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Vivement demain




Menotté, défait, le visage vide, les lèvres muettes, le regard hagard, le Président pressenti de la France n’est plus qu’un violeur présumé. Que se passe-t-il dans la tête d’un homme qui voit son destin basculer en une image ? Que se passe-t-il dans l’âme d’un peuple qui vit en direct cet hallali entre sidération et incompréhension, déni et on-dit, chagrin et pitié ? Injustice médiatique de la justice américaine, à cet instant la vérité n’a pas son mot à dire. Elle ne viendra que plus tard, que trop tard, noyée dans un torrent de doutes, un flot de rumeurs, un océan d’argent. La présomption d’innocence, qu’il faut bec et ongles défendre, n’aura une fois de plus qu’une fonction juridique. Dans leur hébétude partagée, le supplicié et ses fans ont vu leur espérance se consumer en direct sur le bûcher des vanités de l’info. Un choc sans pitié, sans mesure, sans frontière.

Que le libertin ait franchi ou non la frontière du libertinage n’endiguera plus le déferlement planétaire. Le Net a ouvert sans états d’âme les vannes de son cloaque. Les puanteurs seront lâchées comme les chiens en rage de la presse, les commentateurs s’entrechoqueront entre incompréhension et occultation, négation et machisme, outrage et outrance. Le chouchou d’hier vient d’être condamné par l’image avant même d’être jugé sur les faits. L’implacable ronde est lancée, elle vient de changer le cours de l’histoire de France.

 

En quelques heures, la gauche a fait fi de son engagement social et de ses leçons de vertu : trop empressée à défendre son héros, elle en a oublié sa victime potentielle, symbole de son électorat. A trop enterrer son silence passé, la presse y a révélé son manque de courage à dire. D’un coup, s’est révélée au monde la dérive de notre machisme ordinaire, d’une presse étouffoir, d’une com abusive. D’une image, notre campagne qui s’invente a changé de nature et la rédemption de l’ange noir, aussi brutalement blanchi qu’il a été souillé, ne bouleversera guère la donne. Il est temps de changer de mœurs, de com, d’époque. Nous allons vivre pour ce 2012 qui s’avance un triple choc du politique, du numérique, du sociologique. Débutant dans le tragique, l’élimination du vainqueur désigné d’avance oblige tout homme public à l’exemplarité. En redistribuant les cartes au profit du Net, la campagne obamanienne nous impose une communication participative. En saccageant notre économie, la crise nous force à inventer une autre société. Voici le temps venu de remettre en cause nos modes de vie, de pensée, d’être. Serons-nous capable de l’admettre, et lequel des prétendants au trône républicain saura le mieux nous en convaincre ? Et notre vieux pays saura-t-il, en pleine dépression nerveuse, à la grâce de ce scrutin, retrouver son harmonie perdue, sa confiance enfuie, son éthique éprouvée ? Jamais les esprits n’ont été aussi égarés, mais aussi critiques. Jamais les outils de communication n’ont été aussi prolifiques, mais aussi tendancieux, jamais l’attente d’une nouvelle société n’a été aussi attendue, mais aussi hésitante. Un changement d’air, un changement d’ère.

Insoutenable perversité des médias. Ce sont les mêmes journaux, le New York Times et le New York Post qui, à un mois d’intervalle, ont les premiers condamné sans pitié « le pervers », puis révélé d’un scoop son blanchiment sans le moindre remords. Notre monde est régi par une accélération de l’information que nous ne maîtrisons plus.

Notre notable Figaro titrait : « Le jour où tout a basculé pour DSK », à l’instant même de sa remise en liberté. Seul hic, le journal parlait du jour de son emprisonnement. Dans sa cruauté et sa démesure, le fait divers devenu fait d’Etat a ouvert nombre de mauvais procès, mais a tracé les frontières de nouvelles régles d’éthique : notre info, et avant tout celle du direct en boucle, devra se garder de confondre information et précipitation, nos partis devront se prémunir de tout moralisme et nos politiques de tout jugement hâtif.

Pour avoir tenu à être la première à crucifier son rival, Marine Le Pen perdra 3 points, un différentiel qui peut vous exclure du premier tour.

