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Introduction

Comment fait-on « passer » une idée ? Comment amener les gens à faire ce que l’on veut qu’ils fassent ? Comment leur faire prendre des décisions qui nous arrangent ? Comment, par exemple, leur faire acheter tel ou tel produit ? Comment paraître aimable ou amical, voire les séduire ? Résoudre un grand nombre des problèmes qui se posent à nous, dans la vie quotidienne, à la maison ou au travail, nécessite que nous sachions convaincre,influencer ou motiver nos prochains, c’est-à-dire contribuer à ce qu’ils pensent et agissent dans le sens qui nous paraît être le meilleur.

Chacun comprend qu’il est nécessaire de connaître le fonctionnement des conduites humaines et les ressorts des communications réussies, s’il veut un tant soit peu maîtriser les rapports qu’il entretient avec son environnement social et professionnel. Ce n’est pas un hasard si les phénomènes de l’influence, de la séduction, de la vente, de la négociation, de la motivation, de la communication performante… donnent lieu, tous les ans, à des centaines de publications. Ce simple constat veut dire deux choses. D’abord, bien entendu, que ces questions sont importantes. Mais aussi que l’on n’arrive pas à résoudre correctement les
problèmes posés. On reformule toujours les mêmes vieilles recettes, on reprend toujours les mêmes explications insuffisantes qui restent à la surface des phénomènes.

Or, l’analyse des conduites humaines peut s’appuyer sur une science, qui n’est autre que la psychologie. Depuis les travaux des pionniers, à la fin du XIXe siècle – de William James à Sigmund Freud, en passant par Wilhelm Wundt –, les méthodes, les théories, les écoles de pensée n’ont cessé de se multiplier. Ce champ d’étude a bénéficié de remarquables avancées ; parmi elles, les recherches entreprises dans le champ de la « psychologie cognitive », ainsi que l’approche « systémique » des relations ont profondément bouleversé notre manière de comprendre les raisons des conduites humaines. L'ambition de ce livre est d’intégrer ces avancées pour nourrir la compréhension de ces phénomènes de communication, et notamment la question des communications porteuses d’« influence » et de « motivation ».

Les fruits de ces savoirs seront distillés à travers de nombreux exemples, tableaux et schémas, qui aideront le lecteur à mieux comprendre, je l’espère, comment lui-même et les gens autour de lui décident de leurs conduites. Il s’agira non seulement de savoir, mais aussi et surtout de dégager des techniques concrètes d’intervention, de mieux agir et de mieux se rendre maître de sa vie sociale et professionnelle.




Dans cet ouvrage sera présentée une méthode « d’analyse de la situation » reposant sur la découverte des « objets
cognitifs pertinents » constituant la situation vécue par chaque personne. Ces « objets cognitifs » ont des propriétés spéciales. Chaque « objet cognitif » recèle une « signification », de sorte que la personne pour laquelle tel objet cognitif est présent « raisonne » avec la signification que cet objet cognitif lui propose. Ceci peut paraître surprenant, mais c’est en réalité fort simple.

Imaginons une réunion de travail, durant laquelle un responsable doit expliquer des nouvelles procédures de travail à son équipe, sous les yeux d’experts mandatés par la direction. Dans la pièce où se déroule cette réunion, il y a, au mur, un tableau blanc. Ce tableau apparaît avec des « significations » différentes pour les différents membres du groupe de travail :



- pour l’animateur, il apparaît avec la signification : « endroit sur lequel je vais pouvoir faire mes schémas explicatifs » ;


- pour les membres du groupe, il apparaît avec la signification : « tableau sur lequel le chef va encore faire quantité de schémas que l’on devra recopier » ;


- pour les experts invités, il apparaît avec la signification : « tableau qui peut permettre au groupe d’expliciter sa démarche et nous permettre de mieux intervenir ».






