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			AVANT-PROPOS de l’auteur

			En 1946, W. H. Auden a publié un poème comprenant un sévère conseil : « Ne vous mêlez pas aux statisticiens et ne commettez pas de science sociale. » Pendant longtemps, même les décideurs haut placés semblaient être d’accord, préférant fonder leurs choix sur l’intuition, l’expérience personnelle et l’anecdote. Bien que le nom ait dû changer dans les deux cas (la statistique est devenue l’analyse de données, et la science sociale, la science comportementale), cette époque est révolue.

			Elle a fait place à une ère de la « prise de décision fondée sur des données probantes » dans les principales institutions de la société : entreprise, administration, éducation, défense, sport. Il s’agit de privilégier les informations émanant d’analystes de mégadonnées et de spécialistes de l’étude du comportement. Je ne sais pas précisément comment la transformation s’est opérée dans le domaine de l’analyse statistique, mais j’ai été le témoin direct de son apparition dans la science de l’étude du comportement grâce à mon expérience de psychologue social et en tant qu’auteur d’Influence1*. 

			Quand Influence est paru en 1984, son impact a été mineur. Les chiffres de ventes étaient si décevants que mon éditeur supprima les fonds alloués à la publicité et à la promotion de l’ouvrage, m’expliquant qu’agir autrement reviendrait à « jeter l’argent par les fenêtres ». Peu de gens s’intéressaient à ce qu’un psychologue social pouvait dire sur l’influence sociale. Ce phénomène prit fin quatre ou cinq ans plus tard, quand les ventes de ce livre se mirent à grimper, finissant par atteindre le niveau d’un ouvrage à succès, qu’il n’a plus jamais quitté. Je pense savoir ce qui a provoqué ce tournant positif : le temps. À ce moment-là, l’idée de prendre des décisions en se fondant sur des données probantes commençait à faire son chemin, et Influence offrait des preuves – émanant de la recherche scientifique en psychologie sociale sur la persuasion – qui n’existaient pas auparavant, ou tout du moins n’étaient pas faciles à trouver.

			Deux autres facteurs ont joué un rôle dans le succès actuel de cette analyse psychosociale et, par extension, d’Influence. Le premier est l’émergence de l’économie comportementale, un mode de compréhension des choix économiques humains qui a rivalisé, voire, dans certains domaines, supplanté la pensée économique classique. Tout en délimitant son propre territoire, l’économie comportementale a néanmoins intégré des aspects de la pensée psychosociale (par exemple, le caractère souvent irrationnel du comportement de l’être humain) et de sa méthodologie (expériences aléatoires, avec groupe témoin).

			Certains de mes collègues ont le sentiment que les économistes comportementaux les ont privés du crédit qu’ils méritent en s’appropriant diverses découvertes sans reconnaître qu’il existait déjà des conclusions similaires dans le domaine de la psychologie sociale. Je ne partage pas ce ressentiment. S’il existe certains recoupements, ils ne sont pas généralisés. En outre, l’économie comportementale a renforcé la notoriété de la psychologie sociale en adoptant certaines de ses caractéristiques essentielles et en les légitimant aux yeux des décideurs. Il y a seulement dix ans, les psychologues sociaux n’étaient pas invités à des conférences internationales sur les politiques publiques ou économiques. Encore une fois, cette époque est révolue.

			L’autre facteur qui contribue à l’adoption actuelle des approches psychosociales est la nouvelle volonté des psychologues sociaux de présenter leurs travaux (et la pertinence de ceux-ci) au public. C’est un volte-face auquel, j’aime à le dire, Influence a participé. Avant sa publication, la plupart de mes collègues ne se sentaient pas professionnellement à l’aise pour s’adresser au grand public. En effet, si la psychologie sociale avait été une entreprise, elle aurait compté de grandes unités de recherche et de développement, mais pas de service d’expédition. Nous n’expédiions rien, sauf des articles de presse, entre confrères et consœurs, que le grand public ne risquait pas de lire. Une observation du juriste James Boyle en résume bien la principale raison : « Vous n’avez jamais entendu s’exprimer une véritable condescendance tant que vous n’avez pas entendu des universitaires prononcer le mot vulgarisateur. » Il en va autrement aujourd’hui. Les psychologues sociaux, ainsi qu’une foule d’autres spécialistes du comportement, communiquent avec toute la société comme jamais auparavant, dans des blogs, articles, vidéos et ouvrages très appréciés. À cet égard, la science de l’étude du comportement connaît son âge d’or.

			***

			Pré-suasion vise à enrichir le corpus des informations de la science du comportement que les lecteurs non spécialistes trouvent à la fois intrinsèquement intéressantes et applicables à leur quotidien. Cet ouvrage identifie ce que font les bons communicants avant de délivrer un message afin que celui-ci soit accepté. La nouveauté réside dans le choix du moment opportun. Les anciens ont repéré qu’il était judicieux de prendre des mesures en amont pour garantir un futur succès. Pour souligner l’importance de la planification, l’ancien stratège militaire chinois Sun Tzu disait : « Le bon général a gagné la bataille avant de l’engager. » On apprend aux consultants à décrocher un contrat en devenant d’abord le « conseiller de confiance » du client. Dale Carnegie nous affirme ceci : « Vous pouvez vous faire plus d’amis en deux mois en vous intéressant aux autres que vous ne vous en ferez en deux ans en tentant de les intéresser. » Sage conseil. Mais il présente un inconvénient : il nécessite des jours, des semaines, voire des mois de préparation.

			Est-il possible d’accroître son efficacité non seulement dans des délais aussi longs, mais également sur-le-champ – juste avant une communication ? C’est non seulement possible, mais avéré. Les communicants peuvent remporter un plus grand succès en sachant quoi dire ou faire juste avant une présentation. L’orateur romain du ier siècle avant J.-C., Cicéron, a constaté l’emprise de longues et anciennes influences sur le comportement humain, en s’exclamant : « Ô temps, ô mœurs ! » Pré-Suasion se réfère à une source d’influence beaucoup plus immédiate et maîtrisable : ô l’instant présent !

			Une dernière remarque sur les notes en fin d’ouvrage. Elles citent non seulement les travaux de spécialistes, mais proposent également des sujets de discussion destinés à orienter le lecteur vers des pistes intéressantes. Par conséquent, elles doivent être considérées en partie comme des « commentaires éclairés ».1

			

			
				
					1* NDT. Ce livre est paru aux éditions First sous le titre Influence & manipulation (voir la bibliographie).

				

			

		

	
		
			Première partie La pré-suasion : le préalable indispensable à l’orientation de l’attention

			chapitre 1 : Introduction à la pré-suasion

			Tel un agent secret, j’ai infiltré les sessions de formation d’un large éventail de métiers dont le but est de nous faire dire « oui ». Pendant près de trois ans, j’ai consigné les principes enseignés à des vendeurs automobiles, démarcheurs, publicitaires de la télévision, cadres de premier niveau, leveurs de fonds pour des associations caritatives, spécialistes des relations publiques et recruteurs d’entreprise. Mon objectif était de trouver les pratiques qui portaient systématiquement leurs fruits. J’ai donc répondu aux petites annonces des entreprises en quête de stagiaires ou je me suis arrangé pour être présent dans les salles de formation, carnet à la main, prêt à assimiler les idées utilisées depuis des lustres dans le secteur de la persuasion.

			Dans le cadre de ces formations, des stagiaires confirmés avaient souvent la possibilité d’accompagner, en qualité d’observateurs, un professionnel chevronné. Je sautais systématiquement sur l’occasion parce que je souhaitais connaître les méthodes des professionnels pour réussir, mais aussi voir comment s’y prenaient les meilleurs d’entre eux. Il en est ressorti rapidement une pratique qui a ébranlé mes convictions. Je m’attendais à ce que les cracks de ces professions passent plus de temps que leurs confrères et consœurs moins performants à façonner leurs armes (clarté, logique et séduction) pour faire changer d’avis leurs interlocuteurs, mais non !

			La pré-suasion

			Les plus doués passaient plus de temps à peaufiner ce qu’ils allaient devoir dire et faire avant de formuler leur demande. Ils préparaient leur mission comme ces jardiniers à la main verte qui savent que même les meilleures graines ne germeront pas dans une terre pierreuse ou ne donneront pas de bons fruits sur un sol mal préparé. Ils passaient le plus clair de leur temps à travailler dur dans les terres de l’influence, en pensant aux cultures à venir et en faisant en sorte que les situations rencontrées aient bien fait l’objet d’un prétraitement et soient prêtes à faire pousser quelque chose. Bien entendu, les meilleurs prenaient également soin de réfléchir à ce qu’ils allaient offrir dans ces situations. Mais, contrairement à leurs collègues moins brillants, ils ne se reposaient pas sur les mérites légitimes d’une offre pour que leur interlocuteur y souscrive. Ils considéraient l’environnement psychologique dans lequel l’offre est présentée comme aussi voire plus important. En outre, ils n’étaient souvent pas en mesure de remanier les atouts de leur offre, puisque c’était quelqu’un d’autre au sein de leur organisation qui s’était chargé de concevoir le produit, le programme ou le plan qu’ils conseillaient, souvent sous une forme définitive. Il leur incombait de le présenter le plus efficacement possible. Pour cela, ils faisaient quelque chose qui leur offrait une force de persuasion singulière : avant de délivrer leur message, ils s’arrangeaient pour que leur interlocuteur soit bien disposé à le recevoir.

			Tout cela révèle un principe crucial pour tous ceux qui souhaitent apprendre à être plus influents. Les individus passés maîtres dans l’art de la persuasion atteignent ce niveau grâce à la pré-suasion – procédé qui consiste à faire en sorte que les destinataires soient d’emblée réceptifs à un message avant de l’entendre. Pour bien persuader, il est nécessaire de bien pré-suader. Mais comment y parvenir ?

			La réponse fait notamment appel à un principe essentiel mais méconnu de toute communication : les premiers éléments présentés modifient la façon dont les autres accueillent ensuite notre message. Voyons comment une petite différence de méthode a amélioré le résultat financier de la société de conseil d’un de mes collègues, implantée à Toronto. Pendant des années, quand il faisait une offre pour un grand projet, il n’était pas rare que le client tique sur le prix et propose une réduction de 10 ou 15 %. C’était agaçant, dit-il, car il n’était jamais facile de retoucher le budget pour rogner sur les coûts. S’il acceptait cette réduction, sa marge devenait si mince que cela valait à peine le coup de se lancer dans le projet. S’il refusait, soit il perdait le projet, soit il se retrouvait avec des partenaires mécontents parce qu’il refusait de négocier le prix.

			Puis, un jour, lors d’une réunion au cours de laquelle il devait faire une proposition, il trouva par hasard une manœuvre qui le débarrassa définitivement du problème. Elle ne consistait pas à tenter de spécifier ou de justifier, l’une après l’autre, chacune des dépenses associées à ses services. Il avait abandonné depuis longtemps cette méthode, qui ne faisait que conduire à un examen minutieux de la facture. Après sa présentation habituelle, juste avant d’annoncer ses honoraires (qui s’élevaient à 75 000 $), il plaisanta : « Comme vous vous en doutez, je ne vais pas vous demander un million de dollars pour ça. » Le client leva les yeux de la proposition écrite qu’il était en train d’étudier et dit : « Eh bien, je suis d’accord ! » La réunion se poursuivit sans que l’on reparle de la rémunération et se termina par la signature du contrat. Mon collègue souligne que cette tactique consistant à annoncer un tarif irréaliste pour un projet ne permet pas toujours d’emporter le morceau – les autres facteurs concernés étant bien trop nombreux –, mais presque toujours de vaincre les réticences sur le prix.

