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Se préparer, s’outiller et passer à l’action


En entretien, en réunion, avec son conjoint, auprès de ses enfants, entre amis… Au quotidien, on argumente sans cesse pour convaincre mais aussi pour s’affirmer et prendre sa place. Mais, en général, on argumente mal. Or la rhétorique, développée dès l’Antiquité, est toujours d’actualité, et savoir argumenter est une compétence de plus en plus requise. C’est pourquoi cet ouvrage pratique vous accompagne pas à pas dans votre démarche argumentative, en vous aidant à analyser les différentes situations d’argumentation, en développant toutes les techniques et en les illustrant par des applications concrètes.
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“ Pour qu’il y ait dialogue, il faut au moins qu’il y ait volonté de dialogue, c’est-à-dire attention à l’autre et confiance dans les valeurs de l’argumentation, du raisonnement, de la persuasion. Ce sont probablement les valeurs « minimales » du consensus. ”


Thomas Ferenczi


“ Elle [l’argumentation] relève de la dialectique, à la fois en tant que raisonnement probable, et parce qu’elle suppose un dialogue, fût-ce entre les deux lobes du même cerveau. ”


Robert Blanché


“ La démocratie est plus qu’un ensemble de valeurs. C’est une compétence. ”


Victor Ferry



INTRODUCTION


ARGUMENTATION QUOTIDIENNE



Les psychologues de l’école de Palo Alto affirment : « On ne peut pas ne pas communiquer1. » En paraphrasant leur formule, on pourrait dire par extension : « On ne peut pas ne pas argumenter. »


Cette remarque est confirmée par des études expérimentales montrant que plus de la moitié de nos conversations courantes sont des argumentations2. De l’enfant qui essaie d’expliquer pourquoi il lui faut un nouveau jouet au candidat à l’Élysée qui tente de prouver sa prééminence sur ses adversaires, chacun est appelé à argumenter dans la vie quotidienne. Que ce soit dans les relations familiales ou professionnelles, dans les démarches administratives, dans des activités associatives ou militantes, dans les concours administratifs et désormais dans les épreuves du baccalauréat, nous avons très souvent recours à l’argumentation. De nombreux rôles sociaux sont concernés : les avocats, les vendeurs, les hommes politiques, les psychologues, les scientifiques qui débattent de questions liées à leurs recherches, les acteurs de la communication en général, et aussi les praticiens du management, activité définie comme une démarche d’influence visant l’obtention de résultats.


Les argumentations sont fréquentes, mais pas toujours de qualité. Nous constatons souvent une contradiction entre l’importance des débats et des discussions critiques pour la réflexion, la communication, la résolution des problèmes dans différents contextes et, d’une façon générale, pour l’exercice de la démocratie et, par ailleurs, la pauvreté de ces débats. Rumeurs ou informations non vérifiées circulent et côtoient divers récits complotistes. Les arguments sont parfois faibles ou inexistants : affirmations non démontrées, non sourcées ou non vérifiées, erreurs ou fautes de raisonnement, pressions ou manipulations diverses, disqualification des adversaires et déformation de leurs propos, interruptions et absence d’écoute, voire de respect de l’autre, imposition de sa logique et de ses raisons sans tenir compte de celles d’autrui, attaques personnelles, etc.


Bien sûr, tout cela n’est pas nouveau, mais peut-être est-ce notre niveau d’exigence qui a changé. Le savoir-argumenter est une compétence désormais de plus en plus requise, dans les sphères professionnelles comme ailleurs. Plus d’un siècle après la suppression des classes de rhétorique, un nouvel intérêt se manifeste pour cet enseignement dans une perspective plus large, moins élitiste, plus insérée dans le quotidien et le monde actuel.


Dans son livre sur les conférences TED, qui renouvellent les pratiques de l’exposé et des présentations orales, Chris Anderson, leur directeur, précise que l’objectif de son ouvrage est de « refondre l’enseignement de la rhétorique (l’art de bien parler) pour l’adapter à l’usage moderne3 ».


En ce qui nous concerne, nous définissons la rhétorique comme l’art d’argumenter pour convaincre, en situation d’exposé-présentation comme en situation d’échange dans un contexte plus interactif (entretien, débat, négociation, travail de groupe…). Nous examinerons comment peut se manifester cet art d’argumenter dans les situations les plus variées de la vie quotidienne.


À travers la diversité des contextes (objectifs, enjeux, contraintes…), il est possible de dégager des constantes sur lesquelles fonder une méthode de travail de l’argumentation. C’est ce que nous nous proposons de traiter. Mais commençons par une mise en perspective historique. L’argumentation a un passé, même si elle n’a cessé d’évoluer.


UNE PRATIQUE BIMILLÉNAIRE



L’argumentation, à travers sa pratique et sa conceptualisation, se nourrit de multiples sources. On peut distinguer dans le temps différentes écoles, pratiques, théories auxquelles nous nous référerons tout au long de cet ouvrage. On peut citer la rhétorique, la vente, le marketing, la publicité, la communication interpersonnelle ou de masse, le management, ainsi que les approches du raisonnement comme la logique, l’entraînement mental, la résolution de problèmes. Cette dimension pluridisciplinaire de l’argumentation est le résultat des apports des courants de pensée successifs de notre histoire. Pour schématiser, on pourrait distinguer trois époques :
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C’est une époque préscientifique, c’est-à-dire antérieure à la science telle qu’elle existe sous sa forme actuelle. Elle couvre essentiellement l’Antiquité et le Moyen Âge, les grandes époques de la rhétorique et du raisonnement où la parole était dominante en tant que mode de recherche de la vérité et outil essentiel des débats d’experts (hommes politiques, philosophes, théologiens, juristes). De grands écrivains grecs comme Platon (428-348 av. J.-C.) ou Aristote (384-322 av. J.-C.) nous ont laissé de riches témoignages sur les pratiques de la rhétorique dans la Grèce antique et sur la philosophie qui les sous-tend. Des orateurs de talent, grecs comme Isocrate (436-338 av. J.-C.), Lysias (440-380 av. J.-C.), Démosthène (384-322 av. J.-C.), ou romains comme Cicéron (106-43 av. J.-C.) ou Quintilien (30-100 ap. J.-C.), ont produit des discours qui tiennent lieu de modèles dans l’art oratoire.


