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  Préface
À chaque période troublée, la communication orale est (encore plus) déterminante. Car dans un monde plus fragmenté, plus distancié, nous avons besoin de créer ou de recréer du lien, de la proximité, de la confiance. Citoyens, consommateurs et salariés attendent de leurs leaders une relation humaine directe, une parole qui les touche et les mobilise. Or l’oral est la seule communication qui a le pouvoir d’empathie et qui peut créer de la cohésion. La démocratie athénienne, les griots d’Afrique ou le théâtre à toutes les époques l’ont montré : la tradition orale a toujours joué un rôle central pour éduquer, persuader, transmettre ou souder les sociétés. Il en est de même de l’entreprise : seul l’humain peut motiver l’humain.

Cette puissance de la culture orale, François Dalle, l’un des dirigeants emblématiques de L’Oréal, l’avait bien comprise. Celui qui a façonné et incarné la culture de L’Oréal était connu pour son charisme, sa proximité et son parler-vrai. Viscéralement attaché aux échanges directs, il préférait les discussions aux rapports écrits et encourageait les débats et les confrontations, qui étaient pour lui un terreau d’idées nouvelles et une source de convivialité. Et si aujourd’hui L’Oréal a davantage formalisé les choses en raison de son empreinte mondiale, sa culture orale demeure vivace. L’esprit L’Oréal, sa culture entrepreneuriale, ses valeurs continuent d’être transmis par les récits, les anecdotes, les adages ou les témoignages oraux, et les décisions majeures se prennent encore par oral, en réunion. Cette oralité, parfaitement adaptée à une entreprise en perpétuel mouvement, guidée par la force de son collectif, est naturellement au cœur de notre vision du leadership et de notre culture managériale. J’en suis le garant. Mais si je suis tant attaché à l’oral, c’est aussi parce que ce mode d’expression répond à un enjeu d’égalité. Que l’on soit dyslexique ou dysorthographique comme je l’ai été, l’oral compense et transcende les barrières de l’écrit et rétablit ainsi l’égalité pour donner sa chance à tous.
Encore faut-il aider nos managers et les former à la prise de parole. Car pour être vital, l’exercice n’en est pas moins difficile et redouté. Parler demande du courage. Parler expose. Et pour cause : pour emprunter à Cicéron l’une des pensées de son traité sur la rhétorique, « la parole est l’image de l’action  ». La bonne nouvelle, c’est que l’oral n’est pas inné. Il n’est pas un talent, mais une compétence qui s’acquiert. Et se former à la prise de parole permet de dépasser ses freins, ses handicaps. De gagner en naturel, pour être et rester soi. Car il faut paradoxalement de la technique pour gagner en naturel, notamment pour des leaders dont le quotidien surchargé est un ascenseur émotionnel permanent qui peut nuire à leur communication.
Se former, c’est enfin – et peut-être surtout – déconstruire ses schémas mentaux pour comprendre que l’exercice oratoire n’est pas un exercice pour soi mais pour l’autre ; qu’un discours réussi n’est pas celui qui nourrit la vanité mais celui qui nourrit les autres.
C’est le sens de cet ouvrage : vous donner la méthode, pour qu’à chaque instant votre public se sente au cœur de vos interventions. Bonne découverte.
Jean-Claude Le Grand
Directeur Général des Relations Humaines de L’Oréal


Introduction
De magicien à expert en stratégie orale
Être timide et aimer parler, un paradoxe ?
Avant d’ouvrir ce livre, peut-être vous êtes-vous interrogé : encore un énième manuel sur la prise de parole ? Eh bien, non ! Pour commencer, il a ceci de particulier qu’il s’appuie sur mon expérience personnelle. Enfant d’une timidité presque maladive, j’ai longtemps été celui qui restait dans son coin, à la périphérie du cercle, ou qui s’accrochait aux jupons de sa maman. J’ai beaucoup lutté et je continue de lutter contre ma peur des autres. Je souhaite d’ailleurs dédier particulièrement ce livre à tous les timides. À tous ceux qui, comme moi, jour après jour, se dépassent pour réaliser de petites tâches du quotidien que beaucoup trouvent anodines et accomplissent de façon quasi mécanique.

Il existe beaucoup de timidités différentes. Et aussi beaucoup de paradoxes dans la timidité. C’est cela qui la rend difficilement exprimable et compréhensible par tous. Aujourd’hui encore, si je peux facilement monter sur scène, prendre un micro devant 80 000 personnes et donner l’impression d’être un poisson dans l’eau, je peux tout aussi bien retarder d’une semaine un simple coup de fil à ma filleule de 6 ans.
La timidité est une affaire personnelle. Je crois qu’il y a de la timidité au fond de chacun d’entre nous, mais qu’elle s’exprime différemment et à des niveaux d’intensité plus ou moins forts. Certaines timidités apportent un charme, une coquetterie comme un grain de beauté à la personnalité. D’autres sont plus handicapantes et pénalisent le quotidien. C’est mon cas. Je suis de ceux qui rougissent lorsqu’on leur adresse un compliment et qui n’osent pas demander du pain au serveur d’un restaurant. Surmonter ma timidité est un vrai défi au quotidien, notamment dans ma vie professionnelle. Avec mon épouse, nous avons créé et nous dirigeons une agence de communication. Depuis dix ans qu’elle existe, j’éprouve toujours le même stress et la même appréhension dès qu’il s’agit d’avoir un entretien individuel avec un collaborateur. La simple idée de devoir me trouver face à face avec une personne de mon équipe peut m’empêcher de dormir toute une nuit. Car non, la timidité ne se guérit pas, elle est comme un fardeau que l’on porte toute sa vie. Nous pouvons en revanche apprendre à vivre avec et la dompter, notamment avec de la technique. C’est cette technique que je vais partager avec vous dans cet ouvrage. Je la mets à l’épreuve tous les jours et elle fonctionne. D’ailleurs, quand j’ose parfois exprimer publiquement que je suis timide, on me rit au nez : « Toi, timide ??? Mais bien sûr ! Et moi, je suis la reine d’Angleterre ! »

Observer : une qualité précieuse
Je forme le vœu qu’au fil des pages, vous vous rendiez compte qu’être timide constitue avant tout une chance, un cadeau de la nature, qui vous sera d’une grande aide pour être impactant à l’oral. D’abord parce que vous admettez plus facilement que d’autres que, sans méthode, vous ne parvenez pas à vous exprimer. Mais surtout parce que la timidité développe généralement une autre qualité précieuse : celle de l’observation. Quand on est trop timide pour prendre la parole, on reste dans son coin et on observe. Observer, c’est, je crois, ce qui m’a le plus aidé dans ma vie.

