CHAPITRE 1 2

« Dinfluence d’un mot, dit a son heure,
n’est-elle pas incalculable ? »

Henri Frédéric AMIEL

RENDEZ VOTRE DISCOURS IRRESISTIBLE

« Ils buvaient ses paroles... » Il n’est pas facile de décrire ce que I'on
ressent lorsqu’on « boit » les paroles de la personne qui nous parle. Si
cela vous est déja arrivé, vous saurez ce que je veux dire. Voici com-
ment un de mes participants décrit son expérience : « C’est comme si
ses paroles entraient en moi directement et sans effort : je n’ai pas
besoin de traduire ce que j’entends. Cela fait sens immédiatement. Je
me sens totalement relié a la personne, comme si nous ne faisions
qu’un... Sij’osais, je dirais que c’est magique ! » C’est vrai, il y a par-
fois en communication des moments privilégiés ou I’on pourrait pres-
que parler d’état de grace... Cet état ou ’on est sur la méme longueur
d’onde, ou ’on se sent élevé, ressourcé, ol notre énergie s’amplifie et
nous donne des ailes...

« Dinconscient se déplote dans les effets de langage. » Ainsi parlait Jacques
Lacan... Et les recherches menées depuis les années 80 en neurolin-
guistique montrent que, sans que nous en ayons conscience, la
maniére dont nous nous exprimons (c’est-a-dire les schémas de
langage que nous utilisons) reflete nos déclencheurs de motivation
inconscients!. De la méme maniére que monsieur Jourdain faisait de
la prose sans le savoir, dés lors que nous parlons, nous utilisons ces
schémas de langage sans le savoir, et sans le savoir nous agissons direc-

1. Voir note page 156.
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tement sur des processus qui se passent hors de la conscience de notre
auditoire. En tant qu’individu, nous aurons donc tout naturellement
tendance a nous exprimer dans nos schémas de langage préférés :

— P’avantage est que nous touchons et motivons ceux qui ont des
schémas similaires ;

— I'inconvénient est que nous laissons de cO6té ceux qui ont des
schémas différents.

Connaitre ces différents schémas de langage qui stimulent intérét et
la motivation, et savoir les utiliser, nous permet d’offrir 4 notre audi-
toire cette communication privilégiée qui I’aidera a se mettre dans un
état de réception optimale. Toute cette « mécanique » n’est pas ano-
dine... et on ne peut pas s’engager dans cette voie de fagon désinvolte,
car on touche aux fonctionnements inconscients des personnes qui
nous écoutent. Qutre ’accroissement immédiat de notre capacité a
convaincre, cette voie, qui exige une intégrité personnelle et un pro-
fond respect de I’autre, nous permet également de construire des rela-
tions fortes et de garder nos alliés dans le temps.

Ouvrez les esprits et touchez les cordes sensibles

Nous avons déja exploré deux aspects essentiels d’une utilisation
éclairée du langage :
— le langage de suggestion au chapitre 11, élément incontournable
puisqu’il nous permet d’ouvrir les esprits de nos interlocuteurs ;
— les cordes sensibles de ’auditoire (souvenez-vous qu’au chapitre
9 nous avons vu a quel point il était important d’identifier ses cri-
téres).

En effet, savoir présenter nos arguments dans les critéres de notre audi-
toire est un acte de communication extrémement puissant puisqu’il
déclenche une réaction physique et émotionnelle qui influencera
sa décision.

Me basant sur les travaux de mon amie Shelle Rose Charvet, je vous
propose donc ici d’explorer d’autres schémas de langage destinés a
déclencher I'intérét et la motivation de vos auditeurs. Lorsque vous
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vous retrouverez face a un groupe de personnes que vous chercherez
a convaincre ou a faire adhérer, il vous suffira alors de penser a inclure
certains de ces schémas linguistiques dans votre communication.
Sachez qu’au début, cela vous demandera probablement un peu de
vigilance et de concentration puisqu’il se peut que certains de ces
schémas ne vous viennent pas naturellement.

Déclenchez la motivation en fonction
du contexte et du public

Il est intéressant de noter que tous ces schémas sont contextuels : a
quel contexte faites-vous donc référence lorsque vous vous adressez a
vos interlocuteurs ? Selon les contextes, ce qui déclenchera I'intérét et
la motivation d’une personne sera différent (ce ne sont pas les mémes
déclencheurs qui sont a ’ceuvre si ’on essaie de me vendre un lieu de
vacances ou si ’'on me propose une mission). D’autre part, certains
publics peuvent avoir des tendances marquées pour certains déclen-
cheurs quels que soient les contextes abordés, ce qui est le plus sou-
vent une réflexion de leur activité et culture professionnelle (ce n’est
pas par hasard si ’on fait le travail que ’on fait). Vous pouvez aussi
avoir un public hétérogene, avec des déclencheurs différents selon les
individus... Alors, que faire » Comment savoir quels schémas de lan-
gage utiliser avec quels publics par rapport a quels contextes ?