			S’il a découvert cette manœuvre par hasard, mon ami n’est pas le seul à profiter des effets notables d’un gros chiffre qui, une fois lancé, pénètre l’esprit des interlocuteurs. Voici ce que les chercheurs ont découvert : la somme que les gens se disaient être prêts à dépenser au restaurant grimpait quand ce dernier s’appelait Studio 97, par rapport à Studio 17 ; le prix qu’ils étaient disposés à payer pour s’offrir des chocolats belges était plus important si on leur avait demandé auparavant d’écrire deux chiffres élevés de leur numéro de Sécurité sociale ; les participants à une étude sur la performance au travail prévoyaient un investissement et des résultats meilleurs de leur part si l’étude s’appelait Expérience 27 plutôt qu’Expérience 9 ; un observateur jugeait meilleure la performance d’un sportif s’il portait un maillot sur lequel était floqué un numéro élevé.

			En outre, le puissant effet de ce qui apparaît en premier ne se limite pas aux nombres élevés. D’autres chercheurs ont montré que, juste après avoir tracé plusieurs lignes très longues sur une feuille de papier, des étudiants à qui l’on demandait d’évaluer la longueur du Mississippi donnaient un chiffre plus élevé que ceux qui avait tracé de petites lignes. En fait, l’impact de ce qui vient en premier ne se limite pas du tout aux chiffres : des clients chez un caviste étaient plus enclins à acheter un vin allemand si, avant d’effectuer leur choix, ils avaient entendu une chanson allemande diffusée dans le magasin. Il en allait de même avec un vin français après l’écoute d’une chanson française.2

			Ce n’est donc pas une expérience précise qui conditionne les actes à suivre. Il peut s’agir de l’exposition à un chiffre, de la longueur d’une ligne ou d’un morceau de musique, et, comme nous le verrons dans les prochains chapitres, d’un bref moment d’attention portée à des notions psychologiques très diverses. Mais, dans la mesure où le présent ouvrage traite avant tout des éléments qui favorisent la persuasion, ces chapitres privilégient les concepts les plus à même de renforcer la probabilité de voir l’interlocuteur donner son consentement. Il est important de noter l’emploi du mot probabilité, qui reflète une réalité inévitable quand on traite du comportement humain – dans ce domaine, toute revendication de certitude est ridicule. Aucune technique de persuasion ne peut garantir une efficacité à 100 %. Il existe cependant des approches susceptibles d’accroître considérablement la probabilité de parvenir à un accord. Et cela suffit. Une augmentation importante des probabilités suffit à donner un avantage décisif.

			Dans notre foyer, cela suffit pour nous donner les moyens de mieux faire respecter nos souhaits – même par le plus résistant de tous les publics : nos enfants. Dans le monde professionnel, cela suffit pour donner aux organisations appliquant ces méthodes les moyens de devancer leur concurrents – même s’ils ont eux aussi des arguments valables. Cela suffit également pour donner à ceux qui savent employer ces méthodes les moyens de s’améliorer, voire de devenir les meilleurs employés d’une organisation.

			Prenons par exemple un employé brillant (appelons-le Jim… puisque c’est son prénom) qui travaillait pour une entreprise dont j’avais réussi à infiltrer un programme de formation. Cette société fabriquait des systèmes d’alarme-incendie pour les particuliers et Jim était son meilleur commercial. Il ne réussissait pas systématiquement à vendre, bien entendu, mais la probabilité qu’il sorte d’une visite avec un contrat signé devenait, mois après mois, supérieure à celle de ses collègues. Après une période initiale de cours, j’ai accompagné pendant plusieurs jours divers commerciaux, afin de découvrir leur stratégie. Cela impliquait toujours de rendre visite à une famille qui avait pris rendez-vous pour une présentation.

			En raison de son statut de vedette, j’ai observé attentivement la technique de Jim. Il en est ressorti un élément bien précis, au cœur de sa réussite. Avant d’entrer dans le vif du sujet, il instaurait une aura de confiance avec la famille. La confiance est l’une des qualités requises pour obtenir le consentement de l’interlocuteur, à condition qu’elle ait été instaurée avant la formulation de la demande. Malgré les tonnes de rapports scientifiques et les tas d’ouvrages qui établissent le rôle de la confiance et suggèrent des moyens de l’obtenir, Jim avait une façon de s’y prendre que je n’avais jamais vue nulle part. Il faisait semblant d’être maladroit.

			La procédure enseignée à tous les commerciaux de l’entreprise correspondait peu ou prou à ce qui se faisait dans ce secteur d’activité. Après avoir échangé de menus propos afin d’établir une bonne relation, le commercial faisait passer aux clients potentiels (généralement un couple) un test écrit de dix minutes sur leurs connaissances en matière de sécurité incendie, destiné à leur montrer qu’ils ne savaient pas grand-chose sur les dangers encourus. Puis, une fois le test effectué, le commercial commençait l’argumentaire en faisant une démonstration du fonctionnement du système d’alarme et en passant en revue, avec les clients potentiels, une documentation vantant la supériorité du système en question par rapport à ceux de la concurrence. Tous les commerciaux de l’entreprise emportaient avec eux cette documentation et la gardaient à portée de main chez le client potentiel. Tous… sauf Jim. Il attendait que le couple ait commencé le test, puis se frappait le front et disait : « Mince, j’ai oublié une documentation importante dans ma voiture et j’en ai vraiment besoin. Mais je ne veux pas interrompre le test. Ça vous dérange que j’aille le chercher ? Je reviens tout de suite. » La réponse était toujours la même : « Bien sûr, allez-y. » Souvent, cela impliquait qu’on lui donne la clé de la porte d’entrée.

			J’ai assisté à trois présentations de Jim. À chaque fois, son « étourderie » apparaissait de la même façon et au même moment. Ce soir-là, pendant le trajet du retour au bureau, je l’ai interrogé sur cette technique de l’étourderie. Par deux fois, il ne me répondit pas franchement, contrarié par le fait que j’essayais de découvrir son secret de vendeur. Face à mon insistance, il lâcha : « Tu vois, Bob : qui laisses-tu entrer et sortir seul de chez toi ? Seulement quelqu’un en qui tu as confiance, n’est-ce pas ? Je veux que les familles m’associent à la notion de confiance. »

			C’était une astuce vraiment brillante – pas tout à fait moralement respectable, mais néanmoins brillante –, car elle intégrait l’une des affirmations centrales de ce livre : les choses influentes que nous disons et faisons en premier sont destinées à pré-suader notre public. Elles y parviennent en modifiant la connotation, dans son esprit, de ce que nous disons ou faisons ensuite. Au chapitre 7, j’avance l’argument selon lequel toute activité mentale est un schéma d’associations au sein d’un vaste réseau neuronal complexe et les tentatives pour influencer l’autre ne portent leurs fruits que si les associations qu’elles provoquent favorisent le changement.

			La tactique de Jim illustre à merveille ce principe. Pour devenir un brillant commercial, il n’a pas été obligé de modifier les caractéristiques du système d’alarme qu’il proposait, ni la logique, la formulation ou le style de son argumentaire. En fait, il n’a pas du tout dévié de la présentation standard. Il s’est contenté d’emblée d’inspirer confiance, les autres associations (extrêmement positives) qui venaient ensuite se retrouvant alors liées à sa personne et à ses conseils. Même sa méthode peu orthodoxe, consistant à relier son image à la notion de confiance, était purement associative. Il n’affirmait pas être le genre de personne – ami proche ou membre de la famille – auquel on ouvre grand la porte de chez soi. Il s’arrangeait juste pour être traité comme une personne digne de confiance. À noter que cette tactique était la seule véritable différence que j’ai remarquée entre les présentations de Jim et celles de ses collègues bien moins talentueux. Telle est la force d’une simple association.

			Ceci dit, l’instauration d’un climat de confiance n’est qu’un des premiers pas parmi bien d’autres qu’on peut faire pour influencer ses interlocuteurs et les rendre plus réceptifs à l’argumentaire présenté. Ces premiers pas peuvent revêtir différentes formes et ont reçu divers noms de la part des spécialistes de l’étude du comportement : cadres, points d’ancrage, accroches, états d’esprit, premières impressions. Nous allons traiter chacun de ces procédés dans les pages qui suivent et je les qualifierai d’éléments d’ouverture – car ils ouvrent la voie à l’influence de deux manières. Premièrement, ils lancent simplement le processus, fournissant un point de départ à des propositions persuasives. Mais c’est dans leur seconde fonction qu’ils ouvrent la voie à la persuasion, en levant les obstacles existants. Dans ce rôle, ils favorisent l’ouverture des esprits et – pour ceux qui doivent user de leur force de persuasion comme Jim – des portes verrouillées.3

			Les similarités

			J’ai entendu de la bouche des professionnels de la persuasion une plaisanterie sur les difficultés de convaincre les clients potentiels d’aller dans la direction souhaitée. Il s’agit d’un échange entre le représentant commercial d’une société de marketing et un client potentiel souhaitant commercialiser une nouvelle marque d’épinards surgelés.

			Client : Vous avez de l’expérience dans le marketing des nouveaux produits alimentaires ?

			Commercial : Nous avons beaucoup d’expérience dans ce domaine.

			Client : Dans les produits alimentaires surgelés ?

			Commercial : Oui, tout à fait !

			Client : Et les légumes surgelés ?

			Commercial : Au cours des années, nous avons lancé plusieurs types de légumes surgelés.

			Client : Des épinards ?

			Commercial : Oui, y compris des épinards.

			Client (qui se penche avidement, la voix fébrile) : En branche… ou hachés ?

			Lors de conférences professionnelles, cette blague provoque des rires entendus et moqueurs chez les spécialistes de l’influence. Elle n’est bien entendu jamais amusante quand elle les concerne au premier chef – quand un contrat ou une vente leur est passée sous le nez parce qu’un client potentiel, s’attardant sur une différence, n’a pas eu une vision d’ensemble de l’offre proposée par le commercial. La réaction de mépris à la chute de la blague m’a toujours surpris, car j’ai vu des adeptes de la persuasion se rendre coupables de cette même étroitesse d’esprit – non pas lors d’entretiens avec des clients, mais au cours de séances de formation destinées à les préparer à ces entretiens.

			Peu de temps après avoir infiltré les formations destinées aux professionnels de la persuasion, je suis tombé sur un phénomène étrange : on informait presque toujours les participants que, dans leur profession, il fallait employer une méthode de persuasion différente de celle qui était en vigueur dans des secteurs apparentés. Pour influencer les gens, on procède différemment dans la publicité que dans le marketing, dans le marketing que dans la levée de fonds, dans la levée de fonds que dans les relations publiques, dans les relations publiques que dans les groupes de pression et dans les groupes de pression que dans le recrutement, etc.

