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Introduction
« La première ligne devrait inviter le lecteur à commencer l’histoire. Elle devrait dire “Écoute. Viens ici. Tu veux savoir ce qui se passe.” »
Stephen King


Tout le monde saurait écrire. On en apprendrait les bases dès l’école primaire et, au prétexte que l’on arrive à aligner trois mots, on a un avis sur la question. Je pensais savoir écrire à la fin de mes études supérieures. J’ai été formé à la littérature, à l’université, je pouvais tenir une conversation sur le style de quelques auteurs, j’avais une vague idée de la manière dont ils s’y étaient pris pour inscrire leur nom dans l’histoire littéraire, je lisais de la poésie. Alors, vous pensez bien que je devais savoir écrire ! Il ne m’a pas fallu longtemps pour comprendre que ce n’était pas si simple. J’alignais des mots, je savais exprimer des idées, mais après ?
Écrire ? On n’a jamais autant écrit. On n’a jamais autant lu. Mais comprend-on ce qu’on lit ? Ce que l’on écrit est-il compréhensible par le lecteur qu’on vise ? Qu’est-on prêt à abandonner pour rendre son texte lisible, compréhensible ? La lisibilité et la clarté sont-elles les ennemis du style ?
La formation à l’écriture est très légère en France, pour ne pas dire inexistante. Dans le cadre des études initiales, l’écriture est pourtant un outil primordial, un outil d’évaluation, mais limité à la production de rédactions, de dissertations, de commentaires composés. Ce n’est pas l’écriture de la communication, alors même qu’Internet et les réseaux sociaux font de l’écrit un canal privilégié de l’échange d’information dans la vie professionnelle comme dans la vie de tous les jours. La maîtrise du texte argumentatif, privilégiée par le milieu scolaire, ne suffit pas à communiquer efficacement par la suite.
Convaincre, faire passer un message, séduire même : tout cela demande une maîtrise de l’écrit qui n’est pas ou très peu enseignée. Ce sont pourtant des besoins fondamentaux pour tout professionnel aujourd’hui. Et pas seulement au sein des services communication ou pour les journalistes. Dans la plupart des métiers, on produit du texte. Un simple mail, un rapport, une note de service : ce sont chaque fois les mêmes techniques de base. Il ne suffit pas de maîtriser l’orthographe et la grammaire, pourtant indispensables. Comme il ne suffit pas à un musicien d’apprendre le solfège. Il faut expliquer, raconter pour faire passer le message que l’on veut que son interlocuteur retienne. Et tout cela s’apprend.
Ce livre s’appuie sur mon expérience de l’écriture et sur mon expérience d’enseignant, de formateur. J’ai publié vingt-cinq livres, dans des genres très différents, du manuel technique au roman. J’ai même écrit pour d’autres, me glissant dans leur rythme, leur vocabulaire, pour que leur livre leur appartienne totalement. Et c’est sans compter des milliers d’articles en tant que journaliste et du contenu pour les plus grandes marques. Mon propos s’appuie également sur des études scientifiques : la manière dont on lit, ce que l’on retient d’un texte, la manière dont fonctionne le cerveau, la compréhension, la mémoire. On fait de grands progrès dans ces domaines. Mais ils ne sont pas toujours pris en compte : sempiternelle séparation des savoirs entre littéraires et scientifiques !
L’idée d’un livre sur les techniques rédactionnelles s’est imposée parce que je n’avais pas de livre à conseiller à mes étudiants, pas de manuel à recommander lors des sessions de formation continue que j’anime. Le défaut flagrant des manuels qui existent : distinguer le bien du mal, le beau du laid. Ils sont fondés sur des distinctions binaires, entre ce qu’il faut dire et ce qu’il ne faut pas dire. C’est peut-être rassurant. On écrit beau, on écrit bien : là n’est pas mon propos. Il ne s’agit pas d’esthétique, sauf si l’esthétique est au service d’un but.
Mais, en écrivant cela, je suis bien conscient qu’on est toujours victime de son temps. De la « façon » du moment : il y a nécessairement un parti pris, fut-il inconscient. J’aime, ou je n’aime pas, certaines choses, certaines tournures, certains rythmes. Et je sais bien qu’il en est de même pour celui qui me lit. Cela tient à ce qu’on a lu, déjà, à ce qui nous a ému, au rapport que l’on a à la langue. Pour autant, je cherche à m’en détacher pour une vision la plus objective possible de comment l’on écrit. La plus objective possible, c’est-à-dire avec encore un brin de subjectivité dont il me semble honnête d’admettre qu’on ne peut se défaire tout à fait.
Ce manuel d’écriture fournit les méthodes pour écrire des textes efficaces, dans la mesure où ils permettent au message de passer de l’émetteur à son destinataire. C’est la définition de l’efficacité. Du choix des mots à la structure du texte, en passant par celle des phrases, ce livre donne les clefs d’une écriture qui atteint ses objectifs.
Je voudrais dès ces premières pages dynamiter la notion d’inspiration : vous ne demandez pas à votre plombier d’être inspiré. Vous ne vous attendez pas à trouver un maçon au pied du mur en train d’attendre que « ça lui vienne ». Il en va de même pour l’écriture : c’est d’abord une question de technique. On branche un fil sur un autre, on attrape le bon tournevis dans la boîte à outils. Et on avance. À certains moments, on travaille mieux, plus facilement. Parfois on coince devant un problème inédit. Le plombier et le maçon aussi.
J’ai, pendant quelques années, eu un voisin horloger. Il réparait des montres, des pendules ; un horloger à l’ancienne, féru de mécanique de précision. Son atelier était une caverne d’Ali Baba pleine de trésors, de pièces détachées et d’outils incroyables. Nous prenions le café ensemble tous les matins. J’avais vraiment l’impression que nous faisions le même métier. J’aurais évidemment été incapable de réparer le moindre chronomètre, mais il s’agissait pour lui comme pour moi de rouages, de ressorts et de précision. Bref, de la technique, de l’artisanat bien plus que de l’art.
Je voudrais que ce manuel permette aussi d’aller plus loin, de dynamiser son style, de l’enrichir, mais jamais au détriment du message. Bien au contraire : maîtriser son écriture, c’est mettre la structure de ses phrases, leur rythme, au service de son propos. C’est aussi construire ses textes efficacement pour que le lecteur en retienne l’essentiel.
Écrire clairement, pour être compris, avec un seul objectif : que le message passe. C’est ce qu’on appelle le langage clair. Tout a peut-être commencé le 9 août 1940, lorsque Winston Churchill rédige un mémo concernant l’écriture des rapports et leur efficacité. Son propos est limpide : il s’agit ni plus ni moins que gagner du temps en période de guerre :
« Pour faire notre travail, nous devons tous lire une masse d’articles. Presque tous sont beaucoup trop longs. Cela fait perdre du temps, alors que l’énergie doit être dépensée pour rechercher les points essentiels. »