Quant au Moyen Âge, il a vu se développer l’enseignement de la rhétorique comme l’un des « arts libéraux », dont l’objectif était la formation humaine de l’élève et l’apprentissage des techniques d’élaboration du discours. En fait, elle visait à doter de l’art de la parole ceux qui en avaient besoin pour exercer un pouvoir dans la société, hauts dignitaires, hommes de loi, d’Église, d’armée. Progressivement, ses règles se sont figées et elle s’est limitée à un ensemble de figures de style appliquées mécaniquement comme en témoignent les écrits des grands rhétoriqueurs, poètes de la fin du Moyen Âge.
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Cette deuxième période a commencé à la fin du Moyen Âge et s’est prolongée jusqu’au milieu du XXe siècle. Elle s’est caractérisée par une mise en avant de la science comme seule valeur solide et sérieuse. Cette tendance a culminé du XIXe siècle aux années 1950, avec comme contrepartie un déclin de la rhétorique et de l’argumentation, considérées comme désuètes et sujettes à de nombreuses critiques au nom de la « vérité ». Seul le métier d’avocat, qui s’est développé au fil du temps, a donné de l’art oratoire une image plus valorisante.
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La troisième époque a commencé globalement dans la seconde partie du XXe siècle avec la société de consommation et se poursuit de nos jours. Elle voit se développer une nouvelle rhétorique et une utilisation grandissante de l’argumentation par la parole et par l’écrit, qu’elle se développe en face à face, sur support papier ou par le biais des moyens de communication actuels (télévision, Internet…). Cette transformation peut s’expliquer par un certain nombre de facteurs dont les plus significatifs sont :




	la limite des modèles rationnels et scientifiques traditionnels (logique cartésienne et positive),


	l’importance du discours publicitaire et l’impact des médias,


	l’effondrement des grands modèles de pensée universelle,


	la redécouverte que le débat est une condition fondamentale de la démocratie,


	le développement des réseaux sociaux et des échanges en ligne.





Notre société, caractérisée par une importance grandissante de la communication, favorise un retour de l’argumentation et l’émergence d’une nouvelle rhétorique. Ces modes d’expression trouvent une place privilégiée dans la vie socio-économique et politique ; on considère désormais que la science n’explique pas tout et on en revient au débat, à la confrontation, voire à la « concurrence » des idées qui rendent nécessaire le recours à l’argumentation.


La sociologie met en évidence que les sciences et les techniques sont produites à travers des controverses où s’échangent arguments et contre-arguments4. La rhétorique des médias et du marketing est omniprésente dans les différentes dimensions de la vie professionnelle ou privée et, en même temps, de plus en plus questionnée ou critiquée. Le développement des réseaux sur Internet incite les utilisateurs à commenter toutes les facettes de l’actualité, à émettre leur point de vue en le justifiant ou non. La participation des citoyens à la vie sociale est un enjeu de plus en plus important pour le fonctionnement de la démocratie et passe par la prise de parole de ceux-ci dans diverses formes de débat public5.


L’ARGUMENTATION, RAISONNEMENT ET RELATION
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Avant d’essayer de cerner ce qu’est l’argumentation, il est utile de balayer un certain nombre d’idées fausses.




	Argumenter, ce n’est pas simplement affirmer une idée, une opinion. C’est aussi prouver, ou au moins soutenir, ce qu’on affirme. C’est présenter une thèse, un point de vue, une position ou une proposition avec des raisons, des justifications.


	Argumenter, ce n’est pas « démontrer » conformément aux exigences de la démonstration scientifique ; celle-ci, en effet, requiert une preuve absolue, parfaitement rigoureuse, située dans le domaine du « vrai », alors que l’argumentation porte sur l’opinion ; elle relève plutôt du « vraisemblable », ses « preuves » ne sont jamais que relatives, et elle présente toujours une marge d’incertitude, de subjectivité.


	Argumenter, ce n’est pas commander ou ordonner, sur le plan relationnel, puisque c’est donner des raisons pour persuader.





Argumenter, c’est donc affirmer et motiver, en prenant ce dernier terme dans les deux sens qu’il recouvre :




	donner des motifs, des raisons,


	convaincre les personnes.





À travers ces deux sens de la motivation apparaissent les deux dimensions de l’argumentation, l’une centrée sur le raisonnement, l’autre sur la relation de persuasion, sens qui sont indissociables. C’est sur ce postulat, selon lequel l’argumentation est à la fois raisonnement et relation, que nous fondons notre démarche tout au long de cet ouvrage.


Ces deux composantes de l’argumentation étaient déjà chez Aristote, qui en traite dans deux ouvrages :




	dans Les Topiques, il aborde surtout l’aspect du raisonnement, de la logique ;


	dans La Rhétorique, il considère essentiellement la prise en compte des sentiments, des valeurs, des émotions de l’auditoire à persuader.
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Il s’agit donc à la fois de satisfaire aux règles de la raison par une démarche logique solide, et de développer des raisons adaptées à la spécificité des personnes visées par le discours.


Pour répondre à cette double exigence, nous vous proposons de prendre en compte, préalablement à tout travail, les quatre variables essentielles de toute situation d’argumentation :




	l’argumentateur,


	le destinataire,


	le message,


	le contexte (ou environnement).









Les quatre variables d’une situation d’argumentation
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	Pour l’argumentateur, la question clé est : quelle est sa crédibilité ? Est-il compétent ? Est-il digne de confiance ? Les Grecs parlaient ici d’ethos, c’est-à-dire de vertu morale, qualité fondamentale de l’orateur.


	Pour l’auditoire, la question clé est : Quel est son univers rationnel et affectif ? La rhétorique grecque parlait de pathos, terme qui recouvre l’ensemble des sentiments et des émotions.


	Le troisième pôle de la situation est le message transmis, c’est-à-dire à la fois la thèse et les justifications qui la fondent. Le terme grec est ici le logos, qui correspond à la raison. La question clé sur le message est : quelle est la rigueur, la validité des raisonnements et des éléments produits ?





Cette situation d’argumentation, représentée ici par le triangle argumentateur-message-destinataire, s’inscrit dans un environnement particulier, spatial, temporel, organisationnel, institutionnel, médiatique ou communicationnel.


La provenance d’une source crédible, la cohérence par rapport aux valeurs du destinataire, le contenu et la logique du message, l’adaptation au contexte et à la situation sont des conditions fondamentales de l’efficacité d’une argumentation.


PRÉSENTATION DE L’OUVRAGE



Compte tenu de ces données, nous allons développer une approche situationnelle, contingente, stratégique et dynamique de l’argumentation.
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Qui est l’émetteur ? Qui reçoit le message ? Quel est son contenu ? Quelles sont les caractéristiques de la situation ? Quel est le contexte spatio-temporel ? S’agit-il d’un face-à-face, d’un échange téléphonique ou par Internet ?


La réponse à ces questions constitue la démarche préalable à l’élaboration d’une argumentation.
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Il n’y a pas de déterminisme absolu. Les quatre variables étudiées ne sont pas complètement modélisables ; il peut y en avoir d’autres. Et dans la mesure où, dans la communication, tout n’est pas prévisible ou programmable, il y a une part d’aléas et d’imprévus à gérer.
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On peut augmenter la probabilité d’atteindre ses objectifs en ayant une démarche à la fois volontariste et d’adaptation, c’est-à-dire de confrontation des objectifs et des résultats. Un certain nombre de questions permettent de mieux maîtriser la situation : quels sont les objectifs ? Quelles tactiques utiliser au service de ces objectifs ? Quels écarts y a-t-il entre objectifs et résultats ? Quelles conclusions en tirer pour mieux ajuster mon action ?
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L’argumentation n’est pas donnée au départ ; c’est un processus qui se construit au fur et à mesure et qui nécessite une adaptation permanente.


