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Pourquoi les conseils de Dale Carnegie sont toujours d’actualité
En 1936, Dale Carnegie marqua ses premiers lecteurs en affirmant que « le pouvoir d’influencer ses semblables est indispensable à tout homme qui vit en société ». Cette idée, fondement même du best-seller Comment se faire des amis, est toujours vraie aujourd’hui. Mais l’art des relations humaines est devenu plus complexe.
La communication est désormais instantanée. Les médias se sont multipliés. Les réseaux s’étendent au-delà des frontières, des secteurs d’activité et des idéologies. Loin de disqualifier les enseignements de Dale Carnegie, ces changements majeurs les ont au contraire rendus plus pertinents que jamais. Ils constituent la base de toute communication efficace, que vous vouliez lancer une nouvelle marque, présenter des excuses à votre conjoint(e) ou convaincre des investisseurs de vous suivre. Si vous partez sur de mauvaises bases, vous risquez fort d’envoyer le mauvais message, de blesser l’autre ou de ne pas atteindre vos objectifs. « La précision de la communication, insistait l’écrivain américain James Thurber en 1961, est plus que jamais importante, à notre époque d’équilibres fragiles où un mot mal choisi ou mal compris peut avoir des conséquences aussi désastreuses qu’un acte irréfléchi. »
Considérez l’époque d’équilibres fragiles dans laquelle nous vivons aujourd’hui, plus de cinquante ans plus tard. Les enjeux sont encore plus grands. Il est plus difficile d’y voir clair dans la profusion des médias. Chaque mot, chaque signal non verbal, chaque regard est examiné comme jamais auparavant. Un faux pas peut entraîner des conséquences bien plus importantes. Pourtant, de votre premier « bonjour » à votre dernier « bonsoir », toute interaction quotidienne représente une opportunité de vous faire des amis et d’influencer les autres d’une manière constructive. Ceux qui y parviennent chaque jour réussissent leur vie. Mais ce genre de succès a un prix que certains ne sont pas prêts à payer. Ce n’est pas aussi simple que de devenir un bon publicitaire ou un virtuose des médias sociaux.
« L’art de communiquer est le langage du leadership », a dit James Humes, rédacteur des discours de plusieurs présidents américains. En d’autres termes, la capacité à communiquer, grâce à laquelle on acquiert de l’influence, tient autant au messager qu’au moyen de communication utilisé. Ce livre vous convaincra de cette vérité, comme il a convaincu plus de cinquante millions de lecteurs à travers le monde, parmi lesquels des leaders internationaux, des sommités des médias, des magnats des affaires et des auteurs à succès. Tous ont fini par comprendre qu’il n’existe pas d’interaction neutre : on laisse toujours quelqu’un un peu mieux ou un peu moins bien qu’il n’était juste avant. Il suffit aux plus habiles d’un signe de tête, d’une inflexion de la voix, du moindre contact pour faire en sorte que les autres se sentent un peu mieux.
Cette seule idée mise en pratique au quotidien produit des résultats considérables.
Vos relations avec les autres s’amélioreront et votre influence sur eux grandira. Mais ce sera le cas parce que l’entraînement quotidien révélera en vous un caractère plus ouvert et davantage de compassion. Ne sommes-nous pas tous motivés par l’altruisme ?
« Vous pouvez vous faire plus d’amis en deux mois en vous intéressant aux autres que vous ne vous en ferez en deux ans en tentant de les intéresser. » Cette affirmation de Dale Carnegie reste pertinente, même si elle va à l’encontre de l’intuition, parce qu’elle nous rappelle que le secret des relations humaines est une certaine abnégation, engloutie par la vague de l’ère numérique.
Notre époque est dominée comme jamais par la réalisation de soi et l’autopromotion. Sur YouTube, certaines vidéos telles que « Double Rainbow » parviennent à faire le tour de la planète, obtenant en quelques semaines une visibilité mondiale qui nécessitait autrefois, au prix d’énormes efforts, des années, voire des décennies. On devient célèbre du jour au lendemain parce qu’une sex-tape a soi-disant « fuité ». Les commentateurs et autres experts voient leur cote augmenter quand ils écrasent leurs interlocuteurs dans les débats. Jour après jour, on nous pousse à croire que la meilleure stratégie publicitaire est un mélange d’artifices et de parodie diffusé sur les médias viraux. Pour beaucoup, la tentation est trop grande. Mais pour ceux qui comprennent les bases des relations humaines, il existe une autre manière de procéder, bien meilleure, plus honorable et plus viable.
La réalisation de soi et l’autopromotion ne sont pas mauvaises en soi. Le problème survient lorsque l’on garde toute cette énergie pour soi. Vous êtes un être humain parmi sept milliards : vous ne pouvez pas vous développer uniquement pour vous.
