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Cheres lectrices, chers lecteurs,

Chaque mois, j’ai le plaisir de partager avec vous mes observations,
mes réflexions et des enseignements sur les défis et les
ressorts de la communication professionnelle. Je le fais
strictement telle que je la concois, la construis, la pratique
au fil de mes projets professionnels et de mes échanges.

Ce Carnet de communication rassemble une sélection
d’articles publiés sur mon blog ce mois de juillet et relayés
sur les réseaux sociaux. J'y aborde les grandes thématiques
du monde de la communication professionnelle en Afrique
et ailleurs. Je partage mes connaissances et mes pratiques
notamment sur la clarté du message, la crédibilité du discours,
lutilité de la présence digitale, le respect de Uintelligence
du public, tout ceci pour vous donner quelques outils qui
vous aident a optimiser votre communication.

O mon intention n’est pas tant de livrer des vérités définitives
que de susciter la réflexion, parfois la contradiction, et
surtout U'envie d’agir. Agir avec plus de justesse, de
méthode et d’humanité dans nos pratiques de communication
pour une plus grande performance de nos organisations locales.

A travers ces pages, vous trouverez peut-étre des idées a
reprendre a votre compte, des mots qui vous parlent et
vous permettent d’ajuster telle ou telle autre pratique,
ou simplement des échos a vos propres expériences.

Je vous y invite.



A ces femmes et ces hommes qui, a la téte de leurs
organisations, s’efforcent de structurer leur com-
munication pour faire entendre une voix forte et
crédible, ce carnet leur est dédié.

Antoine BLAGNON.
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LEUR PROPRE SITE WEB ?
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POURQUOI LES PROFESSIONNELS DEVRAIENT TOUS POSSEDER LEUR PROPRE SITE WEB,

On entend parfois dire que créer un site Web profes-
sionnel ne serait pas une priorité pour les entrepreneurs
ou les professionnels ayant des revenus modestes. Certains
soutiennent méme qu’une présence sur un réseau social
comme Linkedin suffit a assurer la visibilité d’une activité
ou d’une marque.

Une telle affirmation mérite d’étre sérieusement nuancée,
voire remise en question, quand on connait les roles de
ces deux instruments.

Il est vrai que posséder un site Web, pour un professionnel
aux revenus moyens, notamment en Afrique, peut vite
devenir exigeant. Entre les renouvellements (mensuels
ou annuels) de la location de [’espace serveur, la maintenance
technique réguliére, la sauvegarde des données et la gestion
éditoriale, le propriétaire d’un site Web auto-hébergé
peut rapidement se retrouver face a des charges cumulées
substantielles.

Toutefois, cela ne saurait justifier une préférence systématique
pour les réseaux sociaux au détriment de cet outil essentiel.
Car si les plateformes sociales offrent une visibilité immédiate
et une proximité évidente, elles ne sauraient remplacer
la possibilité de structuration des informations, la
crédibilité et ’autonomie qu’un site Web confére a tout
professionnel soucieux de maitriser sa présence en ligne.

Explorons a présent les différences entre ces deux outils.
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POURQUOI LES PROFESSIONNELS DEVRAIENT TOUS POSSEDER LEUR PROPRE SITE WEB,

Le site Web professionnel est un pilier de credibilite
et de stratégie

Qu’est-ce qu’un site Web professionnel ?

Un site Web professionnel est un ensemble de pages
reliées, hébergées sur un serveur distant et accessibles
via une adresse URL (ou nom de domaine). Entierement
personnalisable, il permet de structurer une présentation
cohérente, durable et valorisante d’une activité, d’une
expertise, d’un produit ou d’un service.

Le site Web devient ainsi une vitrine virtuelle permanente
sur laquelle le professionnel maitrise intégralement son
contenu, son image et sa communication.