Je suis le dernier enfant d’une famille nombreuse. Quand je voyais mes grands frères et sœurs s’amuser et recevoir des amis, je rêvais d’être avec eux, de participer à la fête. Comme j’étais un petit garçon réservé, j’ai très vite pris le parti d’être celui qui contribue à l’ambiance, et pas celui qui en profite. J’y prends d’ailleurs beaucoup plus de plaisir : je m’amuse en voyant les gens s’amuser. En revanche, ne me demandez pas de prendre part à la fête. Aujourd’hui encore, si je suis invité à une soirée, je préfère être du côté du DJ que du côté de ceux qui dansent ; si je reçois des amis ou des clients, je préfère être derrière le comptoir à servir plutôt que d’être assis au bar à siroter. On m’en fait souvent le reproche. Mais si j’aime quand mes amis s’amusent grâce à moi, cela ne signifie pas que j’aime m’amuser avec eux.

Prendre la parole,
c’est un peu de la magie
Très tôt, dès l’âge de 8 ans, je me suis découvert une passion pour la magie qui ne m’a plus quitté. La magie a été pour moi un exutoire. Longtemps, on a préféré me demander des tours de magie plutôt que de m’écouter parler.

À 14 ans, en parallèle de l’école, j’ai commencé à exercer comme magicien professionnel et à gagner ma vie. Au-delà de l’aspect artistique, la magie a été ma première petite entreprise. J’ai suivi le chemin traditionnel : j’ai d’abord animé des anniversaires pour enfants puis je me suis lancé dans les mariages, les bar-mitsvah et toutes les célébrations d’adultes ; ensuite, j’ai investi le monde de l’entreprise avec les conventions ou les arbres de Noël ; et pour finir, j’avais un spectacle suffisamment solide pour me produire dans les différents théâtres et music-halls de Paris.
J’ai passé ainsi des milliers d’heures sur scène, à me confronter au public : de l’enfant turbulent à l’adulte vexé qui cherche par tous les moyens à vous mettre en défaut ; du public français au public anglo-saxon (ma mère étant Irlandaise, j’ai eu la chance de me produire beaucoup en Irlande et aux États-Unis) ; du public demandeur qui a payé pour venir me voir au public contraint qui n’a rien demandé et à qui on impose un magicien. Je me suis également produit dans des lieux divers et variés : du cabaret Don Camilo aux tristes rayons de supermarché en passant par l’ambassade des États-Unis à Paris. J’ai connu de grands moments de joie comme de vrais moments de solitude. Je garde encore le souvenir des spectacles que je donnais dans les allées de Disneyland, déguisé en prince, à agiter désespérément une colombe devant laquelle personne n’avait la moindre envie de s’extasier ! Grand, grand moment de solitude…

Ce qui compte, c’est ce que le public voit et ressent
De toutes ces expériences, je tire une conclusion : ce qui compte n’est pas ce que le magicien fait ou dit, c’est ce que le public voit et entend. Est-ce magique ou non pour le public ? Voilà la seule bonne question qui vaille.

Quand un magicien réalise un tour, la « manip » est bien entendu visible pour son œil. Mais est-elle visible du côté des spectateurs ? Cette différence entre le ressenti du prestidigitateur et la perception du public est fondamentale. Elle va nous guider tout au long de ce livre car elle est la base de la méthode qui vous est proposée. Ce qui compte, donc, ce n’est pas ce que le magicien voit, mais ce que le public ressent.
C’est vrai aussi à la télévision. Dans mes dernières années en tant que magicien, je me produisais dans un théâtre parisien chaque semaine, avec mon spectacle « Le Magicien décalé » ; j’ai eu la chance d’être repéré par la cellule de talents de Canal+. Ainsi a commencé une aventure à la télévision qui a duré sept ans. J’ai adoré la télévision parce que, d’une certaine façon, elle s’appuie sur les mêmes grands mécanismes que la magie. Il y a, peut-être encore plus à la télévision, une grosse différence entre le réel et la perception du public. Si vous assistez au tournage de l’émission The Voice sur TF1, vous serez sans doute déçu par la réalité. Vous allez vous retrouver dans un hangar de Seine-Saint-Denis, sur un petit plateau sale ; le tournage va manquer de rythme et sera interrompu sans arrêt ; les animateurs porteront dix couches de maquillage ; on vous forcera à rire ou à applaudir… Mais tout cela n’a pas d’importance. Ce qui compte, c’est ce que le public perçoit. Et ce que voient les Français à la télévision le samedi soir, c’est du rêve à l’état pur ! The Voice envoie du rêve, et cela n’a pas de prix.
Soyons clairs : à la télévision, le rêve, c’est pour ceux qui regardent, pas pour ceux qui y travaillent ! Un jour, vous êtes au top et tout le monde vous adore ; le lendemain, vous vous réveillez et vous n’existez plus. Je n’ai pas échappé à cette règle. J’ai très vite réussi à mettre un pied dans le milieu, mais je n’ai jamais su stabiliser le second. Des Anges de la téléréalité sur NRJ12 à La Matinale de Direct8 en passant par l’animation d’un jeu de connaissances religieuses sur la chaîne catholique KTO, j’ai participé à de nombreuses émissions, essayé beaucoup de styles différents, pour finir par saisir qu’à la télé il n’y a pas de règle, ni de code, ni de repère. Tout est guidé par une obsession : les audiences. Est-ce que le public zappe, change de programme ou inversement, reste jusqu’au bout ? Autrement dit, est-ce que le public aime… ou pas ? Voilà la seule vérité qui compte. J’en ai fait l’expérience à mes dépens.
En 2016, après quelques années à écrémer les castings et à valser d’un programme à un autre, j’ai été sélectionné pour devenir chroniqueur officiel dans une émission quotidienne en access prime time – comprenez une émission diffusée entre 18 heures et 20 heures, juste avant la grand-messe des JT. J’ai rejoint l’équipe de Julien Courbet pour le grand retour de l’émission Sans Aucun Doute sur TMC. C’était pour moi un vrai accomplissement, une grande fierté, et j’avais réuni famille et amis pour célébrer en grande pompe le début de ma réussite à la télé. Mais trois semaines seulement après le début de l’émission, j’ai été convoqué par l’équipe de production. On m’a expliqué qu’à chacune de mes interventions, la courbe d’audience décrochait. Mon aventure s’est arrêtée là. C’était rapide, brutal et pas de seconde chance, c’est le public qui décide. S’il aime, tu restes, sinon tu disparais en un claquement de doigts.
J’ai vécu cette expérience comme un grand traumatisme mais, avec le recul, elle a représenté une véritable chance, elle m’a confronté au réel. Si tu parles et que personne ne t’écoute, ça ne sert à rien d’ouvrir la bouche !

La parole dans le monde de l’entreprise
Ces quelques années de télévision ont été un marchepied vers le monde de l’entreprise, au sens le plus large du terme. Les sociétés font en effet régulièrement appel aux journalistes pour animer des tables rondes et des séminaires, et je n’ai pas dérogé à la règle. Alors que je me rêvais en star de Las Vegas en costume à paillettes, j’ai été appelé un matin pour animer le « roadshow » d’une grande banque française. Le « roadshow » dans le monde de l’entreprise, c’est la tournée de la direction pour aller à la rencontre des équipes sur différents sites. Dans mon cas, le job consistait à donner du rythme aux cinq conventions régionales du début d’année, en assurant les transitions et en interviewant les dirigeants.