On comprend facilement que les personnes présentes dans la réunion « raisonnent » en fonction de leur manière de percevoir ce tableau blanc. Un expert pourra, par exemple, dire à l’animateur : « Pouvez-vous représenter au tableau les étapes du processus de fabrication dont
vous parlez ? » L'animateur considérera le tableau comme un outil pour appuyer ces explications, mais aussi comme un prolongement de son pouvoir, à manier avec habileté – dessiner ou écrire sur ce tableau voudra dire : « Prenez note de ce que j’indique.» Un membre du groupe considérera que ce tableau contient en lui une injonction, celle de recopier ce qui y sera écrit ou dessiné. Pour lui, ce tableau, en tant qu’objet cognitif, « contient » la relation dissymétrique entre les acteurs de cette réunion : d’un côté ceux qui peuvent intervenir sur le tableau (le chef et les experts), de l’autre ceux qui doivent lire ou regarder ce qui est tracé au tableau (les membres de l’équipe).

Dans cet ouvrage, je vais considérer que, au cours de situation de communication en général, et de communication d’influence en particulier, les individus, comme les « objets cognitifs » composant ces situations, sont tous en interaction entre eux. Par conséquent, les éléments de la situation ne peuvent pas être étudiés isolément. Ils sont insérés dans un « système » dans lequel ils « fonctionnent » et, surtout, par rapport auquel ils trouvent chacun leur sens. Cette façon de voir les choses relève de ce que l’on appelle « systémique qualitative ».




La première partie de ce livre expliquera pourquoi la « bonne relation » avec l’autre ou le client est capitale dans la vente et dans l’influence. Sans une bonne relation, mener une communication d’influence qui « réussit » devient problématique. Les mécanismes de la construction de la relation de confiance seront décortiqués
à l’aide de cas concrets et d’une méthode d’analyse nouvelle.

La deuxième partie décrira, toujours à l’aide d’exemples et de la nouvelle méthode, les mécanismes profonds de l’influence (comment faire passer ses idées ?).

Le lecteur disposera ainsi d’instruments intellectuels pour examiner le problème du troisième chapitre : comment pousser les gens à faire ce que l’on veut qu’ils fassent ? Ce dernier problème de la motivation est évidemment relié au problème général de l’influence.

Enfin, nous pourrons donner les grandes lignes de ce que j’appellerai la « psycho-attitude », autrement dit l’attitude d’ouverture et de compréhension permettant au mieux de maîtriser les situations plus ou moins problématiques qui, chaque jour, s’imposent à chacun de nous.




PREMIÈRE PARTIE


Comment créer une relation permettant l’influence ?




1



La qualité des relations




La qualité de la relation, fondement des possibilités d’influence

Au commencement de tout échange, et avant même que cet échange se dote d’un quelconque contenu, existe une relation. Tous les spécialistes des situations de vente, de motivation ou d’influence ont mis l’accent sur la « qualité de la relation ». C'est par là que nous allons commencer. Qu’est-ce que cette « qualité de la relation » ? Pourquoi est-elle si nécessaire ?

Tout acteur social (individu, groupe, organisation, sous-ensemble cohérent d’une organisation…) entre en communication avec les autres acteurs sociaux à travers la mise en place d’une « relation » dont la qualité peut être extrêmement variable. Tout échange entre des personnes travaille à fixer les caractéristiques de la relation entre ces personnes. De fait, les relations interindividuelles sont rarement neutres et indifférentes : elles se colorent toujours de
sentiments d’attraction ou de répulsion, de souvenirs en commun, de positions d’autorité. Ainsi l’amitié, la compétition, la menace, l’alliance, la soumission, la protection, la contradiction, la rivalité, le mépris, la relégation, l’exploitation sont autant de qualités de relation que l’on trouve couramment dans le monde du travail. La gratification, le don, l’entraide permettent de construire une bonne qualité de la relation ; à l’inverse, les menaces, les punitions, le mépris tendent à créer une mauvaise qualité des relations.