Plus vite vous laisserez cette vérité imprégner votre manière de communiquer, plus vite vous verrez que le chemin le plus court vers la réussite personnelle ou professionnelle n’est pas de vous mettre en avant mais de vous ouvrir aux autres. Personne n’a montré la voie aussi clairement que Dale Carnegie. Et pourtant, même lui n’aurait peut-être pas imaginé que le chemin de la communication positive connaîtrait une si brillante postérité.
Communiquer ne suffit pas
Nos interactions sont aujourd’hui si fréquentes que le sens du contact est un atout plus prisé que jamais. Mais la capacité d’influence ne se limite pas à savoir communiquer.
La communication n’est que la manifestation extérieure de nos pensées, de nos intentions et de notre vision des gens qui nous entourent. « Car c’est du trop-plein du cœur que la bouche parle » (Matthieu, 12 : 34). Ces motivations internes constituent la principale différence entre un authentique leader et un profiteur.
Les deux plus hauts niveaux d’influence sont atteints lorsque les gens vous suivent, soit en raison de ce que vous avez fait pour eux, soit en raison de ce que vous êtes. En d’autres termes, lorsque les maîtres mots de votre comportement sont la générosité et la fiabilité. Tel est le prix d’une influence véritable et durable, qu’elle opère sur deux ou deux millions de personnes. Et pour que les deux parties en retirent un bénéfice, la générosité et la confiance doivent être communiquées avec tact et authenticité.
À une époque où l’on peut acheter le pouvoir d’influence des célébrités, où il suffit de crier plus fort que les autres pour attirer l’attention médiatique, chaque occasion de communiquer est d’autant plus cruciale, chaque message doit d’autant plus édifier la confiance, exprimer votre reconnaissance et valoriser ses destinataires. Si une chose n’a pas changé depuis l’époque de Dale Carnegie, c’est bien la différence entre l’influence que l’on achète (et qu’il est difficile de maintenir) et celle que l’on mérite (et qui est aussi stable que l’axe de rotation de la Terre). Carnegie était passé maître en la matière.
Prenez quelques-uns de ses principes fondamentaux : ne critiquez pas, ne condamnez pas, ne vous plaignez pas ; parlez de ce qui intéresse les autres ; si vous avez tort, admettez-le ; ménagez l’amour-propre de votre interlocuteur. De tels principes ne vous permettent pas de briller en société ni de devenir un orateur hors pair. Ils vous rappellent qu’il faut penser aux besoins des autres avant de parler. Ils vous incitent à aborder les sujets difficiles avec honnêteté et courtoisie. Ils vous poussent à plus de prévenance et d’amabilité en tant que manager, conjoint, collègue, vendeur ou parent. En fin de compte, ils vous mettent au défi d’augmenter votre influence sur les autres non par une quelconque mise en scène ou manipulation, mais en faisant preuve de plus de respect, d’empathie et d’élégance.
Votre récompense ? Des amitiés riches et durables. Des relations de confiance. Un leadership irrésistible. Et à l’heure des égocentrismes en tout genre, une marque de fabrique bien à vous.
On dit du livre originel de Dale Carnegie qu’il est le plus grand best-seller de tous les temps parmi les livres de développement personnel. D’un point de vue actuel, cette appellation est impropre. Carnegie ne parlait pas de « développement personnel ». C’est le nom que l’on a donné au genre inauguré par le succès phénoménal de Comment se faire des amis. L’ironie est que Carnegie n’approuverait pas tous les conseils actuels de développement personnel. Il exaltait les comportements nés d’un réel intérêt pour les autres. Il enseignait des principes sous-tendus par le plaisir d’aider les autres à réussir. Si l’on devait classer son livre dans une catégorie, ce serait celle du développement de l’âme. Car c’est la spiritualité sous-jacente à la Règle d’or que Carnegie a si bien mise en relief.
Les principes que vous allez découvrir représentent plus que des leviers de développement personnel. Ce sont des moyens authentiques de réaliser des progrès durables et féconds dans vos conversations, vos collaborations, votre entreprise. Les conséquences en sont considérables.
En appliquant ces principes, non seulement vous deviendrez une personne plus convaincante, capable d’exercer davantage d’influence sur son entourage, mais vous rendrez service aux autres chaque jour. Imaginez cet effet multiplié par les dizaines d’interactions quotidiennes que vous offre l’ère numérique. Imaginez le résultat si des dizaines de personnes, dans une organisation, faisaient de même. De nos jours, se faire des amis et influencer les gens n’est pas une mince affaire. Chaque fois que l’occasion se présente, c’est votre meilleure chance de réaliser des progrès relationnels durables. Et quel succès ne trouve pas son origine dans une relation humaine ?

Place aux qualités relationnelles
Le monde de l’entreprise tend à jeter un regard condescendant sur les compétences relationnelles, ainsi que l’on a appelé les principes de Carnegie, les considérant au mieux comme complémentaires aux compétences techniques. C’est une vision du passé. Un changement de paradigme est nécessaire si vous voulez tirer le meilleur profit de vos interactions, sans parler de ce livre.