Et il enchaîne par des conseils précis :
« Je demande à mes collègues et à leur personnel de veiller à ce que leurs rapports soient plus courts.
i) L’objectif devrait être des rapports qui exposent les principaux points d’une série en paragraphes courts et nets.
(ii) Si un rapport s’appuie sur une analyse détaillée de certains facteurs complexes ou sur des statistiques, ceux-ci devraient être placés dans une annexe.
(iii) Souvent, l’objectif est mieux atteint en soumettant non pas un rapport complet, mais un “Aide-mémoire” composé uniquement de titres, qui peuvent être développés oralement si nécessaire.
(iv) Finissons-en des phrases comme celles-ci : “Il est également important de garder à l’esprit les considérations suivantes…”, ou “Il faudrait envisager la possibilité de mettre en vigueur…..”. La plupart de ces phrases pompeuses ne sont que de simples rembourrages, qui peuvent être laissés de côté ou remplacés par un seul mot. Ne rechignons pas à utiliser une phrase courte, expressive, même si elle est plus proche du langage parlé. »

En 1946, la guerre est gagnée et George Orwell enfonce le clou. Il publie Politics and the English Language. Au départ, ce constat qu’il fait à propos de la langue anglaise :
« Elle devient laide et imprécise parce que notre pensée est stupide, mais ce relâchement constitue à son tour une puissante incitation à penser stupidement. Pourtant ce processus n’est pas irréversible. L’anglais moderne, et notamment l’anglais écrit, est truffé de tournures vicieuses qui se répandent par mimétisme et qui peuvent être évitées si l’on veut bien s’en donner la peine. Si l’on se débarrasse de ces mauvaises habitudes, on peut penser plus clairement, et penser clairement est un premier pas, indispensable, vers la régénération politique ; si bien que le combat contre le mauvais anglais n’est pas futile et ne concerne pas exclusivement les écrivains professionnels. »

C’est encore une guerre à mener, et celle-ci est politique. Orwell dresse un « catalogue d’escroqueries et de perversions du sens des mots ». Pour lui :
« Le principal ennemi du langage clair, c’est l’hypocrisie. Quand il y a un fossé entre les objectifs réels et les objectifs déclarés, on a presque instinctivement recours aux mots interminables et aux locutions rabâchées, à la manière d’une seiche qui projette son encre. »

Mais, surtout, il donne quelques conseils d’écriture :
« 1. N’utilisez jamais une métaphore, une comparaison ou toute autre figure de rhétorique que vous avez déjà lue à maintes reprises.
2. N’utilisez jamais un mot long si un autre, plus court, peut faire l’affaire.
3. S’il est possible de supprimer un mot, n’hésitez jamais à le faire.
4. N’utilisez jamais le mode passif si vous pouvez utiliser le mode actif.
5. N’utilisez jamais une expression étrangère, un terme scientifique ou spécialisé si vous pouvez leur trouver un équivalent dans la langue de tous les jours.
6. Enfreignez les règles ci-dessus plutôt que de commettre d’évidents barbarismes. »

Il précise pour finir son objectif :
« Je n’ai pas considéré ici la langue dans son usage littéraire, mais seulement en tant qu’instrument permettant d’exprimer la pensée, et non de la dissimuler, encore moins de l’interdire. »

