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Introduction

L’¢lection présidentielle de 2019 en Ukraine est devenue le cas d’école. Premiere fois dans
I’histoire de la communication politique ukrainienne le candidat a la présidentielle fait le
recours au numeérique, en construisant avec son équipe une véritable stratégie de 1’influence.
«Il meéne une campagne atypique, parfois qualifiée de « non-campagne », refusant les
entretiens au profit des réseaux sociaux et entretenant la confusion avec ses performances

humoristiques », nous dit Wikipédia' sur la page dédiée au nouveau Président d’Ukraine.

Humoriste et acteur, Volodymyr Zelensky est le fondateur de la société de production
audiovisuelle « Kvartal 95 ». En 2005, il crée une émission humoristique « Vechirniy Kvartal »
(en fr. « Quartier du Soir »), dont les sujets principaux d’humour sont la politique et la satire
sociale. Ce spectacle devient désormais une des principales sources de critique envers les

hommes politiques ukrainiens au pouvoir.

Le 31 décembre 2018, Zelensky annonce sa candidature a 1’¢lection présidentielle de 2019. Ce
choix est pourtant bien réfléchi, puisque I’opinion publique ukrainienne lui assure une forte
popularité suite a la sortie de la série « Slouha Narodu » (en fr. « Serviteur du peuple »)
produite par « Kvartal 95 ». Cette sérié, lancée en 2015, a provoqué beaucoup de discussions
quant aux objectifs réels de Zelensky : est-ce que ce n’était qu’un film comme tous les autres
ou Zelensky a joué un rdle en tant qu’acteur, ou s’agit-il du début de sa campagne ¢électorale ?
Jusqu’au moment de la rédaction de ce mémoire, aucun commentaire officiel n’a été¢ donné la-
dessus. Nous ne pouvons qu’émettre des hypothéses sur ce sujet. En janvier 2019, sa campagne
¢lectorale commence a prendre de I’ampleur. Le numérique est sa source principale de
communication avec le public. En effet, Zelensky s’exprime seulement sur le web, en créant
une vraie campagne interactive, qui « mobilise une vaste gamme d’outils pour joindre des
segments mieux ciblés de 1’électorat et positionner le candidat plus efficacement en tentant
d’étre au plus proche des attentes présumées des citoyens en matiére d’information »2. D’autant
plus que les médias traditionnels ne cessent d’exciter le public se référant a Zelensky comme
a un «clowny» et un « comédien », les nouvelles technologies d’information et de la

communication lui permettent de mener un discours bien plus favorable a sa candidature.

! https://fr.wikipedia.org/wiki/Volodymyr Zelensky
2 Bastien Frédérick, Blanchard Gersende, « Les internautes face a la communication électorale a I'ére des
campagnes postmodernes », dans Maarek Philippe J. (dir.), Présidentielles 2012 : une communication politique
bien singuliére, Paris : L'Harmattan, 2013, p.137-148.




Les sondages d’opinion publique, malgré 39 candidats en lice, font I’unanimité : Volodymyr
Zelensky, Petro Porochenko et Ioulia Tymochenko sont en téte du classement avec une 1égere
différence des votes selon les enquétes et le moment particulier. Trois mois apres le début
officiel des campagnes électorales, le Centre ukrainien d'études économiques et politiques
« Razumkov » publie une étude d’opinions® des citoyens avant le premier tour de 1’élection.
L'enquéte a été menée par le service sociologique du Centre du 21 mars au 26 mars 2019. Parmi
les candidats, Zelensky est clairement le leader de la course - 18,8% de tous les répondants
sont préts a voter pour lui (24,8% de ceux qui ont I'intention de voter et ont déja fait leur choix).
Poroshenko occupe la deuxieme position (15,7% et 22,1% respectivement), et Tymochenko
arrive en troisieme place (11,5% et 14,8% respectivement). Les autres candidats, moins connus
ou moins réputés parmi 1’¢lite politique, n’arrivent tout simplement pas a se démarquer dans

I’abondance de I’information politique qui occupe tout 1’espace public depuis janvier 2019.

Au démarrage du premier tour de I’¢lection, les sondages estimaient que 1’opinion publique
¢tait plutdt favorable a Zelensky et Porochenko, prévision qui s’est avérée juste puisque ces
deux candidats arrivent au deuxiéme tour d’élection. Toutefois, les deux adversaires ménent
des campagnes radicalement opposées: ['une que nous pouvons qualifier comme
conservatrice, I’autre — portant I’esprit jeune, novatrice et libérale. Tandis que Porochenko se
présente comme un adepte des formes traditionnelles de la communication politique, Zelensky
se sert des technologies largement utilisées dans la sphere du divertissement, qui est son coeur
du métier. Ignoré par Porochenko au début, Zelensky devient donc un concurrent important
pour 1’¢lite politique traditionnelle. Le 21 avril 2019 I’Ukraine se réveille avec le nouveau

Président choisi par 73% de la population — Volodymyr Zelensky.

Ce travail porte sur 1’analyse des technologies numériques utilisées dans le cadre de la
campagne ¢lectorale de Volodymyr Zelensky. Il s’agit de voir comment 1’équipe du futur
Président s’est appropriée ces outils pour répondre a un objet bien spécifique - gagner la course

présidentielle. Mes réflexions s’articulent autour d’une question problématique :

De quelle maniere la campagne numérique de Zelensky a-t-elle permis de le qualifier en
tant qu’acteur majeur dans la course présidentielle, amenant ainsi un comédien a la

magistrature supréme ?

3 «PiBeHb [0BipM 40 CYCMiNbHMX IHCTUTYTIB Ta e/JeKTopasbHi OpieHTaLii rpomagaH YkpaiHm» [Le niveau de
confiance envers les institutions publiques et les orientations électorales des citoyens ukrainiens], Razumkov
Centre, [En ligne] http://razumkov.org.ua/napriamky/sotsiologichni-doslidzhennia/riven-doviry-do-suspilnykh-
instytutiv-ta-elektoralni-oriientatsii-gromadian-ukrainy-2, mis en ligne le 27 mars 2019, consulté le 6 avril 2020.
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Pour répondre a cette problématique, deux hypothéses ont été formulées :

e Des communautés de soutien au candidat, renforcées par les publics de la série tél¢ «
Serviteur du peuple », se structurent sur les réseaux sociaux suite a une véritable
stratégie interactive.

e Fort de ce soutien populaire, acquis sur les réseaux sociaux, le candidat impulse le
rythme de la campagne et crée de nouveaux espaces de confrontation avec son
adversaire en faisant perdre a ce dernier du terrain et en le privant de ses savoir-faire

politiques traditionnels.

Le choix a été fait de délimiter le périmetre de recherche aux campagnes électorales de
Zelensky et Porochenko comme étant les deux acteurs principaux et les plus investis dans la
stratégie communicationnelle. Comme les campagnes électorales ne se ménent pas isolément
les unes des autres et fonctionnent dans un écosysteme commun, cette comparaison nous
permettra de suivre 1’évolution de la stratégie de Zelensky, impactée par les réactions, les
réponses et les décisions politiques de Porochenko, étant identifi¢ par 1’équipe ¢€lectorale du
premier comme le concurrent majeur dans cette compétition. Les campagnes ¢lectorales des

autres candidats ne sont donc pas prises en compte dans cette analyse.

