l’histoire de ce parcours avec une touche émotionnelle. Mailchimp incarne les actions importantes en alliant images et texte.


« La fiction semble être plus efficace pour modifier les croyances que les écrits qui ont pour but de persuader par l’argumentation et la preuve » explique Anna Dahlström, autrice de Storytelling in Design. « Ce n’est donc pas surprenant que les  marques et les organisations accordent de plus en plus d’attention à la narration pour créer du lien et susciter l’intérêt de leurs clients. »


Appliquer des procédés narratifs permet à nos utilisateurs et utilisatrices de se projeter. Jenn Maer, directrice du Design chez IDEO, indique : « Vous devez décrire ce futur et les toucher émotionnellement pour que les personnes cessent de penser avec leurs esprits analytiques et sceptiques, et commencent à voir et à croire avec l’esprit ouvert et constructif. »


[image: image]


Figure 1-1
Au moment de diffuser sa campagne d’e-mails, Freddie vous confirme que vous allez réaliser une action importante.


Source : Mailchimp




L’art de la persuasion


Logos (la logique) – Les éléments doivent être amenés de façon logique, claire et s’appuyer sur des faits, des données, des chiffres…


Ethos (la crédibilité) – Le caractère, la personnalité, les valeurs aident notre audience à définir si nous sommes dignes de confiance.


Pathos (les émotions) – Il aide à créer un lien, à faire en sorte que notre audience ressente quelque chose. Ce qui est important, ce sont les émotions et la sympathie que l’on suscite en prenant garde de les utiliser au moment opportun.





•Trouver du sens


Les histoires aident à comprendre ce qu’il se passe. Elles décrivent des situations et des émotions. Elles donnent du sens à des moments quotidiens et nous connectent aux autres êtres humains. La pertinence de nos parcours peut aider notre public à passer de l’idée aux actes grâce aux données que nous obtenons par le biais de la recherche, qu’il s’agisse de réfléchir à des scénarios d’usage ou concevoir des flows.


•Prévisible


On a l’habitude de lire, d’entendre ou de voir des histoires depuis notre enfance. Elles rythment notre quotidien. Si l’on applique ces mêmes règles à nos parcours, les structures narratives permettent à nos utilisatrices et utilisateurs d’être rassurés par un univers familier.


•Omnicanalité


Ce que l’audience vit, elle le fait à travers le contenu. Il s’agit du fil rouge que l’on retrouve à chaque étape du parcours. Chaque fois que nous voyons des écrans, des e-mails, un chatbot ou une notification, nous interagissons avec du contenu. Parce que la narration va au-delà d’un type d’interface, l’histoire que l’on raconte doit être cohérente. Il faut imaginer chacune de ces interfaces comme la pièce d’un puzzle et pas comme un élément indépendant de l’expérience globale.


Pourquoi le cerveau aime-t-il les histoires ?


Cerveau et prises de décisions


Analyser les informations


Tous les jours, nous sommes confrontés à des milliers d’informations, qu’il s’agisse d’e-mails, d’articles de presse ou de publicités. Lorsque nous regardons un film, un panneau de signalisation dans la rue ou durant une conversation, notre cerveau doit trier, décrypter et assimiler des informations. En moyenne, nous prenons chaque décision en 11 secondes selon une étude2 de l’Université de New South Wales, publiée dans Scientific reports. Beaucoup d’entre elles sont prises par notre cerveau, sans que nous nous en rendions compte. Nos décisions passées influencent aussi nos décisions, notamment les biais cognitifs. Usabilis les définit ainsi : « Le biais cognitif est un mécanisme de pensée à l’origine d’une altération du jugement. À cause des biais cognitifs, la prise de décision d’un individu sera faussée. (…) En UX Design et en ergonomie, les biais cognitifs aident à anticiper l’expérience de l’utilisateur pour l’améliorer. Cependant, tous les individus sont concernés par les biais cognitifs, UX Designers compris. »


Qu’il fasse le bon choix ou non, le cerveau est mis à rude épreuve tous les jours. Face à cette somme d’informations, comment tirer son épingle du jeu ?




Jeu sur les biais cognitifs


Stéphanie Walter et Laurence Vagner ont réalisé un jeu pour sensibiliser aux biais cognitifs. Avec ce jeu de 52 cartes, vous comprendrez comment les biais nous influencent au quotidien, mais aussi quels biais peuvent nous aider à concevoir.


https://stephaniewalter.design/fr/blog/a-la-decouverte-des-biais-cognitifs-le-jeu-de-52-cartes/





Maintenir l’attention


Le docteur Marcus Raichle, professeur à la faculté de médecine de l’université de Washington, explique dans le Time3 : « Bien que le cerveau ne représente que 2 % du poids corporel total d’une personne, il est responsable de 20 % de la consommation d’énergie du corps. » Il ajoute que l’énergie consommée par notre cerveau a pour fonction de maintenir notre vigilance, d’analyser notre environnement et de nous permettre de réaliser des activités essentielles.


Lorsque notre cerveau analyse des informations, il choisit celles qui retiendront son attention. S’il s’agit d’un contenu, de nombreux facteurs vont influer sur notre choix de le lire ou non : sa capacité à résoudre nos problèmes, notre motivation ou l’effort nécessaire pour accomplir la tâche. Un contenu compliqué ou mal structuré demande plus d’énergie et consomme davantage de calories qu’un texte simple et clair. Pour aller au bout d’un contenu compliqué, il faut donc être très motivé. Notre mission : éliminer tous les éléments qui perturbent l’attention de nos publics, pour leur permettre d’avancer sans se poser de questions.


Éliminer le bruit


Quand nous lisons, consciemment ou non, le cerveau décrypte le contenu. Si ce dernier est difficile à lire, s’il comporte trop de jargon ou est confus, le cerveau a de fortes chances de détourner son attention. Ces difficultés sont ce que Donald Miller appelle du bruit. Toutes ces petites embûches contribuent à détourner votre audience de l’expérience. Le cerveau est attiré par la simplicité ; elle maintient son attention. Une expérience conçue sans « bruit » garantit plus de confiance. Donald Miller explique que musique et bruit ont de nombreuses similarités, cependant : « La musique (…) est un bruit qui a été soumis à certaines règles qui permettent au cerveau de s’engager. »


En aidant nos publics à entrer dans l’histoire, les techniques de narration vont aider à créer de l’engagement. Pour ce faire, il faut utiliser des méthodes et une structure à laquelle notre audience peut se référer parce qu’elle y est habituée. Cela permet subtilement de passer du bruit à la musique, même dans une expérience numérique.



L’art de la narration


Le cerveau aime les histoires


« Le cerveau se souvient de la musique et oublie le bruit. »


Cette métaphore de Donald Miller permet de distinguer les mots que l’on pose sur une page ou un écran de ceux travaillés en prenant en compte les règles de base de la narration. D’après le chercheur américain Paul J. Zak, le cerveau aime les histoires. Elles contribuent à produire deux types d’hormones : le cortisol, aussi appelé l’hormone du stress, et l’ocytocine, celle de l’attachement, de l’amour, du bien-être et de l’empathie. Lorsque nous guidons une personne dans un produit ou service, la narration ou storytelling va aider à créer une connexion.


Une histoire permet de transporter votre audience dans un univers et donc de susciter son intérêt. Le cerveau aime les histoires car elles attisent sa curiosité, structurent le récit et limitent le nombre d’efforts à réaliser. Plus le message est simple, clair, cohérent et bien rédigé, plus il est facile à assimiler. De ce fait, meilleur sera l’engagement.
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