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PRÉFACE
Porte-à-porte – Reconquérir la démocratie sur le terrain nous fait vivre de l’intérieur une campagne électorale à la fois brillante et innovante. Toutefois, cette campagne, pour l’élection présidentielle française de 2012, n’est que l’un des épisodes d’une plus longue histoire : celle de l’utilisation croissante des données dans la prise de décision, du recours de plus en plus fréquent aux méthodes expérimentales et de la révolution en cours dans l’organisation et la conduite des campagnes électorales. Dans cette préface, je donne des éléments de contexte sur le travail que Guillaume Liégey, Arthur Muller et Vincent Pons ont mené à l’occasion de cette élection présidentielle. Dans les sociétés démocratiques, les élections sont fréquentes. Nous sommes coutumiers des campagnes et des stratégies électorales et l’on pourrait croire que c’est un domaine relativement simple à comprendre et que l’intuition et l’expérience sont suffisantes pour mener une campagne efficace. C’est pourtant faux. La campagne de porte-à-porte de François Hollande – une première à cette échelle en France – montre qu’une approche innovante, soutenue par un travail rigoureux de recherche et d’expérimentation, peut changer la manière de faire campagne et permettre la victoire. Ce formidable effort de mobilisation, comme celui des équipes d’Obama en 2008 et 2012, a permis de gagner des voix en encourageant les électeurs abstentionnistes à aller voter par des interactions personnelles et directes. En demandant à leurs partisans de renouer le contact avec les électeurs marginalisés, les partis ne servent pas seulement l’intérêt de leur candidat : ils renforcent également la démocratie toute entière.
La montée en puissance des expériences de terrain
Pour comprendre cela, il est utile de revenir sur les fondements scientifiques du travail de Guillaume, Arthur et Vincent. Ils ont conçu leur stratégie de mobilisation électorale à partir des résultats de nombreuses expériences aléatoires. Celles-ci ont tout d’abord été organisées aux États-Unis par des chercheurs en science politique. Les trois auteurs s’en sont inspirés pour organiser un projet de recherche similaire en France. Dans le champ des sciences sociales, ces expériences de terrain s’apparentent aux essais cliniques en médecine. Il s’agit de tests organisés dans des conditions réelles afin d’étudier de la façon la plus réaliste possible le phénomène qui intéresse les chercheurs. Lorsque l’étude porte sur une technique électorale, l’expérience a lieu pendant une campagne, dans des conditions réelles. Les sujets de l’étude sont les électeurs et le résultat mesuré est leur comportement électoral, par exemple le fait de voter ou de s’abstenir. L’objectif peut ainsi être de mesurer l’effet d’un contact en porte-à-porte sur la participation. Pour cela, on sélectionne un groupe d’électeurs que l’on divise ensuite en deux sous-échantillons, l’un recevant la visite de volontaires avant l’élection (groupe « traité »), l’autre non (groupe « témoin »). Après l’élection, l’impact de l’intervention est mesuré en comparant le comportement des électeurs du groupe traité et du groupe témoin, par exemple leurs taux de participation respectifs.
Bien que les expériences aléatoires n’aient été utilisées que récemment en science politique, leur cadre théorique avait été posé dès le début du xxe siècle. Dans The Design of Experiments, le biologiste anglais R. A. Fisher a montré comment le principe d’évaluation aléatoire permet de mesurer rigoureusement les effets d’une intervention donnée. Il s’appuie notamment sur une démonstration mathématique pour prouver que, dans le cas où un traitement ne produit aucun effet, un chercheur utilisant cette méthode n’observera jamais de « faux positif ». Ce n’est que quelques dizaines d’années plus tard que cette méthodologie révolutionnaire s’imposera comme un standard dans la recherche médicale. Et ce n’est que très récemment qu’elle a commencé à être utilisée dans les sciences sociales. Malgré son entrée tardive dans la science politique, son utilisation a été exponentielle. Jusque dans les années 90, aucun article publié dans les grandes revues de recherche ne s’appuyait sur une expérience aléatoire. Aujourd’hui, des dizaines d’études utilisant cette approche sont publiées dans les meilleurs journaux scientifiques. De même, hors du champ académique, des centaines d’expériences de terrain sont organisées chaque année aux États-Unis par les équipes de campagne et d’autres organisations politiques.
Bien qu’il soit relativement récent, le recours aux évaluations aléatoires pour mesurer l’impact des techniques de campagne apparaît rétrospectivement tout à fait logique. Nous vivons à une époque où de grandes quantités de données sont disponibles, notamment sous forme électronique, et peuvent être utilisées pour des évaluations d’impact. Ces avancées permettent de réduire significativement le coût et les efforts requis pour mener des expériences de terrain à grande échelle. Cela ne signifie pas que l’utilisation croissante de l’expérimentation en politique se soit faite sans résistance. Un vif débat oppose encore aujourd’hui ceux qui tentent de quantifier les choses à ceux qui pensent que cette approche est trop limitée. Ces mêmes débats ont eu lieu auparavant dans d’autres champs que la politique. Aussi surprenant que cela puisse paraître, les premières tentatives pour quantifier les effets de traitements médicaux ont par exemple été sévèrement critiquées, du fait d’une résistance au changement et de la croyance fausse (bien que théoriquement envisageable) que chaque cas médical était particulier et qu’il était inutile pour les chercheurs de tenter d’agréger des observations réalisées sur des patients différents.
Comme c’est le cas dans d’autres domaines radicalement transformés grâce à la science et la technologie, les stratégies de campagne ont longtemps reposé sur l’intuition et l’expérience personnelle. Mais rien n’indique que l’intuition suffise pour déterminer, par exemple, si c’est l’envoi de courriers ou un contact en porte-à-porte qui a le plus d’impact sur la participation électorale. Les équipes de campagne doivent pourtant arbitrer entre ces techniques rivales. Dans ce cas précis, ni l’intuition ni l’expérience personnelle ne permettent de tirer des conclusions de façon certaine. En outre, il n’y a pas d’élections toutes les semaines, ni même tous les mois. Cela limite d’autant plus les opportunités d’apprendre de son expérience passée. Enfin, et il est important de garder cela à l’esprit, une campagne électorale comporte de nombreuses facettes. Il est tentant pour les consultants et prestataires d’une campagne victorieuse d’affirmer que c’est leur contribution qui a donné la victoire au candidat (très souvent, ils en sont d’ailleurs sincèrement convaincus). Or chaque campagne est la somme de centaines d’actions, celles du candidat élu comme celles de ses adversaires. Il est donc très difficile d’identifier quelle dimension de la campagne a réellement fait la différence et d’isoler l’impact spécifique de chacune d’entre elles. Les expériences aléatoires, qui s’appuient sur la constitution d’un groupe de traitement et d’un groupe de contrôle (statistiquement équivalents à l’exception de l’intervention que l’on cherche à évaluer), sont donc des outils idéaux pour mesurer rigoureusement l’impact d’une action de campagne.
Il est très difficile de changer des croyances et des comportements solidement enracinés. Ce ne sont pas uniquement la puissance et la rigueur scientifique de l’approche expérimentale qui expliquent son succès croissant. Un changement de paradigme plus large est à l’œuvre. Ainsi, on fait aujourd’hui davantage confiance aux experts techniques, en particulier à ceux qui tirent leur savoir de l’analyse rigoureuse de données et de méthodologies empiriques. En revanche, les gourous, dont l’autorité repose plutôt sur le charisme, suscitent un scepticisme croissant. Les travaux largement diffusés de Philip Tetlock sur la capacité des experts en science politique à prédire des événements futurs le prouvent. Il montre en effet que ceux qui utilisent des méthodes qualitatives et non expérimentales ne font pas mieux pour prévoir l’avenir qu’un singe qui lancerait des fléchettes. Par ailleurs, pour obtenir des résultats rigoureux, la méthode expérimentale doit faire l’objet d’une discipline très stricte. On dit parfois qu’il est facile de se tromper soi-même. Il a même été démontré scientifiquement que les gens le font très souvent. Les recherches de Daniel Kahneman et Amos Tversky ont montré que notre raisonnement souffrait de lacunes systématiques. L’une d’elles est notre tendance à faire dire aux données ce que nous pensons a priori et à ignorer la vérité, surtout quand celle-ci va à l’encontre de nos croyances initiales. C’est pour cela que les données seules doivent être analysées dans un cadre expérimental rigoureux et discipliné. C’est là toute la force de l’expérimentation aléatoire lorsqu’elle est mise en œuvre dans les règles de l’art.
Cette méthodologie fait désormais consensus parmi les scientifiques. La rigueur des expériences menées continue à progresser. Les chercheurs sont aujourd’hui davantage sensibilisés à toutes sortes de biais, comme par exemple ne publier que les expériences qui ont permis de mesurer des effets positifs sur la participation électorale en oubliant celles qui ne l’ont pas affectée. C’est en maintenant ce niveau de rigueur et d’attention que l’utilité de cette méthode continuera à être reconnue.