Une plateforme de légitimation et de croissance

Posséder un site Web, c’est aussi offrir a ses clients,
partenaires ou prospects, un espace sécurisé et identifiable,
doté :

« D’un nom de domaine personnalisé ;

. De mentions légales et de conditions d’utilisation conformes a
la réglementation ;

. D’un contenu original et pertinent, optimisé pour le
référencement naturel (SEOQ).
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POURQUOI LES PROFESSIONNELS DEVRAIENT TOUS POSSEDER LEUR PROPRE SITE WEB,

Ce contenu est ensuite indexé par les moteurs de recher-
che comme Google, ce qui renforce la crédibilité du site
et améliore sa visibilité dans les résultats organiques. En
retour, cela génere un trafic qualifié et favorise la con-
version des visiteurs possiblement en clients.

En somme, un site Web contribue a la construction d’une
e-réputation solide, fondée sur la qualité, la régularité et
l’authenticité.

Les reseaux sociaux sont utiles mais limites
Une plateforme d’interaction sociale

Les réseaux sociaux tels que Facebook, Instagram, TikTok
ou LinkedIn permettent de créer rapidement un compte,
de publier du contenu et d’interagir avec une commu-
nauté. Leur acces est gratuit et leur fonctionnement par-
ticulierement adapté a la diffusion virale de messages ou
a la promotion ponctuelle d’activités.

Ils sont devenus incontournables dans une stratégie de
proximité avec les publics. Ils facilitent la constitution
d’un réseau et permettent une communication directe,
rapide et souvent ludique.
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POURQUOI LES PROFESSIONNELS DEVRAIENT TOUS POSSEDER LEUR PROPRE SITE WEB,

Des limites structurelles importantes

Cependant, les réseaux sociaux présentent plusieurs faiblesses
majeures :

1. Manque de controle : le professionnel n’est pas
propriétaire de la plateforme ni des regles qui la
gouvernent. Un compte peut étre fermé de maniére
arbitraire, entrainant la perte irrémédiable de tout
son contenu.

2. Visibilité éphémeére : la durée de vie d’un post est
courte, dépendante des algorithmes, et le contenu
est vite noyé dans le flux.

3. Référencement restreint : les moteurs de recherche
indexent difficilement les publications issues des
réseaux sociaux.

4. ldentité numeérique dépendante : le nom de domaine
utilisé est un sous-domaine de la plateforme, ce qui
nuit a la construction d’une identité numérique autonome
et pérenne.

Site Web ou Réseaux sociaux, faut-il vraiment choisir ?

Comparer un site Web et un réseau social revient a comparer
une maison solidement batie a un stand dans une foire.
Le site Web est votre adresse propre, votre espace est
maitrisé, tandis que le réseau social est un espace public
partagé, soumis a des regles que vous ne définissez pas.
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POURQUOI LES PROFESSIONNELS DEVRAIENT TOUS POSSEDER LEUR PROPRE SITE WEB,

Des solutions accessibles pour débuter

Méme avec un budget limité, il est aujourd’hui possible
de créer un site Web professionnel :

1. Des plateformes comme Wix, WordPress, Blogger ou
Over-Blog proposent des solutions gratuites ou peu
coliteuses.

2. Lachat d’un nom de domaine personnalisé reste
tres accessible et permet déja de poser les bases
d’un branding crédible.

L’important est de commencer, méme modestement, a
batir son identité numérique sur un socle que U'on controle.

Batir une e-réputation durable commence par un site Web

Il ne suffit pas d’étre présent en ligne. Il faut U'étre de
maniére stratégique, sécurisée et maitrisée. En ce sens,
le site Web professionnel reste U'outil le plus efficace
pour poser les fondations d’une communication digitale
crédible et évolutive.

Les réseaux sociaux, loin d’étre a négliger, sont des
canaux de diffusion complémentaires, excellents pour
engager la conversation, créer du lien, développer une
communauté. Mais ils doivent s’appuyer sur un site Web
solide, véritable quartier général numérique du profes-
sionnel ou de l’organisation.
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ARTICLE

LE STORYTELLING PROFESSIONNEL
EST-IL MAL COMPRIS SUR LES
RESEAUX SOCIAUX AFRICAINS ?
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LE STORYTELLING PROFESSIONNEL EST-IL MAL COMPRIS SUR LES RESEAUX SOCIAUX AFRICAINS ?