Quant aux périmetres de chaque campagne, il est important de préciser que, lors des élections
présidentielles 2019 en Ukraine, Zelensky se présente avec 1’investiture de son parti politique
« Serviteur du peuple », tandis que Porochenko se présente de fagon indépendante.* Pour cette
raison, le parti « Serviteur du peuple » est beaucoup plus investi dans les élections que le parti
« Solidarité Européenne » (parti de Porochenko), qui ne fait pas de campagne électorale en son
nom propre. Ce contexte politique nous amene donc a ne pas considérer le parti « Solidarité
Européenne » dans ce mémoire, et a se focaliser surtout sur la figure de Zelensky avec son

équipe politique d’un c6té, et la figure de Porochenko a son compte de I’autre.

Les plateformes numériques étant nombreuses, il convient également de resserrer le nombre
d’outils analysés dans le cadre de ce mémoire. Pour identifier les plateformes les plus utilisées
par les Ukrainiens, nous nous sommes tournés vers les analyses sociologiques déja existantes.
Taylor Nelson Sofres Ukraine (TNS Ukraine), étant le représentant d’un groupe international

spécialisé dans les études marketing et dans les sondages d’opinion, a conduit en janvier 2019

4 Voir a ce sujet la partie « Le cadre législatif des élections présidentielles en Ukraine ». Sur 39 candidats en lice,
20 candidats se présentent de fagcon indépendante, 19 candidats —avec I'investiture d’un parti politique. Comme
nous montrent les chiffres, les deux pratiques sont assez récurrentes en Ukraine.



une étude’® sur les sites Internet les plus populaires en Ukraine en se basant sur un panel
représentatif de 5000 personnes. Les trois sites web leaders sont Google, YouTube et
Facebook. Instagram, quant a lui, occupe la 12°™ position dans le classement. VKontanke
(VK), le « Facebook russe » interdit en Ukraine depuis 16 mai 2017 pour sa propagande
politique, rentre dans le top 25 et occupe la 14°™ place, 1égérement derriere Instagram. Twitter

ne rentre pas dans la liste de TNS Ukraine.

Selon une autre étude®, menée par Factum Group Ukraine et commandée par The Ukrainian
Internet Association (UIA) en mars 2019 sur un panel média de 5000 personnes, les trois sites
web les plus fréquentés par les Ukrainiens ne change pas : Google (84%), YouTube (71%) et
Facebook (56%) sont en téte du classement. Instagram n’est pas loin des leaders avec un taux
de couverture mensuel de 30%. Twitter, cette fois-ci rentre dans le classement, avec 11% de la

couverture mensuelle, ce qui lui accorde la 23°™ place.

Ces ¢études montrent que les réseaux sociaux privilégiés des Ukrainiens sont sans doute
Facebook et YouTube, Instagram arrive légerement derriere dans le classement, mais occupe
une place importante dans la communication électorale de Zelensky. La part des internautes
ukrainiens sur Twitter reste trés petite, méme si cette plateforme représente une nouvelle source
d’information par rapport aux médias classiques. Ces statistiques nous permettent d’isoler le

périmétre de cette analyse, qui se concentre sur :

e Les sites web des candidats, comme un vecteur principal de la communication fiable et
« un carrefour de toutes les catégories d’internautes susceptibles de s’y connecter ». ’

e Facebook, comme le réseau social le plus fréquenté par les Ukrainiens et, par
conséquent, le plus utilis¢ par les candidats lors de la campagne électorale.

e Instagram, comme un nouveau vecteur de communication électorale négligé par la
plupart des hommes politiques aujourd’hui.

e YouTube, comme une plateforme principale de partage de contenus audio-visuels a

destination des électeurs®, ainsi comme I’un des sites les plus visités par les Ukrainiens.

5 «PeWTMHT NonNynAapHMX caitTis 3a civeHb 2019» [Classement des sites populaires en janvier 2019], Kantar TNS,

[En ligne] https://tns-ua.com/news/reyting-populyarnih-saytiv-za-sichen-2019, consulté le 23 avril 2020.

6 «OronolueHi AaHi AOCNioXeHb iHTepHeT-ayanTopii YKpaiHu 3a 6epesenb 2019» [Les données de la recherche
de l'audience Internet de I'Ukraine en mars 2019 ont été annoncées], Ukrainian Internet Association, [En ligne]
https://inau.ua/news/ogolosheni-dani-doslidzhen-internet-audytoriyi-ukrayiny-za-berezen-2019, mis en ligne
le 11 avril 2019, consulté le 23 avril 2020.

7 Maarek Philippe J., Communication et marketing de I’homme politique, Paris : LexisNexis, 2014, p.346

8 ’élection 2019 en Ukraine était fortement marquée par I'abondance de contenu audio-visuel produit par
différents candidats.




Ce travail s’appuie majoritairement sur I’analyse sémiologique des médias informatisés,
permettant de repérer le sens de la communication a travers les systemes de signes avec ses
symboles et son organisation particuliere. Nous analysons les outils numériques mis en place
par Volodymyr Zelensky pour attirer les gens, puis fidéliser ses supporters, puis les transformer
en militants actifs. Particulieérement, la question des communautés en ligne est étudiée dans le
cadre de ce travail dans un contexte politique électoral comme une alternative a la constitution

du parti politique au sens traditionnel du terme (avec sa hiérarchie, ses meetings, etc.).

Tout d’abord, pour une étude plus qualitative et une analyse approfondie, un entretien semi-
directif a été mené avec la spécialiste de communication numérique du siege électoral de
Zelensky, Olena Medvid. Sa présentation lors du Social Media Week 2019 a Kyiv sur les
retombées de cette campagne compléte ’approche qualitative. Ensuite, une analyse
comparative de la campagne ¢lectorale de Zelensky et de son adversaire Porochenko est
conduite dans ce mémoire, accompagné d’une analyse sémiologique des médias informatisés
utilisés par les deux candidats. Dans cette méthodologie, nous nous appuyons sur les outils en
ligne permettant 1’analyse plus fine de la situation, comme « La bibliothéque publicitaire de
Facebook », ouverte en mars 2019 au grand public. Les archives du web, disponibles sur
web.archive.com, ont été¢ également consultées afin de retrouver I’état authentique des pages

Internet telles qu’elles étaient présentées aux électeurs au moment de la campagne.

Le corpus analysé dans le cadre de ce travail est constitué¢ des données récoltées sur les
plateformes Facebook, YouTube, Instagram et les sites officiels des campagnes ¢électorales des
deux candidats entre le 1°" janvier 2010 et le 20 mai 2019. Il s’agit principalement des vidéos,
photos, publications, hashtags et emails personnalisés envoyés aux supporters. Ces données
ont été collectées manuellement par nos soins tout au long de la campagne de maniére non
systématique. Elles sont traitées a I’aide d’un outil Excel, mais comme « certaines démarches,
telle que I’analyse sémiotique, ne se satisfont pas de données prétendues brutes formatées pour
un traitement machinique, mais doivent, considérer également les inscriptions telles qu’elles

9

apparaissent sur les écrans »°, ces objets seront analysés comme étant pris dans un

« architexte »'? — plateforme numérique.

9 Bottini Thomas, Julliard Virginie, « Entre informatique et sémiotique. Les conditions techno-méthodologiques
d’une analyse de controverse sur Twitter », Réseaux, 4, 2018, p.38.

10 Souchier Emmanuel, Jeanneret Yves, « Ecriture numérique ou médias informatisés ? », Pour la Science /
Scientific American, Dossier n33, « Du signe a Iécriture », octobre 2001 — janvier 2002, p.100-105.