			En outre, on faisait également des distinctions au sein d’une même profession. Ce n’est pas la même chose de vendre des assurances-vie et des assurances temporaires, des camions et des voitures, par correspondance ou en ligne et en boutique, à un particulier et à une entreprise, en gros et au détail.

			Les formateurs ne se trompaient pas en distinguant leur domaine de ceux des professions proches. Mais, en faisant régulièrement référence à leur singularité, ils commettaient deux erreurs de jugement. Tout d’abord, ils se détournaient de l’essentiel du sujet en s’attardant sur des distinctions accessoires. Pire, en mettant l’accent sur les différences entre les professions à succès de la communication, ils négligeaient une autre question pourtant extrêmement utile : quelles sont les similarités ?

			Cet oubli s’apparentait à une grave lacune, car si les stagiaires avaient eu la possibilité de découvrir le large éventail d’éléments convaincants dans toutes les situations où l’influence est primordiale, cela les aurait aidés à emporter le morceau en toute circonstance, aussi bien nouvelle que familière. Si on leur apprenait à cerner et employer les principes universels à la base d’une persuasion efficace, les détails du changement qu’ils souhaiteraient obtenir n’auraient aucune importance. Tout marcherait comme sur des roulettes, que leur tentative pour influencer leurs interlocuteurs concerne la vente en gros ou la vente au détail, les assurances-vie ou les assurances temporaires, les épinards en branche ou hachés.4

			Au cours de tout ce temps passé à examiner les formations commerciales, mon objectif a alors été de découvrir ce qui rapprochait les meilleures stratégies axées sur l’influence. Pendant cette période qui a duré près de trois ans, une question m’a taraudé : « Quels atouts ces approches ont-elles en commun pour fonctionner si bien ? » Leur nombre limité m’a surpris au terme de mon enquête. Je n’ai identifié que six principes psychologiques régulièrement adoptés dans les activités durablement florissantes utilisant l’influence : la réciprocité, la sympathie, la preuve sociale, l’autorité, la rareté et la cohérence. Il s’agit de certains principes universels de la persuasion, auxquels j’ai consacré un chapitre entier dans mon précédent livre, Influence & manipulation.

			Les différences

			Dans Pré-suasion, j’ai essayé de reprendre ces principes tout en les traitant sous un angle différent. Le précédent ouvrage était destiné à enseigner aux consommateurs comment résister aux tentatives d’influence indues ou importunes. Un fait m’a poussé à écrire le présent ouvrage. Bien qu’Influence ait fait l’objet de multiples éditions et se soit vendu bien plus que je n’aurais pu l’imaginer, rares sont les groupes de consommateurs à m’avoir contacté après avoir lu l’ouvrage. Mais mon téléphone n’a pas arrêté de sonner, avec deux sortes d’appels : des représentants d’entreprise m’invitaient à prendre la parole devant leurs groupes, et des lecteurs souhaitaient savoir comment être plus influents dans leurs interactions quotidiennes avec leurs collègues, amis, voisins et proches. Manifestement, nombre de personnes ne souhaitaient pas simplement apprendre à détourner ou rejeter les tentatives de persuasion, mais avaient soif d’apprendre à exploiter les techniques de persuasion.

			Contrairement à Influence & manipulation, ce livre a notamment pour objectif de contribuer à étancher directement cette soif, mais avec modération, et ce à deux titres. Le premier concerne la morale du succès par la persuasion. Ce n’est pas parce que nous pouvons employer des astuces psychologiques pour obtenir un consentement que nous sommes habilités à le faire. Ces tactiques peuvent servir à bon ou mauvais escient. Il est possible de les élaborer pour tromper et donc exploiter autrui, mais aussi pour informer et donc rendre l’autre meilleur. Le chapitre 13 donne des raisons – outre celle, traditionnelle, des conséquences économiques d’une réputation entachée – pour lesquelles les organisations doivent fuir comme la peste les pratiques immorales en matière de persuasion : celles-ci attireront et feront rester les employés qui jugent acceptable de tricher et qui finiront par berner leur entreprise.

			Ce livre respecte un second principe. Bien qu’il puisse être librement agrémenté d’illustrations et de récits personnels, son propos doit reposer sur des preuves scientifiques. Pour influencer avec succès, une approche scientifique offre un réel avantage. La persuasion a toujours été considérée comme un art insaisissable, le territoire de rares individus qui savent intuitivement bien tourner une phrase. Mais, ces cinquante dernières années, l’étude de la persuasion a pris un tournant radical qui permet à tout le monde d’en profiter, au même titre que les surdoués en la matière.

			Les chercheurs adoptent une démarche scientifique rigoureuse pour savoir quels messages poussent les gens à céder, obtempérer et changer. Ils ont décrit la différence d’effet parfois stupéfiante que peut avoir la même offre selon qu’elle est présentée de manière classique ou formulée à bon escient. Au-delà du seul impact des effets obtenus, les résultats présentent une caractéristique notable : le processus de persuasion est régi par des lois psychologiques, ce qui signifie que des procédés similaires peuvent produire des résultats similaires dans un grand nombre de situations.

			Et, si la persuasion est légitime, elle peut – contrairement à l’inspiration artistique – s’apprendre. Que vous ayez ou non un certain talent pour influencer les autres, que vous connaissiez ou non les méthodes employées, que vous excelliez ou non dans l’art de manier la langue, il est possible d’apprendre de manière scientifique des techniques avérées permettant à tout un chacun d’être plus influent.5

			***

			Le présent ouvrage se démarque d’Influence & manipulation par les arguments scientifiques avancés, qui ne concernent pas seulement ce qu’il faut dire pour persuader l’autre, mais également quand il faut le dire. Ces données permettent d’apprendre à repérer les moments d’influence naturels. Il est également possible (mais moralement plus discutable) d’apprendre à créer – provoquer – ces moments. Qu’elle guette ou crée ces moments, la personne sachant formuler une demande, une recommandation ou une proposition au bon moment s’y prend exceptionnellement bien.

			Tout est une question de timing

			Il était temps que je termine ce livre, qui traite dans un certain sens du bon timing. En fait, il a vu le jour avec plusieurs années de retard. Mon intention était de l’écrire pendant la période de disponibilité que j’avais prise dans mon université de rattachement pour rejoindre une école de commerce très connue. J’avais pensé que, là-bas, des collègues qui s’y connaissaient pourraient m’aider à réfléchir à des thèmes pertinents et que j’aurais plus de temps libre à ma disposition pour écrire.

			Un mois environ avant mon « transfert », j’étais en train de négocier avec le vice-doyen afin de rendre mon séjour plus fructueux – un bureau à proximité d’éminents collègues, une secrétaire, un téléphone, une place de parking et un accès privilégié à la bibliothèque –, quand j’ai reçu de sa part un funeste appel téléphonique. La conversation a débuté merveilleusement bien. Il a dit : « Bob, j’ai une bonne nouvelle. J’ai pu vous obtenir le bureau que vous souhaitiez, équipé d’un ordinateur plus puissant que celui que vous avez demandé. Concernant la secrétaire, la bibliothèque, la place de parking, les appels longue distance, ne vous inquiétez pas, nous nous occupons de tout ça. » Je lui étais très reconnaissant et lui ai dit à quel point j’appréciais tout ce qu’il avait fait pour moi. Il a marqué un temps d’arrêt et répondu : « Eh bien, il y a quelque chose que vous pourriez faire pour moi. Nous venons de l’apprendre, il nous faut un enseignant pour le cours de marketing spécialisé du master de gestion. Je suis dans le pétrin et vous me retireriez une belle épine du pied si vous acceptiez de prendre ce cours. »

			Je savais qu’en accédant à sa demande, je ruinerais mes chances de terminer cet ouvrage pendant mon séjour dans cette école, car 1. je n’avais jamais enseigné dans une école de commerce, ce qui signifiait qu’il me faudrait me familiariser avec toute une série de règles pédagogiques que je ne connaissais pas, 2. je n’avais jamais eu la charge d’un cours de marketing, ce qui impliquait la création de tout un programme, avec les conférences, lectures, exercices et examens adaptés, et 3. je n’avais jamais enseigné à des étudiants de master de gestion. Cela signifiait que, pour la première fois de ma carrière, une grande partie de mes activités en dehors des cours seraient consacrées aux questions, commentaires et besoins des étudiants connus pour être les plus impitoyables qui existent : les étudiants de première année en master de gestion.

			J’ai néanmoins accepté. Je ne voyais pas d’autres solutions convenables, surtout après avoir exprimé mes remerciements sincères à cette personne qui avait su choisir le bon moment pour formuler sa demande. S’il me l’avait demandé la veille ou le lendemain, j’aurais pu refuser en expliquant que j’avais un projet d’écriture pendant ma période de disponibilité. Mais les circonstances étaient différentes en ce moment privilégié qu’il avait suscité.

			Vu ce qu’il venait à l’instant de faire pour moi, je n’avais d’autre choix socialement acceptable que d’accéder à sa demande. (Je pouvais m’estimer heureux qu’il n’ait pas besoin d’un rein sain.) Par conséquent, vu les circonstances, le « oui » s’imposait indéniablement. Et, à la fin de cette période de disponibilité censée me servir à écrire cet ouvrage, il n’y eut point d’ouvrage. Mes proches étaient déçus, tout comme quelques éditeurs, ainsi que moi-même.

			Je vois cependant deux avantages à cette suite d’événements. Tout d’abord, dans le domaine de la science de la persuasion, les chercheurs ont tiré de nouvelles conclusions instructives, que j’ai intégrées à mon manuscrit. Ensuite, la manœuvre extraordinairement efficace du vice-doyen illustre un principe essentiel traité dans cet ouvrage : la pré-suasion offre des fenêtres de tir qui sont loin d’être ouvertes en permanence. Je suis sûr que j’aurais été capable de trouver les ressources nécessaires pour refuser la demande de cet homme si celle-ci avait été formulée plus tard, à l’occasion d’un autre appel téléphonique.
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			Le bon moment pour demander. Il existe fort heureusement de nombreux autres facteurs que les effets du cannabis pour augmenter les probabilités d’obtenir le consentement d’autrui, si nous formulons notre demande au bon moment. Doonsbury © 2013. G. B. Trudeau. Reproduit avec l’autorisation de Universal Click. Tous droits réservés.

			Si j’ai introduit la notion de moment privilégié, c’est parce que les actes pré-suasifs créent souvent chez les autres une réceptivité uniquement temporaire. L’adjectif « privilégié » a une signification très simple, faisant référence à un statut spécial. Le substantif « moment » est quant à lui plus complexe, présentant deux significations. L’une renvoie à une période délimitée dans le temps : en l’occurrence, la fenêtre de tir suivant un élément d’ouverture pré-suasif, lorsque la proposition a le plus de poids. L’autre connotation est physique et fait référence à une force de levier unique provoquant un mouvement sans précédent. Ces deux dimensions associées, temporelle d’un côté et physique de l’autre, ont la capacité de provoquer un changement extraordinaire dans une troisième dimension, d’ordre psychologique. Les chapitres à suivre, décrits brièvement ci-dessous, vous montrent comment ce phénomène opère.6

			Première partie - La pré-suasion : le préalable indispensable à l’orientation de l’attention

			Chapitre 2 : Les moments privilégiés

			Le chapitre 2 explique la notion de moments privilégiés, ces instants temporellement identifiables au cours desquels une personne est particulièrement réceptive au message de son interlocuteur. Ce chapitre présente et défend également une thèse fondamentale : le conseil le plus précis ou utile constitue rarement le facteur le plus susceptible de déterminer le choix d’un individu dans une situation donnée. C’est plutôt l’élément mis en avant (donc privilégié) au moment de la décision.