Le contexte expérimental du projet
Le contexte politique dans lequel s’inscrit le travail scientifique de Guillaume, Arthur et Vincent en France est proche de celui qui caractérisait les États-Unis à l’époque où les premières expériences de terrain y ont eu lieu. La participation électorale était en déclin, un fait d’autant plus surprenant que tous les facteurs socioéconomiques associés à des taux de participation élevés, en particulier le niveau d’éducation, avaient largement progressé. Certains observateurs imputaient les faibles taux de participation au caractère impersonnel des campagnes électorales. Il est difficile d’être absolument certain que c’est là la principale cause de la baisse de la participation, tant les autres facteurs qui peuvent l’affecter sont nombreux. Mais il est vrai que les campagnes reposaient de plus en plus sur la communication de masse, dépensant des sommes colossales en spots télévisés, et qu’elles avaient délaissé la mobilisation de terrain. Les résultats de nombreuses expériences sur la mobilisation électorale semblent corroborer cette vision des choses : la première, que j’avais moi-même réalisée avec Donald Green en 1998 à New Haven, a montré qu’une interaction directe en porte-à-porte avec les électeurs augmentait leur participation d’environ 8 points de pourcentage. Aujourd’hui, la force de tels contacts personnels est l’un des résultats expérimentaux les mieux établis.
Depuis cette première expérience de 1998, plus de cent études ont été réalisées pour évaluer l’efficacité de divers modes de communication (porte-à-porte, appels téléphoniques, lettres et e-mails ou textos), du contenu des messages (donnant de l’information pratique sur les modalités du vote, insistant sur les raisons d’aller voter, ou encore révélant que d’autres citoyens peuvent savoir si l’on a voté ou non), du type de messager (volontaires, travailleurs payés, candidats, célébrités, activistes appartenant au même groupe ethnique que les électeurs visités), et dans de nombreux contextes politiques (élections présidentielles, législatives, municipales ; élections serrées ou gagnées d’avance). Aujourd’hui, des chercheurs du monde entier étudient la mobilisation électorale, en Angleterre, en Chine, au Japon, en Inde, au Bénin et, désormais, en France. Dans de nombreux cas, les messages testés sont inspirés de théories de psychologie comportementale. Ces expériences contribuent donc à améliorer notre connaissance pratique de l’efficacité des tactiques de campagne et permettent également de tester des théories plus générales sur la persuasion et la motivation.
Aux États-Unis, le champ des expériences de terrain a connu des progrès importants durant les dernières années. Les tests expérimentaux ont été institutionnalisés par certains partis et groupes politiques. L’Analyst Institute, une organisation qui travaille avec des groupes proches des démocrates, sans pour autant être affiliée à aucun parti, est à cet égard exemplaire. Elle est dirigée par des chercheurs et des consultants expérimentés qui, ensemble, coordonnent de nombreuses expériences et communiquent leurs résultats à la communauté scientifique et politique. Les équipes de campagne comptent désormais dans leurs rangs toute une nouvelle catégorie de professionnels : des analystes surdiplômés, chargés d’exploiter d’immenses bases de données pour bâtir des modèles prédictifs des comportements électoraux, et de concevoir et réaliser des tests expérimentaux.
Ces évolutions techniques et organisationnelles ont profondément changé la politique américaine. Durant les dernières élections présidentielles, la dimension technique de la campagne d’Obama a très probablement été un facteur important de sa réélection. Obama for America avait en effet une avance immense dans le champ analytique. L’équipe de campagne d’Obama employait plus de cinquante personnes à plein-temps pour constituer des bases de données, les analyser, et organiser des expérimentations. Ces ressources dépassaient très largement celles allouées par Romney à cette facette de la campagne. En outre, la campagne d’Obama était animée par une culture de la prise de décision basée sur des faits plutôt que sur l’intuition. Des études formelles évalueront précisément l’avantage que cela a donné au candidat démocrate ; mais il est d’ores et déjà certain que les actions de mobilisation électorale et de ciblage réalisées lors de sa campagne étaient très nettement supérieures à celles mises en œuvre par Romney. On s’explique même assez difficilement que Mitt Romney, qui a fait fortune dans les affaires et a une réputation de rigueur organisationnelle, ait mené une campagne si désorganisée et intellectuellement dépassée.