Ce procès mort-né n’en restera pas moins celui d’une époque qui s’enfuit pour laisser la place aux interrogations. Et d’abord comment nous garder de la rumeur. Du 15 au 22 mai 2011, 150 000 couvertures de quotidiens ou de magazines accusateurs ont déferlé sur le monde, doublées par quelque 400 000 messages de la Twittosphère, en grande majorité assassins. Dès juin, 57 % des Français voyaient la victoire de Nicolas Sarkozy possible, ils étaient 35 % un mois plus tôt. Aucun abandon des charges ne peut faire oublier un tel déchaînement. Le rêve de la gauche s’est brisé en vingt minutes dans une chambre d’hôtel 5 étoiles, soudain reconverti en hôtel de passe nauséabond. Calomniez… calomniez, il en restera toujours quelque chose. L’élection présidentielle a démarré en élection pestilentielle.
 Cet affrontement sera la guerre des extrêmes, celui des pauvres contre les riches, des puritains contre les laxistes, et, en parallèle, celui de nos vieilles recettes pubardes face à la révolution digitale. La chance d’établir un vrai débat de fond plutôt que limiter notre vote à l’écume des polémiques, des haines et des rejets. En cinq ans, le monde de la communication a plus évolué que dans les cent dernières années. A nos politiques de se mettre au diapason. Aux électeurs, devenus, élacteurs, de découvrir les coulisses du show qui les attend. Mieux informés, ils pourront mieux voter. Aux communicants de l’animer dans la réserve, la transparence et la créativité qui s’imposent.

 

Pour avoir été le metteur en forme de vingt présidentielles de par le monde, dont dix-huit victorieuses, n’imaginez pas que je me prenne pour ce que je ne suis pas. Ni faiseur de roi, ni surdoué de la pub, je n’ai de complexe ni d’infériorité, ni de supériorité, mais la seule passion d’un métier qui lui aussi n’est que ce qu’il est : un moyen dont il ne faut jamais faire une fin. Tous ces artisans de l’histoire du monde, que vous allez suivre dans leur chemin de gloire vers le pouvoir, ne le doivent qu’à eux-mêmes et non à leur communicant. J’ai trop d’estime pour les citoyens de quelque bord, de quelque pays qu’ils soient, pour imaginer qu’ils puissent se laisser berner par un slogan. Tout au plus une mauvaise campagne peut-elle précipiter la chute d’un mauvais candidat, qu’importe, son sort était tracé dès son engagement. Ce n’était ni son heure, ni son destin. Barre, Balladur, Royal l’ont appris à leurs dépens. Jospin aux miens. Ils n’en sont pas pour autant responsables. Leur adversaire était prêt, ils ne l’étaient pas. Pas assez préparés, pas assez entourés, pas assez engagés, pas assez compris, mais surtout pas assez aimés. En un mot, pas le candidat du moment. L’« actu », cette femme cruelle, versatile et pressée, décide seule du scrutin. Pas nous.

 

Il n’empêche, nul n’a jamais été élu sans faire campagne, qui joue les accélérations de victoire ou de défaite, toute l’ambiguïté est là. Par campagne, je n’entends pas seulement la com mais bien plus la stratégie, les alliances, les envolées, les dérapages. Pour certains, le refus d’entrer dans le jeu médiatique. Pour d’autres, la dérive de trop en faire. Un jeu pervers et imprévisible tant il comporte d’embûches. Disons, de pièges à com.

La com politique est une alchimie, qui prend ou ne prend pas, selon le temps, selon les hommes. Elle reste le nerf, nécessaire même s’il n’est pas suffisant, de toute guerre médiatique. Quant au communicant, il n’est que le transmetteur. Qu’il se garde de vouloir jouer les maîtres du jeu ; la communication politique doit rester à sa place, ni vice, ni vertu, ni manipulation, ni miracle, juste un simple micro. Et comment se faire entendre de la foule sans amplificateur ? Sans technique, le chanteur est muet, mais la sono n’a jamais remplacé le talent. La règle d’or mitterrandienne n’en reste pas moins immuable : « Est élu l’homme [je rajoute la femme] qui raconte à son peuple le morceau d’histoire de sa grande Histoire, qu’il veut entendre, à ce moment donné de son histoire. A la condition expresse qu’il en soit le héros crédible. »

 
 Pour autant, j’ai toujours su, et le temps m’a donné raison, que si elle se cantonnait à vendre des lessives et des automobiles, la pub ne resterait que de la réclame, et ses servants de simples bateleurs. Aussi n’ai-je jamais décliné une invitation à ces saillies médiatiques. En prime, elles sont le laboratoire in vivo des percées sociologiques, technologiques et mondialistes de la planète média. Je ne connais rien de plus enivrant que le vertige des urnes. Le temps s’arrête, chaque minute semble unique, le plus banal des slogans se fait défi, le plus ringard des logos étendard. Il règne en ces temps de scrutin une exaltation telle que l’ordinaire s’y fait extraordinaire. Nous entrons dans l’un de ces moments qui font notre histoire. A nous, quel que soit notre bord, quelle que soit notre implication, d’y mettre la passion et l’éthique, l’intensité et la modernité, l’engagement et la retenue qu’il mérite.
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Ailleurs et autrement