Concretement, un visionnage exploratoire de 71 vidéos publiées par Volodymyr Zelensky et
69 vidéos publiées par Petro Porochenko sur leurs chaines YouTube respectives
(3e!TIpesunent [Ze !Président]!'!, Cniyra Hapoay — Komanna 3enencekoro [Serviteur du peuple
— Equipe de Zelensky]'2, Ilerpo Iopomenko [Petro Porochenko]'?) a été fait dans le cadre du
travail préparatoire de cette recherche. 8 vidéos (dont 5 vidéos de Zelensky et 3 vidéos de
Porochenko)'# ont été ensuite analysées grace a I’approche sémiologique.!® 3 sites web ont
¢galement fait 1’objet d’une étude sémiologique. Il s’agit de www.ze2019.com/team,
www.euua.org, www.debaty2019.org.ua (le dernier n’est pas disponible en ligne au moment
de la rédaction de ce mémoire et a été consulté grace aux archives du web). Quant aux comptes
sur les réseaux sociaux, 4 pages Facebook (@petroporoshenko'®, @PetroPoroshenko2019'7,
@ze20190official'®, le compte personnel (@zelenskiy95'?) et 3 comptes Instagram
(@zelenskiy official?’, @zeteam2019%!, @petroporochenko??) ont été analysés dans le cadre

de cette recherche.

Ce travail s’organise en trois temps selon les hypothéses étudiées : une partie contextuelle
permettant de comprendre 1’état politique, économique et culturel ukrainien au moment de
I’¢lection présidentielle de 2019 ; une partie sur la stratégie interactive et la mobilisation des
communautés en ligne ; une partie d’analyse comparative de deux campagnes qui se suivent et
se croisent, et par conséquent, mettent en lumicre les nouveaux espaces de confrontation de

1’¢lite politique ukrainienne.

La présidentielle de 2019 en Ukraine : une élection singuliere

Cette partie va chercher a contextualiser I’¢lection présidentielle de 2019 en Ukraine comme
une ¢élection bien singuliere. Comme les campagnes électorales se menent dans un cadre 1égal
et politique bien définis, il s’agit de comprendre les enjeux qui se présentent aux différents

camps politiques. Nous mettons en évidence la réglementation ukrainienne d’élection

11 https://www.youtube.com/channel/UCp2zBKrgPOZQF6RN4RItF2Q
12 https://www.youtube.com/channel/UCjyplodjVTLgl UgaU7Km6Q
13 https://www.youtube.com/user/ProgramaPoroshenka

14 voir la traduction de ces vidéos d’ukrainien en francais dans '’Annexe 4.
15 voir I'annexe 5 pour la grille d’analyse.
https://www.facebook.com/petroporoshenko/

17 https://www.facebook.com/PetroPoroshenko2019/

18 https://www.facebook.com/ze20190fficial

19 https://www.facebook.com/zelenskiy95
https://www.instagram.com/zelenskiy official/
https://www.instagram.com/zeteam2019/
https://www.instagram.com/petroporoshenko/

16
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présidentielle, le contexte propre au pays et les résultats officiels. Au-dela, cette partie a pour
but de questionner l’importance des technologies numériques dans la communication

¢lectorale, ainsi que les nouveaux défis communicationnels propre au monde politique.

L"élection de 2019 : les partis pris, le contexte, les résultats

Afin d’aider le lecteur francophone a se situer dans un contexte ukrainien, cette partie propose
une excursion rapide dans les principaux domaines de la vie d’Etat — la politique, 1’économie

et la culture.

Le cadre législatif des élections présidentielles en Ukraine

Comme les é€élections présidentielles s’inscrivent dans le cadre législatif strictement défini et
propre a chaque pays, il est important d’identifier les contraintes qui accompagnent les
campagnes ¢lectorales pour comprendre certains choix des candidats a la présidentielle et par
la suite affiner I’analyse. Dans cette partie, nous présentons brievement le processus d’élection,
les reégles quant a I’inscription des candidats, la participation des citoyens, les campagnes

¢lectorales et I’accompagnement informationnel défini par la législation ukrainienne.

Dispositions générales

L'¢lection du Président de I'Ukraine est une procédure fixée par la loi « Sur le Président
d’Ukraine ».?* En vertu de la Constitution de 1'Ukraine?*, le président est élu pour cinq ans au
suffrage universel direct. La 1égislation précise qu’il est élu au scrutin uninominal majoritaire
a deux tours : si aucun candidat n’obtient la majorité des suffrages au premier tour, un second
tour est organisé trois semaines plus tard entre les deux candidats arrivés en téte. Le mandat du
président est renouvelable une fois de manicre consécutive, ce qui fait que Petro Porochenko,

¢lu en 2014, est ainsi ¢ligible pour un second mandat.

Le processus ¢électoral comprend plusieurs étapes, comme 1’inscription des candidats, le
déroulement des campagnes électorales, le jour J et le dépouillement des votes, 1’établissement
des résultats des ¢lections du Président et de leur annonce officielle. Si nécessaire, le processus
¢lectoral peut également comprendre le deuxieéme tour d’¢lection, le dépouillement des votes,

et I’annonce officielle des résultats des élections du Président de 1'Ukraine.

2 La loi « Sur le Président d’Ukraine » (en ukrainien) : https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/474-14. Cette loi
est devenue invalide sur la base du décret n® 396-1X du 19.12.2019 au profit du « Code électorale de I’'Ukraine »
entré en vigueur le 01.01.2020. Comme notre analyse se base sur la campagne électorale ténue de 01.01.2019
a21.05.2019, la loi « Sur le Président d’Ukraine » constitue la référence législative majeure.

24 La Constitution de I'Ukraine (en ukrainien) : https://www.president.gov.ua/documents/constitution
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Les élections du Président de I'Ukraine ont lieu dans une seule circonscription nationale a
mandat unique, qui comprend l'ensemble du territoire ukrainien et une circonscription
étrangere. Les citoyens ukrainiens résidant dans un pays autre que I’Ukraine peuvent exercer
leur droit de vote dans les bureaux de vote étrangers créés conformément a la loi ukrainienne

et qui fonctionnent de maniére permanente.

Le premier tour de 1’¢élection présidentielle se tient le dernier dimanche du dernier mois de mars
du mandat de Président sortant. En novembre 2018, le Parlement ukrainien fixe ainsi le premier
tour de 1'¢élection au 31 mars 2019 et le second tour au 21 avril 2019. Le nouveau président doit

étre investi avant le 31 mai 2019.

Les candidats a la présidentielle

En ce qui concerne les candidats a I’¢lection présidentielle, ils doivent étre citoyens ukrainiens,
agés d’au moins 35 ans, résider dans le pays depuis au moins dix ans le jour du scrutin et
maitriser la langue ukrainienne. Les candidats peuvent se présenter avec I’investiture d'un parti
ou de fagon indépendante. Le parti politique ne peut désigner qu'un seul candidat a la
présidence de 1'Ukraine. Les candidats doivent remplir une déclaration de revenus de l'année
passée, qui est étudiée par I’ Agence nationale pour la prévention de la corruption (NAPC), et
verser une contribution de 2,5 millions de hryvnias (~ 85 000 euros). Cette contribution doit
étre restituée a I’intéressé (parti ou candidat au poste de Président) si le candidat est reconnu
comme le Président ¢lu de I'Ukraine ou inclus dans le bulletin de vote dans le second tour.

Dans d'autres cas, la contribution n'est pas restituée et versée au budget de 1'Etat d'Ukraine.