En parcourant mon fil LinkedIn, je tombe réguliérement
sur ces publications ou des professionnels partagent, parfois
avec force détails, des épisodes personnels comme la
maladie ou une épreuve intime, simplement pour justifier
leur absence du réseau social ou leur retour. Et dans leurs
publications qui suivent, ils présentent ce « billet de
retour » comme du storytelling. Mais est-ce vraiment cela
le storytelling ?

Le storytelling, tel qu’il est aujourd’hui parfois invoque,
semble vidé de son sens. Il est « a la sauce » de narrations
des plus anecdotiques aux plus dérisoires. Et parce que
cette pratique suscite des likes, ils continuent (continu-
eront) de le convoquer a tort et a travers. Pourtant, le
storytelling est fondamentalement a l’opposé de |’expo-
sition personnelle.

Qu’est-ce que le storytelling, réellement ?

Le storytelling, c’est ’art de raconter une histoire structurée
pour transmettre un message, avec l'intention [assumeée]
de susciter une émotion qui favorise la compréhension, la
mémorisation et l’adhésion du public. Ainsi, il permet
d’incarner une idée, de faire résonner un message en
écho avec le public et de construire une relation de confiance.
Le storytelling, en somme, c’est [’art de persuader par
l’émotion.
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LE STORYTELLING PROFESSIONNEL EST-IL MAL COMPRIS SUR LES RESEAUX SOCIAUX AFRICAINS ?

Dans un cadre professionnel, et notamment sur un réseau
tel que Linkedin, U’histoire racontée n’est pas une fin en
soi. Elle est un moyen au service d’un propos stratégique.

Le storytelling vise alors a s’aligner sur des objectifs de
communication, a savoir incarner une marque ou un
projet, expliquer une posture, valoriser une expertise,
convaincre, fédérer.

S’il faut le rappeler, un storytelling efficace répond a cing
exigences principales :

un récit sincere (il ne s’agit pas de manipuler les gens),

« une complication ou une opportunité,

« une résolution ayant un lien direct avec une valeur,
un enjeu ou une transformation

+ un message universel ou un enseignement,

« une structure narrative maitrisée.

Dans ce schéma, le storytelling crée du lien par l’émotion,
sans instrumentaliser le pathos. A Uinverse, les récits
personnels partagés sans contextualisation finissent par
brouiller la communication et nuire d’une maniére ou
d’une autre a la crédibilité de leurs auteurs.
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LE STORYTELLING PROFESSIONNEL EST-IL MAL COMPRIS SUR LES RESEAUX SOCIAUX AFRICAINS ?

Ce que le storytelling n’est pas

Le storytelling n’est pas une exposition impudique de ses
sentiments ou de faits intimes sans lien clair et sans mise
en perspective utile pour le public. Ce n’est pas non plus
une quéte d’attention ou de compassion. Ce n’est du story-
telling que si U’histoire racontée sert un message utile, lisible
et partagé par le public (lecteurs ou auditeurs, etc.)

Le fait de vivre une maladie, une épreuve personnelle, un
échec, peut nourrir un storytelling puissant, mais a condition
que ces expériences sont intégrées dans une narration
porteuse de sens pour l’autre, éclairant une lecon, un cap
franchi, une valeur incarnée.

Sinon, on parle simplement de récit personnel, ce qui
peut naturellement avoir sa place sur un réseau social...
mais pas forcément dans le cadre d’une communication
professionnelle.

Un bon storytelling montre une vulnérabilité maitrisée,
un combat universel, une progression inspirante. Il touche
au ceoeur sans instrumentaliser la souffrance. L’exposition
impudique, Uexhibitionnisme, lui, dévoile des détails intimes
sans message porteur : « Je reviens apres une chirurgie
de la gencive, sans avoir perdu de followers durant mon
absence... » n’est pas un message inspirant.
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LE STORYTELLING PROFESSIONNEL EST-IL MAL COMPRIS SUR LES RESEAUX SOCIAUX AFRICAINS ?

Pourquoi le storytelling est-il un outil puissant pour les
professionnels ?

1. Il donne vie aux idées

Les idées seules, aussi brillantes soient-elles, peu
vent rester abstraites. Une histoire permet de les
incarner dans une situation vécue, concrete,
attachante, humaine.

