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    AVANT-PROPOS


    En période de crise, de changement, de perte de repères, les sociétés comme les individus deviennent plus vulnérables à la manipulation. Là où un individu peut devenir sensible aux sollicitations d’un dealer, d’une secte, se tourner vers l’alcool, la boulimie ou la compulsion d’achat, l’histoire nous a déjà montré que les sociétés peuvent s’en remettre aux plus démagogues et irréalistes voire aux plus dangereux des dirigeants et des partis politiques.


    Car notre cerveau se sert abondamment de la comparaison pour évaluer une situation. Quand plus rien n’est comparable à rien, que la crise financière, la mondialisation, le développement des « technologies de l’information », l’évolution des mœurs et l’interpénétration des cultures bouleversent tout ce sur quoi se fondaient les décisions politiques, il y a encore quelques années, comment faire le choix éclairé auquel le système démocratique nous invite ?


    Dans les années 1970-1980, déjà, quelques pionniers s’interrogeaient sur l’avenir du débat politique alors que faisaient irruption en France les petites tactiques et les grandes stratégies du marketing politique. Depuis sont passés par là les spin doctors1 de Tony Blair et de George W. Bush, la domination absolue de la télévision comme moyen d’information, le storytelling, l’éclosion de la web-information, le neuromarketing…


    Les matières politique et économique sont devenues d’une telle technicité qu’il n’y a plus guère de citoyens, de journalistes voire de responsables politiques à en comprendre tous les enjeux, tous les ressorts.


    Si bien que la plupart des citoyens en sont réduits, par effet d’image cathodique, à élire, en fin de campagne présidentielle, la personnalité qui leur paraît la plus « crédible » pour assumer durant cinq ans le rôle de monarque républicain, figure emblématique et parentale de la Ve République.


    Certes, la propagande, la manipulation, l’usage de stratagèmes ne sont pas des phénomènes nouveaux dans le champ politique. D’une certaine manière, ils ont toujours existé. Même dans les dictatures, l’usage de la contrainte physique sur le peuple a le plus souvent été conditionné à l’adhésion d’au moins une partie de la population aux décisions du tyran.


    Toutefois, en démocratie représentative, l’assentiment de la population aux décisions politiques s’impose d’autant plus que le pouvoir politique est exercé par des représentants de la population soumis à des sanctions électorales multiples. La capacité à influencer ou à convaincre y est donc une composante essentielle du pouvoir politique.


    


    De nouveaux facteurs existent désormais :


    • la manipulation des foules peut s’appuyer sur les recherches scientifiques récentes en matière, notamment, de psychologie cognitive et sociale ;


    • les dernières décennies ont vu le clivage droite/gauche s’affaiblir, rendant, du fait d’un moindre ancrage politique, le citoyen plus sensible à la communication politique ;


    • les grands médias de masse, et avant tout la télévision, formatent et médiatisent comme jamais l’information politique.


    Or, face à l’image télévisuelle, le citoyen est particulièrement démuni car celle-ci s’adresse bien plus à nos affects et aux mécanismes inconscients de notre esprit, qu’à nos facultés rationnelles et analytiques, nous plaçant dans un état de suggestibilité rarement égalé sans recours à la contrainte matérielle, aux drogues ou à la violence physique.


    Plusieurs études, menées aux États-Unis, ont démontré le caractère à la fois relaxant et addictif de la télévision2. Selon certains chercheurs3, elle plongerait même le cerveau dans un état proche de l’hypnose…


    COMMUNICATION, PROPAGANDE ET HYPNOSE


    Déjà en 1939, dans son ouvrage Le viol des foules par la propagande politique, Serge Tchakhotine, s’appuyant sur les mécanismes pavloviens du conditionnement, dressait un parallèle éclairant entre la propagande et l’hypnose.


    Qu’on nomme le procédé « propagande », « communication » ou « marketing politique » ne change rien à l’affaire. Quelles sont les techniques employées pour recueillir notre adhésion citoyenne et nos bulletins de vote ? Comment les décrypter dans le flot d’informations/suggestions que nos cerveaux emmagasinent chaque jour ? Comment mieux nous prémunir contre nos erreurs de jugement et décider « en conscience » de la manière dont nous voulons être gouvernés ?


    Ce sont ces questions qui sont à l’origine de ce livre dans lequel nous n’avons ni la prétention de nous ériger en experts politiques, ni celle de prétendre à une quelconque exhaustivité. Nous avons simplement le désir de partager avec nos concitoyens le fruit d’années d’études et de pratique des mécanismes d’influence qui forment la base de l’hypnose.


    


    

      

        1 Expert en manipulation de la communication. De l’anglais « spin » : faire tournoyer (l’information, la communication, les sujets, l’opinion…)


      


      

        2 Csikszentmihalyi (Mihaly) and Kubey (Robert) « Television and the Rest of Life : A Systematic Comparison of Subjective Experience », The Public Opinion Quarterly, vol. 45, n°. 3 (Autumn, 1981), pp. 317-328.


      


      

        3 Voir, notamment à ce sujet, Krugman (Herbert E.), « Brainwaves measures of media involvement », Journal of Advertising Research, 1971 ; Entel(Herbert E.), The Tube, documentaire réalisé en 2003 pour la TSR (Télévision suisse romande). Pour une opinion divergente, voir Miller (Herbert E.), « A View from the Inside : Brainwaves and Television Viewing », Journalism Quarterly, 1985.


      


    


  




  

    


    INTRODUCTION


    À une époque, le peuple pensait que les rois exerçaient leur pouvoir grâce à une volonté supérieure et d’ordre divin. Il était donné au roi, par cette instance supérieure, le pouvoir de dicter la loi, de condamner un de ses sujets, mais aussi le pouvoir de le guérir par imposition des mains… N’était-ce pas une merveilleuse façon d’éviter toute forme d’opposition que de faire de la parole du roi une parole sacrée ?


    À une époque, on pensait que les hypnotiseurs avaient un magnétisme particulier, un esprit supérieurement puissant leur permettant de contrôler la volonté des personnes qui croisaient leur chemin.


    Aujourd’hui, sur ces deux plans, notre compréhension du monde a bien évolué.


    Les dirigeants politiques, sous nos cieux, sont désormais désignés par le peuple et incarnent, tant bien que mal, ses choix.


    L’imagerie cérébrale nous a permis de comprendre que l’état d’hypnose est un état naturel auquel tout le monde peut accéder. Les sciences cognitives ont, en partie, permis de comprendre la manière dont certaines formes de communication permettent d’influencer les réactions mentales d’une personne ou de lui apprendre à le faire elle-même. Ce sont des techniques éprouvées, que chacun peut étudier. Elles portent des noms, ont été codifiées et tout le monde peut, aujourd’hui, se documenter sur des expériences qui les appuient, des études qui les démontrent, des articles qui les décrivent.


    Ces procédés de communication, d’influence et de manipulation sont enseignés dans certaines écoles, notamment de commerce ou de marketing. Ils sont aussi utilisés par de nombreux professionnels de la communication.


    Dès lors que le peuple peut faire un choix et élire ses dirigeants, n’est-il pas légitime que ceux qui recherchent ses suffrages se demandent de quelle manière mieux communiquer avec lui, comment l’aider à prendre la meilleure décision possible ?


    De cette question, on l’entend aisément, il n’y aurait qu’un pas à faire pour s’en poser une seconde : comment forcer le choix du peuple, comment l’orienter à son insu dans une direction ?


    Ignorer ces techniques est, nous semble-t-il, la meilleure façon de leur donner encore plus d’impact. Car, sans les connaître, comment les détecter, les éviter ou les contrer ? Sans apprendre à décrypter les mécanismes du jeu de l’influence, comment être autre chose qu’un sujet passif ?


    Nous croyons que seule la connaissance peut mener au libre arbitre, dans ce domaine plus encore que dans d’autres !


    L’HYPNOSE : ART DE L’INFLUENCE


    Hypnotiser ne veut pas dire – contrairement à la croyance populaire – créer un état proche du sommeil. Il s’agit d’avantage d’amener un contexte de réflexion, une plus grande malléabilité des associations d’idées, d’ouvrir des fenêtres de suggestibilité à travers lesquelles des messages peuvent atteindre, de manière inconsciente, les couches profondes de l’esprit et du jugement de la personne. Cette action peut toucher jusqu’aux mécanismes neurobiologiques, comme c’est le cas quand l’hypnose est utilisée pour l’anesthésie en milieu hospitalier.


    Les applications les plus connues de l’hypnose sont liées à la thérapie. Le plus souvent, les personnes qui emploient ces techniques le font dans le but de pouvoir aider autrui à se comprendre, à explorer son inconscient et à agir sur soi. Dans ce cadre, l’hypnose est un outil qui favorise la liberté individuelle et encourage le développement personnel.


    Observer les comportements humains est la première chose qu’apprend un futur praticien en hypnose lors de sa formation. Cette observation porte sur tout ce qui, bien souvent, échappe à la conscience : les expressions du visage, les rythmes du corps, les structures du langage, les différences d’intonation… Tous ces détails que notre éducation ne nous prépare pas réellement à observer et à analyser.


    Le praticien en hypnose apprend aussi à remarquer la manière dont chaque personne se manipule elle-même, dont elle parvient parfois à se faire croire certaines choses, à changer ses représentations, à changer d’avis… Cela l’amène à comprendre la façon dont se construisent les jugements, se déclenchent les émotions, sont prises les décisions…


    Enfin, l’apprenti hypnotiseur apprend à influencer ce qu’il a observé. Il étudie pour cela la manipulation sous de nombreuses formes, verbales et non-verbales.


    Son regard, aiguisé par cette expérience, le rend aussi attentif aux procédés de manipulation utilisés à grande échelle : en publicité, dans le commerce ou encore en politique.


    De ces apprentissages il déduira que toute forme de communication est manipulation, qu’il n’est pas possible, dans un rapport humain, de ne pas manipuler…


    TOUTE COMMUNICATION ABOUTIE EST HYPNOTIQUE


    Certains auteurs considèrent que la manipulation est néfaste en elle-même, puisqu’elle peut conduire des personnes à décider ou à agir en passant par des mécanismes se situant hors du champ de leur conscience. Pour eux, cela constitue alors une forme de violence psychologique. À ces tenants de l’argumentation pure et rationnelle, et malgré le respect que nous éprouvons pour leurs travaux (cf. notamment Philippe Breton, La parole manipulée), nous opposons deux réflexions :


    D’une part, il nous semble qu’aucune argumentation n’est totalement rationnelle, car toute communication est chargée de croyances, valeurs, métaphores, symboles, présupposés… et surtout d’affects. Aucun être humain ne peut prétendre à la « neutralité » de sa communication. Quand bien même ce serait le cas, cette « neutralité » serait interprétée par les récepteurs des discours car le sens d’une communication s’élabore à plusieurs.


    De plus – et il est important de le souligner – à nos yeux aucune manipulation n’est en elle-même positive ou négative. Nous allons expliquer dans ces pages des procédés qui sont, pour la plupart, neutres dans leur essence : c’est leur utilisation qui permet de savoir si la personne qui en fait usage a, ou non, des intentions louables ou, au minimum, acceptables.


    Certaines formes de manipulation sont même utiles et bénéfiques : ce sont celles qui nous permettent d’apprendre, de partager, d’être émus, d’être touchés… Serions-nous capables d’être « envoûtés » par un livre si nous n’étions pas manipulables ? Serions-nous « hypnotisés » par un film, « accrochés » par une musique ou une œuvre d’art si nous n’étions pas sensibles à l’influence ? Serions-nous même capables d’empathie ?


    Et puis, si nous sommes pragmatiques, nous pouvons aussi trouver normal qu’une personne qui désire faire passer une idée utilise des suggestions, tente de nous rallier à sa cause, peut-être même de nous séduire.


    Là où un problème se pose avec la manipulation moderne, c’est que seule une petite fraction en est apparente et peut donc être décodée par un citoyen ordinaire. Les mécanismes sont complexes et agissent souvent à plusieurs niveaux. Nous ne voyons le plus souvent que la face émergée de l’iceberg.


    C’est ici que le regard d’un professionnel de l’hypnose semble légitime : il fournit une grille de lecture permettant de mieux percevoir où et de quelle manière se produit la manipulation.


    Notre rôle n’est évidemment pas de donner des bons ou des mauvais points ! Pour nous, il ne s’agit que de décrypter de la façon la plus objective possible ce qui se propose à notre regard, de donner au lecteur des outils précis et simples pour l’aider à se forger son opinion. Notre but est de le rendre plus libre, dans ce domaine mais aussi dans d’autres, car des non-professionnels de la communication utilisent aussi – parfois même instinctivement – les procédés qui seront décrits dans ces pages. Sans prétendre à la représentativité, nos exemples sont tirés de la communication de divers courants politiques afin de permettre au lecteur de se rendre compte que les procédés de manipulation décrits n’appartiennent pas à tel ou tel parti, mais à toute personne qui juge « bon » d’en faire usage.


    Nous ne sommes pas des spécialistes du contenu mais des observateurs de la forme.


    Nous n’avons pas à donner un autre message que : « Regardez, et nous allons vous montrer comment mieux regarder ! ». Il existe, de toute façon, une mise en scène pour faire passer les messages dans le jeu politique : étudions-la, intéressons-nous à elle !


    Cependant, la forme est finalement très liée au fond : si nous percevons les messages cachés, verrons-nous d’une autre façon ceux qui sont plus apparents ?


    LA MANIPULATION : OMNIPRÉSENTE ET INDISPENSABLE


    Enfin, il nous semble également important de mettre en garde le lecteur contre une potentielle dérive de cet ouvrage : il ne s’agit pas pour nous de susciter de la paranoïa ou d’alimenter une inutile réaction de type « tous pourris ». Nous avons même l’ambition, légèrement idéaliste, de rapprocher nos lecteurs du jeu politique en les aidant à mieux comprendre et analyser ce qui se présente à eux. Nous pensons que la connaissance de ces procédés permettra de mieux apprécier les stratégies utilisées par nos hommes politiques.


    Il est pour nous évident que la manipulation est utile et nécessaire, dans le champ politique comme ailleurs. Ne serait-ce que parce qu’elle constitue une alternative à la violence ou à la contrainte physique et qu’elle peut aussi contribuer à rééquilibrer des rapports de force à l’avantage des moins puissants.


    Certes, certaines pratiques sont condamnables, mais des principes fondamentaux comme la responsabilité, l’intentionnalité, la volonté de tromper fournissent des critères simples et valides pour distinguer « bonne » et « mauvaise » manipulation.


    En revanche, nous savons tous qu’une personne avenante et souriante obtient, dans sa vie, de nombreux avantages comparée à une personne qui, avec des qualités et compétences identiques, arbore un air fermé et austère. Le sourire est, à ce titre, l’une des premières manipulations que nous ayons apprise. Elle est aussi l’une des plus efficaces ! Or, elle part d’un « bon sentiment » et permet d’obtenir un résultat positif pour les deux parties.


    Dès l’enfance, ne savons-nous pas utiliser telle ou telle émotion pour obtenir des adultes ce que nous désirons ?


    De même, nous préférons travailler avec une personne qui sait nous mettre à l’aise, qui est à l’écoute et nous invite à partager avec elle, plutôt qu’avec une personne autoritaire, froide et méprisante.


    Être à l’écoute d’une personne est évidemment une manière de la manipuler. C’est sans doute même une façon agréable de le faire. Certains managers cherchent à doter leurs équipes de conditions optimales, dans lesquelles elles vont se sentir bien, utiles, respectées et donc donner le meilleur d’elles-mêmes. D’autres managers obtiennent des résultats en créant du malaise, de la peur, de la contrainte, de la frustration… Ils utilisent d’autres outils de communication pour y parvenir et exercent aussi une manipulation observable.


    Reconnaître cela, c’est reconnaître l’omniprésence de la manipulation dans les rapports humains et l’accepter en tant qu’outil utile, à condition d’être utilisée au service de l’autre, du bien commun ou de la qualité de la relation.


    Nous attendons de nos hommes politiques qu’ils sachent user avec talent de la communication. Leur rôle leur demande de le faire en permanence !


    Ils doivent, dans un premier temps, convaincre et séduire leurs électeurs afin d’obtenir leurs suffrages. Ils doivent ensuite, dans l’exercice de leur fonction, être capables d’être diplomates, de négocier, d’arbitrer, de prendre des décisions et de les défendre… Les situations dans lesquelles ces procédés leur sont utiles sont nombreuses et nous avons besoin qu’ils soient capables de les manier.


    Peut-être est-il même rassurant que nos représentants politiques puissent, à l’occasion, utiliser la communication de manière déloyale, lorsqu’il s’agit de défendre un « intérêt supérieur ». Le monde dans lequel nous vivons n’étant, malheureusement, pas encore le paradis de vertu, de solidarité et d’altruisme dont nous pourrions rêver, la question peut en tout cas se poser.


    Il est, en revanche, une forme de manipulation que nous n’aborderons pas dans cet ouvrage : c’est celle qui passe par la tromperie, le mensonge et le secret. Elle relève, selon nous, d’un autre champ d’investigation, plus proche de l’enquête journalistique ou policière, même si les exemples sont malheureusement assez courants dans notre histoire. L’invention des armes de destruction massive irakiennes comme prétexte à la deuxième guerre du Golfe fut sans doute la plus marquante des illustrations récentes de ce genre de procédés.


    Une fois ce cadre posé, rentrons dans le vif du sujet en définissant différentes formes que peuvent prendre influence et communication inconsciente.


    SUBLIMINAL ET COMMUNICATION INCONSCIENTE


    Intéressons-nous tout d’abord à l’une des bases de l’hypnose : la communication indirecte.


    Souvent, nous pensons être conscients de la communication qui nous est délivrée. Pourtant, cette idée est assez largement fausse.


    Tout d’abord, parce que nous ne percevons de façon consciente qu’une fraction des données que nos sens enregistrent et que notre système nerveux exploite.


    Ensuite, parce qu’une influence n’a pas besoin de passer par notre conscience pour s’exercer sur nous. Il est même probable qu’elle soit plus efficace si elle atteint directement une part non consciente de nous-mêmes.


    Nous parlons alors d’influence inconsciente (dans notre ouvrage le mot « inconscient » est simplement défini en tant que « non conscient »).


    L’exemple le plus évident de l’influence inconsciente est ce que l’on appelle couramment le « subliminal ». « Subliminal » signifie « sous le seuil (de la conscience) ». Une suggestion subliminale est donc une suggestion qui n’est pas détectée par la conscience.


    Selon plusieurs études convergentes, l’exposition répétée à des messages audiovisuels subliminaux modifie, notamment, le comportement d’achat des spectateurs4.


    Interdite dans la publicité aux États-Unis, en Grande-Bretagne et en Australie dès 1958, en France par un décret du 27 mars 1992, la technique visée par la loi consiste à intercaler des images très brèves dans un montage pour influencer le spectateur ou l’auditeur à son insu.


    Plusieurs exemples illustrent l’usage de cette technique en politique.


    En France, une image subliminale de François Mitterrand fut repérée dans le générique du journal de France 2 lors de la campagne présidentielle de 1988 :


    http://www.dailymotion.com/video/x130px_image-subliminale-de-mitterrand_news (voir à la 9e seconde).


    Il est à noter que lors, du procès en fraude électorale qui suivit, les plaignants furent déboutés au motif que l’image durant plus d’1/25e de seconde, elle ne constituait pas une image subliminale.


    Aux États-Unis, en 2000, un spot de campagne de George W. Bush intégrait, pendant une fraction de seconde, l’insulte « rats » (« ordures »), lors d’un spot faisant références aux démocrates et aux bureaucrates :


    http://www.youtube.com/watch?v=2NPKxhfFQMs&feature=player_embedded (entre la 24e et la 25e seconde).


    Après 4 000 diffusions, grâce à un spectateur l’ayant enregistré et revisionné sur son magnétoscope, le spot fut retiré et les publicitaires responsables s’excusèrent de cette « erreur de montage ».


    En 2008, deux exemples du même genre furent relevés lors de la campagne présidentielle américaine.


    Des internautes remarquèrent le visage du candidat républicain John McCain dans le générique du journal de la chaîne conservatrice Fox :


    http://www.dailymotion.com/video/x5fgux_john-mc-cain-en-image-subliminale-d_news


    Un spot républicain fut diffusé par la chaîne Fox dans lequel, grâce à un procédé d’ombrage, le mot « change » (« changement »), affiché dans une manifestation de soutien à Barack Obama, est transformé en « hang » (« pendre », « pendez ») apparaissant au-dessus du candidat démocrate :


    http://www.youtube.com/watch?v=TL902eF7fZY&feature=related (15e seconde).


    Il convient de noter que, dans la mesure où dans ce dernier exemple la suggestion est techniquement perceptible par la conscience, on ne peut à proprement parler de subliminal.


    Ce qui nous amène à énoncer ce principe : une suggestion n’a pas besoin d’être « subliminale » au sens strict pour contourner le jugement critique de notre conscience et nous influencer à notre insu : il suffit qu’elle se situe hors de nos processus attentionnels.


    Quitte à tordre un peu la définition usuelle – nous considérons donc qu’est « subliminal » tout message qui nous atteint sans que nous ne soyons conscients de son influence sur la formation de notre jugement et nos prises de décisions.


    Un exemple pour étayer cette affirmation ? Celui du placement publicitaire d’un produit dans un film : dans E.T., le sympathique personnage extraterrestre mange des bonbons chocolatés (placés pour un million de dollars à l’époque). Bien qu’évidente, cette suggestion est subliminale au sens élargi car son mécanisme se situe hors des enjeux principaux de l’intrigue du film, dans l’association faite par le spectateur entre le caractère du personnage et sa consommation de bonbons. Le procédé est puissamment efficace : peu après la sortie du film, les ventes dudit produit firent un bond de 65 %.


    Un autre exemple du pouvoir étonnant des suggestions inconscientes sur nos comportements : en 1996, des chercheurs de l’Université de Yale ont réalisé une expérience où des sujets furent soumis à la lecture d’un texte dans lequel des mots (Floride, oubli, rides…) faisaient indirectement référence à la vieillesse. À l’insu des participants, leur vitesse de marche était mesurée à l’entrée et à la sortie du lieu d’expérimentation. Résultat : ceux qui avaient été soumis au texte comportant des mots associés aux stéréotypes de la vieillesse marchèrent sensiblement plus lentement qu’à leur arrivée et que ceux qui n’avaient pas été soumis au même texte5.


    Nous sommes donc soumis en permanence à des suggestions dont l’impact inconscient est très largement sous-estimé par la plupart d’entre nous.


    Dans un travail d’accompagnement ou de « coaching », il est très fréquent que nous recevions des personnes dont les émotions ou les comportements restent fortement marqués par des injonctions anciennes dont l’impact n’est absolument pas conscient, car la suggestion reçue s’est depuis longtemps confondue avec leurs propres pensées. C’est même l’une des fonctions de l’hypnose que de faire passer à un niveau inconscient des suggestions, dans le double but, lorsqu’elle est pratiquée avec éthique, à la fois de déconditionner une personne d’anciens messages devenus inadaptés à ses besoins actuels et de lui permettre de choisir – et d’intégrer à un niveau profond – de nouvelles façons de fonctionner, en lien avec ses envies et ses besoins.


    On imagine dès lors facilement combien, en matière politique comme ailleurs, les sujets évoqués dans un discours, la connotation des mots, les images auxquelles un récit ou un argument font appel peuvent avoir une influence puissante sur nos réactions. Ou encore comment un discours peut être truffé de sous-entendus qui influent sur notre état émotionnel ou créent en nous certaines associations d’idées.


    Décrypter les messages subliminaux peut devenir un jeu passionnant une fois que l’on connaît les principales ficelles utilisées.


    Pour cela, nous aborderons dans un premier temps la manière dont s’élabore notre jugement et dont se prennent nos décisions. Puis, nous examinerons diverses techniques de manipulation : verbale, visuelle, non-verbale… Enfin, nous conclurons par un chapitre consacré au pouvoir des histoires, des récits, ce que l’on nomme aujourd’hui storytelling.


    DE L’ÉLABORATION DU JUGEMENT À LA MANIPULATION DU CONSENTEMENT


    Selon diverses recherches en psychologie (sociale, cognitive, de la décision…), tout semble indiquer que notre esprit, placé dans une situation d’incertitude – c’est-à-dire à peu près tout le temps, car il est rare que nous disposions consciemment de toutes les informations pertinentes pour prendre une décision purement rationnelle – ignore certains éléments d’information pour plus d’efficacité6.


    En effet, bien souvent, une multitude de paramètres ne sont pas franchement utiles pour prendre une décision. Pour en revenir au domaine politique, imaginez un instant que chaque citoyen doive connaître tous les paramètres de l’économie, de la sociologie, de la psychologie, des avancées scientifiques, des enjeux géopolitiques, environnementaux ou sociaux pour effectuer le meilleur choix rationnel possible d’un dirigeant politique. Il est probable que plusieurs vies n’y suffiraient pas. Or, en cette matière comme en d’autres, nous devons prendre des décisions à des échéances précises.


    Ces mécanismes inconscients d’élimination de données pour la prise de décision sont donc extrêmement utiles. Avec, pour revers, que manipulés sciemment, ces « biais cognitifs » peuvent aussi être utilisés pour nous faire prendre instinctivement des décisions.


    Une expérience de Dan Ariely7 permet de comprendre de quelle manière les biais cognitifs peuvent être utilisés pour influencer un choix :


    Cent étudiants d’une prestigieuse école de management américaine furent soumis à une proposition d’abonnement au magazine The Economist, libellée de la sorte :


    1• Abonnement Internet seulement : 59 $


    2• Abonnement papier seulement : 125 $


    3• Abonnement Internet et papier : 125 $


    Seulement 16 choisirent la première option, aucun la deuxième et 84 la troisième : 84 % des sujets de l’expérience ont opté pour l’une des alternatives les plus coûteuses grâce au simple usage, dans l’offre, d’une offre-leurre permettant d’exploiter un biais cognitif (effet de contraste ou de relativité, voir chapitre 1).


    Par ailleurs, parce que notre survie dépend, depuis l’aube de l’humanité, des relations que nous entretenons avec autrui, nous sommes très profondément sensibles – là encore le plus souvent à un niveau inconscient – à divers schémas de fonctionnement automatiques, liés à notre insertion dans la communauté humaine. Ces tentatives, ces automatismes, sont étudiés par la psychologie sociale et utilisés par la publicité et le marketing, y compris politique.


    LA MANIPULATION VERBALE


    C’est la forme de manipulation la plus évidente et la plus variée, sur laquelle nous mettons l’accent dans ce livre.


    La première approche codifiée de manipulation verbale fut enseignée dès l’Antiquité grecque. C’est la rhétorique (« art de bien parler »), constituée par l’ensemble des techniques classiques d’argumentation visant à emporter l’adhésion d’un auditoire. Jusqu’à aujourd’hui, avant tout maîtrisées par avocats et politiciens, ces méthodes demeurent très largement en usage dans la communication politique. Bien que facilement identifiables par la plupart d’entre nous, leur usage, démultiplié à l’infini par la caisse de résonance des médias, ainsi que les émotions et les croyances qu’il suscite, finissent par avoir un impact inconscient sur la manière dont nous formons notre pensée.


    Plus proche de notre expérience spécifique de l’hypnose, l’art de la suggestion indirecte constitue une autre manière puissante de modeler l’attention et la pensée. Développées jusqu’au plus extrême raffinement par le célèbre psychiatre et hypnotiseur américain Milton Erickson, les techniques de suggestion indirecte utilisées en psychothérapie peuvent également l’être pour manipuler des groupes humains, comme c’est le cas – à des degrés différents – dans certaines sectes, l’armée, certaines écoles, le marketing ou le management d’entreprises.


    Pour bien comprendre en quoi consiste ces techniques que nous utilisons tous dans notre communication quotidienne, prenons un exemple simple.


    Une suggestion directe est une demande, souvent exprimée clairement :


    Peux-tu fermer la fenêtre ?


    Une suggestion indirecte vise à obtenir le même effet mais sans que la demande soit explicite, le but étant que la personne à qui est destinée cette communication ait la bonne réaction, mais sans forcément comprendre qu’elle répond à la suggestion qui lui a été donnée :


    Il fait un peu froid, tu ne trouves pas ?


    La demande est « sous entendue », elle n’est pas formulée de façon explicite. Pourtant, le plus souvent, une personne va réagir à cette seconde phrase en répondant à la demande non formulée, surtout si elle est appuyée d’un regard vers la fenêtre. Elle aura alors la sensation d’avoir apporté une solution et d’avoir anticipé une demande.


    Dans un exemple aussi simple, il est probable qu’une demande directe permette d’obtenir le même résultat, car l’enjeu est inexistant et la demande sous-entendue très apparente. En revanche, pour une demande plus importante, obtenir sans avoir l’air de demander peut s’avérer déterminant.


    D’autant que nombre d’entre nous peut avoir tendance à résister à ce qui lui est demandé directement : on peut y voir une manifestation du fameux « esprit de contradiction » ou l’expression infantile d’un désir de liberté.


    Une personne peut s’impliquer naturellement et même beaucoup plus fortement si elle a le sentiment que la décision vient d’elle. C’est là le but de la suggestion indirecte : faire en sorte que l’autre ait la sensation de se créer son propre avis et de réagir à sa décision personnelle.


    En fait, l’importance du sentiment de liberté est telle pour la plupart d’entre nous que des expériences répétées ont montré que, par exemple, des enfants obéissent beaucoup plus facilement à une injonction légère (par exemple : ne joue pas avec ce robot, ce n’est pas bien), qu’à une menace lourde (si tu joues avec ce robot je serai très en colère).


    Dans le premier cas, laissés seuls 5 minutes avec le jouet, les enfants obéissent à 67 %, contre seulement 29 % dans le second. Mieux : quinze jours après la première expérience, parmi les enfants qui ont résisté à la tentation, soumis à une nouvelle opportunité de jouer avec l’objet interdit, ceux qui ont été soumis à une injonction légère continuent à mieux se conformer à l’interdiction que ceux soumis à la menace lourde8.


    LA MANIPULATION PAR L’IMAGE


    De très longue date, la puissance suggestive de l’image a été utilisée dans les campagnes pour influencer les populations. Reconnaissance d’un symbole, usages de codes culturels, émotions suscitées par le cadre, le décor, les couleurs… l’image aussi a un « langage » que peu connaissent et qui constitue ainsi un moyen de persuasion inconsciente.


    Aujourd’hui, lorsque nous regardons la télévision, à raison de plus de trois heures par jour en moyenne, nous sommes soumis, sans avoir le temps de recul nécessaire à l’analyse, à 25 images par seconde et une quinzaine de plans par minute.


    L’image télévisuelle tend à s’imprégner dans notre esprit de la même manière que les images liées au souvenir d’un événement réellement vécu. La différence ? Les images de l’information télévisuelle sont le fruit d’un cadrage, d’une écriture et d’une mise en scène. Elles ne donnent pas à voir la réalité mais une interprétation subjective de la réalité, tel un miroir déformant accentuant les aspects les plus spectaculaires de celle-ci. En cela, elles exercent une influence puissante sur notre compréhension de la société dans laquelle nous évoluons, sur nos croyances, nos valeurs et nos choix politiques.


    À cela s’ajoutent toutes les photographies de presse, affiches, caricatures défilant sous nos yeux inattentifs.


    LE POUVOIR DE LA COMMUNICATION NON-VERBALE


    Une autre forme de communication inconsciente est à l’œuvre dans ce que nous appelons la communication non-verbale.


    N’est-il pas étonnant que nous accordions parfois plus d’importance à ce que dit une personne qu’à ce que son corps nous dit ?


    Il serait pourtant rationnel d’avoir une attitude opposée tant nous savons qu’il est simple de dire autre chose que ce que l’on pense, mais bien plus complexe de contrôler suffisamment notre corps pour qu’il soit en accord avec ce que nous savons au plus profond de nous-mêmes être faux.


    Nous oublions facilement combien la formation des comédiens est longue et ardue : c’est un métier que de savoir travestir la réalité de façon crédible. C’est un art que de croire suffisamment en ce que l’on dit pour ne pas se trahir par des micros mouvements ou autres expressions corporelles.


    Le visage, les intonations de la voix, les émotions du locuteur, sa gestuelle ont également leur importance. Pour évaluer l’état émotionnel d’une personne ou sa sincérité, la part verbale de la communication ne représente qu’une part très minoritaire du contenu perçu d’une communication.


    LA MAGIE DES HISTOIRES


    Au-delà de ce qui est dit et de la façon dont le corps communique, la narration d’une histoire, la mise en scène d’une communication, l’orientation de l’attention ont une influence considérable sur la manière dont nous appréhendons des informations et formons notre jugement.


    C’est la notion de récit qui est au centre de cette forme d’influence : les mêmes faits, selon la manière dont ils sont racontés, peuvent prendre un sens radicalement différent.


    À chaque événement, dans la construction de l’identité de chaque personnage, de chaque projet, comment l’histoire nous est-elle présentée ? Quel scénario a été imaginé ? Comment est-il mis en scène, transmis au public ?