			Chapitre 3 : L’importance de l’attention… c’est l’importance

			Le chapitre 3 explore et décrit la raison centrale pour laquelle l’attention orientée mène à la pré-suasion : l’être humain a tendance à accorder une importance excessive à une idée dès lors que son attention est orientée vers elle. Ce chapitre examine les effets de l’attention orientée dans trois domaines : le marketing en ligne efficace, les commentaires positifs de consommateurs sur des produits et les campagnes de propagande réussies en temps de guerre.

			Chapitre 4 : Quand l’objet de l’attention devient une cause

			Le chapitre 4 fournit un second lien entre attention orientée et pré-suasion. Si la focalisation attentionnelle amène à une perception de l’importance, elle conduit également à une perception de la causalité. Quand une personne prête particulièrement attention à un facteur, elle est plus à même de le percevoir comme une cause. On observe, dans le choix des numéros de loterie et le faux témoignage lors d’interrogatoires de police, le rôle persuasif de cet effet consistant à percevoir comme une cause l’objet de l’attention.

			Chapitre 5 : Les éléments directeurs de l’attention 1 - les facteurs d’attraction

			Si une attention accrue offre un avantage en termes de pré-suasion, existe-t-il des informations qui déclenchent automatiquement cette attention, ne demandant ainsi à l’émetteur du message aucun effort particulier ? Le chapitre 5 étudie plusieurs éléments directeurs naturels de l’attention : le sexuel, le menaçant et le différent.

			Chapitre 6 : Les éléments directeurs de l’attention 2 - les facteurs magnétiques

			Attirer l’attention à l’aide d’un stimulus particulier offre des avantages, mais retenir cette attention constitue un atout précieux. L’orateur capable de river l’esprit de son public sur les éléments favorables d’un argument accroît ses chances de ne pas voir ce dernier contesté par des opinions contraires, lesquelles demeurent ainsi hors du champ de l’attention. Le chapitre 6 traite certains types d’informations associant pouvoir d’attraction initial et capacité de résistance : celles qui sont intrinsèquement pertinentes, incomplètes ou mystérieuses.

			Deuxième partie - Processus : le rôle de l’association

			Chapitre 7 : L’importance des associations : je relie, donc je suis

			Une fois l’attention orientée vers un concept donné, comment faire pour que ce concept entraîne une modification de la réaction ? Toute activité mentale se compose de schémas d’association. Et les tentatives d’influence, y compris de type pré-suasif, ne portent leurs fruits que si les associations déclenchées favorisent le changement. Le chapitre 7 montre en quoi le langage et l’imagerie peuvent servir à obtenir de bons résultats, tels que de meilleures performances au travail, des évaluations d’employés plus positives et – dans un cas plus particulièrement remarquable – la libération de prisonniers enlevés par les talibans en Afghanistan.

			Chapitre 8 : La géographie de la persuasion : les bons endroits et les bonnes traces

			Il existe une géographie de l’influence. Tout comme les mots et les images, les endroits peuvent déclencher des associations favorables au changement. Il devient alors possible de nous faire aller dans la direction souhaitée après avoir repéré des environnements physiques et psychologiques émettant des signaux en lien avec nos objectifs. Les personnes influentes peuvent également parvenir à leurs fins en orientant les autres vers des environnements qui envoient des signaux servant leur cause. Ainsi, les jeunes femmes exécutent mieux des tâches scientifiques, mathématiques et de direction si on leur réserve des pièces ornées par exemple de photos de femmes qui sont parvenues à maîtriser ces tâches.

			Chapitre 9 : La mécanique de la pré-suasion : causes, contraintes et correctifs

			Un communicant parvient à pré-suader ses interlocuteurs en faisant en sorte que ces derniers se concentrent sur des concepts liés, par association, aux informations qu’il souhaite fournir. Mais quel est précisément le mécanisme employé ? La réponse comprend une caractéristique méconnue de l’activité mentale : ses éléments ne se déclenchent pas lorsqu’ils sont prêts, mais lorsqu’ils ont été préparés. Le chapitre 9 étudie ce mécanisme dans toute une série de phénomènes : le fonctionnement de l’imagerie publicitaire, la pré-suasion des bébés en vue de la serviabilité et la pré-suasion des personnes dépendantes aux opiacés afin de leur faire suivre une activité thérapeutique essentielle, qu’elles refusent dans tous les autres cas de figure.

			Troisième partie - Pratiques d’excellence : l’optimisation de la pré-suasion

			Chapitre 10 : Les voies d’accès au changement : des grands boulevards aux petits raccourcis

			Sur quels concepts faire porter l’attention des interlocuteurs afin que l’effet pré-suasif soit maximal ? L’attention doit être orientée sur l’un des principes universels de l’influence traités dans mon précédent ouvrage, Influence & manipulation : la réciprocité, la sympathie, l’autorité, la preuve sociale, la rareté et la cohérence. Ces principes ne fonctionnent pas à merveille pour rien, car ils orientent généralement dans la bonne direction au moment on doit décider de la marche à suivre.

			Chapitre 11 : Unité 1 - être ensemble

			Le chapitre 11 révèle un septième principe universel de l’influence : l’unité. Il existe un certain type d’unité – d’identité – qui caractérise au mieux une relation collective. Il suffit d’en faire prendre conscience l’autre avec pré-suasion pour obtenir de ce dernier une acceptation, une coopération, une sympathie, une aide et une confiance accrues, et, par conséquent, son consentement. Ce chapitre décrit le premier des deux principaux moyens de créer des relations collectives : en présentant des points communs génétiques associés à la famille et à l’endroit.

			Chapitre 12 : Unité 2 - agir ensemble

			Outre l’effet unificateur des points communs généalogiques ou géographiques, les relations collectives peuvent résulter d’une action commune menée de manière synchrone ou en collaboration. Quand les gens agissent de concert, ils se retrouvent unis, et quand cette action collective est obtenue grâce à la pré-suasion, vous obtenez une sympathie et un soutien mutuels. Le chapitre 12 illustre ce phénomène par des exemples : plus grande solidarité entre inconnus, coopération entre coéquipiers, abnégation chez des enfants de 4 ans, amitiés entre camarades de classe, amour entre étudiants et fidélité entre consommateurs et marques.

			Chapitre 13 : Un usage éthique : considérations pré-pré-suasives

			Les personnes usant d’une approche pré-suasive doivent choisir ce qu’elles souhaitent présenter juste avant de délivrer leur message, mais également prendre une décision préalable : doivent-elles, d’un point de vue moral, utiliser ou non cette méthode ? Souvent, les intervenants des entreprises placent le bénéfice au-dessus de la morale à l’heure de formuler des propositions. Il est donc logique de s’inquiéter de l’emploi immoral des pratiques de pré-suasion décrites dans le présent ouvrage. Mais le chapitre 13 dissuade d’une utilisation contraire à la morale, en s’appuyant sur des études qui indiquent que cela joue contre l’intérêt de l’organisation de trois manières flagrantes.

			Chapitre 14 : Post-suasion : les répercussions

			En détournant momentanément l’attention de leur interlocuteur, les adeptes de la pré-suasion souhaitent obtenir non pas un changement temporaire, mais une modification durable. Le chapitre 14 montre à l’aide des données de la science du comportement que deux méthodes permettent de bien ancrer ces changements et de les faire durer au-delà des instants de pré-suasion.

			chapitre 2 : Les moments privilégiés

			Peu de gens le savent, mais je lis dans les lignes de la main, ou tout du moins je lisais dans les lignes de la main. Étant jeune, je me servais de la chiromancie pour briser la glace lors de soirées. Mais j’ai fini par arrêter cette pratique, car dès que je commençais avec quelqu’un, il se formait très vite une file d’attente, ce qui m’empêchait d’avoir une conversation sérieuse avec la personne et… d’accéder au buffet.

			Pendant ces quelques années d’exercice de la chiromancie, j’ai noté quelque chose de remarquable à propos des informations que je donnais : elles étaient presque toujours vraies. Les personnes que j’avais en face de moi – pour la plupart des inconnus – étaient stupéfiées par l’exactitude de mes descriptions. Elles disaient : « C’est vrai ! Comment pouvez-vous voir ça ? » J’ai appris à feindre un sourire entendu afin d’éluder la question, mais, franchement, j’étais moi-même surpris.

			Ce n’est plus le cas. L’exactitude si fréquente de mes descriptions s’explique de deux manières. La première s’appuie sur des mécanismes paranormaux que très peu de personnes maîtrisent parfaitement. La seconde implique des processus tout à fait normaux à la portée de tous. D’un côté, on peut concevoir qu’il existe un véritable lien entre les caractéristiques physiques de la main et le tempérament, l’histoire et l’avenir d’une personne. Ce type d’explication est souvent avancé par les adeptes du paranormal. Outre les aspects physiques de la paume d’un individu, les disciplines paranormales peuvent se fonder sur l’alignement des étoiles, les auras du corps ou encore les bosses du crâne.

			Bien entendu, ces différences sont cruciales pour ceux qui affirment la supériorité des bosses, disons par rapport aux auras, pour trouver la vérité. Cependant, les différences en termes de contenu importent peu. Dans chaque cas, nous pouvons être certains que le spécialiste, en utilisant des informations spécifiques à la discipline, est capable de lire notre personnalité, notre passé et nos perspectives. Je doute que mes lectures des paumes de la main puissent être interprétées de manière paranormale. Soumises à un examen minutieux, ces disciplines tombent de leur piédestal.7
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			Félonie parapsychologique. Comme je l’ai appris de ma période « chiromancienne », il arrive que des méthodes paranormales se révèlent remarquablement précises. Bizarro Comics. Distribué par King Features Syndicate, INC.

			Au temps de ma période « chiromancienne », des indices prouvaient indubitablement que quelque chose clochait dans ces méthodes paranormales censées définir l’être humain. Intrigué par mes succès dans cette discipline, j’ai mis à l’épreuve certains éléments, en lisant parfois par exemple la ligne de cœur d’une personne comme si c’était la ligne de tête. J’ai eu beau modifier certaines pratiques, mon succès est resté le même. Par exemple, que je suive ou non la méthode pour découvrir « la présence d’une zone secrète de doute de soi » chez mes sujets, ils me répondaient généralement avec le même signe de tête affirmatif et coupable.

			Un soir, je me trouvais à une fête, mais je ne me sentais pas vraiment à ma place, car je ne connaissais presque personne. Comme les échanges avec des inconnus faisaient partie de mes zones secrètes de doute de soi, j’ai commencé à lire dans les lignes de la main afin de m’intégrer. J’ai même « lu » notre hôte à deux reprises, une fois en début de soirée et une autre quand il est revenu à la charge deux heures et quelques verres plus tard, souhaitant en savoir plus. Au milieu de la première lecture, je lui ai tiré le pouce vers l’arrière et j’ai dit : « Vous savez, je peux vous dire que vous êtes un homme têtu. » Lors de la seconde lecture, quand j’ai refait la même chose, je lui ai dit : « Vous savez, je peux vous dire que vous êtes un homme souple. » Après chacune de mes déclarations, il a réfléchi un instant et admis que j’avais tout à fait raison.

