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


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


Pour trouver les mots qui touchent, apprenez à :




	bien cibler votre message,


	élaborer des arguments convaincants pour votre cible,


	soigner la présentation de ces arguments,


	réfuter ceux d’autrui,


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


PINGET Robert, Graal Flibuste
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Introduction


Qu’est-ce qu’être persuasif ?


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


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


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


Être persuasif et persuader sont donc deux modes différents. L’un relève de l’être et l’autre du faire. Dès l’âge de vingt ans, ce qui relève de l’être n’est plus guère modifiable. Ce qui relève du faire peut en revanche être singulièrement amélioré. Et l’un rejaillit sur l’autre. Si vous ne mentez jamais, vous passerez pour avoir une personnalité fiable. Si vous faites des sourires, vous passerez pour être souriant et donc aimable. Si vos arguments sont ciblés, logiques, tout en comportant la part d’affectivité nécessaire, vous passerez pour être persuasif et vous en serez effectivement plus persuasif.


Supposons, par exemple, que vous vouliez créer une start-up dans un domaine touchant Internet. Il vous faudra recruter quelques amis ayant les compétences nécessaires. Pour les convaincre de tenter l’aventure avec vous, ce sont vos propres compétences et votre personnalité qui vous seront utiles. Pour emprunter un peu d’argent à vos parents, le seul fait d’être leur enfant sera un argument probablement suffisant. En revanche, pour qu’un banquier assure vos investissements, vous devrez lui présenter un business-plan solide, qui lui prouve que vous avez un produit, un marché, un fonds de roulement, etc. et la prévision de bénéfices substantiels.


Autrement dit, vous n’emploierez pas les mêmes modes opératoires. Vos capacités relationnelles, si elles sont un argument pour vos futurs collaborateurs, le seront beaucoup moins pour votre banquier. Et vis-à-vis de vos collaborateurs, vous n’aurez même pas à en faire état. Ils vous connaissent et c’est votre personnalité même qui sera convaincante. À plus forte raison pour vos parents. Supposons maintenant que vous vouliez créer et faire vivre votre site Internet. Quel que soit le thème retenu, vous serez confronté au problème d’intéresser votre visiteur et donc de l’amener à cliquer sur les liens que vous proposez pour regarder l’ensemble du contenu de votre site. Or un internaute surfe facilement et il vous faudra le retenir. Indépendamment de l’intérêt du contenu, les qualités esthétiques de la présentation, le confort du visiteur (lisibilité, interactivité, etc.) seront des éléments clés. Ce n’est plus ce que vous êtes, ni même ce que vous écrivez qui seront le plus convaincants, mais votre capacité à vous mettre à la place de votre visiteur, à anticiper ses réactions, à répondre à ses attentes, qui sera primordiale.


On voit que chaque situation demande une réflexion différente et plus ou moins approfondie selon les cas, quasi nulle pour convaincre vos parents, qui vous sont attachés, très technique vis-à-vis de votre banquier, très psychologique vis-à-vis des visiteurs de votre site, qui eux sont très volages.


Argumentation naïve et argumentation construite


Persuader est une activité extrêmement générale et nous passons notre vie à tenter de convaincre d’autres personnes. Nous voulons être recrutés, obtenir une augmentation de salaire, bénéficier de tel avantage, qu’un enfant fasse telle chose, être aimés de telle personne.


Mais, le plus souvent, les moyens utilisés sont des moyens naturels, c’est-à-dire auxquels nous n’avons peut-être pas suffisamment réfléchi. Seuls, ou à peu près, les hommes politiques, les publicitaires et les vendeurs ont, dans ce domaine, de véritables stratégies.


