Sous la direction de
Roland CAYROL
Jean-Marie CHARON

dentielles

/

Meédias, opinions et
prési

_._z=z=cz SS
S MEETING = BUZZ <2

PRESSE Rmn_::m,m =
PRESIDENT &
CAMPAGNE = mkzm S

S ELECTIONS o_oc_ﬂzk =
2 = TELEVISE A

l“ON
w5 5 ==ENQUETE
e m wva Pumgcsz_mss =

ﬁ.—.c =>.—. o PRONOSTIC M -

communication MILITANT

QUE
W

I SPECTACLE
INDECISION

L

INFO
@
m
m
=
“
™
-
-
m

v SOND
CAN DIDA
SYMPATHISA

0w
.
oo}
62]
wn
o))
wn
<
o=
)
=
=




RAPIDE EXAMEN SUR L’ETAT DE LA RECHERCHE

PiERRE ZEMOR!

Mon intervention devrait, en cinq points, orienter I'attention
vers les sujets qui concernent I’état de 1a recherche.

1. Mon expérience est celle d’un observateur averti de la com-
munication des institutions publiques cu de membre de la Com-
mission des sondages, également de praticien, soit officiellement
mandaté, soit associatif (ADELS, Fonda, ...), engagé sur la place
du débat public dans le fonctionnement de la démocratie, aussi
d’acteur politique, auprés de Michel Rocard, dans des phases de
préparation d’élections présidentielles notamment. Ainsi aije €8
au cceur d’'une campagne en 1969, avec d’ailleurs Roland Cayrol,
et de deux néo-campagnes en 1980 et 1987, avec l'organisation
d’un travail trés sérieux au cas ou...

Mon apport ici serait plutdt de questionner la recherche, en
quelque sorte de contribuer 4 formuler un cahier des charges
de questionnements sur le registre de la responsabilité des cam-
pagnes €lectorales dans la dépolitisation de I'offre politique mé-
diatisée et surtout quant aux effets des campagnes présidentielles,
qui désormais donnent le la de la communication politique, de
décrédibilisation de I'exercice du pouvoir.

2. Le long terme de l'exercice du pouvoir est complétement
écrasé sous les modes de communication de la conquéte du pou-
voir, liés 4 la médiatisation spectaculaire et & la quéte compul-
sive d’effets immédiats. La politique est ainsi systématiquement
placée dans l'ordre du court terme. Le caractére ludique de ces
exercices nous entraine - tous sans exception — dans les jeux de

1 Conseiller d’Etat honoraire, membre de la Cominission des sondages, présidemt de
« Communication publique » et de la fédération européenne FEACP.
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la reconnaissance du bon slogan de pub, de la formule habile &
étre reprise, du coup médiatique bien imaginé, d’'une annonce
qui réveille les indifférents pour 48 ou 72 heures, ... bien loin
de la mise a disposition des citoyens des données essentielles a
la compréhension de I’action publique, bien loin de Iexplication
des décisions, de I'information sur les choix et les enjeux de la
conduite de la société, de la pédagogie et du débat sur les poli-
tiques proposées.

La question posée A la recherche, aux sociologues et a la
science politique, prend toute son acuité avec les risques de dégé-
nérescence de la démocratie sous les coups de boutoir des crises
que nous traversons, qui accélérent la perte de sens du vivre
ensemble et aggravent en défiances, les indifférences et scepti-
cismes.

3. Le constat est établi que la personne politique se laisse
réduire. Elle accepte de coller aux médias marqués par I'instan-
tanéité et manque les rendez-vous avec les citoyens, notamment
a l'occasion d’une élection présidentielle dans la V* République.

Pierre-Emmanuel Guigo nous a dit comment le PS, par
exemple, prend en considération une « communication transfor-
matrice », qui réduit la place de la militance et perd de vue cette
relation, authentique car engagée, qui permet de discuter une
proposition, d’essayer de convaincre, une relation précieuse dont
nous sommes tout ébahis qu’elle ait pu renaitre via Internet dans
la campagne d’Obama. En sens inverse, le lobbying des publici-
taires ne cesse de souhaiter que soit retirée de la loi Rocard, du
15 janvier 1990, I'interdiction de publicité de forme commerciale
dans les six mois qui précédent une €lection...

Déformation, comme le montre Arnaud Mercier, d’une offre
politique que 'on écoute & I'aune des id€es et questions regues,
admises par les médias et selon les rythmes et style télévisuels.
Meéme les politologues chevronnés se font prendre an jeu des
apparences sondagiéres. Pour avoir essuyé tout une année de sar-
casmes, j’ai largement acquis le droit de faire-valoir que, durant
1994, je considérais — I’Association frangaise de sciences poli-
tiques ou les membres de la Commission des sondages m’en sont
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témoins - que l'offre politique de Chirac était, qualitativement
et appréciée hors médias, plus & I'ceuvre que celle de Balladur
et que les sondages ne donnaient pas des intentions d’un vote,
encore lointain et certainement éloigné des préoccupations des
personnes interrogées. On incite celles-ci a faire des pronostics a
partir d’impressions tirées de leur perception de I'actualité poli-
tique et en fonction de leurs satisfactions immeédiates.

