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Je pense que chaque œuvre est bonne dans la mesure où elle exprime l’homme qui l’a créée.

Orson Welles
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Préface


Before he can move their tears his own must flow.

« Avant de leur mettre la larme à l’œil, les siennes doivent couler. »

Winston Churchill, The Scaffolding of Rhetoric, 1897



L’ère de la profusion illimitée de données n’est pas à l’origine du besoin d’efficacité dans la communication. Elle a poursuivi et intensifié ce qui, depuis les Grecs et les Romains de l’Antiquité, a toujours été un thème central pour la compréhension mutuelle des hommes. Il y a plus de cent ans, Winston Churchill, alors âgé de 23 ans, l’un des communicateurs les plus rusés du xxe siècle, s’est par exemple penché sur la question de la force de persuasion de l’orateur : “To convince them he must himself believe. He may often be inconsistent. He is never consciously insincere.” (Winston Churchill, op. cit.). (« Pour les convaincre, il doit lui-même y croire. Il peut souvent être incohérent. Il n’est jamais consciemment hypocrite. »)

Ce rhétoricien encore inexpérimenté, qui n’avait alors prononcé que deux discours, avait ainsi déjà ressenti la nécessité de communiquer de manière authentique et avait anticipé ce que Stefan Bannwart entend par là, à savoir que « l’impact d’une personne est le plus grand lorsqu’elle est la plus proche d’elle-même » et que « si une personne est perçue comme authentique, tout le reste devient secondaire. »

C’est certes convaincant, mais plus facile à dire qu’à faire. Car qui suis-je vraiment ? Puis-je être satisfait de mon unicité ? Comment puis-je le véhiculer de manière crédible et sûre jusqu’au destinataire ? Et comment suis-je perçu par mon entourage ?

Pour beaucoup, l’ère du big data et des fake news représente un imbroglio cauchemardesque, car « le plus grand labyrinthe créé par l’homme est probablement l’Internet », suffisamment vaste pour que même notre « vrai moi » puisse s’y perdre. Si, comme moi, vous vous sentez au bord du gouffre à cause de la confusion apparente de la communication actuelle, vous devriez absolument lire le livre de Stefan Bannwart. Il produit le même effet que le GPS pour les coureurs d’orientation. Une fois que l’on a chargé un plan sur son iPhone, la première question de la lecture de carte disparaît. Le « où suis-je ? » est obsolète, car l’ordinateur le signale spontanément : tu es ici. Où veux-tu aller ? C’est exactement ce qui se passe pour le lecteur d’« Être soi-même pour mieux convaincre. »

Grâce à nos nombreuses collaborations, je sais que l’auteur a toujours manifesté un goût prononcé pour les tâches particulièrement difficiles au cours de sa carrière. Ce n’est pas pour rien qu’il s’intéresse dans son texte aux développements les plus futuristes de notre époque. Lorsqu’une entreprise était en panne de communication, il était là, tel un sauveur, pour stabiliser la situation et reprendre le coaching.

Sa recette pour « convaincre par l’essence intérieure » est simple, facile à suivre même pour les néophytes et peut se résumer en cinq étapes : « objectif, destinataire, message, contenu, instruments. » À condition de respecter le principe de base du « vrai soi », règle que Stefan Bannwart emprunte aux philosophes anciens – « Deviens qui tu es », au poète grec Pindare – comme aux psychologues modernes, notamment Carl Gustav Jung – « Individuation. » Mais ses références sont bien plus nombreuses, car en habile pédagogue, il sait que « les gens ont besoin d’histoires. » Et les nombreuses analogies, intéressantes, surprenantes, raffinées et souvent amusantes, qu’il livre au lecteur pour étayer son message, proviennent de toutes les sources possibles et imaginables.

Il est donc évident pour le lecteur de chercher des histoires tirées de sa propre expérience, de les soumettre à la recette proposée et d’en vérifier ainsi les points communs. Dans ma vie professionnelle, en tant qu’enseignant, conseiller fédéral et entrepreneur, j’ai toujours eu à l’esprit la question du message et de sa transmission.

• En tant qu’enseignant, j’ai toujours appliqué la règle des trois « C », « Compétence, Conviction, Chaleur humaine » (Quand un cachalot vient de tribord... Récits d’une Suisse moderne, pacifique et heureuse, p. 282), une forme vulgarisée de la doctrine de la rhétorique d’Aristote (logos, ethos et pathos), chère à l’auteur. Chez moi, la tête était synonyme de compétence, le ventre de conviction et le cœur d’empathie. Ce n’est que de cette manière que le leader peut entraîner ses élèves et les hisser à un niveau supérieur de connaissances et de compétences.

