
  
    
      [image: couvdemocratiesoushypnoseseule.pdf]

    


    
      Du même auteur


      


      • Kévin Finel


      Auto-hypnose, un manuel pour votre cerveau, L’originel, 2004


      Apprivoiser le changement avec l’auto-hypnose, InterÉditions, 2009


      Pour avoir confiance en soi, Éd. Nicole Bussière, 2011


      Pour arrêter de fumer, Éd. Nicole Bussière, 2011


      


      • Jean Dupré


      Shalom ! Salam ! (avec Sara Alexander), Éd. Salvator Yves Briend, 1999

    

  


  
    


    Conception graphique et réalisation : Catherine Julia (Montfrin)


    Imprimé par Qualibris/Imprimerie Quercy à Mercuès (France)


    


    Crédits photos intérieures : haut page 123 ©Witt/Sipa, bas page 123 ©Nick Ut/Sipa Press, page 124 ©Mary Evans/Rue des Archives


    Illustrations pages 157 à 160 : ©Virgile Lemarié


    Illustrations page 154 : ©Idée Graphic (Toulouse)


    


    Dépôt légal : 1er trimestre 2012


    ISBN : 978-2-36549-035-1


    


    ©Thierry Souccar Éditions, 2012, Vergèze


    http://www.thierrysouccar.com


    Tous droits réservés

  


  
    


    À Sara & Jacques


    


    


    


    Pour Laura

  


  
    
      


      

    


    
      Sommaire


      AVANT-PROPOS


      COMMUNICATION, PROPAGANDE ET HYPNOSE


      INTRODUCTION


      L’HYPNOSE : ART DE L’INFLUENCE


      TOUTE COMMUNICATION ABOUTIE EST HYPNOTIQUE


      LA MANIPULATION : OMNIPRÉSENTE ET INDISPENSABLE


      SUBLIMINAL ET COMMUNICATION INCONSCIENTE


      DE L’ÉLABORATION DU JUGEMENT À LA MANIPULATION DU CONSENTEMENT


      LA MANIPULATION VERBALE


      LA MANIPULATION PAR L’IMAGE


      LE POUVOIR DE LA COMMUNICATION NON-VERBALE


      LA MAGIE DES HISTOIRES


      LA COMMUNICATION POLITIQUE : UNE FORME D’HYPNOSE DE MASSE ?


      DE L’ÉLABORATION DU JUGEMENT À LA MANIPULATION DU CONSENTEMENT


      RATIONALITÉ ET INTUITION


      LE POUVOIR DES ÉMOTIONS


      BIAIS COGNITIFS


      TEMPORALITÉ ET RATIONALITÉ


      L’EXTORSION DU CONSENTEMENT


      LE POUVOIR DU RÉCEPTEUR : UN PEU D’OPTIMISME !


      LA MANIPULATION PAR LE DISCOURS


      L’ART DU RAISONNEMENT APPROXIMATIF : SOPHISMES ET ARGUMENTS FALLACIEUX


      QUELQUES FIGURES DE STYLE PERSUASIVES


      L’APPEL AUX ÉMOTIONS ET AUX VALEURS


      CADRAGE ET RECADRAGE


      L’ART DE LA SUGGESTION HYPNOTIQUE


      LIAISONS CAUSALES ET LIENS « LOGIQUES »