Malheureusement ces stratégies ne sont pas transposables facilement. Les politiques œuvrent dans un domaine où l’affectivité et les intérêts égoïstes l’emportent largement sur l’intellectuel. Obligés à tenter de convaincre tout le monde, ils utilisent des arguments qui « ratissent large ». Les publicitaires comptent essentiellement sur la répétition, et utilisent des moyens dont le coût est hors de portée d’un amateur. Les vendeurs, bien qu’ils s’en défendent, visent le court terme : « arracher la vente », au détriment du long terme, alors que dans les familles et les entreprises, les relations avec autrui sont évidemment de longue durée. Mais tous gardent un avantage : ils réfléchissent à ce qu’ils font.


Convaincre est quelque chose de difficile, nous le savons de reste, par le nombre d’échecs que nous subissons dans ce domaine, en les attribuant le plus souvent à la mauvaise volonté d’autrui, au fait qu’il comprenne mal ses intérêts ou même à des blocages psychologiques, tels que le refus du changement ou la mauvaise foi.


L’analyse de ces échecs montrerait pourtant, le plus souvent, qu’ils sont dus au fait que nous n’avons pas assez réfléchi aux moyens à employer et surtout à l’adéquation des moyens employés et de la personne à convaincre.


En effet, ce qui rend difficile de convaincre quelqu’un, c’est que la conviction est, à chaque fois, personnelle. Autrement dit, ce qui peut convaincre quelqu’un n’est pas ce qui peut convaincre une autre personne. Pour vous « convaincre » de cette idée, pensez à l’extrême diversité des choix politiques, des goûts esthétiques et des choix de conjoints !


Pour faire naître cette conviction, qui, répétons-le, est, pour une large part, un sentiment, il faut donc utiliser des moyens qui soient centrés sur l’individu à convaincre. L’argumentation et sa présentation doivent être ciblées le plus précisément possible. D’ailleurs, un argument non ciblé, non seulement ne convainc pas, mais peut faire naître un sentiment contraire à celui souhaité. Dans ce domaine, les erreurs peuvent se payer très cher.


L’autre difficulté tient au fait que nous nous préoccupons plus de ce que nous allons dire que de l’impact de ce que nous allons dire. Plus précisément, nous nous occupons trop des arguments et pas assez du message que nous voulons transmettre.


De plus, nous ne travaillons généralement pas assez la présentation de ces arguments et de ce message : clarté, lisibilité, dans certains cas simplicité. Être clair pour soi est déjà difficile. L’être pour autrui l’est encore plus.


Enfin, nous choisissons les supports (écrit, verbal, figuré, dessiné) plus en fonction d’habitudes ou de contraintes extérieures qu’en fonction de la psychologie des individus visés et du type de message à transmettre.


Une réflexion dans ces domaines doit permettre d’être beaucoup plus efficaces que nous ne le sommes habituellement. Reste que convaincre est une activité difficile où le succès n’est jamais totalement garanti.


Argumentation, démonstration et publicité


Dans l’art de persuader, le XXe siècle a introduit une nouveauté radicale. Le journalisme, écrit ou télévisuel, mais surtout la publicité ont produit une césure avec leur style très ramassé, à tel point que plus personne ne se donne pour orateur et que sans doute les députés, qui font tant de discours, prendraient pour injure d’être considérés comme tels. Quelques avocats encore font des effets de manche mais l’expression dit bien ce qu’on en pense.


Une autre coupure s’est produite avec l’épanouissement scientifique. Des domaines qui, naguère, faisaient encore partie de la philosophie et étaient donc sujets à argumentation, tels que la logique ou la psychologie, font désormais partie de la science et sont dès lors sujets à démonstration. D’autres, telle la théologie, sont réservés à de rares spécialistes.


Et les deux domaines, scientifique d’une part, et quotidien de l’autre, utilisent désormais des argumentations qui n’ont plus rien de commun. L’expérimentation scientifique obéit à des règles spécifiques rigoureuses ou à des démonstrations mathématiques qui ne souffrent pas le moindre écart. Dans le quotidien, qui comprend aussi bien les relations avec autrui que la politique, la philosophie et autres « sciences molles » (qui n’ont rien de scientifique), on se contente en revanche d’arguments dont le peu de rigueur est souvent affligeant. L’argumentation courante est de moins en moins logique et l’usage d’un syllogisme, donné comme tel, ridiculiserait son auteur. On compte plus sur la répétition, comme la publicité le fait par son « matraquage ».


