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Être persuasif, c’est obtenir d’autrui qu’il pense, mais surtout qu’il fasse, ce que l’on désire. Si cela est souvent difficile, c’est en grande partie parce que nous utilisons des arguments qui, même s’ils nous paraissent convaincants, ne sont pas adaptés à la psychologie de notre interlocuteur.

Ponctué de nombreux exemples et de conseils pratiques, cet ouvrage vous donnera les clés pour construire une véritable stratégie d’argumentation.

Pour trouver les mots qui touchent, apprenez à :


	bien cibler votre message,

	élaborer des arguments convaincants pour votre cible,

	soigner la présentation de ces arguments,

	réfuter ceux d’autrui,

	être persuasif aussi bien en parlant qu’en écrivant.
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« Il n’est resté de l’histoire des Piazes et des Brouilles
que l’expression : “ Embrouille-moi que je t’empiaze “,
laquelle signifie à peu près : lorsqu’on se trouve
dans une situation donnée et que l’on craint
les commentaires d’autrui, il faut agir
de telle sorte que chacun, non seulement revienne
sur son jugement, mais encore proclame
spontanément le contraire. »
...
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Introduction

Qu’est-ce qu’être persuasif ?

Être persuasif consiste à utiliser un certain nombre de moyens pour que l’autre prenne à son compte, intériorise, des idées ou des sentiments qui le mèneront à une action. L’achat auquel vous procédez lorsque la publicité vous a persuadé de la nécessité de posséder tel ou tel produit en est un bon exemple.

Traditionnellement, c’est « le pouvoir de persuader par ses discours, les juges au tribunal, les sénateurs dans le conseil, les citoyens dans l’assemblée du peuple et dans toute autre réunion qui soit une réunion de citoyens. » (Platon)1 Et dans ce cas, l’on utilise essentiellement des arguments répertoriés comme tels.

Mais dans d’autres cas, pour atteindre son objectif, l’on utilisera de tout autres moyens. Et l’idée même d’argumenter sera absente tout au moins consciemment. Il est rare, par exemple, de se livrer à une argumentation en règle lorsque l’on recherche une relation intime. Pascal le dit fort justement : « On ne prouve pas qu’on doit être aimé en exposant d’ordre les causes de l’amour. Cela serait ridicule. »2 Et l’on sera persuasif par le fait d’être jeune, beau, riche, intelligent, etc. Dans le fait d’être persuasif...

Partie I

La construction d’une argumentation persuasive


Chapitre 1

Ayez un message ciblé

Partez du récepteur

La seule argumentation efficace est une argumentation centrée sur la psychologie de l’individu à convaincre. Il est commode de se le représenter comme un récepteur, par exemple, un récepteur radio. Si vous n’êtes pas sur la bonne longueur d’ondes, votre récepteur ne recevra qu’un vague bruit.

N’oubliez pas que dans les relations professionnelles, on ne peut, le plus souvent, utiliser la répétition. Vous êtes condamné à être efficace avec quelques passages de votre message. Lors d’un entretien de recrutement ou d’évaluation, vous n’aurez même droit qu’à un seul passage.

Un argument ou un ensemble d’arguments doivent donc être centrés sur la psychologie particulière de l’individu à convaincre, de sorte qu’il ait le sentiment de s’être convaincu lui-même en quelque sorte : « On se persuade mieux pour l’ordinaire par les raisons qu’on a trouvées soi-même, que par celles qui sont venues dans l’esprit des autres. » (Pascal)5

Bien que souvent mal exploitée, l’idée est fort ancienne, et la rhétorique d’Aristote est d’abord un traité de psychologie qui recherche les arguments convaincants pour tel ou tel caractère.

« Vous aimez le peuple, c’est convenu ; mais pour lui parler à propos, il faut de plus...

Chapitre 2

Recherchez des arguments convaincants pour votre cible

« Les miracles sont nécessaires, à
cause qu’il faut convaincre l’homme entier,
le corps et l’âme. »

PASCAL, Pensées.