Cette grande première a été une révélation. Le moment de ma vie où tout s’est aligné. D’abord, il faut bien l’avouer, parce que les dirigeants avec qui je partageais la scène n’étaient pas franchement des orateurs nés. Ils parlaient exclusivement d’eux, de manière souvent trop longue, trop détaillée, et pour tout dire ennuyeuse. Au risque de négliger ceux qui les écoutaient… Intervenir dans une convention représente souvent une corvée pour ces managers à l’agenda ultra-booké. Alors personne n’ose, dans leur entourage professionnel, leur signaler qu’ils n’ont franchement pas été bons. En tout cas, pour moi, ça a été le déclic ultime. Alors que je cherchais coûte que coûte à percer à la télévision, j’ai réalisé, à titre personnel, que je pouvais être beaucoup plus utile dans le monde de l’entreprise. Ma place était là, j’en étais certain, les planètes s’étaient alignées. Issu d’un milieu plutôt classique et bourgeois, j’avais souvent été jugé ennuyeux et « coincé » à la télévision. À l’inverse, dans le monde de l’entreprise, j’étais vu et perçu comme rassurant. Je possède les codes de l’entreprise, avec le petit plus qui vient du fait que j’ai passé des années au contact du public et que j’éprouve une véritable affection pour le divertissement. Une force pour m’adresser aux jeunes et aux moins jeunes, du plus petit échelon aux grands postes de dirigeants, et les conseiller. Ayant vécu toutes sortes de situations, des plus ingrates à celles apportant une véritable reconnaissance, j’ai appris à m’exprimer dans tous les contextes possibles et imaginables. En conservant toujours la même anxiété, mais en apprenant à la gérer.

Mes débuts dans le conseil et la communication orale
Très vite, je ne me suis plus contenté d’animer les grandes réunions d’entreprise, je les ai écrites et mises en scène en y intégrant les codes du divertissement et de la télévision. C’est ainsi qu’est née notre agence Whistcom (dont le nom, à l’origine, était Tartalacom), qui s’appuie sur une conviction forte : « on peut être sérieux sans être ennuyeux ». Comprenez par là que l’on peut avoir du fond et, en même temps, faire en sorte que la forme soit attirante et séduisante. Qui dit communication ne dit pas forcément artifice et superficialité, mais plutôt moyen efficace d’être entendu et compris.

C’est selon moi le grand drame de l’éducation française. On croit souvent, à tort, que le fond et la forme sont opposés, qu’on ne peut pas avoir de la profondeur si l’on se soucie trop de la communication. C’est faux ! Le fond et la forme doivent nécessairement travailler ensemble pour que le public suive. Qui irait voir une pièce de théâtre où il n’y aurait aucune mise en scène, un décor inexistant, aucun costume et où les comédiens se contenteraient de lire leur texte ?
Penser et imaginer la forme ne sont pas des gros mots. Cela signifie simplement prendre en compte le public à qui l’on s’adresse afin de trouver la meilleure façon de dire les choses pour qu’elles soient reçues. Une maîtresse qui parle à des enfants en maternelle ne projette pas des slides avec des graphiques, elle trouve la bonne forme, vivante et imagée, pour faire passer ses messages et captiver les enfants. Qu’est-ce qui fait que nous avons perdu « le goût de l’autre » et que nous ne faisons pas d’effort pour embarquer notre auditoire ? Au travers de ce livre, je veux aussi être le porte-parole de tous ceux qui se sont retrouvés assis dans des salles à écouter des discours soporifiques de personnes qui ne faisaient aucun effort pour s’adresser au public.
Chez Whistcom, le mot d’accueil pour ceux que nous formons est toujours le même : « Dans cette formation, vous, on s’en moque. On ne va pas parler de vous. On va se concentrer sur votre public. Qu’est-ce qu’il voit ? Qu’est-ce qu’il entend ? Qu’est-ce qu’il retient ? Bienvenue ! » Comme dans un spectacle de magie ou une émission de télévision, à l’oral, la star, c’est le public. Vous ne lisez pas ce livre pour vous, vous le lisez pour apporter quelque chose d’intéressant à vos interlocuteurs. Et ça marche pour toutes les situations : qu’il s’agisse d’un entretien d’embauche, du chasseur de têtes que vous devez convaincre de votre valeur, de votre entretien annuel où vous devez défendre vos performances ou de la réunion que vous animez, à chaque fois, vous devrez susciter l’intérêt de votre public !

La méthode SPORT®
Pour toucher ce public, nous avons créé une méthode simple, universelle, que je vais vous présenter dans les prochains chapitres. Cette méthode mélange les codes du divertissement et de l’entreprise. Elle s’appuie sur le corps dans ce qu’il a de plus primitif. Elle est quasi mathématique et permet à chacun de prendre la parole dans n’importe quelle situation, en créant un lien émotionnel avec la ou les personnes à qui le discours est adressé.

Aujourd’hui, la plupart des manuels « How to… » présentent la prise de parole comme un art. Il est toujours question de « l’art de la parole », « de rhétorique » et « d’éloquence ». Ces ouvrages sont justes mais abordent le sujet de façon trop compliquée ou trop hors-sol vis-à-vis de la réalité. On vous donne une liste de conseils pour bien prendre la parole, et on oublie que votre quotidien, notamment dans l’entreprise, c’est d’abord de faire votre job, pas de prendre la parole ! Sans une méthode simple et universelle, il est impossible de penser à tout ! Prendre la parole sans méthode peut mener à la catastrophe. Et ça, vous le savez ! Ce n’est pas un hasard si 52 % des salariés redoutent de prendre des postes de direction1 qui les contraindraient à prendre la parole tant ils ont peur de « mal parler ». Quel gâchis !
Car il est fondamental de faire la différence entre « bien parler » et « parler pour les autres » : bien parler, c’est se satisfaire de son aisance à l’oral… qui conduit inévitablement à des monologues ; parler pour les autres, c’est chercher l’empathie et provoquer l’engagement de son public. Et c’est une vraie révolution, qui porte un nom : la méthode SPORT®.
Notre méthode SPORT® a renversé la table sur le terrain ô combien disputé de la stratégie orale.
1. Pour commencer, elle ne repose ni sur le talent d’orateur inné du communicant ni sur ses seules capacités intellectuelles et les nombreux diplômes acquis dans sa jeunesse. Cartésienne et rationnelle, la méthode SPORT® s’appuie sur la réalité brutale de l’exercice de la prise de parole, qui est un véritable sport et qui nécessite une batterie d’armes différentes – cinq outils précisément, comme nous le détaillerons dans cet ouvrage, dont chacun complète l’autre et en appuie l’efficacité – et la mobilisation du corps.
2. Cette méthode fonctionne pour tous. Elle a été testée et validée par des milliers de dirigeants et de cadres, mais si vous n’êtes pas dirigeant, ce livre est aussi fait pour vous. Nous ne formons pas que des dirigeants, nous formons tous ceux qui sont au contact d’un public et qui doivent l’embarquer. Les célèbres restaurants d’altitude La Folie Douce nous ont ainsi confié la formation de leurs chefs de rang et serveurs. Nous avons aussi équipé de nombreux chefs de village du Club Med avec notre méthode. Et plus récemment, nous avons accompagné des lycéens en classe de première pour préparer l’oral de français, et des terminales pour le grand oral du bac et les oraux d’entrée en écoles supérieures de commerce.
3. Pour autant, si la méthode SPORT® fonctionne pour tous, elle n’est pas magique. Elle vous demandera toujours un effort car penser aux autres est un effort. Vous vous rendrez vite compte que votre corps et votre cerveau sont autocentrés. Que vous faites instinctivement les choses pour vous. Les faire pour les autres est toujours un acte réfléchi… qui vous demande de l’énergie. Moi-même, je rentre régulièrement épuisé le soir à la maison. Parce que la méthode me demande toujours des efforts pour dépasser mon caractère de garçon réservé et m’ouvrir aux autres.
4. Elle peut être utilisée quels que soient la situation et le format choisis : entretien individuel ; visioconférence ; intervention sur la scène du palais des Congrès de votre ville ; interview sur une chaîne d’info continue ; présentation des résultats de l’entreprise devant un parterre d’analystes financiers et de journalistes…
5. Pour finir, elle vous rendra libre et vous permettra d’exprimer celui ou celle que vous êtes. La technique apprise ne fait pas de vous des clones ni des comédiens. Au contraire, elle vous permet d’exprimer votre naturel et d’embarquer votre public.