Pour compléter cette approche, nous vous proposons différentes définitions qui insistent à divers degrés sur les deux dimensions de l’argumentation.




« L’argumentation est l’action de convaincre et pousser ainsi l’autre à agir. »


Wikipédia


« [L’argumentation est] une démarche par laquelle une personne - ou un groupe - entreprend d’amener un auditoire à adopter une position par le recours à des présentations ou assertions – arguments – qui visent à en montrer la validité ou le bien-fondé. »


Pierre Oléron,
L’Argumentation6


« Argumentation = ensemble de raisonnements, de faits ou d’exemples énoncés dans un texte pour prouver sa thèse. »


Laurent Godbout,
S’entraîner à raisonner juste7


« [La théorie de l’argumentation] est l’étude des techniques discursives permettant de provoquer ou d’accroître l’adhésion des esprits aux thèses qu’on présente à leur assentiment. »


Chaïm Perelman, Lucie Olbrechts-Tyteca,
Traité de l’argumentation8





Les deux premières définitions privilégient implicitement, selon nous, l’argumentation-raisonnement, sans exclure pour autant la dimension relationnelle, l’autre partie prenante étant évoquée. La troisième définition n’évoque que le raisonnement à l’exclusion de la relation. La quatrième définition, à travers le terme d’« adhésion des esprits », peut inclure les deux dimensions, rationnelle et relationnelle.


Pour répondre aux différents aspects que nous avons mis en évidence dans le processus d’argumentation, nous vous proposons une démarche opérationnelle.


Dans la partie 1, « Se préparer », nous identifierons les situations d’argumentation (chapitre 1), puis nous verrons comment préparer sa stratégie (chapitre 2) et comment la développer (chapitre 3).


Dans la partie 2, « S’outiller », nous passerons en revue les procédés de raisonnement (chapitre 4), les procédés de persuasion (chapitre 5) et ferons le point sur le pilotage de l’argumentation (chapitre 6).


Dans la partie 3, « Passer à l’action », nous illustrerons des pratiques d’argumentation dans des contextes variés en partant de l’argumentateur (chapitre 7), du dialogue avec ses interlocuteurs (chapitre 8) et du contenu de l’argumentation (chapitre 9).


Dans les parties 1 et 2, ce livre reprend et actualise le contenu de notre ouvrage précédent, L’Argumentation, stratégies et tactiques (Éditions d’Organisation, 1990), devenu, en édition de poche, Savoir argumenter (Éditions d’Organisation, 1998, 1999, 2004). La partie 3 est entièrement nouvelle et inédite.





1Voir Paul Watzlawick, Janet Helmick Beavin, Don D. Jackson, Une logique de la communication, Seuil, 1972.


2Jean-Louis Dessales, La Pertinence et ses origines cognitives, Hermès Lavoisier, 2008.


3Chris Anderson, Parler en public : TED, Le guide officiel, Flammarion, 2016.


4Bruno Latour, La Science en action, Gallimard, 1995.


5Michel Callon, Pierre Lascoumes, Yannick Barthe, Agir dans un monde incertain, Seuil, 2001 ; Romain Badouard, Clément Mabi, Cécile Méadel (coord.), Controverses et communication, Hermès 73, CNRS éditions, 2015.


6PUF, coll. « Que sais-je ? », 1987.


7ESF Éditions, 1989.


8Éditions de l’Université de Bruxelles, 2008.





PARTIE 1


Se préparer






CHAPITRE 1


Identifier les situations d’argumentation




AU PROGRAMME




	La délibération personnelle


	La négociation : vente, recrutement, management


	Le travail de groupe


	Le débat contradictoire


	Les exposés, les cours, les conférences


	Les communications d’entreprise


	Les écrits professionnels








Les situations dans lesquelles vous pouvez être appelé à argumenter à l’écrit comme à l’oral sont multiples et variées, et vous confrontent à des difficultés différentes. Le nombre de vos destinataires ou la taille de votre auditoire peut aller de l’interlocuteur unique au grand groupe, voire à la foule ou à la masse. Vous pouvez argumenter à destination de gens qui ne sont pas en situation de vous répondre, participer à des échanges au sein d’une réunion, mener un entretien en tête à tête avec un partenaire qui vous donne la réplique, entrer dans une discussion sur Facebook ou sur un forum en ligne. Quant aux enjeux mis en cause par l’efficacité de l’argumentation, ils peuvent aller de l’influence sur le plan des idées à la signature d’un contrat. C’est pour cerner la spécificité de chacune des situations d’argumentation que nous avons tenté de recenser celles qui se produisent le plus souvent dans la vie professionnelle, associative, militante, personnelle. Cette classification sera donc centrée sur les différences : elle vous aidera à dégager les variables à prendre en compte lors du travail de préparation de votre argumentation et à adapter à chacune d’elles les outils et procédés que nous vous présenterons ensuite.


LA DÉLIBÉRATION PERSONNELLE



Tout au long de votre vie quotidienne, vous êtes confronté à des situations où vous avez un choix à faire, une décision à prendre. Dans certains cas, c’est votre avenir que vous engagez : la nature des études à entreprendre, le type de poste à briguer, le compagnon ou la compagne avec qui se fixer, les enfants à « programmer », la voiture ou l’appartement à acheter…


Toute délibération personnelle est un dialogue avec vous-même, dans lequel vous êtes amené à jouer un double rôle : vous allez à la fois vous attacher à l’option que, spontanément, vous désirez adopter, et vous faire face à vous-même l’avocat du diable, dont nous reparlerons ultérieurement, pour éprouver la solidité de vos arguments. Ce mode de fonctionnement assez courant tient du discours « du tac au tac ». Sans structure ni fil conducteur, il dévoile son raisonnement au fur et à mesure que les idées émergent : « Je ferais bien ceci, oui mais il s’ensuivra cela alors pourquoi pas ceci, oui mais cela aura telle conséquence… » Même si ce type de délibération vous permet de faire le tour d’une question, il laisse une part trop large à l’improvisation et à l’émotionnel pour amener à justifier réellement une décision. Le discours intérieur ne s’est-il alors pas déroulé de façon à fonder ou à justifier a posteriori une décision déjà prise implicitement ?


Dans ce type de délibération, soyez au clair avec vous-même et tâchez d’expliciter dès le départ quel est votre penchant ou votre préférence afin de raisonner lucidement sur des données justes.


N’hésitez pas, si besoin est, à rechercher des informations qui pourront étayer votre réflexion et vous éviter de vous fourvoyer.


LA NÉGOCIATION : VENTE, RECRUTEMENT, MANAGEMENT



De nombreuses situations de la vie professionnelle font appel à la négociation ; elles requièrent à la fois la qualité d’argumentation pour défendre son point de vue, la capacité d’écoute pour prendre en compte les intérêts de l’autre et répondre à ses arguments, et la faculté d’adaptation pour rester en phase avec la dynamique qui se crée dans la relation.
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La vente est une école de terrain en matière de négociation et d’argumentation, et a permis de façon empirique le développement d’un certain nombre de techniques. Celles-ci sont souvent considérées comme des « ficelles », des « trucs » décriés, parfois à juste titre, parce qu’elles aboutissent à des procédés manipulatoires, abusifs et à des démarches de forcing. Mais elles sont aussi souvent condamnées injustement, critique sans nuance plutôt révélatrice d’un mépris pour l’activité commerciale considérée comme non noble.