      UN ANTIDOTE À LA MANIPULATION VERBALE : LE MÉTAMODÈLE


      LA MANIPULATION PAR L’IMAGE


      MÉTAPHORES VISUELLES, ÉMOTIONS ET VALEURS


      IMAGE ET SOUS-COMMUNICATION


      ÉLÉMENTS DE RHÉTORIQUE DE L’IMAGE


      LE POUVOIR DE LA COMMUNICATION NON-VERBALE


      LA FABRIQUE DES APPARENCES


      ÉLÉMENTS DE PERSUASION NON-VERBALE


      LA PLACE DE L’ÉMOTION


      JEUX DE POUVOIR : LES INDICATEURS NON-VERBAUX DE LA DOMINANCE


      ANCRAGES VISUELS ET SPATIAUX


      LA CONGRUENCE, MOTEUR DE LA CONFIANCE


      DÉCRYPTER LA COMMUNICATION NON-VERBALE


      LA MAGIE DES HISTOIRES


      QUAND L’IMAGINATION DEVIENT RÉALITÉ


      CONTRÔLER LA STRUCTURE DU RÉCIT


      LES RÈGLES DU BON RÉCIT


      LA MISE EN SCÈNE


      LES FAIBLESSES DU SYSTÈME MÉDIATIQUE


      LA FIXATION DE L’AGENDA : MAÎTRISER L’ATTENTION DU CITOYEN


      CONCLUSION


      POUR ALLER PLUS LOIN


      SITES INTERNET FRANCOPHONES


      BIBLIOGRAPHIE

    

  


  
    


    AVANT-PROPOS


    En période de crise, de changement, de perte de repères, les sociétés comme les individus deviennent plus vulnérables à la manipulation. Là où un individu peut devenir sensible aux sollicitations d’un dealer, d’une secte, se tourner vers l’alcool, la boulimie ou la compulsion d’achat, l’histoire nous a déjà montré que les sociétés peuvent s’en remettre aux plus démagogues et irréalistes voire aux plus dangereux des dirigeants et des partis politiques.


    Car notre cerveau se sert abondamment de la comparaison pour évaluer une situation. Quand plus rien n’est comparable à rien, que la crise financière, la mondialisation, le développement des « technologies de l’information », l’évolution des mœurs et l’interpénétration des cultures bouleversent tout ce sur quoi se fondaient les décisions politiques, il y a encore quelques années, comment faire le choix éclairé auquel le système démocratique nous invite ?


    Dans les années 1970-1980, déjà, quelques pionniers s’interrogeaient sur l’avenir du débat politique alors que faisaient irruption en France les petites tactiques et les grandes stratégies du marketing politique. Depuis sont passés par là les spin doctors1 de Tony Blair et de George W. Bush, la domination absolue de la télévision comme moyen d’information, le storytelling, l’éclosion de la web-information, le neuromarketing…


    Les matières politique et économique sont devenues d’une telle technicité qu’il n’y a plus guère de citoyens, de journalistes voire de responsables politiques à en comprendre tous les enjeux, tous les ressorts.


    Si bien que la plupart des citoyens en sont réduits, par effet d’image cathodique, à élire, en fin de campagne présidentielle, la personnalité qui leur paraît la plus « crédible » pour assumer durant cinq ans le rôle de monarque républicain, figure emblématique et parentale de la Ve République.


    Certes, la propagande, la manipulation, l’usage de stratagèmes ne sont pas des phénomènes nouveaux dans le champ politique. D’une certaine manière, ils ont toujours existé. Même dans les dictatures, l’usage de la contrainte physique sur le peuple a le plus souvent été conditionné à l’adhésion d’au moins une partie de la population aux décisions du tyran.


    Toutefois, en démocratie représentative, l’assentiment de la population aux décisions politiques s’impose d’autant plus que le pouvoir politique est exercé par des représentants de la population soumis à des sanctions électorales multiples. La capacité à influencer ou à convaincre y est donc une composante essentielle du pouvoir politique.


    


    De nouveaux facteurs existent désormais :


    • la manipulation des foules peut s’appuyer sur les recherches scientifiques récentes en matière, notamment, de psychologie cognitive et sociale ;


    • les dernières décennies ont vu le clivage droite/gauche s’affaiblir, rendant, du fait d’un moindre ancrage politique, le citoyen plus sensible à la communication politique ;


    • les grands médias de masse, et avant tout la télévision, formatent et médiatisent comme jamais l’information politique.


    Or, face à l’image télévisuelle, le citoyen est particulièrement démuni car celle-ci s’adresse bien plus à nos affects et aux mécanismes inconscients de notre esprit, qu’à nos facultés rationnelles et analytiques, nous plaçant dans un état de suggestibilité rarement égalé sans recours à la contrainte matérielle, aux drogues ou à la violence physique.


    Plusieurs études, menées aux États-Unis, ont démontré le caractère à la fois relaxant et addictif de la télévision2. Selon certains chercheurs3, elle plongerait même le cerveau dans un état proche de l’hypnose...