Embarquer votre public, tout en restant vous-même, voilà l’invitation que je vous fais. Alors maintenant, mettons-nous au travail !



Chapitre 1
Bien parler ou parler pour les autres ?
[image: ]La question peut surprendre, surtout lorsqu’on est cadre, voire cadre supérieur ou encore dirigeant. Si l’on a été nommé à ces fonctions, c’est qu’a priori on sait s’exprimer auprès de tous les publics. Sauf que précisément, plus on progresse, plus la maîtrise et la tonalité de la prise de parole deviennent fondamentales. Alors qu’inversement nous avons tendance à juger que nous n’avons plus besoin de conseils. La réponse est donc sans appel : oui, il faut apprendre à s’exprimer car :
• C’est la seule manière de pouvoir envoyer un message. Si l’émetteur échoue à se faire comprendre, lui et son récepteur tombent dans un abîme d’incompréhension mutuelle, chacun demeurant dans son tunnel. 
• Dans ce but, il s’agit d’apprendre car personne ne sait d’emblée communiquer. On ne naît pas bon communicant, on le devient. Savoir prendre la parole, entraîner un public derrière soi nécessite un sérieux apprentissage, tant s’exprimer ne s’improvise pas, ni dans le fond ni dans la forme. Et ce n’est pas parce que l’on maîtrise bien son sujet que l’on va en parler avec les bons mots…

Apprendre à communiquer n’est plus tabou
Durant des décennies, « apprendre à communiquer » de façon articulée, en s’inspirant d’une méthode précise, n’allait pas de soi. Pire, beaucoup jugeaient qu’il s’agissait d’un exercice artificiel et théâtral, menaçant d’être contre-productif. Ainsi, on a longtemps loué la « parole rare » du général de Gaulle tout comme celle de François Mitterrand. C’est oublier que le premier veillait scrupuleusement à verrouiller l’information via une ORTF muselée, allant même jusqu’à n’accorder d’interviews officielles qu’à son secrétaire d’État à l’Information, Alain Peyrefitte, dont on pouvait douter de la pugnacité des questions et des relances. Aujourd’hui, ce type de méthode – qui relève de tout sauf d’une démocratie éclairée – déclencherait un charivari médiatique. Même si le peuple français n’a pas été le dernier à juger la parole macronienne envahissante. Mais entre la rareté et la surabondance, il y a un juste équilibre. Quant au second, son conseiller en communication de l’Élysée pendant quatorze ans (1984-1998), Jacques Pilhan, a surtout veillé à justifier la rareté de la parole présidentielle d’un homme de plus en plus affaibli par la maladie à compter des années 1990.

Cette politique de la « parole rare et précieuse » n’est plus d’actualité. Elle est même devenue parfaitement obsolète. Dans un univers dominé par la communication, les réseaux sociaux, les visioconférences et les vidéos managériales annonçant des mesures clés, savoir prendre la parole est devenu un facteur essentiel dans la réussite de tout parcours professionnel. Il ne s’agit plus seulement de s’entraîner à passer un grand oral pour accéder à une école supérieure ou à un entretien d’embauche où il s’agira de répondre benoîtement à la question « Quels sont vos qualités et vos défauts ? », voire de détailler la stratégie à venir de l’entreprise sans que l’auditoire ne pique du nez pour finir… Car cela, c’était l’« ancien monde », le « vieux monde », avec ses codes définis et arrêtés depuis des décennies.
À présent, il s’agit de parfaitement maîtriser sa prise de parole dans n’importe quelle situation, à toute heure de la journée et avec n’importe quel interlocuteur, du bas de l’échelle au sommet de l’entreprise. Et ce, depuis le débrief (intelligent et correctement articulé) de la dernière série de Netflix avec votre patron devant la machine à café, au fait, pour celui-ci, de savoir répondre à une interview dans le cadre d’une chaîne d’info ou, plus acrobatique encore, dans une émission d’infotainement, à la façon de Quelle époque ! ou Quotidien, qui engage l’image de son entreprise et du dirigeant qui l’incarne.
« L’exercice oratoire renvoie directement à la question du “leadership incarné” et le dirigeant sait qu’il s’expose à être jugé. Il doit figurer comme le chef et le fait qu’il soit X, Mines-Ponts ou Centralien ne suffira pas », décrypte Natalie Rastoin, présidente-fondatrice du cabinet de conseil stratégique aux marques Polytane et par ailleurs ex-CEO du groupe de communication Ogilvy France (WPP).

Savoir communiquer ne s’improvise pas
Or une expression maladroite, un ton monocorde ou trop agressif, l’absence de clarté ou d’empathie dans l’expression peuvent suffire, en l’espace de quelques minutes, à « tuer » plusieurs dizaines voire centaines de mois de travail. Pourquoi négliger la maîtrise d’une compétence aussi cruciale ?