    Enfin, une campagne électorale a une cohérence, un plan. Au-delà de chaque acte, de chaque déclaration, comment décrypter les buts et le sens d’une stratégie chez nos hommes et nos femmes politiques ?


    LA COMMUNICATION POLITIQUE : UNE FORME D’HYPNOSE DE MASSE ?


    Avez-vous remarqué comme les personnes qui se pensent « non manipulables » sont nombreuses ? Bien des gens ont tendance à considérer avec une certaine fierté le fait de ne pas être sujet à la manipulation… Cela tient sans doute au fait qu’être influençable peut être perçu, dans notre société, comme une marque de faiblesse et non – quel dommage ! – comme une mesure de capacité d’écoute, de compréhension nouvelle ou d’adaptation.


    Le point commun à tous les outils que nous allons détailler est qu’ils s’adressent à la partie inconsciente de notre personnalité. Ils agissent de façon indirecte. L’hypnose dont nous parlons n’est ni celle du spectacle de cabaret ni celle du cabinet thérapeutique, mais une hypnose subtile, invisible et stratégique, dans laquelle ceux qui en sont la cible semblent tout à fait réveillés et conscients… Cependant, ils ressentent, pensent et agissent en fonction des suggestions imperceptibles auxquelles ils ont été répétitivement exposés.


    Pour nous, la question n’est pas de savoir si nous sommes ou non manipulables, mais d’identifier les messages auxquels nous sommes soumis et la manière dont ceux-ci nous influencent.
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    Chapitre 1


    DE L’ÉLABORATION DU JUGEMENT À LA MANIPULATION DU CONSENTEMENT


    Tous les abus du monde s’engendrent de ce qu’on nous apprend à craindre de faire profession de notre ignorance, et que nous sommes tenus d’accepter tout ce que nous ne pouvons réfuter.


    Michel de Montaigne


    Comment élaborons-nous nos choix ? Quelle est la part de rationnel et d’irrationnel dans notre comportement d’électeur ? Sur quels critères nous fondons-nous pour voter pour un candidat ?


    Il nous semble important, avant de commencer à détailler les procédés de manipulation, d’insister sur la part d’irrationnel, la dimension non consciente de nos processus de représentation, de l’élaboration de nos jugements et de nos prises de décisions.


    Tant qu’une personne n’a pas conscience de sa capacité à être influencée par ses propres mécanismes inconscients, il est aisé pour autrui d’agir sur ces leviers et de jouer avec eux.


    La première étape permettant de reconquérir une liberté de jugement consiste donc à comprendre la manière dont fonctionne cette part irrationnelle de nous-mêmes et la manière dont elle se construit.


    RATIONALITÉ ET INTUITION


    Si nous pouvions être parfaitement rationnels, nous choisirions, pour conduire la politique de la France, le candidat ayant le plus de chance d’appliquer le meilleur programme possible.


    Mais comment savoir qui sera le plus à même de remplir cette tâche ? Que connaissons-nous des capacités individuelles de chacun des candidats ? Que savons-nous de son équipe, de l’environnement international, de l’état de la France et des besoins des Français ? Que savons-nous de tous les facteurs qu’il faudrait pouvoir prendre en compte pour que chaque décision soit la plus rationnelle possible ?


    D’ailleurs, lorsque nous évoquons l’idée d’un meilleur programme possible, sur quelles informations, quelles croyances, quelles valeurs, fondons-nous notre jugement ?


    Faute d’être omniscients, comment pondérons-nous les influences auxquelles-nous sommes soumis : tradition familiale, proches, amis, entourage, presse écrite, télévision, Internet ?


    Pour Gerd Gigerenzer, directeur de l’Institut Max-Planck de Berlin, il est paradoxalement rationnel de nous en remettre à notre intuition, notre intime conviction, pour prendre une décision ou porter un jugement lorsque – comme c’est souvent le cas – nous manquons de temps et/ou d’informations9.


    En fait, ce sentiment de confort ou d’inconfort émotionnels, reste de nos instincts les plus archaïques, est bien ce qui nous permet d’évaluer, « au jugé », ce qu’une décision comporte de satisfaction ou d’insatisfaction pour nous-mêmes et pour les autres.


    Cette merveilleuse capacité qui nous permet de nous passer d’un grand nombre d’informations conscientes pour prendre une décision, utilise, hors du champ de la conscience, toutes les expériences et les croyances que nous avons accumulées jusque-là.


    EN PRATIQUE


    Être attentif à ses sensations


    Nous avons des ressentis spécifiques pour ce qui nous paraît vrai et ce qui nous paraît faux. Prenons un exemple simple et facile à vérifier.


    Fermez les yeux un instant et prêtez attention à vos sensations internes lorsque vous répétez en vous-même chacune des deux phrases suivantes :


    • Je m’appelle (votre prénom).


    • La pollution est bonne pour la santé.


    N’est-il pas étonnant que votre corps vous communique un sentiment de désaccord ou de vérité avant même que vous n’ayez effectué une quelconque analyse rationnelle de l’information ?


    Celles-ci nous fournissent, sous la forme d’une intuition, le sentiment que quelque chose est juste ou non, par le biais d’un ressenti que nous pouvons qualifier de plaisant ou de déplaisant.


    L’inconvénient de ce mécanisme est qu’une grande part des moteurs de nos choix restent en dessous du seuil de la conscience et peuvent, par conséquent, être naturellement erronés ou méthodiquement manipulés, voyons de quelle façon.


    LE POUVOIR DES ÉMOTIONS


    Que l’on songe au cœur a ses raisons que la raison ne connaît pas de Pascal, aux injonctions des stoïciens, de Sun Tzu ou de Machiavel, à maîtriser ses émotions pour suivre la voie de la vertu, ou à l’empire de la passion à l’œuvre chez les personnages de Racine ou de Shakespeare, nous savons de longue date que les émotions « troublent » le jugement et constituent un puissant levier pour quiconque veut emporter le consentement ou l’action d’autrui.


    Aussi, n’est-il guère étonnant que, de l’Antiquité jusqu’à nos jours, la peur et le désir n’aient cessé d’être utilisés comme ressorts de manipulation des masses par qui détenait ou voulait conquérir le pouvoir. Susciter ou utiliser l’émotion permet d’obtenir attention, adhésion ou soumission.


    En ce début de xxie siècle, la recherche en neurosciences va plus loin, en nous confirmant ce dont philosophie et littérature avaient parfois pu avoir l’intuition : les émotions sont au soubassement même de la formation de notre pensée et de notre jugement.


    En effet, comme l’énonce si bien le neuroscientifique Antonio Damasio : de l’humble amibe aux êtres humains, tous les organismes vivants naissent munis de procédés conçus pour résoudre automatiquement, sans qu’il soit besoin de raisonner, les problèmes de base que pose la vie10.


    Mus par le couple plaisir/déplaisir, nous sommes ainsi, au même titre que la mouche ou le babouin, automatiquement stimulés, par nos émotions primaires, à satisfaire nos besoins et à éviter les menaces sur notre intégrité physique.


    De là découlent, par apprentissages successifs, émotions et sentiments tels que peur, colère, désir, dégoût, amour, sentiment de liberté… jusqu’aux émotions sociales nous permettant de nous adapter à la vie en société : sympathie, embarras, honte, culpabilité, envie, admiration, jalousie, indignation, orgueil, mépris…


    En observant notre environnement, dès la petite enfance, nous intégrons des normes nous indiquant, de manière plus ou moins consciente, quelles émotions ressentir dans tel ou tel contexte. Il a été démontré, par exemple, que la peur des serpents chez les singes nécessite non seulement une exposition à un serpent, mais également à l’expression de la peur du serpent chez la mère11. De la même manière, en éprouvant la sécurité au sein d’un groupe, l’efficacité de l’union dans le travail, l’impact personnel et collectif de l’altruisme ou de l’égoïsme, les émotions liées à tel ou tel comportement chez nous-mêmes ou chez autrui, nous avons structuré et fait évoluer la manière dont nous tenons pour vraies ou fausses, bonnes ou mauvaises, justes ou injustes, les circonstances de notre vie.


    Ainsi, c’est également au travers de nos émotions que se structurent et évoluent nos croyances et nos comportements.


    Selon la manière, en constante évolution, dont sont effectués ces apprentissages, nos émotions favorisent une palette de comportements possibles : la peur peut susciter une attitude de fuite ou de combat, la culpabilité pousser à avouer, à réparer ou se faire du mal, etc.


    En grandissant sous l’influence de la culture, de l’éducation, de la pression sociale, nous avons aussi appris à réprimer ou à ignorer nos affects. Il arrive fréquemment que nous puissions observer chez autrui une émotion dont il n’est pas conscient. Mais celle-ci n’en demeure pas moins présente à un niveau inconscient ! C’est ainsi que quelqu’un qui éprouve de l’envie, une émotion socialement condamnée par l’injonction biblique tu ne convoiteras point la femme de ton voisin, ni ses biens, peut se cacher à lui-même la nature de cette émotion réprouvée et exprimer, en lieu et place de celle-ci, une « vertueuse » indignation12. Mais il ne s’agit que d’une redéfinition a posteriori, masquant l’impulsion de l’émotion initiale qui continue, en profondeur, à faire agir la personne tout en étant transformée en quelque chose de plus agréable.


    Ne tire-t-on pas une meilleure opinion de soi de se savoir vertueux qu’envieux ?


    On voit là un mécanisme à l’œuvre dans bien des religions et des idéologies, qui permet de faire accepter une guerre ou une répression au nom de la vérité, de l’amour, de la justice ou de la démocratie.


    BIAIS COGNITIFS


    Plus étonnant encore, notre manière d’appréhender la réalité est en elle-même susceptible de créer des émotions et nous sommes prêts à « ignorer » une partie des faits pour maintenir ou rétablir notre bien-être émotionnel.


    Le coup d’envoi de cette compréhension fut donné dans « Une théorie de la dissonance cognitive », article paru en 1957, dans lequel le psychologue Léon Festinger fut le premier à mettre en évidence que la contradiction entre différentes idées ou comportements chez la même personne pouvait, elle aussi, provoquer un inconfort émotionnel, une sensation déplaisante.


    Si, par exemple, je crois pouvoir tenir pour vrai un fait et que je suis confronté à un exemple du contraire, mon organisme émet un message d’inconfort (comme dans l’exemple : la pollution est bonne pour la santé). Cette sensation m’avertit que « quelque chose ne va pas » et m’invite, de la sorte, soit à changer ma représentation de la réalité, soit – fait plus troublant et difficile à conscientiser pour une personne qui le vit – à éviter l’exposition à ce qui me trouble.


    Dans la foulée des découvertes de Festinger, Amos Tversky et Daniel Kahneman13 ont ainsi démontré, dès 1972, que cet inconfort émotionnel conduisait fréquemment l’individu à réduire le sentiment de dissonance cognitive en effectuant une sélection des informations susceptibles de conduire à des distorsions perceptuelles, des jugements inappropriés ou des interprétations illogiques. Face à l’inconfort du paradoxe, nous nous débattons avec la réalité, jusqu’à la transformer pour la rendre acceptable.


    Au fond, c’est une chose dont nous pouvions nous douter et que nous avions tous plus ou moins remarqué. Ce que nous connaissons moins, c’est la façon dont fonctionnent ces processus et la manière dont ils peuvent servir de levier d’influence.


    Au cours des trente dernières années, les chercheurs en sciences sociales ont découvert un grand nombre de ces mécanismes psychologiques qui sont source d’irrationalité dans la prise de décision, ce sont les « biais cognitifs ».


    Parmi ces biais cognitifs (dont la liste ne cesse de s’allonger14), nous avons listé les plus couramment constatés et susceptibles d’affecter le jugement en matière de politique.


    Vous pouvez vous amuser à en remarquer l’usage dans la communication politique et en repérer les effets sur le jugement de chacun d’entre nous.


    Biais de simple exposition


    Mis en évidence dans des conditions expérimentales par Robert Zajonc, en 1968, son principe est simple :


    Le simple fait d’être exposé de manière répétée à une personne, un produit, une idée, une image, un objet, augmente la probabilité d’entretenir un sentiment positif à son égard.


    C’est l’essence même de la publicité et du marketing de masse ! Pensez, par exemple, à la manière dont certains morceaux de musique deviennent des tubes à force d’être matraqués à la radio… Ou encore comment certains termes, certaines idées, se banalisent et contaminent la conscience collective par simple effet de répétition.


    Biais de primauté


    Le biais de primauté est un effet du fonctionnement de notre mémoire. Il joue un rôle important dans la manière dont nous généralisons et construisons des stéréotypes à partir d’une première expérience :


    Lorsque nous vivons le début d’une expérience avec une certaine charge émotionnelle, nous avons tendance à nous référer inconsciemment à cette impression encore fraîche dans notre mémoire pour évaluer la suite de l’expérience. C’est ce qui nous fait dire que « la première impression est toujours la bonne ».


    Ce trait particulier permet une multitude de procédés de manipulation, d’autant plus efficaces que les déclencheurs de la première impression n’ont pas été enregistrés consciemment.


    Si, par exemple, lorsque l’on aborde la question du chômage, on emploie des mots comme « paresseux », « profiteur », « valeur travail », quelles sont les autres notions qui viennent à notre esprit pour penser aux chômeurs ?


    À l’inverse, si un orateur prononce un discours dans lequel il doit aborder des sujets sur lesquels il n’est pas crédité d’une opinion favorable par les sondages, il a tout intérêt à commencer par rappeler les sujets pour lesquels il est perçu comme ayant des qualités indéniables.


    Pensez à la manière dont les premiers jours d’un mandat influencent notre perception de la suite de celui-ci. D’où l’utilité, pour un nouvel élu, de commencer par tenir un maximum de promesses électorales dès les premiers jours afin de profiter d’un a priori positif, d’un « état de grâce ».


    Biais de disponibilité


    Aux États-Unis, il a été mesuré que la majeure partie des gens considèrent le risque de mort par homicide comme plus important que celui de mort par cancer de l’estomac, bien que cette dernière soit cinq fois plus fréquente en réalité15. C’est une belle illustration du fonctionnement de ce biais cognitif :


    La facilité avec laquelle des exemples sont disponibles à notre esprit affecte notre représentation de la réalité.


    En fait, nous attribuons automatiquement une fréquence supérieure à la réalité aux événements spectaculaires, pour la simple raison que, repris par les médias, leur représentation est plus disponible à notre esprit.


    Est-il rationnel de penser que l’insécurité soit un problème de société ? Qu’il y a trop d’immigrés en France ? Qu’il faut une nouvelle loi après chaque grand fait divers ?


    En nous amenant à rechercher dans notre mémoire la plus accessible les éléments d’information dont nous avons besoin, ce biais cognitif nous permet d’économiser le temps que nous consacrons à nous informer…


    Lorsque nous nous contentons des informations sommaires ou spectaculaires délivrées par le journal télévisé et des conversations avec nos proches sur des sujets comme l’économie internationale, la délinquance, la régulation des migrations ou la sécurité, on comprend qu’il puisse être facile d’aboutir à des jugements erronés sur les besoins réels du pays et les politiques à mener.


    Biais de confirmation


    Qui ne reconnaîtra pas s’être – au moins une fois dans sa vie – leurré en préférant continuer à croire à un point de vue plutôt que d’observer les informations le contredisant ?


    C’est ce que nous pensons déjà connaître qui nous empêche souvent d’apprendre écrivait déjà au xixe siècle le fondateur de la médecine expérimentale, Claude Bernard.


    Ce biais influence aussi bien notre manière de rechercher de l’information que l’interprétation que nous en tirons, ou la mémoire sélective que nous avons des faits.


    Il est plus facile de confirmer un point de vue actuel que d’adopter un point de vue différent.


    C’est ainsi que nous remarquons bien mieux les incohérences des candidats auxquels nous sommes opposés que celles des candidats auxquels nous sommes favorables. C’est également ce qui nous conduit à privilégier les sources d’informations, les analyses et finalement les hommes et femmes politiques dont le discours est conforme à notre point de vue (biais d’exposition sélective).


    Effet de halo et biais d’association


    L’effet de halo, mis en évidence dès le début du xxe siècle par Edward Thorndike, nous conduit à étendre à l’ensemble d’une personne et de son comportement les qualités positives ou négatives que nous pouvons percevoir chez elle.


    Tous les escrocs le savent : une présentation soignée, un beau visage, une voix posée, la possession d’objets de valeur, tout cela nous conduit à attribuer automatiquement à une personne d’autres qualités, pourtant nullement démontrées par ces seuls signes, telles qu’intelligence, crédibilité, compétence, etc. On a ainsi beaucoup glosé sur le fait que sa barbe dure et ses traits fatigués, lors d’un débat télévisé en 1960, auraient contribué à faire perdre Nixon face à Kennedy.


    Par le biais d’associations, nous pouvons même étendre à une personne les qualités ou défauts perçus chez les personnes qu’il fréquente ou les groupes auxquels il appartient.


    C’est ce qui amène les candidats politiques à se faire filmer ou photographier en compagnie de personnalités populaires telles qu’artistes, sportifs, leaders associatifs ou dirigeants charismatiques d’autres pays.


    Aversion à la perte et effet de dotation


    Pourquoi, fréquemment, les investisseurs en Bourse gardent-ils trop longtemps leurs titres baissiers, quitte à perdre bien plus que s’ils s’en libéraient rapidement ?


    Il a été observé que nous éprouvons plus d’inconfort à perdre quelque chose que de satisfaction à l’obtenir.


    C’est l’une des raisons pour lesquelles il est si difficile de faire passer des réformes mettant en cause des « acquis sociaux ».


    À l’inverse, l’aversion à la perte peut aussi permettre la mise en place de réformes impopulaires car nous sommes aussi prêts à risquer davantage pour conserver quelque chose que nous possédons que pour obtenir ce que nous souhaitons16. En majorant la peur du risque de perdre beaucoup, comme par exemple en brandissant le spectre d’une désintégration de notre système bancaire, il est ainsi possible de convaincre la plupart d’entre nous d’accepter des mesures auxquelles, sans cela, nous ne consentirions pas.


    Comme nous le verrons plus tard, la manière dont est établi le cadre dans lequel s’inscrivent les débats politiques joue un rôle essentiel sur ce que nous sommes prêts ou non à accepter.


    TEMPORALITÉ ET RATIONALITÉ


    À cette liste, très incomplète, des biais susceptibles d’affecter notre jugement, ajoutons la manière dont la perception du temps influe sur nos décisions.


    Principe de plaisir et myopie


    Avez-vous remarqué comme nous sommes capables de sous-estimer les conséquences à venir de nos actes pour satisfaire notre plaisir immédiat ? La myopie quant à l’avenir constitue un puissant élément d’explication de comportements dont nous savons parfaitement, à un niveau conscient, qu’ils sont nuisibles : tabagisme, conduites sexuelles à risque, toxicomanie, pollution, surendettement… Plusieurs dictons populaires illustrent bien cette tendance : un tiens vaut mieux que deux tu l’auras, mieux vaut un oiseau dans la main que deux sur la branche voire après moi le déluge…


    Tout se passe comme si, conscients de l’imprévisibilité irréductible de l’avenir, nous accordions plus d’importance aux sources immédiates de satisfaction, plus certaines du fait de leur actualité, qu’à leurs conséquences lointaines. Et ce phénomène est d’autant plus puissant que le plaisir ou le désir actuels sont intenses.


    Cette tendance psychique constitue une prime aux démagogues qui, flattant nos émotions du présent, nous font oublier les lendemains qui, selon toute probabilité, déchanteront. D’où aussi tous les discours et suggestions qui cultivent notre impatience, amplifient notre colère ou notre désir, court-circuitant ainsi notre sens critique.


    Il est ainsi assez simple pour un responsable politique de reporter des réformes indispensables mais désagréables au profit de mesures populaires à court terme.


    Le pouvoir de l’urgence


    Comme l’impatience, l’urgence nous conduit à surévaluer le présent par rapport à l’avenir : elle induit une préférence pour les actions que nous pouvons entreprendre immédiatement, au détriment d’une recherche plus complète des solutions qui pourraient être apportées à un même problème ou mises en œuvre pour atteindre un objectif.


    L’urgence vient encore majorer les effets de nos émotions.


    EN PRATIQUE


    Apprendre à observer les biais cognitifs


    À ce stade, nous vous proposons deux exercices :


    • Le premier consiste tout simplement à trouver des exemples de l’action de ces biais cognitifs dans sa propre vie.


    Il est parfois plus simple de les percevoir lorsqu’ils sont en action chez d’autres, principalement chez nos proches, mais il est encore plus intéressant de se rendre compte des moments où nous en sommes nous-mêmes la proie.


    Parfois, le premier exemple est le plus long à trouver, puis l’action de ces biais à plusieurs niveaux de notre vie devient de plus en plus évidente. Le but de cette petite introspection est de se créer un véritable détecteur de biais cognitifs, de façon à identifier clairement à quels moments ils sont en action chez nous, afin de pouvoir décider si nous préférons nous en remettre à notre jugement du moment ou le compléter.


    • Notre seconde proposition consiste à observer le jeu politique en étudiant les tactiques employées : à quel moment la construction d’un raisonnement, le calendrier d’une décision reposent-ils sur un ou plusieurs biais cognitifs ?


    Parmi les questions que l’on peut alors se poser, voici quelques propositions :


    - Ce biais cognitif est-il utilisé de façon consciente ou non ?


    - Quel est le rapport à la réalité du locuteur ? Quel est son rapport à l’auditoire ?


    - Comment le locuteur considère-t-il celui qui reçoit sa communication ?


    - Qu’est-ce que cela m’apprend sur la personne qui l’utilise ?


    - Quelles réactions cela suscite-t-il en moi ?


    - Autour de moi ?


    L’effet est particulièrement prégnant dans le monde de la finance ou dans le contexte d’une crise (voir l’intéressant parallèle fait par l’économiste Frédéric Lordon entre temporalité médiatique et temporalité financière)17.


    Que l’on songe un instant au tempo auquel les sujets s’enchaînent dans la société médiatique et, en particulier, dans les médias audiovisuels : on comprend aisément que ce flux continu de sollicitations crée à lui seul un contexte émotionnel d’urgence, au détriment d’une réflexion plus approfondie. Nous y reviendrons.


    L’EXTORSION DU CONSENTEMENT


    Nous ne nous contentons pas d’une obéissance négative,

    ni même de la plus abjecte soumission.

    Quand finalement vous vous rendez à nous cela doit être

    de votre propre volonté.


    George Orwell – 1984


    Vous l’avez compris, nos décisions en matière politique comme en d’autres domaines sont donc bien moins rationnelles que nous pourrions le souhaiter ou le supposer de prime abord. Observons maintenant ces mécanismes en action et la façon dont ils sont utilisés dans la communication politique.


    La simple exposition


    Nous l’avons vu page 37 : le biais d’exposition nous conduit à aimer davantage les stimuli (produits, personnalités politiques, discours…) auxquels nous avons déjà été exposés – fût-ce, et même surtout, inconsciemment18 – que ceux qui ne nous sont pas familiers. Cette règle s’applique aussi bien aux perceptions et aux comportements sociaux, aux stéréotypes, aux jugements esthétiques ou à la formation d’attitudes.


    D’où les investissements importants en affichages, tracts, organisation de meetings et autres, entrepris par les principaux partis politiques lors des campagnes électorales.


    Ainsi, en 2007, Nicolas Sarkozy et Ségolène Royal ont-ils chacun dépensé environ 20 millions d’euros à cet effet (soit à peu près le plafond maximal des dépenses prévu par décret, à rapporter aux centaines de millions dépensés par les candidats américains). Les autres candidats, ayant moins de chances de parvenir à la présidence de la République, ont plus de mal à lever des fonds.


    Comme les temps d’antenne sont attribués à chaque candidat en fonction de sa représentativité (hormis durant les cinq dernières semaines de campagne où l’égalité de temps de parole est la règle depuis 2002), les petits candidats sont défavorisés à double titre en termes d’exposition.


    Certaines personnalités politiques ont en revanche parfaitement compris comment corriger ce mécanisme et utilisent les faiblesses intrinsèques du système médiatique pour obtenir une surexposition. Par exemple, en usant de formules simples et provocatrices dont ils savent qu’elles seront répétées sur tous les médias.


    Pensons aux multiples « dérapages » de Jean-Marie Le Pen ou aux fréquents « coups de gueule »19� de Jean-Luc Mélenchon, passé de l’ombre à la lumière en moins de trois ans grâce à cette tactique (voir aussi le titre de son ouvrage de campagne : Qu’ils s’en aillent tous !).


    Ce mécanisme de conditionnement connaît toutefois deux limitations :


    • d’une part, il semble qu’il y ait un effet de seuil au-delà duquel le citoyen, irrité par des expositions excessives, peut être enclin à se venger en adoptant des réponses négatives envers ce stimulus surexposé20 ;


    • d’autre part, lorsque l’opinion initiale est négative, non seulement l’exposition ne produit pas d’attitude favorable, mais elle peut même renforcer la réaction de rejet.


    Le conditionnement évaluatif


    Si l’on présente dans une même séquence l’image d’un beau paysage, ou d’un visage séduisant, en même temps qu’un produit ou une marque, alors notre « inconscient » crée un lien, une relation entre les deux : le produit en question est lié en nous à une image que nous trouvons agréable, à une représentation positive.


    Le conditionnement évaluatif tire parti des biais d’association et d’exposition ; il peut se définir comme la modification, dans l’évaluation affective d’un stimulus précédemment neutre, se produisant après que ce stimulus ait été associé de manière répétée à un (autre) stimulus affectif, positif ou négatif21.


    En hypnose et en PNL ce procédé est connu sous le nom d’« ancrage ». Il s’applique également à la communication politique à de multiples niveaux : par exemple, en choisissant d’apparaître auprès d’une personnalité très populaire, en mettant en fond d’affiche des paysages sereins, en prenant des bébés dans les bras, en se faisant voir auprès de responsables politiques étrangers pour acquérir une stature présidentielle… Il n’est que de se souvenir de l’impact sur l’image du candidat Mitterrand de la campagne d’affichage « la force tranquille », concoctée en 1981 par Jacques Pilhan et Jacques Séguéla, dans laquelle le futur président apparaissait sur fond de mer majestueuse, puis de village français dans la lumière du matin, pour apprécier la robustesse du phénomène.


    Certes, le grand nombre d’actions de communication et de messages publicitaires auxquels nous sommes en permanence soumis nous a appris à nous défier de ces images esthétisantes, de ces associations avec des personnalités populaires ou des actions à forte connotation affective (vous vous souvenez du « sac de riz » de Bernard Kouchner en Somalie ?).


    Pourtant, malgré toute la mobilisation de notre conscience dont nous pouvons faire preuve, ces mécanismes continuent à agir en nous.


    D’une part parce que, ainsi que le démontre la recherche en neurosciences, il ne suffit pas qu’un message inconscient soit amené à la conscience pour le priver de son efficacité inconsciente22.


    D’autre part, parce que le procédé est à tel point généralisé, parfois même de manière inconsciente de la part de ceux qui l’emploient, que nous n’y prêtons pas attention dans certains domaines, comme par exemple dans le cadre des programmes télévisés.


    Une expérience23 a ainsi mis en évidence l’impact des expressions du visage d’un acteur buvant une boisson, sur un écran télé, sur la consommation de boissons sucrées par des adolescents. La boisson la moins appréciée était… celle pour laquelle l’acteur exprimait du déplaisir !


    EN PRATIQUE


    Prendre conscience du conditionnement évaluatif au quotidien


    Observez l’expression des présentateurs télévisés ou des personnalités politiques lorsqu’ils utilisent des mots tels que « chômeurs », « étrangers », « liberté », « entreprise », « compétition », « injustice », « pauvreté »… Remarquez comment certains mots sont fréquemment associés les uns aux autres : « prestation sociales » et « fraude », « fonctionnaires » et « privilégiés », « jeunes » et « délinquants »…


    Soyez attentifs à la manière dont se comportent les héros des séries télévisées de prime time. Notez quelles valeurs sont mises en avant, quels thèmes reviennent le plus.


    Chacune de ces expressions, de ces comportements, de ces valeurs peuvent, sans la moindre paranoïa, se lire comme des éléments de conditionnement évaluatif.


    Certaines mimiques ou attitudes sont parfaitement inconscientes de la part des animateurs, hommes et femmes politiques, scénaristes. D’autres comportements sont sciemment mis en scène pour vendre un produit, une idée, un sentiment, une perception…


    À force de conditionnement évaluatif, c’est un véritable modelage de l’opinion qui est rendu possible par les programmes de télévision devant lesquels nous passons plusieurs heures par jour. Croyances, valeurs, comportements… en nous identifiant à des personnages réels et de fiction, nous en venons, peu ou prou, à adhérer à un système collectif de représentation de la réalité24.


    L’amorçage


    Troisième procédé de manipulation tirant parti de nos biais cognitifs (ici, l’effet de primauté) : l’amorçage consiste en une modification momentanée des critères de jugements sous l’effet d’une information temporairement plus accessible25.


    Ainsi, lorsque par exemple les médias évoquent en boucle l’insécurité, la crise économique ou le chômage, une grande partie de nos pensées est automatiquement orientée dans cette direction. Dès lors, ce sont sur ces critères que nous aurons tendance à nous prononcer lors du vote. Le choix des sujets principaux aura donc un impact bénéfique sur le ou les candidats qui semblent le mieux répondre à ces préoccupations.


    Les effets de l’amorçage ont parfois défrayé la chronique.


    Vous vous rappelez du 21 avril 2002 et du premier tour de l’élection présidentielle qui permit à Jean-Marie Le Pen d’accéder au 2e tour ? Du 1er au 21 avril 2002, la rédaction de l’émission de décryptage de la télévision Arrêt sur images a dénombré sur TF1 cinquante-quatre sujets sur l’insécurité, dont 5 % de sujets «positifs» (par exemple, mettant en valeur des dispositifs de prévention)26. La thématique de l’insécurité culmine le 19 et le 20 avril avec l’affaire « Paul Voise », ce septuagénaire agressé par deux jeunes dont la maison a été incendiée et dont l’histoire, avec force images dramatiques (maison calcinée, visage tuméfié du vieillard), est reprise en boucle sur toutes les chaînes. Alors, faut-il voir dans le score exceptionnel du Front national au premier tour l’effet d’un amorçage sciemment mis en place par la rédaction de TF1 pour favoriser un candidat de droite ? Faute de preuve, gardons-nous d’une telle extrapolation. Mais remarquons néanmoins que, dans les trois semaines qui suivirent le 21 avril, soit sur une période équivalente, la même équipe d’Arrêt sur Images ne compta plus que seulement dix sujets sur l’insécurité en général, dont 40 % de sujets « positifs » lors des journaux télévisés de la chaîne.


    Un autre exemple dans lequel, cette fois, l’effet d’amorçage est manifestement involontaire : la canicule de 2003. En réaction à un premier article du Parisien, publié sur la base de données fournies par les pompiers et annonçant quatorze morts à Paris des suites de la canicule, TF1 envoie un journaliste à l’hôpital Saint-Antoine, où il rencontre le médecin urgentiste Patrick Pelloux qui lui donne le chiffre de cinquante morts. « À la dernière minute, le conducteur du JT est modifié et le sujet fait l’ouverture, Cinquante morts au moins, avec deux sujets : Canicule : les services des urgences saturés et La canicule dans les hôpitaux27 ». Tous les médias reprennent l’information.


    Ce qui n’est qu’un effet habituel des variations saisonnières sur la mortalité (on rencontre fréquemment le même type de surmortalité en hiver chez les patients fragiles, notamment âgés) devient une « affaire » mettant en difficulté le gouvernement Raffarin.


    Dernier exemple, classique, de l’usage de l’amorçage par la publicité : avez-vous remarqué que les émissions sur la sécurité sont fréquemment suivies de publicité pour les voitures haut de gamme ? Tirant parti de l’amorçage des spectateurs vers les questions de sécurité, les publicitaires achètent ces espaces pour mettre en valeur des véhicules dont la sécurité est, plus que le prix, un argument de vente.


    Vous l’avez compris, et nous y reviendrons, la technique de l’amorçage peut modifier rapidement nos priorités et nos choix. Il semble toutefois que l’effet soit de courte durée.


    EN PRATIQUE


    Observer l’effet d’amorçage des principaux sujets de l’actualité en fin de campagne


    Prenez note des sujets principaux des grands journaux télévisés, de leur intensité émotionnelle ainsi que de leur traitement, durant les jours précédant le scrutin.


    C’est un exercice passionnant pour comprendre comment nos opinions et nos choix politiques sont influencés par l’actualité du moment.


    La loi du contraste


    Nos émotions, comme nos sensations, sont relatives. Si vous voulez vous en convaincre, faites une expérience très simple : plongez une main dans un seau d’eau froide et l’autre dans un seau d’eau chaude. Puis, après quelques instants, plongez les deux mains dans un seau d’eau tiède. Immanquablement la main préalablement plongée dans l’eau froide trouvera celle-ci chaude alors que l’autre main la trouvera froide. Notre cerveau est ainsi fait qu’il a besoin de situations de référence pour faire des évaluations.


    Comment cette caractéristique peut-elle être employée en matière de communication politique ?


