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LORSQUE LES COLLABORATEURS RELAIENT LA COMMUNICATION MARQUE EMPLOYEUR :
APPLICATION AUX TEMOIGNAGES VIDEO

Résumé

Dans un contexte de difficultés croissantes a attirer et retenir les talents, les entreprises
développent leur marque employeur pour attirer des candidats et promouvoir 1’expérience
collaborateur. A cette fin, elles ont adapté des techniques marketing efficaces telles que le
témoignage vidéo. Ce travail s’interroge sur les effets d’une telle pratique, qui au départ cible
plutot les candidats, sur les collaborateurs en place dans I’entreprise. Au moyen d’une ¢tude de
cas dans une entreprise ayant mis en place un tel dispositif, cette recherche montre que les
réactions des collaborateurs sont ambivalentes, et qu’elles peuvent avoir un effet sur I’intention
de relayer (eWOM) a travers la sincérité percue. Trois facteurs influencant la sincérité pergue
des témoignages vidéo de collaborateurs sont identifiés.

Mots clefs : marque employeur, témoignages vidéo, bouche a oreille électronique, sincérité.

WHEN EMPLOYEES RELAY EMPLOYER BRAND COMMUNICATION:
APPLICATION TO VIDEO TESTIMONIALS

Abstract

In a context of increasing difficulties to attract and retain talent, companies are developing their
employer brand to attract candidates and promote the employee experience. To this end, they
have adapted effective marketing techniques such as video testimonials. This research examines
the effects of such a practice, which initially targets candidates, on current employees. By
means of a case study in a company that has initiated video testimonials, this research shows
that the reactions of employees are ambivalent, and that this can have an effect on the intention
to relay (eWOM) through the perceived sincerity. Three factors influencing the perceived
sincerity of employee video testimonials are identified.

Keywords: employer brand, video testimonials, eWOM, sincerity
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Introduction

Construire et développer sa marque employeur est une pratique aujourd’hui répandue
dans les entreprises et largement étudi€e en recherche (Backhaus, 2016 ; Benraiss-Noailles et
Viot, 2020 ; Guillot-Soulez et Pezet, 2020 ; Barrow, 1996). Il s’agit pour une entreprise
d’identifier et de mettre en avant les bénéfices distinctifs d’une expérience de travail, vis-a-vis
d’un public constitué de potentiels candidats, mais également des collaborateurs en place. Les
travaux en ressources humaines ont avant tout creusé les antécédents et les effets de la marque
employeur (ME) sur son attractivité aupres des candidats (Berthon et al., 2005 ; Cable et
Turban, 2003 ; Collins et Stevens, 2002), I’identification organisationnelle et le bouche-a-
oreille (Charbonnier-Voirin et al., 2017). Sont évaluées les performances de dispositifs tels que
le site internet (Walker et al., 2011) ou les campagnes de communication. Les recherches
empiriques s’intéressant aux réactions des collaborateurs vis-a-vis des pratiques de ME de leur
entreprise sont plus rares, et montrent des résultats ambivalents. D’un coté, ces pratiques sont
réputées améliorer le bien-€tre et la satisfaction au travail (Benraiss-Noailles et Viot, 2020). De
I’autre, des recherches montrent des effets ambivalents sur les salariés du fait d’écarts percus
entre les messages véhiculés par les campagnes de communication sur la ME et I’expérience de
travail proprement dite (Benraiss-Noailles et Viot, 2021 ; Berger-Remy et al., 2020 ; Leconte,
2017). D’un point de vue conceptuel, la ME s’adresse tout autant aux salariés en place qu’aux
candidats. Il est donc urgent d’étudier davantage les réactions de cette audience cible, d’autant
que conserver les salariés déja en place représente un gisement important de performance pour
les entreprises (Ma et al., 2018).

Dans les dispositifs développés par les entreprises pour promouvoir leur marque
employeur, les témoignages vidéo des collaborateurs sont en plein développement depuis une
dizaine d’années!. Ils sont trés utilisés et ont prouvé leur efficacité sur ’attraction des candidats
(Lacka-Badura, 2018 ; Van Hoye et Lievens, 2007 ; Walker et al., 2009 ; Korzynski et al.,
2020). Pourtant des recherches récentes font un lien entre ces pratiques et une forme de controle
normatif de 1’entreprise sur les salariés (Edwards, 2005 ; Miiller, 2017). Dans ce travail nous
explorons ainsi les réactions des collaborateurs exposés aux témoignages vidéo mettant en
scene leurs pairs et nous cherchons a identifier les facteurs qui contribuent a renforcer ou
fragiliser leurs intentions de eWOM concernant ces témoignages vidéo.