Les compétences relationnelles, telles que la compassion et l’empathie, élèvent les compétences techniques à un rare niveau d’efficacité. Pourquoi ? Parce que la productivité opérationnelle, la synergie organisationnelle ou la pertinence commerciale requièrent toutes un profond engagement humain. Entre le manager enfermé dans son bureau à étudier ses dossiers et celui qui va au contact de son équipe, qui le connaît et le respecte, lequel est le meilleur ? Le premier peut remporter des succès en se forçant la main le temps nécessaire, mais son influence est forcément fragile, parce que son équipe ne reconnaît pas sa légitimité. Il ne bénéficie que d’un vernis de pouvoir qui s’écaillera rapidement.
Dans son livre Derailed1, le psychologue d’entreprise Tim Irwin décrit la chute de six dirigeants de premier plan dans les années 2000. L’incapacité à créer un lien tangible et profond avec leurs employés est à l’origine de chacun de ces échecs. En d’autres termes, chaque « déraillement » fut le résultat d’un excès de compétences techniques associé à un déficit de compétences relationnelles – l’expertise professionnelle sans le pouvoir d’influence. Nous ne sommes pas à l’abri de tels échecs. Les leurs ont été rendus publics, mais les nôtres sont souvent aussi manifestes.
Nous perdons la confiance de nos amis, de notre famille et des autres lorsque nous courons après le succès dans les relations humaines sans nourrir l’essence même de ces relations – sans prendre la mesure des besoins humains et y répondre.
Comment se fait-il que tant de gens bien intentionnés ne comprennent pas cela ? Peut-être la nature insaisissable des compétences relationnelles nous induit-elle en erreur. Il est plus facile de s’appuyer sur ce qui est mesurable.
Les compétences techniques peuvent être évaluées, enseignées et transmises. C’est dans cet esprit que sont rédigés la plupart des livres de management, parce qu’il est aisé de suivre les progrès – individuels ou collectifs – de ces savoir-faire à travers des tableaux et des indicateurs.
Rien de tel concernant les compétences relationnelles. Il n’est pas toujours facile de les décomposer en paliers de progression. On ne peut les mesurer que de manière approximative, en considérant la qualité d’une réaction ou l’amélioration d’une relation. Et pourtant, n’est-ce pas là le plus important ? À quoi servent les réussites si les relations humaines régressent ? Quand un progrès se limite à la valorisation de soi, il ne dure pas.
Avons-nous envie de conserver notre amitié à ceux dont les actes prouvent, jour après jour, que ce sont eux qui comptent dans la relation ? Quand nous découvrons que l’attitude d’un proche était motivée par une arrière-pensée, notre confiance en lui s’amoindrit et nous nous laisserions davantage influencer par un quasi-inconnu. La relation est condamnée, à moins que cette personne ne s’amende et ne change. Et même alors, le doute persiste.
Sur un plan moins personnel, restons-nous fidèles aux marques qui prouvent régulièrement leur incapacité ou leur refus de comprendre nos besoins et nos désirs ? Le temps est bien loin où les entreprises expliquaient à leurs clients ce qu’il leur fallait. De nos jours, ce sont les acheteurs qui décident en grande partie du design, de la fabrication et du marketing. Les « produits verts » n’ont d’abord été qu’un modeste thème de campagne publicitaire. La volonté collective des consommateurs en a fait un leitmotiv marketing.
Négliger les compétences comportementales aujourd’hui, que l’on soit un individu ou une entreprise, c’est se tromper d’objectif.
Certains vous diront que ce genre de qualités ne s’apprend pas. Ce n’est pas faux, si l’on envisage de les enseigner comme des compétences techniques. Une erreur que Dale Carnegie n’a pas commise. Il a découvert que les instincts altruistes se révèlent non pas en suivant quelque méthode rationnelle, mais en accomplissant nos désirs véritables. Quand nous nous comportons de manière amicale et positive envers les autres, nous puisons à une source profonde d’inspiration et de sens, qui nous nourrit.
Le besoin d’une communication honnête – comprendre et être compris – est solidement ancré en chacun de nous. Mais aussi celui d’un lien véritable – être connu, accepté et valorisé. Et, encore au-delà, celui d’une collaboration fructueuse – travailler ensemble à de grandes réalisations, qu’il s’agisse d’un succès commercial, d’une réussite professionnelle ou d’une longue relation d’amitié. L’essence suprême de la réussite se situe quelque part entre créer une authentique relation humaine (se faire des amis) et exercer un impact durable et positif (influencer les gens). « Il n’est qu’un luxe véritable, a écrit Saint-Exupéry2, et c’est celui des relations humaines. »
Comment mobiliser ce savoir-être dont dépend la possibilité d’une communication honnête, d’un lien véritable et d’une collaboration fructueuse ?