    Tout d’abord, en peignant sous un jour sombre les autres candidats, leur programme et leur bilan. Par contraste, on apparaît automatiquement plus attrayant. D’où les thèmes de la « réforme » ou du « changement », abondamment employés par les partis dans l’opposition.


    Dans le même ordre d’idée, on assiste fréquemment au déballage d’ « affaires » en période préélectorale, comme autant de munitions conservées jusqu’au moment propice pour les utiliser…


    Un autre procédé, classiquement employé par la propagande, les religions ou les sectes : présentez la réalité sous un jour effrayant, puis offrez des solutions simples aux peurs que vous avez créées.


    D’usage habituel, mais moins crédible lorsqu’il émane de partis extrémistes, la loi du contraste est, à ce jour, utilisée avec succès par François Bayrou qui, à force de critiques en direction de sa droite comme de sa gauche, a réussi à passer pour un contestataire du système politique et un homme neuf, tout en ayant été ministre à droite et en se positionnant au centre de l’échiquier politique.


    En 2007, Nicolas Sarkozy utilisa avec brio la loi du contraste en jouant sur les thèmes de l’insécurité (alors qu’il était peu de temps auparavant ministre de l’Intérieur) et de la « rupture » avec la politique du gouvernement dont il faisait partie, pour apparaître comme le chevalier blanc de la sécurité et du changement.


    La loi du contraste bénéficie le plus souvent au challenger qui peut se placer en position de contraste par rapport au sortant, en capitalisant sur toutes les impressions négatives en fin de mandat. C’est le fameux « vote contre » des démocraties.


    Toutefois, la loi du contraste étant d’autant plus efficace que les deux situations à comparer sont proches dans l’espace et/ou dans le temps, afin que la cible n’ait pas le loisir d’aller chercher d’autres références dans sa mémoire ou son expérience à venir, il n’est jamais exclu qu’un candidat sortant cherche à s’appuyer sur des événements et des mesures de dernière minute, ou un sentiment d’urgence, pour retourner l’opinion.


    La preuve sociale


    Ah, le besoin d’appartenance… Savez-vous pourquoi, aux États-Unis, les directeurs de programme TV imposent le maintien des rires préenregistrés malgré l’aversion tant des artistes que du public à leur égard ? Tout simplement parce que toutes les études ont démontré qu’en présence de rires préenregistrés le public rit plus souvent et plus longtemps28.


    Nous intégrons dès notre plus petite enfance une multitude de conventions sociales en observant notre environnement. C’est ainsi que nous découvrons cette notion éminemment complexe qu’est l’humour, que nous apprenons quel comportement social est approprié à quel contexte… Nous intégrons de la sorte ce que nous pouvons/devons faire ou ne pas faire, penser ou ne pas penser, pour demeurer au sein des groupes qui sont important pour nous (famille, école, amis, entreprise…).


    Le mécanisme inconscient est simple : si les autres peuvent le faire, moi aussi. Sinon, moi non plus. D’où les comportements de foule (émeutes, lynchage, etc.) dans lesquels des individus commettent des transgressions que jamais ils ne se seraient autorisés de leur propre chef.


    Dans de nombreux pays, le pouvoir en place utilise cette règle pour discréditer un mouvement de manifestation : introduisez quelques « casseurs » ou « agents provocateurs » et, pour peu que le service d’ordre de la manifestation ou l’idéologie qui la cimente ne soit pas suffisamment forts, en quelques secondes vous aurez changé les règles tacites et provoqué la déviation du comportement collectif.


    En matière commerciale, c’est l’un des arguments de vente les plus facilement déclinés : Best-seller !, Déjà 3 millions d’acheteurs !, Vente record !... Jusqu’aux mendiants qui savent qu’il faut laisser quelque menue monnaie (un peu, pas trop) dans leur sébile pour inviter le passant à donner.


    Quelle suggestion plus forte que celle qui est informulée : mais oui, c’est possible, regardez, je le fais ! ?


    Des chercheurs ont pu émettre l’hypothèse que le développement de comportements violents (viols, agressions, incendies de voiture, etc.), notamment chez les jeunes, pourrait être en relation avec la surreprésentation de ces comportements dans les médias (séries télévisées violentes, faits divers, pornographie sur Internet…)29.


    En politique, cette règle se conjugue aisément avec le principe d’exposition et les médias de masse : plus nombreux nous avons été exposés aux mêmes émotions, aux mêmes compréhensions, plus notre entourage est d’accord avec nous, plus nous pouvons renforcer et exprimer nos opinions.


    Songez à la manière dont, jusqu’en 2002, les sondeurs devaient pondérer leurs évaluations pour obtenir des prévisions de vote Front national. Le discours dominant étant « ça ne se fait pas », nombreux étaient ceux qui n’osaient pas dévoiler leur préférence. D’ailleurs, l’un des arguments forts de Jean-Marie Le Pen n’était-il pas : Je dis tout haut ce que les autres pensent tout bas.


    La preuve sociale est également le principal ressort de l’argument ad populum (voir chapitre 2).


    Mais c’est avant tout par les sondages, les commentaires des journalistes politiques et autres micros-trottoirs, que les médias mettent en œuvre la preuve sociale. Désigner un favori, commenter les sondages qui lui sont favorables, c’est déjà une façon de le faire partir gagnant. D’où l’intérêt de bénéficier de relais d’opinion favorables.


    Ce type de mécanisme d’influence sera d’autant plus puissant que le spectateur a déjà tendance à se référer à autrui pour prendre une décision. Mais cela peut fonctionner pour tous, pour peu que la pression sociale soit suffisamment intense pour faire céder les repères internes ou que le degré d’incertitude de l’individu, quant au comportement à avoir, soit suffisamment important pour qu’il soit amené à chercher à l’extérieur un comportement de référence. Toute situation de crise, individuelle ou collective, est propice à cela, en ce qu’elle remet en question les fondements des comportements habituels de l’individu.


    Une nuance toutefois : la tendance à la rébellion ou le désir de non-conformisme (voir « Sentiment de liberté, réactance et provocation », infra.) peuvent également contrecarrer les effets de la preuve sociale. En apparence tout au moins car, souvent, le rejet d’une opinion dominante sera une manière de renforcer l’appartenance à un groupe plus restreint.


    La soumission à l’autorité


    Tout le monde a probablement entendu parler aujourd’hui de la célèbre expérience de Milgram, transposée en 2010 sur France 2 avec le jeu Zone-Xtrème30. Le principe : il suffit d’être paré d’une autorité crédible (scientifique, animateur de jeu télévisé) pour amener la majeure partie des individus à accepter de torturer une autre personne.


    Mettant en évidence la docilité presque sans limites manifestée par des individus adultes vis-à-vis d’une figure d’autorité31, peut-être est-ce, d’une certaine manière, une variante de la « preuve sociale », le groupe étant ici remplacé par une personne symbolisant le groupe, investie par lui d’un « pouvoir ».


    Sans doute la soumission à l’autorité revêt-elle le même type d’utilité sociale. Parents, enseignants, religions, États… Dès l’enfance, se soumettre à l’autorité présente de nombreux avantages : s’en remettre à l’expérience ou au savoir de personnes supposées plus compétentes que nous, recevoir des récompenses et éviter des punitions (l’essence même du conditionnement en somme). Sans l’autorité que confère le savoir, qui d’autre qu’un médecin pourrait vous faire vous soumettre de plein gré à une opération, une coloscopie ou la pose d’une sonde gastrique ?


    En fait, nous sommes tous tellement habitués à nous soumettre à l’autorité que le plus souvent nous oublions même de vérifier sur quoi elle se fonde. L’apparence de l’autorité suffit. Titres, vêtements, accessoires, attitude non-verbale peuvent aisément pallier l’absence d’autorité réelle. Jusqu’à la taille… Une expérience réalisée en Australie a ainsi démontré que l’on attribue automatiquement une taille plus grande à une personne au statut élevé. De l’intérêt d’être photographié en contre-plongée ou d’user de subterfuges pour paraître plus grand qu’on ne l’est réellement.


    Personnalités politiques, journalistes, représentants de la société civile, artistes… le simple fait de passer à la télévision confère, à qui accède à la visibilité médiatique, une autorité. Plus cette autorité sera, de surcroît, estimée comme « neutre », « objective », « désintéressée », « informée », « crédible » en somme, plus ses arguments bénéficieront d’un effet de persuasion auprès du public.


    Qui n’a pas remarqué que chaque candidat s’entoure d’experts ou d’intellectuels et organise leur visibilité ? Le procédé est tout à fait légitime. Sauf que rien, surtout dans les domaines hautement idéologiques que sont la politique, l’histoire ou l’économie, n’indique que l’ « expertise » implique fiabilité et objectivité. Même le Troisième Reich nazi avait trouvé des « experts » pour proclamer la suprématie de la race blanche. Jusqu’aux théocraties qui s’en réfèrent à l’autorité divine, absolue, à travers porte-paroles et interprètes que sont, en Islam par exemple, ayatollahs ou oulémas.


    En France, c’est surtout l’omniprésence de quelques experts ou « intellectuels » médiatiques qui pourrait poser question : qui, dans le grand public, connaît opinions et connivences des invités habituels des plateaux d’information ?32


    Terminons ce bref aperçu en remarquant que, depuis quelques décennies, une nouvelle autorité, quasi divine, semble avoir pris le dessus sur toutes les autres : la main invisible du marché. Et, avec elle, ses interprètes : banquiers, agences de notation, économistes, « experts ». D’où une antienne de plus en plus fréquemment invoquée pour ne pas prendre de mesures régulatrices des désordres économiques : « nous ne pouvons pas » ou « nous devons »… « à cause du marché ». Comme si les marchés n’étaient pas, in fine, constitués d’hommes et de femmes susceptibles d’être assujettis aux lois des pays dont ils sont ressortissants.


    Sentiment de liberté, réactance et provocation


    Depuis environ l’âge de trois ans33, lorsque nous acquérons la conscience d’être des personnes singulières et autonomes, nous avons, gravée en nous, une réaction émotionnelle forte à l’encontre de toute tentative de limiter notre liberté : la psychologie contemporaine appelle ce phénomène la « réactance ». Cette attitude instinctive et oppositionnelle, variable en intensité selon les individus et les enjeux, est sans doute l’un des meilleurs garants de nos libertés politiques. Tout homme ou femme politique avisé se gardera donc de la heurter, en prenant toutes précautions utiles pour que nous conservions notre précieux sentiment de liberté.


    Ce mécanisme a cependant d’autres corollaires qui peuvent également permettre à une communication savamment orchestrée de nous manipuler plus finement que ne le ferait aucune contrainte.


    Commençons par l’organisation même de notre système politique : la démocratie d’inspiration libérale. Puisque nous jouissons, semble-t-il, de plus de liberté que la plupart des peuples au cours de l’histoire humaine, nous intériorisons l’obligation de nous conformer aux normes de ce système politique. Or, nous l’avons déjà évoqué en introduction, les nombreuses études effectuées à ce sujet le confirment : la soumission librement consentie est plus efficace que la contrainte pour obtenir l’exécution d’un comportement. De là à discréditer toute contestation de l’ordre librement établi, il n’y a qu’un pas, souvent allègrement franchi, comme par exemple en condamnant les mouvements sociaux ou la presse d’opposition au nom de la représentativité politique.


    Deuxième manière d’utiliser la réactance : stigmatiser l’adversaire politique comme autoritaire. À l’œuvre en 1968 contre de Gaulle, cette stratégie fréquente de la gauche a retrouvé du lustre contre Nicolas Sarkozy depuis son accession aux fonctions de ministre de l’Intérieur en 2002.


    À leur manière, les partis d’extrême gauche et d’extrême droite, ainsi que François Bayrou, s’en servent aussi en jouant, dans leur discours comme dans leur attitude, la colère contre tout ce qui peut paraître nous priver de la liberté de choisir nos dirigeants hors du couple PS-UMP. La contestation contre les marchés, les banquiers, la mondialisation, l’Europe participe aussi de cette colère de sentir notre liberté nous échapper et notre destin dicté par d’autres.


    Peut-être même que ce qui vous a attiré jusqu’à l’ouvrage que vous tenez entre les mains participe-t-il d’un mécanisme semblable ?


    Et comment ne pas décrypter l’utilisation du désir de liberté et du refus de la contrainte dans la rhétorique ultralibérale du moins d’impôt, moins d’État ? Pourtant, n’est-ce pas un apôtre du libéralisme, le père Henri-Dominique Lacordaire, qui déclarait en 1848, en une formule demeurée célèbre qu’entre le fort et le faible, entre le riche et le pauvre, entre le maître et le serviteur, c’est la liberté qui opprime, et la loi qui affranchit ? On le voit bien, la manipulation politique n’en est pas à un paradoxe près.


    Une autre utilisation, plus élaborée, de la réactance, couplée cette fois à la loi du contraste, est fréquemment à l’œuvre dans la fuite organisée en direction des médias de « ballons d’essai ». Divers ténors de l’UMP (Frédéric Lefebvre, Jean-François Copé, Laurent Wauquiez…) ont fait de ce procédé leur spécialité en lançant régulièrement des « idées » de réformes, provocatrices pour la majorité de l’électorat : suppression de la durée légale du travail, télétravail pendant les arrêts-maladie, plafonnement du cumul des minima sociaux à 75 % du SMIC, travail le dimanche, recul à 67 ans de l’âge de la retraite… Tout cela au nom de… devinez quoi ? La liberté bien sûr ! Avantage du procédé : après le tollé (réactance) soulevé par ces déclarations faussement intempestives, par contraste, toute mesure moins polémique, bien qu’allant dans le même sens, soulèvera (le plus souvent) moins d’opposition.


    Par souci d’équité, rappelons que François Mitterrand ne se priva pas non plus d’utiliser la provocation face à l’électorat conservateur, en se rappelant bien opportunément d’agiter la promesse – faite en 1981 – d’instaurer le vote des étrangers aux élections locales à la veille des élections cantonales de 1985 et des présidentielles de 1988. Histoire d’affaiblir la droite parlementaire en renforçant la base électorale du Front national.


    Cohérence et engagement


    Est-ce une manière de préserver notre estime de nous-mêmes ? L’estime des autres ? Est-ce un effet du principe de dissonance cognitive décrit précédemment ? Toujours est-il que la plupart d’entre nous éprouve un fort besoin de cohérence rendant pénible le fait de se dédire. Qui change d’avis fréquemment est souvent perçu comme ni crédible, ni digne de confiance.


    Ne jamais changer d’avis est aussi l’une des recettes données par Paul Watzlawick pour faire son propre malheur34. Poursuivre quelque chose avec obstination simplement parce qu’on l’a commencée est souvent le ressort des couples malheureux et de l’insatisfaction au travail.


    En politique, cela peut aussi parfois expliquer le penchant de certains responsables politiques à persister, à foncer « droit dans le mur » malgré tous les avis et signaux contraires.


    C’est que la cohérence et l’engagement touchent à l’identité d’une personne. Tout comme nous observons la cohérence des actes d’autrui pour nous former une opinion à leur égard, nous faisons de même avec nos propres actes.


    Plus une personne manque d’estime d’elle-même, de confiance en elle, plus elle a du mal à accepter de sortir de ce mécanisme. En effet, pour pouvoir le faire, il est nécessaire de pouvoir accepter la perte (d’une idée, d’une opinion, du temps ou de l’argent investi dans un projet…). Nous pourrions presque évaluer la confiance en eux et la fiabilité de nos dirigeants à leur capacité de changer d’avis lorsque les circonstances l’exigent ! Malheureusement, le discours politique a plutôt tendance à « surfer » sur ce penchant présent en chacun d’entre nous et à qualifier de « girouette » ou de « clown » tel adversaire politique qui change d’avis. N’est-ce pas paradoxal ?


    Comme le disait ironiquement le peintre Sir Joshua Reynolds, cité par Cialdini35 : il n’y a aucun expédient auquel un homme ne soit prêt à recourir pour s’épargner de penser.


    Avec ceci de particulier : vous vous souvenez du biais cognitif d’aversion à la perte ? Eh bien plus nous aurons investi dans un domaine, que ce soit à la bourse ou dans le temps mis à attendre un bus, et plus nous aurons de mal à renoncer tant que nous n’aurons pas atteint un seuil de perte insupportable.


    Conséquence du besoin de cohérence : la théorie de l’engagement, mise en œuvre pour les manipulations les plus diverses.


    À commencer par l’innocent Comment allez-vous ? Tout va bien pour vous ? utilisé au téléphone par certains démarcheurs pour des œuvres caritatives. Une fois que vous aurez répondu ça va très bien merci, comment résister à : je suis ravi que vous alliez très bien car je vous appelle pour vous demander si vous souhaitiez faire un don pour les malheureuses victimes de….


    De là aussi, la technique de vente d’abonnements à des revues pour des prix très bas durant la première année. Ou certaines techniques de lavage de cerveau utilisées par les Chinois durant la guerre de Corée, ne demandant d’abord aux prisonniers, en échange de quelque amélioration de leur quotidien, que de toutes petites concessions idéologiques, pour mieux les pousser à la dénonciation des plans d’évasion de leurs compagnons de détention36.


    C’est ainsi que les manipulateurs pervers piègent leurs proies : une fois passée la « lune de miel », une petite concession, puis une autre, et encore une autre (un manquement à la parole donnée, un petit dénigrement, un petit déni… rien de grave en soi) jusqu’à ce que finalement la proie en vienne à perdre tout sentiment d’identité et d’estime d’elle-même. Elle sera alors prête à la violence conjugale, à l’humiliation ou à la ruine financière… sans avoir jamais remarqué l’insensible glissement de la relation.


    C’est également de cette manière que l’on peut faire accepter, par touches successives, des réformes de très grande ampleur comme la construction européenne, la privatisation progressive des services publics ou une politique de rigueur dont on ne dit jamais le nom.


    C’est comme cela aussi que de « dérapage » en « dérapage » on finit par banaliser xénophobie et racisme ou que, de petites entorses en petites entorses, on peut corrompre progressivement l’éthique de certains journalistes.


    Cette vulnérabilité à l’engagement ne comporte cependant pas que des avantages pour les professionnels du marketing politique.


    En effet, cette loi psychologique participe aussi à la stabilité des opinions politiques. Lorsque l’on a voté voire milité régulièrement, depuis des années, pour tel ou tel parti, que notre entourage nous identifie comme un homme ou une femme de gauche ou de droite, nous sommes beaucoup plus enclins à demeurer sur nos positions, fût-ce à regret, faute de candidat enthousiasmant. Il n’est pas si simple de faire glisser l’opinion et le comportement de vote d’un électeur loin de ses bases habituelles. Tout au plus une communication performante le fera-t-elle glisser vers des partis adjacents37.


    LE POUVOIR DU RÉCEPTEUR : UN PEU D’OPTIMISME !


    Malgré toutes ces vulnérabilités à la manipulation, nos choix ne sont pas aussi facilement influençables que nous ne pourrions le craindre. Bombardés à chaque instant de suggestions véhiculées par la fiction, l’information, la publicité, les opinions de nos proches, la culture, l’éducation, nous avons appris à les compenser de notre mieux. Par l’expérience personnelle directe, par exemple, en puisant dans notre mémoire pour relativiser le crédit que nous pouvons faire aux discours politiques.


    Une émotion comme l’enthousiasme peut certes nous aveugler face à tout ce qui viendrait la démentir, la peur surdéterminer nos comportements… Pourtant, il a également été observé que l’anxiété nous met dans un état d’hypervigilance favorisant la recherche d’information et la mobilisation de nos capacités rationnelles38.


    Chacun des mécanismes de notre système cognitif comporte ainsi un côté obscur, comme la faille de sécurité d’un logiciel ouverte au hacker, mais aussi un côté positif : tous ces mécanismes nous permettent le plus souvent de prendre, dans différents aspects de notre vie, les meilleures décisions possibles compte tenu du temps et de la qualité de l’information dont nous disposons.


    Nous l’avons vu, certains mécanismes, comme par exemple la réactance et l’engagement, tendent à s’équilibrer.


    Enfin, les suggestions intégrées depuis notre enfance nous servent de garde-fous en nous permettant de résister à l’influence excessive ou non voulue d’autrui39 (d’où l’intérêt, peut-être, de ne pas laisser la télévision faire seule l’éducation de nos enfants).


    Si bien qu’au final, les quelques techniques évoquées n’ont aucune chance d’agir en permanence à 100 % sur chacun d’entre nous. Elles sont simplement statistiquement efficaces.


    Comme l’aurait dit Abraham Lincoln à un visiteur de la Maison Blanche : On peut tromper tout le monde un certain temps, on peut tromper quelques personnes tout le temps, mais on ne peut tromper tout le monde continuellement.


    Reste que dans la course à la présidence de la République, point n’est besoin de tromper tout le monde tout le temps. Pour gagner il suffit :


    • de faire partie des deux candidats arrivant en tête au premier tour (c’est-à-dire capter de 20 à 30 % des suffrages exprimés, ce que les habitudes électorales et la mobilisation autour du vote utile ont, jusqu’à présent, permis quasi automatiquement aux deux grands partis, malgré la stabilisation à un niveau élevé du Front national) ;


    • d’obtenir suffisamment de voix d’avance sur l’adversaire au second tour pour ne pas risquer la contestation de la victoire et pouvoir mettre en œuvre quelques décisions politiques d’envergure.


    Même si communication politique et médias ne font pas à eux seuls une élection, chaque voix compte, chaque possibilité d’infléchir une tendance est bonne à prendre. Et les candidats et leurs conseillers feront tout ce qui leur paraît légitime pour vous inciter à la décision qu’ils pensent être la meilleure.


    En commençant par user savamment du langage.
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    Chapitre 2


    LA MANIPULATION PAR LE DISCOURS


    Rien ne me semble plus beau que de pouvoir, par la parole, retenir l’attention des hommes assemblés, séduire les intelligences, entraîner les volontés à son gré en tous sens.


    Cicéron


    Les mots sont la plus puissante drogue utilisée par l’humanité.


    Rudyard Kipling


    En démocratie, plus que dans n’importe quel autre système politique, la parole, le débat, l’argumentation structurent l’espace public.


    Parce que dans ce système, la parole de tout citoyen a (en principe) valeur égale, afin d’obtenir l’adhésion du plus grand nombre s’est inventé, dès les débuts de la démocratie athénienne, un nouvel art : l’art de persuader ou rhétorique.


    Très vite, Socrate et Platon, observant le caractère souvent trompeur de l’argumentation des sophistes, ont posé une distinction fondamentale entre la fin et les moyens : l’art de bien parler, de persuader ne saurait être employé à d’autres fin que le bien ou la vérité. Leur emboîtant le pas, Aristote posera les bases de la logique, afin de discerner les argumentations valables de celles qui ne le sont pas.


    Vingt-cinq siècles plus tard, les mots de « manipulation verbale » ont souvent remplacé celui de « rhétorique ». La publicité, la propagande, la psychologie sociale, la nouvelle rhétorique, l’école de Palo Alto, la PNL, l’hypnose ericksonienne sont venues enrichir le répertoire des procédés persuasifs.


    Nous avons vu au chapitre précédent que prétendre poursuivre le bien et la vérité, comme le proposait Socrate, ne saurait être aisé compte tenu de la multiplicité des biais émotionnels et cognitifs affectant le jugement de chacun d’entre nous.


    Diverses expériences du totalitarisme, tout au long de l’Histoire, nous ont d’ailleurs enseigné combien les notions de bien et de vrai peuvent n’être que les faux nez d’une pensée excluant tout pluralisme.


    Jusqu’à un certain point, l’usage de procédés persuasifs nous paraît donc légitime au sein du débat public, particulièrement en campagne électorale, puisqu’il est indispensable d’influencer l’électorat et de conquérir son suffrage afin de pouvoir appliquer une politique que l’on croit (en principe) être la meilleure possible pour l’ensemble de la communauté à laquelle on s’adresse.


    Reste une question critique : quel est le seuil de séduction et de manipulation dans le discours à partir duquel ces procédés deviennent contestables voire inacceptables ?


    L’incitation à la haine, au rejet d’autrui (comme au travers de la tactique du bouc émissaire), l’utilisation abusive de la peur comme levier de chantage, le mensonge, les promesses factices nous paraissent sortir du cadre d’un débat démocratique. Ils sont malheureusement fréquents. Que penseriez-vous d’un parent éduquant son enfant par ces moyens ?


    Pour le reste, afin de pouvoir apprécier la qualité de l’argumentation politique développée durant campagnes électorales et exercice du pouvoir, il nous semble essentiel de savoir reconnaître les principales techniques de persuasion verbale.


    En voici quelques-unes que nous avons tenté d’organiser de notre mieux, dans un souci pédagogique. Nous attirons toutefois l’attention du lecteur sur le fait que ces procédés sont la plupart du temps combinés les uns avec les autres et n’apparaissent donc pas toujours aussi clairement que nous les présentons ici.


    L’ART DU RAISONNEMENT APPROXIMATIF : SOPHISMES ET ARGUMENTS FALLACIEUX


    Nous l’avons vu au chapitre précédent, selon nous, il ne saurait exister d’argumentation purement rationnelle dans le champ politique. Il est en revanche possible de repérer certaines techniques permettant de donner une apparence de rationalité à des raisonnements qui ne sont, parfois, ni plus ni moins que pures manipulations40.


    Simplification et clarté du discours


    S’adressant par définition à tous les citoyens, quel que soit leur niveau d’éducation et de culture, le discours politique est contraint à un certain degré de simplification. Le format de prise de parole imposé par la télévision oblige, de plus, à une très grande concision. Et ce n’est pas le moindre rôle des conseillers en communication politique que d’apprendre à leurs clients à s’exprimer de manière percutante et intelligible à tous.


    Malheureusement, de la simplicité au simplisme il n’y a qu’un pas vite franchi par certains qui, abusant de nos biais cognitifs, de nos préjugés, et peut-être aussi de notre paresse intellectuelle, nous fournissent un prêt-à-penser alimenté de fables et autres belles histoires pour expliquer une réalité complexe. Or, comme le dit fort justement l’anthropologue et sociologue de la communication Philippe Breton : La clarté séduit. Elle donne l’illusion, justement, de s’être adapté au public, qui n’a pas d’effort à faire pour accepter ce qu’on lui propose. La clarté du style n’est pas dans ce cas une pédagogie, mais bien une démagogie du discours. Là aussi, la manipulation commence quand la clarté n’est plus un simple accompagnement de l’argumentation mais qu’elle s’y substitue41.


    L’un des plus grands dangers de la simplification est que l’une de ses formes extrêmes peut aboutir à la désignation d’un ou plusieurs boucs émissaires, chargés de tous les maux de la société et exposés à la vindicte publique : étrangers, banquiers, bénéficiaires d’allocations sociales, journalistes, politiques eux-mêmes…


    Comme de surcroît, par leur caractère souvent provocateur, ces arguments simplistes sont fréquemment repris à l’envi par les médias, ne serait-ce que pour les dénoncer, ils ont tendance à s’imprimer durablement dans nos mémoires.


    Dénigrement, connotation et attaque contre la personne


    Lorsqu’il est dirigé contre une personne, le dénigrement est une variété d’argument ad hominem.


    Dans la mesure où un choix électoral se fonde aussi sur les qualités personnelles d’un candidat (intégrité, réalisme, écoute, détermination…), le dénigrement peut être employé tout à fait légitimement, lorsqu’il s’agit par exemple de dénoncer la corruption, les mœurs ou le caractère d’une personnalité politique. Toutefois, il est le plus souvent employé faute d’argument, simplement pour laisser une trace négative quant à la personne désignée.


    Utilisé de longue date, le procédé est d’une efficacité redoutable. Une étude publiée en 2005 par des chercheurs américains a ainsi mis en évidence que le soutien à un candidat X suscité par la critique de son adversaire était plus résistant à la critique que le soutien au même candidat X pour des arguments positifs42.


    L’effet de halo passant par là, des attaques répétées sur un aspect de la personnalité d’un candidat peuvent porter atteinte à la crédibilité entière de la personne voire du projet politique : rappelons-nous comment le mot « bravitude » et quelques autres bourdes contribuèrent à faire s’effondrer la popularité de Ségolène Royal, donnée favorite quelques semaines plus tôt.


    D’où les « Babar », « capitaine de pédalo », « gauche molle », « bling-bling », « sarkomenteur » et autres invectives adressées de toutes parts aux candidats des principaux partis. Avec, en corollaire, un risque majeur : celui de la montée des extrêmes, très offensifs dans leurs discours43 et relativement épargnés par ce genre d’attaque, pour éviter de leur offrir davantage d’exposition.


    Le dénigrement peut également se faire de manière plus subtile. Comme, par exemple, par l’usage de mots à connotation péjorative destinés à invalider les arguments de l’adversaire.


    Dans le débat l’opposant à Jean-Luc Mélenchon sur France 2, le 18 novembre 2011, le président de l’UMP, Jean-François Copé, s’en prend ainsi de manière répétée à son interlocuteur en utilisant à plusieurs reprises les mots « posture», « antienne », « poncif » pour évoquer le point de vue de son contradicteur (posture de justice sociale… à bas la droite des riches c’est votre nouvelle posture… la vieille antienne qui fait de vous une caricature… vos poncifs habituels…).


    Arguments d’autorité


    Nous avons vu au précédent chapitre la puissance du phénomène d’autorité. Appliqué au discours, cela donne l’argument d’autorité : en citant une source reconnue pour sa compétence, sa valeur morale, sa crédibilité, le locuteur transfère le pouvoir persuasif de la source à son propre discours.


    Dans une société qui, comme la nôtre, se veut rationnelle et scientifique, l’argument d’autorité s’exprime fréquemment par la référence aux chiffres ou aux experts. Combien de fois entendons-nous dire : les chiffres le démontrent, c’est prouvé scientifiquement.


    Cependant, si nous savons nos universitaires le plus souvent exigeants dans l’utilisation de ces arguments, il devient de plus en plus courant de prendre nos politiciens la main dans le sac, à déformer, interpréter ou, pire encore, inventer des chiffres au gré des positions qu’ils veulent défendre.


    Par ailleurs, mêmes les scientifiques peuvent avoir des intérêts et des convictions rendant leurs conclusions partiales ou partielles…


    La citation est une autre forme d’argument d’autorité.


    Pour éviter de tomber dans un piège, on peut alors se demander si l’auteur de la citation aurait adhéré au discours de celui ou celle qui le cite. Ainsi, par exemple, Albert Einstein aurait-il apprécié d’être cité par Marine Le Pen lorsqu’il disait que l’on ne règle pas les problèmes avec ceux qui les ont créés (Marine Le Pen, discours au Banquet des mille, 19 novembre 2011) ?


    La « tradition » est une source d’autorité, de même que « l’histoire », « les valeurs de la République », la « Nation », ou la « Déclaration des droits de l’homme »…


    Enfin, une variante intéressante de ce procédé consiste à reprendre les propos tenus par un adversaire politique, non seulement pour les rendre difficilement réfutables, mais aussi pour braconner sur son territoire électoral.


    Arguments ad populum


    Vous vous rappelez la preuve sociale qui nous incite à adhérer à l’opinion du plus grand nombre ? Dans le discours, cela se traduit, entre autres, par l’argument de l’appel au peuple. Là encore, quoi de plus légitime que de s’en référer à l’opinion du plus grand nombre ?


    De fait, tous les hommes et femmes politiques recourent fréquemment à ce type d’argument sous des formes diverses. Ils sont faciles à reconnaître, la plupart commencent par « Les Français », « la majorité de nos concitoyens », etc.


    Comme, par exemple, dans …des promesses, les Français en ont eu leur compte (François Bayrou, conférence de presse du 30 novembre 2011 à Paris) ou dans Les Français sortent de cinq ans de présidence autoritaire. Ils ont été choqués par son absence de résultat et par la brutalité de la méthode. Ils veulent un Président qui décide, qui ait la hauteur de vue nécessaire, la clarté dans les convictions, mais qui concerte, dialogue, respecte, entend… (François Hollande, interview au magazine Le Point, 22 novembre 2011).


    Cependant, comme nous l’avons vu, l’opinion publique ça se travaille44. On peut, par exemple, se demander si les Français considéreraient à 60 % qu’il y a trop d’étrangers en France ou que, dans un autre registre, les couples homosexuels devraient avoir le droit de se marier civilement45, sans la communication à laquelle ils ont été abondamment soumis durant des années sur ces sujets.


    D’autre part, que deviendrait une politique se contentant de suivre l’avis de la majorité ?


    Gageons qu’en se contentant de l’opinion majoritaire, la sécurité sociale n’aurait pas été créée, ni les congés payés, ni la peine de mort abolie…


    En surfant sur l’émotion de certains faits divers, au nom de l’opinion populaire, on assiste aussi à une inflation de lois de circonstance.


    Remarquons au passage que les sondages permettent de parer le recours à l’opinion majoritaire de l’autorité scientifique de la statistique.


    Banalité et lieux communs


    Dans le même ordre d’idée, banalités et lieux communs permettent au citoyen de se confirmer dans ses croyances, emportant ainsi facilement son accord.