Les dirigeants, cadres supérieurs, financiers, avocats, médecins sont – entre autres – aujourd’hui confrontés à une série de défis inédits. Les voilà contraints et forcés de se mouvoir avec agilité et habileté dans un monde de transparence accrue et de technologies disruptives, lesquelles imposent la maîtrise des nouveaux médias et des formats numériques, inédits ou balbutiants il y a encore cinq ans. En parallèle, les occasions, voire les obligations, de communiquer sur ces médias et formats se sont multipliées via la généralisation des visioconférences, l’impact redoublé des chaînes d’info en continu, l’explosion des réseaux sociaux. Mais alors que les nouvelles technologies ont entraîné une horizontalisation croissante de la communication et la fin d’une parole trop souvent « descendante » (qui va de haut en bas), la mutation paraît s’être arrêtée net aux portes de l’entreprise.
La parole des dirigeants : ce que les salariés en pensent
La deuxième édition du baromètre « Les salariés et la parole de leurs dirigeants », réalisée en octobre 2023 par Opinion Way pour le cabinet Whistcom auprès de 1 026 salariés d’entreprises de 50 salariés et plus afin de prendre la température de la communication orale des dirigeants dans l’entreprise, est sans ambiguïté sur ce point. 
S’il est désormais clair que la parole des dirigeants a un impact positif sur le quotidien des salariés et qu’elle exerce même pour les deux tiers d’entre eux une influence décisive sur leur fidélité, leur implication et leur bien-être au quotidien, les conclusions de l’étude sont franchement décapantes : les dirigeants sont jugés trop distants pour être convaincants et leurs prises de parole ne correspondent pas à la réalité d’un salarié sur deux (+ 7 points par rapport à 2021). Aux prises avec des problèmes aigus de pouvoir d’achat liés à l’inflation, angoissés par la crise écologique et la perte de sens au travail, 75 % des salariés voudraient que ces dirigeants leur parlent de sujets concrets les concernant, de façon directe, comme la qualité de vie au travail, la mise en place d’intéressement aux résultats dans l’entreprise, l’évolution des carrières des seniors, la persistance de plafonds de verre pour les femmes sur les postes de direction… plutôt que des grands enjeux sur cinq ans de l’entreprise. Mais visiblement, tous les dirigeants ne trouvent pas les mots et les actes. De là à les juger hors-sol, comme les électeurs le font déjà des politiques, il n’y a qu’un pas… que beaucoup ont déjà franchi. Car derrière la distance, c’est surtout la question de leur stratégie orale qui est soulevée. À ce titre, l’analyse des 3 F (Fond, Forme, Format) de la parole des dirigeants est révélatrice : 
• Sur le fond, leurs discours peinent à entraîner les salariés dans une dynamique d’entreprise. Les chiffres sont sans appel : 55 % des salariés ne connaissent pas ou n’adhèrent pas à la stratégie de leur entreprise.
• Sur la forme, 57 % des salariés jugent la prise de parole de leurs dirigeants uniquement descendante, à l’inverse exact de l’évolution sociétale qui promeut l’horizontalité de cette parole.
• Enfin, sur le format, le dialogue échoue à se mettre en place entre le dirigeant, seul sur la scène, et le public qui l’écoute, légèrement en dessous. Visuellement, tout est déjà dit.

Qu’en déduire, sinon qu’il est impératif d’entretenir un lien fort de proximité avec les salariés afin de créer un élan collectif. L’image de l’entreprise, sa productivité et sa compétitivité sont à ce prix, tout comme le bien-être et le bonheur de ses collaborateurs. De quoi désespérer ? Pas tout à fait, car il y a une double bonne nouvelle :
1. 75 % des salariés pensent que le message oral d’un dirigeant a plus de poids qu’un message écrit.
2. Communiquer de façon convaincante, impactante et efficace s’apprend. Même si, pour y parvenir, il faut tordre le cou à quelques préjugés tenaces !




Préjugé no 1 :
« La compétence professionnelle suffit à emporter le morceau »
Régulièrement, et en dépit des résultats décevants des études et statistiques, une question jaillit : pourquoi un patron ou un expert devrait-il apprendre à communiquer, alors que son expérience professionnelle comme ses compétences incontestables devraient suffire à intéresser son auditoire et légitimer le contenu de sa prise de parole ? Ce sont les spécialistes, non ?!

« Beaucoup de dirigeants comptent d’abord sur leur compétence », confirme Jean-Marc Magnaudet. Président Nutrition Spécialisée de Danone, il sait de quoi il parle. Chez Procter & Gamble, où il a fait ses premières armes et où il est resté vingt ans, « on jugeait la capacité de quelqu’un sur son leadership donc en particulier à sa capacité à communiquer », ajoute-t-il. Proctérien lui aussi, avant de prendre la fonction de directeur général Europe du Sud de General Mills puis de devenir le directeur général international des Rhums Isautier, Nicolas de la Giroday se situe sur la même ligne : « Qu’il s’agisse de Procter & Gamble où de General Mills, il s’agit d’entreprises où la communication orale fait vraiment partie du job. » Ce qui signifie, en sous-texte : « Votre progression dans la hiérarchie de l’entreprise est directement liée à votre capacité à savoir communiquer dans n’importe quelle situation et quel que soit l’échelon hiérarchique de votre interlocuteur. » On pourrait ajouter : tout en gardant à l’esprit la conviction que vous êtes le sachant. Sauf que l’époque a changé. L’irruption des nouvelles technologies, et en particulier des réseaux sociaux et de l’intelligence artificielle générative (gen AI), nécessite de constantes remises à niveau de ceux qui nous gouvernent. Hétérogénéité des supports, fragmentation des discours, explosion du social media, poids croissant des influenceurs, pluralisme des messages… Toutes ces valeurs postmodernistes complexifient les messages adressés par le dirigeant à ses collaborateurs, comme auprès d’autres publics. La génération Z (la fameuse GenZ), qui vient d’arriver sur le marché du travail et constituera le vivier des dirigeants de demain, en a parfaitement conscience. Et ses aînés commencent tout doucement à l’intégrer…
Des cycles de compétence de plus en plus courts
« Autrefois, on se formait au début de sa carrière et on s’appuyait sur cette formation tout au long de sa vie professionnelle », analyse Adilson Borges, ex-directeur Learning et Développement de Carrefour, Doyen et Directeur Général Rennes School of Business. « À présent, les cycles de compétence sont beaucoup plus courts. Même les diplômes des grandes écoles ont cessé de constituer des garanties à vie. En raison, entre autres, de l’impact des nouvelles technologies, qui nous contraignent à nous remettre sans cesse à niveau, nous sommes entrés dans un cycle de life long learning. Du début jusqu’à la fin de notre vie professionnelle, nous continuons d’apprendre. »