    COMMUNICATION, PROPAGANDE ET HYPNOSE


    Déjà en 1939, dans son ouvrage Le viol des foules par la propagande politique, Serge Tchakhotine, s’appuyant sur les mécanismes pavloviens du conditionnement, dressait un parallèle éclairant entre la propagande et l’hypnose.


    Qu’on nomme le procédé « propagande », « communication » ou « marketing politique » ne change rien à l’affaire. Quelles sont les techniques employées pour recueillir notre adhésion citoyenne et nos bulletins de vote ? Comment les décrypter dans le flot d’informations/suggestions que nos cerveaux emmagasinent chaque jour ? Comment mieux nous prémunir contre nos erreurs de jugement et décider « en conscience » de la manière dont nous voulons être gouvernés ?


    Ce sont ces questions qui sont à l’origine de ce livre dans lequel nous n’avons ni la prétention de nous ériger en experts politiques, ni celle de prétendre à une quelconque exhaustivité. Nous avons simplement le désir de partager avec nos concitoyens le fruit d’années d’études et de pratique des mécanismes d’influence qui forment la base de l’hypnose.


    


    
      
        1 Expert en manipulation de la communication. De l’anglais « spin » : faire tournoyer (l’information, la communication, les sujets, l’opinion…)

      


      
        2 Csikszentmihalyi (Mihaly) and Kubey (Robert) « Television and the Rest of Life : A Systematic Comparison of Subjective Experience », The Public Opinion Quarterly, vol. 45, n°. 3 (Autumn, 1981), pp. 317-328.

      


      
        3 Voir, notamment à ce sujet, Krugman (Herbert E.), « Brainwaves measures of media involvement », Journal of Advertising Research, 1971 ; Entel(Herbert E.), The Tube, documentaire réalisé en 2003 pour la TSR (Télévision suisse romande). Pour une opinion divergente, voir Miller (Herbert E.), « A View from the Inside : Brainwaves and Television Viewing », Journalism Quarterly, 1985.

      

    

  


  
    


    INTRODUCTION


    À une époque, le peuple pensait que les rois exerçaient leur pouvoir grâce à une volonté supérieure et d’ordre divin. Il était donné au roi, par cette instance supérieure, le pouvoir de dicter la loi, de condamner un de ses sujets, mais aussi le pouvoir de le guérir par imposition des mains… N’était-ce pas une merveilleuse façon d’éviter toute forme d’opposition que de faire de la parole du roi une parole sacrée ?


    À une époque, on pensait que les hypnotiseurs avaient un magnétisme particulier, un esprit supérieurement puissant leur permettant de contrôler la volonté des personnes qui croisaient leur chemin.


    Aujourd’hui, sur ces deux plans, notre compréhension du monde a bien évolué.


    Les dirigeants politiques, sous nos cieux, sont désormais désignés par le peuple et incarnent, tant bien que mal, ses choix.


    L’imagerie cérébrale nous a permis de comprendre que l’état d’hypnose est un état naturel auquel tout le monde peut accéder. Les sciences cognitives ont, en partie, permis de comprendre la manière dont certaines formes de communication permettent d’influencer les réactions mentales d’une personne ou de lui apprendre à le faire elle-même. Ce sont des techniques éprouvées, que chacun peut étudier. Elles portent des noms, ont été codifiées et tout le monde peut, aujourd’hui, se documenter sur des expériences qui les appuient, des études qui les démontrent, des articles qui les décrivent.


    Ces procédés de communication, d’influence et de manipulation sont enseignés dans certaines écoles, notamment de commerce ou de marketing. Ils sont aussi utilisés par de nombreux professionnels de la communication.


    Dès lors que le peuple peut faire un choix et élire ses dirigeants, n’est-il pas légitime que ceux qui recherchent ses suffrages se demandent de quelle manière mieux communiquer avec lui, comment l’aider à prendre la meilleure décision possible ?


    De cette question, on l’entend aisément, il n’y aurait qu’un pas à faire pour s’en poser une seconde : comment forcer le choix du peuple, comment l’orienter à son insu dans une direction ?