    En rhétorique, les lieux communs n’ont pas la connotation péjorative habituellement dévolue à cette expression, ils sont simplement un fond commun d’idées à la disposition de tous et dont la valeur persuasive est traditionnellement reconnue parce qu’elles font partie des idées couramment admises par l’auditoire et peuvent ainsi renforcer son adhésion.


    Parmi ces lieux communs, on peut certes compter les clichés et stéréotypes tels que : Le système politique est corrompu, les capitalistes malhonnêtes, France d’en haut et France d’en bas, nous savons où nous allons car nous savons d’où nous venons, les invisibles… Mais l’on y retrouve aussi les mythes et récits fondateurs de l’identité nationale : Jeanne d’Arc, la Révolution, la Commune, la Résistance…


    EN PRATIQUE


    Se protéger de la banalité et des lieux communs


    Un petit truc pour résister au pouvoir de la banalité et des lieux communs : quand vous entendez une formule avec laquelle vous êtes spontanément d’accord, interrogez-vous sur la qualité des arguments qui la démontrent (Pourquoi ? Qui dit-ça ? Qu’est-ce qui le prouve ? Est-ce vrai tout le temps ? Y a-t-il des contre-exemples ?, etc.)


    Bien évidemment, comme pour l’argument ad populum, le procédé précédemment décrit de « simple exposition » permet, avec le temps, de fabriquer de nouveaux lieux communs.


    Pétition de principe


    La pétition de principe est une autre forme d’argument fallacieux particulièrement efficace, dans laquelle la conclusion du raisonnement est déjà contenue, implicitement ou explicitement, dans les prémisses.


    Un exemple très actuel : La crise de la dette est liée aux dépenses excessives de l’État, donc nous devons réduire les dépenses. En effet, la question de la dette est liée à de nombreux autres facteurs, dont le montant des recettes et le recours à l’emprunt sur les marchés financiers pour éponger les déficits. La création de monnaie a longtemps été une autre façon de faire face aux déficits publics. Sans doute serait-il difficile de revenir à cette pratique aujourd’hui, compte tenu des multiples cadres, juridiques et économiques, contraignants la politique financière des États occidentaux. Néanmoins, l’explication sommaire de la nécessité de réduire les dépenses publiques présentée ci-dessus est une pétition de principe de nature idéologique et non une démonstration rationnelle.


    Fréquemment la pétition de principe, par des prémisses fallacieuses, servira à démontrer qu’aucune autre solution que celle proposée n’est possible.


    Les dernières années ont vu se développer le recours à une autre pétition de principe : les médias sont biaisés, permettant à plusieurs personnalités politiques de se présenter comme victime des médias et du « système ». Avantage du procédé : cette pétition de principe se trouvant vérifiée à chaque critique, ses promoteurs peuvent ainsi « démontrer » le biais dont ils se prétendent victimes. Utilisée, notamment, par François Bayrou, Jean-Luc Mélenchon et Marine Le Pen, la manipulation va toutefois plus loin chez cette dernière : Les manipulateurs, les idéologues, les publicitaires, les censeurs pourront mentir encore et encore ; ils le feront en pure perte, car le réel, le monde réel, parle pour nous. (Marine Le Pen, congrès de Tours des 15 et 16 janvier 2011)


    Quelle meilleure manière de discréditer toute opinion contraire ?


    À noter que cette tactique est couramment utilisée dans la vie quotidienne par la plupart des manipulateurs : dès que vous les contestez, vous êtes de mauvaise foi.


    À la suite de cela, donc à cause de cela


    Parfait exemple de fausse logique, connu en rhétorique sous la forme latine « post hoc, ergo propter hoc », le sophisme « à la suite de cela, donc à cause de cela » consiste à prendre pour la cause d’un fait ce qui n’est qu’un antécédent.


    Les exemples sont nombreux, tant il est simple d’attaquer la politique d’un gouvernement ou d’un homme en le rendant responsable de tout ce qui s’est passé de négatif durant son mandat (il est vrai que les sortants ont aussi tendance à s’attribuer tous les mérites lorsque les événements leur sont favorables).


    Notons que ce sophisme, facile à repérer, peut être tantôt implicite, comme dans le clip de campagne du PS (On continue ou on change ?)46 qui amalgame certaines mesures prises sous la présidence Sarkozy à d’autres problèmes sociaux plus difficiles à relier à sa mandature (hausse des loyers, taux de chômage, échec scolaire…), tantôt masqué sous la forme d’une question rhétorique, comme sur les affiches de campagne du Front national : 5 millions de chômeurs, 8 millions de pauvres : Sarkozy a-t-il été élu pour ça ?, Insécurité (2002-2011) + 45 % de violences contre les personnes : Sarkozy a-t-il été élu pour ça ?47 (notons que ce dernier message s’attaque à l’ensemble de la politique menée par Nicolas Sarkozy et non seulement à sa présidence, en faisant partir la période de référence dès sa prise de fonction comme ministre de l’Intérieur).


    Plus original, pour valoriser son positionnement centriste, François Bayrou déclare la guerre à la bipolarisation absurde qui nous a amenés là où nous sommes, (discours à Pau du 10 décembre 2011).


    Exemples et généralisations abusives


    Nous avons tous appris en classe que, en bonne logique, une énumération d’exemples ne saurait constituer la démonstration d’un principe. Cela ne cadre, en revanche, pas très bien avec le fonctionnement inconscient de notre cerveau qui, en situation d’incertitude, a tendance à généraliser nos expériences faute d’une meilleure information.


    Politiciens et communicants le savent bien et ont abondamment recours à l’accumulation d’exemples, de préférence proches de notre réalité quotidienne ou à forte charge émotionnelle, pour nous asséner des généralisations hasardeuses.


    Pensez à la manière dont chaque fait divers est l’occasion de nous parler de la récidive, du problème de la violence dans les quartiers, de la corruption des élites, de l’immigration… Pourtant, qui sait, par exemple, que sur les 3 245 condamnés pour crime en 2007, 128 étaient en état de récidive légale soit un taux de récidive de 3,9 %. Ce taux varie selon le type de crime : de 9,5 % pour les vols aggravés à 2,7 % pour les viols48. Une récidive certes terrible pour les victimes, mais sans commune mesure avec l’exploitation politicienne qui en est faite à l’occasion de chaque crime de sang.


    La généralisation abusive est particulièrement difficile à contrer car, les médias donnant la préférence au spectaculaire, il faudrait une vraie démarche de recherche d’informations de la part du citoyen pour pouvoir y résister. Mais être conscient de ses faiblesses n’est-il pas le meilleur moyen de les dépasser ?


    De l’analogie à l’amalgame


    Procédé consistant à associer abusivement des personnes ou des idées, sous l’apparence de la logique ou du bon sens, l’amalgame permet ainsi de connoter un adversaire, une politique ou un groupe social ou de manipuler un raisonnement.


    La difficulté à déceler ce procédé simple et efficace dont chacun d’entre nous se sert à l’occasion, parfois inconsciemment, tient au caractère abusif de l’association.


    Dans son Petit cours d’autodéfense intellectuelle, Normand Baillargon propose un critère pour déceler les fausses analogies : se demander si les similitudes entre les deux objets comparés sont importantes ou au contraire insignifiantes49.


    Selon ce seul critère, lorsque le député socialiste Jean-Marie Le Guen déclare Nicolas Sarkozy ressemble plus à Édouard Daladier qu’à Charles de Gaulle ou François Mitterrand, en associant les négociations entre Nicolas Sarkozy et Angela Merkel au souvenir des accords de Munich signés en 1938 par le président du Conseil Édouard Daladier, qui accordaient à Hitler l’annexion des Sudètes, il fait un amalgame évident.


    Nous pensons toutefois que souvent le caractère abusif de l’amalgame dépend également du contexte de l’argumentation. Par exemple : il pourrait être légitime d’associer immigration et identité nationale pour s’interroger sur l’influence de la première dans l’élaboration de la seconde. En revanche, créer, sous la tutelle du ministère de l’Intérieur, un ministère de l’Immigration, de l’Intégration, de l’Identité nationale et du Codéveloppement, c’est amalgamer immigration et identité nationale, un fait social et un concept idéologique, pour en faire un sujet central de la politique d’une manière qui ne semble pas exempte d’arrières pensées électoralistes.


    Lorsque le Front national utilisait pour ses affiches, le slogan 3 millions de chômeurs ce sont 3 millions d’immigrés de trop, faute de corrélation prouvée entre ces deux faits, il faisait un amalgame (doublé d’une simplification désignant un bouc émissaire) en s’appuyant sur la seule analogie des chiffres50.


    Lorsque François Bayrou et Nicolas Dupont-Aignan reprennent à leur compte le vocable UMPS, popularisé par Jean-Marie Le Pen, qui associe en un seul acronyme les deux principaux partis politiques en France, comme s’ils étaient une seule et même force, font-ils un amalgame ?


    Est-ce un amalgame de rapprocher le slogan 3 millions de chômeurs ce sont 3 millions d’immigrés de trop du FN et celui d’une affiche de propagande nazie de 1931 qui proclamait 500 000 chômeurs, 400 000 Juifs, la solution est simple ?


    EN PRATIQUE


    Traquer les amalgames


    Amusez-vous à traquer les amalgames en vous posant la question suivante lorsque vous rencontrez des associations marquantes : qu’est-ce qui justifie que, dans ce contexte précis, ces notions, personnes, groupes soient associés les uns aux autres ? Qu’est-ce qui justifierait au contraire de les distinguer ?


    Mots « fouines »


    En anglais, certains mots sont appelés « weasel words », c’est-à-dire, littéralement des « mots fouines »51 parce que leur présence rend équivoque les phrases dans lesquelles ils sont employés.


    Pensez aux affiches de soldes, aux publicités qui, jouant de surcroît habilement avec la typographie, annoncent jusqu’à 80 % de réduction, prix à partir de.


    Peuvent être considérées comme « mots fouines » toutes les expressions dans lesquelles est insuffisamment précisé ce à quoi les mots se réfèrent : certains ont dit (qui ?), il semble que (selon quels critères ?), les critiques, les commentateurs, les médias (lesquels ?), on (qui ?), il faut (qui le dit ? Pourquoi ? Qu’est-ce qui le prouve ?), etc.


    Ce mécanisme est particulièrement puissant pour faire accepter des arguments non fondés sur des faits précis.


    Nous verrons un peu plus loin comment la PNL a théorisé cette pratique, le langage vague, ainsi que son antidote : le métamodèle.


    EN PRATIQUE


    Observer l’impact de la communication politique


    Fermez les yeux et écoutez un instant votre dialogue intérieur en vous posant les questions suivantes :


    Quand je pense à tel ou tel candidat, de tel ou tel parti, de telle proposition politique, quels sont les premiers mots qui me viennent à l’esprit ? Où ai-je déjà entendu cela ? Qui a dit cela ?


    N’est-il pas étonnant de remarquer comme reviennent facilement en mémoire petites phrases assassines de rivaux politiques, avis d’experts ou de journalistes ?


    En attendant, un petit exemple en politique française : Depuis des années on [qui ?] parle au peuple comme à des gogos (François Bayrou, discours à Pau du 10 décembre 2011).


    Sans doute saviez-vous déjà tout ou partie de ce qui est énoncé ci-contre. Mais mesurez-vous à quel point votre jugement est influencé par ces procédés ?


    Pour rendre un bref hommage aux subtilités du langage, découvrons ou redécouvrons maintenant quelques figures de style, puissamment persuasives, parmi les plus utilisées dans le discours politique.


    QUELQUES FIGURES DE STYLE PERSUASIVES


    La prolepse : désarmer l’adversaire


    La prolepse est une figure par laquelle on prévient une objection, en la refusant d’avance. Par exemple : Vous me répondrez sans doute que… Mais… . Dans un débat, elle permet de priver le concurrent d’une partie de ses arguments. Lorsque, de surcroît, la pensée de l’interlocuteur est présentée de façon déformée, on offre à sa contre argumentation un homme de paille contre lequel, s’il est insuffisamment prévenu, il risque de se battre en vain.


    L’oxymore : dire une chose et son contraire


    L’oxymore consiste à rapprocher en une formule deux termes habituellement opposés, comme par exemple dans « clair-obscur ».


    L’oxymore présente en politique de nombreux avantages.


    Par exemple, la formule croissance négative évite de mobiliser les émotions liées au mot « récession ».


    Révolution tranquille 52 permet de ratisser large, en s’adressant aux partisans d’un changement radical, tout en rassurant ceux de la sécurité.


    Plus élaboré : lorsque Claude Guéant, en décembre 2011 à Villeurbane, déclare qu’il faut renforcer la première des libertés : la sécurité, il associe deux marqueurs idéologiques forts, « liberté » et « sécurité », tout en affaiblissant la connotation répressive du mot « sécurité ».


    De même, la « TVA sociale », constitue un exemple d’oxymore subtil : accoler le mot « social » à la TVA (qui est l’impôt le plus injuste puisqu’il frappe de la même manière tous les consommateurs, riches ou pauvres) est une manière habile de faire mieux accepter une mesure consistant à transférer des entreprises aux particuliers le paiement de tout ou partie des charges « sociales ».


    L’euphémisme : affaiblir une émotion


    Ce procédé consiste à atténuer ou adoucir une idée, par exemple pour éviter la réaction émotionnelle attachée à certains mots. On parle ainsi des suites d’une longue maladie pour éviter le mot « cancer », de dommages collatéraux pour les victimes civiles d’un conflit, de minorités visibles pour éviter les connotations raciales, etc.


    La formule préférence nationale est une manière politiquement plus correcte de parler de discrimination, reconduite à la frontière remplace le mot « expulsion ».


    Gageons que vous saurez trouver de nombreux autres exemples et débusquer la réalité moins avouable qui se cache souvent derrière ces formules.


    L’hyperbole : renforcer une émotion


    À l’opposé de l’euphémisme, l’hyperbole vise à amplifier l’émotion.


    Les slogans politiques sont souvent hyperboliques : pensez à tout devient possible, changer la vie.


    Les médias, audiovisuels particulièrement, sont également friands d’hyperboles, avec des titres tels que « tragédie nationale », « drame », « catastrophe »…


    Les discours du Front national sont parmi les plus chargés en hyperboles : sortir du carcan étouffant et destructeur de Bruxelles (…) Nous vivons l’oppression du désordre (…) Au travail spectaculaire des éveilleurs doit maintenant, à compter de ce jour, succéder celui des bâtisseurs (Marine Le Pen, congrès de Tours des 15 et 16 janvier 2011) ou encore Travailler exclusivement pour nos créanciers, leur verser toute la richesse que nous créons. Ils ont rétabli de fait l’esclavage pour dette supprimé par Solon en 500 avant J.-C (Marine Le Pen au Banquet des mille, 20 novembre 2011).


    Mais aucun parti n’en a l’exclusivité. Ainsi, Arnaud Montebourg (PS) : Vous voulez apporter votre force dans cette entreprise audacieuse aux possibilités infinies qui s’ouvrent devant nous, alors venez tels que vous êtes écrire l’histoire inattendue qui bouleverse le conformisme (Frangy-en-Bresse, le 20 décembre 2010).


    Même le très mesuré François Hollande s’y risque parfois : Cela fait dix ans que nous subissons le recul et la régression des droits, les manquements à toutes les règles (discours du 26 août 2011, à La Rochelle).


    L’anaphore : répéter, encore et encore, jusqu’à l’adhésion


    Figure de style consistant en la répétition de mots ou de phrases pour rythmer le discours et amplifier l’énergie, l’émotion. Très employée en politique, on la retrouve dans certains des discours ou des textes les plus marquants : c’est le « J’accuse » de Zola, le « Yes we can » de Barack Obama.


    Petit exemple tiré de la politique française récente : dans son discours de campagne, en 2006 à Agen, Nicolas Sarkozy commença 39 fois ses phrases par les mots « je veux ».


    Prosopopée et personnification : susciter l’émotion pour des abstractions


    Il est parfois difficile de toucher l’opinion par des concepts abstraits. Il peut être alors utile de recourir à la personnification (attribuer des propriétés humaines à un objet de discours) ou à la prosopopée (faire parler ledit objet).


    Ces procédés rendent littéralement vivant ce dont on parle, frappant l’imagination de l’auditoire et lui permettant ainsi une relation plus émotionnelle avec l’objet du discours.


    Un très bel exemple, relevé dans Parler pour Gagner53 et issu du discours d’investiture de Nicolas Sarkozy au congrès de l’UMP en janvier 2006, mêle de manière puissamment émouvante anaphore et prosopopée : La France, elle a 19 ans et le visage lumineux d’une fille de Lorraine… La France, elle a 44 ans et le visage ensanglanté de Jean Moulin…La France, elle a 60 ans, le visage d’un proscrit qui s’appelle Victor Hugo… La France, elle a le visage, l’âge, la voix de tous ceux qui ont cru en elle… Ma France… Remarquons au passage les arguments d’autorité qui permettent à M. Sarkozy d’associer à son image celles de Jean Moulin et de Victor Hugo.


    L’APPEL AUX ÉMOTIONS ET AUX VALEURS


    Nous avons vu précédemment la place des émotions dans l’élaboration de notre jugement et nos prises de décision. Nombre de procédés oratoires visent à mobiliser ces émotions.


    Afin de court-circuiter notre cerveau rationnel, communicants et politiciens utilisent fréquemment la peur. Peur de la crise, de la délinquance, de la mondialisation, du chômage… à chaque fois qu’un discours évoque la peur ou la suscite, vous pouvez raisonnablement vous dire que vous êtes en train d’être manipulés.


    Pas forcément pour de mauvaises raisons d’ailleurs. Évoquer la peur peut n’être qu’une étape pour susciter d’autres sentiments et attitudes plus élaborés, comme la prudence par exemple, ou le courage. Inculquer une certaine conscience des dangers de la vie à un enfant peut ainsi avoir valeur éducative. Rappeler les risques d’une situation peut être une façon de préparer une population à les affronter.


    Lors de la Première Guerre mondiale, les soldats anglais, auxquels la propagande nationale avait dressé un portrait terrifiant de l’ennemi allemand, gardaient, par effet de contraste, un bien meilleur moral au combat que leurs homologues allemands auxquels on avait dépeint des adversaires faibles et lâches.


    C’est toute la force de la formule restée célèbre de Winston Churchill, lorsqu’il déclara devant la Chambre des Communes le 13 mai 1940 : Je n’ai rien à vous offrir que du sang, du labeur, des larmes et de la sueur, que d’avoir préparé, par un constat sombre et réaliste, les Britanniques à l’épreuve qu’allait être la Deuxième Guerre mondiale.


    Il est vrai qu’il ne s’agissait pas là de peur mais au contraire de détermination, tout comme dans la non moins célèbre formule de Franklin D. Roosevelt : Nous n’avons rien d’autre à craindre que la peur elle-même, lors du discours inaugural de sa prise de fonction en 1933.


    Quoique de manière plus modeste, c’est ce même type d’appel à la volonté et à la détermination que l’on pouvait trouver dans les formules de Nicolas Sarkozy en 2006 : travailler plus pour gagner plus ou la France qui se lève tôt.


    D’autres émotions peuvent être mises à contribution par le discours politique : la confiance en soi et en l’avenir (Yes we can) ou la colère et la compassion, comme dans cette tirade de Ségolène Royal : Ces cris de détresse silencieuse, ces pauvres vies brisées, ces familles humiliées, ravagées par la misère et l’injustice, ces destins marqués au sceau d’une malédiction qui ne dit pas son nom… (discours de Villepinte, 11 février 2011)


    Lorsqu’un discours politique inocule une émotion, la bonne question à se poser, selon nous, est à quoi sert cette émotion ?. Sert-elle à nous préparer à des épreuves ? Ou bien à nous déstabiliser, avant de nous proposer un sauveur et des idées simples et rassurantes. Auquel cas, elle n’est probablement qu’un levier pour nous faire accepter une personnalité, une mesure particulière ou une idéologie.


    S’agit-il de nous détourner d’un candidat ou d’un parti ? De stigmatiser une population ou une culture ? Ou simplement de renforcer la cohésion d’un groupe contre un autre, tant il est vrai qu’il n’est guère plus puissant levier de cohésion que la désignation d’un ennemi commun.


    À quoi servait le slogan du PS Au secours la droite revient !, lors des législatives de 1986 ?


    Quel est le but de Marine Le Pen, lorsqu’elle déclare à Tours en janvier 2011 : L’Europe n’est pas un califat, la France n’est pas un califat, elle ne l’a jamais été, elle ne le sera jamais ?


    La manipulation des valeurs et des emblèmes lexicaux


    En PNL et en hypnose ericksonienne nous employons le vocable de « valeur » dans un sens assez proche du sens commun : celui de notions, le plus souvent abstraites, produisant en nous de puissantes émotions, comme par exemple celles représentées par les mots « amour », « liberté », « justice », « vérité ».


    Par le pouvoir d’un seul mot…


    On le perçoit aisément, nous réagissons à certains mots de manière quasi pavlovienne. C’est particulièrement vrai en politique où un certain nombre de mots ont valeur d’emblème pour chaque appartenance idéologique.


    Ainsi, les mots « ordre », « devoir », « sécurité », « nation », « patrie », « travail » sont plus fréquemment associés à la droite tandis que les mots « égalité », « justice », « droits », « espoir », « fraternité », « solidarité », « social » sont plus fréquemment invoqués par la gauche.


    Le mot « liberté » occupe quant à lui une place particulière, car il peut être invoqué par pratiquement tout le spectre politique avec des contenus très différents : la défense de l’école libre a ainsi été un combat de droite, tandis que la défense des libertés publiques a souvent été invoquée par la gauche.


    Au cours de l’histoire, les valeurs ont toujours été exploitées par la propagande : songez au slogan Arbeit Macht Frei (le travail rend libre) apposé à l’entrée des camps de concentration d’Auschwitz, Dachau, Thereseienstadt… ou (s’il vous plaît, n’y voyez pas d’amalgame) au nom Enduring Freedom (liberté immuable) donné par le gouvernement américain à la guerre en Afghanistan… Pensez à toutes ces guerres « justes », menées au nom de la « démocratie », de la « liberté », à toutes ces répressions conduites au nom de la « vérité », du « bien ».


    C’est au nom de « l’avenir de nos enfants » que nous acceptons de modifier nos comportements de consommation et devenons sensibles aux arguments écologiques, au nom du « réalisme » que nous renonçons à des revendications, au nom de la « justice » que nous voulons bien consentir à un impôt redistributif, etc.


    La cannibalisation des valeurs adverses


    Pour aller ratisser sur les terres électorales de son adversaire, on utilise ses valeurs et ses emblèmes.


    Ainsi, dans les années 1920, l’extrême droite allemande s’incarne-t-elle en un parti national-socialiste des travailleurs allemands (NSDAP, le parti nazi). À l’époque du communisme conquérant, quoi de mieux pour aller cannibaliser la base électorale de la gauche allemande ?


    Soixante ans plus tard, sans aucun rapport bien sûr, après que Jacques Chirac se soit converti en 1995 à la fracture sociale, c’est Ségolène Royal qui, en 2007, se mettait à l’ordre juste. Étonnons-nous après que certains citoyens finissent par avoir du mal à s’y retrouver et pensent que gauche et droite c’est pareil !


    Le problème pour les politiques et les communicants, c’est qu’à force d’employer ces mots, non seulement dans la communication politique mais aussi dans la publicité, leur impact émotionnel en vient à s’user.


    Quand les banques font des « bouquets liberté », qu’une émission consumériste de divertissement fait chercher le « juste prix », qu’on « adorera » un ordinateur, etc., il devient de moins en moins simple de mobiliser les affects pour des « causes » politiques, un peu comme dans l’histoire de notre enfance où, à force de crier « au loup », personne ne venait plus le jour où le loup était vraiment là.


    Pour compenser cette tendance, il nous semble que l’époque actuelle soit, en matière de brouillage des références idéologiques, à l’empilement des effets. Voilà Nicolas Sarkozy qui cite des figures historiques socialistes et communistes (Jean Jaurès, Léon Blum, Guy Môquet), Marine Le Pen qui cite Danton, Condorcet, Jaurès (assassiné par le militant d’extrême droite Raoul Villain) et qui fait chanter, en mars 2011, lors de son meeting à Six-Fours-les-Plages, une chanson hommage à la France de Ferrat et de Ferré54. Si, comme le disait Jean-Marie Le Pen, les Français préfèrent l’original à la copie, alors Mme Le Pen a fort à craindre que des électeurs attirés par le discours du Front national ne se tournent, en fin de compte, vers le Front de gauche.


    CADRAGE ET RECADRAGE


    Le cadrage oriente la pensée.


    De même qu’un cadre photographique élimine du réel perçu tout ce qui se trouve en dehors du cadre, le cadre dit « cognitif » par les sciences sociales attribue un principe de réalité à une représentation partielle de celle-ci.


    Ainsi, lorsque que l’on évoque la question de l’immigration dans le cadre d’une intervention sur la délinquance, il y a fort à parier que la pensée de l’auditeur ne sera pas orientée de la même manière que si l’on aborde l’influence de l’immigration dans la création artistique ou la recherche scientifique.


    C’est là tout le pouvoir d’un cadre : dès qu’il est posé, s’enclenche un processus d’associations d’idées qui nous conduit automatiquement à n’examiner, parmi tous les éléments cognitifs stockés dans notre mémoire, que ceux correspondant au cadre.


    Ainsi, pour reprendre l’exemple ci-dessus : lorsque nous évoquons l’immigration en parlant de délinquance, viennent à l’esprit des souvenirs liés à des actes de délinquance commis par des immigrés, de préférence issus de communautés non-européennes car identifiables visuellement.


    En revanche, si nous évoquons l’immigration comme facteur de richesse nationale, peuvent nous revenir les exemples de Marie Curie, Georges Charpak, Vladimir Cosma, Pablo Picasso, Charles Aznavour… voire même un certain Pal Sarkozy ! Non seulement nous pouvons alors trouver des exemples valorisants d’immigrés, mais de surcroît redevient disponible à notre conception du réel la représentation d’immigrés européens et américains (qui en 2008 représentaient, rappelons-le au passage, environ 42 % du flux migratoire recensé vers la France)55.


    Il est bien évidemment légitime de poser un cadre à une argumentation. On imagine difficilement d’ailleurs comment il serait possible de faire autrement, puisque celui-ci s’impose de toute façon de lui-même au cours du développement de tout discours. Il nous paraît en revanche important de savoir, à tout moment d’un débat, rester conscient de ce qui est hors cadre.


    


    Le cadrage est un outil de manipulation d’autant plus efficace qu’il passe facilement inaperçu. Il est facile, par le simple choix des mots ou des exemples utilisés dans une argumentation, de laisser dans l’ombre certains aspects de la réalité ou d’en orienter la perception. Il n’est, par exemple, pas indifférent de dénommer des actions meurtrières actes de résistance ou actes de terrorisme, de qualifier des droits sociaux de privilèges ou de droits acquis, de mentionner ou non l’appartenance de délinquants à un groupe ethnoculturel, ou encore de donner un caractère naturel à des événements sociopolitiques, comme par exemple lorsque Jacques Chirac utilisait le mot fléau, en 1997, pour désigner le chômage56.


    Pour lutter contre la dimension manipulatrice du cadrage, métamodèle (voir infra) et recadrage sont des outils de choix.


    Un recadrage peut s’effectuer d’une multitude de manières, dont les plus évidentes sont le changement des termes employés ou le recours à des contre-exemples57.


    Un bel exemple de recadrage dans le débat politique :


    Dans l’émission Riposte, diffusée sur France 5 le 28 janvier 2007, l’islamologue Tarik Ramadan attaque le livre de Philippe De Villiers, Les mosquées de Roissy en opérant une série de recadrages aux informations mentionnées dans l’ouvrage de son contradicteur, notamment au travers d’une technique appelée en PNL « apply to self » :


    Vous dites que 46 % des musulmans pensent que l’islam est plus important que la République mais la question même est tendancieuse. Je vais vous poser une question simple : vous êtes un catholique pratiquant Monsieur. Dans votre vie qui est le plus important : Jésus ou Chirac.


    On remarquera de quelle manière, pour répondre au cadrage manipulateur de M. De Villiers – qui mettait sur un même plan deux notions pouvant ressortir d’ordres différents : spirituel et temporel, privé et social – M. Ramadan, à son tour, opère un astucieux cadrage provocateur en mettant sur le même plan la source première du christianisme et un représentant élu, parmi d’autres (fût-il au pouvoir lors de ce débat), du peuple français.


    L’ART DE LA SUGGESTION HYPNOTIQUE


    Abordons maintenant le cœur de notre expérience professionnelle de la communication : l’art de la suggestion hypnotique ou communication ericksonienne.


    Certains des principes de la communication ericksonienne recouvrent divers aspects de la rhétorique. D’autres sont plus innovants. La plupart entretiennent une relation étroite avec les théories de la communication issues de l’école de Palo Alto.


    Ils sont enseignés, sous diverses appellations, dans certaines écoles de communication ou de marketing, et de plus en plus appliqués, tant dans le monde de l’entreprise qu’en matière politique.


    La synchronisation ou la force de la ressemblance


    Avez-vous remarqué comme nous nous sentons, le plus souvent, « bien » avec qui nous ressemble ? Que ce soit dans le domaine de l’amitié, dans les rapports professionnels ou les rencontres amoureuses, avoir des points communs, des goûts communs est facteur de bonne entente, procure le sentiment d’être en bonne compagnie, d’être compris.


    C’est tout le pouvoir du Je vous ai compris de Charles de Gaulle à Alger, le 4 juin 1958.


    D’autant qu’à partir de quelques points de ressemblance, par « effet de halo », nous avons tendance à extrapoler inconsciemment, à nous dire que l’autre est comme nous et que, donc, nous pouvons lui faire confiance. Évidemment, grâce au « biais de confirmation d’hypothèse », plus on cherche d’autres points de ressemblance plus on en trouve.


    Aussi, lorsqu’un homme ou une femme politique cherche à nous séduire, il est fréquent qu’il tente de nous montrer qu’il nous ressemble.


    Au plan verbal, la synchronisation peut se manifester par l’usage de certains procédés rhétoriques comme l’argument ad populum ou les lieux communs. Elle passe également par un style toujours plus simple et direct, émaillé d’exemples concrets. C’est, par exemple, Jean-Luc Mélenchon, répondant à Olivier Mazerolle sur BFM TV au sujet des grèves dans les transports aériens, fin 2011 : Je suis comme tout le monde : quand je prends un avion j’aime pouvoir partir 58.


    La manifestation de la synchronisation avec le peuple peut être tout à fait sincère et spontanée ou, au contraire, totalement mise en scène, comme dans l’émission Ça nous intéresse Monsieur le Président, diffusée le 28 avril 1985, dans laquelle Gérard Colé et Jacques Pilhan orchestrèrent, notamment, la séquence passée à la postérité dans laquelle Yves Mourousi demandait à François Mitterrand s’il était chébran, le président rétorquant avec un naturel calculé : Chébran, c’est déjà un peu dépassé, vous auriez dû dire câblé.


    De ce souci de synchronisation avec la population découle l’importance des tournées dans la « France profonde » qui permettent aux personnalités politiques non seulement de se faire voir, mais aussi d’écouter ce que pensent les Français, la manière dont ils le pensent, quels mots ils emploient, quels exemples ils donnent pour illustrer leurs préoccupations.


    De ce point de vue, le dispositif consultatif mis en place par Ségolène Royal lors de la campagne présidentielle 2007 était remarquable, car il lui permettait de nourrir ses discours d’exemples dans lesquels chaque citoyen pouvait trouver un élément de proximité et de réalité :


    Il faut entendre et lire dans les cahiers d’espérance issus de nos débats participatifs : le cas d’Odile, cette mère célibataire admirable de courage et de dignité qui attend un logement depuis quatre ans et raconte sa honte de vivre avec ses deux filles dans une chambre de 12 mètres carrés. Il faut entendre Martine me dire les yeux secs, le regard fier mais les larmes dans la voix : «Quand les enfants sont invités à un goûter d’anniversaire, j’invente une excuse pour qu’ils n’y aillent pas parce que je ne peux pas rendre l’invitation.» Il faut entendre ce père de famille alsacien que je n’oublierai jamais : «Je vis le RMI comme une maladie, je ne veux pas être un assisté malgré moi, je ne veux pas que les enfants me voient comme ça, il me faut du travail.» Ou encore, à Roubaix, l’histoire d’Adeline, terrorisée à l’idée de retrouver, après notre débat, un mari violent. (Ségolène Royal, discours de Villepinte, 11 février 2007).


    Poussé à l’extrême, avec la touche de provocation nécessaire pour une reprise en boucle par les médias, cela donne la mémorable sortie de Nicolas Sarkozy en octobre 2005 à Argenteuil : Vous en avez assez, hein, vous avez assez de cette bande de racailles ? Eh bien on va vous en débarrasser.


    Avec un inconvénient toutefois : autant les citoyens tendent à accorder leur confiance à un candidat qui leur ressemble, autant ils accordent aussi à la fonction présidentielle une dignité avec laquelle les candidats doivent également se synchroniser. Comme l’ont souligné les critiques à l’encontre du style Sarkozy ou l’évolution de la communication de François Hollande, pour être président de la République française, il est souhaitable d’être un peu plus que « normal ».