Pour le scrutin de 2019, les dossiers de candidature devaient étre communiquées entre le 31
décembre 2018 et le 4 février 2019 a la Commission électorale centrale d'Ukraine (CvkU).
Celle-ci se prononce sur la validité de chaque candidature dans les cing jours suivant le dépot
d'un dossier. Tout candidat peut se retirer — aupres de la CvkU — au plus tard 23 jours avant

la tenue du scrutin, soit le 7 mars 2019.

Les dépenses pour la préparation et la tenue des élections du président de 1'Ukraine sont prises
en change par I'Etat, ainsi que par des fonds ¢électoraux des candidats. Le fonds électoral est
constitué de frais de fonds propres du candidat, des fonds du parti qui a désigné le candidat,
ainsi que des contributions volontaires des personnes qui, conformément a la loi ukrainienne
sur les partis politiques en Ukraine, ont le droit de verser des contributions a l'appui des partis.
Le financement de la campagne électorale a partir de sources non prévues dans le fonds

¢électoral de candidat est interdit.
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La participation a I’élection

La participation des citoyens ukrainiens a 1'¢lection du président de 1'Ukraine est volontaire.
Nul ne peut étre contraint de participer ou de ne pas participer aux €lections. Chaque citoyen
ukrainien 4gé d’au moins 18 ans a le droit de vote. Le processus du vote est secret. La
photographie, I'enregistrement vidéo de quelque maniére que ce soit des résultats de la volonté
des ¢€lecteurs dans I'isoloir pour le scrutin, ainsi que la démonstration par 1'électeur de son vote
sont interdits et constituent une violation du secret du vote. Chaque électeur vote
personnellement a 1'¢lection présidentielle. Le vote pour d'autres personnes ainsi que le

transfert des droits de vote de 1'électeur a toute autre personne sont interdits.

La campagne électorale

La campagne électorale du candidat a la présidentielle commence le lendemain de son
inscription a la Commission ¢électorale centrale et se termine a 24 heures le dernier vendredi
précédant le jour du scrutin. La campagne ¢€lectorale est la poursuite de toute activité visant a
inciter les électeurs a voter pour ou a ne pas voter pour un candidat particulier a la présidence
de 1'Ukraine. Elle peut prendre les formes suivantes (la liste n’est pas exhaustive) : organisation
des réunions de citoyens, des rassemblements, des marches, des manifestations, des piquets de
greve ; la tenue de débat public, de discussions, de "tables rondes", de conférences de presse ;
publication dans les médias politiques et traditionnels (sous forme imprimés ou numériques)
de publicité politique, discours, interviews, essais, vidéos ; distribution de brochures
¢lectorales, d'affiches ; organisation des concerts, des spectacles, des compétitions sportives,
des projections de films et des émissions de télévision ou d'autres événements publics ; appels
publics a voter pour ou a ne pas voter pour le candidat au poste de président de 1'Ukraine ou

¢valuation publique de l'activité des candidats.

La distribution sous quelque forme que ce soit de documents contenant des appels a la
liquidation de l'indépendance de 1'Ukraine, des violations de l'ordre constitutionnel, une
violation de la souveraineté et de l'intégrité territoriale de I'Etat, une atteinte a sa sécurité, une
saisie illégale du pouvoir de I'Etat, de la propagande de guerre, sont interdits. La diffusion
d'informations délibérément fausses sur un candidat au poste de Président de 1'Ukraine est
¢galement interdite. Il n’est pas autorisé de mener une campagne ¢électorale accompagnée de

remise d'argent aux ¢électeurs, une telle pratique étant considérée comme de la corruption.

Le débat télévisé, pris sur le budget de I'Etat, a lieu le dernier vendredi avant le jour du vote de

second tour entre 19 et 22 heures en direct, d'une durée d'au moins 60 minutes. Le débat est
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diffusé sur la Premiére chaine nationale et la Premiere chaine de la Société nationale de radio
et peut étre diffusé gratuitement par d'autres chaines de radio- ou télé- diffusion. Les candidats
participent en personne au débat télévisé¢. En cas de refus de l'un des candidats ou de
l'impossibilité d'y participer, le temps alloué au débat télévisé est accordé a un autre candidat

au poste de Président de 1'Ukraine pour sa campagne.

L'annonce officielle des résultats des élections est la publication dans les journaux "Voix
d’Ukraine" et " Courrier du Gouvernement". Le président ukrainien nouvellement ¢élu entre

dans ses fonctions au plus tard trente jours apres 1'annonce officielle des résultats.

Le contexte économique et politique du pays au moment de I'élection

Comme toute communication politique, 1’analyse d’une période de campagne électorale ne
peut pas passer a coté du contexte politique, économique et culturel propre au pays ou se passe
I’¢lection. Cette mise en perspective est essentielle pour la démarche la plus objective possible
de compréhension de la situation politique au moment d’¢lection. Dans cette partie, nous allons
aborder le contexte politique et économique ukrainien comme une base de réflexion sur les

enjeux essentiels pour les campagnes ¢€lectorales présidentielles.

La guerre du Donbass

La vie politique de 1'Ukraine en 2019 a été riche en événements. L’¢lection présidentielle a eu
lieu pendant la période d'agression de la part de la Fédération de Russie et la situation socio-
¢conomique difficile. La guerre du Donbass a été initiée par des détachements russes qui ont
envahi le territoire du Donbass ukrainien le 6 avril 2014 apres I’annexion de la Crimée par la
Fédération de Russie, une série de discours pro-russes en Ukraine et la proclamation de la
« souveraineté de 1'Etat » par les « Républiques populaires » de Donetsk et Louhansk. Ce
conflit militaire, selon les estimations de 'ONU, « est I'un des plus meurtriers d'Europe depuis
la Seconde Guerre mondiale »*3. Au cours des cinq années (2014-2019) de la guerre du
Donbass 13 000 personnes ont été tuces, 28 000 ont été blessées et environ 1,8 million de
personnes résidant dans le Donbass et la Crimée sont devenus des déplacés internes. 17 000
km?2 des régions de Donetsk et de Lougansk ont été occupé ; joints a la Crimée, cela représente
43 700 km2, soit 7,2% du territoire de 1'Ukraine. 409,7 km de la frontiére ukraino-russe restent

aujourd’hui incontrolés. L'Ukraine a subi d'énormes pertes financicres et économiques depuis

25 Rapport du Bureau de la coordination des affaires humanitaires (OCHA) des Nations Unies N223, [En ligne]
https://reliefweb.int/sites/reliefweb.int/files/resources/ukraine - humanitarian bulletin issue 23 - nov-
dec 2017.pdf, consulté le 24 avril 2020.
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2014. 27% du potentiel industriel du Donbass a été illégalement transféré en Russie, y compris
I'équipement de 33 géants industriels locaux.?® Dans ce contexte, 1'Ukraine connait une

importante récession économique.

Kyivo : LUHANSK
UKRAINE
- DONETSK Luhansks
CRIMEA — i
UKRAINE

RUSSIA

- Mariupolo
Separatist-held
B areas of Donetsk =0
and Luhansk 50 milas

50km

Figure 1. Carte des territoires occupés de l'Ukraine
Source : BBC avec référence au Conseil national de Sécurité et de Défense d'Ukraine.

11 faut rappeler que 1’¢lection présidentielle précédente qui a eu lieu le 25 mai 2014, s’est déja
passée dans un contexte de guerre de plus en plus tendu. Avant sa victoire, Petro Porochenko
arassuré ses électeurs que 1'opération anti-terroriste’’ ne pouvait pas durer plusieurs mois, mais
devrait s’arréter au bout de quelques heures. C’était une des promesses de Porochenko qu’il
n’a pas su tenir, ce qui fait qu’au bout de 5 ans, I’¢lection présidentielle de 2019 se tient toujours

en contexte de guerre.