Il est vrai qu’il n’est pas évident d’identifier les préférences de votre
auditoire. Alors quel langage utiliser ? Toutefois, il y a une astuce !
Amusez-vous a la découvrir dans les quelques pages qui suivent — elle
se cache toujours aux mémes endroits... (Je vous donne rendez-vous
page 152 pour confirmer votre découverte.)

Voici donc les schémas de langage en question. Comme vous pourrez
le voir, ces schémas sont présentés par groupes de deux ou de trois.
En effet, chaque groupe représente une préférence en continuum d’un
schéma a lautre, et chaque schéma est décrit dans sa configuration
extréme. Aprés la présentation de chaque groupe de schémas, je vous
donnerai des exemples de langage déclencheur que vous pourriez uti-
liser pour obtenir le meilleur impact avec chacun des schémas.
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La carotte ou le baton ?

Il y a une dizaine d’années, je coanimais une série de séminaires dans
la filiale francaise d’une grande compagnie américaine. Cette compa-
gnie traversait une période difficile, et espérait a travers ce séminaire
motiver ses managers a adopter de nouveaux comportements. Tache
délicate, car ces managers refusaient de croire que leur compagnie, une
des plus anciennes et des plus connues, pouvait vraiment étre en dif-
ficulté. Lors du tout premier séminaire, mon partenaire américain,
rattaché a la direction des ressources humaines du groupe, procéda a
son ouverture, son but étant de déclencher la motivation des managers
pour qu’ils s’impliquent a fond dans le séminaire. Le résultat fut pro-
che du désastre : pendant que mon partenaire parlait, je voyais les par-
ticipants lever les yeux au ciel, d’autres regardaient par la fenétre,
d’autres arboraient un sourire cynique... Bref, nous étions loin, trés
loin de I’adhésion espérée. LLa raison majeure était la suivante : mon
partenaire utilisait un schéma de langage qui ne correspondait pas aux
déclencheurs inconscients de ’auditoire.

La carotte :

— personnes motivées pour aller vers les objectifs, les résul-
tats, les bénéfices ;
— personnes aimant les formulations positives.

Dans cet exemple, mon partenaire avait tout simplement utilisé ses
tournures de langage préférées, celles qui le motivaient a s’ impli-
quer dans le processus du séminaire. Il disait des phrases comme :
«Voici ce que ce séminaire pourra vous apporter. .. » ; « Les résultats
que vous atteindrez... » 5 «Vous y gagnerez... » ; « Voici les avantages
d’une telle démarche... » Notre ami parlait en termes de résultats,
de bénéfices, et n’employait que des formulations positives : il
montrait la carotte. Nous sommes nombreux en effet a étre motivés
par la carotte : elle nous montre le but a atteindre, ce vers quoi nous
devons aller, ce qui nous permet ainsi de mettre tout en ceuvre pour
y arriver. Il suffit que nous la voyions pour avoir envie d’y aller.
Dr’ailleurs, certains d’entre nous ont véritablement besoin de la
carotte : s’ils n’ont pas de but a atteindre, ou une chose particuliére
a réaliser, ou un bénéfice précis a retirer, s’ils n’ont rien vers lequel
aller, ils seront démotivés, confus, et ne pourront pas passer a
Paction.
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Le baton :

— personnes poussées a s’éloigner de quelque chose de mena-
¢ant ou de négatif ;

— personnes poussées a agir par les choses a éviter, par les pro-
blémes a résoudre ;

— formulations principalement négatives.

Or, bien que I’efficacité de la carotte ne soit plus a démontrer, il y
a des contextes ou 1’on se fiche éperdument de la carotte (si 'on
est « gras et bien nourri », pourquoi suivre la carotte ?). Et pour de
nombreux individus, méme s’ils percoivent intellectuellement
I’intérét de la carotte, ils ne sont pas pour autant motivés pour pas-
ser a ’action. Ils n’en ont rien a faire, car ce qui les pousse vraiment
a agir, c’est ce qu’ils doivent éviter, comme s’ils avaient besoin de
voir les conséquences négatives de ne pas passer a ’action. C’est
pour cela qu’ils sont irrésistiblement attirés par les problémes a
résoudre (car s’ils ne les résolvent pas, ils vont droit a la
catastrophe !). Typiquement, ce sont des personnes qui s’attélent a
un travail au dernier moment car, tant que I’échéance ne devient
pas menacgante, elles ne sont pas motivées. Ainsi, le passage a
Paction est ce qui va leur permettre d’éviter le pire. Pour revenir a
nos managers, je me souviens qu’ils furent nettement plus motivés
et attentifs lorsque nous leur avons proposé des formulations du
type : « Si vous n’aidez pas I’entreprise a prendre ce tournant, il y
a de fortes chances pour qu’elle n’existe plus dans les trois ans a
venir. » (C’est ce que m’avaient livré les dirigeants américains, avec
P’injonction de n’en rien dire aux participants pensant que cela les
démotiverait !) ; « Nous comptons sur vous pour empécher que
Pentreprise ne s’effondre... » Nos managers étaient motivés : ils
venaient d’appréhender ce qu’il fallait a tout prix éviter ! La série
de séminaires fut un réel succés (et ’entreprise en question ne s’est
pas effondrée, elle a au contraire repris le chemin de la prospérité).