Les premiers tests expérimentaux en France
Guillaume, Arthur et Vincent ont appris à utiliser ces nouvelles méthodes expérimentales et les ont appliquées de façon impressionnante à l’occasion de la dernière élection présidentielle française. On peut affirmer sans exagération que, dans une élection aussi serrée que celle-ci, la supériorité tactique peut faire la différence entre la victoire et la défaite.
Ils ont réalisé les premières évaluations aléatoires françaises de l’impact de campagnes de porte-à-porte destinées à encourager la participation électorale. Le fait que ces évaluations aient été faites en France était déterminant pour garantir la bonne réception de leurs résultats, qui appelaient à renforcer les contacts avec les électeurs : il devenait impossible de les ignorer comme on le fait parfois pour des études réalisées dans d’autres pays, sous prétexte que le contexte social, culturel et politique est trop différent. S’ils s’étaient contentés de proposer une théorie ou de montrer des données recueillies à l’étranger, il est probable que personne ne les aurait écoutés. Le trio était jeune et novice en politique ; il n’avait presque aucune expérience en termes de campagne électorale, sans parler du pilotage d’une campagne présidentielle. Guillaume, Arthur et Vincent n’étaient pas des vétérans des campagnes, rompus aux batailles électorales. Il est certain que leur personnalité, leur parcours académique et bien sûr un peu de chance ont contribué à leur réussite. Mais, sans méthodologie rigoureuse, ils n’auraient très certainement pas pu trouver leur place aux côtés d’autres membres de la campagne bénéficiant de plus d’expérience et de pouvoir. On peut tirer de cette histoire une leçon plus générale : les expérimentations assoient la légitimité de leurs auteurs, même lorsque ce sont des outsiders ; elles leur permettent de changer les habitudes et de contester ce qui jusqu’alors faisait autorité. Pour celui qui songe à utiliser la méthode expérimentale, ces chances de succès sont une incitation supplémentaire à réaliser le dur travail nécessaire pour obtenir des résultats convaincants et promouvoir des idées nouvelles. La résistance au changement est souvent très forte même lorsque les habitudes en cours sont inefficaces et coûteuses. Mais l’un des avantages de la recherche expérimentale est que les résultats qu’elle permet d’obtenir sont largement respectés et qu’il est presque impossible d’ignorer une expérience réalisée dans les règles de l’art. L’expérimentation est donc une arme puissante pour ceux qui cherchent à transformer les habitudes et à dépasser les hypothèses infondées ou les prises de décisions reposant sur des cas anecdotiques.

La promesse d’une communauté citoyenne plus diverse et plus engagée
L’objectif principal de la mobilisation électorale est bien entendu de convaincre les électeurs qui soutiennent un candidat particulier d’aller voter. Mais une participation accrue peut avoir d’autres effets, au-delà de son seul impact sur le résultat de l’élection concernée. Le seul fait de participer aux élections plutôt que de s’abstenir peut avoir un effet psychologique sur les citoyens : cela peut renforcer leur niveau d’information et leur intérêt pour la politique, mais aussi créer de nouvelles habitudes, par exemple une participation future plus régulière ou même un certain activisme. John Stuart Mill soulignait que la démocratie n’est pas seulement un régime permettant d’agréger des préférences individuelles, mais que l’engagement démocratique est aussi un moment déterminant de la formation des citoyens. En votant, nous devenons plus conscients de la société qui nous entoure et nous renforçons notre compréhension et l’attention que nous portons au bien commun, au-delà de notre intérêt personnel. Guillaume, Arthur et Vincent montrent par exemple qu’aller à la rencontre des immigrés, ces citoyens qui sont arrivés récemment dans notre société, augmente significativement leur participation. De même, une expérience réalisée par Céline Braconnier, Jean-Yves Dormagen et Vincent montre qu’encourager et aider des citoyens non inscrits à s’inscrire sur les listes électorales augmente fortement le taux d’inscription, et que ces nouveaux inscrits sont presque aussi nombreux que les autres Français à participer aux élections présidentielles suivantes. Ces résultats suggèrent que le porte-à-porte peut non seulement accroître le nombre d’électeurs qui participent à une élection donnée, mais que des contacts personnels entre les acteurs d’une campagne et les électeurs peuvent élargir et renforcer la vigueur de la société civile française.

