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La politique se vend bien

Peut-on vraiment lancer un homme politique
me on lance une savonnette ? Les pro-
essionnels du marketing sy emploient.

Méme si les résultats ne sont — heureuse-
ment — pas garanlis, le débat vient de
s'ouvrir, au moins devant le public.

IS JUAN-FRANCOIS CORNIER

E marketing politique a les
mains sales. En France,
tous les partis politiques
en font, mais cela ne se
dit pas. Au R.P.R, on
répond que c'est un «vi-

lain mot». A I'UD.F,
méme mauvaise réputa-
tion — comme s'il frap-
- pait la démocratie de

« vérole politique ». Et
pourtant, l’an dernier, sur les
affiches pour les élections a I'As-
semblée européenne, la couleur
des yeux de Simone Veil avait
éfe moditiee_pour qu'elle pa-
plus douce, et soit
conforme a l'idée que les élec-
Teurs se faisaient d'elle.
sans
complexe, le 16 gvr}{, dans un
vocabulaire mark ting\‘ du plus
pur classicisme, cef\.Obj \ctif pour

le MR.G. : «Ce qu’il nqus faut,

‘Et

c’est nous positionner. » Alors,
alery, Francois et les
autres : de simples produits en
quéte d’acheteurs ? Peut-on vrai-
ment lancer un homme politique
comme on lance une savon-
nette ?...

Ie landerneau politique ne
pardonnera jamais aux profes-
sionnels du marketing d’avoir
banalisé son domaine réservé, en
suggérant que le marché élec-
toral n’était finalement qu'un
marché comme un autre. Au lieu
de cinquante millions de consom-
mateurs a conquérir, ce sont
trente-cinq millions d’électeurs
auxquels chaque candidat pour-
rait dire : « Votre vote m’inté-
resse »... Et, les mémes causes
produisant les mémes effets, les
méthodes qui avaient prouvé leur
efficacité pour pousser les
consommateurs a consommer, les
acheteurs a acheter, devaient
se révéler aussi efficaces pour
pousser les électeurs a bien
élire.

Le curriculum vitae de Jean-
Pierre Raffarin, ’'actuel délégué
national du P.R. chargé de !'ani-
mation, est ainsi exemplaire de
ces nouveaux gourous : il était,
auparavant, chef de produit des
cafés Jacques Vabre. Claude
Marti, qui dirige le groupe
« communication » dans I’équipe
de Michel Rocard, est publici-
taire chez T.B.W.A. (clients
Evian, Ray Ban, Ovomaltine,
Kléber - Colombes) et dirige
I'AACP, association qui re-
groupe les principales agences
francaises de publicité, 7 mil-
liards de chiffre d’affaires. Mi-
chel Bongrand, lui, s'illustra en
lancant les films de James Bond.
C'est le pionnier, avec son
agence Services et Méthodes. Il
offrit ses services a de Gaulle,
qui n'en voulut pas, puis se
tourna vers Jean Lecanuet, qui
en voulut bien. Tout en chan-
geant plusieurs fois de clients,
il a réussi a rester a peu prés
fidéle aux majorités dans la
majorité : il dirigea la campagne
du centriste Lecanuet contre de
Gaulle en 1965, avant de passer
au service du parti gaulliste aux
législatives de 1967, de conseiller
Jacques Chaban-Delmas en 1974,
puis de diriger la campagne de
Michel d'Ornano, candidat U.D.F.
a la mairie de Paris en mars
1977. Jacques Séguéla, lui, qui

lanca les « produits libres » et
vante indistinctement les méri-
tes respectifs de Citroén, du
Bon Marché ou des sacs Vuitton,
a réalisé aussi indistinctement
— ce qui ne va pas sans un
probléeme de déontologie — les
campagnes de I'UDJF. (« La
majorité aura la majorité »), du
P.S. (« Le socialisme, une idée
gqui fait son chemin »), et du
R.P.R. avec les affiches « Oui a
la France... qui gagne » ou l'on
voyait Guy Drut sautant des
haies ; « Oui a la France... qui
invente », ol un Concorde dé-

collait pleine page. Seul
le P.C, qui recrute ses
spécialistes parmi ses
militants, a échappé a
cette razzia.