Le langage clair a poursuivi sa route jusqu’à aujourd’hui. Son usage est particulièrement ancré aux États-Unis. Un site gouvernemental lui est consacré : https://plainlanguage.gov/
On y apprend notamment que le Plain Writing Act a été signé le 13 octobre 2010, par Barack Obama, treize ans après que le président Clinton a publié son propre mémorandum Plain Writing in Government. Le titre complet du document signé par Obama : « Loi visant à améliorer l’accès des citoyens aux informations et aux services gouvernementaux en établissant que les documents gouvernementaux délivrés au public doivent être rédigés clairement ». Une loi, sur la façon d’écrire.
C’est un acte symbolique fort, au plus haut niveau de l’État considéré comme le plus puissant du monde. Des guides de rédaction ont été mis en ligne. Chaque agence fédérale doit désigner une personne pour superviser la mise en œuvre de la loi, et les chefs d’agence doivent publier des rapports annuels sur la conformité des textes produits. Mais il n’y a pas de sanctions pour les agences qui continueraient de produire des documents indéchiffrables.
Pas de loi en France. Le site Web « Portail de la transformation de l’action publique » propose une page intitulée : « Un langage clair, ça simplifie la vie ! » à partir de laquelle il est possible de télécharger un guide de la rédaction administrative au format PDF. L’objectif est louable et on ne saurait que conseiller la lecture de ce guide. Y compris aux rédacteurs de la page qui y donne accès !
Je ne résiste pas à une déconstruction du deuxième paragraphe de cette page. Veuillez me pardonner cette digression, mais elle me semble utile et éclairante. Voici le paragraphe dans son intégralité :
« Trop de courriers de l’administration, de formulaires et d’imprimés sont encore rédigés dans un langage technique et juridique inadapté voire désuet avec le risque de créer des incompréhensions chez l’usager, voire des malentendus et au final générer une perte de temps pour lui comme pour l’administration. »

La chose appelle plusieurs remarques.
Ce paragraphe est constitué d’une seule phrase. Une phrase de 46 mots ! Autant dire qu’on est loin des canons de la lisibilité. Nous le verrons en détail plus tard, mais à moins d’une structure particulièrement fluide, une phrase devient difficilement compréhensible pour un lecteur moyen si elle dépasse 20 mots. Alors, 46 mots pour le deuxième paragraphe d’une seule phrase dans une page sur la simplification du langage administratif, c’est, comment dire…
La construction, ensuite ? Au cœur de la phrase, le pire du jargon technocratique. Pas un jargon qui touche le vocabulaire, non, mais du jargon grammatical. La phrase est au passif. Regardez qui est le sujet du verbe : « Trop de courriers de l’administration, de formulaires et d’imprimés ». Toutes ces choses sont rédigées. Mais on ne dira pas par qui. Pas question de désigner un coupable. Pas question de montrer une action. Non : dans l’administration, les choses se font. Toutes seules. Surtout lorsqu’elles sont mal faites.
Le pire est vu, mais ce n’est pas fini. Notez la présence de « voire ». Deux fois : « voire désuet », « voire des malentendus ». Là on est d’accord, du malentendu n’est pas à exclure. La répétition de la tournure n’est pas du meilleur effet. Et appartient-elle encore au langage courant ? Voire au langage soutenu ?
Un peu de lourdeur dans ce monde de brutes ? « Le risque de créer des incompréhensions chez l’usager, voire des malentendus et au final générer une perte de temps pour lui comme pour l’administration. » Afin d’augmenter la lisibilité du texte, on eut été bien inspiré d’écrire « et au final de générer ». La répétition du « de » comme panneau indicateur aurait permis de dire à quoi ce « générer » peut bien se rattacher, c’est-à-dire au risque (sauf s’il ne se rattache à rien, c’est une option). Pire, il y a 12 mots entre « usager » et « lui », cela limite la chance que le lecteur comprenne que c’est lui l’usager. De nombreux lecteurs, arrivés au douzième mot, auront oublié celui lu une douzaine de vocables plus tôt. À moins d’un retour du regard dans la phrase à la recherche de ce qu’on a déjà oublié, on est perdu. Et c’est ce qui gêne la lecture, hachée au lieu de fluide.
Une dernière petite chose. Le vocabulaire. Qui connaît « désuet » ? Le mot n’est pas loin d’être obsolète… C’est un joli mot, qui sent la dentelle (c’est très personnel, mais je le vois comme ça).
Une telle accumulation a quelque chose d’ironique, non ? De quoi voir George Orwell et Winston Churchill fulminer, à coup sûr ! Reste que l’administration française évolue. Pour preuve ? Depuis le 1er janvier 2019, la juridiction administrative applique les recommandations d’un Vade-mecum sur la rédaction des décisions de la juridiction administrative publié par le Conseil d’État. L’idée générale est de rendre les décisions intelligibles pour le justiciable comme pour l’ensemble des publics amenés à les lire.
« Il y a une marque de fabrique des décisions de la juridiction administrative, qui met l’accent sur la rigueur et la clarté du raisonnement juridique, la retenue et l’élégance du propos, l’exactitude et la précision des termes employés.
[…]
Le rédacteur doit ainsi s’efforcer de veiller à la cohérence et à la clarté de la décision qu’il prépare, à la rigueur de son raisonnement juridique, à la précision de ses motifs de fait, à la qualité de son expression et la concision de son style, en adoptant toujours le ton mesuré, sobre et objectif qui caractérise les décisions de la juridiction administrative. »

La tension entre l’intelligibilité des décisions par le justiciable et la rigueur juridique du propos est prise en compte. Et ce n’est pas la moindre difficulté de la rédaction des décisions.
Voir ici : https://www.conseil-etat.fr/actualites/actualites/juridiction-administrative-nouveaux-modes-de-redaction-des-decisions
Fin 2019, la Cour de cassation opère un tournant similaire et considère pour la rédaction de ses arrêts, devoir recourir au style direct. Forte de ce constat :
Rendre une décision plus aisément intelligible, c’est aussi se placer du point de vue de son lecteur.