Nous nous proposons ici de retenir un certain nombre de points clés en matière d’argumentation dans la relation commerciale.


Argumentation progressive


Nous suivons une démarche chronologique qui se développe en plusieurs étapes. Il faut la considérer comme :




	un moment de la négociation construit à partir de la découverte du client, qui la précède et qui prépare la conclusion de l’affaire ;


	une démarche active du négociateur, qui l’amène à concevoir et à exprimer des arguments personnalisés à chaque client, et non à lui présenter des arguments standard.





Sans aller jusqu’à en faire une règle, nous pouvons dire que l’entretien commercial se déroule en quatre phases :




	
la prise de contact, dont l’objet est d’ouvrir le dialogue, d’éveiller l’attention du client et de vaincre sa méfiance ;


	
l’exploration ou la découverte, phase d’écoute du client afin d’identifier ses besoins et de cerner toutes les données de son problème ;


	
l’argumentation, adaptée à chaque interlocuteur, qui doit susciter un désir d’achat et faire accepter la solution qu’on propose ;


	
la conclusion, dont l’objectif est de provoquer la décision d’achat ou de faire adopter la solution proposée.





Ce processus de vente relève des méthodes de type AIDA (Attention, Intérêt, Désir, Action) et peut être rapproché, par sa structure, de l’organisation du discours chez les sophistes. Protagoras, en effet, distinguait quatre temps dans le discours :




	la requête ou la prière,


	la question,


	la réponse,


	la conclusion.





Vendre des avantages spécifiques et personnalisés


Le client n’achète pas un produit ou un service, mais l’idée qu’il se fait des satisfactions qu’il pourra en retirer. L’argument de vente est la présentation d’un avantage crédible qui répond à un besoin ou une attente.


C’est pourquoi le recours inconditionnel à un argument standard va à l’encontre même d’une stratégie efficace de vente.


L’argumentation, un outil et non une fin


Elle est faite pour convaincre le client, seul juge et arbitre de sa nécessité et de sa qualité.


Si le vendeur a le pouvoir d’influence, seul le client a le pouvoir de décision. C’est pourquoi il convient de ne pas le heurter. Attention donc aux argumentations brillantes qui font marquer des points dans une discussion et… perdre la vente ! Attention aussi aux arguments qui génèrent des objections et piègent vendeur et client dans un cycle négatif de justifications mutuelles qui, elles aussi, tuent la vente !


Différentes études ont montré que les qualités essentielles du vendeur étaient d’une part l’enthousiasme, le charisme, la force de conviction, et d’autre part l’aptitude à l’écoute et l’empathie, qui contribuent à développer chez lui flexibilité et capacité d’adaptation.


La vente sur Internet répond à des données différentes. En nous connectant, nous fournissons des informations qui permettent de dégager notre profil, nos centres d’intérêt, les sites sur lesquels nous naviguons. Ce que le vendeur en face à face doit percevoir est ici en grande partie acquis. La « cible » étant cernée, les arguments de vente seront rédigés en fonction d’elle, mais ils peuvent aussi se heurter à un sentiment d’intrusion dans la vie privée et provoquer une résistance.



[image: ]La négociation d’un dossier ou d’un projet


Deux situations types


Dans l’exercice de leur fonction, les responsables d’encadrement ont à « vendre » leurs idées, à promouvoir, seuls ou en groupe de travail, des projets d’amélioration ou de changement - le travail en équipe de projet, les réunions centrées sur la résolution de problèmes, la mise en place de plans d’action divers sont là des situations typiques.


Ils sont donc amenés à argumenter, soit au cours de l’élaboration d’un projet, soit, une fois le projet élaboré, au moment de sa mise en œuvre. C’est pourquoi nous distinguons deux types de situations :




	
L’argumentation-délibération : même si les objectifs fondamentaux ou les options qui sous-tendent un projet ne sont pas souvent négociables, les modalités de réalisation concrète, elles, peuvent l’être. Une telle pratique est d’autant plus souhaitable que les projets « parachutés » sont, à l’expérience, voués à l’échec. La délibération sur un projet passe par la création d’occasions d’échanges, de débats, de groupes de travail, etc., où les différents acteurs concernés peuvent exprimer et confronter leurs arguments fondés sur leurs intérêts et leurs enjeux respectifs.


	
L’argumentation-justification : il s’agit pour ceux qui sont chargés de présenter un projet de justifier leurs propositions, et pour les décideurs d’expliciter leurs décisions. On énonce donc ici les aspects positifs d’un projet ou d’une décision, et les avantages qui en découlent pour les différents acteurs concernés.





Justifications économiques


Dans les trois exemples qui suivent, nous verrons qu’il y a aujourd’hui un besoin de justifier par des arguments économiques des choix pour lesquels de telles exigences n’existaient pas auparavant.


Ce sont d’abord des spécialistes de la gestion qui déplorent le manque d’argumentation chiffrée des décisions dans les entreprises :




« Le manque de quantification a pour conséquence que les décisions se prennent plus sur des arguments subjectifs que sur la base d’un travail de fond. Les sociétés crèvent d’idées générales, d’absence de quantification des avantages et des inconvénients1. »





De son côté, Joseph Juran, grand maître du management de la qualité, évoque la nécessité pour les cadres intermédiaires d’être « bilingues » : leur situation dans la hiérarchie les contraint à parler le langage de l’argent avec la direction et le langage des choses avec le personnel. Le plus difficile pour eux est souvent de savoir argumenter en termes économiques pour convaincre les décideurs :




« L’incapacité à communiquer dans le langage de la haute direction peut avoir des conséquences très graves pour le cadre intermédiaire. Dans la course aux autorisations pour recruter du personnel, acheter du matériel ou engager des dépenses, il est battu par ceux de ses collègues qui présentent leurs propositions dans le langage de l’argent2. »





Valeur ajoutée


Justifier économiquement un projet est la première condition pour s’assurer de la viabilité de celui-ci. Mais ce n’est en général pas suffisant : un projet ne « tiendra » que s’il est suffisamment porté par les différents acteurs impliqués ou concernés, de près ou de loin, par celui-ci. Pour cela, il faut qu’ils s’y investissent parce qu’ils y trouvent des avantages (ou plus d’avantages que de risques ou d’inconvénients). D’où un besoin de justifier un projet par des arguments en termes de valeur ajoutée pour ses parties prenantes.


Cela suppose que le pilote du projet connaisse la logique des acteurs auxquels il s’adresse et traduise les avantages du projet dans cette logique pour les y intéresser.