    Ignorer ces techniques est, nous semble-t-il, la meilleure façon de leur donner encore plus d’impact. Car, sans les connaître, comment les détecter, les éviter ou les contrer ? Sans apprendre à décrypter les mécanismes du jeu de l’influence, comment être autre chose qu’un sujet passif ?


    Nous croyons que seule la connaissance peut mener au libre arbitre, dans ce domaine plus encore que dans d’autres !


    L’HYPNOSE : ART DE L’INFLUENCE


    Hypnotiser ne veut pas dire – contrairement à la croyance populaire – créer un état proche du sommeil. Il s’agit d’avantage d’amener un contexte de réflexion, une plus grande malléabilité des associations d’idées, d’ouvrir des fenêtres de suggestibilité à travers lesquelles des messages peuvent atteindre, de manière inconsciente, les couches profondes de l’esprit et du jugement de la personne. Cette action peut toucher jusqu’aux mécanismes neurobiologiques, comme c’est le cas quand l’hypnose est utilisée pour l’anesthésie en milieu hospitalier.


    Les applications les plus connues de l’hypnose sont liées à la thérapie. Le plus souvent, les personnes qui emploient ces techniques le font dans le but de pouvoir aider autrui à se comprendre, à explorer son inconscient et à agir sur soi. Dans ce cadre, l’hypnose est un outil qui favorise la liberté individuelle et encourage le développement personnel.


    Observer les comportements humains est la première chose qu’apprend un futur praticien en hypnose lors de sa formation. Cette observation porte sur tout ce qui, bien souvent, échappe à la conscience : les expressions du visage, les rythmes du corps, les structures du langage, les différences d’intonation… Tous ces détails que notre éducation ne nous prépare pas réellement à observer et à analyser.


    Le praticien en hypnose apprend aussi à remarquer la manière dont chaque personne se manipule elle-même, dont elle parvient parfois à se faire croire certaines choses, à changer ses représentations, à changer d’avis… Cela l’amène à comprendre la façon dont se construisent les jugements, se déclenchent les émotions, sont prises les décisions…


    Enfin, l’apprenti hypnotiseur apprend à influencer ce qu’il a observé. Il étudie pour cela la manipulation sous de nombreuses formes, verbales et non-verbales.


    Son regard, aiguisé par cette expérience, le rend aussi attentif aux procédés de manipulation utilisés à grande échelle : en publicité, dans le commerce ou encore en politique.


    De ces apprentissages il déduira que toute forme de communication est manipulation, qu’il n’est pas possible, dans un rapport humain, de ne pas manipuler…


    TOUTE COMMUNICATION ABOUTIE EST HYPNOTIQUE


    Certains auteurs considèrent que la manipulation est néfaste en elle-même, puisqu’elle peut conduire des personnes à décider ou à agir en passant par des mécanismes se situant hors du champ de leur conscience. Pour eux, cela constitue alors une forme de violence psychologique. À ces tenants de l’argumentation pure et rationnelle, et malgré le respect que nous éprouvons pour leurs travaux (cf. notamment Philippe Breton, La parole manipulée), nous opposons deux réflexions :


    D’une part, il nous semble qu’aucune argumentation n’est totalement rationnelle, car toute communication est chargée de croyances, valeurs, métaphores, symboles, présupposés… et surtout d’affects. Aucun être humain ne peut prétendre à la « neutralité » de sa communication. Quand bien même ce serait le cas, cette « neutralité » serait interprétée par les récepteurs des discours car le sens d’une communication s’élabore à plusieurs.


    De plus – et il est important de le souligner – à nos yeux aucune manipulation n’est en elle-même positive ou négative. Nous allons expliquer dans ces pages des procédés qui sont, pour la plupart, neutres dans leur essence : c’est leur utilisation qui permet de savoir si la personne qui en fait usage a, ou non, des intentions louables ou, au minimum, acceptables.


    Certaines formes de manipulation sont même utiles et bénéfiques : ce sont celles qui nous permettent d’apprendre, de partager, d’être émus, d’être touchés… Serions-nous capables d’être « envoûtés » par un livre si nous n’étions pas manipulables ? Serions-nous « hypnotisés » par un film, « accrochés » par une musique ou une œuvre d’art si nous n’étions pas sensibles à l’influence ? Serions-nous même capables d’empathie ?