Si le langage clair de l’administration et des juridictions doit tenir compte de la rigueur juridique, la prise de conscience se généralise. Et les entreprises sont de plus en plus nombreuses à s’assurer de la clarté du langage utilisé sur leurs canaux de communication. C’est une question d’efficacité, mais aussi d’accessibilité et d’inclusion.
Fin 2018, le cabinet d’études et de conseil Occurrence a mené une enquête pour l’agence de communication Avec des Mots auprès de 1059 Français âgés de 18 à 65 ans. Les résultats sont édifiants :
« 41 % des Français sont régulièrement confrontés à des textes dont ils ne comprennent pas la signification. De fortes disparités existent selon le niveau d’études. 1 non diplômé sur 2 avoue ainsi ne pas saisir la signification de certains documents alors que cette proportion est de 1 sur 4 pour les Bac + 4/5. Si 4 Français sur 5 comprennent une phrase écrite en langage clair, seul 1/3 de la population comprend les énoncés les plus complexes. »

Un enjeu de taille puisque :
« 81 % des Français affirment avoir confiance en une entreprise ou une marque lorsqu’ils comprennent bien sa communication écrite. »

Une enquête Labrador/BVA, réalisée en septembre 2019, met en avant les avantages du langage clair. L’étude a consisté à faire lire des textes écrits en langage clair, et d’autres non. Puis de comparer les résultats obtenus.
Arrive-t-on à lire un texte écrit en langage clair en moins de 30 secondes ? Oui, pour 60 % des participants à l’étude. Ils ne sont que 31 % à y parvenir pour un texte « standard » de même longueur. Mais il ne s’agit pas seulement de vitesse. Les lecteurs sont 80 % plus nombreux à déclarer avoir compris un texte rédigé en langage clair. Et près des deux tiers des lecteurs estiment en avoir mémorisé les informations. La proportion est quasi inverse à la lecture des textes « standards » : 58 % estiment ne pas avoir retenu ce qu’ils ont lu. L’effort de rédaction vaut bien d’être tenté, non ?
Voici le type de textes sur lesquels l’étude a porté. La version standard d’abord, la version « traduite » en langage clair ensuite :
AVANT : « Traduction de la volonté d’allouer prioritairement ses moyens à l’exploitation du plein potentiel des réseaux Banque Solidaire et Caisse d’Assurances, Transparency assurances a décidé, en 2013, de mettre en sommeil son activité d’assurance vie développée par l’intermédiaire de CGPI (conseillers en gestion de patrimoine indépendants) et banques privées, compte tenu de l’importance des investissements requis pour développer un segment de marché caractérisé par des marges unitaires faibles et l’importance des positions acquises par les acteurs historiques de ce segment. »
APRÈS : « Transparency Assurances a suspendu son activité d’assurance vie en 2013 pour privilégier le développement prometteur des réseaux Banque Solidaire et Caisse d’Assurances. Cette décision résulte d’une forte concurrence d’acteurs historiques et de marges unitaires faibles, le marché de l’assurance vie nécessitant d’importants investissements. »

Le langage clair est lisible, compréhensible, inclusif, explicite, accessible. Les qualificatifs positifs ne manquent pas. Je ne le juge pas d’un point de vue esthétique, mais j’en mesure l’efficacité. Dans le cadre d’écrits professionnels, n’est-ce pas l’objectif que l’on doit rechercher ?
Pour autant, il ne s’agit pas ici de vous proposer stricto sensu un manuel d’écriture en langage clair. Nous nous éloignerons parfois de ses obligations, lorsque, pour des soucis d’efficacité, et en fonction du lectorat, il semblera justifié de faire des choix spécifiques.
En nous plongeant ensemble dans les techniques rédactionnelles, nous allons voir comment privilégier le message et mettre le style à son service autant qu’il est possible.


CHAPITRE 1
Connaître son lecteur
« Tout écrivain, pour écrire nettement, doit se mettre à la place de ses lecteurs. »
Jean de La Bruyère


Executive summary
Pour qu’un texte soit efficace, il doit s’adresser à un lecteur ou une lectrice. Ce qui semble une condition de bon sens n’est cependant possible que si l’on sait à qui l’on parle. C’est une dimension essentielle, et pourtant souvent oubliée.

Une fois définie la personne à qui vous écrivez, vous pouvez réfléchir à la meilleure façon de la toucher, en fonction de ce qu’elle est, et de ce qui l’intéresse.