    Comment ne pas également évoquer ici le recours frénétique de tous les candidats aux sondages pour choisir leurs thèmes de campagne, quitte à verser toujours un peu plus dans la démagogie, au risque de décevoir une nouvelle fois l’électorat lorsque le temps des responsabilités est venu.


    Notons enfin que pour être efficace, la synchronisation doit aussi être crédible, en phase avec ce que le public sait des autres aspects de la personne. Rappelez-vous des sarcasmes que soulevèrent les causeries au coin du feu d’un Valery Giscard d’Estaing qui voulait innover en matière de communication politique mais dont l’apparence générale s’accordait assez mal avec ses tentatives de faire « populaire ».


    Négation et prétérition : faire entendre le contraire de ce que l’on dit


    La négation est l’une des manières les plus simples d’induire une réaction sans en avoir l’air.


    Ainsi, si nous vous disons : ne prêtez pas attention à votre respiration ni à la manière dont vous êtes assis, il est probable que vous aurez à peu près les mêmes réactions attentionnelles que si vous aviez lu prêtez attention à votre respiration et à la manière dont vous êtes assis. La différence, c’est que dans le premier cas vous n’aurez pas l’impression d’avoir fait ce que nous vous demandions.


    La plupart du temps, la négation n’est pas perçue par nos processus inconscients qui tendent à se focaliser sur les mots les plus évocateurs ou porteurs d’émotion d’un discours.


    Dans la vie quotidienne, il est courant qu’involontairement des personnes bien intentionnées nous disent de ne pas nous inquiéter, sans être conscientes que, ce faisant, elles nous incitent justement à examiner les raisons pour lesquelles nous pourrions avoir peur.


    Tous les éducateurs le savent : combiné à la réactance psychologique, dire à quelqu’un de ne pas faire quelque chose est souvent la meilleure manière d’obtenir le résultat opposé.


    L’utilisation calculée de la négation dans une phrase est donc une façon très simple, mais pertinente, de créer une double communication, comme dans l’exemple suivant :


    Je suis conscient de ne pas être indispensable dans une situation telle que celle que nous rencontrons à l’heure actuelle.


    Ici, c’est le mot « indispensable » qui est le plus fortement connoté.


    Ainsi, une personne qui prononce une telle phrase communique :


    • à un premier niveau de l’humilité ;


    • à un second niveau elle associe le mot « indispensable » à sa personnalité.


    Il existe dans la tradition rhétorique une figure oratoire utilisant un peu ce procédé, c’est la prétérition, qui consiste à annoncer que l’on ne parlera pas de quelque chose avant de le faire par des moyens détournés. Par exemple : Je ne parlerai pas de cette personne, elle n’en vaut pas la peine.


    Dans son discours au Banquet des mille (novembre 2011), Marine Le Pen fait un usage élaboré de la négation : Contrairement à ce qui a pu être écrit dans les versions romancées dont raffolent nos médias, rien en réalité ne me prédestinait à être ici aujourd’hui devant vous, choisie pour prendre la tête de la grande bataille pour la renaissance de notre pays. Je n’ai pas été biberonnée comme les carriéristes qui nous gouvernent à l’ambition présidentielle et pour cause, j’ai combattu toute ma vie pour qu’un autre soit élu et mène cette grande mission. Ou comment apparaître comme l’héritière de Jean-Marie Le Pen, avec une très belle évocation de son enfance grâce au mot « biberonnée », tout en disant le contraire et en stigmatisant ses adversaires « carriéristes ». Du grand art ! Le public d’ailleurs ne s’y trompe pas : à peine la tirade terminée, la salle se met à scander « Jean-Marie, Jean-Marie… »59. Mais peut-être n’était-ce pas volontaire…


    Évidemment, nous ne conclurons pas cette présentation de la négation et de la prétérition par une utilisation de cette règle telle que :


    Ne prenez pas trop de plaisir à déceler les négations dans les discours et à prendre conscience de l’impact que ces phrases ont réellement, surtout quand cet impact est contraire au sens conscient de la phrase que vous entendez. Ne prenez pas trop rapidement l’habitude de distinguer les maladresses de langage de ceux qui – et ils représentent une immense majorité de personnes – utilisent la négation sans savoir ce qu’elle provoque, des personnes qui, elles, le font intentionnellement. Bien entendu, nous n’irions pas jusqu’à affirmer que ces dernières sont de plus en plus nombreuses.


    Présuppositions : le pouvoir de l’implicite


    Normalement, une question est supposée permettre à celui ou celle à qui elle est destinée de se prononcer librement. Cependant, certaines questions ne proposent qu’un choix illusoire : la question est centrée sur un élément non significatif de la phrase, tandis que l’élément principal est présenté comme un fait déjà établi.


    Une parfaite illustration de ce procédé est la phrase bien connue de certains commerciaux pour verrouiller un accord : Voulez-vous que l’on signe ce contrat maintenant ou souhaitez-vous d’abord prendre un petit café ?


    L’exemple est un peu grossier, on en convient, mais il permet de comprendre le principe.


    Dans un registre plus en lien avec le sujet qui nous intéresse ici : À quel moment allez-vous choisir de reporter vos voix sur le candidat X ?


    Pour répondre à ce genre de question, un interlocuteur doit « digérer » le présupposé qu’elle contient.


    Dans les deux exemples ci-dessus, la question porte sur « à quel moment » et non sur le fait de le faire ou non. Il est toujours possible de ne pas répondre à une telle question. Toutefois, dans un contexte donné, le présupposé peut passer inaperçu. La dynamique relationnelle nous pousse fréquemment à vouloir répondre à une question avant d’en avoir analysé chaque mot et chaque nuance.


    Au lieu de poser une question directe Êtes-vous en accord avec cette idée ?, on admet la réponse à cette question comme une évidence pour porter l’accent sur un autre élément qui rend implicite la réponse principale, comme dans les deux exemples suivants :


    Quand est-ce que cette idée a commencé à vous sembler valable ?


    Comment en êtes-vous venus à accorder du crédit à une idée telle que celle-là ?


    On entend la nuance supplémentaire apportée à la dernière version de cette phrase et on imagine aisément son impact dans un débat. Même si celui qui répond se défend d’avoir un jour accepté cette idée, une certaine suspicion pourra planer sur sa sincérité… Il devra en tout cas dépenser beaucoup d’énergie pour se sortir de ce piège et se défendre, laissant ainsi à son « adversaire » un avantage tactique.


    De nombreux sondages sont également construits sur des questions qui contiennent des présupposés forçant une prise de position. Ainsi, en novembre, dans un sondage commandé par le quotidien Libération, l’institut ViaVoice a demandé à 1007 personnes par téléphone:


    Selon vous, la candidature d’Eva Joly à la présidentielle est plutôt :


    • un risque pour la gauche qui pourra être divisée [résultat : 57 %] ;


    • une chance pour la gauche, toutes ses sensibilités doivent être représentées. » [27 %].


    Le présupposé est subtil mais pourtant bien présent car la question ainsi posée exclut que l’on puisse à la fois considérer que la candidature d’Eva Joly comporte une part de risque pour la gauche tout en étant une chance pour que toutes les sensibilités soient représentées60.


    Bien entendu, les présupposés ne se trouvent pas que dans les questions. Si l’on observe bien, ils sont présents pratiquement à chaque phrase d’un discours. Ainsi, la phrase de Ségolène Royal : L’inventivité des entrepreneurs doit être reconnue mais la dignité du travail doit être respectée (discours de Villepinte, février 2007) présuppose que, au moment où elle parle, la dignité du travail n’est pas respectée.


    Le « yes set »


    Assez similaire à l’amorçage et tirant partie tout comme lui du biais de primauté, le « yes set » (« série de oui ») est une technique, issue de l’hypnose ericksonienne, particulièrement efficace pour forcer l’accord d’une personne ou d’un public.


    Le principe est très simple : en faisant dire « oui » à quelqu’un plusieurs fois d’affilée, on augmente considérablement la probabilité qu’il ou elle ait envie de dire oui à la proposition suivante.


    Mieux, même s’il est préférable que la personne s’exprime à haute voix en public (théorie de l’engagement), un simple acquiescement silencieux, intérieur, sera suffisant pour produire l’effet recherché.


    Cette méthode est très utilisée par négociateurs et managers qui savent qu’il faut avant tout obtenir de l’accord, même sur des éléments insignifiants. On la retrouve aussi fréquemment dans les prospectus et sites Internet de marketing direct, avec des formulations du genre :


    Voulez-vous vivre plus longtemps ?


    Voulez-vous rester en bonne santé ?


    Voulez-vous donner la meilleure éducation à vos enfants ?


    Pour construire le « yes set », l’orateur peut s’appuyer sur des lieux communs, des valeurs partagées, des mythes fondateurs, des truismes ou sur les besoins fondamentaux de tout être humain, comme dans l’exemple ci-dessus.


    Bien entendu, en politique, on procédera de manière plus subtile. Chaque politicien a une identité, une couleur politique, une histoire… Le « yes set » prendra donc la forme la plus adaptée aux circonstances et à l’auditoire.


    Voici, en exemple, un extrait du discours d’Arnaud Montebourg, prononcé le 10 novembre à Frangy-en-Bresse, pour annoncer sa candidature aux primaires socialistes :


    On ne réforme pas un pays contre l’immense majorité de ceux qui le composent, le font marcher et vivre. [oui]


    On le transforme avec l’aide du plus grand nombre en construisant des compromis durables et en imaginant des solutions nouvelles. [oui]


    Devant ce champ de ruines qu’est devenu le système politique, il faut avoir le courage de construire une démocratie nouvelle, qui nous aidera à réaliser notre mutation. [oui]


    C’est ce que je vous propose de bâtir ensemble.


    Comment ne pas être d’accord avec la dernière phrase ?


    Beaucoup plus lyrique, avec le forçage du oui par l’orateur lui-même, ci-dessous Barack Obama :


    Dans l’invraisemblable histoire qu’est l’Amérique, jamais aucune fausseté n’a entaché l’espoir. Car lorsque nous avons surmonté des épreuves qui nous paraissaient insurmontables, lorsqu’on nous a dit que nous n’étions pas prêts ou qu’il ne fallait pas essayer, ou que nous ne pouvions pas, des générations d’Américains ont répondu pas un simple credo qui résume l’esprit d’un peuple.


    Oui nous pouvons.


    Ce credo a été inscrit dans les documents fondateurs qui déclaraient la destinée d’une nation.


    Oui nous pouvons.


    Il a été murmuré par les esclaves et les abolitionnistes quand ils ont ouvert une voie de lumière vers la liberté dans la plus ténébreuse des nuits.


    Oui nous pouvons.


    Il a été chanté par les immigrants qui quittaient de lointains rivages et par les pionniers qui progressaient vers l’Ouest en dépit d’une nature hostile et impitoyable.


    Oui nous pouvons…61


    EN PRATIQUE


    Analyser un discours


    Contraste, argument d’autorité, appel aux émotions, aux valeurs, réactance… En plus du « yes set », combien de techniques précédemment décrites dans cet ouvrage pouvez-vous relever dans ce court extrait du discours de Barack Obama ?


    La confusion


    Technocrates, c’est les mecs que, quand tu leur poses une question, une fois qu’ils ont fini de répondre, tu comprends plus la question que t’as posée.


    Coluche


    


    Voilà, présentée avec humour, une autre puissante technique hypnotique : la confusion.


    Le principe, développé par Milton Erickson, est simple : quand une personne est dans un état de confusion, elle a tendance à s’accrocher à la première idée un tant soit peu compréhensible afin de sortir de cet état de confusion, de perte de repères particulièrement désagréable (cf. dissonance cognitive et besoin de certitude).


    Dans un échange interpersonnel, l’impact en est encore plus fort car non seulement une phrase confuse va « perdre » l’interlocuteur mais, en plus, il lui sera souvent difficile d’avouer qu’il n’a pas compris ce qui vient d’être dit.


    Bien entendu, nous ne parlons pas ici de la confusion involontaire, qui donne une impression « brouillon », de non-maîtrise d’un sujet, mais d’une confusion volontaire et peu décelable.


    Un exemple écrit est ici difficile à délivrer, car une confusion trop visible perd totalement de son intérêt.


    Pour être efficace, une phrase confuse doit être prononcée sur le ton de l’évidence, avec solidité : Il n’y a rien qui ne prouve pas l’idée même de ce que vous me dites dans un contexte donné par la représentation qu’on s’en fait tous, et ça, vous le savez. Et nous sommes même en accord à ce sujet.


    L’utilisation de termes techniques ou abstraits peut favoriser la confusion. Mais même une phrase très claire en apparence peut être confuse : certains politiciens usent et abusent d’un rythme lent et décousu pour faire perdre le fil de la conversation à leurs interlocuteurs lors d’une interview ou d’un débat.


    Évocation et description


    Demander directement à une personne de ressentir une émotion, d’adopter une croyance ou une attitude ne fonctionne guère.


    Par contre, évoquer dans une discussion ou un discours des idées, des anecdotes ou simplement utiliser des mots qui sont dans un registre émotionnel particulier va créer une réaction. Nous sommes ici dans un processus proche de celui des métaphores.


    Nous pourrons nous méfier d’une personne qui nous demande d’avoir confiance en elle. Par contre, si cette personne, pendant une conversation ou un discours, emploie des mots qui font appel à la notion de confiance, alors cela va, progressivement, créer en nous un sentiment de confiance.


    Reprenez l’extrait du discours d’Obama, Yes we can, reproduit page 97 et observez comment, par empilement d’exemples historiques décrits de manière lyrique, il insuffle la confiance, le courage, l’espoir…


    Le principe est, encore une fois, que notre cerveau procède par association d’idées. Plus un registre émotionnel est employé (celui de la confiance par exemple), plus notre cerveau se connecte à ce registre et à ce qui en découle mentalement et physiquement.


    Le cerveau associe alors le ressenti au contexte dans lequel il se crée. En l’occurrence, le discours, le projet, la personne qui le communique.


    L’évocation est à l’origine d’un phénomène que nous remarquons tous régulièrement : si nous passons un bon moment avec une personne (même si le fait que ce moment soit bon est indépendant de cette personne), alors nous nous sentirons bien du simple fait de nous souvenir, d’évoquer cette personne ou certains aspects de ce moment.


    La façon la plus simple de créer de l’évocation est de raconter une anecdote, une métaphore ou de décrire, avec un vocabulaire sensoriel, concret, un processus.


    Par exemple, toujours dans le discours de Frangy-en-Bresse, pour rendre son discours concret et donner une impression de réalisme et de faisabilité, Arnaud Montebourg décrit certaines manières d’opérer une « mutation écologique » : Nous allons isoler nos maisons, découvrir d’autres modes de transport, changer notre alimentation, consommer en citoyens et nous mettre enfin à voter avec nos chariots de supermarché.


    Le saupoudrage et les injonctions cachées


    Nous avons présenté dans l’introduction la notion de message subliminal sous une forme visuelle, utilisant des images intercalées que la conscience ne peut percevoir.


    Ici, nous évoquons une autre forme de subliminal, auditive cette fois.


    Le fonctionnement est presque le même : si certains mots sont intégrés dans une phrase, alors ils peuvent se combiner d’une autre façon à un niveau inconscient et provoquer une réaction précise qui semble provenir d’une décision consciente.


    Cette forme de subliminal devient alors une excellente façon de cacher des ordres dans une phrase en apparence anodine ou de créer des associations d’idées « naturelles » dans l’inconscient d’un auditoire.


    Comme pour d’autres procédés de suggestions expliqués ici, l’effet est assuré par le fait que la conscience ne perçoit pas la suggestion.


    Le subliminal auditif, que l’on nomme aussi saupoudrage, s’obtient en appuyant légèrement, dans une phrase, sur certains mots pour les valoriser.


    Par exemple, dans la phrase : Très peu de personne sont capables de changer d’avis facilement, l’injonction cachée est changez d’avis facilement.


    On n’entend ici que la seconde partie de la phrase qui, bien que normalement à l’infinitif, peut être prononcée sur un mode discrètement impératif. Un simple changement d’intonation suffit.


    Évidemment, une telle phrase subliminale ne suffit pas – ou rarement – à créer une réaction. En revanche, un discours peut être chargé, rempli de ce type de suggestions. C’est leur nombre qui finit alors par submerger la conscience et créer une réaction précise.


    Voici un exemple tiré de la communication publicitaire et que nous avons tous lu ou entendu de nombreuses fois : L’abus d’alcool est dangereux pour la santé, à consommer avec modération.


    Tout d’abord, nous pouvons reconnaître ici une technique précédemment décrite : un présupposé. Pourquoi y aurait-il abus ? La phrase présuppose qu’il pourrait y avoir une envie de consommation excessive.


    Ensuite, la seconde partie de la phrase contient l’idée de consommer, qui peut être entendue comme un ordre, un impératif : consommez. Il arrive même que la seconde partie de la phrase ou le mot « consommer » soit écrit en gras…


    Si on voulait imaginer une phrase de mise en garde cherchant à aider efficacement le public auquel elle s’adresse, elle pourrait être formulée autrement. Par exemple, avec un saupoudrage positif : Vous pouvez contrôler et modérer votre consommation. Ne ressent-on pas instinctivement la différence ?


    En matière politique, à ce jour, nous n’avons pas noté d’exemples clairement volontaires de cette pratique dans les discours des acteurs français. Dans la mesure où, sur Internet, les références à cette technique relevées à l’encontre de Barack Obama et de Tony Blair nous semblent émaner d’adeptes de la théorie du complot, nous nous garderons d’y accorder crédit. Néanmoins, il nous a paru utile que le lecteur soit informé de ce type de procédé pour pouvoir en remarquer d’éventuels usages à venir.


    LIAISONS CAUSALES ET LIENS « LOGIQUES »


    En 1977, Ellen Jane Langer, une psychologue sociale de Harvard, publie les résultats d’une expérience édifiante. Alors que des étudiants font la queue dans le local de photocopie de l’université, se présente une personne demandant à passer devant eux en employant trois types de justifications :


    A) Excusez-moi, j’ai 5 pages, puis-je utiliser la machine, parce que j’ai des photocopies à faire ?


    B) Excusez-moi, j’ai 5 pages, puis-je utiliser la machine, parce que je suis pressé ?


    C) Excusez-moi, j’ai 5 pages, puis-je utiliser la machine ?


    Dans l’option C, 60 % des personnes acceptent ; dans l’option B, 94 % ; dans l’option A, 93 %.


    Bien que cette expérience ait par la suite été rééditée et pondérée selon le coût pour les sujets de l’expérience (quand il s’agit de 20 pages les cobayes étudient plus sérieusement la justification que quand il s’agit de 5 pages), elle démontre un principe important : le simple fait d’utiliser des liens causals crée une illusion de logique permettant, de manière significative, de forcer l’acceptation.


    Émailler un discours de « parce que », « car », « donc » favorise ainsi l’acceptation d’arguments contestables.


    La simple juxtaposition de propositions judicieusement liées les unes aux autres peut produire le même effet. En hypnose ericksonienne le procédé est très fréquemment utilisé pour provoquer des comportements désirés.


    Un exemple un peu caricatural : Alors que vous respirez, vous pouvez remarquer qu’à chaque respiration vous vous détendez davantage. Et plus vous vous détendez, plus vous pouvez percevoir vos sensations de manière différente. Ou encore : pendant que vous lisez ces lignes vous pouvez remarquer que vous êtes en train de faire des associations d’idées. Et chacune de ces associations d’idées vous permet d’élaborer une nouvelle compréhension des processus de communication.


    Le simple fait de lier des truismes (« vous respirez », « vous lisez ce livre ») à des suggestions suffit à créer des liens, apparemment logiques, qui, à force de répétitions, suscitent un comportement.


    Machine à phrase, langage vague et langue de bois


    C’est sans doute l’une des techniques oratoires les plus connues par le grand public et aussi l’une des moins appréciées. Il serait pourtant restrictif de limiter cette pratique à l’usage d’un langage creux et sans intérêt ayant essentiellement pour but de ne pas répondre à une question.


    En effet, le langage « vague » joue un autre rôle, bien plus important : non seulement il donne à celui qui parle la possibilité de ne rien dire de précis mais, de surcroît, il ouvre à celui qui écoute un vaste champ d’interprétation, dans lequel chacun peut croire que ses préoccupations sont prises en compte. On retrouve ce langage vague, hors du champ politique, chez les voyants ou dans les horoscopes : Vous avez vécu une expérience particulière il y a peu de temps, et cette expérience a un sens que vous n’avez pas encore perçu complètement même si vous sentez qu’elle peut changer votre regard sur des événements actuels, n’est-ce pas ?


    Dans cet exemple, les mots « une expérience particulière » ou encore « pas complètement », « changer » « événements actuels » sont si interprétables que chacun peut avoir le sentiment de s’y reconnaître, avoir la sensation que ce qui a été dit le concerne.


    On notera au passage l’utilisation du « n’est-ce pas » qui verrouille et oriente la réponse, ainsi qu’une injonction cachée, soulignée par la mise en gras. On voit ainsi comment une simple phrase, relativement brève, peut contenir plusieurs types de suggestions.


    En politique, les exemples sont légion. En voici un parmi tant d’autres :


    Disons la vérité aux Français : on ne peut pas augmenter indéfiniment les impôts parce que nous avons déjà les taux les plus élevés d’Europe. Il va falloir baisser les déficits publics et donc réduire la dépense publique. Mais cela ne veut pas dire qu’il faut tourner le dos à notre idéal de justice sociale. Il n’est pas question de choisir entre la performance économique et la solidarité… La deuxième grande priorité que nous voulons porter, c’est l’éducation. Parce qu’il n’y a pas de grande nation, soudée et puissante, sans un effort éducatif ambitieux. Cet impératif est encore plus nécessaire dans une économie où l’innovation est le premier facteur de création de richesse. L’effort éducatif de la nation, c’est aussi la condition pour que chaque jeune, quelle que soit son origine, puisse s’enraciner dans la communauté nationale et prendre en main son destin. (Jean-François Copé62, discours de clôture du campus de l’UMP, 4 septembre 2011).


    Comment ne pas être d’accord ? Mais sur quoi exactement ?


    Notons, par honnêteté intellectuelle, que quelques propositions de mesures accompagnaient néanmoins ces phrases imprécises.


    Pour une illustration humoristique de la langue de bois, nous recommandons la réjouissante « conférence gesticulée » de l’humoriste Franck Lepage (http://www.youtube.com/watch?v=oNJo-E4MEk8)


    La sous-communication


    Nous en revenons ici au principe premier de la suggestion indirecte : une chose que l’on affirme peut être remise en cause. Une idée qui semble arriver naturellement dans l’esprit de ceux qui reçoivent une communication paraît plus véridique et difficile à mettre en doute.


    La sous-communication est une façon de faire appel à l’imaginaire de notre interlocuteur, de créer un contexte particulier, aussi riche et complet que possible.


    Il est possible de sous-communiquer de nombreuses idées en peu de mots.


    Par exemple : Pas plus tard qu’hier, quand je recevais le président X, j’attirais son attention sur ce phénomène très moderne que peu de personnes prennent aujourd’hui au sérieux mais qui, j’en suis certain, va bientôt devenir un élément de réflexion essentiel. D’ailleurs un article paru dans la très sérieuse revue Y le mentionne déjà.


    En quelques mots, un tel discours suggère que :


    • Je recevais le président X : je suis un homme important puisque je reçois une personne de haut rang.


    • J’attirais son attention : je suis un leader, je menais la discussion, c’est moi qui créais le contexte.


    • Peu de personnes prennent au sérieux : je suis un visionnaire, quelqu’un qui sait regarder vers l’avenir et anticiper.


    • Un article paru dans la très sérieuse revue Y le mentionne déjà : je suis confirmé dans mes opinions par des sources sérieuses, je suis crédible.


    La sous-communication est souvent très riche dans un discours et il est parfois difficile de relever tous les éléments qui sont sous-communiqués, tant ils peuvent dépendre du contexte. Cela est aussi dû au fait qu’une sous-communication bien mise en scène donne un aspect parfaitement naturel à ce qui est dit ou fait.


    La sous-communication peut aussi être d’ordre physique ou vestimentaire. Certains accessoires sous-communiquent l’appartenance à un milieu particulier, par exemple.


    Les jeux de position


    Une communication efficace est une aussi communication séduisante. Les procédés de séduction font ainsi souvent partie de la panoplie de l’homme politique. Nous parlons ici d’une séduction sans connotation sexuelle, même si elle contient tout de même une forme d’attirance.


    Un leader peut ainsi, par exemple, chercher à gagner une position dominante pour attirer l’attention et focaliser sur lui la confiance. L’une des façons de prendre la position dominante est de se mettre dans la position de celui qui donne – ou non – les « bons points » :


    Ce que vous dites est tout à fait vrai, et je trouve que vous avez une analyse très pertinente. Bravo !


    En apparence, l’interlocuteur a de quoi être ravi. Il est validé dans ce qu’il dit. Toutefois cette phrase le met dans une position d’infériorité car ce sont les autorités qui valident : parents, enseignants, patrons… Ainsi, une personne qui se sert de ce type de formule se place au-dessus de son interlocuteur.


    Bien utilisée, la validation peut même créer soumission et désir de plaire. Quand une personne nous a validé un certain nombre de fois, il nous paraît normal qu’elle continue à le faire. Si cette validation ne vient pas, alors nous aurons à cœur de la conquérir, ce qui peut être un cercle vicieux.


    Dans les rapports de séduction, le jeu de la validation est très pratiqué et peut mener à la création d’une véritable dépendance vis-à-vis de l’autre.


    C’est bien ce que vous faites, continuez ainsi et je suis certain que vous allez faire de belles choses dans votre vie.


    Outre la sous-communication – vous allez faire de belles choses, plus tard : pour l’instant vous débutez – cette validation est tout de suite orientée vers l’avenir et une prochaine probable validation.


    Les premières minutes du débat entre François Bayrou et Arnaud Montebourg, le 8 décembre 2011, sur France 2, constituent une parfaite illustration de cette technique.


    Voici les premiers mots d’Arnaud Montebourg : Bonsoir François Bayrou. D’abord je voudrais dire l’estime que je ressens, à votre parcours. La solitude que vous affrontez, l’adversité que vous avez connue, le sens des convictions que l’on ne vous retire pas…


    Observons comment, immédiatement après la validation (« l’estime »), M. Montebourg souligne les fragilités de son adversaire (« solitude », au présent, « adversité » au passé) avant de conclure ce bref extrait par la suggestion négative « le sens des convictions qu’on ne vous retire pas ».


    Encore une fois, nous ne le répéterons jamais assez dans cet ouvrage, rien n’indique que les politiciens soient toujours conscients de leurs effets de langage. C’est même peu probable. Il n’empêche, celui-ci n’en est pas moins puissamment suggestif.


    UN ANTIDOTE À LA MANIPULATION VERBALE : LE MÉTAMODÈLE


    La seule expérience directe que nous ayons de la réalité est produite par nos cinq sens (le goût, l’odorat, le toucher, la vue et l’ouïe)63, complétés par tous les appareillages que l’homme a pu inventer pour les étendre et les amplifier. Ces sens collectent des informations sur le monde extérieur et notre état interne pour les envoyer à notre cerveau qui les interprète, sur la base des expériences et des représentations antérieures. Il les organise ensuite en une construction subjective de la réalité – une « carte » pour reprendre l’expression du créateur de la théorie de la sémantique générale, le philosophe Alfred Korzybski – qui ne doit pas être confondue avec la réalité.


    Ainsi, lorsqu’une personne dit, par exemple, « je t’aime », nous pensons comprendre ce qu’elle exprime sur la base de ce que nous croyons que le mot « aimer » veut dire, selon notre propre expérience et les interprétations auxquelles nous avons pu être confronté.


    Toutefois, en réalité, nous ne faisons qu’interpréter ces mots à partir de nos propres filtres, personnels et culturels, à partir de notre propre représentation – carte – de la réalité.


    D’où cet adage de l’école de Palo Alto : l’erreur la plus fréquente en matière de communication c’est de penser qu’elle a eu lieu.


    Car, en fait, les mots ne sont que des structures de surface, des symboles, tentant d’exprimer une réalité expérientielle plus profonde.


    Dans un domaine aussi vaste et complexe que la politique – qui a à faire avec le monde des idées, des croyances et des valeurs – même en l’absence de toute ambiguïté volontaire, plus qu’ailleurs encore, il est donc indispensable de disposer d’outils pour préciser le sens du discours si l’on veut avoir une idée de ce qui nous est réellement communiqué.


    Prenons par exemple une phrase telle que : Une économie relocalisée au service du progrès social (slogan du site de campagne de Nicolas Dupont-Aignan).


    Qu’est-ce qu’une économie relocalisée ?


    Quelle économie ? Toute l’économie ?


    Comment M. Dupont-Aignan pense-t-il relocaliser l’économie ?


    Qu’est-ce que le progrès social ?


    Comment une économie relocalisée sera-t-elle mise au service du progrès social ?


    À chacune de ces questions correspond une imprécision, source de multiples interprétations possibles, de malentendus et de manipulations.


    Pour de nombreuses raisons, notre communication quotidienne est une communication à trous, dans le sens où – heureusement – nous n’avons pas besoin de préciser chaque concept, de mettre en avant tous les sous-entendus et d’expliquer toutes les généralisations que nous utilisons en permanence : nous sommes capables de compléter les trous par la logique, la compréhension du contexte et des références employées.


    Ainsi, chaque phrase comporte une dose d’imprécision que nous tolérons.


    En matière de communication politique, ces « trous » de communication, ces omissions ou présupposés, même lorsqu’ils sont utilisés de façon inconsciente, sont parfois plus révélateurs des intentions réelles d’un orateur que les mots prononcés. Les comprendre nous aide donc à nous forger une opinion sur cet orateur.


    Les éléments manquants peuvent aussi être choisis avec soin pour créer un effet particulier chez l’auditeur. Il nous faut pouvoir l’analyser pour comprendre de quelle stratégie ou tactique nous faisons l’objet.


    


    La recherche de la précision


    La PNL a regroupé les « trous de communication » en trois catégories principales : les généralisations, les omissions et les distorsions. Pour chacune de ces catégories, existe un mode de questionnement permettant de prendre conscience des informations manquantes et donc de sortir des éventuels pièges et manipulations qui nous sont proposés.


    Généralisations


    Elles sont, le plus souvent, introduites soit par des mots comme « toujours », « jamais », « souvent », « tout », soit par des concepts qui englobent des catégories telles que « les électeurs », « les chômeurs », « les jeunes » ; elles sont généralement abusives (cette phrase en est un excellent exemple !), comme dans l’exemple suivant :


    Les jeunes sont fortement touchés par le chômage.


    On peut légitimement se poser les questions suivantes :


    Tous les jeunes ? Une ou des catégories particulières ?


    Quels sont les points communs et les différences entre ceux qui sont touchés par le chômage et ceux qui le sont moins ?


    Quelles sont les différences entre les jeunes et les autres catégories de la population qui justifient une analyse spécifique du chômage pour ce groupe particulier ?


    En quelles proportions sont-ils différemment touchés que d’autres populations ?


    Nous pouvons alors commencer à sortir de la généralisation abusive et mieux comprendre la vérité qui nous est présentée.


    La généralisation étant très présente dans la communication – et nos biais cognitifs ayant tendance à nous la faire apparaître comme normale – il est important d’apprendre à l’entendre et à la repérer.


    Les opérateurs modaux constituent une autre variante de généralisation catégorisée et étudiée par la PNL. Ce sont les « il faut », « nous devons », « il convient de », très présents dans le langage courant.


    Là où leur usage est très manipulateur, c’est qu’ils nous amènent à éviter de nous poser des questions sur ce qui peut empêcher qu’une action se déroule d’une façon satisfaisante, sur ce qui la rend importante ou même sur ses conséquences.


    Nous allons tout faire et tout tenter pour que cette situation évolue.


    Sous une telle affirmation se cache le présupposé que la réussite n’est pas certaine. Seulement, cette formulation a tendance à nous le faire accepter de façon trop naturelle : elle nous assène une croyance en la faisant apparaître normale, évidente.


    Pour sortir de ce piège potentiel, il est possible de remettre en question la difficulté évoquée :


    Qu’est-ce qui concrètement pourrait empêcher cette situation d’évoluer ?


    Il est à noter que ce type de formule a tendance à enfermer autant celui que la prononce que celui qui la reçoit. Elle manifeste et induit une croyance informulée. Nous connaissons tous le piège de ce type de certitudes : les avoir nous empêche tout simplement de saisir l’opportunité de les remettre en cause.


    Deuxième exemple :


    Il faut nous préparer à changer notre façon d’envisager le monde.


    Face à une telle injonction on peut interroger les conséquences pour envisager clairement la situation et comprendre l’enjeu qui est posé :


    Que se passe-t-il si nous ne le faisons pas ?


    Quel est le risque réel à ne pas changer ?


    Les réponses renforceront parfois l’affirmation… et parfois la feront voler en éclat !


    Il est aussi possible de questionner l’importance de l’affirmation :


    En quoi est-ce important de changer ?