    Et puis, si nous sommes pragmatiques, nous pouvons aussi trouver normal qu’une personne qui désire faire passer une idée utilise des suggestions, tente de nous rallier à sa cause, peut-être même de nous séduire.


    Là où un problème se pose avec la manipulation moderne, c’est que seule une petite fraction en est apparente et peut donc être décodée par un citoyen ordinaire. Les mécanismes sont complexes et agissent souvent à plusieurs niveaux. Nous ne voyons le plus souvent que la face émergée de l’iceberg.


    C’est ici que le regard d’un professionnel de l’hypnose semble légitime : il fournit une grille de lecture permettant de mieux percevoir où et de quelle manière se produit la manipulation.


    Notre rôle n’est évidemment pas de donner des bons ou des mauvais points ! Pour nous, il ne s’agit que de décrypter de la façon la plus objective possible ce qui se propose à notre regard, de donner au lecteur des outils précis et simples pour l’aider à se forger son opinion. Notre but est de le rendre plus libre, dans ce domaine mais aussi dans d’autres, car des non-professionnels de la communication utilisent aussi – parfois même instinctivement – les procédés qui seront décrits dans ces pages. Sans prétendre à la représentativité, nos exemples sont tirés de la communication de divers courants politiques afin de permettre au lecteur de se rendre compte que les procédés de manipulation décrits n’appartiennent pas à tel ou tel parti, mais à toute personne qui juge « bon » d’en faire usage.


    Nous ne sommes pas des spécialistes du contenu mais des observateurs de la forme.


    Nous n’avons pas à donner un autre message que : « Regardez, et nous allons vous montrer comment mieux regarder ! ». Il existe, de toute façon, une mise en scène pour faire passer les messages dans le jeu politique : étudions-la, intéressons-nous à elle !


    Cependant, la forme est finalement très liée au fond : si nous percevons les messages cachés, verrons-nous d’une autre façon ceux qui sont plus apparents ?


    LA MANIPULATION : OMNIPRÉSENTE ET INDISPENSABLE


    Enfin, il nous semble également important de mettre en garde le lecteur contre une potentielle dérive de cet ouvrage : il ne s’agit pas pour nous de susciter de la paranoïa ou d’alimenter une inutile réaction de type « tous pourris ». Nous avons même l’ambition, légèrement idéaliste, de rapprocher nos lecteurs du jeu politique en les aidant à mieux comprendre et analyser ce qui se présente à eux. Nous pensons que la connaissance de ces procédés permettra de mieux apprécier les stratégies utilisées par nos hommes politiques.


    Il est pour nous évident que la manipulation est utile et nécessaire, dans le champ politique comme ailleurs. Ne serait-ce que parce qu’elle constitue une alternative à la violence ou à la contrainte physique et qu’elle peut aussi contribuer à rééquilibrer des rapports de force à l’avantage des moins puissants.


    Certes, certaines pratiques sont condamnables, mais des principes fondamentaux comme la responsabilité, l’intentionnalité, la volonté de tromper fournissent des critères simples et valides pour distinguer « bonne » et « mauvaise » manipulation.


    En revanche, nous savons tous qu’une personne avenante et souriante obtient, dans sa vie, de nombreux avantages comparée à une personne qui, avec des qualités et compétences identiques, arbore un air fermé et austère. Le sourire est, à ce titre, l’une des premières manipulations que nous ayons apprise. Elle est aussi l’une des plus efficaces ! Or, elle part d’un « bon sentiment » et permet d’obtenir un résultat positif pour les deux parties.


    Dès l’enfance, ne savons-nous pas utiliser telle ou telle émotion pour obtenir des adultes ce que nous désirons ?


    De même, nous préférons travailler avec une personne qui sait nous mettre à l’aise, qui est à l’écoute et nous invite à partager avec elle, plutôt qu’avec une personne autoritaire, froide et méprisante.