Le principal écueil pour un texte est de n’être écrit pour personne. Ou d’être écrit pour tout le monde : c’est la même chose. Un texte efficace est écrit en pensant à son lecteur. Encore faut-il le connaître ou l’avoir défini.
C’est une technique de focalisation que les orateurs connaissent bien. Face à un petit groupe, le regard va de l’un à l’autre pendant qu’on parle ; face à une assistance plus large, celui qui parle choisit un visage connu, bienveillant, au milieu du public et le fixe : on s’adresse toujours à quelqu’un.
J’ai longtemps écrit pour la presse jeunesse. Mon lecteur, ma lectrice, avait entre 8 et 14 ans. Cette tranche d’âge était déjà un élément de la connaissance que j’avais d’elle, de lui. Mais c’était insuffisant. On ne s’adresse pas à « des » enfants de cet âge. D’autant qu’on perd assez vite la notion de ce qui est compréhensible ou non par les plus jeunes, une fois arrivé à l’âge adulte. Alors je me suis choisi une cible, une personne que je connaissais, pile au milieu de ceux à qui je voulais m’adresser. Un pré-ado que je croisais régulièrement. Il avait alors 12 ans, bon élève. J’ai beaucoup écrit en pensant à lui.
Lorsque j’écris dans la presse quotidienne régionale, je pense à ma mère. Les articles sont écrits pour elle. C’est une lectrice type. Je suis parti d’elle et je l’ai un peu modifiée, arrangée, pour qu’elle corresponde exactement à ce que j’imagine être la personne qui va lire mon article. Elle ne le sait pas – je ne crois pas lui avoir jamais dit –, mais c’est elle qui m’aide à écrire des articles compréhensibles.
En s’adressant à quelqu’un, celui qui écrit s’affranchit pour une bonne part de l’angoisse de la page blanche. Dites ce que vous avez à dire. Quelle angoisse vous empêcherait de le faire si vous aviez la personne devant vous, là ? Alors allez-y : écrivez votre texte. Ensuite, ce n’est que de la technique.
LES PERSONAS
Écrire pour une personne en particulier est une méthode qui fonctionne lorsqu’on écrit seul. Mais cette technique n’est pas partageable. Rédacteur en chef, je ne pouvais pas commander un article à un journaliste en lui demandant d’écrire pour qu’il plaise à ma mère. La plupart du temps, le journaliste ne connaissait pas ma mère.
Pour le travail en équipe, il faut adopter une autre méthode : les personas. Un persona est un archétype, un personnage fictif mais réaliste, qui représente un groupe de personnes dont les comportements, motivations et buts sont proches. Les personas sont utilisés en design, ergonomie, marketing, informatique, etc. Ils permettent de déterminer ce que le produit ou service doit faire et comment il devrait fonctionner. On peut avoir l’impression de s’éloigner de l’écriture et de se rapprocher de ce qu’on appelle l’expérience utilisateur. Ce sentiment est justifié : les textes soumis à la lecture font bien partie de l’expérience de l’utilisateur : cette expérience de lecture peut être plus ou moins agréable, et inciter à prolonger l’expérience avec la marque ou au contraire à l’abréger.
La méthode des personas est relativement récente : elle a été décrite par Alan Cooper en 1999.
Alan Cooper propose d’organiser vos données selon cinq critères :
[image: ] Les activités : ce que fait l’utilisateur.

[image: ] Les attitudes : ce qu’il pense du domaine général dont vous parlez.

[image: ] Les aptitudes : quelle formation et quelle capacité d’apprentissage il détient.

[image: ] La motivation : ce qui l’a amené vers votre domaine.

[image: ] Les compétences : ses capacités par rapport au domaine et aux technologies.


J’ai notamment utilisé cette méthode pour accompagner un mensuel national français dans la refonte de son projet éditorial. J’ai posé une question simple aux journalistes de la rédaction réunis en séminaire de réflexion : pour qui écrivez-vous ?
Leur réponse était fondée sur une étude de lectorat. En interrogeant leurs lecteurs, ils avaient déterminé quatre profils types aux attentes et aux comportements différents. Une photographie structurée de la répartition de leurs lecteurs. C’est une base de départ : cette information était partagée par tous ceux qui participaient au projet éditorial. Mais s’ils savaient qui étaient leurs lecteurs, ils ne se servaient pas nécessairement de cette connaissance pour écrire. Et surtout, ils n’avaient aucune chance d’aller chercher de nouveaux lecteurs. En effet, en s’appuyant uniquement sur une étude de lectorat, on ne s’adresse qu’à ceux qui nous lisent déjà : impossible de s’appuyer sur cette stratégie pour conquérir de nouveaux lecteurs.
Une étude de lectorat est fondée sur une ou plusieurs enquêtes quantitatives ou qualitatives, qui permettent d’obtenir une photographie des lectrices et des lecteurs à un moment du projet éditorial. Il met en avant le ou les profils type, ce qui plaît ou déplaît dans le projet et, le cas échéant, les attentes de l’audience.
À l’occasion d’un atelier, durant le séminaire sur leur projet éditorial, j’ai amené, dans un premier temps, les membres de la rédaction à créer quatre personas, un persona correspondant à l’un des quatre profils prédéterminés par l’étude.
Un persona est une personne fictive dont les caractéristiques sont suffisamment détaillées pour qu’on puisse en parler comme d’un personnage de roman ou de série télé. Nom, prénom, âge, photo, parcours professionnel, accompagnés d’un récit à la troisième personne permettant de comprendre les buts poursuivis et les comportements observés. On peut ajouter à ces éléments, des buts, voire des traits de personnalité (avare, inquiet, généreux, etc.). Il est également opportun de se poser la question des principaux problèmes que cette personne a à résoudre.
L’objectif est de créer assez de personas pour « couvrir » toute la surface du lectorat potentiel. Prenons un exemple : vous écrivez les fiches produits d’un site de vente de matériel et fourniture de jardinage. On vous confie la rédaction du descriptif d’un plant de tomates-cerises. Trois scénarios sont possibles.
Premièrement, vous n’avez pas de persona, vous ne savez pas à qui vous écrivez. Vous allez décrire techniquement le plant de tomates, dire quand il faut le planter, combien de fois l’arroser et quelle récolte espérer.
Deuxièmement, vous imaginez écrire pour votre mère ou votre frère. Vous allez penser à quelques arguments qui la ou le feraient craquer et acheter ce plant de tomates : la perspective d’apéros entre amis, par exemple.
Troisièmement, vous avez une liste de personas. Parmi eux, Michel 70 ans, jardinier amateur, disposant d’un petit jardin ouvrier, mais qui commence à avoir mal au dos, et Julie, 28 ans, urbaine, fière de son balcon, un peu branchée Do it yourself. Ce sont des descriptions moins précises que le seraient de vraies fiches persona, mais vous voyez déjà ce qu’il y aurait à en tirer : une description qui convienne à la fois à Julie et Michel, qui les convainque tous les deux :
« Ces tomates cerises se développeront sans souci dans une jardinière à hauteur d’homme, idéale pour jardiner sans se baisser avant des apéritifs conviviaux bien mérités et diététiques. »