Revue de littérature

La recherche en marketing suggere que 'utilisation de témoignages renforce le pouvoir
de persuasion des communications (Martin et al., 2008 ; Mittelstaedt et al., 2000). Les
témoignages vidéo de salariés ont des effets positifs sur I’attractivité pergue de 1’organisation
et I'intention de postuler (Van Hoye et Lievens, 2007) du fait d’une plus grande crédibilité
(Walker et al., 2009) et d’un plus grand réalisme que d’autres moyens de communication
comme les prises de parole des dirigeants, les campagnes de communication corporate
classiques, ou les retours clients (Lacka-Badura, 2018 ; Korzynski et al., 2020). Le contenu de
témoignages vidéo est considéré comme riche, en particulier lorsque des employés
« ordinaires » sont mis en sceéne, et qu’ils parlent d’eux-mémes plutét que de vanter leur
entreprise (Walker et al 2009). Ils véhiculent une touche humaine (Fleck et al., 2014), facilitant
ainsi I’identification des futurs candidats (Cober et al., 2000 ; Maagaard, 2014). L’efficacité des
témoignages vidéo tient également au format, qui obtient de meilleurs résultats que des images,
du texte ou une combinaison de texte et d’images (Lacka-Badura, 2018). En revanche, ils sont
considérés comme moins efficaces que le bouche a oreille, car pergus comme soumis a une
forme de contrdle organisationnel (Van Hoye et Lievens, 2007).

1 https://www.cbnews.fr/digital/image-tendances-publicite-video-ligne-europe-pubmatic-iab-europe-67893
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Notons que les antécédents et les effets des témoignages vidéo ont été principalement
¢tudiés sur les candidats, cible de ce type de messages. Les témoignages vidéo étant postés sur
les réseaux sociaux, les collaborateurs en place peuvent toutefois s’en faire les relais via des
pratiques de bouche a oreille électronique (eWOM, Hennig-Thurau et al., 2004) telles que les
likes ou les partages (Korzynshi et al., 2020). Ces pratiques renforcent la communication de la
marque employeur en augmentant la viralité de la communication et en renforcant la crédibilité
percue du message (Korzynshi et al., 2020 ; Wilden et al.). En effet, per¢us comme des sources
crédibles d’information pour le public (Men, 2014), les collaborateurs contribuent a fagonner
I’image de I’entreprise aupres des autres parties prenantes (Lindgreen et al., 2016). Le partage
d’informations par les collaborateurs sur les réseaux sociaux donne des signaux positifs sur
I’entreprise (Korzynski et al., 2020 ; Rokka et al., 2014).

Une premicere analyse d’entretiens menés aupres de salari€és soumis a une projection de
témoignages vidéo nous a conduit a mobiliser la sincérité percue des communications comme
antécédent potentiel de I’intention de eWOM. Des recherches antérieures soulignent les effets
positifs de la ME (Lievens et al., 2007 ; Love et Singh, 2011) sur les collaborateurs en place
dans ’entreprise. Dans ce contexte, les concepts de sincérité et d’authenticité sont fréquemment
et indifféremment mobilisés dans la littérature (Carlini et al., 2019 ; Lehman et al., 2018). La
sincérité ou I’authenticité percue par les salariés vis-a-vis des promesses de la ME détermine
I’efficacité des actions entreprises (McShane et Cunnigham, 2012 ; Carlini et al. 2019 ;
Benraiss-Noaille et Viot, 2021). Les recherches sur cette question semblent particulierement
importantes dans la mesure ou le statut « d’initié » des salariés leur confere une conscience
accrue de la perception de sincérit¢ de I’entreprise en matiere de communication ME et RSE
(Carlini et al., 2019 ; Benraiss-Noaille et Viot, 2021). A la différence des autres parties
prenantes, les salariés ont en effet un acces privilégi¢ a différents types d’informations
(communications internes, externes, réseau...) leur procurant une capacité de jugement aiguisée
par rapport aux comportements internes de I’organisation (McShane et Cunningham, 2012).