Cette guerre en cours signifie que la population ukrainienne doit choisir non seulement le
Président, garant de la Constitution et représentant sur ’aréne mondiale, mais aussi le
Commandant en Chef de I’armée ukrainienne capable de mener les opérations militaires et
mettre fin a la guerre du Donbass. Entre temps, ce conflit représente un enjeu important quant
au déroulement d’élection dans les territoires occupés. La Commission ¢électorale Centrale
d'Ukraine a annoncé le 12 février 2019 que 1’¢lection présidentielle n'aurait pas lieu dans 26
circonscriptions. En particulier, 1’élection n’était pas organisée sur le territoire de la Crimée

qui compte 12 circonscriptions et 1,5 million d'électeurs. De méme, le vote n’était pas organisé

26 Discours du Président de I'Ukraine lors du débat a I'Assemblée générale des Nations Unies sur la situation dans
les territoires temporairement occupés de I'Ukraine, 26 septembre 2018.

?7 Le territoire de I'opération anti-terroriste est le terme introduit par la loi ukrainienne "Sur les mesures
temporaires pour la période de conduite d'une opération antiterroriste", adoptée le 2 septembre 2014, pour
désigner I'ensemble du territoire ukrainien affecté par le conflit militaire. Officiellement, le terme a existé
jusqu'au 30 avril 2018 quand « L'opération des forces conjointes » et, par conséquent, la loi martiale et de I'état
d'urgence sur les territoires affectés ont été introduites.
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dans les régions de Donetsk et Louhansk qui sont reconnues comme occupées. Toutes les
personnes souhaitant exprimer leur voix étaient invitées a changer de bureau de vote pour une
circonscription dans les territoires sous contrdle ukrainien. Selon Tetiana Slipachuk, Présidente
de la Commission électorale Centrale, 44 997 et 21 787 résidents de région de Donetsk et

Louhansk respectivement ont changé le bureau de vote a I’arrivé du premier tour d’élection.?®

Le point culturel

La politique officielle et le discours public des élites ukrainiennes aprés I’Euromaidan?® se sont
retrouvés, pour une raison ou une autre, sous l'influence croissante des politiciens et des
personnalités culturelles galiciennes®®. Un certain nombre de membres du nouveau
gouvernement ukrainien (2016-2019) et l'entourage de Porochenko, Président d’Ukraine de
2014 a 2019, ont commencé a promouvoir les thémes historiques et les récits nationalistes
populaires en Ukraine de 1’Ouest et parmi la diaspora ukrainienne. Par conséquent, ces

intellectuels ont essayé de mettre en ceuvre les concepts et les interprétations du patriotisme

ukrainien, qui sont communs en Galicie - mais pas en Ukraine dans son ensemble.

L'acteur de théatre Yevhen Nishchuk, originaire d'Ivano-Frankivsk, a ét¢ ministre de la Culture
en 2014 puis en 2016-2019. L'ancien président d’Université nationale « Académie Mohyla de
Kyiv », Serhiy Kvit, diplomé du lycée de Lviv, a été ministre de 1'"Education en 2014-2016. Né,
élevé et diplomé de I'Université de Lviv, le publiciste Volodymyr Vyatrovych a été directeur
de I'Institut ukrainien de la mémoire nationale - le Centre national de recherche et d'éducation
du Cabinet des ministres en 2014-2019. Ces personnalités culturelles et d'autres, parfois
affiliées a des groupes nationalistes, ont eu un impact significatif sur 1'éducation publique, le
discours historique et les politiques linguistiques du nouveau gouvernement ukrainien. Ils ont
¢galement commencé a définir de plus en plus le ton de la rhétorique publique et I'¢lite politique
de Kyiv dans son ensemble. Ces intellectuels et politiciens ont eu la conviction naive que leurs

propres préférences, opinions, idées, si elles sont exprimées assez souvent et avec persistance,

28 «Y LUBK po3nosinu, ckinbkm BMBOPLIB yxKe 3MiHWAM Micue ronocysaHHa» [La CvKU a indiqué combien
d'électeurs ont déja changé le bureau de vote], La Vvérité ukrainienne, [En linge]
https://www.pravda.com.ua/news/2019/03/23/7210005/, consulté le 21 avril 2020.

2% Euromaidan désigne des manifestations pro-européennes en Ukraine ayant lieu entre le 21 novembre 2013
etle 22 février 2014 a la suite de la décision du gouvernement ukrainien de ne pas signer un accord d'association
avec I'Union européenne au profit d'un accord avec la Russie. Ce mouvement est a I'origine de la destitution du
président pro-russe Viktor lanoukovytch et s'inscrit dans un contexte plus large de la crise ukrainienne.

30 |3 Galicie est le nom historique des terres ethniques a I'ouest de I’'Ukraine avec le centre politique et culturel
a Lviv. Cette région faisait partie de la République populaire d'Ukraine occidentale, un Etat indépendant qui a
existé entre 1918 et 1919. Particulierement connue pour ses mouvements nationalistes avec une forte influence
de la culture ethnique ukrainienne et la lutte pour l'indépendance ukrainienne de la Russie.
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seront en mesure de changer rapidement la culture politique, la mémoire historique et les

préoccupations actuelles de millions d'électeurs.?!

Or, ce n’était pas le cas, et la question de la langue notamment est devenue un enjeu important
pour I’espace politique et toute la population ukrainienne dans son ensemble. Historiquement,
le territoire ukrainien faisait partie de ’'URSS pendant une période assez longue, de 1922 a
1991. Inutile de préciser que plusieurs générations ont grandi avec une seule langue officielle
du pays, qui était la langue russe (méme s’il existait plusieurs dialectes dans différentes régions
d’Ukraine, la politique de « russophonisation »*? du pouvoir soviétique avait pour I’intention
de tuer toute expression d’auto-identification des Ukrainiens comme la nation a part entiere).
En 1991, quand I’Ukraine a proclamé I’indépendance, la langue officielle du nouveau pays est
devenue I’ukrainien. Certes, la langue existait bien avant, parce qu’on retrouve les
caractéristiques linguistiques propres a la langue ukrainienne déja dans les ouvrages des XI-
XII¢ siecles. Néanmoins, la langue vivante et courante au cours du XX¢ siecle en Ukraine était
majoritairement le russe. Les gens donc gardaient I’habitude de parler russe en famille, au
travail, dans les médias, certains ne connaissaient méme pas ou ne voulaient pas apprendre

[’ukrainien.

En 2014, la question linguistique a pris la nouvelle tournure apres 1’annexion de la Crimée par
la Russie. La langue russe a été¢ désormais associée a « la langue des occupants », et donc le
mouvement nationaliste avec la propagation de la langue ukrainienne a pris tout son sens dans
ce contexte. Comme nous avons évoqué juste avant, la politique de Porochenko pendant son
mandat s’est basée justement sur ces idées du patriotisme ukrainien avec le slogan « L’armée.
La langue. La foi. Nous choisissons notre propre chemin ». En revanche, il ne faut pas oublier
que I’Ukraine a toujours 2295 km de frontiére avec la Russie, ce qui fait la plus longue fronti¢re
en Europe. Les régions les plus proches de ces frontieres sont inévitablement, dans différentes
mesures, sous I’influence russe. Les gens résidant dans ces régions ne partagent donc pas, dans
leur majorité, les valeurs du patriotisme ukrainien, qui sont si fortement imposées par le

pouvoir politique. Méme Volodymyr Zelensky, qui vient de Kryvyi Rih (une ville industrielle

31 Umland Andreas, « MapagoKkcy Ta npuunHn nopaskum MNetpa MopolueHKa Ha NpesnaeHTcbkux Bubopax 2019
POKyY. 3HauyeHHs i ocobauBicTb Npe3naeHTcbkux BMbopiB 2019 », [Paradoxes et raisons de la défaite de
Porochenko lors des élections présidentielles de 2019. Importance et particularité d’élections 2019], Vox
Ukraine, [En ligne] https://voxukraine.org/uk/paradoksi-ta-prichini-porazki-petra-poroshenka-na-
prezidentskih-viborah-2019-roku/, mis en ligne 23 janvier 2020, consulté le 15 avril 2020.