			Que s’est-il passé ? Comment mes lectures ont-elles pu être considérées comme exactes, quoi que j’aie pu dire (dans la limite du raisonnable) ? Les personnes critiquant le paranormal donnent toutes la même explication : les chiromanciens, astrologues ou phrénologistes (qui lisent sur les bosses du crâne) décrivent des caractéristiques tellement courantes – entêtement et souplesse d’esprit, par exemple – que presque tout le monde peut s’identifier. C’est sans doute vrai, mais cela ne résout pas totalement le mystère. S’il est si facile de repérer ses propres tendances à se montrer entêté et souple, ces caractéristiques contraires ne pourraient-elles pas se neutraliser, pour peu qu’on réfléchisse ? Quand j’ai qualifié l’hôte de cette fête de têtu, pourquoi n’a-t-il pas répliqué en s’appuyant sur le fait qu’il se savait souple d’esprit ? Pourquoi n’a-t-il vu la vérité que dans la caractéristique que j’ai suggérée, au moment où je l’ai suggérée ?

			Aucun tour de passe-passe

			La réponse réside dans une tendance courante susceptible de modifier radicalement les décisions d’une personne. Supposons que, lors d’une soirée, je vous tire légèrement le pouce en arrière, et qu’en me basant sur la résistance et la courbure de votre doigt, j’affirme que vous êtes « une personne très têtue, quelqu’un qui résiste quand on le force à aller dans une direction qui ne lui plaît pas ». Je focaliserais votre attention sur une caractéristique, l’entêtement, en vous faisant emprunter un cheminement psychologique arbitrairement construit pour confirmer mon jugement.

			Voici comment ce phénomène se produit : pour vérifier si j’ai raison, vous allez automatiquement vous mettre à chercher dans votre mémoire les fois où vous avez agi avec entêtement – uniquement celles-ci –, et vous trouverez presque à coup sûr un exemple de ce comportement dans vos souvenirs, dans la mesure où l’entêtement sous l’effet de la pression est un défaut courant. Si vous approfondissez cette recherche biaisée, vous allez tomber sur d’autres circonstances où vous avez fait preuve d’un certain entêtement. Après un battement de paupières approbateur, vous allez me regarder en admettant que j’ai fait mouche.

			Imaginez maintenant que j’aie dit que vous étiez « une personne souple d’esprit, quelqu’un qui est prêt à prendre en compte une nouvelle information et à modifier son point de vue ». Je viens de focaliser votre attention sur la caractéristique contraire, en vous entraînant dans un autre cheminement, fabriqué tout exprès pour que vous trouviez dans votre mémoire des situations où vous avez changé d’opinion. Résultat, vous allez sans doute sortir de cette recherche biaisée dans le passé et me dire que j’ai absolument raison à propos de votre souplesse d’esprit.

			Vous aurez tendance à tomber dans mon piège pour une raison très humaine, dont l’obscur nom scientifique est « stratégie du test positif ». Elle se développe ainsi : pour déterminer si une éventualité est juste, l’être humain recherche des éléments qui vont la confirmer et non l’infirmer. Il est plus facile de relever la présence de quelque chose que son absence. Le grand romancier spécialiste du mystère, Sir Arthur Conan Doyle, avait bien cerné cette tendance lorsqu’il a attribué à Sherlock Holmes un style de raisonnement qui est tout sauf ordinaire. Brillant, Holmes se montrait tout aussi attentif à ce qui ne se passait pas qu’aux événements qui se produisaient. Souvenez-vous de l’une des nouvelles les plus connues de Doyle, « Silver Blaze ». Holmes se rend compte que le vol sur lequel il enquête est sans doute l’œuvre de quelqu’un de la maison (et n’a pu être commis par l’inconnu interpellé par la police), car, pendant le méfait, un chien de garde n’a pas aboyé. Se contentant de s’appuyer avant tout sur la présence et non l’absence de preuves, ses collègues d’une moins grande rigueur intellectuelle n’ont jamais affiché un pouvoir de déduction à la hauteur du sien.

			Malheureusement, vous, moi et presque tout le monde n’arrivons pas à la cheville de Holmes dans ce domaine. Dans une chanson de Jimmy Buffet, il faut informer un ancien amoureux – à cinq reprises ! – qu’une absence peut révéler une présence : « Si le téléphone ne sonne pas, c’est moi. »8 

			Comment faire mouche

			Si je vous demandais si vous êtes malheureux en société, vous auriez naturellement tendance à chercher des éléments pour le confirmer et non l’infirmer. Et vous trouveriez alors plus de preuves d’un certain mécontentement que si je vous avais demandé si vous étiez heureux en société. C’est le résultat qui a été obtenu quand on a demandé à un échantillon de Canadiens si leur vie sociale les rendait malheureux ou heureux. Ceux à qui l’on demandait s’ils étaient malheureux risquaient bien plus de trouver des sources d’insatisfaction et avaient donc 375 % de « chances » supplémentaires de se déclarer malheureux.

			Plusieurs enseignements sont à tirer de cette découverte. Tout d’abord, si un sondeur souhaite uniquement savoir si vous êtes mécontent de quelque chose – par exemple, d’un produit de consommation, d’un élu ou d’une politique du gouvernement –, attention ! Méfiez-vous également de la personne qui vous demande uniquement si vous êtes satisfait. Les questions de ce genre propices à une seule réponse peuvent vous amener à vous méprendre et à trahir votre pensée. Je vous conseille de refuser de participer à des enquêtes recourant à cette forme biaisée d’interrogation. Les questions alternatives sont préférables : « Êtes-vous satisfait ou mécontent de cette marque ? » « Êtes-vous content ou mécontent du travail fourni par le maire ? » « Êtes-vous en accord ou en désaccord avec la politique actuelle de ce pays vis-à-vis du Moyen-Orient ? » Ce genre de questions vous invite à vous interroger de manière impartiale sur vos sentiments.9

			Mais la personne qui vous interroge et utilise ce procédé pour vous exploiter à ce moment-là (ce moment privilégié) est vraiment plus inquiétante que le sondeur dont les questions orientées vous incitent à afficher une position personnelle inexacte. Les recruteurs travaillant pour les sectes commencent souvent à séduire de nouveaux adeptes potentiels en leur demandant s’ils sont malheureux (et non heureux). Avant, je pensais que cette formulation visait uniquement à cibler des personnes qu’un profond mécontentement pouvait inciter à opérer le changement radical exigé par les sectes. Mais je suis désormais convaincu que la question « Êtes-vous malheureux ? » n’est pas seulement un moyen de sélection. C’est également un mode de recrutement faussé, qui force les gens à se concentrer particulièrement sur l’objet de leur mécontentement. (La vérité, c’est que les sectes ne veulent pas de mécontents dans leurs rangs, mais des personnes bien équilibrées dont le style positif et dynamique peut être mis au profit de leurs activités.) Comme le montre l’étude canadienne, après avoir été invités à passer en revue leurs sujets de mécontentement, les gens sont plus enclins à se considérer comme malheureux. Une fois cet instant arbitrairement obtenu, le créateur de ce moment est tout prêt à rétorquer : « Eh bien, si vous êtes malheureux, vous aimeriez changer cela, n’est-ce pas ? »10

			Les tactiques de recrutement des sectes sont assurément une source d’anecdotes qui ne laissent pas indifférent, mais les membres de sectes, ainsi que les recruteurs, sont connus pour leur propension à l’aveuglement. Ils se moquent peut-être de l’efficacité de cette pratique en particulier. Quelle preuve solide existe-t-il qu’un tel moment fabriqué va au-delà de la modification temporaire et anodine de l’image de soi ? Est-ce qu’un adepte de la pré-suasion pourrait se servir de ce moment pour influer sur la volonté d’une personne de faire, concéder ou fournir quelque chose de réellement valable ?

			Les spécialistes des techniques de commercialisation sont extrêmement friands des informations sur les consommateurs. Les adeptes de la recherche en marketing disent qu’elles servent un objectif admirable : il s’agit de fournir aux vendeurs les données dont ils ont besoin pour satisfaire les acheteurs potentiels. Et ils ne sont pas les seuls à considérer ces données comme extrêmement précieuses. Les organisations à but lucratif sont conscientes de l’avantage de disposer d’informations de qualité sur les désirs et besoins de leurs clients existants ou potentiels. Les meilleures d’entre elles dépensent de coquettes sommes pour découvrir ces particularités.

			Le principal problème de ces organisations, c’est que la plupart des gens ne souhaitent pas qu’on les dérange avec ces enquêtes, groupes cibles et tests de goûts. Malgré les récompenses relativement importantes (rémunération, produits gratuits ou chèques-cadeaux), le pourcentage des personnes acceptant de coopérer peut être faible. Les spécialistes des études de marché se rongent les sangs, car ils ignorent si les données recueillies reflètent les sentiments de la majorité de leur groupe cible. Les chercheurs pourraient-ils résoudre leur problème en sollicitant des informations sur les consommateurs après une question pré-suasive n’appelant qu’une seule réponse ?

			Prenons les résultats d’une expérience conduite par les spécialistes de la communication San Bolkan et Peter Andersen. Ces derniers ont approché des personnes dans le cadre d’une enquête. Nous avons tous déjà vécu cela. Dans un centre commercial ou un supermarché, une personne munie d’un bloc-notes vous arrête et vous demande de lui consacrer quelques minutes. Ces opérations n’ont généralement guère de succès : en l’occurrence, seulement 29 % des personnes ont accepté de répondre aux deux scientifiques. Mais Bolkan et Andersen estimaient pouvoir augmenter le nombre de réponses favorables sans se lancer dans les dépenses onéreuses que consentent généralement les spécialistes du marketing. Ils ont arrêté un second échantillon de personnes et amorcé le dialogue par un élément d’ouverture pré-suasif : « Vous considérez-vous comme une personne serviable ? » Après un instant de réflexion, presque toutes les personnes interrogées répondaient : « Oui. » En ce moment privilégié – après que les sujets eurent confirmé mentalement et affirmé publiquement leur caractère serviable –, les chercheurs sautaient sur l’occasion et leur demandaient de bien vouloir répondre à leur enquête. Le pourcentage de réponses positives a alors bondi à 77,3 %.

			***

			Dans le chapitre 10, nous allons explorer le mécanisme psychologique (le désir de cohérence) qui a poussé deux ou trois fois plus de personnes à répondre à l’enquête précédente. Mais pour l’heure, précisons une idée plus générale, qui constitue une thèse importante du présent ouvrage : souvent, l’élément le plus à même de conditionner le choix d’une personne dans une situation n’est pas le plus logique et sensé, mais celui qui est porté à l’attention de la personne devant prendre la décision (et donc privilégié par celle-ci).