À coup sûr un meilleur texte que ce que vous auriez obtenu sans persona, même s’il reste perfectible.
Modèle de Template de persona
	[image: ]
	CLÉLIA

	ÂGE
TRAVAIL
SITUATION FAMILIALE
DOMICILE
	25 ans
Community manager
En couple
Rouen centre-ville

	BIOGRAPHIE
	Née à Rouen comme ses parents, Clélia est titulaire d’un master II en marketing. Elle a débuté sa carrière comme consultante junior dans une agence parisienne. Elle a souhaité quitter la capitale pour un mode de vie plus sain, et élever ses enfants dans un environnement agréable. Elle est revenue s’installer à Rouen où elle exerce en tant que community manager indépendante. Elle apprécie de pouvoir accéder à des produits locaux bios. Elle est sensible aux questions environnementales.

	MOTIVATIONS ET ATTENTES
	S’oriente vers une consommation plus responsable.
Recherche des fournisseurs de produits de confiance.
Veut mieux comprendre les enjeux des questions environnementales.

	FREINS ET RÉTICENTES
	A besoin que sa vie reste simple.
Ne dispose pas de temps pour multiplier ses fournisseurs.
A peur des arnaques, ne fait pas facilement confiance.

	HABITUDES
	Clélia achète facilement sur Internet et s’informe sur son smartphone. Elle n’hésite pas à se faire livrer, mais aimerait que ce soit avec des modes de transports doux. Elle passe du temps à discuter avec ses amis et a confiance dans leur jugement.

	PERSONNALITÉ
	Active, sociable, curieuse, positive.




Revenons à notre séminaire de journalistes. Chaque persona créé a été attribué à un groupe qui a dû proposer des modifications sur un article pour l’adapter au persona. Et ce qui devait se produire s’est produit : les journalistes se sont aperçus que leurs articles manquaient d’âme. Penser au lecteur peut, en quelques modifications simples, apporter ce petit supplément de chair qui fait la différence. Le rédacteur d’un reportage sur les services de pompiers a modifié le titre et le début de son article : d’un coup, il s’adressait directement à Daniel, un des persona, et son texte gagnait en efficacité.
Quelques mois après le séminaire, le consultant avec lequel je le co-animais s’est rendu chez notre client. Il y a croisé des responsables du journal qui lui ont expliqué qu’ils avaient suivi nos conseils et avaient même poussé plus loin l’expérience en créant d’autres personas jusqu’à disposer de suffisamment de profils pour représenter l’ensemble de leurs cibles : pas seulement leur lectorat existant, mais les lectrices et les lecteurs auxquels ils souhaitaient s’adresser. Et cela avait réellement changé leur façon d’écrire, voire de choisir les sujets. Car pourquoi traiter un sujet si l’on est incapable de déterminer quel persona serait intéressé par l’article ?
C’est l’intérêt principal des personas par rapport à une enquête lecteurs. L’enquête donne une photographie de qui sont les lecteurs à un moment donné. L’élaboration des personas permet de déterminer une cible à laquelle on souhaite s’adresser. Je peux donc créer mes personas au moment de l’élaboration d’un projet éditorial avant d’avoir des lecteurs. Et si mon projet est déjà lancé, parfois depuis longtemps, construire une galerie de personas est l’occasion de redéfinir précisément ses cibles et, d’une certaine façon, de réinterroger l’ensemble du projet.
Enfin, les personas sont réalisés à un instant précis. Leur validité est limitée dans le temps. Il est opportun de s’interroger régulièrement sur sa galerie de personas, et ne pas hésiter à les remettre en question pour rester fidèle à la réalité.
Contextualiser
Une connaissance fine de votre lectorat permet de répondre, même informellement, à la question de la contextualisation : qu’est-ce que votre lecteur sait déjà ? Qu’avez-vous besoin de lui expliquer ?
Si, dans un texte, j’écris TCAR, comprendrez-vous sans explication ? Certainement, si vous êtes rouennais : ce sont les Transports en Commun de l’Agglomération de Rouen. Toutefois, on les nomme aussi Réseau Astuce. Dans ce cas, suis-je bien sûr que mon lecteur rouennais comprend ? Encore plus s’il n’est pas venu à Rouen depuis longtemps. Et si mon lecteur n’est pas du coin, l’acronyme n’aura rien de clair. Rien ne m’interdit d’utiliser l’acronyme sans explication si je suis sûr que ma cible s’y retrouve : à chaque mot référence que j’utilise je fais le choix d’exclure une partie de mes lecteurs potentiels. En revanche, si je veux garder tous les lecteurs avec moi, j’explique. Mais au risque de lasser, et de perdre, ceux qui savent déjà… L’exercice sera d’autant moins périlleux que je connaîtrai précisément mes lecteurs. Est-ce la peine d’expliquer RATP ? SNCF ?
Il en va de même pour les références culturelles. Faut-il rappeler à vos lecteurs que Gustave Flaubert est l’auteur de Madame Bovary ? Voire, faut-il leur rappeler l’histoire que Flaubert raconte dans ce roman ? Mais si vos lecteurs connaissent l’œuvre de l’auteur, il ne sera pas forcément utile de préciser dans quel roman on retrouve Mme Arnoux, et quel rôle elle y joue…
Cette question du contexte est primordiale. Elle est assez simple lorsqu’on écrit pour un seul interlocuteur, qu’on connaît déjà, ou pour un groupe qui a quelques points en commun : les plombiers, par exemple. Cela se complique lorsqu’on parle aux habitants d’une ville. Et cela devient très complexe sur Internet, où la seule barrière semble être la langue – ce qui d’ailleurs est de moins en moins vrai avec la traduction automatisée.
En choisissant le contexte, en expliquant ou en n’expliquant pas une référence, un mot même, celui qui écrit sélectionne ses lecteurs, laissant sur le bord du chemin celles et ceux qui n’ont pas les clefs de compréhension.
CE QU’IL FAUT RETENIR
[image: ]Écrivez toujours à quelqu’un.