    On peut enfin, face à une telle affirmation, questionner les empêchements :


    Qu’est-ce qui nous empêche de changer maintenant ?


    Il arrive parfois que l’on se rende compte que rien ne l’empêche. Nous sommes alors face à une simple dramatisation de la situation, un faux problème.


    La troisième forme de généralisation que l’on peut apprendre à repérer est « l’origine perdue » qui nous fait apparaître comme une évidence une croyance ou un jugement de valeur.


    Devant une affirmation telle que :


    Nous savons que les Français sont un peuple pessimiste.


    On peut se demander :


    D’où vient cette certitude ?


    Quand a-t-elle été énoncée ?


    Par qui ?


    Sur quels éléments repose-t-elle ?


    Il s’agit alors de retrouver l’origine de cette idée, les éléments qui rendent sa véracité tellement évidente qu’elle n’a pas besoin d’être justifiée. Et si elle se révélait finalement fausse ?


    Distorsions


    Les distorsions prennent principalement la forme de liens de cause à effet dont l’évidence peut être remise en cause :


    La croissance ne repart pas parce qu’untel est au pouvoir depuis des années.


    Bien entendu, deux faits peuvent être présents en même temps sans pour autant être complètement liés.


    Face à une telle affirmation, il serait logique de chercher à comprendre en quelle proportion la responsabilité d’un élu joue quant à la problématique évoquée.


    Reprenons un exemple, déjà cité précédemment, pour détailler les différentes formes de questions qui peuvent être posées face à un lien de cause à effet douteux :


    Trois millions d’étrangers, trois millions de chômeurs.


    


    Sommes-nous certains de l’existence d’un lien de cause à effet ?
 (on questionne la réalité même du lien)


    En quoi agir sur l’un de ces paramètres peut-il agir sur l’autre ?
 (on questionne ici le sens de ce lien)


    Y a-t-il d’autres facteurs qui expliquent cette conséquence de trois millions de chômeurs ? (on questionne la conséquence)


    Ces trois millions d’étrangers sont-ils aussi autre chose ?

    (on questionne la cause)


    Omissions


    Ici, l’information est tronquée : il nous en manque une partie, parfois importante, qui nous permettrait de comprendre ce qui est vraiment énoncé.


    Le plus souvent, l’omission prend la forme d’affirmations non porteuses d’informations utiles et donc facilement interprétables. Elles sont généralement utilisées par les orateurs pour obliger le public à compléter lui-même l’information, par ses propres représentations : on force ainsi l’accord.


    La situation actuelle est difficile.


    Oui, certes… Chacun peut compléter par sa propre vision des difficultés présentes dans son quotidien et ainsi être en accord avec l’énoncé. Seulement, il manque de nombreuses informations : encore une fois il est utile de questionner pour les retrouver.


    Difficile par rapport à quoi ?


    Nous sommes ici dans une comparaison, seulement une comparaison ne peut se faire qu’entre plusieurs éléments, or nous n’en avons qu’un seul.


    Qu’entend-on par « situation » ?


    Est-ce toute la situation ou une partie seulement ?


    Que veut dire « difficile » précisément ?


    Comment sait-on que quelque chose est difficile ?


    L’omission prend parfois la forme d’un manque d’indices de référence. L’information est floue, son objet n’est pas rattaché à une situation, parfois même c’est le sujet qui n’est pas clair :


    On nous a dit que ça allait changer.


    Le « on » n’est pas clairement identifié : qui a dit cela ? Nous ne savons pas non plus ce qui allait changer, ni même de quel changement il est question, ni quand, ni qui est ce « nous ».


    En résumé, le questionnement cherche à répondre à :


    Qu’est-ce qui est dit, précisément, spécifiquement ?


    Quelles sont les informations dont j’ai besoin pour comprendre ce qui existe derrière les mots ?


    À partir de là, un public attentif va pouvoir chercher à reconstituer l’information, à compléter les trous, en y mettant non pas sa propre compréhension subjective mais ce qui est véritablement présent dans la communication.


    L’appréciation des valeurs


    Les valeurs, que nous avons déjà évoquées dans cette partie, constituent un cas particulier : une valeur est, par essence, imprécise et offre de multiples définitions. Il est normal qu’une majorité écrasante de personnes soit par principe en accord avec des idées telles que la justice, le bonheur, la richesse ou la liberté et on comprend que la communication politique abuse de ces concepts.


    Aussi, avant d’être séduit par une valeur qui nous parle, on peut se demander quelle représentation de cette valeur se fait la personne qui l’affirme ou la revendique.


    Nous avons vu que le concept de liberté était largement repris par la plupart des partis politiques, mais on entend bien aussi que tous n’ont pas la même définition de la liberté ni les mêmes méthodes pour la rechercher : pour rendre libre certains placent des caméras dans les centres-villes, d’autres prônent la révolution…


    Sans doute la meilleure façon d’avoir de l’information à ce sujet est-elle de regarder le passé de la personne qui utilise le concept pour comprendre comment celui-ci a déjà pu tenir une place dans sa vie et son action. Même si nous pouvons garder à l’esprit qu’une personne évolue en permanence, il est évident que ses actes nous en apprennent sur sa conception du monde…


    Un art du questionnement


    Repérer les trous de communication devient un art, parfois un sport.


    Pour le faire, il nous faut nous intéresser à la forme. Ici, c’est la forme qui nous mène au fond et non l’inverse. C’est la façon dont une chose est dite qui nous intéresse et c’est à partir de là que nous pourrons entendre et comprendre le fond de la communication.


    Une excellente expérience pour se familiariser avec le métamodèle consiste à l’utiliser en permanence pendant quelques heures : à chaque fois que vous entendez une personne parler, que vous écoutez une conversation, une émission ou même que vous lisez un article, appliquez les questions du métamodèle.


    Il est même possible de l’employer sur ses propres pensées, ses propres idées et croyances… Exercice un rien schizophrénique mais passionnant : lorsque les questions posées sont pertinentes, elles sont souvent source de confusion et de remises en cause.


    Quelques heures suffisent en général pour développer une autre façon d’entendre, une autre façon de détailler et d’analyser ce qui est entendu, pour aiguiser encore un peu l’esprit critique.


    Appliquons ces outils à un texte qui s’y prête parfaitement : l’adresse aux Français de François Hollande, parue dans le journal Libération le 2 janvier 2012 et dont nous avons décortiqué un extrait.


    Le jeu peut sembler un rien sévère et il convient de garder à l’esprit, en lisant ce passage, que tout texte du même type, nécessairement très général, peut être soumis à la même épreuve avec un résultat similaire.


    Je suis candidat à l’élection présidentielle pour redonner à la France l’espoir qu’elle a perdu depuis trop d’années. Les Français souffrent. Ils souffrent dans leurs vies : le chômage est au plus haut parce que la croissance est au plus bas ; la hausse des prix et des taxes ampute leur pouvoir d’achat ; l’insécurité est partout ; leurs emplois s’en vont au gré des fermetures d’usines et des délocalisations industrielles ; l’école, l’hôpital sont attaqués et n’assurent plus l’égalité entre citoyens ; l’avenir semble bouché pour eux et pour leurs enfants ; la jeunesse se désespère d’être maintenue en lisière de la société…


    « redonner » : redonner comment ? De quoi a-t-on besoin pour cela et quand ?


    « la France » : de quelle France s’agit-il ? Quel contenu le candidat donne-t-il à ce mot ?


    « l’espoir » : l’espoir de quoi ? En quoi ?


    « perdu » : comment ? Qui a dit ça ? Qu’est-ce qui le prouve ?


    « trop » : par rapport à quoi ?


    « Les Français » : tous ? Lesquels ?


    « souffrent » : de quoi ? Comment le sait-on ?


    « dans leurs vies » : truisme.


    « au plus haut (…) au plus bas » : par rapport à quoi ?


    « parce que » : quel est le lien de causalité ? Comment le sait-on ? Y a-t-il des contre-exemples ? Comment cela pourrait-il être autrement ?


    « la hausse des prix et des taxes » : lesquels ? Dans quelle proportion ? Selon quels modes de calcul ? Qui est concerné ?


    « pouvoir d’achat » : comment est-il évalué ?


    « l’insécurité » : quoi précisément ?


    « est partout » : partout, vraiment ? Comment le sait-on ?
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    Chapitre 3


    LA MANIPULATION PAR L’IMAGE


    Je le vis, je rougis, je pâlis à sa vue ;

    Un trouble s’éleva dans mon âme éperdue


    Jean Racine


    La perception visuelle joue un rôle considérable dans la manière dont nous construisons notre représentation de la réalité. Non seulement elle nous permet de nous orienter, de percevoir les formes et les mouvements, de catégoriser objets et fonctions, mais surtout, pour ce qui nous intéresse ici, la vue a pendant longtemps été un critère essentiel de vérification de la véracité d’une information. Tout comme pour Saint Thomas, jusqu’au xxe siècle, voir permettait de croire, de tenir pour vrai.


    Très tôt la propagande s’est emparée de l’image pour en faire son outil. Jusqu’à l’avènement de la photographie, son aspect artificiel pouvait cependant permettre à un esprit critique de lui refuser le statut de réalité.


    Avec la photographie, puis le cinéma et la télévision, apparurent aussi les retouches qui pouvaient truquer l’image. Et nous apprîmes, grâce à l’exemple de ces responsables soviétiques disparaissant des images officielles au fur et à mesure qu’ils tombaient en disgrâce, à prendre une relative distance face à la véracité supposée de l’image.


    C’est en tout cas ce que nous croyons à un niveau conscient.


    Car la réalité est plus complexe. En effet, avec le développement de la photographie, puis de l’audiovisuel et d’Internet, l’être humain est aujourd’hui soumis à plus d’images « médiatisées » que jamais dans toute son histoire.


    Par « médiatisées », nous entendons des images de personnes, situations, événements que nous n’avons pas observées directement mais qui ont été fabriquées, construites subjectivement par quelqu’un d’autre et qui, pourtant, s’impriment dans notre esprit, justement du fait de leur caractère naturaliste, comme autant de perceptions directes de la réalité.


    Sur une chaîne d’information continue, par exemple, un reportage sur un sujet d’actualité dure de 1 à 2 minutes, soit 20 à 40 plans synthétisant divers aspects de la réalité représentée.


    Comme la plupart d’entre nous n’a jamais appris à lire consciemment une image, la plupart des messages véhiculés par les images sont subliminaux, hors du champ de notre compréhension consciente.


    Nous sommes donc privés de capacité critique à leur égard.


    EN PRATIQUE


    Remarquer l’influence des images


    Faites une expérience :


    Fermez les yeux et pensez à un(e) candidat(e).


    Remarquez quelle image vient à votre esprit. Ce qu’elle vous paraît traduire de la personnalité en question.


    Quelles sont vos sensations associées à cette image. Sont-elles agréables ?


    N’est-il pas étonnant de remarquer la manière dont une image conditionne ou reflète nos réactions émotionnelles ?


    De la même manière que nous avons choisi de ne pas traiter de la manipulation par le mensonge, nous ne traiterons pas des images menteuses, truquées, pour nous concentrer exclusivement sur ce que nous appellerons la « manipulation licite » par l’image, c’est-à-dire la création d’émotions et de croyances par des images « réelles », fussent-elles mises en scène.


    Les images peuvent influencer notre attitude politique de plusieurs façons.


    Tout d’abord, fixes ou animées, elles sont un vecteur privilégié d’émotion. C’est le fameux « choc des photos » revendiqué par Paris-Match.


    Le simple fait d’observer des images fortes à la télévision ou sur les pages d’un magazine, qu’elles soient associées ou non à une narration verbale, déclenche en nous de puissantes réactions : compassion, dégoût, peur, espoir, colère… Qui n’a jamais été ému par le spectacle donné à voir par les médias de victimes d’une guerre ou d’une catastrophe naturelle, par le visage tuméfié d’une victime d’agression ou le regard d’un enfant malade ?


    Nous le verrons un peu plus loin, nous avons tendance à nous synchroniser sur les émotions éprouvées par autrui.


    Nous avons également évoqué la manière dont les images spectaculaires pouvaient influencer notre représentation de la réalité, en rendant plus disponibles à notre esprit certaines thématiques ou en favorisant la surestimation de la fréquence de certains faits.


    Heureusement, la plupart du temps, en démocratie, les hommes politiques n’ont pas le pouvoir de dicter aux journalistes les images à montrer et celles à ne pas montrer. Ils peuvent certes exercer des pressions sur les rédactions, par des menaces de procès ou des requêtes « amicales », mais le procédé est risqué car, lorsqu’il vient à se savoir, il entraîne des effets négatifs sur la popularité d’une personnalité politique responsable de tels agissements.


    Il est en revanche très simple d’organiser l’actualité de manière à se servir du mécanisme, précédemment évoqué, de conditionnement évaluatif. C’est tout l’art de la communication politique de créer l’événement qui associera telle ou telle personnalité politique à des actions ou à des personnes populaires.


    C’est, par exemple, Nicolas Sarkozy donnant une conférence de presse avec Barack Obama ou recevant devant les caméras les familles de victimes de crimes ; Bernadette Chirac collectant des pièces jaunes pour les enfants malades ; Marine Le Pen ou François Hollande cherchant à gagner en crédibilité internationale en se faisant photographier auprès de responsables politiques étrangers, etc.


    Toutefois, l’efficacité du procédé reste conditionnée à sa crédibilité, mise en relation avec ce que nous savons ou pensons déjà du leader concerné.


    Il n’est ainsi pas certain que la visite de Nicolas Sarkozy aux Restaurants du cœur, en décembre 2011, apporte beaucoup à sa popularité au vu du fort effet d’amorçage de son début de mandat au Fouquet’s et sur le yacht Paloma du milliardaire Vincent Bolloré, dont les images ont influencé la perception de tout le quinquennat.


    Une autre manière de jouer sur le pouvoir émotionnel de l’image consiste à rendre l’homme ou la femme politique plus « séduisant », en gommant certains défauts esthétiques, en lui apprenant à développer une gestuelle persuasive, en choisissant judicieusement ses tenues, etc.


    La caricature, bien que non naturaliste, joue également un rôle dans la construction de l’identité perçue des hommes et des femmes politiques. De même que certains ont pu attribuer une partie de la popularité de Jacques Chirac à son personnage dans Les Guignols de l’Info, il est certain que les caricatures de Plantu dans Le Monde, entourant de mouches un Jean-Claude Gaudin passant des accords électoraux avec le Front national, ont joué un rôle dans l’impopularité d’une telle alliance.


    La proximité de journalistes ou de médias avec tel ou tel parti, telle ou telle personnalité, contribue aussi à la manière dont sont filmés, photographiés et représentés visuellement les candidats.


    Mais enfin, tout cela, jusqu’à un certain point en tout cas, nous pouvons le décoder : nous savons que Libération publie plus souvent des photos antipathiques des personnalités de droite et que Le Figaro fait de même avec les personnalités de gauche… De même qu’il nous est facile de comprendre que s’assurer du soutien des médias les plus influents fait partie du jeu politique.


    En revanche, sommes-nous conscients de la manière dont les conseillers en communication jouent de la mise en page d’une affiche, du décor d’une conférence de presse ou du montage d’un débat ? Dont sont mis en scène certains événements ou apparitions publiques ? Dont une autorité « sur le terrain » impose ou suggère le placement des caméras ?


    Il suffit de considérer les reportages quotidiens des journaux télévisés pour pouvoir observer que, d’une rédaction à l’autre, le simple positionnement de la caméra dans l’espace dénote des positions politiques différentes.


    Pour exemple : pendant les manifestations contre le CPE, la plupart des équipes de reportage se plaçaient du côté des forces de l’ordre pour filmer, en face, les groupes d’étudiants belliqueux prêts à donner l’assaut, de la même façon qu’Eisenstein filme, dans Alexandre Nevski, le peuple russe face à l’invasion des chevaliers teutoniques. La caméra est placée du côté des gentils, au plus près des corps, là où l’on peut voir les visages et lire les émotions. En face, indistinct, donc menaçant, l’ennemi. Le message aurait été tout autre si les caméras avaient donné plus de place au groupe revendicateur.


    Nous vous proposons ci-après quelques éléments de décryptage, utiles pour comprendre la manière dont sont construites les affiches et mises en scène les prises de paroles des hommes et des femmes politiques, que ce soit lors des meetings (dont les images seront reprises par les médias), dans les clips de campagne ou dans les interviews « à chaud », lors d’événements politiques.


    Nous n’aborderons pas ici le montage, dont l’analyse justifierait de longs commentaires. Contentons-nous de nous souvenir que son rôle est un peu celui d’une syntaxe de l’image animée, organisant les points de vue dans le temps pour produire des effets.


    Enchaîner un plan avec un autre c’est provoquer une association d’idées : lier des fragments de sens les uns aux autres, tout en les priorisant les uns par rapport aux autres. C’est en soi une opération narrative orientant l’attention du spectateur dans une direction. À quoi s’ajoute le commentaire éventuel qui vient nous faire remarquer quoi voir et de quelle manière l’interpréter.


    À titre d’illustration de la puissance suggestive du montage, citons simplement en exemple le célèbre « effet Koulechov » :


    Filmez un visage à l’expression neutre, puis filmez un plat de soupe chaude. Le spectateur, par association d’idée, va projeter sur les traits du comédien passif une sensation de faim. Même chose avec un nouveau-né : on lira sur le visage du comédien une expression saisissante de la paternité…


    MÉTAPHORES VISUELLES, ÉMOTIONS ET VALEURS


    Prise dans un contexte particulier, une image peut, se faisant métaphore, construire à elle seule une représentation, dire une intention ou représenter une notion plus abstraite.


    Souvenez-vous par exemple de cette image de François Mitterrand et Helmut Kohl se tenant par la main, en 1984, à Verdun, lors d’une commémoration en hommage aux victimes de la Première Guerre mondiale. Quelle manière simple et efficace de dire la réconciliation et la solidarité des peuples allemand et français que ce geste, en ce lieu et en cette occasion.


    

      [image: sipa00115900000003.tif]

    


    Durant la guerre du Viêt Nam, quelques images firent prendre conscience à l’opinion américaine du drame qui se jouait à des milliers de kilomètres, contribuant à rendre ce conflit – mené au nom de la lutte contre le communisme – de plus en plus impopulaire, créant le choc et montrant la contradiction entre la « réalité » et les valeurs que le peuple américain croyait défendre.
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    Le Troisième Reich nazi fut sans doute, dans l’histoire, le premier régime à avoir compris à quel point la mise en scène de l’image pouvait avoir un impact puissant sur les foules. D’où les extraordinaires meetings d’Hitler filmés par Léni Riefensthal, dégageant une impression d’ordre et de puissance.
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    En démocratie, du fait de cet antécédent historique et de son contrepoint, la propagande soviétique, on cherche en général à exprimer d’autres valeurs, plus consensuelles : modernité, dynamisme, convivialité…


    Observons quelques clips de campagne récents :


    Le clip de campagne de Dominique Voynet, en 200764, par exemple, commence par des images exaltant la beauté de la nature. Puis, avec un fort effet de contraste, viennent des images de pollution, de destruction de la nature et de souffrance humaine. Suivent des images d’actions individuelles et collectives exprimant la possibilité de changer le cours de l’histoire. Se trouvent ainsi exaltées les valeurs portées par le parti et son candidat : amour de la nature, rejet de la pollution et de l’injustice sociale, solidarité, espoir…


    Le premier clip de campagne de Barack Obama pour la campagne présidentielle de 201265, quant à lui, s’appuie tout entier sur la mémoire de la ferveur du public lors de son élection en 2008 et l’espoir alors suscité. De cette manière, il réactive le fond émotionnel qui lui a valu sa première élection et place sa course pour le deuxième mandat sous le signe de la continuité. On le voit comme orateur, dans sa vie privée, au milieu des gens, avec de nombreux gros plans sur les visages émus du public.


    Troisième exemple : le clip de campagne de Jean-Marie Le Pen pour les présidentielles de 200766. Commençant par des visages en gros plan de partisans souriants du Front national, il crée un sentiment de proximité. Puis viennent des images de mer tumultueuse évoquant la puissance, s’enchaînant avec un montage de photos de Jean-Marie Le Pen, à la manière d’un album de famille, où on le voit enfant, soldat, en mer… Puis se succèdent les images d’une main touchant l’écorce d’un arbre (évoquant la solidité, la durée, la tradition), de mains enlacées, de personnages passant un bras autour des épaules de l’autre (intimité, solidarité), de visages en très gros plan, le regard tourné en haut à droite – pour les personnages – (dans la direction de l’avenir, de l’imagination, évoquant l’espoir), puis des images de Jean-Marie Le Pen dans son activité politique (symbolisant l’action et ramenant à l’échéance électorale à venir), des mains tendues vers le haut en sa direction par le public (évocation de ferveur, de sa position de leader), etc.


    EN PRATIQUE


    Décrypter un clip de campagne


    Pour mieux observer ce type de communication visuelle, amusez-vous à les observer en coupant le son, en faisant des arrêts sur image, pour remarquer la manière dont chaque plan est le plus souvent une métaphore évoquant une valeur. Notez quelle émotion, quelle pensée vient face à cette image, quel sens elle a pour vous. Observez dans quel ordre les métaphores s’enchaînent.


    Rappelons, au passage, que le sens des métaphores visuelles est in fine élaboré par celui qui regarde et confronte l’image perçue à son répertoire personnel de signifiants et de signifiés. Tout comme un mot ou une phrase, une image est susceptible d’engendrer plusieurs interprétations selon les spectateurs.


    IMAGE ET SOUS-COMMUNICATION


    Dans une image sont perçues en une fraction de seconde une multitude d’informations que, la plupart du temps, dans les programmes audiovisuels, nous n’avons pas le temps d’analyser mais qui laissent néanmoins une impression dans notre esprit.


    Se montrer entouré de son équipe, lors d’une interview, peut être une façon volontairement choisie de transmettre l’information : « j’ai une équipe, je suis entouré ».


    Choisir le cadre d’un appartement peut-être une manière de se synchroniser au public, de lui dire « voici où j’habite, je suis comme vous », tout en créant une sensation d’intimité, comme si le spectateur était invité dans l’espace privé de la personnalité politique. Choisir pour arrière-plan une bibliothèque montre que l’on a de la culture, que l’on réfléchit, etc.


    Prenons quelques affiches électorales en guise d’illustration :
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    La première affiche de campagne de Ségolène Royal pour la présidentielle de 2007 offre un exemple intéressant de sous-communication. Présentant la candidate socialiste au milieu d’une foule, adressant le regard à un passant, l’image accrédite le thème « participatif » de la campagne de Mme Royal, tout en la plaçant dans la position d’une citoyenne au milieu des autres, en accord avec les valeurs d’égalité et de solidarité traditionnellement attachées à la gauche. En contrastant fortement avec la plupart des affiches électorales qui habituellement ne montrent que le candidat, elle soulignait l’originalité de la démarche de Ségolène Royal, renforcée par le slogan pour que ça change fort !.


    Autre exemple de sous-communication : l’une des affiches de François Bayrou en 2007 le montre faisant face à deux jeunes, flous, cadrés à la même hauteur, au premier plan, dans une posture d’écoute et de dialogue…
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    Enfin, l’affiche officielle de Jean-Marie Le Pen, représentant le leader du Front national une main tendue vers l’électeur, tandis que l’arrière-plan flou montre une foule réunie, sous-entend : « nous sommes nombreux, venez vous joindre à nous. »


    Tous les éléments inclus dans une image peuvent constituer une suggestion, parfois puissante.


    Il a ainsi été mis en évidence que la simple présence d’un drapeau national dans l’image pouvait influencer la perception d’une situation ainsi que les attitudes politiques du spectateur67.


    ÉLÉMENTS DE RHÉTORIQUE DE L’IMAGE


    De même qu’il existe une rhétorique du discours, certains auteurs, tel Roland Barthes, ont pu soutenir qu’existe une rhétorique de l’image68.


    Si la recherche quant au réel impact psychologique de cette rhétorique visuelle nous semble encore insuffisante pour en tirer des conclusions générales dans le cadre de la manipulation politique, il nous paraît néanmoins utile que chaque citoyen puisse en connaître quelques principes.


    Le cadre


    Comme dans le discours, le cadre est bien sûr la première clé pour comprendre la manière dont une image nous manipule. En effet, le propre du cadre est de délimiter ce qui constitue la réalité montrée et ce qui est hors de la représentation proposée.


    En ignorant sciemment certains éléments de la réalité montrée, on peut changer le sens de ce qui est donné à voir.


    On trouve, sur le site Internet de l’Université de Reims, un parfait exemple de ce type de manipulation du cadre : celui de la couverture, par deux journaux différents, du même événement, les « émeutes de la semoule » en Algérie, en 1988.


    Voici deux clichés pris au même endroit et au même moment :
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    Dans Paris-Match (ci-contre, en haut) le cadre serré sur la foule en prière accrédite un mouvement unanimement marqué par la religion. Dans Actuel (ci-contre, en bas) le cadre large et l’angle différent montrent un peuple coupé en deux.


    Ce type de manipulation peut être inspiré par différents motifs : rechercher le spectaculaire pour mieux vendre, par souci esthétique ou dans une intention politique, volontaire ou inconsciente (car les journalistes aussi ont des opinions dont ils ne mesurent pas toujours l’impact sur ce qu’ils donnent à voir).


    Ajoutons au passage que les photographies et « autres images du réel », présentées dans les documentaires ou les actualités télévisées, sont fréquemment mises en scène, parfois sans arrière-pensées, pour de simples raisons de composition et d’éclairage.


    Le cadrage peut aussi être une manière de renforcer ou d’affaiblir l’impact émotionnel d’une image.


    Pour revenir à la photo de François Mitterrand et Helmut Kohl à Verdun, observez de quelle manière, selon les différentes distances, les photographies ont un impact émotionnel différent.
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    D’une manière générale, on considère que plus un plan est rapproché, plus, comme dans la vie réelle, il nous rapproche de l’intime de la personne montrée.


    La plupart des affiches électorales n’utilisent que trois tailles de plan :


    • le gros plan (cadre le visage de la personne) abolit la distance et favorise l’émotion, identification ou rejet ;


    • le plan moyen (à partir de la ceinture ou de la poitrine) favorise l’appréhension des intentions et du caractère de la personne ;


    • le plan américain (démarrant un peu au-dessus des genoux) réduit la dimension émotionnelle et ouvre vers l’action.


    Lors de la campagne présidentielle de 2007, Jean-Marie Le Pen est celui des candidats qui choisit le plan le plus éloigné et Ségolène Royal celle qui choisit le plan le plus rapproché.


    Regard et position du corps


    • Le regard face caméra : induit une dimension de discours, c’est un regard qui sous-entend « je m’adresse à vous ». Le candidat et l’électeur sont engagés dans une communication directe.


    • Le regard hors champ, tourné vers l’extérieur du cadre, met l’observateur en position de spectateur, lui donne une possibilité d’identification avec la personne photographiée.


    L’orientation du corps et de la tête vient pondérer l’orientation du regard.


    • L’orientation frontale renforce le regard caméra et le rapport je/vous. C’est une position d’affirmation, destinée à convaincre.


    • L’orientation de trois-quarts reste une orientation de dialogue, mais atténuée.


    Elle laisse de la place à la nuance et aux sentiments.


    Elle est illustrée de manière très différente par les affiches de premier tour de Nicolas Sarkozy et de Ségolène Royal en 2007.


    Orientation de face de la tête, de trois-quarts du corps, de nombreuses nuances sont possibles en fonction de l’effet recherché.
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    Plongée et contre plongée


    L’angle de prise de vue est un autre élément de la composition d’une image, d’autant plus important que, nous l’avons vu, la taille est un attribut de l’autorité.


    Lorsque l’angle de prise de vue est à hauteur normale, c’est-à-dire à partir d’un point à même hauteur que le regard du sujet, l’image valorise l’égalité entre le spectateur et le sujet filmé.


    Lorsque l’image est prise en plongée, c’est-à-dire à partir d’un point au-dessus, situé au-dessus de la ligne du regard du sujet, elle écrase le sujet et peut donner une impression d’infériorité.


    Enfin, la contre-plongée, prise de vue faite à partir d’un point situé au-dessous de la ligne du regard du sujet, donne un sentiment de supériorité, d’autorité voire d’arrogance du sujet.


    La plupart des affiches de communication politique sont prises en légère contre-plongée.


    Psychologie des formes et composition


    La composition est une notion décrivant la manière dont les différents éléments d’une image sont placés les uns par rapport aux autres et la manière dont le regard du spectateur circule de l’un à l’autre :


    • les lignes longues horizontales suggéreraient le calme, la stabilité, la sécurité, la sérénité ;


    • les lignes longues verticales : l’infini, l’élan ;


    • les lignes obliques : le mouvement, l’action ;


    • la rondeur, les courbes : la douceur, la sensualité, la féminité ;


    • le carré : la dureté, la fermeté, la masculinité ;


    • le triangle : l’agressivité mais aussi l’élévation et la stabilité ;


    • le triangle inversé : l’instabilité et le déséquilibre.


    La couleur


    Couleurs et émotions


    Diverses études ont été menées sur le rapport entre couleur et émotions.


    Malgré la dimension culturelle de l’interprétation des couleurs, il semblerait69 que, de manière assez universelle :


    • le rouge est perçu comme dynamique, agressif, stimulant, incitant à l’action ;


    • le blanc, le bleu et le vert comme positifs, apaisants, sécurisants ;


    • le noir et le gris comme mauvais et passifs ;


    • le noir et le rouge comme forts, intenses.


    


    Couleurs et identification


    Ce que l’on sait, en revanche, avec plus de certitude, c’est qu’en France le bleu et le blanc sont traditionnellement associés au conservatisme et à la droite, tandis que rouge et rose le sont à la gauche.


    De ce point de vue, il est intéressant de remarquer que, comme l’usage des valeurs et mots emblèmes d’autres courants idéologiques, l’usage des couleurs de référence d’un autre courant peut être une manière d’attirer de manière subliminale ses électeurs.


    Dès lors, que penser des premières affiches de Marine Le Pen pour les présidentielles de 2012 majoritairement rouges ?
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    Le nom et le logo du FN ont disparu. S’agit-il de mobiliser la colère et la volonté de changement des électeurs ou de créer la confusion ?
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    Chapitre 4


    LE POUVOIR DE LA COMMUNICATION NON-VERBALE


    Celui qui a des yeux pour voir et des oreilles

    pour entendre constate que les mortels ne peuvent cacher

    aucun secret. Celui dont les lèvres se taisent,

    bavarde avec le bout des doigts ; il se trahit par tous

    les pores.


    Sigmund Freud


    Nous avons évoqué au début de cet ouvrage le fait que, disposant d’une information incomplète pour faire ses choix politiques, particulièrement dans le cadre d’un scrutin uninominal à deux tours qui personnalise fortement l’élection, le corps électoral se détermine largement sur la base de ce qu’il perçoit de la personnalité des candidats.


    Peut-être à juste titre d’ailleurs : notre expérience de citoyen nous a fréquemment démontré qu’entre les déclarations d’intention d’un candidat et ce qu’il peut finalement réaliser, soumis qu’il est aux tumultes du monde, existe un tel écart que se baser sur les seules promesses de campagne et le discours de celui-ci (discours qui, de surcroît, peut être trompeur) ne saurait être suffisant. Par contre, les traits de caractère supposés d’un homme ou d’une femme politique nous permettent de croire à l’existence d’éléments plus invariants chez celui ou celle censé(e) nous représenter. Car un certain degré de stabilité est nécessaire pour que nous puissions choisir à qui accorder notre confiance.


    S’il est donc « raisonnable » de choisir nos représentants non seulement en fonction de leurs discours, mais aussi en fonction de leur personnalité et de leur caractère, sur quels critères nous basons-nous pour cela et de quelle manière ces critères sont-ils susceptibles d’être manipulés ?


    De nombreuses études ont démontré que la dimension non-verbale représentait une part essentielle de la communication… Notre simple expérience quotidienne le prouve abondamment.


    Que pensez-vous par exemple d’une personne qui vous dit bonjour d’une main molle en regardant dans une autre direction ?


    Le mot « bonjour » est en principe le témoignage de son intérêt pour vous, mais dans ce cas, le message verbal est démenti par les signes non-verbaux exprimant de l’indifférence voire du mépris ou, au moins, son manque d’attention pour vous à cet instant précis. Mais après tout, peut-être cette personne est-elle simplement déprimée ou préoccupée par un important souci personnel ?


    Profitons au passage de cet exemple, pour faire une mise au point préalable : nous n’adhérons pas aux théories qui prétendent attribuer telle ou telle signification à un geste ou une posture. Notre expérience, comme d’ailleurs une grande part de la littérature scientifique70, nous conduit à penser que la communication humaine est beaucoup trop complexe, sujette à trop de variables, pour autoriser des interprétations si simplistes.