Alors qu’ ‘on s’accorde a dire que la dépolitisation n’est pas pro-
fonde — mais pourrait le devenir avec les caricatures extrémistes
- doit-on laisser s’tendre le primat simpliste d’'une communica-
tion politique de conquéte du pouvoir, directement inspirée de
la communication d’entreprises sur des marchés concurrentiels ?
Certes, la conquéte du pouvoir reléve beaucoup de la publicité
comparative, 3 un point qui a pu dévoyer la campagne de Lionel
Jospin en 2002. Mais les messages et la démarche de I'exercice
du pouvoir ne peuvent, sans graves dérives, traiter le citoyen
comme un consommateur du bien commun ou un touriste (Fin-
kielkraut) de la chose publique. Quoique Jean-Frangois Coppé
ait pu estimer une bonne chose de considérer le citoyen comme
un consommateur de politique... Hélas, pour ce point de vue,
le citoyen est un client d’autant plus exigeant qu’il n’entend pas
étre cantonné au registre de la demande, dont la satisfaction est
décevante. Il entend étre associé a 1’élaboration de I'cffre poli-
tique. C’est un client qui demande des comptes sur les résultats
de l'entreprise gouvernementale et veut se méler de sa stratégie,
des processus de fabrication, de la gestion du personnel et du
compte d’exploitation.

Jacques Gerstlé a bien mis en évidence les effets conjugués
de I'information médiatique et de la communication politique. La
maitrise de la communication par les acteurs politiques n’a des
effets qua court terme, tant cette majtrise n’est obnubilée que par
P’actualité de I'information médiatisée. Et les €lus et les candidats
s’étonnent de leur impuissance 2 plus influer sur les opinions
au-deld d’un cercle restreint, un microcosme communicant sur
lui-méme et qui se satisferait bien du modtle réduit de la démo-
cratie d’opinion.
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4. Cette posture reléve d’'un modele d’exercice du pouvoir que
'on est tenté plus que jamais de baptiser le modéle « superman »
je roule pour vous ; don’t worry, je m'occupe de tout. Encoura—
geant la passivité citoyenne, spectatrice des exploits attendus de
la gouvernance, ce modéle serait viable s’il était accompagné de
la réussite. L’absence des résultats promis, 1’incapacité a résoudre
les problémes provoquent scepticisme et indignation. Suivent le
rejet de la communication politique simpliste, le rejet du politique
et dans la méme poubelle le rejet des médias et des journalistes.
On sait cela.

Questions donc 2 la recherche : peut-on sortir, hors médias
ou hors compression du temps médiatique, de cette conduite de
la politique a court terme ? Peut-on réhabiliter la commmmnication
politique susceptible de dépasser les 4ges de la promotion et de
'injonction, pour jalonner la lente réforme ou la prise de déci-
sion complexe. Comment inciter le politique & se ressaisir sur la
pente de la perte de sa légitimité ? A mieux associer les gens ?
A comprendre que les messages ne passent qu'a condition que
s’établissent des relations de confiance entre pouvoirs et citoyens.
La classe politique doit remiser ’habit « superman » et jouer la
carte de I'authenticité, de la prise en considération des gens et de
leurs expertises d’usage. Les pratiques participatives réduisent le
risque politique et améliorent la pertinence des choix.

5. Serait-il aujourd’hui, devant les peurs et de vertigineuses
incertitudes, dérisoire d’invoquer une démocratie plus délibérée.
Bien au contraire, on peut démontrer les gains d’efficacité que
procurent un accés véritable & 1’information et une tra:
des procédures dans l’'exercice des roles essentiels de l’EtaI de
protection, de régulation et d’anticipation. Le traitement des situa-
tions de crises doit étre mis sur la place publique. Se sonmettre
au regard de l'autre est une garantie de bon comportement pour
I'intérét général, un garde-fou vis-a-vis du libéralisme individua-
liste sans foi ni loi.

Je projette ici 'une des images d’une modeste campagne — fin
1987, donc « pré-présidentielle » — congue avec Clande Posternak
et qui a affiché, une semaine sur les murs de quelques grandes
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agglomérations, un credo de Michel Rocard que je résume pour
marquer ma conclusion : « Dire la complexité des choses et faire
appel 2 la lucidité des gens. »

J’ai, en tant qu’élu local et régional et non uniquement comme
ancien président de la Commission Nationale du Débat Public,
éprouvé que la bonne communication avec les citoyens, d’un Etat
a la fois modeste et manifeste, exige la mise 2 disposition des in-
formations, la lecture 2 voix haute des objectifs, 'explication des
motivations et des risques, la pédagogie des régles communes,
I'utilité publique justifiée dans le dialogue et les choix politiques
confortés par le débat public.
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