2. Il favorise la mémorisation

Une histoire bien racontée reste gravée dans "esprit,
la ou une affirmation gratuite s’oublie. Le storytelling
transforme votre message en expérience émotionnelle.

3. Il crée un lien d’authenticité

Le storytelling bien mené, cohérent, installe la con
fiance. Le public voit/entend qu’il y a quelqu’un
derriére les mots qui incarne une intention, une
cohérence, une trajectoire.

Le storytelling bien mené, cohérent, installe la confiance.
Le public voit/entend qu’il y a quelqu’un derriere les
mots qui incarnent une intention, une cohérence, une
trajectoire.
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LE STORYTELLING PROFESSIONNEL EST-IL MAL COMPRIS SUR LES RESEAUX SOCIAUX AFRICAINS ?

Comment utiliser le storytelling avec pertinence dans
votre communication professionnelle ?

1. Reliez toujours votre récit a une mission

Parlez de vos débuts, d’un client qui vous a marqué,
d’un échec qui vous a transformé, d’un moment décisif.
Reliez U’histoire a une valeur que vous incarnez
(Uengagement, l'excellence, la solidarité, la résilience...).

2. Structurez votre narration

Utilisez la trame classique : situation initiale - obstacle
ou opportunité - résolution - transformation. Cette
structure du discours permet au public de comprendre,
de se projeter, de s’impliquer.

Cette structure narrative est aussi universelle et permet
de capter U'attention du lecteur tout en I’amenant vers
votre message central.

3. Soyez sincére, mais pas impudique

Il ne s’agit pas de cacher ses fragilités, mais de choisir
ce qui est utile a partager et ce qui ne l'est pas.
Demandez-vous bien ceci : “ Ce que je raconte la
aide-t-il quelgu’un a progresser, a comprendre, a se
sentir concernée ? "
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LE STORYTELLING PROFESSIONNEL EST-IL MAL COMPRIS SUR LES RESEAUX SOCIAUX AFRICAINS ?

Exemples de storytelling professionnel bien utilisé

1. Une consultante évoque une mission difficile avec
un client exigeant, et comment cela a renforcé sa
méthode.

Message : démontrer son adaptabilité et la valeur
de expérience terrain.

2. Un responsable RSE expliqgue comment une action
menée en interne a transformeé la culture d’entreprise.

Message : incarner les valeurs et 'impact de
’engagement social.

3. Un entrepreneur raconte comment il a failli
abandonner son projet, mais a trouvé une nouvelle
voie en se formant au digital.

Message : valoriser ’apprentissage continu et la
perséverance.
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LE STORYTELLING PROFESSIONNEL EST-IL MAL COMPRIS SUR LES RESEAUX SOCIAUX AFRICAINS ?

Conclusion

Le storytelling est définitivement un outil puissant de
narration, quoique exigeant. Ce n’est ni un journal
intime, ni une scene de théatre. Il doit rester au service
d’une authenticité professionnelle. Il n’a pas besoin d’exposer
des confidences ni des tragédies personnelles.

L’histoire racontée doit seulement étre universelle (défi,
quéte), portée avec un message clair, aligné sur des objectifs
(renforcer I’image de marque, fédérer, etc.), et respecter
le public qui n’est pas un confesseur.

Un storytelling réussi permet de dire : “ voici qui je suis,
ce que j’ai vécu, et pourquoi cela peut résonner avec ce
gue vous vivez ou ce que vous cherchez. ”

C’est une maniere de raconter vrai, sans raconter tous les
détails de sa vie.
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ARTICLE

POURQUOI LA COMMUNICATION
INTERNE EST-ELLE LE SOCLE DE
VOTRE COMMUNICATION EXTERNE ?
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POURQUOI LA COMMUNICATION INTERNE EST LE SOCLE DE VOTRE COMMUNICATION EXTERNE

Depuis de nombreuses années, et plus encore aujourd’hui,
des professionnels et des organisations investissent des
sommes considérables dans des campagnes destinées a
faconner leur image, dans le but de renforcer leur
notoriété et de soutenir leur croissance. Branding, relations
publiques, réseaux sociaux, campagnes publicitaires...,
tout est mis en ceuvre pour séduire les clients et leurs
publics, rassurer leurs partenaires, attirer des talents.
Cependant, une dimension reste trop souvent négligée,
c’est la communication interne.