Bruno Latour3 donne un exemple de cette traduction des avantages d’un projet dans la logique d’autrui à travers une lettre envoyée par Pasteur au ministre de l’Instruction publique en 1864, pour demander une subvention. La chaîne d’argumentation est la suivante :




	le commerce des vins est indispensable à l’économie française,


	la connaissance de la chimie des maladies du vin est indispensable au commerce des vins,


	les études de Pasteur sur la fermentation sont indispensables à la connaissance de la chimie du vin,


	2 500 francs sont indispensables aux études de Pasteur.





Philippe Breton4 donne un exemple qui rejoint notre propos : la construction de l’argumentation en fonction de l’auditoire. Pour soutenir la nécessité d’une politique de prévention de la toxicomanie, l’argumentation pourra être différenciée selon les publics :




	auprès d’un public d’enseignants, l’argumentation pourra se construire autour de « la prévention est un acte pédagogique »,


	alors qu’auprès d’un public de policiers, elle pourra porter sur « la prévention diminue les délits ».
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Dans la situation de recrutement, il y a deux partenaires : le candidat et le recruteur.


Le candidat


Il doit « se vendre », ou plus exactement vendre ses compétences, c’est-à-dire démontrer qu’il a les compétences et les qualités requises pour occuper le poste proposé. Il se trouve donc amené à argumenter en se fondant sur sa formation, ses expériences antérieures, son caractère, pour montrer qu’il y a adéquation entre son profil et celui que l’entreprise a défini. Toutefois, la réalité de cette situation d’échanges n’est pas simple, car le candidat n’a pas toutes les données qui lui permettraient de prouver qu’il mérite d’être embauché. Il ne connaît le poste qu’à travers une petite annonce. Même s’il lui est aujourd’hui possible d’avoir des informations sur les entreprises par le biais de réseaux professionnels, il ne connaît pas nécessairement l’organisation, la culture, la politique du personnel. En outre, il rencontre lors de l’entretien une personne mandatée par ses fonctions pour évaluer son profil en fonction du poste, mais cette personne a aussi ses propres opinions, sa sensibilité, son parcours… et c’est par le « filtre » de sa personnalité que les informations entendues sont traitées.


Si vous devez participer à un entretien de recrutement, ne vous enfermez pas dans une argumentation préfabriquée centrée uniquement sur vous. Sachez utiliser différemment vos points forts pour les valoriser selon les besoins du poste. On pourrait dire que pour chaque poste sollicité, vous devez concevoir une lettre de motivation et une argumentation spécifiques. Par exemple, si vous avez été professeur d’anglais pendant quelques années, vous insisterez sur votre bilinguisme si vous êtes intéressé par une entreprise internationale, et sur votre aptitude à l’animation et à la formation si vous cherchez à travailler dans le domaine des ressources humaines. Utilisez donc les éléments constitutifs de votre CV de façon différenciée, en les adaptant aux différents contextes de recherche d’emploi. Et pendant l’entretien, faites preuve de curiosité pour vous informer sur l’entreprise et sur le poste en interrogeant la personne chargée du recrutement ; vous pourrez ainsi obtenir des données supplémentaires à partir desquelles développer de nouveaux arguments. Si, sur certains points, vous n’êtes pas conforme au profil du candidat recherché, essayez de démontrer quels avantages ces points peuvent apporter à l’entreprise plutôt que de les considérer comme des facteurs d’échec.


Le recruteur


Il peut aussi être en situation de « vendeur », notamment lorsqu’il joue le rôle du « chasseur de têtes » ; il s’agit alors de convaincre quelqu’un qui n’était pas demandeur, et donc de promouvoir l’entreprise qui veut le recruter.


Cette forme de recrutement ne peut être efficace que si elle se fonde sur une argumentation centrée sur le candidat : à partir de sa situation actuelle, quels avantages le nouveau poste pourrait-il lui apporter ? Et, les motivations variant d’un individu à l’autre, il faudra selon les cas mettre en avant le développement d’une carrière, les rémunérations, les responsabilités, l’attrait de la nouveauté, le climat de l’entreprise, l’aspect formateur, etc.
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La relation d’autorité évolue d’un modèle autocratique vers un rapport de type client-fournisseur. Pour être à même de mieux maîtriser votre argumentation dans une situation de négociation hiérarchique (entretien d’évaluation et/ou de fixation d’objectifs), il est important que vous cerniez les différents aspects d’une telle situation.




	Il ne s’agit pas seulement de rechercher l’adhésion de l’autre sur des positions communes, mais aussi de prendre en compte ses raisons et ses intérêts. L’essentiel de la négociation est déterminé par les motivations et les enjeux des différents partenaires (leurs objectifs, leurs attentes, ce qu’ils souhaitent gagner, ce qu’ils craignent de perdre par le biais de la négociation) et non par l’aspect superficiel des positions exprimées. Une telle démarche demande écoute et découverte de l’autre, même à partir d’indices apparemment anodins.


	L’essentiel de la négociation ne se joue pas au niveau du discours, des arguments, mais de la gestion de la situation (dosage coopération/conflit, gestion des contraintes et des possibilités d’action). Le seul pouvoir des mots ne déterminera pas l’issue des échanges. L’argumentation doit accompagner et traduire une stratégie de négociation. Elle ne saurait la remplacer. Tout en étant conscient du rôle relatif de l’argumentation dans le processus de négociation, vous avez toutefois intérêt à réussir vos interventions. Voici donc quelques conseils pratiques, utiles pour le manager comme pour le managé :









	Ne développez pas d’argument ad hominem, c’est-à-dire qui exprime un jugement sur un individu, et gardez à l’esprit qu’il s’agit d’évaluer des résultats professionnels.


	Évitez d’entrer dans le cycle reproches-justifications qui déboucherait sur une dispute, au sens premier du terme.


	Développez des propos précis, concrets, fondés sur des faits et des chiffres.


	Privilégiez l’argumentation-délibération, qui prépare l’avenir, à l’argumentation-justification, tournée vers le passé.





LE TRAVAIL DE GROUPE



Dans la vie professionnelle, politique, associative, voire familiale, nombreuses sont les réunions de groupe dont l’objectif est de prendre une décision ou de donner une légitimité à une décision déjà prise.


De telles situations de communication mettent en jeu plusieurs pratiques d’expression : il s’agit à la fois d’informer, d’argumenter, de débattre, de négocier, ces différentes phases n’étant dans la réalité pas consécutives mais plutôt entremêlées et liées à la dynamique du groupe concerné.


Bien que les spécialistes de la prise de décision aient énoncé des modèles de fonctionnement d’une réunion dont l’application serait un atout d’efficacité, il semblerait que la pratique soit toute différente. C’est cette réalité dans sa complexité que présentent Richard D. Rieke et Malcom O. Sillars dans leur ouvrage Argumentation and the Decision Making Process5. Selon eux, à l’évidence, les groupes ne procèdent pas d’une manière rationnelle et déductive, qui les amènerait à poser les problèmes, les faits, les critères de choix et les alternatives avant de prendre leurs décisions. Les démarches ne sont pas uniformes mais peuvent se classer en quelques modèles dont voici les plus fréquents.
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Ce déroulement peut se définir comme suit : un des membres du groupe avance une proposition, celle-ci est discutée, débattue, jusqu’à ce que le groupe arrive à un point d’accord. Puis ce point d’accord sert d’ancrage à l’émergence d’une autre proposition qui sera argumentée, discutée, contre-argumentée jusqu’à un consensus sur lequel se fondera une nouvelle proposition, etc. Ainsi, les propositions émises, une fois qu’elles ont obtenu l’adhésion du groupe, deviennent les supports d’autres propositions.