Conclusion
Pendant très longtemps, les tactiques de campagne ont été très largement fondées sur l’instinct et sur l’habitude. Cette situation a commencé à évoluer durant les dix dernières années. De plus en plus, les chercheurs et les équipes de campagne utilisent les résultats de la science comportementale et, de façon encore plus déterminante, les méthodes empiriques de la recherche expérimentale. Cela donne un éclairage scientifique à l’art de faire campagne et à celui de la communication. Après une série d’expériences aléatoires réalisées à la fin des années 1990, les méthodes expérimentales ont pris une importance grandissante dans les campagnes électorales américaines ; elles sont désormais centrales dans la préparation des messages ou la collecte de fonds, et elles étaient au cœur de la stratégie de mobilisation électorale de la dernière campagne présidentielle du Parti démocrate. Ainsi, de nombreux commentateurs ont jugé que le succès du travail de terrain d’Obama pour mobiliser les électeurs était la clé de sa courte victoire. Le choix de donner tant d’importance aux interactions personnelles était très largement influencé par la recherche expérimentale.
Porte-à-porte – Reconquérir la démocratie sur le terrain est d’abord le récit de l’application de la recherche aux campagnes électorales. Plus largement, l’enjeu est celui de l’application de méthodes scientifiques à de nouveaux aspects de notre vie sociale. Les progrès technologiques réalisés dans l’exploitation des bases de données et dans les outils de communication ont rendu possibles des expérimentations de grande ampleur. À un niveau plus général, Guillaume, Arthur et Vincent racontent l’histoire de la modernisation en cours, notamment la manière dont la technologie transforme les pratiques traditionnelles. En cela, ce livre est un guide pour le présent et pour l’avenir. Le lecteur a tout à gagner à étudier ces développements et à être parmi les premiers à se demander comment ces progrès, décrits ici dans le cadre d’une campagne électorale réussie, peuvent être appliqués à sa propre vie et à son propre travail.
Les auteurs expliquent comment des expériences scientifiques ont remis au goût du jour les campagnes de terrain et l’engagement citoyen. Cela continuera certainement à améliorer la vie politique. Mais il y a d’autres bénéfices tout aussi importants à attendre de la généralisation des expérimentations formelles dans la définition des stratégies de campagne. La culture expérimentale est une force qui place la preuve au-dessus de la tradition, du pouvoir et de l’autorité ; le savoir au-dessus de l’ignorance. On peut espérer que la prise de décision rigoureuse et basée sur des données arrivera jusque dans les bureaux des élus qui lui devront leur victoire. Il existe en effet une nouvelle catégorie de professionnels des campagnes : des stratèges experts en manipulation de données et en analyse quantitative. On peut s’attendre à ce qu’un nombre croissant de ces citoyens suivent leurs candidats une fois élus et qu’ils aient des responsabilités dans leurs équipes, les commissions législatives et les cabinets ministériels. Une fois qu’ils occuperont ces positions de pouvoir, peut-être garderont-ils leur goût pour des preuves scientifiques solides, et l’appliqueront-ils à l’évaluation et à la mise en œuvre de politiques publiques ?
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INTRODUCTION
« Voici des photos de ce lundi 16 avril, tu y vois même la neige. C’est vraiment la campagne dans la campagne ! Une dame nous a dit en nous ouvrant la porte : “Mais ils viennent jusqu’ici ?” Apparemment, nous sommes les seuls. Le monsieur sur la photo au bord de la route me demande, lorsque je lui tends le livret des soixante propositions : “C’est qui ? – C’est François Hollande. – Ah, c’est le mien celui-là !” me dit-il avec un grand sourire. Il était vraiment content. Et moi très étonnée et ravie, car ce n’est pas un pays de gauche ici ! »
Dominique, Lozère, 17 avril 2012