Différents courants de recherche se sont emparés de I’authenticité d’ou une vision
hétérogeéne du concept (Lehman, et al. 2018). Lehman et al. (2018) relévent trois acceptions de
I’authenticité dans la littérature en management (1) la cohérence (consistency) entre valeurs
internes et comportements externes de 1’entreprise, (2) la conformité (conformity) de
I’entreprise avec les représentations sociales, (3) le lien/la preuve (connection) a travers des
¢léments concrets (personnes, endroit ou temps) que ce qui est présenté est vrai. Quant a la
sincérité, elle est définie dans la littérature en ressources humaines comme la perception de
cohérence entre les actions de I’organisation et son identité organisationnelle. Nous
comprenons la sincérité comme une dimension structurelle de I’authenticité, déterminante dans
le processus de vérification. L’évaluation de la sincérité est un préalable au jugement sur
I’authenticité d’une communication : elle doit a minima étre pergcue comme sincere pour &tre
jugée comme authentique. Cette revue conceptuelle nous permet de clarifier notre question de
recherche. Nous cherchons a comprendre comment les collaborateurs actuels jugent la sincérité
des témoignages vidéo, et si cela a une influence sur leur intention de les relayer.

Méthodologie : une étude de cas dans le secteur bancaire

Notre recherche s’appuie sur une étude de cas réalisée aupres de salariés de la banque
« GesPat » (pseudonyme). Le choix de ce secteur nous parait pertinent dans un contexte ou les
¢tablissements bancaires peinent a recruter et s'arrachent aujourd’hui les meilleurs profils de
conseillers en gestion de patrimoine?. Lors du terrain, GesPat a mis en place une communication
ME sous la forme de vidéos de témoignages de collaborateurs. 12 vidéos ont été collectées.

2 Article dans Les Echos le 21 Juin 2019, « La guerre des talents contraint les banques a innover pour recruter »,
et le 22 Janvier 2020, « Emploi : les banques ne font plus réver ».
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Une démarche de construction progressive a ¢t€ adoptée. Une premiere phase composée
de 6 entretiens aupres de salariés a fait émerger des paradoxes qui ont conduit a des premieres
interprétations et a de nouvelles connaissances. Il est apparu que les collaborateurs donnaient
leur avis sur le caracteére spontané ou « vrai » des vidéos. Certains décidaient de partager ou de
« liker » les vidéos sur les réseaux sociaux et d’autres au contraire décidaient en conscience de
ne pas le faire. 10 entretiens complémentaires ont ensuite ét€¢ menés jusqu’a parvenir a un
niveau de saturation. Nous avons réalisé au total 16 entretiens individuels semi-directifs d’une
durée moyenne d’1h (de 40 minutes a 2h10) avec des collaborateurs de GesPat (Table 1-annexe
1). Nous avons veill¢ a une diversité¢ de genre, d’age, d’ancienneté et de fonctions. Le guide
d’entretien était structuré en 3 grandes parties. Dans un premier temps nous avons demandé aux
salariés de nous préciser comment ils avaient connu I’entreprise. Nous les avons questionnés
sur la manicre dont ils parlaient de I’entreprise a leur entourage et sur leurs pratiques éventuelles
de recommandation de I’entreprise. Puis nous leur avons demand¢ de regarder les témoignages
vidéo. Nous avons relevé leurs réactions spontanées en positif et en négatif. Nous les avons
interrogés sur I’intention de partager les vidéos. Enfin nous leur avons demandé de conclure sur
I’intérét de ces vidéos pour I’entreprise. Les entretiens ont ét¢ intégralement retranscrits et
analysés en deux temps : (1) une lecture par « attention flottante » permettant de faire émerger
des thématiques communes puis (2) la réalisation d’un codage systématique de chaque entretien
guidé par les thématiques identifiées (Ayache et Dumez, 2011).