Nous devons d’abord nous rappeler que les succès relationnels ne se mesurent pas à l’aune de l’audience conquise (les médias utilisés, le nombre d’amis, de « fans » ou de « suiveurs ») mais du sens exprimé. Mettez du sens dans chacune de vos interactions et vous augmenterez vos chances de succès. Pourquoi ? Parce que les gens le remarquent. Et qu’ils s’en souviennent. Ils sont touchés quand leurs échanges avec vous les laissent un peu meilleurs.
C’est le sens qui produit l’efficacité, quel que soit le moyen de communication. Une fois que vous avez quelque chose d’intéressant à proposer, il ne vous reste plus qu’à choisir le média le plus approprié. Mais si vous faites passer le contenant avant le contenu, votre message risque de devenir, selon les mots de Shakespeare, « une histoire racontée par un idiot, pleine de bruit et de fureur, qui ne signifie rien3 ». L’avènement de Twitter et de Facebook, tout en offrant des moyens très pratiques de garder le contact avec ses amis, sa famille et ses collègues, a provoqué une avalanche de bruit et de fureur. Mais le risque du vide ne concerne pas seulement les messages de cent quarante caractères ou moins. Tout média véhiculant un message dénué de sens manquera son but : une publicité télévisée, une note de service, un courriel à un client, une carte d’anniversaire.
Avec si peu de médias à son époque, Carnegie n’avait pas à se préoccuper vraiment des deux parties de l’équation. Il pouvait se concentrer sur la manière de donner du sens, en personne, par téléphone ou par courrier. Aujourd’hui, nous devons nous pencher à la fois sur le fond de nos messages et sur la manière de les communiquer.

Des conseils simples pour le monde actuel
« Les simplicités nous délassent des grandes spéculations », a écrit Vauvenargues. La raison pour laquelle Comment se faire des amis se vend toujours aussi bien aujourd’hui, dépassant les 250 000 exemplaires aux États-Unis en 2010, est que les principes qu’il défend sont simples mais intemporels. La sagesse qui les sous-tend est à la fois élémentaire et sublime. Depuis le premier cours de Carnegie sur le sujet, en 1912, ses vérités ont mis en lumière les manières les plus efficaces de devenir une personne dont les autres recherchent l’opinion et les conseils.
En réécrivant ce classique aujourd’hui, il ne s’agit donc pas d’évincer ses recommandations. Les pages que vous allez lire s’inscrivent dans un autre contexte : leur ambition est d’adapter les enseignements de Carnegie à un monde totalement différent – d’observer ses principes immortels à travers un prisme actuel et de les appliquer dans un état d’esprit nouveau. Les occasions de se faire des amis et d’influencer les gens sont aujourd’hui infiniment plus nombreuses qu’à l’époque de Dale Carnegie. Mais si l’on gâche ces occasions, leur nombre importe peu puisque « l’univers entier, à une dérisoire exception près, est [toujours] composé des autres4 ».
Tom Butler-Bowdon, l’auteur de 50 classiques de la spiritualité5, a raison de dire, à propos de Comment se faire des amis, qu’« il y a une étrange contradiction entre l’insolence de son titre et l’essentiel de son contenu ». Si vous lisez ce titre avec les lunettes du scepticisme ambiant, vous risquez de passer à côté de sa magie. Ce livre est avant tout un traité sur la manière de réaliser un cocktail inégalé d’empathie véritable, de relations stratégiques et de leadership généreux.
Il ne faut pas oublier qu’au temps de Carnegie les nombreuses manières d’afficher un vernis d’identité (les sites Internet, Facebook, LinkedIn, Twitter) ou de convaincre à grand renfort d’artifice (les publicités en pop-up, les ambassadeurs de marque) n’existaient pas. Se faire des amis ne se réduisait pas à cliquer sur un bouton « Accepter ». L’idée d’influencer les gens n’était pas encore entachée par un demi-siècle d’inflation publicitaire, de publicités mensongères et de double discours de la part des élites. Carnegie avait une bonne raison de donner un tel titre à son livre.
À l’époque, il était presque impossible d’influencer une personne avec laquelle on n’entretenait pas un lien d’amitié. Les médias sociaux n’existaient pas. Les relations virtuelles non plus. En fait, on ne faisait que rarement affaire avec quelqu’un qu’on ne connaissait pas en chair et en os. Monsieur Tout-le-monde avait seulement trois manières de contacter quelqu’un : en le rencontrant, en lui envoyant un courrier ou en lui téléphonant. La rencontre de visu était la norme. Aujourd’hui, c’est l’exception.
L’influence indirecte, due à la célébrité ou au statut social, existait déjà en ce temps-là, mais elle était loin d’être aussi rapide ou contagieuse qu’aujourd’hui. L’amitié constituait le premier vecteur d’influence au quotidien. On se faisait des amis avec une solide poignée de main, un sourire chaleureux et des actes généreux. Et l’on méritait le pouvoir d’influence dont cela nous créditait auprès d’eux. De nos jours, le lien de cause à effet n’est pas si net.