    Être à l’écoute d’une personne est évidemment une manière de la manipuler. C’est sans doute même une façon agréable de le faire. Certains managers cherchent à doter leurs équipes de conditions optimales, dans lesquelles elles vont se sentir bien, utiles, respectées et donc donner le meilleur d’elles-mêmes. D’autres managers obtiennent des résultats en créant du malaise, de la peur, de la contrainte, de la frustration… Ils utilisent d’autres outils de communication pour y parvenir et exercent aussi une manipulation observable.


    Reconnaître cela, c’est reconnaître l’omniprésence de la manipulation dans les rapports humains et l’accepter en tant qu’outil utile, à condition d’être utilisée au service de l’autre, du bien commun ou de la qualité de la relation.


    Nous attendons de nos hommes politiques qu’ils sachent user avec talent de la communication. Leur rôle leur demande de le faire en permanence !


    Ils doivent, dans un premier temps, convaincre et séduire leurs électeurs afin d’obtenir leurs suffrages. Ils doivent ensuite, dans l’exercice de leur fonction, être capables d’être diplomates, de négocier, d’arbitrer, de prendre des décisions et de les défendre… Les situations dans lesquelles ces procédés leur sont utiles sont nombreuses et nous avons besoin qu’ils soient capables de les manier.


    Peut-être est-il même rassurant que nos représentants politiques puissent, à l’occasion, utiliser la communication de manière déloyale, lorsqu’il s’agit de défendre un « intérêt supérieur ». Le monde dans lequel nous vivons n’étant, malheureusement, pas encore le paradis de vertu, de solidarité et d’altruisme dont nous pourrions rêver, la question peut en tout cas se poser.


    Il est, en revanche, une forme de manipulation que nous n’aborderons pas dans cet ouvrage : c’est celle qui passe par la tromperie, le mensonge et le secret. Elle relève, selon nous, d’un autre champ d’investigation, plus proche de l’enquête journalistique ou policière, même si les exemples sont malheureusement assez courants dans notre histoire. L’invention des armes de destruction massive irakiennes comme prétexte à la deuxième guerre du Golfe fut sans doute la plus marquante des illustrations récentes de ce genre de procédés.


    Une fois ce cadre posé, rentrons dans le vif du sujet en définissant différentes formes que peuvent prendre influence et communication inconsciente.


    SUBLIMINAL ET COMMUNICATION INCONSCIENTE


    Intéressons-nous tout d’abord à l’une des bases de l’hypnose : la communication indirecte.


    Souvent, nous pensons être conscients de la communication qui nous est délivrée. Pourtant, cette idée est assez largement fausse.


    Tout d’abord, parce que nous ne percevons de façon consciente qu’une fraction des données que nos sens enregistrent et que notre système nerveux exploite.


    Ensuite, parce qu’une influence n’a pas besoin de passer par notre conscience pour s’exercer sur nous. Il est même probable qu’elle soit plus efficace si elle atteint directement une part non consciente de nous-mêmes.


    Nous parlons alors d’influence inconsciente (dans notre ouvrage le mot « inconscient » est simplement défini en tant que « non conscient »).


    L’exemple le plus évident de l’influence inconsciente est ce que l’on appelle couramment le « subliminal ». « Subliminal » signifie « sous le seuil (de la conscience) ». Une suggestion subliminale est donc une suggestion qui n’est pas détectée par la conscience.


    Selon plusieurs études convergentes, l’exposition répétée à des messages audiovisuels subliminaux modifie, notamment, le comportement d’achat des spectateurs4.


    Interdite dans la publicité aux États-Unis, en Grande-Bretagne et en Australie dès 1958, en France par un décret du 27 mars 1992, la technique visée par la loi consiste à intercaler des images très brèves dans un montage pour influencer le spectateur ou l’auditeur à son insu.


    Plusieurs exemples illustrent l’usage de cette technique en politique.


    En France, une image subliminale de François Mitterrand fut repérée dans le générique du journal de France 2 lors de la campagne présidentielle de 1988 :


    http://www.dailymotion.com/video/x130px_image-subliminale-de-mitterrand_news (voir à la 9e seconde).


    Il est à noter que lors, du procès en fraude électorale qui suivit, les plaignants furent déboutés au motif que l’image durant plus d’1/25e de seconde, elle ne constituait pas une image subliminale.