La prochaine élection
présidentielle va donner
lieu 4 de nouvelles
grandes manceuvres. En
sous-main, vous appre-
nez qu’'il y a déja eu, ici
et 1a, de discrets « appels
d'offres » aux agences publici-
taires habituées des campagnes
électorales. Cet été d’'avant
I'horizon 1981 n’aura guére été
chomé de la fin aolt a la
mi - septembre, les universités
d’été se sont succédé avec un
bel entrain. Derniers conquis
par ces devoirs de vacances
les radicaux valoisiens, dont les
matinées étaient consacrées a se
perfectionner dans « l'ecrpression
par laudio-visuel » ainsi que
dans « l’expression écrite
et la technique de rédac-
tion d’'un journal électoral ». Si
ce n'est pas du marketing,
qu’est-ce donc ?

Au reste, depuis le début de
l'année, une curieuse fiévre
électorale s’'est emparée des
états-majors : le 9 février,
'UD.F. annongait la création
d’'un service « formation ». Le
16 mars, le P.R. en était déja
a son septiéme « carrefour régio-
nal de formation » ; I’expression,
une fois traduite, désigne un
banal stage. Une vingtaine ont
suivi. Officiellement, les techni-
ques du marketing n’y sont pas
enseignées. En réalité, le pro-
gramme leur fait la part belle :
on y expose les maniéres de
« fidéliser » les nouveaux adhé-
rents ; de briller & la TV ; d'in-

téresser les journalistes ou de
réunir des fonds électoraux
grace au « mailing », c’est-a-dire
l'envoi systématique de lettres
personnalisées par catégories
d’électeurs. Les stagiaires ont
droit & des travaux pratiques
allant de l'avantage de la brosse
a poils longs pour coller les affi-
ches sur les palissades ondulées
(le militantisme de base n’a ja-
mais été une sinécure!) a des
lecons plus sophistiquées — au
chapitre des « modules de doc-
trine », — comme l'analyse en
régle du projet socialiste.

Les militants ont d’ailleurs
déja eu l'occasion de passer aux
travaux pratiques : pour prépa-
rer le congrés de la porte de
Pantin, un véritable calendrier
de mobilisation avait été assi-
gné a chaque fédération du P.R.,
prenant effet cinquante jours
avant le rassemblement et pré-
voyant jusqu’aux campagnes de
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« relance téléphonique » aurpés
des militants et sympathisants,
dans la derniére semaine.

Et si, au R.P.R., on n’aime pas
le mot marketing, les mots ca-
chent apparemment des réalités
plus quotidiennes. On y ironise
sur les « universités de vacances
de Michel Pinton », le délégué
général de IU.D.F., mais le
R.P.R., aussi, pense au bonheur
de ses cadres. Depuis le début
de l'année, cent cinquante dépu-
tés et sénateurs ont défilé dans
le petit studio de télévision du
premier étage, au siége du Ras-
semblement, pour apprendre 3
fixer I'objectif au fond des yeux;
a faire oublier la couleur d’'une
cravate pour qu'on ne les oublie
pas, eux ; a déjouer les piéges
d'une interview ou a ne pas lais-
ser la vedette A leurs petits ca-
marades, les soirs d’'élection a la
TV. Au R.P.R, on a, semble-t-il,
la mémoire courte. Lorsqu'il
s’appelait encore 1'U.D.-V°, aux
législatives de mars 1967, le dos-
sier du candidat était alors le
livre de chevet obligé du futur
élu en campagne. La majorité

avait été saisie par le
démon du marketing. A
l'instigation de Jacques
Baumel, cinquante jeunes
attachés de mission
avaient suivi des cours
accélérés et avaient été
envoyés épauler les can-
didats récalcitrants aux
méthodes nouvelles
tous les vieux routiers
qui avaient jusque -la
pensé que quelques tournées au
café et quelques poignées de
main dans les marchés étaient
leurs meilleurs agents électo-
TaUX.