Le manager a cessé d’être le patron de « droit divin » qu’il était autrefois. Et les salariés le savent. Ils ont parfois même – pour les plus jeunes d’entre eux – une longueur d’avance en termes de compétence technologique sur leur propre responsable.
Ex Vice Président chez Nike, Éric Cuenot se souvient de l’époque où, selon que l’on soit simple salarié ou cadre supérieur, on ne montait pas dans les mêmes ascenseurs. « À présent, constate-t-il, on a énormément réduit les niveaux hiérarchiques, ce qui a modifié le rapport au titre : être manager a cessé d’être une position pour devenir une compétence. » Mais une compétence qu’il s’agit d’entretenir, voire d’accroître, encore plus avec la nouvelle génération, les mutations et l’évolution des mentalités. « On a l’impression que plus un manager progresse, moins il a besoin de se former et de s’entraîner, regrette-t-il. Or ce qui est naturel pour un sportif, joueur de foot, tennisman ou danseur, l’est aussi pour un dirigeant. »
D’où la nécessité de prendre conscience, lorsque l’on travaille sur sa prise de parole, que le public que l’on cherche à embarquer a changé, évolué, mûri… Et qu’il dispose d’un niveau d’instruction bien différent et plus élevé que celui de ses aînés. À cet égard, les chiffres sont éloquents. En 1970, 3 Français sur 10 avaient le bac. Le chiffre (29 % du total) se révélait sensiblement identique en 1985. Mais les choses se sont accélérées. En 2020, 46 % des femmes étaient titulaires d’un diplôme supérieur contre 35 % des hommes. En 1973, elles obtenaient tout juste le droit de passer le concours d’HEC Paris, dont elles constituent désormais 32,6 % des diplômés. Enfin, en 2022, 79,6 % des lycéens d’une génération ont obtenu le bac (général, professionnel et technique).
Nous sommes aujourd’hui face à un écosystème professionnel ayant effectué une mutation radicale et foudroyante, que nos parents auraient bien du mal à identifier. Car cette élévation du niveau d’instruction et d’implication dans la marche de la société a des effets collatéraux percutants qu’expliquent Nicolas Colin et Henri Verdier dans leur livre fondateur L’Âge de la multitude et que rapportent Batoul Hassoun, PDG de Salmon Consulting (groupe Havas), et Natalie Rastoin, ex-CEO d’Ogilvy France, dans leur ouvrage Un Caillou dans la chaussure. L’humain au cœur de l’entreprise : « Si autrefois on pouvait s’adresser à chaque cible via un canal dédié et étanche, aujourd’hui, ce n’est plus possible. Il faut prendre en compte la porosité croissante entre les différents canaux : la presse entend ce que les dirigeants disent aux investisseurs, les employés scrutent les annonces faites aux actionnaires et l’externe est bien souvent au courant de ce qui se passe en interne. Sans compter les réseaux sociaux qui mixent l’ensemble […] Et de fait, l’entreprise elle-même n’est plus un lieu étanche. Les salariés aujourd’hui sont très nombreux à poster anonymement leur avis sur des sites comme Glassdoor – 40 millions d’avis ont été répertoriés dans 190 pays. »
Négliger ce changement de paradigme, lorsqu’on prend la parole devant ses collaborateurs ou un public plus large, constitue donc une erreur magistrale pour un dirigeant ou un cadre à « fort potentiel ». Car comme l’indique Adilson Borges : « Nous sommes passés d’une logique de “sachant” à une logique de transmission et de remise à niveau permanente. Et dans ce nouveau monde, communiquer est déjà un attribut. » Revers de la médaille, un nouveau darwinisme règne désormais en maître dans ce nouveau monde, où la compétence des cadres est de plus en plus challengée par les générations suivantes.

Un environnement culturel chamboulé
Plus informés, plus critiques, les trentenaires, qui seront les dirigeants de demain, ont en effet grandi smartphone en main, dans un environnement littéralement dominé par la « tech ». Et c’est très naturellement qu’ils usent de modes de communication différents, plus rapides, moins normés, truffés de nouveaux termes, défiant la prise de parole traditionnelle des dirigeants et des politiques.

Exit le bain de culture classique, mâtinée de citations grecques et latines, qui a formé des générations d’élites issues de l’ENA, ENS, X, des Ponts et Chaussées… Et bienvenue aux cultures protéiformes, où la parole d’un influenceur sur Instagram ou TikTok, mise en scène de manière créative et décalée, a pris progressivement autant de poids que celle d’un dirigeant sur l’estrade d’une convention. Ce qui offre, a contrario, une longueur d’avance, aux plus jeunes, qui maîtrisent ce langage tech, mais qui doivent également savoir converser dans les deux « langues ». Le journaliste Gilles Leclerc, passé par la présidence de Public-Sénat mais aussi France 2, RMC, RTL, insiste sur le poids écrasant des réseaux sociaux. Ces derniers sont devenus le lieu d’une conversation mondiale permanente entre les marques et les consommateurs et sont souvent source de contenus émotionnels à dominante négative. Les grands patrons actuels ne peuvent plus s’offrir le luxe de les ignorer : « Les dirigeants comprennent que n’être pas présents dans l’espace public est une erreur. Les temps ont changé, le dirigeant n’est plus la seule source d’information. À ce titre, le grand bouleversement a été l’émergence des réseaux sociaux, où la parole d’un influenceur a la même valeur que celle d’un dirigeant et où tout se vaut. »
Des exemples ? Arrivée première chez les 25-34 ans lors de la campagne des législatives de 2024, la liste de Jordan Bardella, président du Rassemblement national, peut dire merci à TikTok, le réseau social préféré des jeunes. Durant la campagne, les vidéos du chef du RN ont enregistré des millions de vues. En riposte, Squeezie, l’influenceur qui compte près de 19 millions d’abonnés mais se fait très rare dans les médias, a appelé le 14 juin sur Instagram à ne pas voter pour le Rassemblement national. En trois jours, son message a été liké près de 2 millions de fois. Immédiatement, le président du RN (730 000 abonnés sur Instagram) lui a répondu sur le terrain numérique via un message posté sur le réseau social. : « Depuis plusieurs heures, des multimillionnaires répondant à la très noble profession d’influenceur s’engagent “apolitiquement” contre des millions de Français. »
Qu’en conclure sinon que la « scène » des réseaux sociaux est en passe de voler la vedette aux plateaux traditionnels des grands meetings, avec l’usage d’autres mots, d’autres formats et d’autres espaces-temps ? Impossible, dans ce contexte, pour les dirigeants actuels, de faire l’impasse sur ce qui s’apparente à une révolution technologique et culturelle radicale. Même si la maîtrise de l’expression orale demeure l’impératif prioritaire.

Éviter d’être hors-sol
Il s’agit donc de bâtir des stratégies de prise de parole différentes, en phase avec notre époque. Plus que jamais, l’affirmation « la star, la vedette, l’interlocuteur majeur, c’est le public ! » prend toute sa force. Ce public peut être tout à la fois un salarié, un consommateur et un électeur qui ne s’est pas privé, lors des dernières élections européennes, de dénoncer la parole hors-sol, coupée des réalités quotidiennes des Français, des élites qui le gouvernent. Nous y reviendrons dans le chapitre 3, « Le public veut qu’on s’intéresse à lui ».

D’autant que les auditeurs n’attendent plus seulement du manager la parole stéréotypée des années 1980-1990. Le souci actuel du consommateur est non seulement une transparence absolue sur les impacts environnementaux de l’entreprise dont il achète les produits, mais aussi l’apport de preuves concrètes de cet engagement. Le greenwashing, pratiqué assidûment par les entreprises et leurs communicants dans les années 1990/début des années 2000, est tout simplement devenu inaudible.
« Il est hors de question, aujourd’hui, de parler d’automobiles sans parler d’environnement », cite, à titre d’exemple, Nicolas Boudot, vice-président International de TBWA Worldwide, maison-mère de TBWA Corporate. « Si l’on cherche à compenser l’empreinte carbone, le côté “je suis une entreprise qui pourrit la planète, mais regardez, je plante un arbre !” passe de moins en moins bien auprès des gens, même s’il y a encore beaucoup de pédagogie et de progrès à faire », indique Nathalie Renaudin, directrice des Affaires publiques d’Edenred.