Résultats

Les résultats mettent en lumicre des réactions ambivalentes des salariés a propos des
témoignages vidéo. D’un coté, ils soulignent leurs effets positifs sur 1’attractivité percue de
I’organisation « ¢ est super positif de voir ces personnes ravies. Moi, je vois ¢a, j 'y vais tout de
suite | » (Florence) et sur la formation de I’identité organisationnelle « avec ces vidéos, j’ai
l’impression que je suis dans quelque chose de plus grand...il y a une unité de famille » (David).
D’un autre c6té, ils s’interrogent sur la congruence du message par rapport a ce qu’ils
connaissent de 1’entreprise mais aussi a leurs valeurs et caractéristiques personnelles. Ils
questionnent également la forme des vidéos et le discours. Ces réactions ambivalentes, qui
passent finalement par une plus ou moins grande sincérit¢ pergue du message ont des
conséquences sur leur intention de relayer ou non la vidéo (annexe 2). L’analyse de contenu
nous conduit a identifier trois facteurs qui renforcent ou au contraire fragilisent la sincérité
percue du message, la perception de sincérité étant un préalable a I’intention de relayer.

Congruence collaborateur / témoignant. Les collaborateurs considerent que le
témoignage est sincere lorsqu’il met en sceéne des collaborateurs qui leur ressemblent
(adéquation témoignant-collaborateur). Il s’agit tout d’abord d’une adéquation en termes de
caractéristiques individuelles (age, couleur de peau, sexe, fonctions occupées). « I/ a différents
niveaux, différents degrés d’expériences, différents dges avec un discours qui va relativement
dans le méme sens et ¢a donne un coté naturel » (Guillaume). L’adéquation peut se situer enfin
au niveau des valeurs ou des normes partagées avec des réactions parfois vives de nos
informants quand il y a incongruence percue. « Quand tu entends plus tu travailles plus tu
gagnes...pff... j 'hésite entre rire ou pleurer (Mathilde). Ce facteur entre en résonnance avec la
théorie du fit individu-organisation, qui montre que I’alignement entre les valeurs des individus
et de I’organisation favorise 1’intention de rester dans I’organisation (Chatman, 1989; Kristof,
1996). De maniere tres lucide et détachée, certains collaborateurs nous font part de leurs doutes
quant a la sincérité de la démarche, suggérant que 1’approche communicationnelle est
probablement en inadéquation avec leurs valeurs. « Cela reste de la com, ¢ est du politiquement
correct, pour étre sincere avec vous cela me passe au-dessus de la téte » (Andy).

459



Congruence discours / vécu collaborateur. Nos résultats rejoignent les travaux qui voient
la ME comme une construction « sensible» (Benraiss-Noailles et Viot, 2021), les
collaborateurs étant bien plus intransigeants a I’égard de I’exactitude des discours véhiculés que
d’autres parties prenantes plus distantes de I’entreprise. En effet, les informants jugent assez
séverement les écarts percus entre ce qui est mis en avant dans les témoignages et I’expérience
réelle vécue au travail. « Cela s éloigne trop de la difficulté d’un conseiller, de la difficulté du
travail. A part la fille a la fin qui parle, il n’y a rien de spontané la-dedans. (...) ». (Philippe).).
Le fait que ce discours soit porté par des pairs plutdt que par des dirigeants ne change pas
vraiment cet €tat de fait : les témoignants dont le discours est trop déconnecté de I’expérience
réelle sont jugés comme étant des porte-voix. « Ils ne sont pas spontanés. lls sont formatés... »
(Valérie). Nos résultats mettent en effet en évidence un lien positif entre le fait de témoigner de
difficultés du quotidien et des faiblesses de 1’organisation et la sincérité percue. A I’inverse si
le contenu ne reflete pas les difficultés rencontrées il y a un manque de sincérité pergue. « Les
vidéos ne parlent que des points positifs, pour moi il n’y pas d’objectivité, c’est comme si on
leur avait demandé de dire les choses » (Mathilde).

Eléments de contréle percus et forme des vidéos. Les informants interrogent le casting
des collaborateurs choisis pour témoigner. Ils seraient les « bons éleves », spécialement
sélectionnés. « C’est toujours les mémes qui font les vidéos et qui sont mis a [’honneur. On a
l’impression que c’est un peu un discours officiel soit tres corporate soit un peu fayot. »
(Valérie). Cet aspect normatif provoque une forme de désidentification (« eux» versus
« nous ») qui tend a reléguer les témoignants dans un groupe a part de ceux qui font exactement
ce qu’on attend d’eux. « Les gens qui sont filmés ils ne sont pas obligatoirement honnétes parce
qu’ils savent tres bien qu’ils sont filmés » (David). La sincérité per¢ue du témoignage passe
aussi par des ¢éléments de forme. Des éléments visuels comme le fond de la vidéo, lorsqu’ils
sont percus comme étant controlés par le service communication participent de 1I’impression de
controle de la parole des témoignants. D’autres ¢léments jouent aussi, comme le caractére
statique de la mise en scene qui contribuent a une impression générale trop sage et lisse. En
revanche plusieurs de nos informants insistent sur la gestuelle et la fagon dont s’expriment les
témoins comme le fait de buter sur certains mots qui favorisent une certaine spontanéité. «
Certains cherchent leurs mots, cela montre que c’est ce qu’ils ressentent et pas ce qu’on leur a
dicté donc cela semble plus véridique qu 'une pub toute faite » (Muriel) ».