Six mois avant, les candidats
avaient été invités a se recycler,
les députés & ne pas négliger la
formation permanente. Les week-
ends de Poigny -la - Forét, les
séminaires régionaux de Rennes
et de Brest avaient été studieux.
Les députés ne chomaient pas
le dimanche. L’Assimil du par-
fait candidat — en trois tomes
et mille feuillets — proposait,
par exemple, différents modéles
de discours pour les meetings
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contradictoires, selon que l'ad-
versaire était centriste, socialiste
ou communiste. Il recommandait
aussi, plus banalement, aux
épouses des candidats d’organi-
ser des thés chez elles, en vertu
de ce principe que les amies de
mes amies doivent voter comme
mes amies... Le dossier 1973 pré-
voyait un guide Votre campa-
gne au jour le jour, véritable
calendrier d’'un « merchandising »
réussi du candidat. Une anzalyse
intitulée Ce que cache e
programme commun fournissait
aux moins doués une contre-
argumentation détailléee — qui
resservit, mise a jour, en mars
1978. Parmi les recommanda-
tions : chiffrer en centimes les
promesses de la gauche et parler
en francs actuels pour le pro-
gramme de la majorité...

Roses et pyjama

L’acclimatation d’'un « marke-
ting & la francaise» n’alla pas
toujours sans exces en 1975,
Services et Méthodes avait ima-
giné la distribution de roses aux
ouvriers de chez Renault par des
majorettes, et Jean Lecanuet dut
bloquer un film qui le montrait
en pyjama, faisant sa toilette.
Cette agence avait aussi imaginé
de couvrir les chaussées et les
murs de points verts de 10 centi-
métres de diameétre, dans plu-
sieurs villes de province, selon
une progression haletante (deux
mille au début; deux millions
a la fin). Le quatriéme jour,
l'insupportable suspens cessait
enfin — et arrivait l'affiche :
« Le point vert, c’est ’Europe ;
U’Europe, c’est Lecanuet. »

On le voit pendant son
apprentissage, le « marketing a
la francaise» restera surtout
«made in U.S.A.». Alors qu'il
était candidat & Nancy, Lorraine,
France, Jean -Jacques Servan-
Schreiber se déplagait dans un
avion frappé de la croix de Lor-
raine. En 1974, les tee - shirts
proclament « Giscard a la barre»
de la méme facon que, en 1956,
pendant la campagne d’Eisenho-
wer, on n’était rien, c'est-a-dire
qu'on n’était pas républicain, si
l'on ne portait pas le badge
«I like Ike». Méme des candi-
dats dont on n’attendait pas
quils accommodent la publicité
a leurs besoins n’y résistent pas :
en 1968, & Grenoble, lors de
I’élection qui oppose Jean-Marcel
Jeanneney et Pierre Mendés
France, des affiches proclament :
«J'aime JMJ» Les initiales,
seules, signent, persistent, et ga-
gnent JMJ sera élu contre
P.M.F.

Mais i1 n'y a jamais rien de
nouveau sous le soleil. En 1952,
Antoine Pinay — dont le cha-
peau si banalement francais de
petit épargnant préfigurait,
comme gadget symbolique, le
pull-over décontracté de V.G.E.
— soignait déja sa légende : il
est vrai que cette image était la
meilleure garantie de son em-
prunt.. Au fond, la politique a
toujours consisté, pour une part,
a fabriquer une image, et, pour
l'autre, a faire croire que cette
image n’était pas fabriquée.
L’opinion qu’on a des choses
compte plus que les choses elles-
mémes, comme le disait déja
Montaigne. Ou, comme le rap-
pelait Services et Méthodes, avec.
moins de génie littéraire, dans le
dossier du candidat « Dans
toutes vos interventions et dans
toutes vos manifestations, vous
devez reproduire l'image de vous
qui est susceptible de satisfaire
vos  électeurs. »

(Lire la suite page IV.)
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La politique
s¢ vend bien

(Suite de la premiére page.)