S’adapter à son public
De quoi amener les dirigeants comme les cadres supérieurs et moyens, et les salariés qu’ils forment, à revoir, actualiser et nuancer en permanence leur copie, en gardant constamment à l’esprit le profil et les préoccupations immédiates du public auquel ils s’adressent – augmentations salariales et donc du pouvoir d’achat, évolution de la carrière des seniors, intéressement, engagements RSE (responsabilité sociétale des entreprises)… – en faisant preuve d’empathie. « Pendant très longtemps, on a dissocié la forme et le fond de la prise de parole, alors qu’il faut les reconnecter. Apprendre à respirer, ménager ses silences, c’est la base, mais ça ne suffit pas, surtout aujourd’hui. La bonne question à se poser est plutôt : quelle est l’audience face à moi ? Comment vais-je entrer en résonance avec elle ? », reprend Adilson Borges, qui pointe l’importance du storytelling, comprenez par-là « l’art de raconter une histoire », pour apporter un supplément d’émotion – et donc d’impact – au message destiné à « embarquer » l’auditoire. À lui donner l’envie d’aller décrocher la lune pour son entreprise. Ce qui amène Stéphane Voyer, Chief HR Officer, Groupe Edmond de Rothschild, à confesser : « Avant de me former, il m’était arrivé de communiquer sans me préoccuper de l’aspect qualitatif de mon discours. J’avais une prise de parole très structurée, où l’enjeu était d’abord d’être à la hauteur, qu’il s’agisse d’un séminaire, d’une présentation de résultats financiers ou du lancement d’un produit. Or le dirigeant doit prendre conscience qu’il a face à lui un auditoire distinct de lui et qu’il est nécessaire de s’adresser à lui spécifiquement. Ne plus être là que pour délivrer un message mais chercher l’impact. »

C’est donc en salarié débutant, sortant de sa zone de confort ordinaire, que le dirigeant du « monde d’après » doit aborder ces mutations radicales. Le voilà bien obligé de les digérer, d’apprendre à les appliquer avant de les intégrer dans la stratégie de l’entreprise. Sinon, il est dead, professionnellement parlant et selon les termes de la GenZ (génération Z). S’adapter, survivre ou disparaître. Il n’empêche, face au changement, le voilà comme un jeune diplômé, avide de bien faire, mais commettant des fautes de débutant. Un cas de figure inimaginable il y a encore cinq ans.
Rien d’évident pour autant. Tout d’abord, il y a le poids de notre bagage culturel. Ex Vice Président chez Nike après avoir effectué une partie de sa carrière chez Procter & Gamble, Éric Cuenot dispose d’un atout de poids pour réfléchir à la question : avoir été formé dans deux très grosses entreprises américaines, où la prise de parole en public est quelque chose de naturel. « Nous, nous ne sommes pas aussi équipés que les Anglo-Saxons à nous exprimer en public. Peu de chose dans notre culture, notre religion et notre éducation nous prépare à cela, analyse-t-il. Or il est devenu encore plus important de savoir s’exprimer. On ne peut pas développer son business si l’on ne parvient pas à motiver les équipes de la GenY (nées entre 1981 et 1995) et de la GenZ (nées entre 1996 et 2010). » Des générations singulières et différentes qui attendent « beaucoup plus de sens dans ce qu’elles font. Elles ne regardent plus le travail comme une fin en soi ni même comme une forme d’accomplissement, mais plutôt comme un moyen qui va leur permettre d’obtenir ce qui est important pour elles. Les jeunes ne veulent plus travailler 12 heures par jour. Il faut donc les inspirer et les motiver. Le rôle du leader a fondamentalement évolué, avec une montée en puissance de l’importance des soft skills. Ces compétences dites douces que les entreprises s’arrachent, comme la curiosité, l’autonomie ou la communication », poursuit Éric Cuenot.


Préjugé no 2 : « Il suffit de bien parler pour embarquer son public »
Les personnes qui sont convaincues de la force du « bien-parler » et des jolies phrases aux consonances littéraires sont, en règle générale, les mêmes qui estiment que l’aisance sociale et des études poussées et prestigieuses constituent le sésame magique pour embarquer un auditoire ou, plus simplement, séduire son interlocuteur. Le capital culturel et social de l’orateur suffirait donc à en faire une personne charismatique et « embarquante ».

Tout n’est pas faux dans cette affirmation. La richesse de vocabulaire et l’aptitude à trouver le mot le plus juste, le respect de la syntaxe, l’habitude des interactions sociales facilitent la prise de parole. Mais c’est loin d’être suffisant. Se retrouver sur une estrade devant 300 personnes, qui ne sont pas venues là forcément par plaisir ou par curiosité, n’a pas grand-chose à voir avec une conversation amicale et détendue menée dans un salon ou sur un parcours de golf, avec des personnes issues du même milieu culturel ou social et se comprenant à demi-mot. Dans le premier cas, il s’agit de convaincre, d’émouvoir, d’embarquer. Dans le second, d’échanger, rien de plus.
La prise de parole est un sport, voire une gymnastique. Et comme tout sport, elle obéit à des règles bien précises : gestuelle, posture, gestion du regard comme de la parole et des silences, sens de la formule qui claque, des métaphores et du storytelling qui retiendront l’attention de l’auditoire. Tous ces éléments se préparent et se travaillent, comme nous le verrons plus en détail dans le chapitre 2, « Parler en public n’a rien d’un don inné, c’est un SPORT® ».
Car, quitte à choquer, j’affirme que contrairement à ce que l’on peut lire ici ou ailleurs le don d’éloquence est rare, tout comme l’aisance ou le charisme. Il suffit de regarder les premiers meetings de John Fitzgerald Kennedy pour en prendre conscience.
JFK ou une ascension médiatique réussie
Les fées s’étaient penchées sur son berceau. Il avait grandi dans une famille fortunée et, à l’apogée de sa carrière politique, son père avait occupé le poste d’ambassadeur des États-Unis en Grande-Bretagne. Son éducation avait été soignée, depuis la Choat Rosemary Hall, l’une des meilleures écoles privées du Connecticut, jusqu’à la London School of Economics (LSE), puis Princeton et Harvard. Enfin, il était beau, un facteur d’inégalité supplémentaire, qui aurait dû lui donner un surcroît d’assurance personnelle et lui a apporté, sur l’instant, un tableau de chasse (féminin) impressionnant. L’été, il pratiquait le yachting non loin de la propriété de Hyannis Port ; l’hiver, il rejoignait l’autre résidence secondaire, à Palm Beach, en Floride. Bref, l’évidence de la fortune et de la réussite le berçait dès sa naissance. Et les premiers meetings politiques de John Fitzgerald Kennedy n’auraient dû être que de simples répétitions avant les véritables affrontements verbaux. Mais au lieu de cela, on le découvre en 1946, alors qu’il cherche à remporter la primaire démocrate pour devenir représentant du Massachusetts, face à une assemblée d’ouvriers et de dockers. Il est timide, cherche ses mots. Sa voix est hésitante et haut perchée, ses vêtements trop larges. Il lui faut s’exprimer devant de larges auditoires, serrer les mains dès l’aube à l’entrée des usines et des docks, lever le coude dans des tavernes enfumées. Surtout, il a face à lui des hommes qu’il n’a jamais côtoyés dans son quotidien et auxquels il ne sait pas comment s’adresser.
Parfaitement conscient du problème, JFK ne cessera, à compter de là, de travailler avec méthode ses prises de parole et sa maîtrise des médias de masse, jusqu’à devenir l’exemple même de l’homme politique solaire, empathique et charismatique. À ce titre, son fameux duel télévisé avec Richard Nixon – une première historique – du 12 septembre 1960 pour la présidentielle, est entré dans la mythologie. Le débat va se révéler un véritable carnage politique pour Nixon. Politicien chevronné, sûr de son expérience, il n’a quasiment rien préparé, là où Kennedy a passé plusieurs jours avec toute une équipe de professionnels aguerris. Mais surtout, le candidat républicain est trahi par sa gestuelle, son langage corporel. Sur le petit écran de la télévision, Nixon apparaît nerveux, des gouttes perlent sur ses joues, une lumière souligne une barbe de trois jours, quand Kennedy, après un week-end (studieux malgré tout) à Hyannis Port, arbore le teint bronzé d’un homme en pleine santé. Au final, si JFK sort vainqueur de la confrontation puis de l’élection, le grand gagnant est le média télévisé, que tout homme politique, puis tout dirigeant, devra désormais savoir gérer et maîtriser.
Son discours d’investiture en janvier 1961, coécrit avec Ted Sorensen, l’un des membres de l’équipe d’experts (économistes, intellectuels, universitaires…) dont il a appris à s’entourer, achève de construire le mythe. Remarquablement ciselé et concis, ce discours ne tient qu’en 1 364 mots… et une phrase clé, dénichée par Sorensen dans les écrits du poète et peintre libanais Gibran Khalil Gibran (1883-1931) : « Ne vous demandez pas ce que votre pays peut faire pour vous. Demandez-vous ce que vous pouvez faire pour votre pays. » Un texte bref, une formule mémorable qui interpelle directement son public, le tout prononcé en treize minutes et retransmis en couleur, à la télévision, dans un froid glacial (- 10 °C) par un président en complet-veston, tête nue. Cette fois-ci, JFK a tout compris de la prise de parole, de l’importance du contexte, du poids de chaque mot.