L’art de convaincre est donc en train de se renouveler peu à peu, dans son style oral ou écrit. Il subit par ailleurs une innovation radicale par le rôle de plus en plus important joué par l’image. La publicité télévisée n’a plus rien à voir avec l’argumentation au sens strict. Elle joue massivement sur un procédé de contamination, contre lequel il est difficile de lutter étant donné le kaléidoscope qui résulte de la brièveté des plans.


Pour une autre part, qui est la psychologie humaine, les choses, en revanche, n’ont guère changé depuis deux mille ans.


Technique ou morale ?


Depuis l’Antiquité, le débat sur l’art de convaincre est obscurci par une confusion entre l’aspect technique et l’aspect moral. On s’est rapidement aperçu que des arguments tout à fait détestables sur le plan moral pouvaient être de bons arguments sur le plan technique, tout simplement parce qu’ils étaient parfaitement convaincants, tout au moins vis-à-vis de certains publics.


Il en est de même sur le plan intellectuel, et des arguments illogiques sont également tout à fait convaincants vis-à-vis de certains publics ou à certaines époques ou dans certains contextes. La publicité en donne un exemple remarquable, car elle emploie peu d’arguments au sens strict du terme, et quand elle en emploie, ces arguments sont le plus souvent très contestables sur le plan intellectuel et relèvent de la pensée magique.


Cependant, et bien que les publicitaires eux-mêmes ne sachent pas trop si la publicité est efficace, c’est-à-dire si elle fait vendre, elle est devenue un modèle extrêmement prégnant et inspire de plus en plus de « communications » et particulièrement la communication politique. Discutable sur un plan civique, car elle forme une contrepédagogie en inculquant aux enfants des schémas illogiques, elle peut cependant servir de modèle quant à sa capacité à convaincre.


Dans cet ouvrage, nous oscillons entre ces deux aspects. Nous démontons des arguments qui nous paraissent contestables en nous efforçant de montrer en quoi ils sont discutables, mais nous avouons aussi que dans ce domaine l’efficacité est primordiale et que bien des mauvais arguments sont aussi de bons arguments. L’art de convaincre est pour une part une technique et, comme toutes les techniques, elle est neutre, mais peut être mise au service du meilleur comme du pire. « C’est donc celui qui en use mal qui mérite la réprobation, l’exil ou la mort. » (Platon)3


Les exemples donnés


Nous devons des excuses aux auteurs cités. Nous avons épinglé ce qui nous a paru des erreurs, mais à chaque fois, il s’agit d’un point qui ne met pas en cause la totalité de l’article ou de l’ouvrage, et encore moins l’auteur.4


On pourra d’ailleurs s’amuser à relever dans cet ouvrage des erreurs encore plus condamnables.


Nous avons cité plus d’erreurs que de modèles. Mais dans certains cas, le lecteur hésitera en se demandant si nous parlons de l’un ou de l’autre, et il aura raison car beaucoup d’erreurs sont aussi des modèles lorsqu’elles sont convaincantes. Cela choquera ou amusera ou sera utile. À chacun de choisir.





Voir notes en fin d’ouvrage.




Partie I


La construction d’une argumentation persuasive




Chapitre 1


Ayez un message ciblé


Partez du récepteur


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


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


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


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


« Vous aimez le peuple, c’est convenu ; mais pour lui parler à propos, il faut de plus le bien connaître, savoir ses qualités, ses défauts, ses tendances, ses passions, ses préjugés, sa manière de saisir les choses ; en un mot, il faut savoir son peuple par cœur. » (I. Mullois)6 Le ton est un peu condescendant, mais ce prédicateur a bien saisi la question.