Pour tester I'image du député
des Yvelines, Claude Marti a
ainsl créé une Mme Michu,
archétype de la Francgaise
moyenne, Mme Toutlemonde
du degré zéro de la poli-
tique. Mme Michu, c’est sir,
comprenait Antoine Pinay.. En
novembre 1978, Michel Rocard
interroge Claude Marti : «,Tu as
entendu : Gaston Defferre n'a
comparé a Pierre Laval et. ‘hie\‘r,
a@ Europe 1, Francois Mitteﬁagj
l’a en quelque sorte apprderu&
Que dois-je faire? Faut-il ré-\
pondre? » « Ne tinquiéte donc
pas, répliqua alors Claude Marti,
Mme Michu n’a certainement pas
écouté cela (1). »

Puisque c’est la facon dont il
est percu qui compte, I’'homme
politique est invité a calculer son
meilleur profil. Jacques Chirac
est passé par les sajons d'es-
sayage : n’a-t-il pas, tout comme
Michel Debré, changé ses lunettes
pour une monture design claire
qui adouch le visage ? Ses cos-
tumes au gilet classique, assortis
a des chemises a fines rayures,
ont une élégance toute giscar-
dienne... (image recue 5 sur 5
par le public féminin, comme en
témoigne un récent sondage
Elle - IFOP, ol le président “du
R.P.R. apparait comme le plus
soucieux de son apparrence phy-
sique). Ronald Reagan, luj,
cache ses soixante-neuf ans der-
riére le masque d’'un visage soi-
gneusement halé et des cheveux
teints. L'imperméable que Cha-
ban porte, & chaque commémo-
ration de la Résistance, est
maintenant aussi célébre que
l'imperméable de l'inspecteur Co-
lombo. De méme, la casquette de
marin qu'Helmut Schmidt arbore
sur les photos ne doit rien au
hasard : c'est, en effet, la cas-
quette que portaient les marins
de Hambourg. La porter, c'est
évidemment adopter les souve-
nirs historiques qui vont avec.
I’an dernier, le président finlan-
dais Kekkonen n'hésita pas a se
faire filmer nu dans son sauna
pour prouver que, a soixante-dix-
neuf ans, 11 était en pleine
forme...

Le style

Reégne de l'image-déclic ? Re-
gne, surtout, de la personnalisa-
tion reléguant au second plan les
idées et les programmes. C'est le
reproche souvent adressé au mar-
keting qui, aprés tout, n'a fait
que s'adapter a une civilisation
qui tend a substituer a4 la re-
flexion nourrie des mots le réflexe
souvent irrationnel aux images.

Personnalisation qui atteint son
paroxysme & la télévision. C’est
ici souvent moins le message qui
compte que la facon de le dire.
V.G.E. ne s’y trompait pas, lors-
qu’il demandait & Charles Nogl
Hardy de continuer — si celui-ci
y tenait — & structurer les fédé-
rations R.I.

« Mais ce m’est pas cela qui
compte dans une élection preési-
dentielle. Ce qui compte, c’est le
style du candidat a la télévision. »
Il est incontestable, en effet,
qu’'en France, I'élection présiden-

tielle au suffrage universel a ac-
centué le mouvement de person-
nalisation du pouvoir, observé un
peu partout dans le monde, am-
plifié par I'eeil électronique des
meédias. L'anthropologue Marga-
ret Mead télégraphiait, ainsi, ce
conseil en 1976 4 Jimmy Carter :
« La forme, d’abord ,; le fond,
aprés. » C'est vrai qu'a la T.V.
le style n'a jamais a.ut;mt été
I’'hnomme ! La cosmétologig adgou-
rant au secours du suffr ni-
versel, ne vit-on pas le séw’;re
Harold Macmillan accepter de
réduire sa moustache; jugée trop
désuéte par les téléspectatrices
britanniques ? A la TV, une cra-
vate mal assortie prendra la
dimension non d'une faute de
gout, mais d'une erreur politique.