32 pour en savoir plus sur le sujetde « russophonisation » des pays soviétiques: Silver Brian, « Social
Mobilization and the Russificalion of the Soviet Nationalities », American Political Science Review, 68, 1974, p.
45-66.
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située a sud-est du pays) se décrit comme étant russophone®® et commence a apprendre
I’ukrainien seulement aprés le début de la campagne électorale a cause des contraintes
législatives quant au poste de Président d’Ukraine. De ce fait, sa communication politique se
faisait en deux langues : les sources de communication officielle et les messages formels ont
¢té annoncés en ukrainien (le site web, le programme politique, les annonces), tandis que le
contact plus informel avec les électeurs, dépendant du contexte bien évidemment, s’est fait en
russe (vidéo blogs, publications de Zelensky sur les réseaux sociaux). Nous pouvons estimer
qu’au-dela de la volonté de se montrer authentique et « tel qu’il est » dans la vie réelle, ces
choix linguistiques ont été faits par ZeTeam en prenant en compte les spécificités régionales et

en adoptant le discours afin de parler la langue du public auquel ils s’adressent.

En 2019, au moment de 1’¢lection présidentielle, la question linguistique reste au cceur des
débats. Les lois sorties a la fin du mandat de Porochenko, comme « La loi garantissant le
fonctionnement de la langue ukrainienne en tant que la langue de I’Etat » ou « La loi sur la
langue des médias audiovisuels (numériques) », ne font qu’accentuer la tension. Les uns
proposent aux russophones de quitter le pays, les autres croient que les droits des russophones
sont opprimés. Dans tous les cas, les candidats a 1’¢élection présidentielle ne peuvent pas passer

a coté et adressent forcément cette question linguistique dans leurs campagnes ¢électorales.

La méfiance envers le pouvoir politique

En Ukraine, un seul président - Leonid Koutchma en 1999 - a été ¢élu pour un second mandat.
Mais ['¢lection de 1999 et, comme il s'est avéré plus tard, la réélection inhabituelle de
Koutchma avec un résultat de 57,7%, ont eu lieu dans un contexte particulier. Au deuxi¢me
tour, l'opposant de Koutchma était Petro Symonenko, le chef du Parti communiste d'Ukraine,
qui a obtenu 38,8%. Ainsi, les ¢élections de cette époque ont été¢ pour I'Ukraine plutét un
référendum fatidique sur la future orientation générale du développement du pays que le
soutien personnel de Koutchma, qui était déja relativement impopulaire en 1999. Donc, en
regle générale, les présidents ne sont pas réélus en Ukraine. Compte tenu de cette tradition, on
pourrait dire qu'il n'y avait rien de spécial dans la défaite de Petro Poroshenko et la victoire de
Zelensky en 2019. En revanche, les réformes réussies, la croissance économique, le succes de
la politique étrangere de Porochenko et son concurrent « faible » quelque part - ces quatre

facteurs auraient pu, voire auraient dd, conduire au deuxiéme mandat de Porochenko a la

33Son spectacle humoristique « Quartier du soir », par exemple, se tient exclusivement en russe.
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présidence de 1'Ukraine. Cependant, non seulement il n'a pas remporté les ¢élections de 2019,

mais il les a perdues avec un résultat inattendu.

Petro Porochenko a été ¢lu avec 54,7 % des voix au premier tour de 1’¢élection présidentielle
anticipée de 2014, a la suite de la destitution de Viktor lanoukovytch. Ce scrutin s’était tenu
lors de la plus grave crise rencontrée par le pays depuis son indépendance, a la suite de la
révolution de Maidan et en pleine guerre du Donbass, qui a fait quelque 13 000 morts et qui

était toujours en cours lors du scrutin présidentiel de 2019.

Selon une étude réalisée par le portail analytique « Slovo i Dilo » en 2018%*, le chef de I’Etat a
tenu 41 % de ses engagements : la fin de la guerre du Donbass apparait comme étant sa
principale promesse non respectée. Petro Porochenko et son entourage sont réguliérement
accusés de corruption et d’enrichissement personnel. L'institut Gallup®® indique qu’en 2019,
les Ukrainiens se rendent aux urnes avec le taux de confiance en leur gouvernement jamais vu
dans I’histoire. Seulement 9 % des Ukrainiens se fient a leur gouvernement — ce qui est le
taux le plus bas au monde pour la deuxieme année consécutive — et que seuls 12 % croient en
I'honnéteté des élections. Dans ce contexte, le pouvoir politique traditionnel a perdu toute sa
crédibilité aux yeux de la population. Par conséquent, le prochain dirigeant de 1'Ukraine doit
faire face a cette méfiance profondément enracinée. Il n’est pas étonnant que les nouveaux
candidats qui arrivent sur la scéne politique semblent &tre plus honnétes, non parce qu’ils ont
fait preuve des compétences personnelles et professionnelles, mais seulement parce qu’ils n’ont
jamais participé au pouvoir gouvernemental. Cette position, longtemps exploitée par Zelensky,

le singularisait incontestablement par rapport a I’ensemble des autres hommes politiques.

Le déroulement et les résultats des élections 2019

L’¢lection présidentielle de 2019 en Ukraine était extraordinaire au moins par le fait que c’était
le scrutin comptant le plus grand nombre de candidats jamais vu en Ukraine. Au 9 février 2019,
sur les 91 candidatures qui lui ont été soumises, la Commission électorale centrale d'Ukraine
(CvkU) en a approuvées 44 et rejetées 47. Cing candidats renoncent ensuite a se présenter avant

la date limite du 7 mars 2019, ce qui représente un total de 39 candidats en lice.

34 «<He «poweHom» eamHMM. Ak MopoLLIeHKO BMKOHYE 06iLAHKM, AaHi B cTaTyci Mpe3sngeHTa» [Pas seulement
« Roshen ». Comment Porochenko tient les promesses de sa Présidence], Portail analytique, [En ligne]
https://www.slovoidilo.ua/2018/03/29/infografika/polityka/ne-roshenom-yedynym.-yak-poroshenko-
vykonuye-obicyanky-dani-statusi-prezydenta, mis en ligne le 29 mars 2018, consulté le 12 avril 2020.