Une autre image commode est de se représenter celui auquel on s’adresse comme une cible. C’est d’ailleurs ce mot de cible qu’utilisent les publicitaires pour désigner leur public.




	Au cœur de la cible, nous mettrons les fantasmes inconscients qui gouvernent notre affectivité et donc une part importante de notre personnalité. Ces fantasmes sont de l’ordre du désir et de la peur. Désir d’être aimé, désir du pouvoir sur autrui, de la richesse, de la considération, des honneurs. Peur de l’abandon, de la solitude, du rejet, de la mort. Ces fantasmes sont d’autant plus puissants, qu’étant largement inconscients, ils nous gouvernent sans que nous le sachions et sans que nous songions donc à nous défendre contre eux.


	À un niveau un peu plus extérieur, nous placerons tout ce qui relève de l’affectivité, c’est-à-dire des sentiments : là aussi désirs et peurs, envie, jalousie... Ces sentiments sont généralement plus conscients que les précédents.


	Au troisième niveau, tout ce qui relève de la relation avec autrui et particulièrement ce qui touche à la comparaison avec autrui : être comme les autres, mais avoir un peu plus que les autres.


	Enfin, à l’extérieur, tout ce qui est proprement intellectuel et s’adresse à notre raison.





Ce que nous venons de dire ne fait que reculer le problème, puisque nous sommes renvoyés de l’argumentation à la psychologie. Pour une part, la psychologie est un domaine complexe et confus (ce n’est pas encore une science), mais pour une autre part, elle est à la portée de tout un chacun, car chacun dispose d’un modèle psychologique qu’il connaît bien (plus ou moins bien), lui-même. Cependant, ce modèle n’est valable qu’à 50 %, pour ce qui est commun à presque tous les êtres humains. Pour l’autre 50 %, chaque individu réagit de façon très personnelle. Ce sont ces réactions personnelles qu’il faut donc pénétrer, si l’on veut être efficace. Heureusement chacun laisse percer une partie de lui-même dans ce qu’il dit ou ce qu’il fait. Lorsque l’on veut connaître les particularités psychologiques de quelqu’un, le plus simple est donc :


d’écouter ce qu’il dit ;
d’observer ce qu’il fait, actes, gestes...
d’observer ce qu’il veut paraître : habillement, décor...


en essayant de pénétrer le sens profond de ces indicateurs. On sera rapidement étonné de la moisson de renseignements que l’on peut ainsi recueillir.


Car ce qui limite le plus notre connaissance d’autrui c’est le fait que nous ne l’écoutons pas et que nous ne l’observons pas, par paresse et aussi parce que nous avons l’impression que si nous écoutions réellement, cela remettrait en cause nos a priori.


S’oublier, se décentrer, est donc une opération nécessaire, car spontanément, on est beaucoup trop centré sur soi. L’erreur la plus fréquente est de prendre son problème comme argument pour autrui. Dire que vous êtes pressé, à la police de la route, lorsque vous êtes arrêté pour excès de vitesse, exprime certes votre problème, mais ne peut en aucun cas servir d’argument vis-à-vis du policier. Au contraire, cela ne fera que justifier, à ses yeux, la mesure qu’il va prendre. L’exemple peut paraître outrancier, mais c’est en fait ce que nous faisons à longueur de journée. Cela tient à la raison qu’absorbés par notre problème, nous sommes incapables d’en sortir pour construire une argumentation centrée sur l’autre. Il est donc nécessaire d’examiner de façon très critique ce que nous dirions spontanément.


Il faut ensuite se centrer sur l’autre. En effet, un fait, une statistique, une démonstration ne deviennent un argument que lorsque la personne à convaincre se sent « concernée ». Pour qu’une personne se sente concernée, il faut faire deux choses apparemment contradictoires :


partir de son univers ;
le faire sortir de son univers.