Aussi est-ce avec un soin minu-
tieux que la mise en scéne
opposant MM. Carter et Ford, en
1976, est réglée. Les conseillers
audio-visuels de M. Carter ob-
tiennent que le pupitre de Gerald
Ford ne porte pas le sceau pré-
sidentiel : il redev.endra simple
challenger. Ceux du président ob-
tiennent que le décor soit bleu :
la calvitie de Gerald Ford sera
moins soulignée, et que les deux
candidats se tiennent debout, der~
riere des pupitres trés rappro-
chés : alors, vus cote-a-c6te, Ge-
rald Ford, grace a sa carrure
d’athléte, dépasserait — littérale-
ment — Jimmy Carter de la téte
et des épaules,

Paraitre

Bref, c'est le triomphe du
look : du paraitre sur 'étre. Mé-
me minutieuse préparation des
prestations télévisées en 1980
a propos du nombre des débats
(Reagan optant pour deux, les
stratéges de Carter voulant en
imposer six, en faisant ce pari :
plus il y aura de débats, plus
Reagan aura l'occasion de com-
mettre des « gaffes ») ; de leur
organisation scénique ; de la pré-
sence du troisiéme homme, John
Anderson ; ou de l'ordre des su-
jets traités. Vceeu de I'équipe Car-
ter la politique étrangere en
dernier, Reagan, présumé plus
incertain en ce domaine. le public
resterait sur une mauvaise im-
pression.

Alors qu'aux Etats-Unis 1la
classe politique fait ainsi ouver-
tement appel — et confiance —
aux spécialistes du marketing
politique, le mot en France, on
I'a vu, parait maudit. Ainsi,
lorsqu’ils apprirent que la fa-
meuse intervention de Michel
Rocard, au soir du deuxiéme tour
des législatives de 1978 (« La
gauche vient donc de manquer
un nouveau rendez-vous avec
U'histoire. C'est le huitiéme de-
puis le début de la Ve Répu-
blique »), avait été soigneu-
sement répétée au magnétoscope,
les militants socialistes furent
d'abord désorientés. Et pourquoi
donc ? La sincérité de Michel
Rocard avait simplement tenu
compte du moyen par lequel elle
serait diffusée : domestiquer la
télé n’était pas domestiquer
I’émotion, ni la feindre. Mitter-
rand, moins cruel censeur de son
futur rival que d'autres leaders
socialistes, fit seulement ce com-

mentaire : « C’est normal qu’il
prépare Sses interventions. C’est
un bon professionnel. » Claude
Marti ne fait pas mystére de
ce que le député des Yvelines
s'astreint & un entrainement
mensuel — une sorte de rodage
— au magnétoscope. Entraine-
ment qui devient plus intensif
avant chaque grand rendez-vous
télévisé, d’allleurs volontaire-
ment espacé « pour que Michel
gagne en intensité ».

Tiendrait-on désormais la re-
cette infaillible pour étre élu ?
Le palmarés n'est pourtant pas
sane faiblesse. Et si, en 1965,
Jean Lecanuet, qui, jusque-la,
r'était connu que de Rouen, de
la Seine-Maritime et de ses col-
legues du Sénay” devient un
vedette hexagoriale, c’est parce
qu'il est généralemez}t plus facile 7
de lancer un produit nouveau —
ou un homme poMtique neuf —
que de modifier 'image d’'un pro-
duit connu.