Construire une argumentation, c’est, en fonction d’un objectif précis, d’où découle un message clair, choisir un ensemble d’arguments qui seront organisés suivant une stratégie. Dans un premier temps, nous verrons donc les types d’arguments possibles, puis nous parlerons de leur organisation dans une visée stratégique.

On peut distinguer très schématiquement cinq types d’arguments :


	ceux de type intellectuel ;

	ceux de type affectif, auxquels on peut rattacher la sexualité ;

	l’autorité ;

	la violence ;

	le bon sens.



Cette distinction classique, commode pour l’exposé, ne recouvre cependant pas vraiment la réalité, car beaucoup d’arguments apparemment intellectuels touchent d’abord l’affectivité de l’auditeur ou du lecteur. Quant aux arguments de bon sens, s’ils empruntent leur évidence à la sphère intellectuelle, ils s’adressent évidemment à l’affectivité. Enfin, l’utilisation de la violence, sous une forme ou sous une autre, joue sur la totalité de l’être humain, physique compris.

Par ailleurs, les arguments intellectuels ne sont pas, hélas ! souvent, les plus convaincants, mais ils doivent toujours former l’ossature d’une argumentation, si l’on veut que le public ait le sentiment qu’on le prend au sérieux, condition nécessaire pour faire passer un message. Il faut ajouter que la plupart des individus ne sont pas stupides et que, de plus, ils ne veulent pas passer pour stupides.

Il ne faut donc pas faire l’erreur qui consisterait à n’utiliser que des arguments intellectuels devant un public de haut niveau ou de spécialistes et des arguments affectifs devant un public de plus faible niveau intellectuel ou qui ne connaît rien au sujet traité. Les intellectuels, ou les spécialistes, ont la même affectivité que les autres. Celle-ci a ses exigences et sa capacité à influencer ou à obscurcir les plus belles intelligences. Nous en verrons par la suite de savoureux exemples.

Arguments intellectuels de type scientifique

Les arguments intellectuels doivent toujours, nous l’avons dit, former l’ossature formelle d’une argumentation.

« J’ai déjà dit plusieurs fois qu’il y a trois moyens d’amener les hommes à notre sentiment : les instruire, leur plaire, les toucher. De ces trois moyens, un seul doit être avoué : il faut paraître n’avoir comme objet que d’instruire. Les deux autres seront répandus dans tout le discours comme le sang l’est dans le corps... » (Cicéron)7

L’argumentation la plus affective (jouant sur la peur), portant sur des éléments affectifs (l’assurance-vie, par exemple), doit toujours apparemment reposer sur des faits, des statistiques, des démonstrations logiques, etc.

Si l’on a affaire à un public très exigeant et dans un domaine très technique, on utilisera surtout des arguments intellectuels, et la réflexion portera essentiellement sur eux. Dans tous les autres cas, ils ne seront qu’un habillage et la construction de l’argumentation portera sur les éléments affectifs. En effet, dès que l’affectivité est en jeu, la plupart des individus sont totalement réfractaires aux arguments intellectuels. Et de plus, ils mettent en jeu de l’affectivité dans des domaines qui, normalement, devraient relever de la seule logique.

C’est ainsi que dans les années 1970, on a beaucoup glosé sur l’autisme, cette maladie mentale si exemplaire de la « folie », comme induite par l’environnement familial et particulièrement par la mère. On a par ailleurs fait de cette maladie une sorte de protestation mentale devant le monde actuel en mélangeant allègrement du politique, du social et du psychologique. Or une étude de l’OMS a récemment démontré que cette maladie se retrouvait presque à l’identique dans des sociétés aux cultures totalement différentes : Europe, Afrique, Asie. Il est donc plus que probable, sinon absolument démontré, que la schizophrénie répond à une causalité physiologique et non psychologique, même si le psychologique et le social ont une part dans ses diverses manifestations. Cela convainquit à peu près tout le monde sauf beaucoup de psychologues et de psychanalystes.8

La démonstration de type scientifique

Elle obéit de nos jours à des règles si spécifiques que nous renvoyons sur ce sujet aux ouvrages spécialisés.