Prenez la liste des « cent personnalités les plus influentes du monde » parue dans le magazine Time en 2010. Lady Gaga a fait son entrée dans le classement, avec plus de six millions de suiveurs sur Twitter. Il n’y a pas lieu de discuter l’influence qu’elle exerce sur ses fans – dont le nombre a depuis dépassé les dix millions. Il suffit qu’elle apprécie telle marque de chaussures ou telle eau pour que les ventes de ces produits décollent. Le vrai sujet de discussion, c’est la valeur qu’elle attribue à ses relations et la finalité de son influence. Si elle cherche à atteindre la meilleure qualité dans les deux cas, son influence représente alors une force considérable. Si elle ne cherche qu’à faire monter les statistiques, elle gagnera davantage d’argent mais son impact ne dépassera pas celui d’une campagne publicitaire de luxe pour Polaroid.
La valeur intrinsèque de l’influence n’a pas changé. C’est toujours la monnaie du progrès dans les relations humaines. Mais avec la profusion actuelle des moyens de communication, il est désormais possible de s’en procurer à prix discount. Et la qualité est toujours à la hauteur de ce que l’on paie.
Dans un monde où « bruit + nudité = célébrité », ce livre ne vous propose pas de racoler des amitiés ni d’exploiter votre pouvoir d’influence. Un tel comportement ne serait « qu’une comédie », comme l’a écrit Carnegie. Ce livre est un manuel de relations humaines qui « vient du cœur ». Il s’agit de vous faire des amis à la manière dont votre grand-père a su conquérir le cœur de votre grand-mère – grâce à un intérêt authentique, à une empathie profonde et à une admiration sincère. Et il s’agit d’obtenir un bénéfice mutuel de l’influence durable qui naîtra de ces relations.
Il existe une manière efficace d’y parvenir, que Carnegie a parfaitement décrite. Soixante-quinze ans plus tard, ses principes sont toujours valables, mais quelques définitions ont changé et des ramifications sont apparues. Ce livre devra donc apporter de nouvelles explications et applications. Comment comprendre et utiliser les principes de Carnegie dans le monde numérique ? On trouvera quelques indices dans des classements qui n’existaient pas de son temps, comme celui des « entreprises les plus admirées », publié par le magazine Forbes, celui des « dirigeants les plus performants du monde », de la Harvard Business Review, et celui des « cent personnalités les plus influentes », de Time, déjà évoqué. Ces indices – parfois des mises en garde – servent de points de repère pour comprendre le contexte dans lequel s’inscrivent aujourd’hui des relations humaines de qualité. Dans l’esprit du livre originel, les pages qui suivent vous rappelleront aussi constamment que nos raisons d’agir sont plus importantes que nos actes.
Nul besoin de se déconnecter et de redécouvrir les vertus du télégramme pour appliquer les principes de Carnegie aujourd’hui. Ce n’est pas si compliqué. Mais ce n’est pas non plus aussi simple que d’injecter un peu d’humanité dans tous les compartiments de votre monde virtuel. En général, la meilleure solution est un subtil dosage de touche personnelle et de présence numérique.
Cela commence par une évaluation honnête de votre situation actuelle. À partir de là, la manière de progresser dans vos relations humaines est claire.
Quelle est la part du réel et du virtuel dans vos relations avec les autres ? Pour la plupart des gens, les principaux moyens de correspondance sont les courriels, les SMS, les blogs, les tweets et les messages sur Facebook. Voilà qui représente certains avantages et inconvénients nouveaux.
En nous reposant à ce point sur la communication virtuelle, nous perdons un aspect essentiel des relations humaines : le langage non verbal. À l’annonce d’une mauvaise nouvelle, il est difficile d’exprimer sa compassion sans poser la main sur l’épaule de l’autre. Pour expliquer une nouvelle idée, il est difficile d’être aussi convaincant par téléphone que face à son interlocuteur. Combien de fois le destinataire d’un courriel vous a-t-il appelé pour désamorcer une tension alors que, pour vous, il n’y avait aucun problème ?
Sans le langage non verbal, les émotions sont difficiles à exprimer. L’avènement de la vidéo a levé quelques barrières, mais elle ne représente qu’une petite partie de la communication numérique. Et rien ne vaudra jamais une rencontre en chair et en os. C’est ce que fait ressortir le film In the Air, de Jason Reitman (2010).
Ryan Bingham (George Clooney), un spécialiste du licenciement, est dépêché aux quatre coins des États-Unis par des entreprises qui ne veulent pas se charger elles-mêmes de renvoyer leur personnel. Bingham excelle dans son travail, où il doit mettre les gens à la porte avec dignité, voire enthousiasme. Dans son discours, il encourage chacun à saisir sa nouvelle liberté et à la vivre pleinement. Il s’oppose même à son patron qui, dans un souci de réduire les dépenses, lui demande de ne plus se rendre sur place mais de licencier les gens par vidéoconférence. Le grand paradoxe, dans cette histoire, est que Bingham est un homme seul, sans aucune relation véritable, pas même avec sa petite sœur – il n’a aucune envie d’aller à son mariage. L’étonnante capacité qu’il semble avoir à entrer en empathie avec ceux qu’il licencie cache en fait un profond détachement affectif. Une expérience personnelle finira par lui ouvrir les yeux sur le sens profond des relations humaines.