Or, si vos bénévoles, vos salariés ne comprennent ni votre
vision ni votre mission, toutes ces campagnes n’auront
pas les résultats escomptés ; pire, elles s’écrouleront
comme un chateau de cartes pendant leur mise en
ceuvre.

Une communication externe percutante et cohérente ne
peut reposer que sur une communication interne fluide et
sincere. Autrement dit, votre image publique ne vaut que
ce que vaut la culture de votre communication en interne.

La communication interne, miroir des valeurs réelles de
l’organisation

La communication interne n’est pas qu’un canal d’information
ou un bulletin d’annonce. C’est le ciment relationnel qui
unit les membres de votre organisation. véhicule vos valeurs,
définit des codes, et faconne la culture d’entreprise.
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POURQUOI LA COMMUNICATION INTERNE EST LE SOCLE DE VOTRE COMMUNICATION EXTERNE

Certains barometres, dont celui de Edelman Trust
Barometer de 2023, estiment que les consommateurs
jugent la crédibilité d’une marque par le comportement
des employés.

Il est par conséquent important pour les dirigeants de
relier la cohérence entre le discours externe et le climat
interne a ’organisation. C’est l’une des premieres exigences
de toute stratégie crédible.

Vos collaborateurs sont les premiers ambassadeurs de
votre marque

Vos collaborateurs sont vos porte-parole les plus influents.
Ce qu’ils disent, vivent et partagent (en ligne et hors
lighe) construit ou détruit votre image de marque.

Aujourd’hui, un commentaire d’un employé sur LinkedIn,
une capture d’écran d’un courriel interne ou un avis sur
Google peut en dire bien plus sur votre organisation
qu’une campagne marketing.

Si les équipes comprennent et partagent la mission, les
valeurs et les engagements de [’organisation, elles devien-
dront naturellement des ambassadeurs authentiques et
convaincants.
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POURQUOI LA COMMUNICATION INTERNE EST LE SOCLE DE VOTRE COMMUNICATION EXTERNE

Une communication interne saine favorise |’engage-
ment et la performance

Une communication interne efficace clarifie les objectifs,
encourage la collaboration, valorise les efforts et crée un
sentiment d’appartenance.

Des collaborateurs bien informés, écoutés et impliqués
sont plus motivés, plus innovants, loyaux. Cela se refléete
directement dans la qualité de leurs prestations notam-
ment dans le service aux clients et les prises de parole
externes.

A Uinverse, un déficit de communication interne peut
générer désengagement, flou organisationnel, conflits
larvés... et in fine, des incidents externes. On constatera
alors de mauvaises réponses aux clients, des incohérences
dans le discours et des tensions publiques.

Cette réalité est renforcée par les statistiques du cabinet
KPMG qui indiquent que 68% des crises RH naissent d’une
information mal maitrisée.

Ce que vous cachez en interne finit toujours par sortir
a I’externe

Dans une ére ou la transparence est exigée, tout finit par
se savoir.
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POURQUOI LA COMMUNICATION INTERNE EST LE SOCLE DE VOTRE COMMUNICATION EXTERNE

Les dysfonctionnements internes, les décisions opaques,
les tensions managériales ou les pratiques douteuses ne
restent jamais confinés aux murs de votre organisation.

Les réseaux sociaux, les plateformes d’évaluation, les
prises de parole individuelles... sont autant de canaux par
lesquels une entreprise peut se retrouver exposée comme
en témoigne le cas récent du discours misogyne du com-
munity manager de la Librairie de France Groupe.

La meilleure maniére de protéger son image publique est
de cultiver un climat de confiance a l’interne.

La communication interne aligne le discours collectif

Une entreprise est une somme de voix : dirigeants, équipes
commerciales, RH, managers, partenaires.