L’argumentation joue un rôle décisif : elle transforme une proposition en point d’accord et crée la dynamique des échanges.
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Ce mode de fonctionnement d’une réunion de prise de décision repose sur le principe suivant : des individus du groupe suggèrent des idées et des décisions qui peuvent susciter réprobation, indifférence ou bienveillance.


Dans le cas d’un désaveu, l’auteur de la proposition refusée laisse la place aux autres, après avoir plus ou moins défendu son point de vue.


Si, au contraire, le groupe manifeste de l’intérêt ou de la bienveillance à une proposition, son auteur, encouragé, renforce son argumentation jusqu’à obtenir une adhésion générale. Ainsi, le groupe rejette l’une après l’autre les décisions qui ne lui conviennent pas jusqu’à en trouver une jugée valable, ou accepter de se séparer sur un échec.


L’argumentation est ici un mode d’expression omniprésent qui permet à la fois de fonder et de détruire toute proposition ; c’est à celui qui sera le plus convaincant, de l’auteur ou des détracteurs.


Selon B. Aubrey Fisher6, spécialiste de l’étude des petits groupes, on peut distinguer quatre phases dans l’évolution d’un groupe vers la prise de décision :




	
l’orientation : les gens s’observent, se cherchent, tâtonnent, lancent des idées que le groupe accepte ; c’est une phase de production inorganisée, de créativité ;


	
le conflit : les idées s’opposent, suscitant adhésions et critiques ;


	
l’émergence : le groupe est au seuil de la prise de décision, une tendance se dessine. L’argumentation est ici fondamentale pour aider les participants à justifier la décision qui semble émerger ;


	
le renforcement : c’est la phase d’assurance et de détermination. Des arguments sont nécessaires pour assurer solidement la décision qui a émergé et renforcer l’adhésion à celle-ci en la légitimant.
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Nul besoin, à l’issue de cette présentation, d’insister sur le rôle de l’argumentation dans la prise de décision en groupe.


Parmi les points spécifiques de ce type de situation d’argumentation, il faut noter le risque de l’imprévu, les pièges du tac au tac, l’« affectivisation » des échanges qui peut faire naître des conflits interpersonnels. L’atout indispensable pour assurer l’efficacité de ce type de travail en groupe est l’intervention d’un animateur capable de faciliter les échanges, de gérer la parole, de maîtriser les conflits, de structurer la réunion en ramenant sans cesse le groupe à son objectif.


Nous vous suggérons donc, si vous avez quelque influence sur la manière dont se déroulera la réunion, de procéder selon la démarche désormais classique de la résolution de problèmes. Celle-ci permet en effet :




	de formuler précisément le problème étudié et l’objectif visé ;


	de n’envisager des solutions qu’après une analyse suffisante de la situation (recherche des faits et des causes) ;


	d’évaluer les différentes solutions en termes de points forts/points faibles ou avantages/inconvénients, et de ne pas faire de choix qui ne soit justifié et… argumenté.





LE DÉBAT CONTRADICTOIRE



Dans toute situation où s’affrontent des opinions opposées, on peut dire qu’il y a débat. Au cours d’une réunion de prise de décision, lors d’interventions consécutives à un exposé, pendant une négociation ou un entretien de vente, deux ou plusieurs personnes peuvent être amenées à développer des argumentations contradictoires. Dans ce cas, le débat est une des phases d’un processus d’échange beaucoup plus large.
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Café du commerce


Lorsqu’un groupe de personnes échange des opinions sur un problème d’actualité avec pour seul objectif de confronter des idées pour y voir plus clair, il s’agit de débat au sens plein. C’est le type de situation surnommée péjorativement « discussion de Café du commerce » pour souligner son aspect superficiel, décousu et sans effet. L’écueil de cette situation d’expression réside dans la tendance de chacun à développer son point de vue dans une sorte de monologue, sans tirer parti de l’apport d’opinions opposées ; le risque est de rester ancré dans sa position et de ne trouver dans la confrontation que l’occasion de la conforter.


Écoute mutuelle


À côté de ce mode de fonctionnement non évolutif, nous pouvons nous référer à un autre mode de communication où chaque membre du débat écoute les arguments des autres, essaie d’en saisir la logique et prend le risque de changer d’avis. C’est le cas de groupes à forte cohésion culturelle ou idéologique, où le respect des autres et la tolérance sont la condition même de toute communication. Ce type de débat relève plutôt de la réunion-discussion.


Débat organisé


On rencontre aussi le débat organisé, structuré, mené en fonction de règles précises. Il peut s’agir de grandes confrontations retransmises par les médias, telles que le « face-à-face » de leaders politiques, la table ronde des représentants des syndicats et des patrons, la reconstitution d’un procès aux issues contestées, etc. Mais le débat, c’est aussi, hors caméra, le colloque d’experts et de scientifiques à la recherche du progrès ou d’une vérité.


Dans les débats retransmis par les médias, chacun des protagonistes intervient au nom d’une cause dont il est le porte-parole : les rôles sont répartis, équitablement en principe, et le meneur de jeu ou la sonnerie de l’horloge se chargent de les faire respecter. Chacun est à sa place pour défendre son point de vue et discréditer celui de l’adversaire.


De nouveaux dysfonctionnements sont susceptibles de se produire ici, quelque habile que soit le coordinateur des échanges. Certains intervenants monopolisent la parole au-delà du temps qui leur est attribué ou interrompent leurs interlocuteurs à tout propos. Des tensions et accusations émergent et s’expriment avec véhémence, même si elles n’ont aucun rapport avec le thème à débattre. Chacun développe son dossier sans tenir compte des questions posées par les autres participants ou l’animateur. Ce type de débat est plus un lieu de faire-valoir personnel que d’échanges, et c’est l’enjeu qui conditionne la stratégie adoptée. L’homme politique souhaite s’attirer des suffrages et non convaincre son adversaire ; l’avocat se propose d’attirer la sympathie sur son client et non de persuader son confrère.
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En fait, il convient de se demander quelles cibles visent les protagonistes pour comprendre la stratégie qu’ils développent. Cherchent-ils à convaincre leurs interlocuteurs, le public, une partie bien définie de ce public ? Par exemple, l’homme politique se propose de s’attirer les voix des électeurs hésitants, ceux sur lesquels une influence est encore possible. Le syndicaliste, par le biais du débat médiatisé, lance des défis au chef d’entreprise en prenant les spectateurs à témoin.