    Prenons l’exemple des bras croisés : ce signe est interprété par certains auteurs comme une attitude de fermeture, mais nous savons qu’il peut aussi être une position de confort, de détente et de bien-être. Être en relation avec soi-même n’implique pas nécessairement la fermeture à autrui ! Cela dépend en fait de bien d’autres éléments de contexte…


    Toujours est-il que lorsqu’il s’agit d’accorder ou non notre confiance, notre appréciation d’une personne tient largement à la manière dont nous percevons et interprétons sa communication non-verbale.


    Décodage des gestes, des postures, des mimiques, du diamètre des pupilles, des variations de teint de la peau… tout cela fait partie de notre héritage animal pour interpréter émotions et intentions d’un congénère. Dans nos relations interpersonnelles, notre odorat comme le toucher sont également mobilisés, le plus souvent à notre insu (en matière politique, particulièrement dans la dynamique d’une élection présidentielle, la plupart d’entre nous n’étant pas en contact direct avec nos représentants, nous laisserons pour l’essentiel ces deux derniers aspects de côté).


    En revanche, plus encore que dans la plupart des espèces, la communication non-verbale humaine passe aussi par les nuances subtiles de la voix, les silences, le rapport au temps et les multiples constructions sociales qui font que porter tel vêtement ou telle montre, posséder tel véhicule sont également des signes susceptibles d’interprétation quant au caractère, aux capacités et au statut social d’une personne.


    Or, ici comme ailleurs, ce qui nous rend manipulables est que la plupart de ces interprétations s’effectuent de manière inconsciente, nous laissant au final une simple impression, la sensation que telle ou telle personne est sympathique, crédible, solide, dynamique, digne ou non de notre confiance, en accord ou non avec nos valeurs et nos croyances, sans que nous ne sachions vraiment sur quoi se fonde cette impression.


    La récente découverte, par des chercheurs italiens, de « neurones miroirs »71 confirme encore un peu plus, si c’était nécessaire, l’impact de la communication non-verbale. Selon les résultats de ces travaux, il semble qu’il existe dans le cerveau, au moins chez l’homme et le singe, des systèmes de neurones déclenchant, de manière automatique, par pure imitation inconsciente, les mêmes émotions que celles auxquelles nous sommes exposés chez un autre individu.


    De même, nos critères de séduction dans le choix d’un partenaire sexuel semblent dictés, au moins en partie, par un instinct animal nous faisant préférer des individus au physique témoignant d’une expression génétique favorable à la survie (taille, force,

    santé…)72.


    Sans rentrer dans une discussion oiseuse sur l’éventuelle validité d’une « morphopsychologie », qui nous paraît plus dangereuse que pertinente73, reconnaissons néanmoins que certains critères physiques, certains stéréotypes, peuvent aussi influencer notre jugement en matière politique74 comme ailleurs75.


    LA FABRIQUE DES APPARENCES


    Avant d’aborder les principales techniques de la persuasion non-verbale ainsi que diverses manières de décrypter consciemment la communication non-verbale des « politiques », commençons par remarquer de quelle manière marketing et télévision ont contribué à renforcer le rôle de la communication non-verbale dans le débat politique, allant jusqu’à susciter la modification de l’apparence physique des candidats.


    La transformation du physique


    Par ses effets de gros plan et de simplification du discours, comme du fait de l’assimilation contextuelle des politiciens à des professionnels du spectacle, la profusion des images exerce un effet de loupe sur l’aspect physique du personnel politique.


    Observer la métamorphose de la plupart des responsables politiques au cours de leur carrière, et particulièrement à l’approche d’une échéance électorale importante, peut ainsi parfois prêter à sourire. Sous l’influence des conseillers en communication, nombre d’entre eux changent en effet de garde-robe, de coiffure, de look, jusqu’à recourir à la chirurgie esthétique.


    Est-ce pour éviter de donner trop de prise à la caricature, pour ressembler au citoyen moyen ou, au moins, aux autres membres de la classe politique ? Pour répondre à certains canons de beauté et devenir ainsi plus séduisants ? Pour mieux correspondre à des stéréotypes véhiculés par la morphopsychologie (du type « une mâchoire carrée évoque la volonté ») ?


    C’est en tout cas ainsi que Jean-Marie Le Pen remplaça d’abord son bandeau par un œil de verre, puis changea de coiffure ; que François Mitterrand se fit limer quelques dents jugées trop agressives ; que le bas du visage de Ségolène Royal s’arrondit avant la campagne présidentielle de 2007 ; que François Hollande a maigri d’une quinzaine de kilos en un an, etc.


    Il est vrai que certains dirigeants ont pu paraître gagner en popularité du fait de leur visage bronzé (Ronald Reagan, Jacques Chirac…), de leur haute taille – synonyme, nous l’avons vu, d’autorité dans l’inconscient collectif – ou de leur sourire éclatant (Barack Obama), tandis que d’autres semblaient handicapés par leur physique dans la compétition pour le pouvoir (Nixon face à Kennedy).


    Pourtant, d’autres encore ont su capitaliser sur certains aspects marquants voire disgracieux de leur plastique. Souvenez-vous de la tache de vin de Mikhaïl Gorbatchev ou de la forte moustache de Lech Walesa.


    C’est que les facteurs de séduction sont multiples et ne sauraient se réduire à la plastique d’un visage, à la bonne coupe d’un costume ou à la mise en valeur d’accessoires symboliques. Assumer ses imperfections, qu’elles soient physiques ou autres, est bien souvent une manière efficace d’affirmer ses qualités et sa force de caractère.


    Dans ce jeu un peu factice des apparences, quel est le bon dosage entre élégance et simplicité, banalité et singularité, mise en valeur des traits physiques et des traits de caractère ? Une certaine dose de singularité peut favoriser la sensation que la personne s’assume et a confiance en elle. Un nouveau costume peut donner un aspect emprunté, le port d’une montre de luxe devenir un symbole de coupure entre les élites politiques et le reste de la population.


    Tout est ici fonction d’interprétation et de codes sociaux qui évoluent en permanence en fonction des époques, des tendances ou encore des effets de mode.


    Si bien qu’au final, ce qui pèse le plus en matière de persuasion nous paraît se situer ailleurs, dans la cohérence avec le discours et le reste de l’identité de la personne. Nous y reviendrons un peu plus loin.


    Reste que tout ce travail de « relooking » est bel et bien une manière de chercher à influencer notre opinion à l’égard de telle ou telle personnalité politique. Parfois trop visible, parfois maladroite, cela n’en reste pas moins une manipulation.


    Apprendre à remarquer ces changements, de même que les aspects de la personne sur lesquels les commentaires des journalistes et adversaires politiques mettent l’accent ; remarquer quelles images les responsables politiques s’évertuent d’eux-mêmes à faire disparaître des médias ou à truquer, retoucher, peuvent être autant de façons de mieux prendre conscience de la manière dont communicants et politiques cherchent à fabriquer une « image ».


    L’apprentissage de l’expression non-verbale


    Un autre domaine dans lequel s’exerce l’influence des conseillers en communication touche à la manière dont hommes et femmes politiques s’expriment au plan non-verbal, en particulier pour leurs apparitions à la télévision.


    La plupart sont en effet soumis à des media-trainings au cours desquels ils apprennent, par exemple, à repérer quelle est la caméra en fonction afin d’adresser leur regard au téléspectateur. Lors du débat l’opposant à Robert Nixon, John Kennedy avait paru plus sincère, tout simplement parce qu’il n’avait jamais regardé son adversaire, dirigeant uniquement son regard vers la caméra76.


    La gestuelle comme les expressions du visage sont observées, testées, modifiées et répétées jusqu’à devenir naturelles. Certains gestes, tel le doigt pointé vers l’adversaire ou, pire, vers le téléspectateur, sont quasi systématiquement bannis pour leur connotation agressive. Les grands gestes de l’éloquence classique – si utiles en meeting, mais outrés, surjoués, dans le cadre d’une émission de télévision – sont remplacés par des gestes plus mesurés. La posture est, le cas échéant, elle aussi corrigée.


    Le timbre de la voix, le rythme sont travaillés, tout comme les émotions devant être manifestées sur tel ou tel sujet.


    Si bien qu’au final, une intervention télévisée devient un véritable travail d’acteur lorsqu’elle est bien préparée.


    Heureusement pour la sincérité du débat politique, le stress lié à l’enjeu d’un débat, les questions des journalistes et les apostrophes d’un adversaire politique contribuent à fissurer ce bel édifice et font parfois apparaître des aspects un peu moins fabriqués.


    ÉLÉMENTS DE PERSUASION NON-VERBALE


    Il nous paraîtrait peu raisonnable de prétendre décrire les caractéristiques psychologiques attendues d’un leader politique. Entre des qualités de solidité, de dynamisme, d’écoute, de sympathie, de crédibilité, on peut supposer que lors d’une élection l’arbitrage se fait, selon l’idéologie et l’histoire personnelle de chaque électeur, en fonction du contexte économique, social, international, de l’état de l’opinion à un moment donné, de la valeur relative des différents candidats se présentant au suffrage de la population, etc.


    Si, comme c’est souvent le cas, le candidat sortant est impopulaire, on aura plutôt tendance à chercher des qualités opposées chez son successeur. Selon l’avis de nombreux analystes politiques, le dynamisme et le volontarisme affichés par Nicolas Sarkozy lors de la campagne de 2007 auraient ainsi joué un rôle dans sa succession à un Jacques Chirac perçu comme passif et immobiliste.


    Reste néanmoins que certains comportements non-verbaux tendent à susciter la confiance et à favoriser la persuasion.


    Le contact oculaire


    Le regard direct engendre de la confiance, favorise une impression d’honnêteté77. Que ce soit pour faire de l’auto-stop, demander de la monnaie ou distribuer des brochures, les résultats sont toujours meilleurs lorsque la demande est appuyée par le contact du regard78.


    Le sourire


    Favorise la sympathie, l’appréciation. Des serveurs souriants obtiennent davantage de pourboire, les étudiants souriants, lorsqu’ils trichent, sont traités avec davantage d’indulgence. À noter toutefois : l’emploi excessif du sourire peut miner la crédibilité en faisant paraître faible ou artificiel.


    Gestuelle et posture


    La gestuelle, fût-elle minimale, joue un grand rôle dans la persuasion. Dans une étude récente79, le psychologue français Serge Ciccoti a ainsi mis en évidence que le simple fait de soulever les sourcils au rythme de l’argumentation contribue à favoriser l’influence de l’orateur.


    Les gestes accompagnant un discours ont été classés en trois catégories par le Groupe de recherche sur la parole de l’Université de Paris 8 :


    • les adaptateurs, sans rapport avec le contenu verbal, tel qu’autocontacts et manipulation d’objet ;


    • les métaphoriques, qui sont destinés à illustrer le contenu du discours (par exemple : le fait de réunir les mains pour évoquer l’union ou la solidarité) ;


    • les ponctuateurs, qui participent de la scansion et du rythme du discours.


    


    D’une manière générale, la multiplication des adaptateurs tend à décrédibiliser un orateur ; comme si ces gestes étaient interprétés par le spectateur comme un signe d’insécurité, de nervosité ou de doute de la part de celui ou celle qui s’exprime.


    À l’inverse, une réduction globale de tous les gestes tend à rendre un discours politique plus persuasif.


    Il semblerait que l’efficacité persuasive des gestes dépende aussi du milieu socioprofessionnel des spectateurs. Ainsi, un discours saturé en ponctuateurs paraît plus convaincant aux cadres80 qui, eux-mêmes, utilisent fréquemment ce type de geste.


    La posture est une autre forme non-verbale d’expression qui dénote en particulier l’état émotionnel de l’orateur et le rapport qu’il entretient avec son interlocuteur. Elle est toutefois difficile à interpréter seule. Ainsi, le fait de se pencher en avant peut-il être, selon les autres éléments observables, un signe d’attention soutenue à l’interlocuteur, une marque d’agressivité ou l’expression de la soumission. Tout au plus peut-on remarquer que, d’une manière générale, une posture ouverte et détendue est perçue comme plus convaincante.


    La voix : tonalité et rythme


    D’autres études, menées aux États-Unis, ont également contribué à établir les critères selon lesquels tonalité et rythme de l’expression verbale81 sont les plus persuasifs. Il semblerait ainsi que, en anglais, le débit idéal pour qu’un discours soit persuasif soit de l’ordre de 3,5 mots par seconde. Pour transposer à la langue française, il s’agit là d’un débit plutôt rapide, mais sans excès. La multiplication, là encore sans excès, de courtes pauses, rend également un discours plus crédible que s’il est débité sans pause ou avec des pauses longues.


    De la part des hommes, une voix grave est jugée plus crédible qu’une voix aiguë, alors que lorsqu’il s’agit des femmes la tonalité ne semble pas être un critère de crédibilité.


    LA PLACE DE L’ÉMOTION


    Les émotions peuvent s’exprimer par la posture, la fréquence des gestes, les expressions du visage, les inflexions de la voix…


    L’expression non-verbale des émotions joue un rôle complexe dans la persuasion. Si une forte émotion peut confirmer l’engagement d’un orateur sur certains thèmes, elle peut aussi le desservir en suggérant un manque de maîtrise de lui-même.


    Lors du débat opposant, entre les deux tours de l’élection présidentielle de 2007, Nicolas Sarkozy à Ségolène Royal, de nombreux observateurs ont tiré une interprétation défavorable à la candidate du moment durant lequel elle avait exprimé de la colère face à son adversaire.


    D’une manière générale, il semble que les attitudes les plus favorables à la persuasion politique en démocratie soient plutôt la détermination, la confiance et la bienveillance.


    Observer les interventions de Barack Obama lors de sa campagne en 2008 illustre bien ces différents points.


    Toutefois, l’expression d’émotions connotées négativement, telles que la colère, par exemple, peut aussi être une manière pour l’orateur de se synchroniser sur le ressenti de l’électorat visé.


    C’est particulièrement net lorsque l’on observe des candidats se situant aux extrémités du spectre politique, tels Jean-Luc Mélenchon ou Marine Le Pen.


    Enfin, souvenons-nous des techniques de l’amorçage et du conditionnement évaluatif : exprimer une émotion face à une situation ou un contexte donné est une façon de le connoter émotionnellement pour le spectateur.


    JEUX DE POUVOIR : LES INDICATEURS NON-VERBAUX DE LA DOMINANCE


    De même que la validation peut être une manière verbale de prendre l’ascendant sur son interlocuteur, il existe aussi toute une palette gestuelle permettant de faire de même de manière non-verbale.


    Passer le bras autour d’une autre personne ou simplement l’inviter à passer devant peut être une manière de prendre l’ascendant dans la relation.


    Un exemple historique, saisi en son temps par les caméras, peut permettre d’en prendre la mesure : c’est celui d’Ehoud Barak poussant Yasser Arafat à entrer en premier dans la pièce où devaient se tenir les négociations à Camp David, en juillet 2000.


    D’une manière générale, en cohérence avec le principe de réciprocité, manifester générosité et courtoisie est le privilège des puissants tandis que recevoir met en position de faiblesse. Les femmes le savent bien et c’est l’une des raisons pour lesquelles, dans les premiers temps du féminisme, elles s’opposaient à toute manifestation de galanterie !


    À l’occasion d’un débat télévisé, un sourire, une manière de se caler confortablement en arrière contre le dossier de son siège, un tapotement d’impatience ou au contraire une totale impassibilité, pendant que l’adversaire s’exprime, peuvent être autant de manières de sous-communiquer indifférence ou supériorité, et par là de se placer en position d’autorité. À noter que, là comme ailleurs, tout se joue sur la nuance et la subtilité, car à trop vouloir affirmer son ascendant on a vite fait d’apparaître faible.


    D’autres gestes, tels les deux bras soulevés en V, sont des emblèmes universels, hérités de notre passé de primates, pour évoquer la victoire, la dominance…


    Remarquons enfin que le rapport au temps peut aussi être une manière d’affirmer sa dominance. Si, selon l’adage, « la ponctualité est la politesse des rois », arriver en retard est une façon de disposer du temps de l’autre et de lui imposer l’agenda.


    De même, tarder à déclarer une candidature ou prendre le temps pour répondre à une question est une manière de signifier que l’on est le maître de son temps et que personne d’autre ne peut nous dicter notre conduite à cet égard.


    ANCRAGES VISUELS ET SPATIAUX


    En présentant le mécanisme du conditionnement évaluatif, nous avons déjà évoqué la notion d’ancrage, c’est-à-dire la manière dont deux stimuli peuvent être fortement associés l’un à l’autre par simple effet de répétition. Cette technique est particulièrement efficace et discrète dans le cadre de la communication non-verbale.


    Ainsi, par exemple, si quelqu’un dans un discours effectue un geste précis et répété à chaque fois qu’il évoque quelque chose de négatif, il lui suffira de répéter ce geste pour créer une réaction négative inconsciente. On imagine l’effet qu’aura ce geste, quelques minutes après, s’il est associé, par exemple, au nom d’un adversaire ! Le plus étonnant est qu’à cet instant, même si le discours est neutre, le ressenti ne le sera pas…


    Un tel geste sera renforcé s’il est travaillé de façon répétée. Sur la durée, son effet peut être important.


    Une autre manière d’utiliser les ancrages visuels est d’évoquer telle ou telle qualité en se désignant discrètement soi-même (technique dite du « pointing to self »). Nous sommes ici dans une sous-communication particulièrement puissante : on imagine bien que si un orateur évoque des expériences qui véhiculent des émotions très positives et que sa gestuelle le désigne, de façon subliminale, notre cerveau va lier, ancrer le sentiment positif à la personnalité qui nous le communique.


    Ce type de pratique est encore peu courant en politique française. On en trouve cependant une illustration, probablement involontaire, par exemple dans le discours d’Arnaud Montebourg lorsque, durant son discours du 17 février 2010, pendant la campagne des régionales, il dit nous retournons tous, un jour, sur nos tombes82, en pointant son index vers sa poitrine.


    LA CONGRUENCE, MOTEUR DE LA CONFIANCE


    On appelle congruence la concordance des communications verbales et non-verbales, et incongruence leur discordance.


    La congruence est perçue dans la vie quotidienne, à juste titre, comme un marqueur de la sincérité, du caractère vécu du discours. Nous savons tous très bien que nous n’entendrons pas de la même manière quelqu’un qui nous dit « détendez-vous » d’une voix nerveuse ou bien d’une voix calme et posée.


    En principe, les acteurs de premier plan de la vie politique sont trop bien entraînés pour laisser apparaître des incongruences. Toutefois, il arrive, lorsqu’ils sont déstabilisés par une question par exemple ou quand ils sont en train de « répéter » une nouvelle facette de leur personnage, que leur échappent de telles manifestations d’insincérité ou de fragilité sur des point bien précis. Pour le citoyen avisé, il sera alors particulièrement intéressant de les remarquer.


    Pour le dirigeant politique ou l’acteur, la congruence est aussi une façon de renforcer la présence, l’influence. Comme si un profond accord intérieur favorisait une plus grande énergie dans la communication.


    DÉCRYPTER LA COMMUNICATION NON-VERBALE


    Les émotions et les sentiments de l’être humain, tout comme les mécanismes par lesquels il sait les dissimuler ou les contrefaire, sont d’un tel raffinement, d’une telle subtilité, qu’il nous semble évident que le décryptage de la communication non-verbale est condamné à demeurer grossier en comparaison de l’objet qu’il décrit. Dans ce domaine, on se gardera des certitudes définitives à l’égard d’une personne. On s’attachera davantage à observer ce qui change, dans quel contexte, en combinaison avec quels autres éléments verbaux et non-verbaux.


    C’est ici que la notion de calibration, utilisée dans l’enseignement de l’hypnose et de la PNL, prend tout son sens : dans un entretien, en prêtant attention à la répétition d’un certain nombre de mouvements, d’expressions, on pourra au bout d’un moment avoir établi une sorte de grille de lecture partielle du comportement non-verbal d’un individu.


    Si – nous l’avons vu – il serait réducteur de déclarer que toutes les personnes qui croisent les bras se referment sur elles-mêmes, on peut par contre, en observant une personne, remarquer qu’à chaque fois qu’elle doute elle reproduit tel ou tel geste. Ainsi, si ce geste précis intervient dans une discussion, il est raisonnable de se demander si cela est lié ou non à un doute. Nous sommes ici dans un exercice que les joueurs de poker connaissent bien !


    L’exercice est bien entendu un peu plus difficile lorsque l’on observe des personnalités habituées et entraînées à dissimuler une part importante de leurs sentiments, de leurs préoccupations, de leurs doutes et de leurs secrets…


    Heureusement, il semble impossible de maîtriser la totalité de ses réactions non-verbales, surtout si l’on désire conserver un peu de congruence !


    Détecter l’incongruence


    Nous sommes a priori tous différents selon les situations, les personnes qui nous entourent ou encore l’activité à laquelle nous nous livrons. Cette adaptation est naturelle et nous permet de rester flexibles, d’évoluer entre plusieurs facettes de nous-mêmes.


    Toutefois, chaque changement – présence d’une personne importante, enjeu particulier ou tout autre élément venant interférer avec nos habitudes – suscite en nous, à un certain degré, un instant de destabilisation émotionnelle durant lequel nous maîtrisons moins notre comportement non-verbal.


    C’est en général dans ces moments-là que se révèlent des incongruences.


    Il nous semble donc intéressant d’observer le niveau de congruence chez nos hommes politiques. Toute incongruence peut nous amener à nous poser des questions pertinentes sur ce qui se passe en arrière-plan.


    Dans le cadre d’une représentation, voici les situations qui génèrent le plus souvent de l’incongruence :


    • une période d’apprentissage : quelqu’un qui va tenter de modifier sa gestuelle ou sa façon de parler va mettre un certain temps pour parvenir à quelque chose de naturel. Pendant cette période un certain manque de sincérité peut alors être ressenti en observant cette personne. Ce cas est intéressant car il nous permet de comprendre dans quelle direction une personne cherche à évoluer ;


    • une contradiction personnelle : une personne qui n’est pas à l’aise avec le rôle qu’elle joue ne va pas remplir ses gestes, ses mouvements, sa voix avec une grande intensité ;


    • une croyance sur soi ou un désaccord intime avec une partie d’un discours modifie la manière dont nous le prononçons. Des mots peuvent ne pas être assumés (baisse du ton de voix pour évacuer un mot, ou au contraire une hausse du ton pour passer en force, un regard fuyant sur un mot ou un geste de recul).


    Un bon comédien ou un politicien averti saura masquer une incongruence : par exemple en « faisant monter » une autre émotion facilement accessible pour prendre le dessus sur le trouble qu’il souhaite camoufler. Pourtant, à moins d’être très talentueux, quelques signes simples permettent de détecter que « quelque chose ne va pas ».


    EN PRATIQUE


    Apprendre à observer la congruence


    Observez les hommes et les femmes politiques.


    Remarquez si leurs gestes vous paraissent « remplis ».


    Observez à quel moment du discours leurs gestes se déclenchent et se terminent, ainsi que la manière, assurée et fluide ou bien hésitante, dont ils s’effectuent.


    Sont-ils en accord avec ce qui est exprimé par ailleurs, dans le contenu comme dans la temporalité ? Arrivent-ils trop tôt ou trop tard ?


    L’intonation est-elle faible et chevrotante ? Forte et assurée ? Plus aiguë que d’habitude ? Un excès d’émotion pourrait-il servir à masquer autre chose ?


    Certains des signes précédemment mentionnés sont-ils accompagnés de changements dans la posture ou l’expression du visage ?


    Si vous vous exercez consciemment à ce que vous avez toujours fait inconsciemment, vous développerez facilement de plus en plus d’acuité dans ce type d’observation.


    Orientation du regard et stratégies mentales


    Une autre technique de décryptage du comportement non-verbal consiste à observer l’orientation des mouvements oculaires.


    Nous avons tous pu remarquer que quand nous discutons avec une personne, nos yeux ainsi que ceux de notre interlocuteur bougent dans différentes directions au fil de la conversation : les premiers PNListes ont remarqué qu’il y a une correspondance entre la direction de ces mouvements et la structure des pensées.


    Par exemple, un mouvement des yeux vers le haut correspond à une recherche d’image mentale. Ainsi, si je pose une question à une personne et que pendant qu’elle élabore sa réponses ses yeux bougent vers le haut, je pourrais en déduire qu’elle visualise quelque chose, ou du moins qu’elle réfléchit à partir d’une image mentale.


    Connaître ces mouvements permet donc de déduire quelle information et surtout quel type d’information est recherché par la personne observée.


    Bien que cette théorie souffre, selon nous, d’un manque de validation scientifique indépendante du monde de la PNL, force nous est de constater tous les jours que les informations que nous pouvons en tirer sont pertinentes et nous apportent des précisions intéressantes sur les habitudes et la façon de penser des personnes que nous observons.


    

      [image: Description : Macintosh HD:Users:jd1:Movies:affiche_insecurite.pdf]

    


    Le schéma ci-contre reproduit la manière dont les accès visuels informent des processus mentaux chez une personne située face à vous.


    Examiner les déplacements du regard lorsqu’une personne argumente ou réfléchit permet de suivre l’élaboration de sa pensée. Prenons quelques cas de figure :


    


    • Les yeux de la personne que vous observez vont en haut à gauche : elle est en « visuel construit », c’est-à-dire qu’elle élabore une image nouvelle, c’est un processus créatif.


    Si à cet instant une personne nous parle de son passé, il nous est permis d’émettre des doutes quant à la fiabilité des informations !


    • Après une question, les yeux d’une personne vont en bas à gauche et elle répond à la question à la suite de ce mouvement. On peut en déduire que la réponse provient d’un ressenti, d’une émotion ou d’une intuition. Ce n’est donc pas une réponse analytique.


    À quel moment est-ce pertinent pour un dirigeant d’écouter ou non ses émotions ? Tout dépend évidemment du contexte.


    • Après une question qui interroge une personne sur les solutions qu’elle imagine face à une problématique, les yeux bougent au milieu ou en haut vers la droite. Ici, c’est un processus de pensée qui passe par un souvenir, visuel ou auditif, c’est-à-dire que la personne se souvient de ce qu’elle a déjà vu ou entendu, elle se réfère à une situation passée pour envisager une réponse.


    Attend-on de cette personne qu’elle répète une situation passée ou bien qu’elle innove ?


    Prenons le troisième cas de figure et mettons-nous pendant quelques instants dans la peau d’un recruteur : si pendant une conversation vous remarquez chez un candidat une forte majorité de mouvements vers la droite et que vous cherchez une personne pour occuper un poste dans lequel il sera important d’innover, qu’en déduirez-vous ?


    EN PRATIQUE


    Mouvements oculaires : pas de conclusions trop hâtives


    Dans certains ouvrages les mouvements oculaires sont présentés comme une façon de détecter des mensonges. Dans cette hypothèse, si une personne raconte un souvenir et effectue des mouvements vers la droite (remémoré), elle serait sincère, tandis que des mouvements vers la gauche seraient un signe d’élaboration de la réalité et donc de mensonge. Il nous semble que si cela peut parfois se révéler correct, il serait risqué d’en faire une généralité. Il existe d’autres raisons à des mouvements vers la gauche lorsque l’on évoque le passé : reconsidérer une situation à la lumière d’une expérience nouvelle, en tirer un sens, intégrer des apprentissages…


    Les accès visuels d’un homme politique peuvent aussi nous amener à vérifier qu’il est ou non en accord avec notre perception de ce qui convient à un moment donné dans notre société :


    Quel équilibre souhaitons-nous chez un dirigeant politique entre expérience (auditif et visuel remémoré), vision (visuel construit), délibération (dialogue intérieur), motivation, émotion (kinesthésique) ?


    • Enfin, un regard sans mouvement (ou avec très peu de mouvements) peut évoquer :


    - une croyance ou une conviction assez forte pour ne pas être questionnée par de nouveaux accès sensoriels ;


    - une très grande écoute ou concentration (les personnes qui sont très absorbées par ce qu’elles font n’ont presque plus de mouvements oculaires) ;


    - un hyper contrôle conscient de la personne pouvant parfois dissimuler un mensonge, un malaise, une forte émotion ou manifester une volonté d’influence, de pouvoir.


    Lire les émotions et détecter les mensonges


    Nous avons appris depuis notre naissance à lire sur leur visage les émotions des personnes de notre entourage. Mais nous sommes rarement conscients des paramètres précis sur lesquels nous basons notre observation.


    Dans l’infinie palette des sentiments humains, grâce au travail du psychologue américain Paul Ekman, conseiller scientifique et source d’inspiration de la série télévisée Lie To Me, il est possible de repérer quelques émotions avec un degré élevé de certitude.


    Grâce à un travail de recherche transculturelle, le professeur Ekman a pu déterminer qu’au moins sept émotions mettent universellement en jeu les mêmes modifications du visage.


    Ce sont la colère, la surprise, la peur, la joie, la tristesse, le dégoût et le mépris.
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    Les coins intérieurs des sourcils se relèvent et se rapprochent l’un de l’autre.


    Les yeux regardent vers le bas. Les paupières supérieures tombent.


    Les joues remontent et plissent les yeux.


    Les coins de la bouche descendent.
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    Les sourcils descendent et se rapprochent.


    Les yeux s’ouvrent. Les paupières supérieures poussent vers le haut.


    Le regard est appuyé, dur.


    Les lèvres sont serrées, pressées l’une contre l’autre.
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    Si la bouche est ouverte, les lèvres rétrécissent verticalement.


    Les sourcils se relèvent et se rapprochent légèrement.


    Les paupières supérieures se relèvent.


    La mâchoire se détend. La bouche s’étire sur les côtés.
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    Les sourcils et les paupières supérieures se relèvent.


    La mâchoire se détend.
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    Les sourcils descendent.


    Le nez se retrousse et se plisse.


    Les plis autour des narines se creusent.


    La lèvre supérieure se relève.
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    Les sourcils descendent légèrement.


    Les coins des yeux se plissent.


    Les joues remontent et leur contour change.


    La bouche s’étire et remonte sur les côtés.
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    Les yeux sont neutres.


    La bouche se tend d’un côté.


    Tendance à relever le menton.


    La seule émotion manifestée par une expression faciale unilatérale.


    La plupart du temps, nous savons reconnaître ces émotions lorsqu’elles sont intenses et durent assez longtemps pour que nous puissions les observer. Mais elles peuvent aussi être retenues ou de faible intensité et ne mettre en jeu que des variations légères ou partielles des expressions faciales que nous venons de décrire.


    Face à des professionnels de la dissimulation, en cas de déstabilisation, il est possible d’observer des « fuites » émotionnelles de quelques dixièmes de seconde, des « micro-expressions » d’émotions cachées ou refoulées.


    Lorsqu’une émotion est utilisée pour en masquer une autre, pendant un bref instant le visage reflète la combinaison des mouvements faciaux associés aux deux émotions.


    Pour s’entraîner, des programmes de détection des micro-expressions faciales et des expressions subtiles (légères, retenues…) existent sur Internet : http://face.paulekman.com


    Les « fuites » émotionnelles et les gestes incongrus (manipulateurs) cherchant à les masquer permettent également de repérer l’insincérité83.


    La synchronisation non-verbale


    Quand une personne désire vous convaincre de quelque chose, n’avez-vous pas envie de savoir précisément ce qu’elle vit et ce qu’elle pense ?


    Identifier les émotions universelles est une première étape. La seconde consiste à entrer dans le monde de l’autre et ressentir ce qu’il ressent. L’outil idéal pour y parvenir est la synchronisation.


    Si vous observez deux personnes qui communiquent bien entre elles, vous remarquerez que de façon presque automatique, elles ont des points communs dans leurs postures, dans leur façon de bouger, de respirer, dans les rythmes… Le cinéma a souvent mis en scène des amoureux faisant le même mouvement au même instant.


    Ainsi, deux personnes qui sont synchronisées vont se comprendre plus facilement : la synchronisation est un langage du corps qui vient apporter des nuances au langage des mots. Pour prendre une métaphore, on pourrait dire que se synchroniser avec une personne consiste à parler la même langue corporelle.


    La synchronisation crée un rapprochement mental : nous comprenons mieux une personne sur qui nous nous synchronisons, nous sommes plus proches de ses intentions, de ce qu’elle tente de faire passer ou de ce qui existe au-delà des mots qu’elle utilise.


    Ce mode de communication rend aussi les failles plus apparentes, les intentions cachées plus évidentes et les incongruences bien plus faciles à détecter.


    C’est ce qui nous intéresse le plus ici : vous apprendre à développer une synchronisation qui va vous permettre de mieux utiliser les outils de décodage de ce livre.


    L’autre avantage de cette technique est qu’elle oblige à sortir de son propre point de vue pour écouter l’autre réellement, tenter de le comprendre en laissant autant que possible ses propres a priori de côté.


    Apprendre à se synchroniser


    Se synchroniser consiste donc à, autant que possible, « devenir l’autre » pendant un temps restreint.


    Votre but est d’observer une personne en reproduisant (physiquement et mentalement) tout ce que vous parvenez à observer sur les plans suivants :


    • Attitude et état émotionnel général. Il s’agit de percevoir l’ambiance, ce que dégage la personne, au premier coup d’œil : tension, calme, agitation, humour… Il est possible de s’y adapter de façon quasi instantanée. La façon la plus simple d’y parvenir est de s’oublier, de s’intéresser vraiment à l’autre, d’avoir le désir d’établir un contact avec lui. La position de téléspectateur favorise naturellement ce travail d’identification.