Sans communication interne solide, ces voix risquent de
diverger, et d’envoyer des messages confus ou contradictoires
a Uextérieur.

La communication interne permet de :

1. Diffuser des éléments de langage clairs et cohérents,
2. Expliquer le sens des actions menées,
3. Aligner les messages selon les cibles (clients,
fournisseurs, presse, grand public).
C’est une condition de toute communication externe.
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POURQUOI LA COMMUNICATION INTERNE EST LE SOCLE DE VOTRE COMMUNICATION EXTERNE

En Afrique aussi, I’enjeu est central

Dans les contextes organisationnels africains ou coexis-
tent souvent diversité culturelle, hiérarchie forte, infor-
mel et formel, la communication interne joue un role clé
de cohésion.

Elle permet de :

1. Favoriser le dialogue intergénérationnel et interculturel,

2. Clarifier les processus souvent implicites,

3. Renforcer la fidélité et le sentiment d’appartenance,
dans un marché du travail trés mobile.

L’interne n’est pas a négliger, c’est le coeur

Les organisations le comprennent de mieux en mieux. La
communication externe est la vitrine. La communication
interne est ’atelier. Ce que vous produisez dans ’atelier
détermine ce que vous exposez dans la vitrine.

Alors, vos collaborateurs s’approprient-ils vos valeurs,
votre vision et votre mission ? Les avez-vous transformeés
en ambassadeurs volontaires de votre organisation ?

Si c’est le cas, il est temps pour vous de lancer
votre « Journal des victoires internes » que vous rendrez
public pour valoriser les mérites de vos collaborateurs.
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ARTICLE

LES IMPERATIFS ETHIQUES ET
LES AVANTAGES STRATEGIQUES
DE LA TRANSPARENCE EN COM-
MUNICATION...
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LES IMPERATIFS ETHIQUES ET LES AVANTAGES STRATEGIQUES DE LA TRANSPARENCE EN COM’

Dans un monde saturé d’informations et ouvert, tout
peut étre scruté, interprété. Il ne suffit plus de prendre
la parole, il faut qu’elle soit crédible. Et cela commence
par la transparence.

Récemment, une structure de microfinance promettait
des « frais zéro » a ses clients sur leurs comptes courants.
En bas de page de sa brochure, une mention en caracteres
minuscules, pratiquement illisibles, précisait « hors assurances
obligatoires ». Au final, elle a recu des dizaines de plaintes,
et une condamnation pour pratique trompeuse.

Cette situation renseigne sur un malentendu courant,
c’est de croire que produire une communication abon-
dante revient a jouer la carte de la transparence. Au con-
traire, mal utilisée, la transparence se retourne contre
Vous.

A 1’ére du soupcon permanent, elle est devenue une exigence
de survie pour les marques. Mais elle ne se décréte pas,
elle s’incarne. Et elle commence par un principe simple,
assumer ce que l'on dit... comme ce que l’on tait.

Transparence n’est pas Exhibition

Etre transparent ne signifie pas tout dévoiler.
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Il s’agit plutot d’aligner la cohérence du discours a Uinten-
tion, et de rendre compte avec clarté et responsabilité
des conséquences éventuelles de sa communication sur
autrui. Cela suppose trois choses :

1. Une intention lisible (pourquoi je communique),

2. Un contenu honnéte (ce que je dis est vrai),

3. Une posture responsable (j’assume les effets de
ma communication).

En ce sens, communiquer avec transparence, c’est recon-
naitre a "autre sa capacité de discernement. C’est Uinviter
a juger sur piéces, non a croire sur parole.

Une récente étude IPSOS (2025) révele que 74 % des consom-
mateurs vérifient systématiquement les allégations des
marques. Cela rend indispensable ’actualisation
réguliere des supports de communication (site Web,
profil Linkedin, etc.).

La transparence, source de crédibilité

Reconnaitre ses erreurs, expliquer une décision complexe
OU assumer une remise en cause sont autant de leviers
pour renforcer la crédibilité d’un professionnel ou d’une
organisation.