Langage déclencheur

Voici quelques exemples de langage déclencheur relatif a la
carotte et au baton qui vous aideront a obtenir I’attention
compléte de vos interlocuteurs, et vous éviteront de laisser en
plan une partie de votre auditoire :

— aller vers (la carotte) : «Voici ce que vous pourrez
accomplir... » ; « I’objectif a atteindre... »; « Le but est
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proche... » ; «Vous obtiendrez... » ; « Cela vous permettra
de...»; « Les avantages de ce projet... » ; « Vous pourrez
tirer profit de... » ; « Vous gagnerez ceci... » ;

— s’éloigner de (le baton) : « Vous n’aurez pas a... » ; « Vous
éviterez le pire... » ; « Cela vous empéchera de perdre... » ;
« Il n’y aura plus de problémes... » ; « Vous pourrez résou-
dre...»; « Le challenge a relever est le suivant... » ; «Vous
serez débarrassé de...»; «Vous verrez tout de suite les
signaux d’alarme... »

Explorer les possibilités ou suivre un chemin déja tracé ?

Un « jeune génie » du service informatique était en train de présenter sa
derniére petite merveille a un public hétérogéne composé de responsa-
bles des différents services de ’entreprise. Il avait commencé en disant
qu’il leur montrait la derniére version, mais qu’il était déja en train de
« travailler sur certaines modifications qui en amélioreraient encore la
performance ». Cette entrée en matiere fit perdre d’emblée I’attention
d’au moins un tiers des personnes présentes. (« Pourquoi diable perdre
du temps 4 nous montrer une version qui n’est pas la bonne ? ! ») Puis,
il continua en insistant sur « les possibilités quasi illimitées » de sa petite
merveille. Les personnes qui avaient décroché deés le début étaient
maintenant totalement larguées. (« On s’en fiche des possibilités, nous
on veut savoir comment ¢a marche ? ») En paralléle, le deuxiéme tiers
buvait les paroles de ce « jeune génie », et le dernier tiers suivait sans
toutefois étre particuliérement motivé ou démotivé.

Explorer les possibilités :

— personnes motivées par les différentes options et possibilités ;
— personnes motivées par les choix, les opportunités, le déve-
loppement, la variété.

Notre « jeune génie » s’exprimait dans un schéma de langage qui
reflétait ses propres déclencheurs de motivation : son attention se
portait naturellement sur le champ des possibles, il était galvanisé
par le nombre illimité de possibilités et d’idées, et était toujours a
la recherche d’une meilleure facon de faire. Par voie de consé-
quence, rien n’est plus stimulant pour une personne fonctionnant
en schéma Options que la perspective de pouvoir briser ou
contourner les régles établies pour parvenir a un but, car cela
prouve que c’est possible ! Si’on prend un exemple typiquement
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francais, relatif au contexte administratif, quel est le sport natio-
nal francais ? Contourner le réglement, ou I’ignorer, pour faire
autrement !

Suivre un chemin déja tracé :

— personnes qui souhaitent suivre un processus établi ;
— personnes motivées par le « comment» et par la « bonne »
maniére de faire les choses.

A TPinverse, les personnes qui furent démotivées par la présenta-
tion du jeune informaticien sont des personnes qui, dans ce
contexte, fonctionnent sur le schéma Processus. Elles ont besoin
d’une marche a suivre, d’'un mode d’emploi. En effet, dans ce
contexte particulier, ou elles n’ont besoin de I'informatique que
dans le but de répondre a un besoin précis (I'informatique étant
ici un simple moyen, rien de plus), elles ne sont intéressées que
par une application particuliére, et n’attendent qu’une chose :
qu’on leur dise comment faire marcher la petite merveille, et non
pas pourquoi elle est si extraordinaire et tout ce qu’elle peut faire.
Jai personnellement la méme réaction lorsqu’on me vante les
possibilités étonnantes des téléphones portables : je m’en contre-
fiche. Plus on m’en dit, plus je décroche, car tout ce que je veux
c’est connaitre précisément la bonne maniére de faire marcher les
trois ou quatre applications de base dont j’ai besoin — et si malgré
tout on veut vraiment que j’utilise ’application « photo », il va
falloir me dire exactement comment je dois faire.