Partez de l’univers de votre cible


Pour un individu quelconque, quelque chose n’a de sens que s’il peut lui donner du sens en partant de son stock propre de connaissances, de règles, de principes et de valeurs (ce à quoi il croit et qui gouverne sa morale et sa politique). Si ce qu’il possède peut donner du sens à la nouveauté, alors il l’intégrera à son propre stock, sinon, ou il l’oubliera ou il le rejettera immédiatement.


Cela est nécessaire, mais non suffisant. En effet, dans de nombreux cas, on peut être convaincu intellectuellement sans que cela se traduise par un comportement ou une action. Pour que la conviction soit suffisamment forte pour changer les comportements, il faut amener chez l’individu un minimum de réorganisation de son système intellectuel, mais surtout de son système de valeurs. Cette réorganisation ne peut se faire que si l’individu passe d’abord par une phase de déstabilisation.


Cette déstabilisation peut se faire en utilisant le désir. Désirer, c’est s’apercevoir soudainement que quelque chose vous manque. C’est, plus profondément encore, raviver un sentiment de manque toujours présent, lié aux frustrations que nous avons vécues, réellement ou imaginairement. Bien que la plupart des individus se sentent équilibrés et complets, il est clair qu’ils sont surtout toujours en train de courir vers cet équilibre et cette plénitude, preuve que le sentiment de manque est toujours présent.


Si vos arguments permettent momentanément, à l’individu que vous voulez convaincre, de réacquérir le sentiment de plénitude, il intégrera ces arguments et agira. Le phénomène est particulièrement net lorsqu’il s’agit de complétude par l’achat d’objets (l’avoir étant un supplément d’être), mais il est tout aussi vrai lorsqu’il s’agit « d’acheter » une idée ou une valeur.


Faites sortir votre cible de son univers


C’est donc le désir qui va faire sortir l’individu de son univers c’est-à-dire de ses structures mentales. Pour l’en faire sortir, il faut qu’il en ait envie, c’est-à-dire qu’il y trouve un avantage.


En d’autres termes, il faut montrer qu’il y a adéquation entre ce que l’on propose et le désir toujours sous-jacent. Attention, si « le désir » est toujours présent, il peut s’incarner de façon différente selon les individus.




Convaincre c’est faire effectuer
une réorganisation mentale,
en utilisant le désir comme outil
de cette réorganisation





Cet outil « désir » est si puissant que dans nombre de cas, il suffit de donner à autrui l’occasion de réaliser son désir pour qu’il y succombe de lui-même. C’est la notion même de piège. Les souris tombent dans des pièges parce qu’elles aiment le fromage : il suffit de leur en présenter. Cet exemple étant trivial, nous en donnerons deux autres historiquement célèbres.


Le premier concerne l’engagement de la bataille de Salamine. Les Perses avaient envahi la Grèce avec des armées dont la taille, même à notre époque, reste impressionnante. Battus sur terre, les Grecs ne disposaient plus que de leur armée de mer. Le rapport de force était là aussi inégal, mais les Grecs, excellents marins et guerriers, plus motivés que les Perses ou leurs alliés, pouvaient cependant espérer une victoire. Très simplifiée, la situation était la suivante. Les Grecs formaient une alliance pleine d’arrière-pensées et n’étaient d’accord sur à peu près rien. Beaucoup penchaient pour une dispersion de la flotte, chacun allant secourir sa ville natale. Le général athénien Thémistocle était persuadé qu’il fallait combattre tout de suite et dans ce détroit de Salamine dont l’exiguïté ne permettait pas à l’immense flotte perse de se déployer à son aise. Il envoie donc un émissaire secret au roi des Perses pour lui faire savoir que les Grecs vont se disperser et qu’il va perdre l’occasion d’une victoire décisive.