L’exemple de Wave, qui a lancé des transferts d’argent a
1 % en Cote d’lvoire, en est un révélateur.
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Les entreprises de mobile money historiquement implantées,
qui pratiquaient des tarifs élevés, ont perdu une part impor-
tante de leur clientele. En cause ? Leurs silences, la
langue de bois ou l’absence de pédagogie sur leur tarifi-
cation élevée a abimé la confiance. Le déficit de clarté a
nourri une défiance durable.

La transparence s’exprime de trois maniéres.

1. Transparence passive : on ne cache rien, mais on

attend qu’on nous pose la question.

2. Transparence proactive : on anticipe, on explique.
On rend accessibles les données essentielles comme
les colits de revient.

3. Transparence radicale : on montre autant ses limites
que ses forces. C’est rare, mais cela inspire un haut
niveau de confiance.

Un choix exigeant, mais payant

Adopter la transparence, c’est accepter l’imperfection.
Cela suppose parfois des sacrifices a court terme (retrait
de produit, perte financiéere, réputation égratignée). On
se souvient du rappel massif de véhicules par Volkswagen
pour des airbags Takata défectueux, une démarche col-
teuse pour la firme, mais salutaire pour sa crédibilité au final.

On ne peut pas proner la transparence a l’extérieur sans
l"incarner a Uintérieur. Elle véhicule un climat de confiance.
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Les faux-semblants de la transparence

Il existe de fausses transparences. Elles se manifestent de
plusieurs manieres :

Le jargon trop technique pour embrouiller le

vis-a-vis.

« La surabondance de chiffres pour masquer une réalité
embarrassante.

« L’aveu tardif pour tenter de se disculper apres avoir
éeté démasqueé.

« La transparence sélective qui ne montre que "aspect
flatteur.

+ Le mensonge par omission : exemple : « 100 % naturel »,

sauf les 0,5 % d’additifs chimiques.

Conclusion

Dans les affaires comme dans les causes sociales, les
partenariats solides reposent sur cette dimension invisible
mais décisive qu’est la confiance. Et celle-ci se batit sur
la cohérence, la loyauté et... la transparence.



CONCLUSION GENERALE.
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COMMUNIQUER, C’EST PRODUIRE
DE LA VALEUR.



34

COMMUNIQUER, C'EST CONSTRUIRE DE LA VALEUR

A travers les réflexions partagées ce mois-ci, une conviction
se dégage avec force, la communication professionnelle
ne peut pas étre improvisée. Elle est un pilier central au
croisement de la crédibilité, de U'identité et de la relation.

D’abord, le site Web, il s’impose comme [’ancrage fonda-
mental de toute présence numérique. Il ne s’agit pas
seulement d’en posséder pour étre vu, mais de maitriser
son image, son discours et sa présence digitale. Les réseaux
sociaux, quant a eux, prolongent et amplifient cette
présence. Ils engagent, créent du lien, mais ne remplacent
pas le socle qu’est un site bien construit.

Ensuite, le storytelling, lorsqu’il est bien pensé, il permet
d’incarner un message, de partager un parcours et de
créer une connexion authentique avec le public. Mais il
doit rester au service d’une intention claire, sans verser
dans ’exhibition. Raconter vrai, sans tout dire, c’est
offrir aux autres un miroir dans lequel ils peuvent se recon-
naitre, et non un journal intime a feuilleter.

Dans l’aréene interne des organisations, il faut rappeler
que la communication ne se limite pas a "extérieur. Elle
prend racine a U'intérieur, la ou les valeurs sont vécues ou
trahies.
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Il ne suffit pas d’afficher une mission, encore faut-il qu’elle soit
comprise, portée, relayée. Transformer ses collaborateurs en
ambassadeurs volontaires de [’organisation est [’'un des défis les
plus nobles d’une communication cohérente.

Enfin, qu’il s’agisse de convaincre un client, d’engager un parte-
naire ou de servir une cause, une réalité demeure, sans confi-
ance, rien ne tient. Et cette confiance se construit. Elle nait
dans la cohérence des actes, dans la fidélité aux engagements et
dans la transparence du discours.

Communiquer, finalement, c’est produire de la valeur, pour soi,
pour les autres, et pour [’avenir.
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