Dans ce monde numérique, la pleine valeur d’une relation humaine est souvent troquée contre une profusion d’échanges. Beaucoup maîtrisent l’art paradoxal de multiplier les points de contact tout en perdant le contact. Le remède n’est ni dans la préservation de soi (à la Ryan Bingham) ni dans la pratique, excitante mais creuse, d’un art de se vendre outrancier. La première est une erreur philosophique ; la seconde, une erreur stratégique.
La limite de la productivité actuelle se situe au point précis où le progrès dans les relations humaines est supplanté par le progrès tout court. Souvent, c’est tout simplement la vitesse des échanges qui brouille notre jugement. Comme on pense que les autres attendent une réponse immédiate (ce qui est notre cas), on ne prend pas le temps de la préparer avec soin ; on néglige les subtilités de la politesse ; on se dit : « Il m’est impossible d’appliquer ces principes quand j’écris un courriel ou un commentaire sur un blog, quand je participe à une conférence virtuelle où je n’ai même pas l’assurance de me faire entendre… » Mais c’est pourtant là que les principes de Carnegie sont les plus précieux. C’est dans ces échanges quotidiens, banals, qu’un comportement altruiste se démarque le plus facilement.
Lorsque l’on rencontre quelqu’un pour la première fois, on s’attend légitimement à un état d’esprit courtois, tout comme lors des rendez-vous qui suivront. On est sensible à cette même courtoisie lorsque l’on croise quelqu’un dans l’ascenseur ou que l’on reçoit un rapport d’avancement hebdomadaire. Dans une publicité ou un discours de mariage, on est ému par des mots simples et cordiaux. Et c’est encore cette même cordialité qui nous touche dans une réponse par courriel ou SMS sur un sujet banal.
La différence, comme l’on dit, est dans les détails – les détails souvent subtils de nos interactions quotidiennes. Pourquoi de tels détails comptent-ils toujours à l’ère numérique ? Parce que « celui qui possède la connaissance de son métier, plus le pouvoir d’influencer ses collaborateurs, s’élève vers le succès ». Il est extraordinaire de constater à quel point les mots de Carnegie sont encore plus vrais aujourd’hui.
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2. Terre des hommes.
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Première partie
L’essentiel de l’engagement


1
Rangez vos boomerangs
Si l’on avait demandé à Adolf Hitler et Martin Luther King de définir l’influence, ils auraient sans doute donné à peu près la même réponse. Mais observons la manière dont ils ont utilisé la leur : rien ne pourrait être plus opposé. Et cette divergence se lit déjà dans leurs mots.
Comparez « Quelle chance pour les dirigeants que les hommes ne pensent pas » à « Ce n’est pas le pouvoir pour le pouvoir qui m’intéresse, mais […] un pouvoir moral, juste et bon » : la différence est criante. Pour le premier, l’influence est la récompense du cynisme. Pour le second, celle du promoteur du bien commun. Chaque jour, nos paroles nous placent quelque part entre ces deux approches extrêmes. L’Histoire nous a montré les conséquences de l’une et de l’autre. Nous communiquons afin de détruire les autres ou de les fortifier.
En la matière, le conseil de Carnegie était succinct : ne critiquez pas, ne condamnez pas et ne vous plaignez pas. Comme il semble plus difficile à suivre aujourd’hui ! Dire que nous devons faire plus attention à nos paroles est un euphémisme. L’immense toile numérique sur laquelle nous pouvons exprimer nos pensées va de pair avec une contrainte tout aussi immense : la consultation ouverte à tous, qui engage notre responsabilité. « Les outils de communication numériques permettent de toucher plus de monde, plus vite et à moindre coût, expliquait Guy Kawasaki, auteur de L’Art de l’enchantement, dans une récente interview, mais un loser reste un loser. On peut tout aussi bien dire que la technologie permet de détruire une réputation plus vite et plus facilement que jamais. »
C’est le cas, en effet, et cela éclaire ce principe d’un nouveau jour.