Langage déclencheur

Voici différents exemples de langage déclencheur qui vous offri-
ront plusieurs maniéres de trouver les bons mots a dire a votre
auditoire et vous permettront de savoir comment les dire :

— options : « Parmi les opportunités qui se présentent... » ;
« Les choix sont nombreux...»; «Les possibilités sont
infinies... » ; « Voici I'une des facons de... » ; « Vous pouvez

faire comme ceci, ou encore comme cela... » ; « Méme si le
réglement veut que..., j’ai trouvé une autre maniere de... » ;
« Une alternative consiste a... » ;

— processus : « D’abord vous faites comme ceci..., puis...,
aprés quoi..., et enfin... » ; « Voici comment faire... » ; « Le
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mode d’emploi est simple... » ; « C’est une méthode qui a
fait ses preuves...»; «La bonne facon de procéder est
de... » ; «Voici la marche a suivre... ».

Du pareil au méme, mieux, ou différent ?

Il y a une bonne vingtaine d’années, le traitement de texte fit son appa-
rition et quelques entreprises d’avant-garde décidérent d’en équiper
leurs dactylos. Or, dans bon nombre de ces entreprises, ces traitements
de texte engendrérent une résistance féroce de la part des dactylos :
quand on leur présenta ces machines, elles refusérent d’abord de s’en
servir | Cette résistance fut totalement incomprise par ceux qui pour-
tant avaient eu la grande générosité de penser au bien-étre de leurs
dactylos : ces machines ne simplifiaient-elles pas radicalement leur
tache ? Encore une fois, c’est la maniére dont s’exprimérent les person-
nes qui présentérent les machines qui engendra leur résistance.

Du pareil au méme :

— personnes motivées et rassurées par ce qui est pareil, ce qui
est stable ;
— personnes qui n’aiment pas le changement.

Il faut savoir que la grande majorité des dactylos concernées
étaient des dactylos plus que confirmées, frappant le clavier a des
vitesses époustouflantes, et faisant trés peu de fautes. Elles en
éprouvaient d’ailleurs une fierté 1égitime. Cela faisait des années
qu’elles faisaient toujours la méme chose, de la méme maniére, et
lorsqu’il fut question de changer leurs machines pour des traite-
ments de texte, elles se sentirent menacées dans ce qui jusqu’alors
avait constitué leur identité et fierté professionnelle.

Dans ce contexte particulier, les dactylos refusent le changement,
car elles ont probablement une peur inconsciente de ne pas étre a la
hauteur, de ne pas savoir se servir correctement des machines, ou
de ne plus étre aussi performantes. Néanmoins, on aurait pu capter
leur intérét et leur faire dépasser leur peur du changement si on leur
avait présenté les choses en leur montrant en quoi ces machines
étaient fondamentalement les mémes que leurs machines a écrire :
«Vous voyez, c’est exactement le méme clavier, avec seulement quel-
ques touches en plus. Votre vitesse et votre performance resteront les
mémes, méme des les premicres utilisations. » Selon les contextes, et
selon les préférences inconscientes de chacun, le schéma Pareil est
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celui qui nous motive le plus, on veut que les choses restent pareilles,
stables. On ne veut pas le changement, on I’évite a tout prix. On se
raccroche a ce que ’on connait, et I'on n’est pas attiré par la nou-
veauté (par exemple, je suis motivée par le schéma Pareil lorsque je
commande toujours le méme risotto dans le méme restaurant).

Mieux :

— personnes motivées par une évolution graduelle des choses ;
— personnes qui n’aiment pas les changements radicaux ou
brutaux.

Dans un contexte donné, ces personnes aiment que les choses
restent au départ les mémes et qu’elles évoluent dans le temps,
elles préférent que les changements soient progressifs, graduels,
et aiment que les choses s’améliorent. Si vous voulez capter 'inté-
rét de ces personnes, montrez-leur en quoi ce que vous proposez
améliorera les choses. Par exemple, si nous avions eu des dactylos
en schéma Evolution, nous aurions pu leur dire en quoi ces trai-
tements de texte étaient des machines a écrire améliorées qui leur
permettraient de faire encore mieux leur travail, d’étre encore
plus rapides, et de perdre moins de temps a retravailler les docu-
ments modifiés par leurs clients internes !

Différent :

— personnes motivées par le changement, par la différence,
par la nouveauté.