L’information chiffrée et les statistiques

Une bonne partie de l’information sérieuse n’est disponible que sous forme de chiffres. Mais pour être crédible, cette information chiffrée doit être présentée de façon compréhensible. Pour ce faire, on se soumettra à quelques règles.


	On évitera par exemple les très grands...



Chapitre 3

Construisez votre stratégie

Ce qui complique encore l’argumentation, c’est évidemment que l’individu auquel on s’adresse n’est pas inerte. Dans beaucoup de cas, il va répondre implicitement ou explicitement à ce que vous allez dire. Implicitement : tout orateur sait qu’un public réagit à ce qu’il dit, par des rires, des murmures, des bruits divers ou même par des regards au plafond, etc. Ceci est souvent une indication précieuse sur la façon dont le public reçoit ce qui est dit. Explicitement, parce que beaucoup d’exposés sont suivis de questions et que dans de nombreux cas, un orateur est engagé ensuite dans une discussion, c’est-à-dire un échange rapide, dont une partie est plus ou moins imprévisible ! Il est donc nécessaire d’avoir une stratégie.

De plus, la plupart de nos argumentations sont destinées à un seul individu. Sauf cas de pouvoir, par exemple un supérieur argumentant vis-à-vis d’un subordonné, on est en fait engagé dans une discussion et l’autre ne se prive pas de vous couper et d’objecter tout au long de cette discussion.

Dans l’argumentation, un élément clé est donc d’intégrer l’autre dans sa stratégie. C’est-à-dire au moins :


	prévoir ce que pense l’autre et définir ses arguments en fonction de ce paramètre, nous venons de le voir ;

	prévoir ce que va répondre l’autre et donc prévoir ce que l’on va répondre à ses réponses et ainsi de suite.



Lorsqu’on s’adresse à un public, un autre élément important est la différenciation de ce public et le choix des satisfactions de chacun. Un public n’est jamais homogène sur le plan affectif et relationnel. On peut y compter des amis, des alliés, des indifférents, des individus qui vous sont opposés pour de bonnes raisons intellectuelles et d’autres qui, tout simplement, ne vous aiment pas. Un public comprend aussi des leaders d’opinion et des suiveurs. Il est extrêmement difficile de satisfaire tout le monde et il faut donc opérer des choix. Il va de soi qu’il ne faut pas faire des choix de circonstances et pour telle occasion se faire des alliés qui vous lâcheront à la première occasion parce que leurs intérêts sont fondamentalement différents. Il serait également dommageable de ne pas convaincre quelqu’un qui a pouvoir sur vous ou qui est important pour vos intérêts à long terme.

Exemple :

Supposons que vous soyez le DRH de l’entreprise X.Y.Z. Vous avez effectué une enquête de motivation auprès du personnel de l’entreprise et vous devez en donner les résultats devant le Comité de Direction. Vous savez pertinemment que :


	vous n’avez pas l’autorité d’un Directeur financier ou commercial ;

	vos collègues vont toujours aux explications les plus courtes du type : « Ils veulent une augmentation de salaire » ;

	vos collègues auront des conclusions simplistes et inefficaces, du type : « Ça se passera tout seul ».



Vous avez donc plusieurs problèmes à résoudre et plusieurs messages à faire passer :


	mon étude a un caractère scientifique indiscutable ;

	aucune explication simple ne peut être donnée ;

	il faut agir avant une dégradation dangereuse de la situation.



Votre message clé va donc être :


Il faut agir et dans le sens que j’indique.