Pour débuter ce tsunami médiatique, voici le récit de deux campagnes aux antipodes. L’une américaine, d’un autre monde, l’autre bulgare, d’à peine vingt ans d’âge et déjà d’un autre siècle. Tout semble les opposer – l’époque, les continents, les moyens, les techniques –, elles n’en partagent pas moins le même rêve des hommes : la démocratie. Par son avant-gardisme et sa violence, l’une est précurseur du futur. L’autre, par son archaïsme et sa passion, nostalgique du passé. 2012 devrait s’établir entre ces deux extrêmes. Il n’est d’avenir serein que celui qui se lit dans le passé.



L’homme de l’Ouest (USA 2008)


Comment se gagne une élection : en la jouant à qui perd gagne. Savoir oser reste l’apanage des vainqueurs. JFK face à Nixon, Lula à José Serra, Mitterrand à Giscard, Chirac à Jospin, Sarkozy à Ségolène Royal sont tous partis perdants. Et donc condamnés, chacun à sa manière, à insuffler un nouvel élan.


Obama l’a fait d’une campagne en rupture de forme comme de fond qu’il n’hésitera pas à confier à deux jeunots. Un publicitaire de trente ans, Joe Rospars, et un journaliste de vingt-six ans, Sam Graham-Felsen, directeur des nouveaux médias pour l’un, chief blogger pour l’autre. Ils seront les pionners de cette ère digitale qui va revamper nos vieilles lunes publicitaires.

Joe n’a pas trente ans lorsqu’il fonde à New York, en 2004, une start-up spécialiste des stratégies numériques intégrées. Il se focalise sur la constitution et l’animation de communications en ligne. Son look démodé de comptable B.C.B.G., lunettes-chemise-cravate, trompe son monde ! Son cerveau est 100 % moderne et 1 000 % digital. Pour ses premières armes, il mènera en culottes courtes la bataille de Howard Dean lors des primaires démocrates de 2004. Cinq ans plus tard, il entrera dans le top 100 des personnalités les plus influentes des US. Appelé par le directeur de campagne de Barack Obama, David Plouffe, il entraînera dans l’aventure Sam, le petit prince du Net. Sourire d’adulte dans un visage d’enfant mais toutes canines dehors, diplômé de Harvard en social studies, pigiste pour The Nation, Sam va révolutionner la blogosphère politique.

Fulgurant et modeste, technicien et humain, il jouera les sergents recruteurs de blogueurs propagateurs de la cause obamanienne et créera plusieurs dizaines de vidéos en ligne qui lâcheront les chiens de la Toile aux trousses de McCain.

Les deux géniaux comparses avec 15 millions de dollars (moins de 5 % du budget obamanien) en lèveront 500, bâtissant la plus vertigineuse mailing-list électorale de tous les temps (13 millions d’adeptes).

En les interviewant, je découvrirai vite la règle de trois du succès obamanien.

Ma première question sera pour Joe, il répondra à l’américaine, jamais jaloux de ses secrets de réussite :

— La différence, c’est l’expérience de Barack dans l’organisation de communautés lorsqu’il était jeune homme. Il voulait une campagne ouverte à la participation de gens ordinaires. C’est en cultivant ce sens de la communauté que l’on fait participer les gens. Ces 13 millions d’adresses en ligne nous ont donné une relation directe avec 13 millions d’Américains qui deviendront nos supporters actifs. Une décharge électrique qui traversera notre organisation de haut en bas. Une révolution, mais dont toute campagne doit s’inspirer.

Reste à nos présidentiables, nés avant l’ordi, de changer de mental. Pour l’heure, aucun d’eux, si ce n’est Ségolène, n’a réellement l’esprit cyber. Derniers fils de la génération Gutenberg, ils se sont moulés, souvent à cœur défendant, dans celle de Steve Job. Sauront-ils créer la première cyber présidentielle française ?

A ma deuxième interrogation : Quel est le moteur nécessaire ? La réponse sera plus brève mais fondamentale :

— L’authenticité, c’est la leçon majeure de notre campagne.

Lorsque Sam quitte New York pour rejoindre Joe, déjà installé à Washington, l’équipe ne compte qu’une soixantaine de collaborateurs, ils finiront à 160.


Pour l’heure, Obama a 20 points de retard, lui seul croit en sa victoire.