Ce qui n’aurait été autrefois qu’une critique discrète peut aujourd’hui vous valoir une amende. Demandez à Patrick Michael Nesbitt, un ancien médecin canadien condamné à payer 40 000 dollars (plus de 30 000 euros) pour avoir publié sur Facebook des commentaires « malveillants » et diffamatoires à propos de la mère de sa fille. Ou à Ryan Babel, l’ancien attaquant du FC Liverpool, qui, après un match perdu contre Manchester United, a tweeté un lien vers un photomontage représentant Howard Webb avec ce commentaire : « Et on dit que c’est l’un des meilleurs arbitres. C’est une blague. » Il a écopé d’une amende de 10 000 livres, soit environ 12 500 euros. Ben Dirs, journaliste sportif à la BBC et blogueur, a noté à propos de cet incident : « Il y a un an, Babel se serait défoulé auprès de sa petite amie. Aujourd’hui, il a au bout des doigts ce moyen très pratique – et très tentant – de crier sa colère au monde entier. »
Ce qui se serait autrefois limité à un agacement exprimé entre amis peut aujourd’hui vous valoir un licenciement. Une étude menée en 2009 par Proofpoint a révélé que 8 % des entreprises américaines de plus de mille salariés ont déjà renvoyé un employé en raison de commentaires sur des sites comme Facebook ou LinkedIn. Le Huffington Post s’est penché plus précisément sur treize commentaires publiés sur Facebook, à cause desquels leurs auteurs ont perdu leur emploi. Parmi eux :
• Une serveuse d’une pizzeria qui s’était plainte du maigre pourboire laissé par deux clients ayant passé trois heures à table, l’obligeant à travailler une heure de plus que prévu. « Merci d’être venus chez Brixx », ironisa-t-elle, avant de se moquer de ces clients qualifiés de « bas de gamme ».
• Un intérimaire du Philadelphia Eagles Stadium qui avait publié un statut dans lequel il reprochait à l’équipe de football américain de Philadelphie, en termes peu délicats, d’avoir laissé un de ses joueurs, Brian Dawkins, rejoindre les Broncos de Denver.
• Sept employés d’une chaîne de supermarchés canadienne, Farm Boy, qui avaient créé un groupe Facebook sur lequel circulaient « des attaques verbales contre les clients et les employés ».
On a parfois le sentiment que la critique et le jugement ont pris le dessus sur la compassion et la tolérance. Il est certain que les remarques acides sont du meilleur effet. Avec tant d’occasions de se faire entendre, beaucoup ne résistent pas à la tentation d’exercer leur droit d’expression lorsque quelqu’un a tort, mais les mêmes sont aussi prompts à se réfugier derrière leur droit au silence quand eux ont tort. Beaucoup brandissent d’une main le glaive du premier amendement (la liberté d’expression) et de l’autre, le bouclier du cinquième (la sécurité juridique), oubliant au passage que cela revient à considérer les relations humaines comme un champ de bataille. À bien des égards, cette culture de la critique et de la plainte est la triste réalité.
Une personne influente, elle, sait qu’un tel manque de retenue pave la voie de la discorde, quelle que soit la réalité des torts de chacun. De telles façons d’agir détruisent plus souvent qu’elles ne fortifient, parce qu’elles suggèrent une arrière-pensée, une motivation sous-jacente et arbitraire. Elles injectent une tension dans l’échange. Il n’est pas surprenant que les commentateurs soient plus nombreux que les authentiques leaders, de nos jours. L’influence est toujours en jeu, mais beaucoup ne cherchent qu’à défendre leur pré carré. Non seulement cela crée un regrettable précédent, mais cela nourrit les tensions et éloigne un peu plus la communication d’une collaboration constructive.
Avec un vrai leader, au contraire, l’effet inverse est indiscutable. Peu d’hommes ont été de meilleurs communicants que l’auteur de la Proclamation d’émancipation. Le président Lincoln était connu pour aborder les situations conflictuelles avec calme et intelligence. Ce fut le cas à l’occasion d’une importante erreur tactique qui eut lieu lors d’un temps fort de la guerre de Sécession.
La bataille de Gettysburg se déroula les trois premiers jours de juillet 1863. Dans la nuit du 4, le général Lee ordonna la retraite vers le sud, tandis que des pluies torrentielles inondaient le pays. Quand Lee atteignit le Potomac à la tête de son armée vaincue, il se retrouva pris au piège entre le fleuve devenu infranchissable et l’armée victorieuse des Nordistes, derrière lui. Pour celle-ci, c’était une occasion unique de capturer l’armée de Lee et de mettre un terme aux hostilités. Plein d’un immense espoir, Lincoln commanda au général Meade d’attaquer immédiatement sans réunir un conseil de guerre. Il fit télégraphier ses ordres puis envoya un messager sur place pour les confirmer.
Meade convoqua un conseil de guerre. Il hésita. Il procrastina. Il télégraphia toutes sortes d’excuses au président. Finalement, les eaux se retirèrent et Lee put s’échapper avec ses hommes au-delà du Potomac.