			Cette prise de conscience nous permet de reconsidérer entièrement le processus d’influence. Depuis plus de trente ans que j’étudie comment pousser quelqu’un, par la persuasion, à choisir et changer, mon raisonnement a toujours été guidé par le modèle scientifique dominant de l’influence sociale, qui conseille ceci : pour modifier le comportement d’autrui, vous devez d’abord changer une caractéristique de la personne en question de façon à l’adapter au comportement souhaité. Si vous souhaitez convaincre les gens d’acheter un nouveau produit – par exemple, une nouvelle boisson non alcoolisée –, vous devez chercher à modifier leurs croyances, attitudes ou expériences de façon qu’ils en viennent à souhaiter acheter ce produit. Vous pouvez essayer de modifier leurs croyances sur la boisson en leur disant que c’est la nouveauté dont les ventes ont connu la plus forte hausse sur le marché, changer leur attitude en les associant à une célébrité très populaire ou influer sur leur expérience du produit en offrant des échantillons gratuits dans l’enceinte du supermarché. Malgré toutes les preuves de l’efficacité de cette méthode, il est désormais clair qu’un autre modèle d’influence sociale offre un moyen inédit de réussir à persuader.

			Êtes-vous assez audacieux pour examiner un modèle d’influence révolutionnaire ?

			Selon cette approche non conventionnelle (l’attention orientée), pour déclencher l’action souhaitée, il n’est pas nécessaire de modifier les croyances, attitudes ou expériences d’une personne. Inutile de changer quoi que ce soit, sauf ce que la personne a en tête au moment de prendre sa décision. Dans notre exemple de la nouvelle boisson, cela peut être le souhait, émis par le passé, d’explorer de nouveaux horizons. On retrouve ce procédé dans un prolongement des travaux de Bolkan et Andersen, qui démontre qu’un spécialiste du marketing pouvait grandement augmenter la probabilité de trouver des personnes désireuses de répondre à une enquête en commençant par cet élément d’ouverture pré-suasif : il leur demandait si elles se considéraient comme serviables.

			Dans une étude complémentaire, les deux scientifiques ont découvert qu’il était également possible d’accroître le désir d’essayer un produit inconnu en employant un élément d’ouverture pré-suasif comparable, mais conçu autrement : il s’agissait cette fois de demander aux gens s’ils se considéraient audacieux. Le produit était une nouvelle boisson non alcoolisée et les sujets devaient accepter de fournir une adresse électronique pour qu’on leur envoie des instructions sur la procédure à suivre pour obtenir un échantillon gratuit. La moitié d’entre eux se voyaient demander s’ils voulaient bien donner leur adresse électronique. La plupart n’étaient pas disposés à le faire – seuls 33 % ont accepté. Les autres ont d’abord dû répondre à la question suivante : « Vous considérez-vous comme quelqu’un d’audacieux aimant expérimenter de nouvelles choses ? » Presque tous ont répondu « oui », après quoi 75,7 % ont fourni leur adresse électronique.11

			Deux éléments de ces conclusions me semblent frappants. Tout d’abord, 97 % (70 sur 72) des personnes à qui l’on a demandé si elles se considéraient comme audacieuses ont répondu par l’affirmative. L’idée que presque tout le monde se juge audacieux est ridicule. Et pourtant, quand on pose à quelqu’un cette question n’appelant qu’une seule réponse, il répond presque invariablement par l’affirmative. Là est tout le pouvoir de la stratégie du test positif et de la vision étroite qu’elle crée. Il est prouvé que ce procédé peut accroître de manière significative le pourcentage de personnes se qualifiant d’audacieuses, serviables ou malheureuses. En outre, ce point de vue restreint, quoique temporaire, est tout sauf anodin. Ce moment privilégié convaincant rend ces personnes extrêmement vulnérables à des requêtes ciblées – comme l’attestent les données des travaux scientifiques et les pratiques des recruteurs agissant pour le compte de sectes.

			L’autre élément remarquable de l’expérience sur la boisson non alcoolisée n’est pas le fait qu’une simple question puisse pousser tant de personnes à effectuer un choix donné, mais que ce choix soit potentiellement dangereux. Ces dernières années, s’il y a bien un risque contre lequel les experts de toutes sortes nous ont mis en garde, c’est de nous ouvrir à un individu sans scrupules susceptible de nous bombarder de courriels non sollicités, de répandre des virus sur nos ordinateurs ou de pirater ces derniers pour nous faire connaître les affres sans fin de l’usurpation d’identité. (Bien entendu, pour être tout à fait honnête, il faut reconnaître que les utilisateurs expérimentés et doués de discernement ne risquent guère d’être bernés par les offres reçues par voie électronique. Par exemple, j’ai été très flatté d’apprendre par de nombreux courriels qu’un grand nombre de prostituées vierges ukrainiennes souhaitaient me rencontrer. Malgré tout, ces courriels non sollicités me permettent de faire une excellente affaire en achetant des cartouches d’encre reconditionnées. À cette réserve près : il est particulièrement recommandé de douter de l’authenticité de ce genre de sollicitations.)12

			Vu toute la publicité négative faite sur la fraude sur Internet, il est logique que les deux tiers du premier groupe de sujets de Bolkan et Andersen aient refusé de fournir leur adresse électronique. Après tout, c’est un parfait inconnu qui les a abordés spontanément. Les circonstances appelaient clairement à la plus grande prudence.

			Il est important de préciser que la situation était la même pour tous les autres (les 75,6 % du second groupe de Bolkan et Andersen) qui, après avoir été orientés vers leur côté audacieux par une question initiale n’appelant qu’une seule réponse, ont ignoré les signaux les invitant à la plus grande prudence et se sont précipités sans réfléchir dans un choix qui aurait pu s’avérer stupide. Leur comportement, en apparence déconcertant, confirme la thèse du présent ouvrage, selon laquelle le facteur déterminant dans une décision n’est souvent pas le plus pertinent, mais celui qui est porté à l’attention de la personne devant prendre cette décision. Mais pourquoi ? La réponse est liée au caractère implacable de l’attention orientée, qui non seulement met en avant l’aspect désormais privilégié de la situation, mais élimine également tous les autres aspects – même ceux d’une importance cruciale.13

			Bénéfices et dangers de la focalisation attentionnelle

			Si en français, on dit « prêter » attention, en anglais, on dit to pay (payer) attention, ce qui implique que cela a un coût. La recherche sur le fonctionnement cognitif nous révèle la nature de ce coût : quand on prête attention à quelque chose, le prix est l’attention pour quelque chose d’autre. Dans la mesure où l’esprit humain semble capable d’avoir conscience d’une seule chose à la fois, le prix à payer est une perte momentanée de la focalisation attentionnelle pour tout le reste. Avez-vous déjà remarqué comme il est difficile de vivre véritablement deux choses à la fois ? Je sais par exemple que si, au volant de ma voiture, je commence à chercher intensément une sortie d’autoroute tout un écoutant un CD, je vais cesser d’écouter la musique, et que si je suis absorbé par la musique, je vais rater la sortie d’autoroute.14

			À cet égard, mon lecteur de CD embarqué est conçu pour fonctionner comme mon cerveau, puisqu’il ne joue qu’un seul morceau à la fois. Et il y a une bonne raison à cela : ce serait idiot de jouer plusieurs morceaux en même temps. Cela n’émettrait que du bruit. Il en va de même pour la cognition humaine. Malgré les nombreuses « pistes » d’information disponibles, nous sélectionnons sciemment celle que nous souhaitons traiter et enregistrer à ce moment précis. Tout autre arrangement ne mènerait qu’à la surcharge et nous empêcherait de réagir aux différents aspects de cette masse sonore.

			Le mieux que nous puissions faire pour gérer plusieurs canaux d’information est de basculer de l’un à l’autre, en ouvrant et fermant successivement les portes de notre conscience à chacun d’eux. Cette technique permet de s’adonner au multitâche, cette faculté de se concentrer sur plusieurs activités dans un même laps de temps – parler au téléphone tout en lisant un courriel. Nous avons le sentiment de nous concentrer simultanément sur plusieurs choses, mais c’est une illusion. Nous ne faisons que basculer rapidement notre attention d’un objet à l’autre.

			Cependant, si prêter son attention a un coût, la détourner a aussi un prix : pendant la demi-seconde que dure le passage d’un objet à un autre, nous vivons un « point mort » mental, appelé clignement attentionnel, qui se produit quand nous ne pouvons enregistrer dans notre conscience la nouvelle information mise au premier plan. Voilà pourquoi je suis très agacé quand je suis face à une personne qui fait autre chose pendant que nous parlons. Avez-vous déjà eu une conversation téléphonique avec quelqu’un tout en sachant qu’il se livre à une autre activité, parce que vous l’entendez tourner les pages d’un journal ou pianoter sur son clavier ? Je déteste ça. Cela montre que mon interlocuteur souhaite ne plus suivre les informations que je lui fournis afin de pouvoir en prendre d’autres. J’ai toujours l’impression de subir une sorte de rétrogradation, mon propos étant considéré comme relativement accessoire.15

			Je ne suis pas le seul à le penser. Mon interlocuteur a la même impression, car on estime à juste titre que ce sur quoi on choisit de porter son attention (ou de la détourner) reflète ce qui a de l’importance à ses yeux dans l’instant. Voici ce que cela donne pour le processus d’influence : tout ce que nous pouvons faire pour que les autres se concentrent sur quelque chose – une idée, une personne, un objet – le rend désormais plus important pour eux.

			Prenez par exemple le système employé par le célèbre psychothérapeute Milton Erickson face à des patients qui, en cours de traitement, refusaient de prendre en compte une remarque qu’il estimait essentielle pour leur progression : l’incapacité de choisir peut être une forme de choix personnel. Plutôt que de susciter une plus grande résistance en haussant le ton la prochaine fois qu’il aborderait le sujet, il faisait précisément le contraire. Conformément à sa réputation d’excellent créateur de moment, le Dr Erickson attendait qu’un poids lourd grimpe la côte située devant son cabinet. Puis il attendait que le bruit du camion soit à son maximum pour remettre la remarque essentielle sur le tapis en parlant moins fort. Pour entendre ce que disait Erickson, le patient devait se pencher en avant, vers l’information apportée – signe d’une focalisation de l’attention et d’un renforcement de l’intérêt. Interrogé sur cette tactique, Erickson, connu pour orchestrer les éléments non verbaux d’une thérapie, attribuait le succès de celle-ci à la posture penchée en avant qu’adoptaient les patients afin de capter l’information que le thérapeute souhaitait les voir considérer comme importante.

			Aussi instructive qu’elle soit, cette anecdote n’est pas la seule preuve que l’être humain accorde plus d’importance à ce vers quoi il choisit d’aller. De nombreux travaux montrent que réduire la distance entre soi et un objet fait paraître ce dernier plus précieux. Et il est indéniable que cette tendance automatique joue un rôle dans le processus d’influence. Dans le cadre d’une étude, des acheteurs potentiels qui s’imaginaient simplement aller vers une boîte contenant des aliments à grignoter (et non s’en éloigner) l’aimaient davantage et étaient prêts à payer quatre fois le prix pour l’acquérir.16

			Outre les tactiques incitant les autres à aller vers des messages ou produits, les communicants possèdent de nombreux autres moyens pour capter l’attention de leur public et, par conséquent, le faire adhérer à une idée ou à un produit. Comme nous allons le voir, les conséquences en termes de pré-suasion sont assez considérables.

			chapitre 3 : L’importance de l’attention… c’est l’importance

			J’ai eu la chance de me retrouver à Londres au moment des extraordinaires festivités organisées pour le cinquantième anniversaire de l’accession au trône d’Angleterre d’Elizabeth II. La reine se rendait depuis des mois dans des pays du Commonwealth pour assister à des événements en l’honneur de son jubilé, mais les célébrations atteignirent leur apogée le 4 juin 2002, avec tout un programme sur The Mall, à Londres, qui attira plus d’un million d’admirateurs venus de Grande-Bretagne et du monde entier. Les marques d’adulation surprirent la presse nationale, qui avait prédit que le jubilé serait un fiasco en raison de l’anachronisme de la monarchie britannique en général et de Son Altesse royale en particulier.