Pour faire passer ce message, il va vous falloir :


	construire votre crédibilité, donc utiliser un appareillage scientifique dans la présentation de votre enquête, pour éviter les contestations, mais sans le rendre trop lourd de peur de fatiguer ou d’indisposer ;

	dramatiser en faisant un état alarmant de la situation et des conséquences qu’elle comporte. Cela vous permettra de faire passer des solutions difficiles ou même déplaisantes ;

	visualiser, par des projections de diagrammes, des schémas, les points qui le permettent : courbe à chute dramatique... ;

	détruire les solutions faciles présentées par autrui en montrant qu’elles ne font pas face à l’urgence / la gravité / les conséquences de la situation ;

	faire accepter vos solutions, ce qui ne devrait pas être difficile si tout ce qui précède a été fait correctement.



Choisissez une logique d’exposition

Votre matière première de faits, d’idées, de chiffres, d’exemples... doit être organisée de façon telle que votre interlocuteur puisse facilement suivre votre exposé et qu’il ait le sentiment qu’il est logique. Le premier travail va consister en une simplification de votre matière première. En effet, la plupart des individus ne peuvent intellectuellement manier plus de trois choses à la fois et ne peuvent en mémoriser plus de cinq ou six. Il va de soi...

Partie II

La mise en forme de l’argumentation persuasive


Chapitre 4

Soignez la présentation de votre argumentation

« Le diable est dans les détails. »

Proverbe

Dans les relations avec autrui, la forme compte autant que le fond. Une remarque n’aura pas le même sens si vous la proférez avec un air sévère, moqueur ou souriant.

Par ailleurs, une argumentation en règle a toujours quelque chose de lourd. Pour prendre un exemple, une propagande bien menée peut être aussi efficace que l’attaque frontale d’une division blindée. Elle est aussi moins coûteuse.

Dans l’art de persuader, il faut donc distinguer les arguments en tant que tels, qui sont certes nécessaires, et un certain nombre de façons de faire, tout aussi efficaces, surtout lorsqu’elles ont l’air « de ne pas y toucher ».

Il va de soi que ces façons ne sont pas toujours d’une grande élégance morale. À vous de choisir, en fonction de votre public... et...

Chapitre 5

Choisissez votre média en fonction de votre message et de votre public

Le choix à effectuer se situe essentiellement entre une présentation écrite ou orale, car l’utilisation de graphiques, cartes, schémas est surtout un appui qui peut intervenir dans les deux formes précédentes.

Ce choix obéit le plus souvent à des considérations externes : si votre patron vous demande une note, il faudra écrire ; si vous êtes convoqué à une réunion, il vous faudra parler.

Cependant, dans certains cas, vous aurez le choix entre ces deux moyens d’expression et vous devrez donc réfléchir au moyen le plus efficace en fonction de votre objectif et du public auquel vous vous adressez. Dans les deux cas, interrogez-vous aussi sur la partie de l’information que vous transmettrez graphiquement. De nos jours et avec les facilités offertes par certains logiciels, il serait absurde de se priver de l’impact graphique.

Pour en revenir aux deux médias fondamentaux, l’écrit est plutôt utilisé :


	pour une communication impersonnelle ;

	pour une diffusion importante dans le temps et l’espace ;

	s’il faut un archivage facile ;

	s’il y a des décisions cruciales à prendre et qu’il faille une longue réflexion ;

	s’il y a besoin de corrections.



L’oral est plutôt utilisé :


	s’il s’agit de matières confidentielles ;

	s’il faut de la chaleur, du charme, de la séduction... ;

	s’il faut faire vite ;

	s’il faut un échange rapide ;

	s’il y a plusieurs personnes à mettre d’accord.



Par ailleurs, on peut remarquer que lecteur et auditeur sont dans des positions différentes.

Le lecteur :


	est isolé ;

	libre ;

	peut assimiler une grande quantité d’information ;

	peut sélectionner les messages ;

	ne peut pas donner de feed-back immédiat.