35 Zach Bikus, « World-Low 9% of Ukrainians Confident in Government», Gallup, [En ligne]
https://news.gallup.com/poll/247976/world-low-ukrainians-confident-government.aspx, mis en ligne le 21
mars 2019, consulté le 15 avril 2020.
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Le premier tour de I’¢élection a eu lieu 31 mars 2019. Selon les données officielles publiées par
CvkU, 18 893 864 personnes ont voté au premier tour, ce qui représente 62,80% en taux de
participation. Volodymyr Zelensky a remporté le vote avec 30,24% des voix, la deuxiéme place
est accordée au président sortant Petro Poroshenko avec 15,95% des voix. Les deux candidats
se rencontrent au deuxiéme tour des élections. Leur confrontation s’accentue encore davantage
avec quelques situations clés au moment d’entre-deux-tours (débat au Stade Olympique de
Kyiv, passage de dépistage de drogue et d’alcool, etc). Le 21 avril 2019, le deuxiéme tour de
I'élection présidentielle s'est tenu en Ukraine. A la suite du décompte de 100% des protocoles,
le vainqueur était Volodymyr Zelensky avec 73,22% des voix (13 541 528 votes), tandis que
Petro Poroshenko a obtenu 24,45% (4 522 450 votes).

L’inauguration de Zelensky a lieu le 20 mai, méme s’il a beaucoup insisté pour que cela se
fasse plus tot. Il prononce son premier discours de Président au Parlement, avec la foule du
monde autour qui regarde ce moment historique depuis les écrans dehors. Sa phrase célebre,
prononcée lors de ce discours - « Chacun d’entre nous est le Président de son Pays » - est
reprise par beaucoup de médias et les internautes sur les réseaux sociaux. Entre autres,
Zelensky proclame officiellement la dissolution parlementaire, faisant le premier pas vers le
renouvellement complet du pouvoir, comme il I’a promis dans sa campagne présidentielle.

Inutile de préciser, que ses adversaires politiques ne sont pas contents de ces choix radicaux.

Les nouveaux défis de la communication électorale

Ce travail de recherche s’inscrit dans le champ de la communication politique en période
¢lectorale. Une communication bien singuliére, puisque limitée dans le temps et avec un but
trés particulier. Pour préciser encore plus, ce travail s’intéresse aux technologies numériques
utilisées dans le cadre de la campagne ¢lectorale. Les réflexions sur la question peuvent donc
étre nourries par les sciences politiques au sens large, la sociologie politique et la sociologie
des médias, le marketing politique, et les sciences d’information et de la communication avec
un accent particulier sur le numérique, bien évidemment. Nous nous inspirons des recherches
menées par les différents auteurs et chercheurs sur les campagnes électorales dans le monde
entier ayant un recours fort aux technologies numériques, comme la campagne de Barack
Obama de 2008 aux Etats-Unis, de Ségoléne Royal et Nicolas Sarkozy en 2007 ou Frangois
Hollande en 2012 en France, pour ne citer que quelques exemples. Dans cette partie, nous

allons faire une généalogie rapide de la communication politique avec un accent particulier sur
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les technologies numériques. Nous allons aussi aborder plusieurs théories qui s’articulent

autour de la question et peuvent étre mobilisés dans les parties suivantes de ce travail.

L'instrumentalisation de la communication politique

Avant de se lancer dans I’analyse de I’'importance du numérique dans la communication
politique, il est important de se rappeler comment cette communication politique s’est
instrumentalisée et devenue telle qu’on la connait aujourd’hui. Pour retracer la généalogie
rapide de la communication politique, nous nous référons principalement a I’ouvrage d’ Arnaud
Mercier « La Communication politique », 2017. 1l explique qu’a tous les niveaux, la politique
a besoin de communication pour se réaliser pleinement. En effet, la communication favorise la
mise en scene des détenteurs du pouvoir, associée a un travail de 1égitimation de I’autorité.
Ceux derniers s’exposent et se mettent en scéne depuis toujours, afin d’imposer ou confirmer
leur statut et celui de la collectivité qu’ils incarnent. « Les hommes politiques sont en
représentation, ils agissent pour étre vus agissant »*%, pour reprendre les mots de Bourdieu qui
résument bien notre propos. L’anthropologue Georges Balandier décrit cette « théatralisation
du pouvoir» comme un exercice de « transfiguration mystique », mobilisant mythes,

symboles, rites, et dont aucun pouvoir ne « peut faire I’économie ».3’

Selon Mercier, I’instrumentalisation de la communication politique est passée par trois étapes :

e Lapropagande. L art d’orchestrer une information biaisée via des médias sous contrdle.
La Russie de Poutine, par exemple, a réussi a faire croire a sa population qu’il n’y avait
pas de soldats russes dans 1’est de I’Ukraine ou que ce pays avait a sa téte des néo-
nazis.’®

e Le marketing électoral. L arrivée de la télévision bouscule les codes et les pratiques de
la communication. Ici, le dialogue remplace les longs monologues, sur le modéle des
conférences de presse du général de Gaulle. Les dispositifs de mise en scéne plus
« interactifs » gagnent leur place.>

e Le marketing gouvernemental. Les problemes politiques se complexifient, les

économies nationales et internationales deviennent de plus en plus libérales, les

3¢ Bourdieu Pierre, « La représentation politique », Actes de la Recherche en Sciences Sociales, 36-37, 1981, p.15
37 Georges Balandier cité dans Mercier Arnaud, « Présentation générale. La communication politique entre
nécessité, instrumentalisation et cirse », dans Mercier Arnaud (dir.), La Communication politique, Paris : CNRS
Editions, 2017, p. 15-16.

38 Ipid. p.22

3 Ibid. p. 23.
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décisions politiques sont prises a huis clos. Dans ce contexte, la communication devient
complétement indispensable a toute action, soit pour se faire comprendre, soit pour

mieux masquer les difficultés.*?

Comme toute forme de 1’autorité politique a besoin de confirmer son statut, I’opinion publique,
qui prend une signification nouvelle dans les démocraties représentatives contemporaines, a
toujours suscité D’attention des dirigeants politiques. Méme si, selon Bourdieu, « I’opinion

41 Philippe Riutort estime que « I’émergence de principes de

publique n’existe pas »
légitimation aujourd’hui banals — tels que la « popularité » — n’en a pas moins constitué¢ un
bouleversement complet des critéres de perception et d’évaluation des gouvernants »*2. Pour
justifier ses actions, aucun gouvernement ne peut s’exonérer de tout soutien populaire. Dans
ce contexte, I’apparition des médias dits « de masse » (presse de grande diffusion, puis radios
et télévisions) modifie sensiblement, a partir de la fin du XIX® siécle, les régles de la
communication politique et les relations entre les gouvernants et les gouvernés. A partir de
I’avénement des régimes autoritaires, la méfiance des politiques envers les médias de masse se
traduit par la volonté de s’adresser directement au peuple en important le modele du « viol des

foules »* a I’ceuvre dans les régimes fascistes et soviétique ou en imposant le « bourrage de

crane » a une population manipulable, selon les théories béhavioristes.

Quant a la communication électorale, avec ’instauration du suffrage universel la relation
personnalisée entre le détenteur du pouvoir et ses électeurs exige une mobilisation de moyens
plus importants pour s’adresser a 1’ensemble du corps électoral. Les nouveaux enjeux
politiques se voient apparaitre, tels que I’obligation d’intéresser les ¢électeurs a la politique en
les « politisant » ou en leur fournissant ainsi des visions proprement politiques du monde social.
« Le suffrage universel contraint les professionnels de la politique en voie d’émergence a
produire, aux cotés des biens privés divisibles (argent, emploi privé) - des biens publics
divisibles (décorations, secours publics, postes administratifs) mais surtout indivisibles

(discours politiques, programmes et annonces de politiques publiques) ».**

40 bid, p.24-25.

“1Bourdieu Pierre, « L’opinion publique n’existe pas », exposé fait a Noroit (Arras) en janvier 1972 et paru dans
Les temps modernes, 318, 1973, p. 1292-1309.