Plus tard, ce seront le général de Gaulle, François Mitterrand, Élisabeth II que l’on verra tâtonner avant de parvenir à dominer l’exercice de façon spectaculaire.
Inversement, un président comme Valéry Giscard d’Estaing, polytechnicien et énarque, ne parviendra jamais à trouver la « bonne » façon de communiquer. Son intelligence hors normes est pourtant servie par un talent oratoire qui marque les esprits. Il est aussi l’un des premiers à mettre en avant la nécessité de construire l’Europe et impulse des révolutions sociétales majeures (dépénalisation de l’IVG, abaissement de la majorité civile à 18 ans, introduction du divorce par consentement mutuel, fin de la tutelle de la télévision publique…) dès le début de son mandat en 1974. Mais bientôt, on lui reproche ses manières aristocratiques et distantes, tout en brocardant ses maladroites tentatives pour apparaître plus proche, plus humain – jouant de l’accordéon, petit déjeunant à l’Élysée avec des éboueurs, dînant dans la « France profonde ». Le côté factice – ou jugé comme tel – de sa communication embarrasse. Et lorsque éclate l’affaire des diamants de Bokassa, on met en doute son intégrité. Au lieu d’organiser sa riposte via une prise de parole, il n’oppose qu’un silence méprisant aux révélations du Canard enchaîné : pas question de s’abaisser à présenter des justifications. « Son problème, c’est le peuple », avait tranché Georges Pompidou. Autant d’éléments qui contribueront à sa défaite à la présidentielle de 1981.
Ni son éducation, ni son intelligence, ni sa maîtrise des « réseaux » ne lui auront permis de trouver la « bonne » tonalité, à la différence d’un Jacques Chirac, dont la chaleur humaine et la proximité séduisent les Français, ou d’un François Mitterrand coaché par le réalisateur et documentariste Serge Moati, qui lui a appris à décocher habilement ses coups de griffe. À quelques éléments près, on peut retrouver bien des points communs entre le rejet dont ont fait l’objet la communication puis le personnage de Valéry Giscard d’Estaing et celui subi par l’énarque Emmanuel Macron, jugé narcissique, élitiste et hors-sol avec son ambition affichée de faire de la France une « start-up nation ».
La morale de l’histoire va donc à l’encontre des clichés dominants. Certes, la parole révèle immédiatement, par le choix des mots, la construction des phrases, les références utilisées, d’où l’on vient… Elle est un marqueur social redoutable. Mais utiliser les « bons » mots n’est pas suffisant pour emporter l’adhésion, embarquer son public lorsque l’on n’a pas établi une méthode, un process à respecter. Au mieux, la maîtrise de l’éloquence verbale permet de franchir les premiers obstacles, mais pas plus. Construire une prise de parole articulée s’avère un exercice autrement plus acrobatique. À ce jeu, deux éléments prédominent :
1. D’abord éviter de se noyer dans un flot de phrases et d’analyses partant dans tous les sens pour dégager un fil rouge qui constituera la colonne vertébrale de votre prise de parole, même s’il s’agit d’une critique sur le dernier Prix Goncourt ou le dernier match du Real Madrid, où Mbappé n’a pas réussi à mettre un but !
2. Et en second lieu, marquer « l’entrée » et la « sortie », soit le début et la fin de votre prise de parole. On a trop tendance à l’oublier, tout « fait signe » dans une prise de parole, tout est communication, y compris « l’avant » et « l’après ». « Avant même que l’on ne parle, il y a cette “entrée” qu’il faut réussir – un vrai truc que j’ai appris – et les gestes d’ouverture qu’il faut oser effectuer », relève Flavien d’Audiffret, CEO du groupe THOM (Histoire d’Or, Marc Orian, Agatha…). Tout comme la conclusion, le sourire d’adieu, qui sont eux aussi des éléments fondamentaux. Bref, ne rien négliger.


Préjugé no 3 : « Pour vivre heureux, vivons caché »
Il est vrai que pendant des années, éviter de prendre la parole, d’encourager la communication interne comme de donner des interviews a été une règle d’airain pour de nombreuses entreprises – comme le groupe Lactalis, propriété de la famille Besnier, fondé en 1933, ou l’association familiale Mulliez (Auchan, Leroy Merlin, Decathlon…), voire les lessiviers américains Procter & Gamble et Colgate, qui ont longtemps cultivé le culte du secret et évité les interviews. Mais aujourd’hui, les dirigeants comme les cadres supérieurs n’ont plus le choix : ils doivent savoir communiquer. Pire, refuser de s’exprimer menace l’entreprise.



Notes
1. Baromètre Whistcom-OpinionWay, octobre 2023 : « Les salariés et la parole de leurs dirigeants »
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