En tant que conseiller fédéral, on assume en quelque sorte le leadership de toute une nation. C’est infiniment plus complexe que pour un professeur, qui a affaire à un public présent, homogène, du même âge, qui suit les mêmes études et qui doit encore passer un examen avec lui. Il n’est donc pas surprenant que je résume souvent mon expérience de membre du gouvernement par « plus de 50 % du temps de travail est consacré à la communication. » Au Conseil fédéral, la communication est d’ailleurs définie pour chaque affaire importante pendant la séance, après la prise de décision. Le fait qu’ici et là, lors de la formulation du communiqué, la discussion sur le fond recommence prouve à quel point cette affaire est épineuse, mais aussi salutaire.

La forme de gouvernement collégial pratiquée par la Suisse depuis plus de 170 ans – nous avons en effet un chef d’État à sept têtes – pose des défis très particuliers en matière de leadership et de communication. Il est bien connu qu’un référendum est voué à l’échec si le Conseil fédéral n’est pas uni. Il n’est donc pas surprenant que la loi sur l’organisation du gouvernement et de l’administration pour le Conseil fédéral ne règle que la question de la communication : « Les membres du Conseil fédéral défendent les décisions prises par le collège » (art. 12 LOGA), dit-on laconiquement. Il suffit d’observer la pratique – qu’on pense aux innombrables conférences de presse liées à la COVID-19 – pour comprendre à quel point il est difficile pour un groupe de sept personnes de reconnaître son « essence intérieure » et de se présenter comme un individu authentique.

Si le politicien cherche avant tout à se faire élire ou à gagner un référendum, l’entrepreneur, lui, cherche avant tout à vendre ses produits. L’utilisation des nouvelles technologies et d’un branding raffiné – Nespresso ou Swatch en sont des exemples parfaits – a montré à quel point les possibilités de s’adresser de manière différenciée à sa clientèle sont vastes. En application de la règle selon laquelle « la répétition est mère de la pédagogie », la même histoire est diffusée des centaines de fois, jusqu’à ce que le téléspectateur malin qui a compris la leçon dès la deuxième fois se sente pris pour un imbécile.

De toutes les expériences récentes, je voudrais dénoncer deux perversions :

• Il y a d’abord les fake news, au moyen desquelles le flatteur populiste raconte au destinataire ce que celui-ci aimerait entendre. Et l’on se demande pourquoi la vérité a tant de mal à mettre à terre des mensonges évidents et des syllogismes cousus de fil blanc.

• Contrairement à la rhétorique, qui traite des situations où l’émetteur et le récepteur se rencontrent physiquement, la communication se fait aujourd’hui le plus souvent de manière indirecte, à l’aide de canaux, d’instruments et de médias servant d’intermédiaires. Cela peut être un avantage lorsque, par exemple, lors d’une campagne électorale, un candidat n’est pas recommandé par lui-même, mais par une tierce personne. Mais l’expéditeur authentique court aussi le risque que son message soit déformé par inadvertance voire intentionnellement et qu’il apprenne même de la part des journalistes ou de son conseiller en communication qui il est vraiment. Peut-être devra-t-il alors s’entendre dire par son entourage : « Tu n’es pas du tout celui que nous connaissons par la presse. » ?

Lors de nos rencontres, j’avais l’habitude de lancer un défi hérétique à mon sparring-partner Stefan Bannwart : « La communication va toujours de travers. » Il me répondait alors : « Bien préparé, un peu moins. » Maintenant que l’auteur nous offre avec ce livre une communication sur la communication, la tentation est bien sûr évidente de tester l’authenticité de son ouvrage. A-t-il respecté ses cinq étapes ? A-t-il fait passer son message à son public ?

Il ne fait aucun doute que Stefan Bannwart est, dans son essence intérieure, un communicateur convaincu et convaincant. Parfois avec une méthodologie presque scientifique, toujours étayée de manière didactique par des histoires concises et divertissantes, il tient le lecteur en haleine et le guide de manière ciblée, sûre et agréable à travers son système minutieusement construit. Enfin, il n’oublie pas le pathos pour se mettre à la place d’autres personnes. Certes, les larmes ne coulent pas, comme le recommandait Churchill ou comme le montre Roger Federer. Mais ceux qui ont lu cet ouvrage entretiendront désormais un autre rapport avec la communication.