[image: ]Adressez-vous à quelqu’un que vous connaissez lorsque vous écrivez.

[image: ]En équipe, la technique des personas permet de réfléchir à la cible à travers des exemples fictifs mais concrets.

[image: ]Créez autant de personas que nécessaire pour couvrir l’ensemble de votre cible.

[image: ]Sur la fiche d’un persona, on trouve :
□ un prénom ;

□ une photo, afin de le faire exister physiquement et de mieux le visualiser ;

□ un métier ;

□ un âge ;

□ un récit permettant de comprendre les buts poursuivis et les comportements observés ;

□ les besoins auxquels il faut répondre pour satisfaire le persona.



[image: ]Contextualiser votre texte en fonction de vos lecteurs.






LOI DE PROXIMITÉ
Une fois que l’on sait à qui on s’adresse, les lois de proximité permettent de déterminer de quoi parler. Quel sujet intéressera ma cible ? Ou, lorsqu’un sujet s’impose : par quel biais le traiter pour qu’il soit jugé intéressant ? Les lois de proximité sont connues dans la presse sous le nom « la loi du mort au kilomètre » : un mort à un kilomètre de chez le lecteur a droit à autant de place dans le journal que 10 000 morts à 10 000 kilomètres de chez lui.
C’est une illustration un peu brutale des lois de proximité mais qui permet d’en comprendre le principe général. On détermine la proximité selon quatre axes : géographique, temporel, affectif, socio-professionnel.
[image: ]L’axe géographique
Je me sens plus concerné par ce qui se passe devant chez moi qu’à l’autre bout du monde. Ainsi, un nid de poule à la sortie de ma place de parking m’intéresse plus qu’un tremblement de terre sur un autre continent. C’est un axe fort, auquel chacun est soumis. Mon intérêt pour un fait lointain géographiquement augmentera si un autre axe de proximité est en jeu.

L’axe chronologique
Le présent m’intéresse plus que le futur ou le passé lointain. J’accorde donc logiquement plus d’intérêt à la météo de l’après-midi qu’aux conséquences du réchauffement climatique dans 50 ans. Il est d’ailleurs plus facile de m’intéresser au réchauffement climatique en cas de vague de chaleur estivale. Même si ce n’est pas rationnel, je suis plus facilement touché par la question parce qu’il fait chaud et que je transpire.

L’axe affectif
Il peut différer fortement en fonction des personnes, il convient de bien connaître sa cible. Mais l’on accorde plus d’importance au sort des enfants ou à la mort, comme on en accorde au sexe ou à ses hobbies. L’axe affectif joue sur ce que j’aime, ce que je n’aime pas. Je peux aimer le foot, le macramé. Il est probable que j’aime mes parents, mes enfants. Il est assez classique d’aimer l’argent. L’axe affectif, c’est vraiment toutes les phrases qui commencent par : « Ma lectrice aime… », « Mon lecteur aime… ». Cela ouvre de nombreux horizons. Et la marge d’erreur est plus importante que sur les deux axes précédents.