Les personnes qui ont présenté les traitements de texte a nos dac-
tylos ont exprimé linguistiquement leur préférence pour le schéma
Différence. Si elles ont été les premiéres a proposer d’équiper leurs
dactylos, c’est qu’elles ont été irrésistiblement motivées par I’aspect
radicalement nouveau et différent de ces machines. Elles en com-
prirent instantanément I’aspect révolutionnaire, et elles les présen-
térent comme telles. Imaginez un instant la réaction des dactylos
face au discours suivant : «Voici une machine qui va radicalement
changer votre maniére de travailler : vous ne ferez plus rien comme
avant... » Les personnes qui obéissent au schéma Différence dans
certains contextes ont besoin de changement, elles s’épanouissent
en sa présence. Elles détestent les situations statiques ou stables —
par exemple, dans le contexte d’une relation amoureuse, on peut
dire que Don Juan obéit au schéma Différence !
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Langage déclencheur

Voici des exemples de langage déclencheur qui vous permettront
de vous mettre sur la méme longueur d’onde que votre auditoire,
d’améliorer votre communication, et d’avoir un impact qui fera
une vraie différence :

— pareil : « Comme vous le savez déja... » ; « C’est comme....» ;

« A la base, c’est la méme chose... » ; « Cela ne changera rien
de...»; «Exactement pareil...»; «Exactement comme
avant... » ; « De la méme maniére que...»; « Comme vous

avez toujours fait....» ; « Il n’y a pas de surprise... » ; « On sait
a quoi s’attendre... » ; « Continuer a ... »
évolution : « C’est mieux que....» ; « C’est moins cher... » ;

« C’est plus efficace... » ; « Une nette amélioration... » ; « De
nombreux progres...»; « Une meilleure chance de... »;
« Développez vos capacités... » ; « Amélioration continue... »
différence : « C’est nouveau...»; « C’est totalement dif-
férent... » ; « C’est unique en son genre...»; « Méconnais-
sable...» ; «Une différence marquante...»; «Du jamais
vu... » ; « Un changement radical... »

Fonceur ou analyste ?

Vous I’avez slirement remarqué, quand il s’agit de passer a ’action ou
de prendre une décision, certaines personnes ont tendance a foncer
sans trop réfléchir, alors que d’autres ont d’abord besoin d’analyser
longuement les choses. Une personne a-t-elle besoin de prendre des
initiatives, de se lancer dans ’action, ou au contraire a-t-elle besoin de
penser et d’analyser avant de pouvoir passer a I’action ? Cela me rap-
pelle un jeune PDG du genre « ultra-fonceur » qui avait énormément
de mal a motiver les membres de son comité de direction.

Fonceur ou proactif car :

150

— personnes irrésistiblement attirées par ’action ;
— personnes qui ont besoin de prendre des initiatives.

Ce jeune PDG obéissait au schéma Proactif dans presque tous les
contextes, il sautait sur les occasions, il saisissait les opportunités
sans penser ni analyser, et cela se manifestait par un comporte-
ment impatient, une maniére de parler rapide, incisive, directe,
avec des phrases courtes et des verbes actifs. Il agissait comme s’il
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contrdlait tout. Lorsqu’il s’adressait a son comité de direction, sa
facon de s’exprimer avait un cété un peu « bulldozer » qui provo-
quait davantage la fermeture que I’envie d’agir. Les personnes
obéissant au schéma Proactif agissent sans se donner le temps de
réfléchir. Dans un cas extréme comme notre jeune PDG, elles
peuvent étre dérangeantes, car elles foncent téte baissée sans sem-
bler se préoccuper de I'effet provoqué. Elles ont un niveau élevé
d’énergie, ce qui peut étre fatigant pour les autres.

Analyste ou réactif car :

— personnes qui ont besoin de réfléchir avant d’agir ;
— personnes qui ont besoin d’évaluer, d’analyser ou d’attendre
qu’une situation se mette en place.

Les membres du comité de direction de notre jeune PDG n’obéis-
saient certes pas au schéma Réactif a I'extréme, mais avaient
Iégitimement besoin de comprendre et d’analyser les choses avant
de s’engager, ce que celui-la ne leur laissait pas faire. Une personne
qui obéit a Pextréme au schéma Réactif a beaucoup de mal a passer
a P’action : les conditions ne sont jamais vraiment réunies, ou bien
elle a la sensation qu’elle n’a pas tout étudié assez séricusement.
Elle devient totalement paralysée si on lui demande de prendre une
décision alors qu’elle ne se sent pas préte. Une personne au schéma
Réactif aura tendance a penser qu’elle ne contréle pas son environ-
nement, et croit a la chance, au hasard, au destin. Quand elle
s’exprime, elle fait des phrases plutdt longues et parfois incomplé-
tes, utilise le conditionnel, et emploie des verbes passifs.