Lincoln était furieux. « Qu’est-ce que cela veut dire ? cria-t-il à son fils Robert. Grand Dieu ! Qu’est-ce que cela veut dire ? Nous les tenions, nous n’avions qu’à tendre la main pour les cueillir et pourtant, malgré mes ordres pressants, notre armée n’a rien fait. Dans des circonstances pareilles, n’importe quel général ou presque aurait pu battre Lee. Moi-même, si j’avais été là-bas, je l’aurais battu ! »
Plein de rancune, Lincoln s’assit à sa table et écrivit à Meade une lettre sévère pour un homme si modéré :
« Mon cher Général,
Je ne crois pas que vous mesuriez toute l’étendue du désastre causé par la fuite de Lee. Il était à notre portée et, si vous l’aviez attaqué, cet assaut ajouté à nos précédentes victoires aurait mis un terme à la guerre. Maintenant, au contraire, elle va se prolonger indéfiniment. Si vous n’avez pu attaquer Lee lundi dernier, comment pourrez-vous le faire de l’autre côté du fleuve, là où vous ne pouvez emmener qu’une partie de vos forces – pas plus des deux tiers de celles dont vous disposez ? Il ne serait pas raisonnable d’espérer, et je ne l’espère pas, que vous pourrez désormais accomplir grand-chose. Votre plus belle chance est passée, et vous m’en voyez infiniment peiné. »

Cette lettre était parfaitement justifiée. Pourtant, Lincoln ne l’envoya jamais. Elle fut trouvée dans ses papiers après sa mort.
À votre avis, pourquoi le président s’est-il retenu de partager son immense déception et ses critiques légitimes ?
Lincoln était passé maître dans l’art de la communication et tout ce qu’il exprimait était empreint d’humilité. Il a dû penser que l’envoi de cette lettre le soulagerait mais alimenterait dans le même temps le ressentiment de Meade, affaiblissant ainsi sa légitimité de chef. Lincoln savait que Meade avait été nommé à la tête de l’armée du Potomac quelques jours plus tôt seulement. Il savait aussi que Meade avait à son actif une série de succès héroïques. La pression était certainement forte pour le général, sans compter tout le sang déjà versé par ses hommes. Si Lincoln avait mis de côté tous ces éléments et envoyé sa lettre, il aurait certainement remporté la bataille des mots, mais il n’aurait pas triomphé dans la guerre de l’influence.
Cela ne signifie pas que le général Meade ne méritait pas d’être informé de son erreur. Mais il y avait deux manières – l’une efficace, l’autre non – de le lui faire savoir. Lincoln finit par exprimer sa contrariété à Meade sans le rabaisser. En ayant la délicatesse de renoncer à envoyer une lettre blessante, il fit le choix de préserver et même d’augmenter son influence auprès de Meade, qui continuera de servir l’État dans sa ville natale de Philadelphie jusqu’à sa mort, en 1872.
Plus qu’aucun autre président des États-Unis peut-être, Lincoln savait quand il était important de se taire et quand le silence constituait une erreur plus grave qu’une prise de parole. Il avait en effet compris l’un des principaux fondements de la nature humaine : l’instinct de préservation, qui nous pousse à nous défendre, à esquiver et à refuser tout ce qui menace notre bien-être – et les atteintes à notre amour-propre ne sont pas les moindres.
Prenez le scandale des stéroïdes qui a frappé la Ligue majeure de base-ball en 2007. Sur les cent vingt-neuf joueurs testés positifs, cités par le rapport Mitchell ou directement impliqués par leurs collègues, seuls seize ont admis avoir pris des stéroïdes ou des hormones de croissance.
Des stars du base-ball à l’ego surdimensionné ?
Pas si vite. Pensez à la dernière fois qu’un collègue vous est tombé dessus à bras raccourcis pour quelque chose que vous aviez dit ou fait. Qui pensera que ses paroles vous ont donné envie de le serrer dans vos bras et de l’inviter à déjeuner ? N’avez-vous pas plutôt eu envie de cacher une boîte de sardines ouverte dans un tiroir de son bureau ? Et encore, pour rester gentil.
Ni vous ni moi n’aimons faire l’objet de reproches, qu’ils soient justifiés ou non. « Autant nous recherchons l’approbation, autant nous redoutons la réprobation », a expliqué l’endocrinologue Hans Selye.
Quand nous décidons d’utiliser la critique pour nous imposer dans une discussion, mettre un fait en évidence ou inciter quelqu’un à changer, nous perdons du terrain. On peut amener les gens à changer tout comme on peut conduire un cheval à l’abreuvoir, mais dévaloriser l’autre vous conduira rarement au résultat escompté. Et cela vaut aussi bien dans les débats publics que dans les discussions privées.
Même si l’air du temps est au dénigrement sur les blogs, dans les médias sociaux et les talk-shows, dès que vous exprimez des critiques, l’objet de vos attaques est forcé de se défendre. Et quand l’autre est sur la défensive, vous ne pouvez plus faire grand-chose pour abattre ses barricades. Tout ce que vous direz sera entendu d’une oreille sceptique ou, pire, totalement incrédule. En cela, les critiques fonctionnent comme des boomerangs : elles reviennent toujours à la figure de l’envoyeur.
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