L’axe socio-professionnel
Mon métier, mon entreprise, mon secteur d’activité, l’économie mondiale… Et plutôt dans cet ordre-là que dans un autre. L’évolution du point d’indice dans la fonction publique intéresse assez peu les salariés du privé. Mes conditions de travail me concernent beaucoup plus que celles d’un boulanger. Sauf si je suis boulanger ou fils de boulanger…
Bien entendu les quatre axes se combinent : et si un enfant vient d’être assassiné au coin de ma rue par un de mes collègues, j’aurais du mal à ne pas m’y intéresser. Tandis que mon attention sera moins disponible pour la disparition de la faune de la forêt amazonienne et ses conséquences sur l’avenir de la vie sur Terre d’ici cent ans.
Mieux l’on connaît sa cible et plus on est attentif au fait que l’on écrit pour elle, plus les arguments que l’on utilisera porteront, car on ne se trompera pas dans l’application des lois de proximité.
Et si l’on veut s’intéresser à quelque chose de lointain ? On ira chercher dans le sujet ce qui est le plus proche du lecteur pour l’amener à s’intéresser à ce qui ne le touche pas a priori. C’est ce qui explique que les personnes qui s’intéressent assez peu au football suivent tout de même la Coupe du monde, a fortiori si leur équipe nationale s’approche de la finale, et encore plus si la compétition a lieu dans leur pays.
A priori, vous n’êtes pas boulanger et vous n’avez pas de boulanger dans vos relations proches. Si c’est le cas, remplacez le mot boulanger par le mot agent d’assurances ou par le mot greffier dans la proposition suivante.
Si j’écris un texte sur les conditions de travail des boulangers, vous ne vous sentirez pas concerné, vous ne lirez sans doute pas l’article. Sauf si j’applique la loi de proximité : qu’est-ce qui vous intéresse ? La qualité du pain que vous achetez, sans doute (ou la vitesse de traitement de votre dossier d’assurance). Et si je commençais par vous alerter : vous ne mangerez bientôt plus de bon pain. Hein ? Quoi ? Comment ? Qu’est-ce qui se passe ? Vous voilà intéressé ! Et tout cela à cause de la dégradation des conditions de travail des boulangers.
Nous reviendrons sur l’application concrète des lois de proximité lorsque nous aborderons le plan en pyramide inversée.
CE QU’IL FAUT RETENIR
[image: ]On touche une audience en lui parlant d’abord de ce qui l’intéresse.

[image: ]C’est en lui parlant de ce qui la touche qu’on l’amène à s’intéresser à des choses plus lointaines.






LE DIALOGUE
Le texte, aussi, est un dialogue : s’il s’adresse à quelqu’un, il est écrit par quelqu’un. Cela peut être la personne qui signe l’article, ou encore la marque ou l’institution qui en est l’émettrice. On doit donc s’interroger sur la manière de s’adresser au lecteur. Une question large à laquelle on ne peut répondre qu’en sachant précisément qui parle à qui.
Tout projet éditorial devrait reposer sur une charte éditoriale. La charte définit la manière dont on écrit, en fonction du projet et du lecteur à qui on s’adresse. Les personas peuvent d’ailleurs se trouver en annexe de la charte éditoriale. C’est la charte qui définit le ton à utiliser : « Eh, poupée, tu le kiffes mon texte ? » ne sera par exemple pas adapté à toutes les situations.
Ton, niveau de langue, type de phrase, type de vocabulaire, mots interdits : autant d’éléments qui apparaissent dans la charte éditoriale. Ce document permet de donner une unité aux textes produits par différents rédacteurs dans une publication donnée. On pourra y reprendre les grands principes exposés dans les chapitres suivants.
Savoir qui parle, à qui et comment est d’autant plus important à l’heure des réseaux sociaux. Le texte a en effet pour fonction d’être son propre vecteur de propagation : il doit inciter au partage, provoquer la réaction. Le texte doit être engageant. Toute prise de parole est alors considérée comme l’amorce d’un dialogue. C’est à cette condition qu’il trouvera de nouveaux lecteurs. Le texte doit s’autopropulser.
C’est une distinction forte entre le Web et l’imprimé : certains textes dans le support imprimé sont « portés » par d’autres, ceux que l’on retrouve à la une d’un magazine, par exemple. Sur le Web, chaque texte est son propre ambassadeur.
Un texte efficace est un texte partagé sur les réseaux, que l’on se donne à lire. Chaque lecteur est potentiellement un ambassadeur qui fera lire d’autres lecteurs. Le texte n’a jamais été aussi social.
C’est évident lorsqu’il s’agit d’écrire les phrases d’accroche qui accompagnent nos propres partages sur les réseaux sociaux : comment l’on choisit de présenter le texte, l’élément que l’on sélectionne pour le mettre en avant, comment l’on se veut incitatif, persuasif, intéressant. Et cela ne fonctionne que dans la mesure où l’on s’adresse à quelqu’un.
En savoir plus sur la charte éditoriale
Les chartes éditoriales se révèlent très différentes d’un projet à un autre, d’une structure à une autre. On retrouve dans les chartes tout ou partie des grandes rubriques suivantes :
[image: ] La ligne éditoriale : le type de sujets, les modes de traitement, le point de vue général : de quoi on parle, de quoi on ne parle pas. La ligne éditoriale fixe les objectifs de la publication.

[image: ] La cible : à qui s’adresse-t-on ?

[image: ] Le guide de style : règles d’écriture pour l’ensemble des éléments rédactionnels, le ton (du sérieux académique à l’humour trash), le niveau d’expertise.

[image: ] Le processus de production : du choix des sujets au bon à tirer donné à l’imprimeur, qui décide quoi, qui rédige quoi, qui est responsable, qui coordonne.


S’ajoutent éventuellement à ces grandes parties, des règles liées au référencement et aux réseaux sociaux, pour les projets Web.
Les techniques rédactionnelles dont nous parlons ici ont directement à voir avec le guide de style, qui lui-même dépend de la ligne éditoriale et des cibles visées.
CE QU’IL FAUT RETENIR
[image: ]Tout texte est un dialogue entre un émetteur et un récepteur.

[image: ]Les règles de ce dialogue peuvent être fixées dans une charte éditoriale.

[image: ]La charte éditoriale définit les objectifs de l’action de communication, le style utilisé, la méthode de travail retenue.
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