Au-dela de la description des facteurs, il est possible de faire émerger deux
catégories permettant de décrire la sincérité percue dans le cadre de témoignages vidéo : la
premicre relative a une sincérité comprise comme « fidéle a qui je suis », que I’on peut relier a
I’identité¢ au travail (Brown, 2021), la seconde faisant davantage référence a I’authenticité
comprise comme « fidéle a ce que je vis », qui serait liée a I’expérience de travail (Plaskoff,
2017 ; Cornelius et al, 2022) (Table 2-annexe 3).

Les conséquences sur l’intention de eWOM. Nos résultats semblent mettre en évidence
que l’intention de relayer I’information est influencée par la perception de sincérité des
témoignages vidéo par les collaborateurs. Certains mentionnent que ces témoignages sont tres
fideles a ce qu’ils sont et ne notent pas de dissonance entre le discours et ce qu’ils vivent. Hervé
nous dit avoir relayé ces vidéos parce qu’il les trouvait spontanées et que cela leur permettait
de recruter. Nous observons que pour Elisa et Adrien ¢’est une manicre de se construire une
identité. A cet égard ces résultats rejoignent les travaux de Theurau et al. (2004) et Rosario et
al. (2018) pour lesquels la valorisation de soi et le désir d’incitation économique sont des
facteurs conduisant les consommateurs a un comportement d'eWOM. D’autres informants
indiquent que ces vidéos ne sont pas en adéquation avec ce qu’ils vivent et trop déconnectés de
la réalité¢ pour paraitre sinceres. Ils ne souhaitent pas relayer les vidéos, mentionnant qu’ils
décevraient les futurs recrutés. Enfin des collaborateurs nous disent que ces témoignages ne
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reflétent ni qui ils sont, ni ce qu’ils vivent et jugent trés sévérement ces vidéos (Valérie,
Mathilde). Ainsi, I’intention d’eWOM des vid€os pourrait passer par une fidélité des
témoignages a la fois a « qui je suis » et a « ce que je vis ». D¢s lors qu une des dimensions de
la sincérité ne serait pas respectée, il n’y aurait pas d’intention d’eWOM.

Discussion, limites et voies de recherche

Ce travail contribue aux travaux sur la construction de la ME. Cette construction
s’apparente a une ligne de créte, avec la difficulté de concilier des objectifs de communication
différents entre les deux principales cibles de la ME. Pour les candidats, il s’agit de faire réver,
alors que pour les collaborateurs, la sincérité percue conditionne I’intention de relayer ces
communications. Si les campagnes de communication ME sont congues et pensées
essentiellement pour les candidats, les entreprises doivent prendre en compte leurs
collaborateurs comme des « audiences secondaires » (Piehler et al., 2019). Les choix des
entreprises en termes de communication ME peuvent étre évalués comme plus ou moins
congruents par les salariés, ce qui influence leurs attitudes et comportements. La théorie de la
congruence (Maille et Fleck, 2011) invite a évaluer le discours deux dimensions, son « caractere
attendu » et sa « pertinence ». Dans nos résultats, les salariés s’interrogent sur la « pertinence »
du témoignage, par rapport a leurs valeurs ou a leur vécu de travail. Quant au « caractére
attendu », 1l se manifeste lorsque les employ€s se questionnent sur une mise en scéne
« corporate » des vidéos. La théorie de la congruence, ¢laborée dans le champ du
comportement du consommateur, apporte un éclairage intéressant sur les résultats, qu’il
conviendra de creuser.