L’auditeur :


	est en interaction avec autrui ;

	captif pour un temps donné ;

	ne peut retenir qu’une faible quantité d’information ;

	ne peut pas sélectionner le message ;

	peut donner un feed-back immédiat (hélas !).



La présentation écrite doit généralement se suffire à elle-même. On ne peut toujours commenter oralement un rapport ou une note.

En revanche, la présentation orale est souvent mixte. On peut diffuser de l’information écrite avant ou pendant. On peut l’illustrer par des projections de l’écran de votre ordinateur ou même de vidéos. Il y a donc un arbitrage, délicat, à faire à chaque fois entre les moyens à utiliser pour faire passer tel ou tel message.

Dans le cas de réunions, vous avez deux possibilités :


	soit vous distribuez auparavant une information objective et vous gardez pour l’information orale tout ce qui peut prêter à discussion ;

	soit, à l’inverse, vous donnez auparavant l’information discutable, permettant à chacun de se faire une opinion personnelle et vous gardez pour la réunion l’information et les arguments qui pourront faire pencher la balance dans votre sens.



Le choix entre ces deux procédures se fera selon que vous êtes plus ou moins démocrate et plus ou moins sûr de vous.

Notons aussi qu’une information écrite permet plus de réflexion : on peut la relire. Elle est aussi plus stable et moins contestable : scripta manent.

L’information orale, elle, se prête plus à l’utilisation de l’humour, du paradoxe, de la plaisanterie, de procédés oratoires, qui s’alourdissent à l’écrit. Elle permet aussi d’être moins regardant sur la qualité de l’argumentation, certains arguments, efficaces oralement, ne résistant pas au recul critique que laisse l’écrit. « Les livres le [le fanatisme] communiquent beaucoup moins que les assemblées et les discours. On s’échauffe rarement en lisant : car alors on peut avoir le sens rassis. Mais quand un homme ardent et d’une imagination forte parle à des imaginations faibles, ses yeux sont en feu, et ce feu se communique ; ses tons, ses gestes, ébranlent tous les nerfs des auditeurs. Il crie : Dieu vous regarde, sacrifiez ce qui n’est qu’humain ; combattez les combats du Seigneur. Et on va combattre. » (Voltaire)76.

Une seule règle : l’information chiffrée doit être écrite ou projetée, à moins bien sûr, que vous ne désiriez qu’elle ne manque de clarté. Réfléchissez également à vos propres capacités. On ne s’improvise pas orateur, alors que l’écrit demande surtout du travail pour aboutir à quelque chose de satisfaisant. Ne prenez donc pas de risques inutiles.

Mais réfléchissez également à la demande de votre public. Dans bien des cas, on vous reprochera de n’avoir pas osé un contact direct, si vous vous contentez d’une note écrite et l’on vous pardonnera des maladresses d’expression orale si vous descendez dans l’arène.

Chapitre 6

Soyez persuasif oralement

« Comment pourraient en douter ceux qui ont eu
le bonheur d’assister à quelques-uns des catéchismes d’Ars,
d’entendre cette parole étrange qui ne ressemblait
à aucune parole humaine, qui ont vu l’effet irrésistible
produit sur les auditeurs de toute classe par cette voix,
cette sensibilité, cet élan, cette intuition,
cette flamme et l’étrange beauté de ce français inculte,
presque trivial, mais transfiguré et pénétré du feu sacré
jusque dans la forme, l’arrangement,
l’harmonie des mots et des syllabes ?
Et pourtant, le curé d’Ars ne disait pas des mots ;
la véritable éloquence est dans les choses ; il disait des choses
et il les disait dans un style prodigieux.
Son âme tout entière passait dans celle de la foule
pour la faire croire, aimer, espérer avec lui. »