 
Dominique a participé à la campagne de porte-à-porte de François Hollande. Au printemps 2012, des rencontres de ce type ont eu lieu aux quatre coins du territoire, dans les fermes et sur le pas des portes, devant les pavillons et dans les cages d’escaliers des tours HLM. « Le porte-à-porte, ce n’est pas difficile, ce n’est pas intimidant, raconte Tadiou, de Corcoué-sur-Lorgne en Loire-Atlantique. Ça peut être exaltant et fournisseur d’énergie. Des gens vous disent “Bon courage !” et on sent qu’ils sont touchés qu’on prenne le temps d’aller jusque chez eux. Les tracts, les journaux, les infos officielles, il y en a beaucoup, mais le contact tout simple, le sourire, ça n’a pas de prix. Il est inutile de faire de longs discours, quelques mots suffisent. Être convaincu et naturel : alors un message chaleureux passe. » Même impression pour Vincent, à Nantes : « Le porte-à-porte est une relation de quasi-intimité avec les citoyens, qui se confient parfois sur leurs attentes et leurs déceptions. Les militants et les sympathisants sont souvent étonnés de voir la simplicité et l’aspect direct des échanges qu’ils ont en cinq minutes sur le pas d’une porte. »
De janvier à mai 2012, Dominique, Tadiou, Vincent et des dizaines de milliers d’autres volontaires ont frappé à cinq millions de portes. Ils ont déplacé le centre de gravité de la campagne de François Hollande, du QG parisien vers les foyers des Français. Nous avons eu la chance de piloter cette campagne.
D’Obama à Obama, en passant par Hollande
L’histoire commence en septembre 2008 à Boston, sur la côte Est des États-Unis, où nous poursuivons nos études : Vincent commence une thèse au MIT ; Guillaume et Arthur sont à Harvard, pour un master d’administration publique et un échange d’un an.
À Harvard, le cours « Running for office and managing campaigns » (« Se présenter à une élection et diriger une campagne ») a une particularité : les élèves doivent mettre en pratique ce qu’ils y apprennent en préparant un plan de campagne dans une ville de leur choix. Arthur et Guillaume décident alors de rejouer l’élection municipale qui a eu lieu quelques mois plus tôt dans leur ville d’origine, Strasbourg. Vincent, lui aussi strasbourgeois et colocataire d’Arthur, les entend passer depuis son salon des appels aux responsables socialistes de la campagne pour savoir quelle stratégie leur a permis de reconquérir la mairie.
Au même moment, nous vivons les derniers mois de la première campagne présidentielle de Barack Obama. En France, tous les regards sont rivés sur le candidat démocrate. Sur place, nous découvrons la formidable mobilisation organisée sur le terrain par son équipe. À peine arrivés à Boston, nous sommes littéralement happés : des débats sont organisés entre étudiants des deux camps, des professeurs prennent position et, surtout, d’innombrables volontaires s’engagent activement dans la campagne et frappent aux portes. Jusqu’au 4 novembre 2008, le niveau d’enthousiasme et de mobilisation est extraordinaire.
Il est difficile de ne pas être touchés par un tel élan démocratique. Nous ne pourrons pas rentrer comme si rien ne s’était passé. Nous voulons mettre en œuvre en France ce qu’Obama a réussi à faire aux États-Unis : reconquérir la démocratie sur le terrain, mobiliser les électeurs éloignés de la politique en faisant campagne auprès d’eux. Le concept paraît simple. C’est pourtant un changement de paradigme des stratégies électorales. Plutôt que de tenter de convaincre des électeurs indécis ou des républicains modérés de changer d’avis, l’équipe d’Obama est allée à la rencontre d’électeurs qui, d’ordinaire, ne votent pas. En privilégiant le contact direct entre volontaires et abstentionnistes, elle a fait un saut dans le passé, dans les années 50, quand le porte-à-porte était une action de campagne incontournable, avant d’être mis de côté pendant plusieurs décennies, des années 60 au début des années 2000. Pourquoi aller voir les gens un par un quand on peut en toucher cinquante millions avec un spot télévisé ou envoyer des millions d’e-mails d’un simple clic ? La réponse apportée au début des années 2000 par des scientifiques américains est simple : parce que c’est plus efficace pour gagner des voix. Il est plus simple de convaincre un électeur abstentionniste d’aller voter qu’un électeur actif de changer de camp. Et, pour mobiliser, rien ne vaut le contact direct en porte-à-porte.
 
C’est cette idée que nous voulons importer en France fin 2008. Mais nous partons de rien ou presque : nous n’avons jamais participé à aucune campagne électorale française. Comme beaucoup de Français, nous avons suivi la présidentielle de 2007 en spectateurs, passionnés certes, mais passifs. Aucun d’entre nous n’est militant au Parti socialiste et nous ne connaissons aucun de ses responsables. Mais ce sera aussi un atout : en France, nous serons les « Bostoniens », jouant parfois de cette position d’outsiders pour convaincre les plus réfractaires au changement. Nous avons découvert aux États-Unis une façon différente de faire de la politique. Plus rien désormais, dans les lois et les façons de faire françaises, ne nous semblera acquis, indiscutable, inchangeable.
Aux États-Unis, l’organisation et les techniques de campagne sont théorisées, au point de faire l’objet d’une véritable science électorale. Les campagnes de Barack Obama en 2008 et en 2012 ont profité des résultats de plus de dix ans de recherche scientifique et de centaines d’expériences. Les travaux des chercheurs en psychologie comportementale et en science politique prouvent par exemple que, lorsqu’on discute avec des électeurs, il est préférable de parler des raisons de son engagement politique plutôt que des grands et nobles principes de la démocratie et de la république, et qu’il faut privilégier les messages positifs, de soutien à son propre candidat, aux messages négatifs contre les candidats adverses.
En France, au contraire, les stratégies de campagne sont guidées par l’intuition, le flair des responsables politiques locaux et nationaux. Les spécialistes français de la science politique analysent bien sûr en détail les élections, le vote et ses motivations. Mais ils sont moins écoutés par les partis qu’outre-Atlantique et il n’y a quasiment pas de réflexion scientifique assortie d’expériences rigoureuses sur les solutions à proposer à la montée de l’abstention ou sur les façons de gagner une campagne électorale. Sur le terrain, la confusion est généralisée : certains privilégient le porte-à-porte quand d’autres jugent la technique trop américaine et préfèrent distribuer des tracts sur les marchés ou coller des affiches. Les contacts directs entre volontaires et électeurs peu politisés restent rares. La base militante, souvent peu soutenue par la direction de campagne, oscille entre les actions traditionnelles et des idées originales, mais sans savoir lesquelles font vraiment gagner des voix. Les ressources financières et humaines sont pourtant limitées, mais bien peu nombreux sont ceux qui se demandent comment employer au mieux chaque euro ou chaque heure d’un volontaire.
 