Nos résultats entrent aussi en résonnance avec les travaux sur le controle normatif
(Fleming et Sturdy, 2009). La recherche de Miiller (2017) s’appuie sur cette théorie pour
montrer comment les éléments de communication de la marque Ikéa modelent de fagon
implicite les comportements des collaborateurs. Si les témoignages vidéo peuvent étre vus
comme une forme de controle, ce que nos résultats semblent confirmer, les employés
conservent une forme d’agence, variable selon les individus. Si les communications sont
percues comme sinceres, il est probable que cela atténue la perception de controle.

D’un point de vue théorique, ce travail contribue a la ME dans le champ des ressources

humaines, et a 1'internal branding en marketing, en faisant émerger le mécanisme conduisant
les salariés a relayer la communication ME, a travers la sincérité percue. Il étend
potentiellement les travaux sur la congruence en comportement du consommateur aux salariés.
D’un point de vue managérial, les managers en ressources humaines et en communication
peuvent tirer parti de ce travail, en réfléchissant aux discours et aux ¢léments formels
susceptibles d’augmenter la sincérité per¢ue des campagnes ME aupres des collaborateurs. En
particulier, des témoignages vidéo mettant en scéne des profils variés, avec un ton relativement
libre, des mises en scéne en milieu naturel et des récits fidéles a I’expérience réelle de travail
donneraient de meilleurs résultats que des approches plus formatées.
Ce travail, de nature exploratoire, présente les limites liées a ces types d’approche, avec des
possibilités de généralisation limitées aux caractéristiques du cas et une valeur plus descriptive
qu’explicative. Il pose néanmoins les jalons pour une compréhension plus poussée des effets
des communications ME sur les collaborateurs. Une expérimentation permettrait de mesurer les
effets sur I’intention de eWOM, mais aussi sur des variables telles que la confiance et
I’identification organisationnelle. On peut également s’interroger sur d’autres antécédents
potentiels de I’intention de relayer, tels que le capital marque ou la réputation (Bartels et al.,
2020), ou bien des facteurs individuels comme 1’estime de soi (Ritzenhofe et al., 2019) ou le
niveau d’utilisation des réseaux sociaux.
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Annexe 1

Table 1- Profil des collaborateurs Gespat interrogés

Prénoms Ages Fonctions Ancienneté
Muriel 54 ans | Conseiller-réseau 20 ans
Valérie 49 ans | Secrétaire-réseau 16 ans
Marie 36 ans | Chargée de crédit-siege 3 ans
Fabienne 59 ans | Chargée d’audit-siege 6 ans
Philippe 50 ans | Conseiller de patrimoine-réseau 19 ans
Guillaume 40 ans | Conseiller de patrimoine-réseau 5 ans
Marie Cécile 45 ans | ContrOle interne-sicge 20 ans
Florence 58 ans | Coordinatrice incidents-réseau 22 ans
Elisa 52 ans | Manager des risques-siege 3 ans
Hervé 51 ans | Manager patrimoine-réseau 16 ans
Mathilde 28 ans | Chargée du contréle permanent 1 an
David 35ans | Conseiller de patrimoine-réseau 7 ans
Gwenael 33 ans | Conseiller de patrimoine-réseau 2 ans
Maxime 32 ans | Conseiller de patrimoine-réseau 1 an
Andy 28 ans | Conseiller de patrimoine-réseau 3 ans
Adrien 35ans | Conseiller de patrimoine-réseau 1 an

6
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Annexe 2

Table 2 - Mode¢le conceptuel de I’intention de relayer les témoignages vidéo

Témoignage

vidéo de

collaborateurs

Annexe 3

Congruence /
incongruence

collaborateur/
témoignant

Congruence /
incongruence entre
le discours et le vécu

collaborateur

L Intention
Sincérité

Eléments de
contréle
percu / forme

de relayer
(ewWom)

pergue

Table 3 - Les dimensions de la sincérité percue des témoignages vidéo

Perception de sincérité

Perception d’insincérité

Fidéle a qui je
suis

(identité au
travail)

De « vrais » salariés, avec une
diversité dans la représentation
Un discours congruent avec les
valeurs personnelles

Une spontanéité dans I’expression
des témoignants

Une mise en scéne des « bons
éléves », un petit groupe a part, non
représentatif

Un discours incongruent avec les
valeurs personnelles

Un environnement statique,
corporate

Fidéle a ce que
je vis
(expérience de
travail)

Un discours congruent avec le vécu
et qui relate aussi les difficultés et
les failles, pas uniquement ce qui
marche

Un discours déconnecté du
quotidien, mentionnant uniquement
les points positifs
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