— En tant que chef des blogueurs, précise Sam, mon job était de raconter l’histoire de ce mouvement qui ralliait de plus en plus de gens ordinaires. Je faisais de ces fans d’Obama les héros de notre campagne. Les caciques nous reprochèrent de nous intéresser plus à ses supporters qu’au candidat lui-même. Ils n’avaient rien compris, c’était justement notre objectif.

— Et le mode d’emploi ?

— D’abord respecter le pouvoir des militants de base. L’erreur est de s’appuyer sur les grands donateurs, ils sont aussi peu actifs que peu nombreux. Deuxième impératif : la transparence. Tous les quinze jours, David Plouffe, le boss de la campagne, réservait les nouvelles fraîches aux militants et à leur site, la presse n’était informé qu’après. Obama lui-même leur annonça en première exclusivité le nom de son vice-président.

Dernière condition : faire des donateurs des prescripteurs puis des animateurs. Notre obsession, à coups de tests, fut de réussir à décider les internautes à transformer leur clic en don, puis en action.

Communauté, interactivité, authenticité, storytelling, participation, transparence, relais, les maîtres mots de la nouvelle com politique sont lâchés. Comment ne pas débuter ce livre par le décryptage de cette conquête du pouvoir à nulle autre pareille ?

 

Telle la charité chrétienne, la pub la mieux ordonnée commence par soi-même. Barack Obama qualifiera d’emblée sa campagne de « la meilleure jamais réalisée », mais son innovation n’est pas celle que l’on croit, ni technologique, ni créative mais transformative, faisant des outils de ses prédécesseurs (Ségolène Royal et Nicolas Sarkozy en tête) des armes fatales. La collecte de fonds se fera collecte de suffrages. Une campagne d’organisation plus que d’imagination qui lèvera, du même souffle, une pluie de dollars et une armée du Net. Du jamais vu dans l’histoire électorale.

Le parti démocrate investira pour l’ensemble des hostilités (primaires comprises) 750 millions de dollars, doublant le budget du précédent scrutin. Une somme indécente, vingt fois supérieure à celle allouée à Ségolène Royal et Nicolas Sarkozy en 2007. A la défense d’Obama, milliardaire d’un jour, les deux tiers de ce financement seront des dons de 10 ou 20 dollars collectés en quelques clics sur son ordi ou quelques secondes sur son mobile, en textant HOPE ou CHANGE. Une élection téléthon : un « payer pour participer », à la manière du « payer pour voir » du poker. Quel implacable engrenage, il suffit de parier 10 dollars sur un cheval pour se passionner pour sa course. Comment ne pas voter quand on a misé sur son vote ! Une idée de génie, seuls les peuples, et non ceux qui les gouvernent, soufflent sur les braises d’un scrutin jusqu’à l’enflammer. Et nul n’avait osé les enrôler de la sorte. L’espérance était dans l’air, les Américains attendaient le rédempteur qui les exhausserait des péchés bushiens. Il suffisait de les faire participer en leur faisant payer leur place. Quinze millions d’électeurs nouveaux (près de 10 % des votants) prirent le chemin de l’espoir (participation record : 63 % face aux 55 % de 2004), un sommet civique inconnu depuis JFK.


JFK ! Son fantôme hantera cette aventure, jusqu’au mots volés des discours d’Obama, et fera lever le rêve oublié du romantisme yankee. Les démocrates vont s’engager dans une croisade, non une campagne. Pour un prophète, non pour un candidat. Pour une cause planétaire, non pour un parti. Et ils entraîneront le monde, qui en rêvait par procuration, dans leur conquête du Graal.

Slogans, dollars et vidéos ne furent que les supporters d’une envie universelle de vertus partagées. Le besoin sourd d’enterrer les égarements du passé, et l’envie d’un avenir terrassant les peurs du présent. Peur de cette Chine en marche, de cette Inde en embuscade, de cette Russie en panne, de ce Brésil en devenir, de cette Afrique en ébullition, de ce monde arabe en guerre de religion, lorsque ce n’est pas en révolution.

Obama nous projettera dans ce XXIe siècle qui ne nous semble pas être le nôtre, tant les archaïsmes du XXe nous menottent encore. L’Amérique allait sauver le monde et le monde l’a cru. De sa couleur de peau à la Will Smith, son nouveau héros a fait rêver à la fin du racisme, de sa passion contagieuse à la Luther King il a créé une épidémie d’espérance, de sa démarche à la Henry Fonda, il a redonné de l’« altiesse » au pouvoir. Ils sont si peu sexy nos gouvernants, et voici qu’un fils d’Afrique, osant s’appeler Barack, s’emparera du pouvoir, lavant plus blanc que blanc cette tache d’un septembre noir qui leur semblait indélébile.