Jai vu ces différences de schémas Proactif-Réactif fortement a
Pceuvre dans de nombreuses réunions franco-américaines aux-
quelles j’ai assisté, les Américains étant exaspérés par le coté
excessivement prudent des Francais qui analysent tout et son
contraire avant de commencer a envisager de prendre une déci-
sion, et les Francgais étant exaspérés par le c6té impulsif, voire
infantile des Américains qui prennent des décisions totalement
arbitraires et irréfléchies !

Langage déclencheur

Utilisez les expressions suivantes et poussez votre auditoire a
I’action apres avoir identifié celles qui vous semblent les plus per-
tinentes dans les situations que vous rencontrez :
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— proactif (utilisez des phrases courtes avec des verbes a la
forme active, des impératifs) : « Allez-y ! » ; « Prenez les choses
en main... » ; « Qu'est-ce qu’on attend pour... » ; « Saisissez
cette opportunité... »; «Appelez-moi a tel numéro... »;
« Faites-le tout de suite... » ; « Allons-y ! » 5 « Fust do it ! »

— réactif (utilisez des verbes a la forme passive, des infinitifs,
des conditionnels) : « A la réflexion... » ; « Quand vous aurez
soupesé... » ; « Il pourrait se faire que... » ; « Une fois que les
choses seront claires... » ; « Il n’y a pas de hasard... » ; « Le
moment venu... » ; « L.a chance vous accompagne... » ; « Le
moment sera propice quand...»; «Vous comprendrez
pourquoi... » ; « Apres avoir identifié... »

Touchez tous vos auditeurs grace a l'astuce
du « double langage »

Jimagine qu’a ce stade de votre lecture vous avez découvert ’astuce
qui vous permet d’obtenir ’attention compléte de fous vos interlocu-
teurs, et qui se cache a chaque fois dans les quelques lignes qui suivent
lintitulé « langage déclencheur » en utilisant a chaque occasion le lan-
gage de chaque schéma. En effet, pour ’avoir moi-méme expérimenté,
je peux dire que quelles que soient nos préférences dans un contexte
donné, si les choses nous sont présentées dans le langage de chaque
schéma, notre attention est irrésistiblement captée par celui qui nous
convient le mieux, c’est-a-dire celui qui est le plus motivant pour
nous. De plus, dans un public donné, nombreux seront ceux qui ne
fonctionnent pas dans les formes extrémes des schémas, et qui se pla-
cent quelque part entre les deux le long du continuum : ainsi, pour ces
personnes ce « double langage » sera d’autant plus parlant car non seu-
lement elles se reconnaitront dans les deux aspects, mais vous ne les
laisserez pas avec le sentiment confus de quelque chose d’incomplet !

D utilisation du langage déclencheur est particulierement ¢légante car
elle s’adresse directement aux sources de motivation inconscientes de
votre auditoire et vous permet d’établir avec lui un profond niveau de
rapport : vos propos « rentreront » directement et le lien de conni-
vence en sera renforcé.

Voici quelques exemples de double (ou triple) langage déclencheur :

— aller vers/s’éloigner de : « Vous obtiendrez des résultats étonnants
en utilisant ce “double langage™ (Aller vers), et vous aurez beaucoup
moins de difficultés a vous faire comprendre (S°éloigner de) » ;
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— options/processus : «Je suis slire que vous trouverez des tas
d’autres maniéres d’utiliser le langage déclencheur (Options) et la
bonne facon de les appliquer (Processus) » ;

— pareil/évolution/différence : « Le langage déclencheur est une
facon d’améliorer (Evolution) votre langage habituel (Pareil) qui vous
permettra de révolutionner votre communication (Différence) » ;

— proactiffréactif : « Si vous voulez analyser ce qui se passe quand
on utilise le “double langage” (Réactif), testez-le (Proactif) ! ».

Lors de la lecture de ces derniéres pages, vous est-il arrivé a certains
moments de vous sentir plus immédiatement en phase avec I'un des
schémas de langage ?» Bien que cela ne soit pas une indication tres
pertinente de vos préférences (étant donné que différents schémas
peuvent étre déclenchés selon les contextes), cela peut déja vous don-
ner un gout de 'impact du langage déclencheur.

Certains d’entre vous peuvent manifester des réactions trés mar-
quées vis-a-vis de certains schémas : vous avez peut-étre une nette
préférence pour certains schémas au point qu’ils soient déclenchés
dans une majorité de contextes, ou encore ils peuvent étre des schémas
que vous liez au grand « contexte général » de la vie. Il se peut alors que
vous ayez au départ un peu de mal a parler au sein d’un schéma
différent ; cela vous demandera donc un peu de pratique. Si au con-
traire vous n’avez pas ressenti ni de préférences particulieres, il y a de
fortes chances pour que vous vous trouviez vers le milieu du conti-
nuum, entre les extrémes : par rapport aux personnes qui marquent des
préférences fortes, vous aurez probablement plus de facilités a utiliser
le « double langage » qui vous semblera moins étranger.