I'électorat féminin, Les publici-
taires crurent soudain avoir
trouvé Jlaffiche idéale. Ils
avaient déniché une ravissante
pin-up quj allait, c’était sur,
leur ramener les voix des électri-
ces égarées chez les ennemis
d'en face : les conservateurs. Un
échantillon d’employées de vingt-
cinqg & quarante ans fufj consti-
tué pour tester la maquetierDé-

ception les réactioms furent
toutes agressives. « Elip a un
regard provocant, les lévres

d’une entraineuse », disait l'une.
« Moi, je me méfierais, disait
l'autre, mais les hommes adorent
ca. » Aucune ne trouva que la
pin-up faisait « femme a la
maison » ou « mére de famille ».
On J'associait & une publicité
pour du rouge & lévres, du den-
tifrice, de faux cils. Il ne vint a
l'idée de personne qu'elle était
censée vanter les vertus cachées
du parti travailliste. I1 n'y eut
pas, cette année-la, de campa-

gne spécifiquement, destinée aux_

Trop sérieux

Pour avoir oublié cette régle
essentielle de la publicité, Cha-
ban ne parviendra pas, en 1974,
2 se « repositionner ». Il avait
pourtant tenté de présidentiali-
eer sa voix métallique par un
débit plus lent et plus grave —
mais on sentit la contrainte
d’'une voix corsetée d’oil le natu-
rel avait fui. Ses affiches mon-
traient un Chaban vieilli, solen-
nel, exagérément grave, jeune
homme aux cheveux blancs, dans
lesquelles le public ne reconnais-
sait plus l’'ancien premier minis-
ture sportif et bondissant. Habi-
tué a4 une premiére image de
marque, le public verra dans la
seconde une confection, et n'y
croira pas. Michel Bongrand —
qui se défend d’avoir fait la cam-
pagne de Chaban — juge d'ail-
leurs, dans un langage de « pro »,
trées peu convivial, l'affiche du
maire de Bordeaux : « En ren-
trant de voyage, j’'ai vu une affi-
che d’empereur romain, avec une
ride artificielle sur le cou, qui
avait été concue par une équipe
d’amateurs, ayant imaginé qu'il
était nécessaire de faire sérieux
et non «sauteur». J'ai été stu-
Défait (2). » Bref, on ne peut pas
faire changer en un temps lim,
une image faconnée par towute

une vie. Heureuse constatati O ger le meilleur colistier.

qui redonne au marketing
visage humain...

On a eu trop tendance, en
effet, & le ramener a ses effets
les plus spectaculaires, qui sont
auss! les pires : au lancement
quasi publicitaire de certains
candidats. C'était, aussi, confon-
dre ses succés avec les conditions
du succés : ce que Public:s défi-
nissait comme « la réunion et
lexploitation méthodique de tous
les éléments d’information objec-
tive, susceptibles de fournir une
description intelligible du mar-
ché d’avoir prise sur lui ».

Tester le « produit »

En effet, avant d'acheter un
objet — tous les publicitaires sa-
vent cela, — on achéte son
image. Des échantillons de
consommatrices sont réguliére-
ment appelés & se prononcer sur
des questions aussi essentielles
que celles-ci telle lessive se
vendra-t-elle mieux avec ou sans
paquet-cadeau ? La politique se
mit, elle auss:, A tester ses « pro-
duits ». Ce qui n’alla pas sans
mal. A preuve ces démélés d'Ha-
rold Wilson, en 1964. Des études
de marché avaient montré que
les efforts de propagande du
parti travailliste touchaient peu

femmes. Mals une confirmat.on :

les professionnels du marketing
proposent, les partis politiques

disposent.
Cela n’empécha pas cette
conquéte sophistiquée, ration-

nelle, du pouvoir de sonner dé-
finitivement le glas des candi-
dats de papa, qui confondaient
la vue qu’ils avaient de leur cir-
conscription avec la circonscrip-
tion elle-méme. Plus de « flair »
déscrmais, mais des données pré-
cises. John Kennedy fut ainsi un
des premiers & recourir aux si-
mujations de votes pour tester,
en 1960, s'il devait ou non ca-
cher le fait qu'il était catholi-
que dans un pays qui ne l'était
pas. Cela lui rapporterait-il des
voix — mals chez quels élec-
teurs ? En perdrait-il — mais
ol ? Quatre cent quatre-vingts
opération de simulation furent
nécessaires. Plus fort qu’Astro-