Tous les spécialistes de la communication nous disent que pour bien communiquer, il faut d’abord établir une bonne relation avec ses interlocuteurs. La communication « passe » d’autant mieux que la relation est bonne : telle est la règle à retenir. Si vous êtes en mauvais termes avec quelqu’un, vous savez d’avance que cela sera dur de le convaincre de vos bonnes idées. Les spécialistes du marketing politique exploitent à fond cette idée-force. Ils enseignent que la « relation » prime sur le « contenu » : si le candidat homme politique a une « bonne relation » (qui se traduit par une bonne image et une cote de confiance ou de popularité), ce qu’il dit sera accepté (à la limite, d’ailleurs disent les plus cyniques, qu’importe alors, ce qu’il dit !).

Les paramètres habituels de la qualité de la relation ont depuis longtemps été étudiés. La relation peut être :



1 Intime ou distante ;


2 Égalitaire ou hiérarchique ;


3 Consensuelle ou conflictuelle ;


4 Influencée ou influençante.






Ces huit pôles peuvent se combiner.
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Cible pour l’évaluation de la qualité de sa relation avec une personne. Portez l’estimation de votre relation sur les dimensions de la cible (0 nulle ; 5 forte)





Toute communication participe à la détermination de la qualité de la relation que l’on entend avoir avec son interlocuteur : au fur et à mesure qu’un échange se déroule, la relation ne cesse d’évoluer – elle s’améliore, elle se détériore, suivant la manière dont la communication est conduite. Ainsi, cette qualité particulière de la relation qu’est la confiance dépend du cours des échanges qui sont menés entre les locuteurs. La confiance que le subordonné accordera à son supérieur est le résultat d’un
effort de considération que le supérieur aura fait envers son subordonné. En d’autres termes, la « volonté de faire confiance » du supérieur, lisible à travers ses conduites, sera une des sources de la confiance accordée en retour par le subordonné, et ce retour de confiance accentuera la confiance donnée par le supérieur… La confiance est donc essentiellement le fruit d’un phénomène d’« induction » comportementale bien connu : je pense que vous êtes capable de ceci, et le fait que je vous perçoive ainsi vous pousse à l’être effectivement – c’est le principe de la « prédiction qui se réalise » de l’école de Palo Alto.

Pour les managers, les responsables d’équipes et les chefs d’entreprises, la « bonne relation » avec leurs collaborateurs est fondée sur cette relation de confiance. Ce n’est pas la peine de penser pouvoir « bien communiquer » si cette relation n’est pas établie : une équipe dans la méfiance ne sera pas disposée à entendre des arguments et à suivre des instructions. Son attitude de méfiance sera à l’origine de quantité d’interprétations négatives de ce qui est dit par le chef.

Nous allons désormais passer en revue quelques situations typiques dans lesquelles cette importance de la qualité de la relation a été mise en évidence. Nous évoquerons des situations de séduction, des situations de vente et des situations de travail.







Les mécanismes de la séduction


Sourire,être enjoué et avoir de l’aisance,avoir de l’humour : voilà des conseils qui sont donnés aux séducteurs en tout genre et que l’on retrouve dans les manuels.

Pourquoi le sourire prépare-t-il une bonne relation ? Parce qu’il signifie l’acceptation de l’autre : il institue l’autre comme être agréable, digne de recevoir un sourire. Deux mécanismes sont ainsi en œuvre dans les effets du sourire :



1 l’habitude sociale : sourire à quelqu’un signifie l’acceptation de ce quelqu’un ;


2 le mimétisme retour : celui qui sourit présuppose le sourire en retour de l’autre, et donc l’acceptation de la relation détendue proposée à l’autre.






Pourquoi être enjoué et avoir de l’aisance dans le contact prépare-t-il une bonne relation ? Parce que cette manière d’être facilite la mise en place d’une relation de style « décontractée ». Or on est « décontracté » avec des gens de son milieu, des gens que l’on apprécie et dont on n’a pas à se méfier – c’est une règle sociale. Être décontracté avec autrui, c’est lui proposer de nouer le type de relation de complicité qui va avec la manière d’être. C'est donc manipuler la relation en se positionnant comme quelqu’un dont les propos vont être sans ruses et arrière-pensées. Dans les effets de l’aisance avec l’autre se retrouvent ainsi à l’œuvre les deux mêmes mécanismes :



1 l’habitude sociale : être décontracté avec quelqu’un
implique de définir ce quelqu’un comme un individu proche et amical ;


2 le mimétisme retour : celui qui est décontracté présuppose la décontraction retour de l’autre, et donc l’acceptation de la relation détendue proposée.