Notre première étape consiste donc à dépasser cette confusion et à comprendre quelles méthodes sont appropriées au contexte français. Les élections régionales de 2010 seront le galop d’essai. Arthur et Guillaume ont l’idée d’organiser un projet pilote. Vincent suggère d’y ajouter une dimension scientifique pour savoir si et comment le porte-à-porte, qui a été au cœur de la campagne américaine, est transposable en France, et s’il permet de gagner des voix. Le projet est lancé.
Pour trouver un terrain d’expérimentation, nous frappons à toutes les portes. Aux yeux de certains de nos interlocuteurs, nous venons d’une autre planète, avec nos présentations Powerpoint et nos anglicismes encore trop fréquents. C’est finalement Jean-Paul Huchon, candidat à sa propre réélection en Île-de-France, qui accepte de travailler avec nous. Son directeur de campagne, Maxime des Gayets, retrouve dans le projet plusieurs de ses préoccupations et y voit un moyen de dynamiser la campagne. En janvier 2010, nous animons un séminaire au QG de campagne devant une cinquantaine de secrétaires de section, responsables locaux qui coordonnent les militants de leur ville. Huit sections se portent volontaires pour participer à l’évaluation.
Ce projet pilote est un succès. Jean-Paul Huchon fait lui-même du porte-à-porte dans le quartier des Beaudottes, à Sevran en Seine-Saint-Denis, devant les caméras. Ce que nous proposons est innovant. L’idée de lutter contre l’abstention en privilégiant les contacts personnels avec les électeurs est séduisante et le porte-à-porte profite de la marque Barack Obama.
Quelques mois plus tard, à l’université d’été du Parti socialiste, nous continuons à surfer sur l’engouement pour le président américain : il nous suffit d’intituler notre présentation « Yes we can » pour faire salle comble. Un participant interpelle Christophe Borgel, secrétaire national aux élections : pourquoi ne pas étendre cette méthode du porte-à-porte à une plus grande échelle ? Celui-ci répond du tac au tac : « C’est effectivement l’idée. » La présidentielle est dans moins de deux ans, il faut passer à la vitesse supérieure.
 
En septembre 2010, Martine Aubry monte un comité de pilotage sur la mobilisation. Encore outsiders et entièrement bénévoles, nous réussissons peu à peu à convaincre le comité de préparer la campagne de terrain de la prochaine élection présidentielle. Nous lançons un cycle de formations à destination des plus grandes fédérations du Parti socialiste, constituons une petite équipe de formateurs nationaux et diffusons une première version des guides et outils de campagne qui seront ensuite utilisés en 2012. Le projet est mis en pause à partir de l’été 2011, jusqu’aux Primaires au mois d’octobre. Après la désignation de François Hollande comme candidat à la présidentielle, nous envoyons de multiples notes aux membres de son équipe pour proposer de continuer le travail commencé et de réaliser une campagne de terrain inédite. La réponse arrive alors que nous ne l’attendons plus, courant décembre, et elle est signée de Vincent Feltesse, directeur de la campagne numérique. Il est convaincu de l’utilité des campagnes de proximité et veut mettre les ressources de son équipe au service d’une telle campagne. Nous sommes embauchés dans l’équipe de campagne de François Hollande.
Tout s’accélère désormais : en quelques semaines, Vincent met sa thèse en stand-by et Arthur et Guillaume démissionnent du cabinet de conseil où ils travaillaient. Nous intégrons l’espace Web au dernier étage du QG de campagne : nous faisons officiellement partie de cette aventure extraordinaire qu’est une campagne présidentielle ! Cinq mois plus tard, le 6 mai 2012, les volontaires pour François Hollande auront frappé à cinq millions de portes. Le Parti socialiste vient de mener une campagne sans égale, en France et en Europe.
 
L’histoire de ce livre a commencé avec Barack Obama – elle s’achève peu de temps après sa réélection quatre ans plus tard, le 6 novembre 2012. À l’été 2012, la situation semble pourtant défavorable au candidat démocrate : le contexte économique est difficile, marqué par un taux de chômage élevé ; une partie des électeurs démocrates et indépendants sont déçus par certaines promesses non tenues et la majorité des Américains ont peu confiance dans l’avenir ; la « magie Obama » a cessé d’opérer. Celui-ci gagne pourtant la bataille avec une avance plus large que prévu : il arrive en tête dans tous les swing states, à l’exception de la Caroline du Nord et de l’Indiana. Dans ce contexte difficile, il est encore plus évident qu’en 2008 que le président sortant ne doit pas sa victoire à sa seule personnalité. Ce sont ses ressources, et la campagne de terrain de Barack Obama, qui ont permis de mobiliser les catégories d’électeurs dont il avait le plus besoin et qui menaçaient d’autant plus de s’abstenir qu’elles étaient davantage touchées par la crise : les minorités afro-américaine et hispanique, les jeunes et les femmes.
Cette analyse nous est confirmée par les responsables de la campagne démocrate, que nous rencontrons à Washington un mois après leur victoire. Obama rémunérait davantage de coordinateurs dans le seul État de la Floride que Mitt Romney dans tous les États-Unis ; pour les onze millions d’habitants de l’Ohio, il avait mis en place jusqu’à cent vingt-neuf bureaux de campagne de terrain. Et ses millions de volontaires étaient soutenus par les technologies les plus avancées, qui permettaient de mettre immédiatement en relation les nouveaux volontaires avec les coordinateurs proches de chez eux, d’identifier les thématiques susceptibles d’intéresser différents types d’électeurs, ou d’optimiser les pages d’accueil des sites de campagne.