flash, l'or}ﬁ‘na,teur fournit
alors un dragnostic - pronos-
tic qui d‘égidera Kennedy a

faire de san\catholicisme une
caractéristiq\w] or.ginale de sa
campagne. Les faits prouveront
que c'était le bon choix... Cet été,
un peu avant la convention ré-
publicaine, Ronald Reagan pu-
bliait une liste de quinze candi-
dats a la vice-présidence et an-
noncait trés officiellement que
des opérations de simulations de
votes étaient en cours pour déga-

Mensurations

Faut-il donc conclure a une
déshumanisation de la politique
lorsque l'on quantifie ainsi les
passions et qu'un candidat peut
savoir ce que l'opinio jpease de
lui, par age, par sexe, par négion;
selon que vous étes kicpe) tres
riche, pauvre ou trés pauvre ;
selon que vous habitez la ville ou
la campagne ; et si vous habitez
la ville, selon que votre ville est
une ville moyenne, un gros bourg
ou un modeste chef-lieu de can-
ton. Bref, qui va voter pour vous,
si vous plaisez, mais aussi pour-
quoi vous ne plaisez pas, et a
quelles conditions vous pourriez
plaire; ol vous puisez vos élec-
teurs les plus fideles, mais aussi
les moins sirs; si les femmes
vous aiment, si les cadres vous
boudent, si I'électorat juif vous
est acquis, si on vous voit de
I'avenir ou si vous étes déja un
homme du passé. Comme les
misses des concours de beauté,
chague candidat posséde alinsi
ses mensurations, vues par I'opi-
nion. Un miroir promené le long
de sa popularité.

Ratlonalité extréme dans la
conquéte des votes qui ressemble,

par moments, & une nouvelle
forme de la barbarie. Un exem-
ple de ce que cette « segmenta-
tion » du corps électoral permet —
pour employer les mots assassins
du marketing — est fourni par
Jimmy Carter dans les derniers
jours de sa campagne 76. Carter
consacra ainsi le deraier débat
télévisé a se justifier de sa décla-
ration fracassante a Playboy,
dans laquelle il reconnaissait
avoir regardé avec concupiscence
d’autres femmes que sa chére
Rosalynn. Pat Caddell, I'nomme
des sondages, chargé de surveiller
l'image de Carter dans les diffé-
rentes catégories d’électeurs,
s'était en effet alarmé d'une
chute catastrophique de la popu-
larité de Carter chez les méaa-
géres de plus de trente ans, ayant
un revenu annuel entre 10000 et
20000 dollars, et principalement
catholiques : tant de précision
permit ce mea culpa « ciblé »... (3).

En revanche, c’est trés classi-
_guement. _que, en 1974, Francois
Mitterrand confie d’abord a un
groupe de réflexion animé par
Régis Debray le soin de « sentir »
le corps électoral en profondeur
et de lui fournir des thémes de
campagne. Mais Gaston Defferre,
plus moderniste — le « Mon-
sieur X » de U’Express, — com-
mande 3 la Sofres une enquéte
sur l'image personnelle de Fran-
cois Mitterrand et sur les moti-
vations qui poussent a voter pour
le candidat de la gauche. Trois
nouvelles enquétes sont comman-
dées a I'IFOP, au second tour.
Elles montrent que le premier
secrétaire a une mauvaise image
chez les femmes et analysent les
réticences des cadres et des per-
sonnes agées a voter pour le can-
didat de la gauche (4). L’agence
de Jacques S é g u €1 a proposera
alors au premier secrétaire trois
affiches « ciblées » : un adoles-
cent conduisant son tracteur aux
champs ; une femme donnant le
sein & son bébé, pour réveiller les
ardeurs socialistes des électrices ;
et un couple de retraités, main
dans la main, pour conquérir le
cceur et le vote du troisieéme age.
Ces trois photos-symboles avaient

la méme légende : « Frangois
Mitterrand, soyez mon prési-
dent. » Elles furent toutes
refusées...