Elle n’en est pas si vertueuse pour autant cette campagne, victime de ce péché mortel d’orgueil : la surpromesse. Nul ne sauvera notre terre sinon ses Terriens, le jour où ils sauront se comprendre et donc s’aimer. Las, pour le messie noir devenu noir messie, la crise sonnera le tocsin des utopies. La chute, aussi brutale que l’ascension, finira de décrédibiliser la politique, et jusque sur nos terres. Le rêve était too much : une Amérique à oublier, une Amérique à inventer tout en y entraînant le monde, Dieu lui-même le pourrait-il ?

 

A la redécouvrir à tête reposée, cette élection portée au pinacle par tous les médias du monde est le fac-similé de l’une de ces séries TV dont le nouvel Hollywood a le talent. Quelle hécatombe, Hilary la reine blanche ridiculisée par un Jésus black. Sarah Palin, la provoc faite femme, fauchée par sa niaiserie, John McCain piétiné par son propre conservatisme et Barack Obama génial, mais trop. Trop naïf, trop bon, trop beau, trop romantique, trop médiatique, et presque trop communicant. Jamais campagne n’aura été un tel cimetière des espoirs déçus. Il n’empêche qu’elle fut la quintessence de toutes les formes possibles de communication « à ce moment donné de notre histoire ». Plus qu’un cas d’école, un livre d’école. Un état de grâce qui ne fut, comme toute campagne d’aujourd’hui, qu’un chapelet de vices et vertus. Ainsi va la com.


Vertu : simplicité et constance


Le thème central est celui de toutes les stratégies de challengers : le changement. Un concept aussi vieux que la politique, j’en ai personnellement, après tant d’autres, usé et abusé. Du « Changeons la vie » mitterrandien au « Changeons d’avenir » jospinien en 1997 au « Demain nous appartient » bulgare et au « Colombia Nueva » d’Ingrid Betancourt, resté inachevé pour cause d’enlèvement.

Mais BO saura jouer la simplicité, cette vertu cardinale que pratique sans complexe l’Amérique. « Vote for Change ». Pourquoi faire compliqué quand on peut faire simple ? Martine Aubry s’en inspirera ; le jour de l’annonce du programme 2012 du PS, son pupitre arborait en guise de slogan un seul mot : « Le changement ». Cameron, le candidat des conservateurs des dernières élections anglaises, s’accaparera, au mot près, la formule magique. Pourquoi chercher quand un autre a déjà trouvé ?

Au crédit de BO, rarement changement aura été aussi à propos : haine du camp républicain, de ses frasques financières, de sa dérive guerrière, de son Irak à la dérive, de son Afghanistan perdu d’avance, de son immobilisme. Les Américains ne vont pas s’y tromper, dès le premier sondage : 54 % se déclarent pour « le changement » même s’il doit être mené par un président moins expérimenté.

Enviable talent yankee : appeler un chat un chat, et ne pas, à notre triste manière, jouer les intellos sur trois mots. Les slogans qui ont jalonné l’histoire du drapeau étoilé sont tous de la même eau : pure et dure. « New deal », « News frontiers », « America First », « America is back », « Yes we can ». Exit toute sophistication, mais avec le sens de l’essentiel et l’énergie de la répétition. Pas un discours, pas une émission, pas un tract, pas un spot où le changement ne soit pas annoncé. « Repetition is reputation », telle est la devise de Madison Avenue, la Mecque publicitaire des Mad Men new-yorkais.

 


Le départ est donné, la course sera haletante, le charme des campagnes est leur incertitude. Six mois suffiront à distiller le doute sur la capacité du clan démocrate. Dès l’automne 2007, l’obamania patine, la droite s’acharnant sur le défaut de sa cuirasse : l’inexpérience. La love story tourne au film catastrophe, le staff accuse aussitôt la pub, éternelle première victime, et exige un changement… du changement.

BO tranchera, c’est NO : « Les Américains rejettent Bush et veulent tourner la page, le meilleur mot pour le dire reste “ change ” et je suis, selon les Américains eux-mêmes, le meilleur candidat pour l’incarner. »

Dont acte ! Combien de prétendants ont-ils ruiné leur chance pour avoir dévié de positionnement dès la première alerte. La constance n’est pas la marque de fabrique des politiques. Ce sera la plus grande bévue de Hilary qui y perdra son statut de winner. La victoire pour Obama se fera là. On a presque oublié que le vrai match s’est plus joué dans cet affrontement fratricide de la primaire entre les deux prétendants flamboyants d’un même parti que dans le round final face à un adversaire aux allures de perdant.
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