			Mais il n’en fut rien. Dans les semaines précédant le 4 juin, le peuple du Royaume-Uni afflua pour des rassemblements, parades, concerts et événements spéciaux en l’honneur de la reine, que celle-ci honora de sa présence. Les fêtes de taille modeste étaient plus particulièrement prisées, car il était parfois possible que la reine s’adresse personnellement à vous si vous étiez dans la haie d’honneur.

			Bien entendu, dans n’importe quelle circonstance, il serait exceptionnel de rencontrer Elizabeth II. Mais avoir la chance de la rencontrer au milieu des fastes du cinquantième anniversaire donnait encore plus d’importance à de telles occasions, dont la couverture médiatique était abondante. À mes yeux, un compte rendu est sorti du lot. Une jeune femme avançant dans la file d’attente de l’une de ces petites fêtes a vécu l’horreur. Dans son sac à main, son téléphone portable s’est mis à sonner alors qu’elle était face à la reine. Troublée et pétrifiée tandis que son téléphone sonnait avec insistance, elle regardait, impuissante, les yeux de la reine désormais rivés sur son sac. Enfin, Elizabeth se pencha et lui dit : « Vous devriez répondre, ma chère. C’est peut-être quelqu’un d’important. »

			Ce qui ressort est important

			Si le conseil bienveillant d’Elizabeth donne un aperçu des raisons de sa popularité chez ses sujets, le contenu même de ce conseil révèle autre chose : ce qui est au centre de toutes les attentions peut conduire les témoins à en surestimer l’importance. Qui, dans cette rangée de personnes, pouvait bien être plus important à ce moment précis que Sa Majesté, reine du Royaume-Uni de Grande-Bretagne et d’Irlande du Nord et de ses autres royaumes, à l’occasion du cinquantième anniversaire de son accession au trône ? Je ne vois personne. Et pourtant, l’inconnu(e) qui appelait a été jugé(e) digne de l’être, par la reine en personne.

			Maintenant, un individu critique pourrait rétorquer qu’Elizabeth n’a pas le moins du monde surestimé l’importance de la personne qui appelait, que sa réaction révélait sa bienveillance naturelle et non la tendance de l’être humain à procéder à une mauvaise évaluation dans ce genre de situation. J’estime qu’il aurait tort, car, bien que l’on considère souvent les personnages royaux comme des êtres à part, ils appartiennent à notre espèce. De nombreux chercheurs ont décrit la propension humaine naturelle à accorder un poids excessif à ce qui est important dans l’instant.

			L’un de ces chercheurs est Daniel Kahneman. Pour des raisons personnelles et professionnelles, c’est un excellent spécialiste du comportement humain. À titre personnel, il a pu observer de l’intérieur de nombreuses cultures et de multiples statuts – il a été élevé en France, a passé des diplômes à Jérusalem et à Berkeley, a été soldat et conseiller personnel en Israël et a enseigné au Canada et aux États-Unis. Mais ce sont les références de Kahneman en tant qu’expert de la psychologie qui sont les plus impressionnantes. Il a toujours occupé des postes d’enseignant prestigieux, avec, en point d’orgue, les chaires de psychologie et d’affaires publiques à l’université de Princeton. Les nombreuses récompenses qu’il a obtenues sont également prestigieuses, mais pas autant que le prix Nobel de sciences économiques qu’il a reçu en 2002, seul prix Nobel de l’histoire à avoir été attribué à un psychologue.

			Il n’est pas étonnant que lorsque Daniel Kahneman parle de psychologie, on l’écoute religieusement. Je me souviens d’une célèbre publicité diffusée à la télévision il y a longtemps pour l’établissement financier E. F. Hutton. Deux hommes d’affaires sont attablés dans un restaurant bondé et essaient de se parler au milieu des bruits de couverts, des cris des serveurs et des conversations des tables voisines. L’un des hommes dit à son collègue : « Eh bien, mon courtier, c’est E. F. Hutton et E. F. Hutton dit que… » La salle de restaurant devient soudain complètement silencieuse – les serveurs arrêtent de prendre les commandes, les commis de débarrasser les tables, les conversations s’interrompent –, tout le monde souhaitant profiter du conseil et une voix off déclare alors : « Quand E. F. Hutton parle, on l’écoute. »17

			Le professeur Kahneman a donné plusieurs conférences scientifiques. Et quand Daniel Kahneman parle, on l’écoute. Je fais invariablement partie de ses auditeurs. J’ai donc très attentivement prêté attention à sa réponse quand un site de discussion en ligne lui a lancé un défi passionnant il n’y a pas si longtemps. On lui a demandé d’indiquer quel concept scientifique, apprécié à sa juste valeur, permettrait à tous de mieux comprendre le monde. Bien que sa réponse ait pris la forme d’un essai de cinq cents mots décrivant ce qu’il appelait « l’illusion de fixation », elle est parfaitement résumée dans le titre de l’essai : « Dans la vie, rien n’est plus important à vos yeux qu’une chose donnée, tant que vous y pensez. »18

			***

			L’affirmation de Kahneman ne concerne pas seulement l’état momentané de la personne qui fait retentir la sonnerie du téléphone. Elle s’applique fort bien à l’utilisation de la pré-suasion, car un locuteur obtenant que son public se concentre sur un élément clé de son message pré-charge ce dernier d’une certaine importance. Cette forme de pré-suasion représente ce que bon nombre considèrent comme le rôle essentiel (baptisé « établissement de la hiérarchie des priorités » – agenda setting) joué par les médias d’information quand il s’agit d’influencer l’opinion publique. Le principe fondamental de la théorie de la hiérarchie des priorités est que rarement les médias provoquent un changement directement, en présentant des arguments irréfutables, qui incitent l’opinion à changer d’avis. Ils la persuadent plutôt indirectement, en privilégiant la couverture de certains thèmes et faits. C’est cette couverture qui pousse le public cible – en raison d’une plus grande attention accordée à certains thèmes – à décider qu’il faut absolument prendre en compte ces thèmes pour se forger une opinion. Comme l’a écrit le politologue Bernard Cohen : « La presse ne parvient peut-être pas toujours à dire aux gens quoi penser, mais elle réussit formidablement bien à leur dire à quoi penser. » Selon cette vision des choses, dans une élection, tout parti politique qui se distingue dans le sujet privilégié à ce moment-là par les médias a toutes les chances de l’emporter.

			Cette issue ne doit pas sembler inquiétante, à condition que les médias aient bien mis en avant le thème (ou l’ensemble de thèmes) le plus crucial pour la société au moment de l’élection. Malheureusement, d’autres facteurs interviennent dans les choix de couverture opérés par les journalistes : le caractère simple ou complexe, fascinant ou ennuyeux, familier ou inconnu du thème pour les salles de rédaction, s’il est coûteux ou non à explorer, et même s’il correspond ou non aux penchants politiques du directeur de l’information.

			À l’été 2000, une bombe artisanale a explosé à l’intérieur de la principale gare de Düsseldorf, blessant plusieurs immigrés d’Europe de l’Est. Malgré l’absence de preuves, les autorités ont soupçonné dès le départ la frange d’un groupe d’extrême droite xénophobe d’en être l’auteur. La dimension dramatique de l’histoire – l’une des victimes a non seulement perdu une jambe dans l’attentat mais également le bébé qu’elle attendait – a favorisé la publication, dans le mois qui a suivi, d’une série d’articles sur les agissements de l’extrême droite en Allemagne. Des sondages publiés à cette période ont révélé que le pourcentage d’Allemands jugeant l’extrémisme de droite comme le problème le plus important de l’Allemagne est passé de près de 0 % à 35 % – pourcentage redescendu à près de 0 % dans les mois qui ont suivi, une fois les articles sur le sujet disparus.

			Un fait similaire est apparu plus récemment aux États-Unis. Alors qu’approchait le dixième anniversaire des attaques du 11 septembre 2001, le nombre d’articles et de reportages sur ces événements a bondi dans les quelques jours précédant et suivant cette date anniversaire, puis a chuté dans les semaines qui ont suivi. Des enquêtes menées pendant cette période ont demandé aux citoyens de citer deux événements « très importants » de ces soixante-dix dernières années. Deux semaines avant la date anniversaire, lorsque le déchaînement médiatique n’avait pas encore véritablement commencé, environ 30 % des sondés ont répondu le 11 Septembre. Mais à mesure qu’approchait l’anniversaire et que la couverture médiatique s’intensifiait, les personnes citant le 11 Septembre ont représenté jusqu’à 65 % des sondés. Mais, deux semaines après, une fois la couverture médiatique revenue à son niveau antérieur, ils étaient de nouveau environ 30 % à considérer que le 11 Septembre faisait partie des deux événements « très importants » de ces soixante-dix dernières années. Manifestement, l’ampleur de la couverture médiatique peut grandement changer la perception de l’importance d’un problème chez des observateurs exposés aux médias.19

			***

			Pourquoi partons-nous généralement du principe que l’objet actuel de notre attention est particulièrement important ? Eh bien, c’est parce que ce qui retient notre attention est particulièrement important sur le moment. Il est tout à fait logique de porter surtout son attention sur les facteurs les plus importants et utiles dans une situation donnée : un bruit étrange dans le noir, une odeur de fumée dans un cinéma, un PDG qui se lève pour prendre la parole. Il en va de même pour les animaux, qui ont développé des priorités similaires. Par exemple, le singe rhésus ira jusqu’à renoncer à une récompense alimentaire pour avoir l’occasion de voir des membres haut placés de sa colonie. Mais il exigera une récompense pour détourner son attention vers des membres subalternes. Au sein de toutes les espèces et pour toutes sortes de raisons, il est parfaitement logique de prêter attention aux options les plus importantes.

			Mais ce système sensé, consistant à affecter les ressources limitées de notre attention à ce qui a de l’importance, présente un inconvénient : nous pouvons être amenés à croire, à tort, qu’une chose est importante, parce qu’un facteur non pertinent nous a poussés à lui consacrer notre étroite attention. Trop souvent, les gens pensent que s’ils ont prêté attention à une idée, un événement ou un groupe, c’est que cet élément doit être suffisamment important pour mériter leur considération. Mais c’est faux, comme l’ont révélé les exemples allemands et américains d’établissement de la hiérarchie des priorités. Dans ces cas, la couverture médiatique, motivée par un élément dramatique ou opportun, a attiré et détourné l’attention du public, modifiant par là même l’importance accordée par les téléspectateurs aux questions nationales.