(Catalogue

Vous sentez-vous l’ame d’'un
candidat ? Alors que les profes-
sionnels gardent généralement
un silence de carpe sur leurs
honoraires, M. Richard Béranger
proposait, en 1978, une campagne
clefs en main a 135735 F —
T.V.A. incluse.. — allant de
l’étude de motivation aux cing
séances réglementaires d'entrai-
nement télévisé, mettant méme a
la disposition des apprentis can-
didats un « meeting simulator »,
diabolique procédé de simulation
électronique qui reconstitue I'am-
biance d’'une réunion électorale,
y compris le chahut de contra-
dicteurs couvrant la voix de l'ora-
teur. Alain Madelin chiffrait, en
1977, 4 30000 F par jour le colt
d’'une campagne dans un arron-
dissement moyen de Paris. Au
moment des législatives de mars
1978, la campagne d'un candidat
déja implanté avoisinait les
80000 F ; celle d'un candidat
« parachuté » — nécessitant une
campagne préalable de notoriété
— pouvait atteindre de 400 000 &
500 000 F.

Aujourd'hui, si vois souhaitez
vous attacher les services, pen-
dant trols mois, d'un coordon-
nateur de campagne, il vous en

- cofitera environ 200 000 F. Cinq

séances d’entrainement télévisé,
pour apprendre a regarder la

-J#L. h -
France au fofid des yw\x,\]vous
reviendront a4 6 000 F. Adepte du

« meeting simulator », comptez
6000 F de plus. Décidez-vous de
commander une analyse des bu-
reaux de vote de votre circons-
cription par ordinateur, qui vous
permetra, par exemple, “e repé-
rer les abstentionnistes chroni-
ques et de faire un effort dans
leur direction ? Prévoyez un gros
budget de 90 000 F. Optez-vous
pour du matériel de propagande
plus futile ? Quatre cents tee-
shirts, en pur coton, avec, im-
primé dessus, le slogan de votre
choix, vous reviendront & envi-
ron 9500 F. Cinq mille stickers,
a4 4 000 F. Les cing mille pochet-
tes d’allumettes — avec, au
choix, 'effigie du candidat ou un
slogan — vous couteront la mo-
deste somme de 2500 F. Mais,
ce m'est pas un secret : 1l ne
faudra pas en attendre de mira-
cle... £

Alors, le marketing, passage
obligé vers la gloire ?

Il a un défaut inexpfable : au
lieu d'aider les candidats a faire
écouter leur différence, il donne
la priorité a une sorte de déno-
minateur commun des idées ; et,
dans cette recherche d’une image
acceptable par le plus grand
nombre, privilégie une personna-
lisation excessive, qui banalise
les programmes et réduit les
idées. Il n'est pas, non plus, un
gage de succés. Il a notamment
€té Incapahle de sensiblliser les
électeurd A& Nidée européenne ;
et les listeslécologistes ont obtenu
des scorQs\ flatteurs sans son
énorme macHinerie. I1 apprend
a4 construire méthodiquement
une image de marque ; mais Ar-
lette Laguiller bafoullle, se
trompe dans son texte, quitte la
caméra des yeux, regarde sa
montre : cette spontanéité, dans
I'exercice télévisé. lui a fourni un
public, lassé par les discours des
«pros» du petit écran, plus
vaste que celui de ses propres
sympathisants. Mals lorsqu'il
faut franchir la barre des
50 % ?...

Une chose heureusement est
sure : le jour n’est pas venu ou
le marketing politique déclen-
chera chez l'électeur une sorte
de réflexe de Pavlov... m
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