    Aux États-Unis, en 2000, un spot de campagne de George W. Bush intégrait, pendant une fraction de seconde, l’insulte « rats » (« ordures »), lors d’un spot faisant références aux démocrates et aux bureaucrates :


    http://www.youtube.com/watch?v=2NPKxhfFQMs&feature=player_embedded (entre la 24e et la 25e seconde).


    Après 4 000 diffusions, grâce à un spectateur l’ayant enregistré et revisionné sur son magnétoscope, le spot fut retiré et les publicitaires responsables s’excusèrent de cette « erreur de montage ».


    En 2008, deux exemples du même genre furent relevés lors de la campagne présidentielle américaine.


    Des internautes remarquèrent le visage du candidat républicain John McCain dans le générique du journal de la chaîne conservatrice Fox :


    http://www.dailymotion.com/video/x5fgux_john-mc-cain-en-image-subliminale-d_news


    Un spot républicain fut diffusé par la chaîne Fox dans lequel, grâce à un procédé d’ombrage, le mot « change » (« changement »), affiché dans une manifestation de soutien à Barack Obama, est transformé en « hang » (« pendre », « pendez ») apparaissant au-dessus du candidat démocrate :


    http://www.youtube.com/watch?v=TL902eF7fZY&feature=related (15e seconde).


    Il convient de noter que, dans la mesure où dans ce dernier exemple la suggestion est techniquement perceptible par la conscience, on ne peut à proprement parler de subliminal.


    Ce qui nous amène à énoncer ce principe : une suggestion n’a pas besoin d’être « subliminale » au sens strict pour contourner le jugement critique de notre conscience et nous influencer à notre insu : il suffit qu’elle se situe hors de nos processus attentionnels.


    Quitte à tordre un peu la définition usuelle – nous considérons donc qu’est « subliminal » tout message qui nous atteint sans que nous ne soyons conscients de son influence sur la formation de notre jugement et nos prises de décisions.


    Un exemple pour étayer cette affirmation ? Celui du placement publicitaire d’un produit dans un film : dans E.T., le sympathique personnage extraterrestre mange des bonbons chocolatés (placés pour un million de dollars à l’époque). Bien qu’évidente, cette suggestion est subliminale au sens élargi car son mécanisme se situe hors des enjeux principaux de l’intrigue du film, dans l’association faite par le spectateur entre le caractère du personnage et sa consommation de bonbons. Le procédé est puissamment efficace : peu après la sortie du film, les ventes dudit produit firent un bond de 65 %.


    Un autre exemple du pouvoir étonnant des suggestions inconscientes sur nos comportements : en 1996, des chercheurs de l’Université de Yale ont réalisé une expérience où des sujets furent soumis à la lecture d’un texte dans lequel des mots (Floride, oubli, rides…) faisaient indirectement référence à la vieillesse. À l’insu des participants, leur vitesse de marche était mesurée à l’entrée et à la sortie du lieu d’expérimentation. Résultat : ceux qui avaient été soumis au texte comportant des mots associés aux stéréotypes de la vieillesse marchèrent sensiblement plus lentement qu’à leur arrivée et que ceux qui n’avaient pas été soumis au même texte5.


    Nous sommes donc soumis en permanence à des suggestions dont l’impact inconscient est très largement sous-estimé par la plupart d’entre nous.


    Dans un travail d’accompagnement ou de « coaching », il est très fréquent que nous recevions des personnes dont les émotions ou les comportements restent fortement marqués par des injonctions anciennes dont l’impact n’est absolument pas conscient, car la suggestion reçue s’est depuis longtemps confondue avec leurs propres pensées. C’est même l’une des fonctions de l’hypnose que de faire passer à un niveau inconscient des suggestions, dans le double but, lorsqu’elle est pratiquée avec éthique, à la fois de déconditionner une personne d’anciens messages devenus inadaptés à ses besoins actuels et de lui permettre de choisir – et d’intégrer à un niveau profond – de nouvelles façons de fonctionner, en lien avec ses envies et ses besoins.