Joseph Deiss 1


1. Joseph Deiss est ancien conseiller fédéral, ministre de l’Économie et des Affaires étrangères, et président de la Confédération suisse. En 2010-2011, il a présidé l’Assemblée générale des Nations Unies.



	
	
	
Introduction

Enfant, j’ai lu tous les livres qui me tombaient sous la main et, à l’adolescence, j’ai regardé tous les films projetés au cinéma, en plus des incontournables séries télévisées. À cela s’ajoutaient les représentations au théâtre et les visites de musées. Ainsi, j’ai essayé d’assouvir ma soif d’histoires et d’images. Ce faisant, je trouvais de plus en plus intéressant de jeter un coup d’œil dans les coulisses. Il y avait une émission de cinéma en Suisse romande dans laquelle, après la diffusion du film, le présentateur discutait avec éloquence du film avec des invités, souvent l’acteur principal, le réalisateur ou le producteur, parfois des stars. À la télévision française, il y avait Apostrophe, émission littéraire du soir, dans laquelle, le journaliste et critique Bernard Pivot parlait avec éloquence d’œuvres littéraires avec leurs auteurs. À cela s’ajoutaient, à l’université, les cours d’histoire de l’art, auquel je consacrais beaucoup de temps en plus de ma matière principale, l’économie.

Là, partout, des questions ont été posées sur le contexte :

• Qu’est-ce que cela signifie ?

• Qu’est-ce que ça dit ?

• Pourquoi est-ce important ?

• Dans quel contexte devons-nous le voir ?

• Qui est derrière tout ça ?

• Comment s’y prendre ?

• Et, surtout, pourquoi est-ce efficace ?

Bien sûr, on ne trouve généralement pas de réponses définitives à de telles questions – souvent seulement des réponses provisoires, qui dépendent de l’observateur, de l’esprit du temps, de l’état de la recherche ou de tout autre facteur. On le voit particulièrement bien avec les grandes œuvres littéraires et artistiques et leur perception au cours de l’histoire et des époques. Mais on apprend en permanence, on grandit grâce à ce processus, qui, surtout, procure beaucoup de plaisir et de joie. C’est ainsi que je l’ai emporté dans ma vie professionnelle et que j’ai décidé de me consacrer professionnellement au sujet de la communication.

Au cours des années qui se sont écoulées depuis mes débuts, j’ai eu l’occasion de soutenir, de conseiller et de coacher de nombreuses entreprises et personnes, parfois occupant des postes élevés. Un travail qui consiste à aider les personnes ou les organisations à communiquer mieux et plus efficacement.

Dans ce travail, les mêmes questions ou des questions similaires à celles posées précédemment réapparaissent, mais cette fois dans le sens inverse :

• Qu’est-ce que cela signifie ?

• Que voulons-nous dire ?

• Pourquoi est-ce important ?

• Comment l’adapter au contexte ?

• Comment faire apparaître clairement l’expéditeur 1 ?

• Comment faire ?

• Et, surtout, comment faire pour que cela fonctionne ?

En m’intéressant à ces questions pendant de nombreuses années et dans ma pratique professionnelle, j’ai acquis au fil du temps la conviction qu’il existe un facteur clé décisif dans la communication qui est plus important que tout le reste : l’authenticité. Cela peut être vrai même lorsque des erreurs présumées sont commises, qui sont en contradiction avec les recommandations et les opinions des experts et des critiques.

Si une personne est perçue comme authentique, tout le reste devient secondaire, elle sera convaincante.

Bien sûr, cela ne signifie en aucun cas qu’il ne faut pas se préoccuper de la communication, qu’il ne faut rien penser, rien planifier, rien apprendre, rien pratiquer, et simplement communiquer sans préparation, sans fard et pis que tout, sans réflexion. Ce serait une compréhension totalement erronée de ce que signifie l’authenticité en général et communiquer de manière authentique en particulier. C’est le contraire qui est vrai. Comme nous le verrons, les personnes perçues comme très authentiques consacrent justement beaucoup de temps et d’efforts à ce sujet. Pourquoi en est-il ainsi ?