    • Position, tonus musculaire. Une fois l’ambiance générale trouvée, il est aisé de prendre une position similaire. Ne cherchez pas à recopier scrupuleusement, mais à être dans le même mouvement. Plus encore que la position, c’est le tonus musculaire qui est important. Regardez la nuque et les épaules ainsi que les mâchoires afin d’ajuster votre observation.


    • Rythme. Passée la première observation, c’est le point le plus important. Rythme de la parole, des gestes, des changements de position, du corps dans son ensemble. Imaginez-vous parler au même rythme que votre interlocuteur, respirer en même temps…


    • La voix. Il ne s’agit pas de chercher à imiter l’autre, mais on peut imaginer parler en même temps, avec les mêmes intonations et inflexions. Le ton baisse-t-il à la fin des phrases ? Y a-t-il des accélérations particulières ? Certains mots sont-ils plus appuyés ? Cette observation pourra aussi vous permettre de déceler les mots les plus importants ou les émotions cachées.


    • Les gestes réguliers. Nous avons beau être libres, nos gestes sont souvent répétitifs. On peut s’amuser à reproduire les gestes des personnes observées pour ressentir ce qui se passe en elles. Parfois un geste sort de l’ordinaire, vient casser un rythme : notre attention à l’expression du visage et l’émotion qui apparaît à cet instant peut alors être encore plus importante.


    • Expressions du visage. Elles se répètent souvent. Identifiez de quelle manière le visage de l’autre bouge, quelles expressions il prend. Les rides peuvent aider à rapidement comprendre la mobilité d’un visage.


    • Micro-mouvements, gestes réflexes. Cligner des yeux en même temps, orienter le regard dans une direction ou une autre… Se synchroniser sur ces éléments nous permet de vraiment ressentir la manière dont l’autre fonctionne et dont il fait évoluer sa pensée.


    • Langage, croyance. Bien entendu, ce qui est dit est aussi très important, notamment la vision du monde, les croyances exprimées ; celles-ci sont bien plus faciles à repérer lorsque nous nous synchronisons sur l’autre.


    • Valeurs, identité. Les valeurs expriment ce qui est le plus important chez une personne. Comment percevez-vous le monde si vous prenez les mêmes valeurs que votre interlocuteur ? De plus, une valeur peut avoir mille définitions : en étant en synchronisation avec l’autre, il est plus facile de comprendre sa représentation des valeurs qu’il exprime et s’il les considère vraiment comme importantes.


    EN PRATIQUE


    Pour s’entraîner


    Regardez des débats en prenant la position de l’un et de l’autre intervenant par intermittence. À chaque fois, tentez d’être autant que possible en synchronisation avec eux. Interrogez ensuite votre ressenti. Vous finirez par être à peu près dans leur état émotionnel. Non seulement il est plus facile de comprendre quelqu’un sur qui on s’est synchronisé mais, surtout, cette synchronisation permet de mieux cerner les traits de caractère et les émotions qui traversent une personne.


    Se synchroniser avec une personne va créer un courant de sympathie, plus de compréhension. C’est une excellente façon de dépasser un préjugé. Il peut être intéressant de tenter l’expérience avec des personnes qui ne nous inspirent rien de très sympathique : cela permet de dépasser les a priori, de mieux comprendre un point de vue différent… À l’inverse, nous pouvons remarquer que nous sommes naturellement en synchronisation avec certaines personnes. Couper volontairement et temporairement cette synchronisation permet de sortir d’une éventuelle influence non choisie et de reprendre possession de son esprit critique.


    Avantages de la synchronisation


    • Il est plus facile de repérer les micro-expressions. Tout devient plus apparent puisque notre propre ressenti nous guide.


    • En devenant le reflet de l’autre, nous passons au-delà de nombreux filtres de la communication, au-delà de l’apparence et des mots.


    • Nous entrons dans une autre logique : celle des corps, des rythmes, des émotions…
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    Chapitre 5


    LA MAGIE DES HISTOIRES


    Et comme s’est évanoui cet appareil mensonger, ils se dissoudront, sans même laisser derrière eux la trace que laisse le nuage emporté par le vent. Nous sommes faits de la vaine substance dont se forment les songes, et notre chétive vie est environnée d’un sommeil.


    William Shakespeare


    Pour terminer ce tour d’horizon des manipulations « licites » en usage dans la vie politique, intéressons-nous à la manière dont les différentes techniques décrites précédemment se combinent les unes avec les autres.


    Au-delà de tel ou tel geste, de telle ou telle figure de rhétorique, de tel ou tel cadrage, ce qui organise notre perception du réel et de nous-mêmes, ce qui conditionne notre compréhension politique, nos convictions et nos votes tient avant tout à la manière dont nous nous racontons et dont nous sont racontées un certain nombre d’histoires.


    Faisons ici un petit crochet par un univers un peu différent : celui de la psychothérapie. On sait, au moins depuis le constructivisme84, que chaque personne construit au fil de sa vie une façon de se raconter son histoire personnelle. Cette façon de se raconter conditionne, en partie, sa vision du monde et son identité. Si la perception de la réalité d’un individu vient à être modifiée, alors ce sont aussi ses pensées, ses comportements, ses réactions et même ses émotions qui vont par répercussion se transformer.


    Une partie de notre évolution personnelle provient de notre capacité à changer la façon dont nous nous racontons des histoires, aussi bien au niveau individuel qu’au niveau social. Quand nous n’y arrivons pas, nous nous retrouvons face à un blocage qui peut nous empêcher d’évoluer et être potentiellement créateur de troubles, d’angoisses ou encore de dépression.


    Un professionnel de la thérapie apprend à créer un contexte dans lequel la structure du récit peut évoluer : un recadrage, un changement de sens, une autre façon de percevoir l’histoire peuvent contribuer à délivrer une personne d’un carcan mental pour l’aider à recouvrir sa liberté de penser et d’être.


    C’est, bien entendu une expérience que nous vivons tous, au quotidien, à une certaine échelle.


    Songez-y un instant : n’avez-vous jamais vécu un événement « difficile » pour lequel vous vous êtes aperçu, après avoir dépassé les émotions du moment, qu’il avait été, en fin de compte, constructeur de votre personnalité ? Ou, au contraire, un moment enchanteur dont il ne vous est resté, du plaisir passé, qu’un chagrin, un sentiment de perte ?


    Vous souvenez-vous de vos peurs d’enfant, de vos angoisses d’adolescent, de la fébrilité du premier rendez-vous amoureux ?


    Tous ces moments de vie sont conditionnés par la façon dont nous nous racontons les histoires qui les accompagnent et nous sommes régulièrement témoins du fait que ces histoires peuvent se transformer à la lumière de l’expérience, d’un vécu nouveau ou encore d’une compréhension différente.


    Le processus est-il similaire au niveau collectif ? Comme un système vivant, une société ressent-elle régulièrement le besoin de changer sa perception d’elle-même, son histoire personnelle ?


    Ce besoin ou ce désir de changement politique correspond-il à une recherche d’optimisation de l’utilisation de nos ressources collectives ?


    La particularité de la démocratie représentative est qu’elle organise à intervalles réguliers des élections pour redéfinir priorités et moyens, personnes et récits.


    Chaque candidat à une élection tente donc de transformer le récit afin de pouvoir transformer la réalité.


    QUAND L’IMAGINATION DEVIENT RÉALITÉ


    Un fait troublant est que les histoires que nous nous racontons peuvent susciter en nous des émotions réelles.


    Tous les enfants qui jouent à se faire peur expérimentent une réalité importante : même quand nous sommes conscients du caractère factice d’une histoire, nous sommes capables de nous laisser fasciner par elle, de la laisser nous englober au point, parfois, de l’oublier. C’est le ressort de la littérature, du théâtre, du cinéma…


    Combien connaissons-nous d’exemples autour de nous de personnes qui finissent par croire aux histoires qu’elles se sont elles-mêmes inventées ?


    Cette faculté de combiner réel et imaginaire peut nous être utile.


    Dans Découvrir un sens à sa vie avec la logothérapie85, le psychiatre autrichien Viktor Frankl, rescapé de plusieurs camps d’extermination nazis, décrit comment, au plus profond du désespoir et de la souffrance, le fait de trouver un sens à sa vie a pu permettre, à lui-même comme à certains de ses camarades de détention, de dépasser les pires épreuves imaginables.


    Dans son livre, Le cerveau magicien86, le psychiatre et chercheur Roland Jouvent nous permet de comprendre les mécanismes neurobiologiques à l’œuvre et la manière dont le principe de plaisir nous guide dans notre reconstruction de la réalité. Cette activité magicienne, devenue une seconde nature, a un rôle adaptatif : donner à l’esprit les moyens de fabriquer du plaisir psychique, observe-t-il. Cela permet de rendre nos motivations moins dépendantes de la réalité physique du monde.


    Parfois, faire « comme si c’était possible » permet de faire exister un rêve ou un projet.


    C’est ainsi que Mohandas Karamchand Gandhi obtint l’indépendance de l’Inde et David Ben Gourion celle de l’État d’Israël, que Jean Monnet mit sur les rails la construction de l’Union européenne, que Nelson Mandela conduisit l’Afrique du Sud hors du système de l’apartheid, que, 45 ans après le discours « I have a dream » de Martin Luther King, fut élu le premier président des États-Unis à la peau noire…


    Une histoire, un projet peuvent ne pas être pris au sérieux au début et, avec du temps et de l’engagement87, finir par exister en tant que réalité sociale.


    Il est facile de percevoir les dangers potentiels du mécanisme !


    Puisque faire « comme si c’était possible » fonctionne, on peut en déduire que le caractère fictif d’un récit ne suffit pas à nous protéger de son influence, notamment au plan émotionnel.


    L’objet de ce chapitre n’est donc pas seulement d’attirer l’attention sur la façon dont nous sont racontées les histoires en politique, mais aussi sur une manière de nous dissocier de l’impact émotionnel et intellectuel de ces histoires.


    Apprendre à repérer nos propres croyances est une manière de nous libérer de l’influence des récits qui nous limitent.


    Identifier les histoires qui nous imprègnent passe par une prise de conscience de leur existence et du fait qu’elles ne sont que des représentations de la réalité.


    C’est sans doute l’étape la plus délicate, car il est facile de ne pas remarquer ce qui nous apparaît comme naturel et allant de soi !


    CONTRÔLER LA STRUCTURE DU RÉCIT


    Guider la manière dont les personnes se racontent des histoires est une excellente façon de conditionner la façon dont les désirs, les émotions vont, ou non, naître.


    La communication politique vise à construire du sens et des récits en organisant notre perception du réel et en motivant nos choix.


    Il est facile de comprendre de quelle manière la nostalgie des « chères provinces perdues », entretenue par la propagande dans les écoles françaises, fut une contribution à la facilité de l’entrée en guerre de la France contre l’Allemagne en 1914. Après la Deuxième Guerre mondiale, un changement d’histoire, devenu à l’évidence indispensable, fut instauré, notamment à destination de la jeunesse, et présida à la création de l’amitié franco-allemande.


    Le langage lui-même fait l’objet d’une utilisation choisie pour orienter le récit.


    Dans son ouvrage intitulé LQR (pour « Lingua Quintae Republicae », en hommage à Viktor Klemperer et à son travail sur la langue de l’Allemagne nazie88), le très radical mais néanmoins pertinent Éric Hazan dénonce à ce sujet la manière dont l’emprise des publicitaires et des économistes sur le débat public a conduit, en France, à l’élaboration d’une « novlangue » dans laquelle les « pauvres » deviennent des « gens modestes », les « licenciements » des « conséquences de restructuration », l’ « égalité » se transforme en « équité », etc.


    Or c’est aussi à partir des mots que nous utilisons que notre pensée se construit, que des histoires s’élaborent, sur lesquelles se développent nos croyances et nos comportements. Quand des mots disparaissent de notre vocabulaire, avec eux s’effacent également des catégories et des points de vue.


    À l’heure actuelle, le processus narratif – le storytelling – nous paraît remplir trois fonctions principales dans la communication politique :


    • construire les personnages politiques et leur geste89, leur épopée, pour donner à voir leurs valeurs et leurs capacités ;


    • décrire la réalité et ses tentatives d’organisation par l’action ou le projet politique ;


    • occuper l’espace médiatique pour orienter l’attention du spectateur-citoyen.


    LES RÈGLES DU BON RÉCIT


    Voici donc que la politique du xxie siècle s’inaugure par un recours renouvelé à l’art ancestral de raconter des histoires.


    Ce n’est pas d’hier que les puissants se sont entourés de narrateurs construisant pour le peuple et la postérité le récit de leurs hauts faits. L’Antiquité romaine eut ses Tite-Live et ses Salluste ; le Moyen Âge, ses hagiographes90 ; Louis xiv, son Jean Racine… N’était-il pas prévisible que, adaptant la narration aux nouveaux moyens de communication, les Bush, Blair, Obama, Sarkozy, Royal utilisent à leur tour le récit pour développer leur emprise sur les esprits ?


    Quoi de plus captivant et de plus suggestif qu’une belle histoire bien racontée pour tendre au citoyen le « miroir magique »� dans lequel il peut reconnaître un « leader » comme manifestation de lui-même ordonnant un monde incertain ?


    Les quelques règles à suivre pour cela sont connues et abondamment décrites dans des ouvrages spécialisés91. Elles exploitent la manière dont fonctionne notre esprit et peuvent se résumer en quelque notions : crédibilité, émotion, simplicité.


    • La simplicité favorise la concentration des moyens et la mémorisation.


    • L’émotion attire l’attention, renforce la mémorisation et crée de la réaction, de l’engagement, de la motivation, éventuellement de l’identification.


    • La crédibilité vient moduler la manière dont nous attribuons vérité, sincérité, fiabilité à une source ou un récit dans l’élaboration de nos croyances. Fonder une histoire sur des éléments confirmés ou facilement vérifiables favorise la crédibilité.


    Dans la dynamique du storytelling, tous les faits susceptibles d’être rapportés par les médias doivent pouvoir être racontés d’un point de vue choisi et favorable à l’acteur politique concerné.


    Observons par exemple la manière dont sont utilisés dévoilements de la vie privée et personnalisation du discours pour créer émotion et identification et pour renforcer la crédibilité, en mettant en valeur une continuité rassurante dans l’histoire du personnage.


    Songez à la manière dont Ségolène Royal, en 2006-2007, donna à voir son histoire familiale : une famille nombreuse, un père militaire, une mère effectuant des ménages pour nourrir ses enfants après avoir rompu avec le père… Tous les éléments étaient là pour que chacun puisse à la fois s’identifier et s’émerveiller du courage et de la volonté de la candidate, parvenue si loin à force de travail et de ténacité. Mieux, ce récit permettait de crédibiliser le slogan d’« ordre juste », aligné avec les valeurs que l’on peut supposer être celles d’une telle famille.


    Même les défauts notoires d’un candidat peuvent se transformer en atouts lorsqu’ils sont intégrés à l’histoire pour soulever l’émotion. C’est ainsi que, par exemple, la période d’alcoolisme de George W. Bush permit de raconter sa repentance et sa victoire sur lui-même, afin de mieux séduire la droite religieuse américaine.


    Quant à la manière dont Barack Obama fut élu président des États-Unis, citons ici l’auteur de Storytelling, Christian Salmon : Obama c’est l’art du storytelling porté à son incandescence… David Axelrod, son conseiller, a créé une véritable légende : celle d’un homme global à l’ère de la globalisation. Il a mis en scène le voyage du héros : Hawaï, Djakarta, Los Angeles, Chicago, Washington… C’est aussi un voyage dans le temps, jalonné par les références à Abraham Lincoln ou à Martin Luther King qui l’inscrivent dans l’histoire américaine92.


    Un autre exemple de crédibilité s’appuyant sur la continuité : songez à la manière dont Nicolas Sarkozy mit à profit son identité de ministre de l’Intérieur pour apparaître comme le candidat de la sécurité et séduire une partie de l’électorat habituellement enclin à voter Front national.


    D’autres bons récits existent déjà, qui peuvent tenter les hommes politiques : pourquoi ne pas s’emparer de ce qui constitue déjà un « vivier émotionnel » ?


    Pensons à la concurrence que se livrent certaines personnalités autour de Jeanne d’Arc ! Ce sont bien entendu les images présentes dans l’inconscient collectif des Français et les valeurs qui y sont rattachées qui sont ici invoquées.


    LA MISE EN SCÈNE


    Toutefois, un bon récit ne saurait se limiter à la narration. Encore faut-il qu’il soit porté par une mise en scène adéquate.


    Comme le note Dany Hills, de la Walt Disney Company : Si vous voulez que quelqu’un ait peur, il ne suffit pas de lui présenter une image effrayante. Vous devez prendre tout le temps nécessaire pour le préparer, avec la bonne musique, les dialogues, les bons angles de prises de vue, pour le préparer émotionnellement de sorte que, lorsque vous lui montrerez l’image effrayante, il sera effectivement terrifié93.


    En politique, plus encore qu’au cinéma, car ici il n’est plus question de fiction mais de réalité touchant les individus dans leur quotidien, l’effet de crédibilité passe aussi par un bon réglage de l’action pouvant être présentée à l’image.


    Le dispositif de campagne utilisé par Ségolène Royal pour la présidentielle de 2007 était de ce point de vue remarquable. Par ses forums Désirs d’avenir, elle pouvait tout à la fois recueillir à la source la manière de penser et de s’exprimer de l’électorat, montrer à l’image sa volonté d’écoute et créer une cohérence avec sa thématique de démocratie participative et le slogan La France Présidente.


    Durant les premiers mois de son mandat, Nicolas Sarkozy joua admirablement de l’image symbolique pour construire son personnage de président dynamique, jusqu’à l’omniprésence. Qui a oublié les images du couple Sarkozy en visite au marché de Rungis, aux alentours de 5 heures du matin, pour se porter à la rencontre de la France qui se lève tôt ?


    L’action politique constitue une forme de discours, la plus crédible en principe, car productrice de faits tangibles. Mais elle peut aussi se limiter à de tonitruants effets d’annonce ou bien, au contraire, faire l’objet de récits dévalorisants de la part d’adversaires politiques… Même une politique « vertueuse » nécessite donc la mise en scène d’une narration appropriée.


    Dans Libération du 30 janvier 2012, Daniel Schneiderman décrit un bel exemple d’une telle mise en scène en décryptant l’invitation, par Michelle Obama, de la secrétaire du milliardaire Warren Buffet au discours sur l’État de l’Union de Barack Obama, afin de mettre en avant les bénéficiaires de sa politique de redistribution fiscale.


    Il faut en revanche compter avec le pouvoir de l’imprévu, les attaques des adversaires, la lassitude du public… Il est donc à la fois nécessaire de prévoir à l’avance plusieurs scénarios et de savoir réagir en cas de difficulté soudaine voire même de changer de cap le moment venu. Il convient à certains moments de se faire plus rare dans les médias et à d’autres de marteler « j’ai changé ».


    Sans compter qu’il faut faire face au scepticisme d’un public si souvent abusé qu’il a déjà juré maintes fois qu’on « ne l’y prendrait plus ».


    Personnalités et partis politiques n’étant pas au panthéon de la confiance des Français, une mise en scène efficace imposera aussi de mobiliser tous les réseaux susceptibles de relayer un message, une image : journalistes, chefs d’entreprises, experts, associations, artistes…


    LES FAIBLESSES DU SYSTÈME MÉDIATIQUE


    Les ficelles sont parfois si grosses que, connaissant l’exigence professionnelle d’un grand nombre de journalistes, on pourrait légitimement se demander comment il est encore possible que cela fonctionne malgré tout… C’est que le système94 médiatique, par son organisation et son fonctionnement, est à la fois dépendant de ces récits et vulnérable à la manipulation.


    Nous n’aborderons pas ici les questions de la concentration économique dans les médias, ni les liens d’interdépendance qui lient hommes politiques et journalistes, ni l’influence des think tanks. Divers rapports et ouvrages récents y sont consacrés95.


    Professionnels de la communication et groupes d’intérêt explorent méthodiquement toutes les opportunités pour tenter, avec un succès variable, d’imposer leur récit.


    Pourtant, au-delà des accusations récurrentes de connivence entre monde politique, milieux d’affaires et médias, il nous semble que les risques d’uniformisation du discours politique et la vulnérabilité à la manipulation des médias tiennent davantage encore à certaines caractéristiques du fonctionnement même de la plupart des moyens d’information.


    Ainsi, dans la compétition féroce que se livrent les médias pour conquérir les parts de marché (ventes ou audience) dont dépendent leurs recettes publicitaires, les rédactions sont contraintes, pour l’essentiel de l’information politique, à traiter des mêmes sujets au même moment. Or, ainsi que le remarquait en 1996 le sociologue Pierre Bourdieu96 : cette sorte d’effet de miroir se réfléchissant mutuellement produit un formidable effet de clôture, d’enfermement mental dont jouent avec art les communicateurs politiques.


    Obtenir la couverture de l’un des principaux journaux télévisés ou la « une » de l’un des principaux quotidiens nationaux revient ainsi à avoir la quasi-certitude d’une couverture simultanée dans tous les médias et de bénéficier de l’effet d’exposition concomitant. Un biais collectif des médias en somme qui, non seulement, sert la notoriété des plus habiles personnalités politiques mais, surtout, permet d’imposer à la réflexion publique les cadres cognitifs les plus favorables à tel ou tel candidat, tel ou tel groupe de pression, telle ou telle idéologie.


    LA FIXATION DE L’AGENDA : MAÎTRISER L’ATTENTION DU CITOYEN


    Quand bien même les procédés mentionnés dans ces pages ne suffiraient pas à faire changer d’avis le citoyen, la « circularité » de l’information véhiculée par les médias permet au moins de maîtriser son attention, l’orientant là où on le souhaite, la détournant de ce qu’il est préférable qu’il oublie ou ne remarque pas. Dès lors qu’une grande majorité des organes d’information traitent simultanément des mêmes sujets, pour le public, tout ce qui est hors de ce champ cesse d’exister ou, en tout cas, se trouve très fortement minoré dans les préoccupations citoyennes du moment.


    Selon la formule demeurée célèbre du politologue américain Bernard Cecil Cohen97 : La presse ne réussit peut-être pas, la plupart du temps, à dire aux gens ce qu’il faut penser mais elle est extrêmement efficace pour dire à ses lecteurs à quoi il faut penser. Un constat fait en 1963, qu’il est facile d’étendre aujourd’hui à l’ensemble des médias, en particulier audiovisuels, exception faite peut-être, nous y reviendrons, d’Internet.


    De ce point de vue, force est de remarquer avec quel talent le candidat puis le président Sarkozy, à coup de phrases chocs, de sorties « sur le terrain », de mesures ou de propositions, plus ou moins populaires mais toujours marquantes, a su, pendant plusieurs années, imposer aux médias son propre rythme et les thèmes qu’il choisissait : insécurité, identité nationale, immigration, lutte contre les fraudeurs et les « privilégiés » de la fonction publique…


    EN PRATIQUE


    Internet, un média différent


    Selon une enquête de l’Institut IPSOS du 16 novembre 201198, 71 % des Français déclarent utiliser la télévision au moins une fois par jour pour s’informer en matière de politique, contre 56 % pour la radio,

    33 % pour Internet et 23 % pour la presse papier (à l’échelle de la semaine, Internet est au coude-à-coude avec la presse papier).


    Internet tient une place à part dans les sources d’information politique.


    


    D’un côté, il présente trois avantages majeurs :


    • la démarche d’information est, le plus souvent, volontaire (malgré le développement du « push » qui permet d’envoyer à un récepteur passif le type d’information qu’il souhaite) ;


    • sur le réseau on peut trouver toutes les informations, opinions, interprétations imaginables par l’homme ;


    • surtout, la permanence du support et des informations qui y sont diffusées permet, même si les pics de trafic concernent les mêmes sujets que la télévision, d’échapper à l’effet de fixation de l’agenda.


    


    De l’autre, il peut lui aussi biaiser l’information :


    • d’abord, parce que du fait de la liberté de choix qu’il propose, il encourage les biais d’exposition. Comme pour la presse, cela demande un effort – l’acceptation d’un niveau élevé de dissonance cognitive – de se confronter à des sources en désaccord avec ses opinions, croyances et valeurs ;


    


    • les moteurs de recherche indexant, pour l’essentiel, les pages sur la base d’une analyse sémantique des textes et la popularité, se recrée un nouveau biais de disponibilité avec prime au spectaculaire. Parmi 172 543 pages traitant d’un sujet, qui ira chercher au-delà des 500 premiers résultats ?


    • enfin, du fait même de son caractère démocratique, n’importe qui peut y écrire n’importe quoi, quitte à s’avancer masqué, favorisant confusion des sources et développement des rumeurs.


    Avec pour conséquences non désirées les mêmes que celles qui frappèrent avant lui George W. Bush et Tony Blair : à force d’attirer l’attention et de manipuler médias et opinion, vient un temps où l’un et l’autre se révoltent et en viennent à ne plus accorder aucun crédit à qui a si bien su se jouer d’eux.


    La difficulté, pour le public, de déceler ce type de procédé tient à la manière dont, avec ou sans intervention des politiques et de leurs conseillers, les médias et la marche du monde font tourner l’information.


    Dans son récent livre La fabrique de présidents, la conseillère en communication Florence Vielcanet, forte de sa connaissance des milieux des médias et du pouvoir, peut pointer la manière dont, à l’été 2010, la vaste opération de police visant des campements de Roms a été un coup destiné à éteindre l’embrasement médiatique sur les conflits d’intérêt (du ministre des Budgets) Éric Woerth99 et « l’affaire » Bettencourt.


    Mais de quelle manière le citoyen non initié aux secrets des antichambres parisiennes peut-il, sans devenir paranoïaque ni céder à la théorie du complot, discerner ce qui tient du changement légitime de sujet à la une des médias, d’une manipulation visant à détourner l’attention ?


    EN PRATIQUE


    Être attentif aux effets de fixation d’agenda


    À notre connaissance, plusieurs questions peuvent permettre d’apprécier le caractère opportuniste (et donc potentiellement manipulé) de l’importance prise par un sujet dans les médias :


    • Est-ce réellement un événement d’une importance et d’une actualité justifiant un traitement de premier plan ?


    Ne rentrent pas dans cette catégorie tous les sujets dont la pertinence s’étend sur la durée : faim dans le monde, chômage, crise énergétique, insécurité, soldes, qui sont ce l’on appelle dans la presse des « marronniers », c’est-à-dire des sujets que l’on peut sortir à n’importe quel moment. S’ils occupent la première place ou une place importante, on peut se demander si un autre sujet n’a pas besoin d’être camouflé.


    • Qui est à l’origine de « l’événement » ?


    Toute mesure de l’État, publication d’un sondage ou d’une étude, apparition organisée d’un personnage public sont, par définition, susceptibles d’être utilisées pour manipuler médias et opinion puisque c’est l’initiateur seul de ce type d’événement qui en choisit la date.


    • La mise en avant disproportionnée d’un événement est-elle profitable actuellement à une personne particulière ?


    Bien évidemment, les rédactions en chef peuvent tout à fait avoir recours à des marronniers ou rendre compte de statistiques sans qu’il y ait eu manipulation ! Toutefois, si une information de ce genre prend une place démesurée juste après un scandale ou une situation gênante pour telle ou telle personnalité politique, il est probable qu’il s’agisse d’une diversion mise en œuvre par quelque service de communication. Le caractère dramatique, émotionnellement fort, des « informations » viendra conforter les soupçons dans la mesure où leur dimension spectaculaire en garantit la diffusion par les grands médias.


    

      

        84 Le constructivisme, au sens où nous l’employons ici, est un courant de la psychologie considérant que notre représentation de la réalité se produit dans une reconstruction narrative de nos expériences successives. Cette pensée est à la base de la manière dont l’hypnose ericksonienne et la PNL sont enseignées de nos jours.


      


      

        85 Frankl (Viktor E.), Découvrir un sens à sa vie avec la logothérapie, Éditions de l’Homme, 1988.
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    CONCLUSION


    Toute connaissance est bonne à prendre


    Il est curieux que nous acceptions de bon cœur qu’un magicien nous éblouisse en sortant un lapin de son chapeau, mais plus difficilement qu’un magicien des mots révèle les failles de notre rationalité. L’idée de manipulation est dérangeante car elle interroge nos limites et ouvre la voie à la peur et au fantasme…


    Sommes-nous moins raisonnables que nous aimerions le croire ? Sans doute…


    Notre cerveau peut-il nous tromper ? Il le fait en permanence !


    Cela pourrait-il remettre en cause ce que nous croyons de nous-mêmes et de la réalité ?


    Paul Watzlawick, dans son livre La réalité de la réalité, fait allusion à Antiphon d’Athènes, philosophe qui peut être vu comme une sorte de précurseur de la thérapie moderne : il soignait avec les mots. Son livre perdu, L’art d’échapper à l’affliction, décrivait sans doute sa méthode, basée sur la parole. On sait en tout cas qu’il était un brillant orateur, qu’il disposait d’une grande force de persuasion et qu’il fut aussi actif dans la vie publique et, à sa manière, un « homme politique ».


    À une époque, les deux fonctions étaient régulièrement mêlées : dans de nombreuses sociétés « primitives », le thérapeute et le « chef de village » étaient une seule et même personne, assumant la fonction de guide au sens large.


    Pour répondre aux problématiques auxquelles le groupe ou ses membres sont confrontés, un guide, un leader, comprend rapidement que l’utilisation des mots, des histoires, des métaphores est particulièrement efficace.


    C’est sans doute ainsi que sont nés les mythes, les légendes et tous les phénomènes d’hallucination collective, avec les merveilles et les abus qui en ont découlé.


    Il nous semble normal de vouloir apprendre à bien communiquer, à être plus efficace dans sa façon de faire passer un message. Il est compréhensible que ceux qui ambitionnent un rôle de dirigeant ressentent le besoin d’utiliser le pouvoir des mots de façon efficace.


    Il aurait été intéressant de l’enseigner aussi au peuple.


    Notre désir est que ce savoir puissent être accessibles au plus grand nombre afin que chacun puisse mieux décoder ce qui est exposé dans le jeu politique. Que l’art de l’influence retrouve ses lettres de noblesse en même temps que grandit la proportion de la population capable de le comprendre et de l’utiliser.


    En attendant que ce savoir soit transmis dès l’école primaire – il est permis de rêver – notre désir est qu’il puisse être facilement accessible à qui désire disposer des outils de décryptage et d’analyse permettant de mieux cerner ce qui s’échange dans un processus de communication.


    Nous avons besoin de nous assurer que nos représentants sont solides et déterminés.


    Leur niveau de congruence, leur capacité d’écoute, de sincérité, de maîtrise d’eux-mêmes sont des éléments à prendre en compte. Ces paramètres peuvent même s’avérer déterminants dans leur capacité à tenir le cap de leurs engagements.


    Nous avons besoin de remarquer les limites de leurs raisonnements, de savoir de quelle manière ils peuvent être, intentionnellement ou non, biaisés.


    Nous avons besoin d’être en mesure de remarquer lorsque nous sommes face à des effets d’annonce, de repérer les manques de congruence et les techniques utilisées de façon abusive pour nous forger un avis.


    Nous avons besoin de savoir décrypter, pour sanctionner les abus et sortir des pièges grossiers.


    Enfin, il ne nous paraît pas antinomique que les politiciens usent de stratagèmes et que le peuple puisse les détecter voire les apprécier. Connaître les subtilités du jeu d’acteur n’empêche pas de savourer une pièce de théâtre. Connaître les figures de style n’empêche pas d’apprécier la poésie… Considérons la communication comme un art et apprenons à en apprécier les nuances !


    Ce livre a pour but de proposer quelques bases. Il n’est ni suffisant, ni complet. Notre ambition est d’apporter une pierre à l’édifice, une ouverture. C’est en tout cas l’intention qui nous a animés à chaque ligne.


  




  

    


    POUR ALLER PLUS LOIN


    SITES INTERNET FRANCOPHONES


    Sciences cognitives, humaines et sociales


    Portail de revues scientifiques : http://www.persee.fr ; http://www.cairn.info


    Collège de France : http://www.college-de-france.fr


    Site consacré à la manipulation politique, animé par Jean-Léon Beauvois et Claude Rainaudi : http://www.liberalisme-democraties-debat-public.com


    Information gouvernementale et recherche politique


    Site gouvernemental d’information sur la politique française : http://www.vie-publique.fr


    Centre de recherche sur la politique Sciences Po/CNRS (CEVIPOF) : http://www.cevipof.com


    Médias


    Arrêt sur images : http://www.arretsurimages.net/


    Culture visuelle : http://culturevisuelle.org


    Observatoire des Médias : http://www.observatoire-medias.info


    Acrimed (Action Critique Medias) : http://www.acrimed.org


    Pour un regard critique sur l’usage des sondages :


    Observatoire des sondages : http://www.observatoire-des-sondages.org


    Rhétorique et politique


    Association Aequivox : http://www.aequivox.fr


    Décryptage des micro-expressions faciales


    http://face.paulekman.com
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