    On imagine dès lors facilement combien, en matière politique comme ailleurs, les sujets évoqués dans un discours, la connotation des mots, les images auxquelles un récit ou un argument font appel peuvent avoir une influence puissante sur nos réactions. Ou encore comment un discours peut être truffé de sous-entendus qui influent sur notre état émotionnel ou créent en nous certaines associations d’idées.


    Décrypter les messages subliminaux peut devenir un jeu passionnant une fois que l’on connaît les principales ficelles utilisées.


    Pour cela, nous aborderons dans un premier temps la manière dont s’élabore notre jugement et dont se prennent nos décisions. Puis, nous examinerons diverses techniques de manipulation : verbale, visuelle, non-verbale… Enfin, nous conclurons par un chapitre consacré au pouvoir des histoires, des récits, ce que l’on nomme aujourd’hui storytelling.


    DE L’ÉLABORATION DU JUGEMENT À LA MANIPULATION DU CONSENTEMENT


    Selon diverses recherches en psychologie (sociale, cognitive, de la décision…), tout semble indiquer que notre esprit, placé dans une situation d’incertitude – c’est-à-dire à peu près tout le temps, car il est rare que nous disposions consciemment de toutes les informations pertinentes pour prendre une décision purement rationnelle – ignore certains éléments d’information pour plus d’efficacité6.


    En effet, bien souvent, une multitude de paramètres ne sont pas franchement utiles pour prendre une décision. Pour en revenir au domaine politique, imaginez un instant que chaque citoyen doive connaître tous les paramètres de l’économie, de la sociologie, de la psychologie, des avancées scientifiques, des enjeux géopolitiques, environnementaux ou sociaux pour effectuer le meilleur choix rationnel possible d’un dirigeant politique. Il est probable que plusieurs vies n’y suffiraient pas. Or, en cette matière comme en d’autres, nous devons prendre des décisions à des échéances précises.


    Ces mécanismes inconscients d’élimination de données pour la prise de décision sont donc extrêmement utiles. Avec, pour revers, que manipulés sciemment, ces « biais cognitifs » peuvent aussi être utilisés pour nous faire prendre instinctivement des décisions.


    Une expérience de Dan Ariely7 permet de comprendre de quelle manière les biais cognitifs peuvent être utilisés pour influencer un choix :


    Cent étudiants d’une prestigieuse école de management américaine furent soumis à une proposition d’abonnement au magazine The Economist, libellée de la sorte :


    1• Abonnement Internet seulement : 59 $


    2• Abonnement papier seulement : 125 $


    3• Abonnement Internet et papier : 125 $


    Seulement 16 choisirent la première option, aucun la deuxième et 84 la troisième : 84 % des sujets de l’expérience ont opté pour l’une des alternatives les plus coûteuses grâce au simple usage, dans l’offre, d’une offre-leurre permettant d’exploiter un biais cognitif (effet de contraste ou de relativité, voir chapitre 1).


    Par ailleurs, parce que notre survie dépend, depuis l’aube de l’humanité, des relations que nous entretenons avec autrui, nous sommes très profondément sensibles – là encore le plus souvent à un niveau inconscient – à divers schémas de fonctionnement automatiques, liés à notre insertion dans la communauté humaine. Ces tentatives, ces automatismes, sont étudiés par la psychologie sociale et utilisés par la publicité et le marketing, y compris politique.


    LA MANIPULATION VERBALE


    C’est la forme de manipulation la plus évidente et la plus variée, sur laquelle nous mettons l’accent dans ce livre.


    La première approche codifiée de manipulation verbale fut enseignée dès l’Antiquité grecque. C’est la rhétorique (« art de bien parler »), constituée par l’ensemble des techniques classiques d’argumentation visant à emporter l’adhésion d’un auditoire. Jusqu’à aujourd’hui, avant tout maîtrisées par avocats et politiciens, ces méthodes demeurent très largement en usage dans la communication politique. Bien que facilement identifiables par la plupart d’entre nous, leur usage, démultiplié à l’infini par la caisse de résonance des médias, ainsi que les émotions et les croyances qu’il suscite, finissent par avoir un impact inconscient sur la manière dont nous formons notre pensée.
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