			Après avoir admis notre vulnérabilité face à l’illusion de fixation, j’ai enfin apprécié cet adage des attachés de presse de Hollywood : « Rien de tel qu’une mauvaise publicité. » J’avais toujours jugé cette phrase absurde, car nous avons tous en mémoire des situations où la mauvaise publicité a détruit la réputation et la fortune de célébrités. Prenez le golfeur Tiger Woods, qui a perdu environ 22 millions de dollars par an, en revenus rapportés par ses sponsors, peu après la révélation publique d’un scandale sexuel en 2009. Mais je vois désormais comme l’idée, fausse dans un certain sens, peut être vraie dans un autre. On dit souvent que ce que craignent le plus les célébrités, c’est de sombrer dans l’oubli, de faire face à l’indifférence ou de disparaître de la scène culturelle. Une grosse publicité, de n’importe quel genre, leur épargne ce destin funeste le plus redouté d’entre tous, car elle attire l’attention sur elles. Et l’attention brute les auréole d’une supposée importance. Dans l’art plus particulièrement, où la valeur est presque entièrement subjective, une forte présence publique contribue à entretenir cette valeur. Par conséquent, les gens paient pour voir de grandes célébrités (dans le cadre de leur métier, dans des productions et lors d’apparitions publiques), car, en tant que personnes, elles semblent avoir de l’importance. Les colonies de singes ne sont pas les seuls milieux où les membres sont prêts à payer pour regarder des personnages apparemment importants.20

			Ainsi, l’individu persuasif qui détourne ingénieusement l’attention vers la caractéristique la plus favorable d’une offre devient un brillant individu pré-suasif. Il atteint une grande efficacité en réussissant non seulement à attirer l’attention vers cette caractéristique, mais aussi à lui conférer une importance exagérée avant même qu’elle ait été examinée. Quand l’interlocuteur la prend totalement en considération, il se produit un double effet. Il va sans doute être persuadé que cette caractéristique est particulièrement séduisante grâce à la preuve partiale qu’on lui a mise sous les yeux et considérer en outre cet attribut comme particulièrement important.
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			Les vedettes se regardent le nombril et nous les regardons. La focalisation de l’attention conduit les célébrités, tout comme le public, à surestimer leur importance. Calvin and Hobbes © Waterson. Reproduit avec l’autorisation de Universal Click. Tous droits réservés.

			Les itinéraires bis vers l’attention

			Il est enthousiasmant ou inquiétant (selon que vous êtes en attaque ou en défense) de constater que cette persuasion peut s’obtenir aussi bien par de simples techniques de détournement de l’attention que par des agents de changement passant inaperçus. Penchons-nous sur trois méthodes employées avec bonheur par les communicants.

			S’occuper du contexte

			Supposons que vous ayez ouvert une boutique de vente de meubles en ligne, spécialisée dans les canapés. Certains produits attirent les clients par leur confort et d’autres grâce à leur prix. Estimez-vous pouvoir faire en sorte que les visiteurs se rendent sur votre site web pour le confort de vos canapés et privilégient le critère du confort plutôt que celui du prix ?

			Il ne sert à rien de réfléchir pendant des heures pour trouver la réponse, puisque deux professeurs de marketing, Naomi Mandel et Eric Johnson, en ont fourni une dans un ensemble d’études portant justement sur un site de vente de meubles. Quand j’ai interrogé Mandel sur la raison pour laquelle elle avait choisi d’explorer cette thématique, elle m’a répondu qu’il existait deux questions sans réponse en marketing – une relativement récente et l’autre particulièrement ancienne. À l’époque, le thème nouveau était le commerce en ligne. Quand elle a lancé ce projet de recherche, à la fin des années 1990, les boutiques virtuelles telles qu’Amazon et eBay commençaient tout juste à s’imposer. Mais on n’avait pas encore cherché à optimiser le succès de ce type d’échanges commerciaux. Mandel et Johnson ont donc choisi une boutique en ligne comme cadre d’étude.

			L’autre question qui intéressait Mandel tracassait depuis toujours les spécialistes des techniques de commercialisation : comment éviter de perdre des parts de marché face à un concurrent médiocre dont le seul atout est de pratiquer des prix inférieurs ? Voilà pourquoi, dans son étude, Mandel a choisi du haut et non du bas de gamme. « C’est un problème que les brillants étudiants de nos cours de marketing soulèvent tout le temps, dit-elle. Nous leur conseillons de ne pas se laisser emprisonner dans une guerre des prix face à un produit inférieur, car ils risquent de perdre. Nous leur disons de faire de la qualité leur cheval de bataille, car c’est un combat qu’ils ont toutes les chances de remporter. »

			« Heureusement pour moi, les meilleurs étudiants de ces cours ne se sont jamais contentés de ce conseil général. Ils disent : “Ouais, mais comment faire ?” et je n’ai jamais eu une réponse satisfaisante à leur fournir, ce qui m’a donné une excellente piste à explorer dans mon projet de recherche. »

			Heureusement pour nous, après avoir analysé leurs résultats, Mandel et Johnson étaient en mesure de donner une réponse d’une simplicité étonnante à la question : « Ouais, mais comment faire ? » Dans un article très largement sous-estimé depuis sa publication en 2002, ils ont décrit comment ils sont parvenus à placer le critère du confort au centre de l’attention des visiteurs de leur site web en disposant des nuages floconneux à l’arrière-plan de la page d’accueil du site. Cette tactique a poussé les visiteurs à accorder plus d’importance au confort quand on leur demandait ce qu’ils recherchaient dans un canapé. Ces mêmes visiteurs ont également eu tendance à plus souvent rechercher des informations sur les éléments de confort des canapés en vente sur le site et, surtout, à opter pour un modèle plus confortable (et plus onéreux).

			Pour s’assurer que leurs résultats étaient bien dus aux nuages du fond d’écran sur la page d’accueil et non à un goût général de l’être humain pour le confort, Mandel et Johnson ont adopté la tactique inverse avec les autres visiteurs, lesquels tombaient sur une page d’accueil avec un fond attirant leur attention vers un objectif d’économie grâce à des pièces de monnaie et non des nuages. Ces visiteurs, que l’on incitait à accorder plus d’importance au prix, recherchaient sur le site avant tout des informations sur les tarifs et préféraient un canapé bon marché. Étonnamment, malgré une action pré-suasive sur leurs critères d’importance, de recherche sur le site et de préférence d’achat, la plupart des participants, interrogés par la suite, ne pensaient pas que les nuages ou les pièces de monnaie figurant à l’arrière-plan de la page d’accueil les avaient influencés d’une quelconque manière.

			[image: ]

			Une vente tout en douceur. Les visiteurs d’un site web de vente de meubles qui voyaient, sur la page d’accueil, le fond d’écran à nuages étaient ensuite plus enclins à acheter des canapés confortables. Ceux qui découvraient un arrière-plan avec des pièces de monnaie avaient ensuite tendance à acheter des canapés bon marché. Avec l’aimable autorisation de Naomi Mandel et Oxford University Press.

			D’autres travaux de recherche ont révélé des effets aussi sournois avec des bannières publicitaires – que nous pensons tous pouvoir ignorer sans qu’elles influent sur notre lecture. Des expériences bien conçues ont montré que nous avions tort. Pendant la lecture, sur un site web, d’un article sur l’éducation, le fait d’être exposés à une bannière publicitaire pour une nouvelle marque d’appareil-photo rendaient les visiteurs beaucoup plus favorables à cette publicité lorsqu’ils la retrouvaient ailleurs. Élément révélateur, cet effet se produisait même si les visiteurs ne se souvenaient pas avoir vu cette publicité, qui leur avait été présentée par tranches de cinq secondes en marge de l’article. En outre, plus la fréquence d’apparition de la publicité était importante, plus les lecteurs l’aimaient. Cette conclusion mérite de plus amples explications, car elle va à l’encontre de l’effet d’usure constaté quand une personne tombe souvent sur une même publicité et en a alors assez ou perd confiance en l’annonceur, qui semble penser que la faiblesse de son message l’oblige à le délivrer à de multiples reprises. Pourquoi ces bannières publicitaires, qui pouvaient apparaître jusqu’à vingt fois en cinq pages d’écran, ne subissaient pas ce phénomène d’usure ? Les lecteurs ne traitaient pas consciemment ces publicités et ne considéraient donc pas les informations associées comme pénibles ou douteuses.

			Ces résultats offrent une opportunité fascinante pour les annonceurs en ligne : alors que la reconnaissance et le souvenir sont des indices de succès très largement utilisés dans toutes les autres formes de publicités, il se pourrait qu’ils fassent particulièrement sous-estimer l’efficacité des bannières publicitaires. Dans les nouvelles études, les bannières souvent projetées recevaient un accueil favorable et montraient une résistance exceptionnelle aux effets d’usure ordinaires, même si elles n’étaient pas reconnues et ne rappelaient rien aux personnes qui les voyaient. Il semble que ce troisième résultat (le fait que les internautes ne les remarquent pas directement) rende justement ces bannières publicitaires si efficaces. Après toutes ces décennies où on avait utilisé comme principal indice de la qualité d’une publicité la reconnaissance ou le souvenir, qui, dans le monde de la publicité, aurait cru que l’absence de souvenir d’un message commercial pouvait constituer un atout ?

			Les résultats des études sur les fonds d’écran et sur les bannières publicitaires nous permettent de tirer un enseignement plus général quant au processus de communication : des informations ne méritant pas le détour en apparence et présentées en arrière-plan attirent puissamment l’attention et offrent d’innombrables occasions d’influencer. 

			Mais l’influence n’est pas toujours positive et souhaitable. À cet égard, il existe un grand nombre de données sur les effets indirects des fonds sonores, que les parents en particulier doivent prendre en compte. Le bruit ambiant, comme la circulation ou le passage d’avions, est une chose à laquelle nous pensons nous habituer et que nous croyons même pouvoir bloquer au bout d’un moment. Mais il est prouvé que ce bruit perturbateur continue de s’immiscer, nuisant à la capacité d’apprentissage et d’exécution de tâches cognitives.



OEBPS/image/2.png
Elle vous trouve tous Les deux

ridiculement crédules.

PSY POUR ANIMAUX
BiZARROCOMICS.COM _ Facelook.com/ BizarroComieg 5:6:3






OEBPS/image/Chapter_3_image__2.png
222

& @

dl=l&gT s

Virtual ShowPlace Stores

A Whole New Way To Buy Furniture

e s, o AV SR oy e g e
o, v o . P e w1 ey 6 4 o o o 5 ot s, e s
e e o e

o st by v e s ' e oy Ovrled e o ok e b Trascas
e ) o e e g g 7 i, W e B e o

o sh e Gt ik n300 1 N e e Vehas o S0 e s o
ity s €35 b e k0 o syt $5001 120 e,
i g1 o e el 5 s Ve

CERERPES





OEBPS/image/cover.jpg
PRE-SUASION

P L1 POUVOR DE
" COMMENCE
k QUON AIT PRONONCE
) LE PREMIER MOT 4

FIRST

& Editions





OEBPS/image/1.png





OEBPS/image/3.png
PUISRUE TOUT LS MONDE ME
comuaty, TouT c€ aue 3
EAIS VAT LA FEINE SU/ON LE
DiEUsE, 5 5015 UG 1COE

WATONT 0C 5 PASE
XAy, = suss oreercnt

2 cross avn
ew Réair
o T,

O