Nous atteignons l’authenticité dans la communication lorsque notre présentation est aussi congruente que possible avec nous-mêmes ou avec notre message. En d’autres termes, communiquer de manière authentique signifie que l’apparence correspond à notre essence intérieure et à celle de notre message.

Cela présuppose deux choses. Premièrement, nous devons prendre conscience de ce qu’est l’essence intérieure. Cela peut être une tâche gérable s’il s’agit uniquement de définir un message particulier pour une situation spécifique. Mais s’il s’agit de nous-mêmes en tant que personne, et que l’objectif est de trouver notre propre essence intérieure, cela représente une tâche importante. Peut-être, comme nous le verrons, que ce chemin vers l’authenticité est même l’une des plus grandes tâches que nous ayons à accomplir dans notre vie. Deuxièmement, nous devons établir une congruence avec notre apparence. Cela signifie à nouveau beaucoup de travail, sur le plan du contenu, de la structure et de la forme. Et cela implique de connaître et de comprendre quelque chose à la communication, d’apprendre et de se développer.

En conséquence, nous abordons dans ce livre les thèmes suivants :

• D’où vient l’idée d’authenticité en tant que telle ?

• Que signifie être authentique pour une personne ?

• Quelles sont les étapes importantes de la communication ?

• Quand les personnes sont-elles perçues comme authentiques ?

• À quoi faut-il faire attention pour que la communication soit authentique et efficace ?

En cours de route, nous ferons également une brève excursion dans le Nord, non pas dans le haut, mais dans le vrai : là où il est question de leadership authentique, et nous comparerons leurs idées avec nos approches.

Pour aborder ces thèmes, j’ai fait appel à diverses histoires, expériences et théories. Tout au long du livre, nous rencontrerons leurs différents protagonistes et auteurs. Les protagonistes sont en partie réels, en partie fictifs, en partie mythiques. Certains sont issus de la littérature, de l’art, du théâtre, de la musique, du cinéma ou de la télévision, d’autres sont issus de mon expérience personnelle. Je connais certains d’entre eux depuis peu, et d’autres m’accompagnent depuis l’époque où ma fascination pour l’impact et l’arrière-plan des histoires et des images a commencé. Ils ont tous joué un rôle dans la création de ce livre.


1. L’expéditeur est l’individu qui initie la communication.



	
	
	
1.

Pourquoi faut-il être authentique : les concepts et la psychologie

	
	

À l’école d’Hollywood


Les maîtres de l’illusion

On les admire pour leur capacité à se glisser dans tous les rôles possibles et imaginables. Ils se transforment en personnages les plus divers, ils donnent vie de manière convaincante aux héros classiques du théâtre ou de la littérature, et ils incarnent même les grands protagonistes de l’Histoire universelle dans leurs drames parfois très anciens. Les acteurs vivent de leur capacité à nous faire croire des choses qui ne sont pas réelles. Ils nous rapprochent des histoires, émotions, conflits, décisions, actions et états d’esprit de personnes qui n’existent pas réellement. Même s’il ne s’agit que d’une mise en scène, leur professionnalisme réussit à nous convaincre. C’est un cas extrême de la communication, pour ainsi dire – et cela semble être le pur opposé de la communication authentique. Qui est alors le mieux placé pour introduire notre sujet ?

Si l’on se demande quels acteurs ou actrices nous impressionnent particulièrement sur scène, sur le grand ou le petit écran, on pense certainement à des virtuoses en la matière. Ces acteurs disparaissent souvent complètement derrière leur rôle, on ne les reconnaît pas ou presque plus derrière le personnage qu’ils incarnent. C’est du grand art. Ces virtuoses sont reconnus et admirés pour leurs compétences, deviennent parfois très célèbres. Mais ils n’atteignent jamais le statut des grandes icônes et, la plupart du temps, ils ne sont pas non plus nos acteurs préférés.

En effet, si nous observons les mégastars et les favoris du public et du box-office, dont faisaient partie les légendes de l’âge d’or hollywoodien, nous trouvons généralement chez eux une qualité qui contraste largement avec les virtuoses décrits précédemment. Ces acteurs ont tous quelque chose en commun : ils donnent au spectateur le sentiment que, quel que soit leur rôle, ils sont finalement toujours eux-mêmes.