Pourquoi avoir de l’humour prépare-t-il une bonne relation ? Parce qu’avoir de l’humour, c’est montrer que l’on ne se prend pas assez au sérieux pour instituer une « relation sérieuse » avec l’autre. Or les relations sérieuses rentrent toutes dans la catégorie dominant-dominé. On trouve dans cette catégorie les relations maître-élève, chef-subordonné, père/mère-fils/fille, adulte-enfant, formateur-formé, décideur-non-décideur, pilote-passager, guide-suiveur… En disant d’une manière implicite, par l’humour, que l’on refuse ce type de relations « classiques », on propose nécessairement un autre type de relation : une relation de complicité, d’amusement, menant au copinage, à l’amitié, au flirt, à la relation amoureuse… Par ailleurs, l’humoriste, comme le séducteur, manipule les apparences pour que le séduit retrouve ses propres qualités chez le séducteur : si l’on se permet l’humour, c’est bien que l’on estime que l’autre est capable de le recevoir. Cet autre se voit dès lors défini d’emblée comme « complice ». Cette définition est une gratification que l’humoriste ou le séducteur fait au séduit, lequel aura tendance à lui retourner cette marque de reconnaissance positive. Un cercle heureux d’échanges est alors enclenché.

On peut représenter ce qui se passe dans ce type d’échange par le schéma ci-après.
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Schéma de l’enchaînement des échanges dans la séduction






Exemple : l’utilisation de la séduction par les espions femmes

L'analyse des manières de faire des grandes séductrices prédatrices (les « vamps ») met en évidence leur maîtrise de la flatterie à l’égard des hommes, flatterie qui repose sur des habitudes culturelles encore largement dominantes. Ces habitudes, qui confinent aux stéréotypes, veulent que les hommes soient ceux qui luttent à l’extérieur, ceux qui réalisent des « exploits », et que les femmes soient celles qui tiennent le foyer et attendent le retour du « guerrier ». Un homme a ainsi tendance à attendre d’une femme qu’elle tienne un rôle de « dominée ». Jouant sur cette attente, la séductrice met l’homme sur un piédestal,
lui montre de l’admiration (en clignant des yeux, comme si elle était « éblouie »), le fait parler de ses performances… Toutes ces attitudes constituent l’homme à séduire comme « remarquable ». Il n’est même pas nécessaire d’évoquer le fameux « besoin » de reconnaissance ou la congénitale « vanité » de tout homme pour expliquer qu’en retour à cette attention admirative, l’homme séduit accorde sa « confiance » et tombe dans les filets de la séductrice qui continuera à le faire parler pour lui arracher les secrets qu’elle veut lui faire dire… Nous pouvons ainsi dégager un schéma de fonctionnement tout à fait comparable au précédent.
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Schéma de l’enchaînement des échanges dans la séduction féminine





En conclusion, nous tirerons cette règle essentielle : la qualité de la relation à autrui se construit essentiellement grâce à un positionnement avantageux de l’interlocuteur.Ce
positionnement doit se faire « en douceur », en s’appuyant sur les normes de conversation en vigueur.








La qualité des relations dans le « marketing relationnel »

La relation entre un vendeur et son client, un orateur et son public, un publicitaire et ses cibles est pensée d’emblée comme « manipulatoire » : on sait que le vendeur veut vendre, que l’orateur veut faire passer ses idées, que le publicitaire veut faire acheter un produit ou valoriser une marque. La relation est à la fois dissymétrique (l’un a des choses à faire passer) et oppositionnelle (les intérêts ne sont pas identiques). Tout l’art du « manipulateur » (bon vendeur, bon orateur, bon publicitaire, bon propagandiste…) consiste à faire oublier cette situation, qui appelle des mécanismes de défense de la part du « client » potentiel, en suscitant une relation beaucoup plus favorable : la relation de confiance.
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