A. MONNIN77

Ce qui distingue fondamentalement l’oral de l’écrit, c’est la présence physique de l’orateur et le fait que l’oral ne permet pas la relecture, autrement dit le retour en arrière. De plus, l’auditeur n’est pas seul. Il participe, qu’il le veuille ou non, à un groupe et est tributaire des phénomènes qui s’y développent. Par ailleurs un auditeur a toujours, même s’il est attentif, une écoute à éclipses. Une partie de votre discours lui échappera donc. L’oral présente cependant sur l’écrit plusieurs avantages décisifs :


	l’utilisation de la voix : force, ton ;

	l’utilisation du corps par les gestes qui soulignent le discours ;

	l’utilisation de l’espace par le déplacement ;

	l’utilisation de procédés oratoires plus difficiles à utiliser par écrit, l’esprit critique du lecteur, seul et donc qui n’est pas emporté par la chaleur du groupe, et qui de plus peut relire, étant beaucoup plus développé que celui de l’auditeur. La plupart des procédés oratoires ou rhétoriques sont, au sens propre, des lieux communs. Cela n’enlève rien à leur efficacité. Mais là plus qu’ailleurs, il faut être très proche de son auditoire, un effet qui tombe à plat ayant un résultat catastrophique.



Enfin, dans certains cas, une communication orale sera le témoignage que vous vous êtes dérangé personnellement, ou même que vous avez eu le courage d’affronter le public. Dans certaines situations professionnelles, cela peut être une nécessité.

Identifiez votre auditoire

On peut distinguer deux types d’auditoire : moins de 20 personnes forment un groupe, plus de 100, une foule. La différence tient au fait que la foule va présenter les caractéristiques d’un groupe, mais exacerbées.

Le groupe en tant que tel

La caractéristique fondamentale d’un groupe, c’est qu’il a une vie intellectuelle et une vie affective propres. Autrement dit, face à un groupe, il faut non seulement penser à chacun des individus qui le composent, mais aussi au groupe en tant que tel.

Sa vie intellectuelle est souvent brouillée par sa vie affective qui est très intense. Cette vie affective est relativement indépendante des individus qui composent le groupe et particulièrement de leur niveau intellectuel. Ce qui fait qu’un groupe, s’il est souvent plus créatif qu’un individu, est souvent moins intelligent et surtout moins critique. Heureusement, cette vie affective fait que tous les...

Chapitre 7

Soyez persuasif quand vous écrivez

Quant au fond, répétons que l’écrit, parce qu’il permet la relecture et la réflexion, impose une forme beaucoup plus sobre que l’oral. Il va de soi, cependant, que si ce que vous rédigez est de l’ordre du tract ou de l’affiche votre argumentation pourra être beaucoup plus affective et utiliser davantage les « trucs » que permet plus habituellement l’expression orale.

Quant à la forme, l’écrit demande une forme plus soignée. D’une part parce que le style écrit, surtout en français, est plus « noble ». D’autre part, parce que l’écrit permet la réflexion... et la critique.

Certaines négligences sont acceptables dans le style oral : « ... des pertes abyssinales... » selon un présentateur de télévision.87 Il a confondu « abyssal » de « profond comme l’abîme » et « abyssinal » adjectif de Abyssinie, vieux nom de l’Éthiopie. Lapsus presque amusant.

Elles ne le sont plus dans le style écrit. « Dans une taverne bosniaque, aux nappes souillées de poussière grise, où les clients boivent du pruneau (sic)... »88 Le pruneau, comme chacun sait, est une prune séchée et quasi confite, difficile à boire ! Généralement on boit de l’alcool de prune dite aussi « prune » et en Bosnie « slivovice », n’importe quel touriste vous le dira. Un tel lapsus, excusable oralement, ne l’est plus par écrit, l’auteur étant censé se relire !

« Nous sommes dans la fourchette haute des études des instituts de conjoncture » (La ministre de l’Emploi). Rappelons gentiment que les fourchettes ont généralement 4 dents, parfois 3, plus rarement 2, celles pour escargots, entre autres. Ce sont ces dernières qui ont donné naissance à l’image de la fourchette, dont les dents symbolisent un écart entre deux chiffres. On devrait donc au moins dire, bien que ce soit un français exécrable, la valeur haute de la fourchette !