Quelles propositions concrètes pour la France ?
Ce livre entend tirer les leçons de notre expérience en France et aux États-Unis et faire des propositions concrètes pour améliorer la bonne marche de la démocratie électorale dans notre pays. La démocratie n’est pas un état de fait. Sa santé ne peut être évaluée à la seule lecture de la Constitution. La participation active des citoyens, à commencer par l’exercice du droit de vote, est la condition principale de son bon fonctionnement. Or, depuis plusieurs années l’indifférence et la défiance envers les représentants politiques augmentent et l’abstention progresse, notamment chez nos concitoyens les plus défavorisés et chez tous ceux, en nombre croissant, qui ont le sentiment que la politique ne peut ou ne veut rien pour eux. 57 % seulement des électeurs inscrits ont participé au premier tour des élections législatives de 2012, contre 83 % il y a vingt-cinq ans. Cette évolution comporte deux dangers immédiats : elle menace d’affaiblir les gouvernements et les élus, de diminuer leur légitimité, ce qui renforcerait en retour l’apathie et l’indifférence ; elle risque par ailleurs d’accentuer la marginalisation politique de certains groupes de la population et de certains territoires, déjà isolés économiquement et socialement.
Le renouveau démocratique passera d’abord par une transformation des pratiques des grands partis, de gauche comme de droite, pendant les campagnes mais aussi en dehors des périodes électorales. C’est par l’activité au quotidien des volontaires sur le terrain que nous commencerons à reconquérir la démocratie. Des améliorations institutionnelles sont certainement possibles et nous évoquerons nous-mêmes des réformes législatives et réglementaires qui permettraient d’améliorer, par exemple, l’inscription sur les listes électorales. Mais c’est en allant rencontrer, en personne, ceux de nos concitoyens qui ne croient plus en la politique, que les partis pourront se revivifier et redonner sens au militantisme.
 
Pour dépasser le discours pessimiste et habituel sur notre démocratie fatiguée, en déclin, il faut commencer par mieux décrire le problème de montée de l’abstention, et identifier ce qu’il est possible et urgent de faire pour l’enrayer. La montée de l’abstention s’explique en partie par une diminution des contacts entre électeurs et partis politiques, et elle peut être enrayée par une intensification de ces contacts (chapitre 1). En particulier, le porte-à-porte permet de renouer avec les citoyens les plus éloignés de la politique et il constitue une école citoyenne irremplaçable pour le volontaire, à qui il permet de sortir de son monde (chapitre 2).
Mais faire des recommandations ne suffit pas. Il faut encore analyser les conditions de mise en œuvre des changements que nous proposons. Les partis politiques doivent être la force de rénovation de la démocratie, notamment au moment des campagnes électorales. Cette thèse peut surprendre : on rend souvent les partis responsables du déclin de confiance et de participation ; on a l’impression qu’ils sont dépassés par de nouvelles formes d’engagement politique ; on les connaît surtout pour leurs intrigues et leurs dissensions ; enfin, nous avons nous-mêmes fait l’expérience de l’inertie qui les touche parfois. Cependant, la compétition électorale leur donne des raisons très fortes d’améliorer leurs pratiques. Il est dans leur intérêt de changer de priorités et de se concentrer sur les électeurs abstentionnistes plutôt que sur les électeurs indécis mais actifs : les seconds sont moins nombreux qu’on ne le croit, difficiles à identifier et à persuader (chapitre 3). De plus, les partis ont un intérêt direct à professionnaliser et rationaliser leurs pratiques, car c’est à cette condition seulement que des campagnes de terrain de grande ampleur, comme celle de François Hollande en 2012, pourront être généralisées et faire la différence (chapitre 4). L’exemple américain montre qu’il y a encore du chemin à parcourir et la formidable vague d’innovations venues des États-Unis est une source d’inspiration idéale pour réformer les pratiques françaises (chapitre 5). Les solutions évoquées dans ce livre sont non seulement possibles mais plausibles. Tôt ou tard, la France parviendra elle aussi à allier participation citoyenne de masse aux campagnes et professionnalisation de celles-ci. En résumé, notre thèse se veut optimiste : il est possible, à court terme, de lutter contre l’abstention et de reconquérir la démocratie, et les partis et leurs campagnes de terrain ont un rôle décisif à jouer dans ce processus, déjà entamé.
 
Or le diable est dans les détails. Lorsqu’on analyse la participation, on oublie souvent l’inscription sur les listes électorales. En amont du vote, cette étape est un obstacle majeur à la participation d’un grand nombre de citoyens particulièrement mobiles géographiquement ou désemparés devant l’administration. Mais, comme la participation, l’inscription peut être encouragée et facilitée par le travail de terrain (chapitre 6).
En plus de l’augmentation générale de l’abstention, un second enjeu concerne plus particulièrement la participation des groupes les plus marginalisés, à commencer par les électeurs des minorités ethniques. À côté des campagnes de terrain, quelles solutions permettraient d’améliorer leur intégration dans le jeu politique et la vie citoyenne (chapitre 7) ?
Enfin, les partis ne parviendront à contacter et à mobiliser un nombre croissant d’électeurs que s’ils attirent au préalable un nombre croissant de volontaires. La distinction stricte entre militants actifs (aujourd’hui de moins en moins nombreux) et le reste des électeurs, parfois passionnés mais passifs, doit être assouplie. Ouvrir plus largement les partis permettra aussi de changer les modes de pensée de leurs responsables et d’atténuer les mauvaises incitations à la constitution de baronnies locales au sein des partis politiques (chapitre 8).