On pourrait objecter que c’est principalement parce que les icônes du cinéma sont liées à certains genres et types de rôles. Par exemple, dans le Hollywood classique, John Wayne était considéré comme la quintessence du héros de western et l’est toujours aujourd’hui. Mais John Wayne n’est-il pas devenu l’archétype du héros de western précisément parce que cela lui convenait si bien ?

Un autre contre-argument est peut-être la publicité avec laquelle ces superstars et leurs œuvres sont commercialisées. Ils sont également exposés de manière à ce que leur personne coïncide avec l’image de leur rôle. Par exemple, l’histoire du cinéma compte nombre vedettes du cinéma d’action connues pour réaliser elles-mêmes leurs spectaculaires cascades. Il s’agit d’un thème populaire qui se prête en plus particulièrement bien à la commercialisation des films. La superstar emblématique de cette catégorie est probablement Tom Cruise. Vous pouvez voir sur YouTube des vidéos de making-of où il grimpe sur le plus haut bâtiment du monde pour un film ou lire qu’il a appris à piloter des hélicoptères pour pouvoir tourner lui-même des scènes à couper le souffle, et ce alors que le film pourrait utiliser des images de synthèse pour ces séquences ou faire appel à un cascadeur ou à un pilote professionnel.

Mais de cette façon, acteur et personnage sont très proches dans notre perception, et cette interaction sert leur statut et leur succès.

L’acteur ne se prête probablement à des situations aussi extrêmes que dans cet exemple que s’il le souhaite vraiment, et que cela lui convient en tant qu’être humain. On peut donc supposer que Tom Cruise prend un plaisir particulier à pratiquer des sports extrêmes, à maîtriser le pilotage de toutes sortes de véhicules et d’avions à des vitesses folles, à vivre des sensations fortes de manière générale, et qu’il ne doit certainement pas être sujet au vertige. Si cela n’était pas le cas, cette double mise en scène du rôle et de l’acteur en tant que héros d’action intrépide poussé à l’extrême ne serait guère possible.




George, who else ?

La publicité aime également jouer avec la congruence entre la perception du rôle et les caractéristiques personnelles des acteurs.

Prenons l’exemple des plus marquants d’une autre superstar, George Clooney. Que vous aimiez le café ou non, tout le monde connaît Nespresso. La marque a acquis sa notoriété en grande partie grâce aux publicités pour le café en capsule dont l’acteur est l’ambassadeur depuis 2006. Dans sa prestation pour Nespresso, la frontière entre la personne de George Clooney et le personnage qu’il incarne est délibérément effacée. Cela est renforcé par l’utilisation des éléments réels de sa vie. Ainsi, il devient George, le protagoniste de la publicité qui partage le même nom que lui, il est habillé de manière élégante, tout comme le George Clooney que nous connaissons dans les médias, et la publicité se déroule au lac de Côme, où l’acteur possède une villa, un fait si connu que toute la région en profite sur le plan touristique.

La campagne Nespresso comprend une série de publicités divertissantes qui jouent ironiquement avec l’image de star de George Clooney. Dans l’un des spots publicitaires, il n’est pas reconnu par les autres protagonistes, contrairement à ce que pourrait attendre la star qu’il est. Dans une autre publicité, on flirte avec lui uniquement pour faciliter l’obtention d’une tasse de café Nespresso, et non par intérêt pour lui.

OEBPS/nav.xhtml

			
				Sommaire


			
			
			
					
				Couverture
			


					
				Page de titre
			


					
				Copyright
			


					
				Dédicace
			


					
				Sommaire
			


					
				Préface
			


					
				Introduction
			


					
				1. - Pourquoi faut-il être authentique : les concepts et la psychologie
				
						
					À l’école d’Hollywood
				


						
					Le chemin vers soi
				


						
					L’homme et le masque
				


						
					Rien que la vérité
				


						
					Forces obscures
				


						
					Authenticité et leadership
				


				


			


					
				2. - Comment communiquer de manière authentique : guide pratique
				
						
					Communiquer avec système
				


						
					Forme et fonction
				


						
					Avec sentiment
				


						
					S’entraîner et répéter
				


				


			


					
				Sources
			


					
				Remerciements
			


					
				À propos de l’auteur
				


			


			
	





OEBPS/images/cover.jpg
ere gou
pour
convaincre

le guide de
la communication
AUTHENTIQUE

IIIIIIII





OEBPS/images/titre.jpg
STEFAN BANNWART

Etre soi
pour convaincre

Le guide de la communication authentique

FIRST

EDITIONS