L’écrit permet par ailleurs un certain type de mise en scène du texte qui mêle fond et forme et qui lui est spécifique. C’est souvent cette mise en scène qui, plus que le fond, fait le succès d’une œuvre. « Les vainqueurs seront les meilleurs professionnels de la mise en scène et de la mise en mots : les écrivains. Et pas toujours les plus savants d’entre eux. »89

Choisissez soigneusement le titre

Le premier élément de cette mise en scène est le titre. On sait l’importance que les journaux lui accordent. En effet, dans l’oral votre public est captif. Par écrit, il ne l’est pas et le premier point, capital, est de donner envie de lire. Le titre, la première chose lue, est donc fondamental à cet effet. Il ne doit pas hésiter à « faire gros », c’est-à-dire à survaloriser l’information qui va être donnée.

« Quelques vérités sur la guerre en Tchétchénie » (Huntington). Il s’agit du rappel de quelques faits historiques, mais surtout de la présentation du point de vue américain. Est-il plus « vrai » que d’autres ? L’essentiel est de le prétendre.

Un présentateur de télévision annonce un de ses ouvrages, sur la couverture d’un magazine par : « Mon livre choc ». Nous n’avons cependant pas eu le courage de lire l’articulet consacré à cet ouvrage et sommes incapable de dire s’il y avait ou non choc. Probablement pas.

Dans un genre qui se veut plus relevé : « Subversion de La Fontaine ».90 On peut lire et relire Le Corbeau et le Renard ou même Le Raccommodeur d’oreilles, sans être très sensible au caractère subversif d’un auteur dont tout l’art est de jouer sur le bon sens. Mais qui lirait un article consacré au bon sens ? Et surtout quel prestige tirerait un auteur d’un tel article ? Tandis que la subversion ! La subversion artistique est certes un des poncifs les plus éculés de notre époque, mais cela vaut encore mieux que le bon sens, puisque cela se vend mieux.

À l’inverse, on se méfiera des titres ambigus : « J’ai choisi la vérité » (S. Dassault)91 laisse entendre que l’on a longuement délibéré puis choisi entre deux possibilités, ne pas dire la vérité ou la dire. Et que l’on a choisi cette possibilité bien qu’il n’y avait...

Chapitre 8

Soyez persuasif au cours de vos entretiens

L’art de convaincre traditionnel est un art d’orateur ou d’écrivain. Il s’adresse à un public plus ou moins vaste. C’est aussi un art qui utilise des procédés rhétoriques, dont la caractéristique commune est un certain grossissement. Comme tels beaucoup de ces procédés sont inutilisables lorsque l’on s’adresse à une seule personne, et l’entretien n’est ni un discours ni un sermon ni un article. Il est beaucoup plus intime et l’argumentation se doit d’y être plus sobre.

Cet inconvénient se double d’un avantage, car il est beaucoup plus facile de cibler son argumentation sur une personne unique aux caractéristiques uniques. De plus vous pouvez jouer davantage de votre personnalité, généralement bien connue de votre interlocuteur.

Puisqu’il s’agit de persuader, nous ne parlerons pas ici de ces entretiens professionnels, où l’une des parties détient toute l’autorité et tout le pouvoir comme dans la plupart des entretiens de recrutement, ou peut utiliser l’autorité en dernier recours, comme lors de beaucoup d’entretiens de fixation d’objectifs ou d’évaluation.

Nous nous centrerons sur deux types d’entretiens, professionnels ou non. Ceux dans lesquels on espère obtenir une adhésion vraie et donc un changement d’attitude ou de comportement, et où il ne peut y avoir de concessions que psychologiques. Et ceux qui comportent une part plus ou moins importante de négociation, c’est-à-dire dans lesquels vous...