Certains publics ont des cultures trés marquées, et ont donc tendance
a utiliser certains schémas plus que d’autres. Par exemple, en vous
référant aux descriptions des schémas effectuées plus haut, vous
pourrez identifier celui ou ceux qui vous semblent a ’ceuvre de facon
marquante pour un public donné :
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— si vous vous retrouvez devant un public de responsables en marke-

ting, songez a utiliser autant que possible le schéma de langage
Options (« Je suis str que vous saurez trouver encore bien d’autres
applications au langage déclencheur... ») ;

si vous étes face a un public d’experts-comptables, n’oubliez pas
le schéma Processus («Voici les différentes étapes... ») ;

face 4 des commerciaux pensez a utiliser le schéma Proactif
(«Vous avez un probléme avec un client ? Allez le voir et testez le
langage déclencheur ! ») ;

face a des analystes proposez des formulations empruntées au
schéma Réactif (« Une fois que vous aurez analysé la situation,
vous pourrez essayer le langage déclencheur ! ») ;

face a un public dont vous savez qu’il va résister au changement,
utilisez les schémas de langage Pareil et Evolution et évitez au
maximum le schéma de langage Différence («Vous utilisez le
méme langage que d’habitude, que vous agrémentez ¢a et 1a de
langage déclencheur. »).

D’une facon générale, lorsque par rapport a un public donné vous pen-
sez avoir identifié un schéma particulierement marqué, posez-vous les
questions suivantes pour tester votre intuition : que se passerait-il si
vous employiez uniquement le schéma opposé (par exemple si vous
avez identifié Processus et que vous leur servez uniquement du langage
Options) ? Serait-ce un désastre ?

— si la réponse est OUI, s’il vous vient a Pesprit 'image d’un

public paralysé, alors vous pouvez allégrement suivre votre intui-
tion, et vous assurer que vous n’omettez pas ce schéma ;

— si la réponse est NON, ou simplement BOF, cela vous indique

que ce n’est probablement pas un schéma marqué, et que vous
pouvez tout simplement utiliser le « double langage ».

D’une facon générale lorsque vous cherchez a convaincre :

— toujours inclure les mots ou expressions relatifs aux critéres que
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vous avez identifiés lors de votre analyse ;
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— si vous avez identifi¢ un schéma marquant, toujours I’inclure, et
le privilégier par rapport a son schéma opposé (sans pour cela
omettre complétement le schéma opposé) ;

— utilisez dans tous les cas le « double langage » tout au long de
VOS Propos.

Cette démarche vous aidera a devenir plus flexible et plus fluide dans
votre communication. De plus, elle vous permettra d’étre vigilant quant
a vos propres préférences et vous évitera d’omettre certains schémas
qui seraient nécessaires a votre public. Faites-en 1’essai, amusez-vous,
voyez ce que cela donne !

Langage déclencheur, langage de suggestion, utilisation de critéres,
« précadrage », expériences communes... tout cela peut sembler assez
manipulatoire et hypocrite : pourquoi ne pas étre honnéte et ne pas
dire les choses telles qu’elles sont ? N’est-ce pas duper son auditoire ?
N’est-ce pas « ’endormir » ? D’ailleurs, rien n’empéche des personnes
mal intentionnées d’utiliser tout ce qui est écrit dans ce livre a des fins
exclusivement personnelles...

Rassurez-vous, toute utilisation manipulatoire de ces outils est a terme
vouée a I’échec, car le public se rend toujours compte a un moment
ou a un autre qu’il a été dupé, et a ce moment-la, le retour de baton
peut étre sanglant ! Nous avons déja vu des cas similaires en politique
ou, pour se faire élire, les politiciens n’hésitent pas a jouer sur les
cordes sensibles de leur public, ou dans le domaine professionnel de
la vente ou certains vendeurs livrent des produits ou services loin
d’étre a la hauteur des attentes qu’ils ont créées, ou encore dans le
milieu de I’entreprise ou certains patrons sont démasqués a posteriori,
en flagrant délit de manipulation !

Si vous faites partie de ceux qui se sentent mal a I’aise a I'idée d’utiliser
ces outils parce qu’ils vous semblent manipulatoires, vous faites alors
sirement partie de ceux qui ne pourraient jamais les utiliser a de telles
fins : le fait méme que cela vous préoccupe est la preuve de votre
intégrité ! Non, le but n’est pas de duper votre auditoire, bien au
contraire ! Le but est d’abord :

— d’établir un lien, une connivence, une relation de confiance avec
votre auditoire ;
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— de créer les conditions optimales pour qu’il vous écoute vrai-
ment, pour qu’il considére sérieusement ce que vous avez a
proposer ;

— d’effectuer le tout avec respect et intégrité.