Thémistocle mélange intelligemment vérités et mensonges. Surtout, il spécule sur le désir du roi des Perses de remporter une grande victoire, de vaincre les Grecs et d’apparaître comme le roi de l’univers. Il faut ajouter que Xerxès était passablement mégalomane. Le combat a donc lieu. Les Perses sont battus et Xerxès, peu de temps après, retourne en Perse. Des combats ont encore lieu, mais, pour l’essentiel, la Grèce est sauvée de la domination perse.


De même, lors de la bataille de Trasimène, Hannibal spécule sur le désir d’un consul romain de remporter une victoire glorieuse, l’amène sur le terrain choisi par lui et lui inflige une effroyable défaite. Si ces exemples sont lointains, la psychologie sur laquelle ils jouent reste parfaitement actuelle. Bien des batailles boursières en donnent d’autres exemples.


Ayez un objectif clair


Trop souvent l’argumentation utilisée est peu efficace parce que l’objectif que l’on poursuit, l’idée ou le sentiment que l’on veut faire naître chez l’interlocuteur est insuffisamment défini ou que l’on en poursuit deux à la fois, surtout s’ils sont contradictoires.


Définissez votre message


Un ensemble d’informations, de faits, de chiffres, d’idées forme un stock avec lequel on pourra construire un ensemble d’arguments. Mais ni ces informations, ni ces arguments ne forment un message.


Prenons l’exemple d’une réunion électorale, qui a l’avantage de la simplicité, sinon du simplisme (simplisme quasi obligatoire, car la cible est peu définie) :








	Idées

	Message










	Le rang de la France
La solidarité nationale
La mondialisation
L’Europe

	Votez pour moi











Le message, c’est ce qui restera dans la tête
de votre interlocuteur lorsqu’il aura oublié
tout ce que vous avez dit





Exprimé autrement :




Le message, c’est la mise en forme de vos objectifs, pour autrui





Le premier travail, lorsqu’on veut convaincre autrui, est donc un travail sur soi-même qui va consister à s’interroger sur son objectif, qui sera le moule du message.


Reliez votre message et votre cible


Une des erreurs les plus fréquentes, nous l’avons dit, consiste à prendre son problème à soi comme un message pour autrui. D’où le classique : Aidez-moi, qui généralement n’intéresse personne, la plupart des individus étant centrés sur leur problème à eux. Le marketing l’a parfaitement compris, d’où cet envahissement de publicités où fabricants et commerçants se proclament au service du public : Nous vous aidons.


Contre-exemple. Utilisant des lecteurs optiques pour trier le courrier, La Poste lance une publicité sur le thème des enveloppes à cases pour y inscrire le code postal. Très bien. Malheureusement, les enveloppes de réexpédition du courrier mises à la disposition du public par La Poste ne comprennent pas ces fameuses cases. Il serait pourtant bon que l’exemple vienne de celui qui fait la recommandation.


Par ailleurs, le slogan de La Poste : L’enveloppe à cases, Elle facilite votre courrier, n’est pas très heureux. Tout le monde sait que cela facilitera le travail de La Poste. Autant le dire. La plupart des usagers ne demandent pas mieux que d’aider La Poste. Le message était simple : Aidez-nous. Un manque de réflexion sur la cible a fait modifier le slogan en : Nous vous aidons, ce qui risque d’agacer certains. Suivant les cas, donc, le message doit être pris comme le support même de l’argumentation, ou laissé dans l’ombre ou soigneusement travesti. Cela dépend à la fois des réactions prévisibles de la cible et du stock d’arguments dont on dispose.




Chapitre 2


Recherchez des arguments convaincants pour votre cible


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


PASCAL, Pensées.


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


On peut distinguer très schématiquement cinq types d’arguments :




	ceux de type intellectuel ;


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


	l’autorité ;


	la violence ;


	le bon sens.





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


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


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


Arguments intellectuels de type scientifique


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


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


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

OEBPS/Images/eyrolles.png





OEBPS/Images/Cover.jpg
Guy Desaunay