La matière de ce livre
L’ouvrage se base d’abord sur l’expérience que nous avons accumulée ces quatre dernières années, pendant la campagne de terrain de François Hollande et lors des campagnes américaines de 2008 et 2012 auxquelles nous avons assisté et participé.
La référence aux États-Unis en est un fil conducteur. Cela peut sembler paradoxal, lorsqu’on sait que l’abstention y est souvent plus forte qu’en France. Mais, avec une participation effective de 52 % aux dernières élections législatives (lorsqu’on prend en compte l’ensemble des citoyens français éligibles au vote, au-delà des seuls inscrits, adoptant le mode de calcul américain), notre pays n’a pas de leçons à donner, comme le montre le graphique ci-dessous. Ce qui rend l’exemple américain pertinent, c’est que ce pays connaissait lui aussi une tendance à la baisse de la participation, mais que les partis américains nous ont devancés dans la réponse à y apporter, plaçant la rencontre avec les électeurs éloignés du vote au cœur de leurs campagnes.
[image: images]En France, le taux de participation est calculé sur l’ensemble des électeurs inscrits. Nous effectuons la moyenne entre la participation aux premier et second tours.
Aux États-Unis, le taux de participation est calculé sur la population en âge de voter (ce qui inclut les non-inscrits). Les élections de mi-mandat ne sont pas incluses. Le chiffre indiqué pour 2012 est une estimation.
Sources : Pour la France, ministère de l’Intérieur ; pour les États-Unis, US House of Representatives, Office of the Clerk, Statistics of the Presidential and Congressional Election, Biennial.


Il ne s’agit pas bien sûr de prétendre faire à l’identique en France tout ce qui existe outre-Atlantique, mais il importe de combattre notre tendance à surestimer les différences entre pays : avant de conclure qu’une pratique n’est pas transposable, qu’elle est propre à une culture différente, encore faut-il le vérifier. C’est ce que nous avons fait, à propos du porte-à-porte, avec succès. Il demeure qu’afin d’éviter toute fascination pour les États-Unis, nous mobiliserons également d’autres exemples internationaux.
Enfin, nous nous appuierons également sur de nombreux résultats scientifiques établis par la recherche internationale de pointe. D’autres avant nous se sont déjà posé les questions soulevées ici, et les remèdes proposés ont souvent été eux-mêmes identifiés par des chercheurs. Nous citerons donc de nombreux travaux plus ou moins récents, français et américains, d’historiens, politologues, économistes, comportementalistes et psychologues ; les nôtres enfin, obtenus lors du projet pilote réalisé à l’occasion des élections régionales de 2010 et d’une seconde expérience menée par Vincent, Céline Braconnier et Jean-Yves Dormagen, professeurs de science politique et spécialistes de l’abstention, au sujet de l’inscription sur les listes électorales.

Un livre de gauche ?
Nous prions certains de nos lecteurs de nous excuser d’avance : nous sommes incorrigiblement de gauche, et nos exemples viendront souvent du Parti socialiste. Mais nous revendiquons notre indépendance : nos thèses ne représentent pas nécessairement celles du Parti socialiste ou du gouvernement.
S’il y a bien d’ailleurs un domaine dans lequel on peut aujourd’hui donner raison aux électeurs désabusés qui aiment répéter que gauche ou droite, c’est blanc bonnet et bonnet blanc, c’est en matière de pratiques de campagne. Elles sont aujourd’hui largement semblables dans les deux camps, et ils ont l’un comme l’autre la responsabilité de les faire évoluer et un intérêt fort à engager ce processus dès maintenant. Aux États-Unis, avant Barack Obama, la stratégie de mobilisation des abstentionnistes a d’abord été utilisée par le républicain George W. Bush et elle a permis sa réélection en 2004. En France, le parti qui saura évoluer le premier prendra un avantage décisif pour les prochaines échéances électorales.
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COMMENT LE PORTE-À-PORTE
A (RE)TRAVERSÉ L’ATLANTIQUE
Le Parti socialiste a une tradition lors de chaque élection présidentielle : l’équipe de campagne invite des représentants des grands partis européens de gauche à observer la campagne de l’intérieur. Venus d’Italie, d’Espagne, de Pologne, de Belgique, de Grèce, de Chypre ou d’Allemagne, ils sont une dizaine à s’installer au quatrième étage du QG de l’avenue de Ségur à la fin du mois de mars 2012. Nous leur proposons de venir voir la campagne sur le terrain en participant à une session de porte-à-porte avec des volontaires parisiens. Au bout d’une demi-heure et une dizaine de portes frappées, Laura, membre du Partito Democratico, vient vers nous l’air quelque peu découragé : sur les quatre portes ouvertes, deux personnes n’étaient pas françaises et les deux autres lui ont semblé être des abstentionnistes tenaces. L’une d’entre elles lui a même dit : « C’est gentil d’être venue, mais, vous savez, moi je ne voterai pas, j’en ai marre de la politique et des promesses non tenues. Alors merci mais, le jour de l’élection, je reste chez moi. »
Si Laura s’était arrêtée là, elle serait certainement restée sur l’idée que l’abstention est un mal incurable et que les abstentionnistes sont des électeurs déçus à jamais par ce qu’ils jugent être une parodie de démocratie. Fort heureusement, il est possible de lutter contre ce phénomène. Il existe même des armées prêtes à mener ce combat : les partis politiques.
La fin de l’âge d’or du vote
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