Parallèlement se pose la question de l’objectif global du débat. S’agit-il de justifier des positions prises de façon notoire pour faire émerger la mieux fondée, ou de délibérer en confrontant ses savoirs et ses points de vue pour arriver ensemble à mieux maîtriser un problème ? Alors que le premier cas de figure semble correspondre à la majorité des débats d’idées centrés sur des thèmes politiques ou idéologiques, le second mode de fonctionnement est caractéristique de débats de spécialistes lors de colloques ou de groupes de travail en situation professionnelle. Il s’agit alors de s’informer mutuellement, et d’utiliser son esprit critique à la recherche commune d’une vérité reconnue par tous. La contradiction n’est pas suscitée par la recherche d’un pouvoir à tout prix, mais par l’exigence de ne rien accepter qui soit susceptible d’être remis en question.
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Vous devez à la fois prévoir vos interventions et préparer la réponse aux objections que vous risquez de susciter. Armez-vous de contre-arguments bien fondés que vous opposerez à vos protagonistes dont vous pressentez le discours. Et surtout, pendant le débat, gardez votre calme, exprimez-vous clairement, concevez votre argumentation en fonction de la cible que vous visez, ne tombez pas dans les attaques personnelles et ne vous laissez pas entraîner dans les querelles. Restez fixé sur les idées clés que vous souhaitez faire passer, parlez de sujets que vous connaissez pour ne pas être mis en situation d’incompétence, et soyez maître de vos humeurs et de vos émotions.


Les outils d’argumentation et de lutte contre les arguments et les raisonnements fallacieux que nous recenserons plus loin seront des atouts indispensables à votre réussite dans ce cadre. Depuis plusieurs années, les débats se développent sur les réseaux sociaux. Ils reposent sur l’écrit, l’immédiateté de la réaction, l’enchevêtrement des messages, dans la mesure où chacun s’exprime en son temps. Des messages qui se répondent ne se suivent pas et des messages intermédiaires interfèrent ! Affirmations et arguments s’entremêlent. C’est certes une forme de convivialité, et on peut estimer que la rigueur n’y a pas sa place. Mais si l’on veut vraiment défendre son point de vue, on doit répondre aux critères propres à l’élaboration d’une argumentation et s’adapter à ce moyen de communication. Quels sont les lecteurs ? S’agit-il d’un groupe homogène ? Quelle est la teneur des autres messages ?


LES EXPOSÉS, LES COURS, LES CONFÉRENCES



Lorsque vous développez une argumentation lors d’une conférence, d’un exposé ou d’un cours, vous vous trouvez en situation d’orateur face à un public plus ou moins important. Non que vous soyez le seul détenteur de la parole : vous pouvez être interrompu en cours de développement ou interpellé à l’issue de votre prestation. À moins que vous n’ayez déclenché de violentes réactions plus ou moins maîtrisables, les modalités d’intervention de vos auditeurs sont codifiées dès l’abord.



[image: ]Privilèges et contraintes


Un certain nombre de données propres à cette situation doivent être prises en considération.


La relation avec les auditeurs vous met en position privilégiée, puisque c’est vous qui décidez du contenu que vous développez. Mais vous serez aussi soumis au jugement critique d’une multiplicité d’individus différents. Vous serez « en danger » de remise en question, de contre-argumentation, de réfutation, de contestation… et quand bien même vous aurez prévu les scénarios possibles, vous risquez toujours d’être confronté à l’inattendu ! Il faut vous y préparer.


D’autre part, le fait que ce soit vous qui monopolisiez la parole vous impose un certain nombre de contraintes pour capter l’attention de vos auditeurs et les convaincre, ce qui nécessite une compétence en divers domaines.


Structure


Il s’agit d’abord de présenter une intervention claire, structurée, dont la logique interne correspond au besoin de rationalité de vos auditeurs. Nous vous incitons donc vivement à préparer un plan et à ponctuer votre discours de points de repère tels que l’annonce par des phrases clés des différents aspects que vous allez traiter, ou les transitions qui permettent de guider le public à travers le déroulement de vos propos.


Sens du spectacle


Ces qualités d’expression propres à toute situation de prise de parole devant les autres s’étendent au-delà de la rigueur et de l’organisation du discours ; elles relèvent en effet du « spectacle » au sens théâtral du terme. Car pour exercer un effet persuasif sur des auditeurs, vous devez être à même de les motiver à l’écoute, de les impliquer par l’appel à leur expérience, leur imagination, leur émotion. Si vous n’exercez pas cette captation sur eux, vous risquez de parler dans le vide ou de les laisser en dehors de votre dynamique personnelle.


Si vous étayez votre argumentation sur des schémas ou des vidéos que vous pourriez projeter, utilisez ces illustrations à bon escient, en lien avec vos arguments et accessibles pour votre public.


Contradictions


Enfin, n’oubliez pas que tout auditeur est un contradicteur potentiel. C’est pourquoi il est indispensable que vous vous prépariez à cette phase d’échanges et maîtrisiez les techniques de réponse aux objections, de contre-argumentation et de réfutation.


LES COMMUNICATIONS D’ENTREPRISE



Lorsqu’on parle de « communication » d’entreprise, interne ou externe, on emploie ce terme dans le sens de communication de masse. Grâce aux techniques actuelles, il n’y a plus de limite géographique à la diffusion de l’information.


La communication externe, adressée par une entreprise à des clients actuels ou potentiels (entreprises ou individus), est véhiculée par le marketing, la publicité, les relations publiques, la promotion des ventes. Son objectif est de promouvoir l’entreprise ou ses produits auprès des utilisateurs ; elle correspond à une communication stratégique dans une situation de concurrence.


Elle doit tenir compte des sites de comparaison où sont mises en regard les offres différentes pour des produits similaires, sans oublier les avis des consommateurs et leurs notations et classements.


La communication interne destinée au personnel a pour but de développer une image cohérente à l’intérieur de l’entreprise et d’éviter un décalage entre l’image interne et l’image externe. Par un développement et une promotion de l’identité, de la culture, des valeurs, de la personnalité d’une entreprise, la communication interne insiste sur sa spécificité et permet au personnel de jouer un rôle de véhicule de l’image vis-à-vis de l’extérieur.


Dans cette démarche d’argumentation, il est important d’insister sur deux points clés.
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Il s’agit, face au marché, ou à l’interrogation du salarié, de répondre à la question : qu’est-ce qui nous différencie par rapport aux concurrents ? Il est donc nécessaire de promouvoir ce que l’entreprise a de spécifique, ce que, en stratégie d’entreprise, on appelle « la compétence distinctive, l’atout concurrentiel ou l’avantage compétitif ».


On peut représenter les différents effets de la communication d’entreprise dans le tableau suivant :




Matrice des stratégies de communication d’entreprise








	

Information/argumentation centrée sur la différence




	

1. Langage du spécialiste : peu tourné vers le client.




	

4. La différence est exprimée en termes d’avantages pour l’utilisateur. Insistance sur l’originalité de l’offre : les « plus » offerts.









	

Information/argumentation centrée sur les caractères banals des produits ou services




	

2. Langage technique, banal : peu d’effet de persuasion.




	

3. Réponse non originale aux demandes des clients. Risque de promotion de la concurrence en même temps que de l’entreprise.









