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Avant-propos


Juin 2022

Il y a cinq ans, je quittai l’Élysée.

 

Lorsque s’est déroulée la campagne de 2017, j’étais encore en poste. J’avais fait le choix de rester jusqu’au bout, jusqu’à la dernière seconde, par loyauté vis-à-vis de François Hollande que j’ai eu l’honneur de servir pendant trois ans, alors que notre pays connaissait la pire vague d’attentats de son histoire moderne. Ne faisant partie d’aucune équipe de campagne, j’ai pu observer la compétition présidentielle, depuis mon rocher élyséen, et analyser, en toute liberté, les stratégies choisies par les principaux candidats pour accéder à la fonction suprême.

 

De cette observation, nourrie par mon expérience des coulisses du pouvoir, j’ai pu tirer plusieurs leçons qui ont trouvé leur aboutissement dans un article paru dans la revue Le Débat. À partir d’une étude des campagnes de François Fillon, Jean-Luc Mélenchon, Marine Le Pen et Emmanuel Macron, il était possible de constater que la victoire écrasante de ce dernier reposait, au-delà d’un programme ou d’un argumentaire solide, sur une stratégie de communication politique fondée sur une marque forte. Ce candidat « disrupteur » voulait casser les codes en dépassant le fameux clivage gauche/droite. Il incarnait le symbole même de cette rupture, proposant aux Français d’accorder leur confiance à un homme de moins de 40 ans, jamais élu auparavant, issu du secteur privé, et totalement inconnu du grand public jusqu’à sa nomination à Bercy, à l’été 2014. Stratège et bluffeur, il avait conçu un plan d’une grande efficacité, sublimé par une audace défiant l’entendement, particulièrement pour moi qui l’avais connu quinze ans auparavant, sur les bancs de l’École nationale d’administration.

 

Au lendemain de cette élection, je suis devenu entrepreneur dans le domaine de la communication. Après une première agence lancée en 2017 avec deux associés, j’ai créé une deuxième société en 2019. Parallèlement chroniqueur dans les médias et enseignant à Sciences Po Paris et HEC Paris, j’analyse aujourd’hui quotidiennement les tendances de ce que l’on appelle « la communication politique ».

 

Au milieu de cette chronique régulière, mon équipe de consultants et moi-même avons voulu nous prêter de nouveau à l’exercice capricieux de dégager les leçons des différentes stratégies de communication déployées. C’est leur regard autant que le mien. Leur jeunesse provoque, aiguise la pensée, puise insatiablement dans les tendances, ordonne les idées et morcelle le dogme. Leur créativité associée à une rigueur et un enthousiasme pour la chose politique a secoué plusieurs semaines durant les murs de notre agence. Après une analyse critique poussée, un répertoriage minutieux des traits saillants, tant sur la forme que sur le fond, des positionnements respectifs de ces trop nombreux candidats, nous avons abouti à la conclusion que cinq grandes leçons pouvaient être tirées de cette campagne présidentielle.

 

Pourquoi se lancer dans un tel exercice ? Par plaisir intellectuel d’abord. Nous avons la conviction qu’il y a beaucoup de points communs entre la communication privée et la communication politique. Publicitaire austro-américain au siècle dernier, Edward Bernays a su voir la porosité des milieux et les ressorts mobilisables pour « propager une croyance ou une doctrine particulière ». À l’instar de l’Italie et du Mouvement 5 étoiles, de Barack Obama et de sa stratégie de marketing digital, les personnalités politiques savent de mieux en mieux emprunter les codes du privé. L’inverse est également vrai : les publicitaires puisent leur inspiration dans le récit politique. Lorsque Xavier Niel cartonne sur les réseaux sociaux en imitant le président de la République, les communicants que nous sommes ne peuvent retenir une forme de fascination. Le combat pour des causes, les raisons d’être, la volonté d’impact, initialement propres aux personnalités politiques, nourrissent désormais les dirigeants d’entreprise. Pister, comprendre, remarquer les résonances entre ces mondes, c’est pour tout cela que nous faisons ce métier. Aussi, en tant que citoyen, notre rôle est de s’interroger sur la bonne évolution de la communication politique, qui influe irrémédiablement sur le fonctionnement de la démocratie, peut produire le populisme, nourrir les fake news, générer des climats belliqueux. Nous avons une vision noble de la communication. Cela peut sembler paradoxal, certes, étant donné que nous conseillons surtout des entreprises et des personnalités privées, mais les finalités, les agendas, les motivations sont, au fond, très semblables. L’enjeu de vérité reste au cœur de notre action, l’authenticité un impératif de pérennité.

 

Le contexte très particulier de cette élection, lié à une situation crisogène aiguë – crise sanitaire, guerre en Ukraine, difficultés économiques – explique en partie la réélection au suffrage universel du président de la République sortant, une première dans l’histoire de la Ve République hors période de cohabitation. En revanche, ce dont nous avons peu entendu parler, c’est du constat d’une rupture consommée et bien digérée des traditions de la communication politique. Ce nouveau paradigme tire son existence de la place prépondérante qu’a gagnée la marque par rapport à la vision. Cette première leçon pose le cadre des quatre autres. La deuxième leçon de l’élection, c’est que la dictature de l’image a plus que jamais imposé sa loi. Aux beaux mots de petits remèdes, désormais, une image vaut mieux qu’un long discours. Pour tirer une troisième leçon de cette élection, nous nous sommes aventurés sur le terrain de la « scénarisation » des campagnes, mécanisme profondément imprégné par la culture des séries qui infuse actuellement sur les plateformes numériques. On y découvre le rôle central assumé par les spin doctors, flibustiers de la mise en récit. La quatrième leçon se nourrit des combats des lutteurs médiatiques et numériques, des rois de la formule choc, de la punchline, comme on dit aujourd’hui en bon français. Parce que nos prétendants au trône politique suprême ont succombé à la tentation de la petite phrase, nous avons en effet opéré un virage franc vers l’ère du clash. La dernière leçon se fonde sur le décorticage d’un phénomène qui a trouvé son paroxysme lors de cette campagne 2022 : la « tribalisation » de la communication. Ce terme barbare désigne un véritable système de communautés, qui emprunte beaucoup aux techniques des influenceurs.

Gaspard Gantzer
Fondateur de Gantzer Agency
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