Partie III

La réfutation de l’argumentation d’autrui


Chapitre 10

Bâtissez votre contre-argumentation

Une fois que vous avez bien situé votre interlocuteur et que vous avez bien repéré tous les défauts de son argumentation et tous ses faux arguments, vous pouvez passer à l’action et construire votre contre-argumentation. Deux voies s’offrent à vous, soit d’argumenter à partir des arguments d’autrui, soit carrément d’argumenter sans tenir compte des arguments qu’il avait avancés.

Contre-argumentez à partir des arguments d’autrui

Une fois repérés dans le discours d’autrui, des arguments contestables sur le plan intellectuel ou moral, une seconde question se pose : doit-on en faire état ?

Pour répondre, il faut examiner au moins quelques points : la valeur affective de tels arguments, l’autorité de celui qui emploie ces arguments, le risque que l’on prend à les contester. Nous l’avons dit, nombre de faux arguments intellectuels sont efficaces parce qu’ils touchent l’affectivité des auditeurs et des lecteurs. Montrer leur faiblesse ne modifiera guère les convictions établies. De plus, les reprendre pour les contester risque, par ce seul rappel, de les fortifier dans l’esprit du public. Par ailleurs, si la personne qui emploie ces arguments bénéficie d’une autorité sociale reconnue – homme politique, membre d’une société savante, autorité religieuse, etc. –, la critique de la qualité de l’argumentation apparaîtra comme de mauvaise foi, l’autorité sociale faisant accepter de mauvais arguments en fonction de l’usage implicite de l’argument d’autorité. La contestation sera donc peu efficace.

Enfin, démontrer que les arguments utilisés n’en sont pas sera pris par celui que vous contredisez et éventuellement le public comme une attaque insupportable mettant en cause ou les moyens intellectuels ou l’honnêteté ou les deux, de celui qui les a employés. À éviter devant des supérieurs hiérarchiques ! Pour beaucoup, réfuter est pris comme une déclaration de guerre.

On peut cependant tenter quelques réfutations visant directement l’argumentation d’autrui.

Retourner l’argument

« Les citoyens doivent respecter ceux qu’ils ont élus pour les diriger. »212 Cette phrase contient trois éléments discutables. Le premier tient dans le « doivent ». Ce devoir est utilisé en tant qu’argument d’autorité comme dans « les enfants doivent apprendre leurs leçons » ou « les femmes doivent obéissance à leurs maris ». On n’indique absolument pas qui a défini ce devoir. Le second tient à « ceux qu’ils ont élus ». Si vous votez pour quelqu’un qui n’est pas élu, vous n’avez peut-être pas un grand respect personnel pour son adversaire même élu. Le troisième tient à « pour les diriger ». On peut élire un député pour qu’il mène momentanément et par délégation les affaires du pays et pas nécessairement pour être « dirigé » par lui.

Voilà donc un argument qui repose sur trois pseudo-évidences contestables.

Mais on voit bien que le contester pas à pas n’aura qu’une faible efficacité. Il sera beaucoup plus efficace de le retourner en quelque chose de ce genre : « Vous dites que les citoyens doivent respecter leurs élus. Certes ! Mais ne fautil pas d’abord que les élus soient respectables et ... »

Publicité télévisée :

Ma facture c’est du chinois, j’en perds mon latin.
J’appelle EDF, on se parle, on se comprend.
Et je comprends ma facture, sourire compris.

susurrent deux péronnelles juchées sur des chaises d’arbitre surplombant ce qui doit être un court de tennis. Nous n’avons pas été les seuls à sursauter. « On surprendra certainement beaucoup les services commerciaux d’EDF en leur disant qu’il est injustifiable qu’une facture, pour le client, soit incompréhensible. Qu’une entreprise qui oblige son client à lui téléphoner pour se faire expliquer sa facturation est une entreprise qui témoigne de...
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