	

	

Caractéristiques des produits ou services : langage de l’entreprise.




	

Présentation d’avantages : langage du client.















La situation évoquée case 4 correspond à l’efficacité optimale. En parlant le langage de l’utilisateur, on répond à ses demandes tout en montrant qu’on est différent de la concurrence et qu’on offre des avantages supplémentaires.



[image: ]La nécessité d’être soi-même


Il s’agit pour une entreprise de gérer l’écart entre son image réelle d’une part et l’image qu’elle veut promouvoir d’autre part. Cet écart ne doit pas être trop grand sous peine d’incohérence.


L’image est transmise à travers les discours, les articles de journaux, les messages publicitaires, le comportement des managers et du personnel, le « look », etc.


Au XIXe siècle, Balzac écrivait : « L’élégance est de paraître ce que l’on est. » À cette ambition, toujours d’actualité, pourrait s’adjoindre celle de devenir ce que l’on veut paraître. Ainsi, le cas d’Enron, cette grande entreprise américaine qui fit faillite en 2001, conduit à s’interroger sur la crédibilité de la communication des entreprises, compte tenu des décalages entre les discours et les pratiques, voire dans certains cas du double langage. En même temps qu’elle dissimulait à ses actionnaires et à son personnel une large partie de ses données économiques et de ses pratiques comptables, l’entreprise Enron déclarait s’appuyer sur quatre valeurs fondamentales : le respect, l’intégrité, la communication et l’excellence !




ENTRAÎNEMENT : QUELS SONT VOS PLUS ?


Entraînez-vous à l’argumentation dans une situation de communication d’entreprise en pratiquant ces courts exercices :




	Présentez en une minute une argumentation par laquelle vous exprimez :







	les avantages spécifiques de votre entreprise, ou


	les avantages spécifiques de votre produit ou de vos services.







	Énoncez les sept mots-clés essentiels qui vous permettent de valoriser







	votre entreprise, ou


	votre produit ou vos services.







	Vérifiez la crédibilité de votre message auprès d’un échantillon de votre auditoire en lui demandant de vous signaler les éléments les plus convaincants.








Dans le cadre de la communication de masse, il est important de prendre en compte ces interlocuteurs essentiels que sont les leaders d’opinion. Ces personnes, par leur rôle ou leur position, exercent une influence sur leur entourage et jouent un rôle de relais dans les réseaux de communication. Une argumentation efficace peut donc essayer d’atteindre les publics cibles, soit en les touchant directement, soit en s’adressant à eux par l’intermédiaire des leaders d’opinion. On en revient alors à des formes d’argumentation plus personnalisées.


Il convient également d’être très attentif aux jugements que les sites de comparaison véhiculent sur Internet. Relevez les critiques pour les désamorcer et les points forts pour les valoriser !



LES ÉCRITS PROFESSIONNELS



Nombreux sont les écrits professionnels qui font appel à l’argumentation, pour une part plus ou moins importante. Sans aller jusqu’à la présentation exhaustive de tous les cas où l’écrit a pour objectif de persuader le destinataire, nous avons retenu les situations les plus courantes.



[image: ]Quelques exemples


La lettre est souvent l’occasion de formuler une requête, une décision, une réclamation, qu’elle soit envoyée par courrier postal ou par Internet ; il s’agit alors de justifier sa démarche en argumentant sur le bien-fondé de ses propos. Le cas particulier de la lettre de demande d’emploi ou de motivation est un exemple probant : il s’agit de démontrer qu’on est le bon candidat et de convaincre le recruteur de continuer le contact.


Le rapport, de par sa structure même, fait intervenir l’argumentation : ce document - qu’il ne faut pas confondre avec le compte rendu, présentation objective d’une situation - a pour but de préparer une décision ou d’apporter la solution à un problème. Il est généralement conçu selon le schéma suivant :


1)présentation des faits,


2)diagnostic : mise en évidence des problèmes,


3)les solutions possibles compte tenu des contraintes, avantages/inconvénients de chacune d’elles,


4)la solution retenue : pourquoi ?


5)les modalités de mise en application.


Les étapes 3 et 4 relèvent d’une démarche argumentaire ; quant au diagnostic, dans la mesure où il doit paraître fondé, il nécessite une justification.


Les différentes notes de service, développées et détaillées ou bien lapidaires, informent les destinataires des décisions de la hiérarchie et en expliquent les motifs. « En raison des risques d’accident, les membres du personnel sont priés de garder leur casque sur le chantier. » Telle est l’expression concise d’une situation qui peut être parallèlement justifiée et fondée rationnellement dans un document plus développé adressé aux contremaîtres.



[image: ]Penser au destinataire


Ces quelques exemples d’écrits professionnels qui mettent en jeu l’argumentation partagent des points communs à prendre en compte.


En effet, vous ne pouvez pas contrôler la manière dont ils sont reçus sur-le-champ, donc il vous est impossible d’adopter une stratégie de rechange comme le permet le face-à-face. Il relève donc de votre qualité d’écriture, à savoir la clarté, la précision, l’organisation du texte, et de votre faculté d’adapter un message à son destinataire, de réussir à le convaincre à distance. Certes, les différents procédés que nous évoquerons sont utilisables dans la communication écrite, mais ils doivent être maniés avec discrétion pour ne pas paraître manipulatoires. La possibilité de relecture peut amener un esprit critique à réagir négativement à votre texte.


Imaginez donc votre destinataire en train de lire votre texte et essayez de visualiser ses réactions ; cette remise en question de votre argumentation vous permettra de renforcer les points efficaces et de supprimer ceux qui sont fragiles.


N’oubliez pas qu’un texte bien présenté, agréable à lire, illustré à bon escient, sera un premier atout dans votre stratégie de persuasion.


Ces conseils relatifs aux écrits professionnels incluent les écrits transmis par e-mail ou sur Internet. Les mêmes exigences sont requises : clarté, structuration, lisibilité et adéquation aux lecteurs. La facilité de multiplier indéfiniment le nombre des destinataires amène souvent à produire des écrits sans prendre en compte le fait que les lecteurs seront nombreux et divers, donc sensibles à des arguments différents. Lorsque la population visée est importante et hétérogène, il est donc utile de recourir à différentes formulations selon le degré de connaissance et d’implication des lecteurs.




L’ESSENTIEL À RETENIR









	Vous pouvez être amené à argumenter dans des situations différentes :







	Face à vous-même


	Face à un interlocuteur unique


	Dans un groupe


	Face à un public plus ou moins important.







	Il peut s’agir d’une intervention orale ou d’un texte rédigé.


	Votre argumentation peut s’inscrire dans des cadres différents :







	Délibération personnelle


	Débat


	Exposé-conférence


	Négociation


	Vente


	Recrutement


	Communication d’entreprise


	Écrits professionnels.







	Vous pouvez être physiquement en présence de vos interlocuteurs ou de votre public ou communiquer à distance via les réseaux sociaux.
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