Et ce qui est rassurant la-dedans, c’est qu’au final, il est quand méme
essentiel que ce que I'on a a « vendre » soit de qualité — y compris de
qualité humaine — sans quoi nous serions toujours a filer comme les
comeétes sans jamais construire ou établir de relations dans le temps.

1. Ces recherches ont été menées initialement par Leslie Cameron Bandler
qui a identifié les différents « filtres » a travers lesquels nous percevons et
interprétons la réalité et en quoi ces filtres se reflétent dans notre compor-
tement et notre langage... Puis, Rodger Bailey, son él¢ve, a identifié parmi
ces filtres ceux qui étaient directement liés a la motivation, ainsi qu’a ce qui
peut la déclencher et la maintenir. Il a développé une maniére simple de
détecter les déclencheurs inconscients de motivation d’une personne a tra-
vers sa maniére de parler (« The Language and Behaviour Profile »), et il a
également développé I'utilisation des schémas de langage déclencheur.

Ces travaux ont ensuite été repris et brillamment enrichis par mon amie
Shelle Rose Charvet qui a développé de nombreuses applications du
Language and Behaviour Profile, que ce soit en leadership, recrutement,
coaching, teambuilding, marketing, ou vente. A ce propos, si vous souhaitez
aller plus au cceur du sujet, je vous recommande vivement son livre intitulé
Le plein pouwvoir des mots, qui est a la fois 'ouvrage de référence sur le
« Language and Behaviour Profile», et un livre facile a lire, drdle, plein
d’exemples et de conseils judicieux.
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RENDEZ VOTRE DISCOURS IRRESISTIBLE

Des recherches ont prouvé que si ’on porte attention a la maniére
dont une personne s’exprime (le « comment »), plutét qu’au contenu
de ce qu’elle dit (le « quoi »), elle révele son mode de fonctionnement
inconscient.

Par conséquent, les schémas de langage qu’utilisent les individus
sont une manifestation inconsciente de la fagon dont ils se moti-
vent et prennent des décisions.

De la méme facon que les individus communiquent naturellement
avec leurs schémas de langage particuliers, ils réagissent de facon
automatique lorsque vous utilisez leur langage.

Lorsque vous vous adressez a un groupe, voici les schémas de
langage essentiels a prendre en considération avec des exemples
de langage déclencheur que vous pourrez utiliser.

La carotte ou le baton 2

La personne est-elle motivée par les résultats a atteindre, ou par les
problemes a éviter ?
Langage déclencheur :
— aller vers : « objectifs, buts, vous obtiendrez des résultats, vous
aurez, vous réaliserez » ;
— s’éloigner de : «vous éviterez, vous n’aurez pas a, vous vous
débarrasserez de, vous ne tenez pas a ce que cela arrive, cela
empéchera telle chose d’arriver ».

Explorer les possibilités ou suivre un chemin tracé ?

La personne est-elle motivée par les possibilités et les idées, ou
préfere-t-elle connaitre la bonne maniere de procéder ?
Langage déclencheur :
— options : « opportunités, choix, options, contourner le réglement
rien que pour vous, trouver une meilleure facon de faire » ;
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— processus : « d’abord, ensuite, apres quoi, la bonne maniere,
prouvé et vérifié, voici le mode d’emploi, voila comment nous
procéderons ».

Du pareil au méme, mieux, ou différent ?

La personne est-elle motivée par la stabilité, I’évolution progres-
sive, ou par la différence ?
Langage déclencheur :

— pareil : « pareil, en commun, comme vous avez toujours fait,
comme avant » ;

— évolution : «plus, moins, mieux, pareil mais, progression,
évolution, amélioration » ;

— différence : « nouveau, unique, totalement différent, changer,
révolutionnaire ».

Fonceur ou analyste ?

La personne préfere-t-elle se jeter dans I’action ou a-t-elle besoin
d’analyser longuement avant de décider ?
Langage déclencheur :

— proactif : « allez-y, maintenant, qu’attendez-vous pour, sautez
le pas, engagez-vous, c’est urgent » ;

— réactif : «considérez ceci, quand vous aurez analysé, vous
pourrez identifier, ce serait possible, nous avons de la chance ».

Le « double » langage

Pour étre sir d’atteindre tout votre auditoire et de ne laisser
personne de c6té, utilisez a chaque occasion le langage relatif aux
deux schémas car I’attention de votre auditoire sera irrésistible-
ment captée par le schéma qui lui convient le mieux, c’est-a-dire
celui qui est le plus motivant pour lui.
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