42 Riutort Philippe, Sociologie de la communication politique, Paris : La Découverte, 2020, p.16.

43Tchakhotine Serge, Le viol des foules par la propagande politique, Paris : Gallimard, 1939.

44 Riutort Philippe, Sociologie de la communication politique, Paris : La Découverte, 2020, p. 19
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Le marketing politique

Depuis les années 60, le marketing politique, ou autrement appelée branding politique, joue un
role important dans les campagnes €lectorales. A I’heure d’aujourd’hui, il est difficile
d’imaginer un parti ou un candidat a 1’élection qui n’a pas travaillé son image politique avec
un bon nombre de conseillers ou d’agences de publicité. Malgré 1’arrivée plutdt tardive en
Europe de I’Est, et en Ukraine notamment, la pénétration du marketing politique est désormais

quasi-totale.

Quand on parle de marketing politique, il s’agit, « de définir les objectifs et les programmes
des hommes politiques et d’influencer les comportements des citoyens le plus souvent en vue
d’une échéance électorale ».*° Pour faire simple, le politique se présente ici sous la forme
commerciale, ou le parti « vend » le candidat et les électeurs « I’achétent ». Néanmoins,
Philippe Maarek précise que « le marketing politique ne peut étre une simple transposition du
marketing commercial [...] puisque dans la plupart des cas, le citoyen ne peut attendre aucun
bénéfice tangible direct et a court terme du résultat d’une élection ».*® Maarek exprime aussi
une idée selon laquelle le marketing politique n’hésite pas a utiliser la fameuse formule
d’Unique Selling Proposition, ¢’est-a-dire la recherche d’une différence et de la simplification.
Cette pratique a ét¢ maximisée par Jean-Marie Le Pen, le leader du Front National en France.
En effet, il exploitait systématiquement une caractéristique qui le singularisait par rapport a
I’ensemble des autres candidats a la présidentielle : il est le seul a n’avoir jamais participé, de
preés ou de loin, au pouvoir gouvernemental. Il a donc réussi a transformer ce qui aurait
normalement da étre vécu comme une faiblesse, ou une présomption d’incompétence, en
force*’. On constate que cette célébre formule a été aussi exploitée par Zelensky lors de sa
campagne présidentielle, inspiré probablement de ses collégues occidentaux. Depuis son site
web officiel il a invité les gens a rejoindre son équipe politique avec une seule et unique
condition — « tu n’as jamais été en politique »*®. Peu importe la religion, 1’éducation, la langue
parlée®, il a constitué son parti avec des gens sans aucune expérience politique, et était
d’ailleurs beaucoup critiqué pour ce choix. Néanmoins, avec ce positionnement d’un homme

qui ne fait pas partie de ce personnel politique qu’il prétend dans sa communication si

4> Maarek Philippe J., Communication et marketing de I’homme politique, Paris : LexisNexis, 2014, p.77.

4 Ibid, p.77-78

47 Ibid, p. 103

48 ’adresse de Zelensky dans la vidéo publiée sur son site web de la campagne.

4 La question de la langue est trés délicate dans le contexte actuel en Ukraine, puisque les deux langues —
ukrainien et russe — cohabitent sur le territoire ukrainien. Voire la partie « Point culturel » pour en savoir plus.
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compromise par le fait d’avoir été « aux affaires », Zelensky a réussi a gagner la présidentielle

en Ukraine.

Rappelons que le marketing politique est conceptualisé comme 1’'un des trois modéles de
communication politique, aux cotés des modeles dialogique et propagandiste. Comme nous
avons largement dépassé la période du mod¢le propagandiste, en Europe occidentale siirement,
il ne suffit plus d’imprimer et faire coller les affiches politiques sur les espaces prévus a cet
effet dans le quartier. Plus que jamais, il s’agit d’effectuer la démarche compléte de marketing :
définir les objectifs et la cible, faire une analyse concurrentielle, définir le positionnement,
développer le contenu et analyser des résultats obtenus. Quant aux campagnes ¢électorales, il
est important de connaitre son public, comprendre ses attentes et répondre a ses inquiétudes.
Les citoyens n’arrivent pas vierges : ils ont un passé, les préférences, les opinions stables sur
les sujets politiques en question. Arnaud Mercier constate que dans la plupart des cas, ils
donneront d’autant plus de crédit a une information, un message, un candidat que cela rencontre
leurs opinions, leurs vécus, qu’ils ont envie d’y croire>’. Face a ce constant, Zelensky a su bien
gérer les attentes de ses électeurs. Avec la collecte des commentaires sur son programme
présidentiel, il a réussi a I’adapter selon les points les plus importants pour ses soutiens. C’était,
d’ailleurs, également un parti pris par Ségoléne Royal, qui a basé sa pré-campagne de la
candidate a I’investiture socialiste en 2007 sur une analyse méthodique des sondages. Ses choix
politiques ont été largement modulés au cours de la campagne en fonction de leur réception
par le public, comme par exemple la hausse du SMIC a 1500 euros — la proposition qui a
disparu dans la derniére version du programme politique.’! Cette stratégie interactive déployée
principalement via son site Désirs d avenir a fait ’objet de nombreuses critiques — « la posture
d’écoute doit céder la place a celle, plus classique, du candidat qui sait et qui propose ».°> La
démocratie participative proposée par la candidate « ne puisera donc pas ces racines dans les
variantes historiques de la démocratie, mais bien dans le marketing direct »>*, souhaitant

rencontrer les attentes des gens afin de construire la meilleure offre politique.

50 Mercier Arnaud, « Présentation générale. La communication politique entre nécessité, instrumentalisation et
cirse », dans Mercier Arnaud (dir.), La Communication politique, Paris : CNRS Editions, 2017, p. 37

51 Lefebvre Rémi, « L'opinion et la participation : la campagne présidentielle de Ségoléne Royal », Hermés, La
Revue, 3, 2008, p. 163-170.

52 Le Bart Christian, « Les présidentiables de 2007 entre proximité et surplomb. Nicolas Sarkozy et Ségoléne Royal
vus par Libération », Mots. Les langages du politique, 1, 2009, p.51

53 Baygert Nicolas, L'homme politique comme marque : le réenchantement du politique par la consommation.
Propriétés communicationnelles et socio-sémiotiques des marques politiques, Thése de doctorat, Université Paris
IV, Université Catholique de Louvain, 2014, p.157.
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Selon Maarek, les 4 principes clés s’appliquent systématiquement a toute étape de démarche

de branding politique®* :

e La cohérence. Toutes les campagnes de communication doivent avoir le fil rouge
suffisamment clair pour garder cette cohérence. Aucune décision de campagne ne doit
étre prise sans étre mise en perspective.

e La remise en cause systématique des campagnes passées. Il faut apprendre sur les
erreurs et analyser systématiquement son expérience. S’interdire la tentation de
répétition d’une campagne de communication politique ou des certains ¢léments de ses
campagnes.

e Le démarquage minimal. Ce caractere distinctif du candidat ou du parti politique doit
étre mis en avant par la campagne de communication. Des traits qui pourraient étre
envisagés aussi bien comme des défauts que comme des qualités peuvent étre utilisés
comme des facteurs de différenciation : la jeunesse ou l’expérience, un homme
« neuf », etc.

e La sécurit¢ maximale. Toujours réfléchir en amont sur les conséquences potentielles
des messages a faire passer. Ne jamais mettre en ceuvre une stratégie de communication

qui risque d’étre dangereuse pour ’homme politique.

Le branding, comme concept et comme domaine de recherche, occupe une place spécifique
dans le domaine de la communication politique. Son intérét particulier réside dans la « stratégie
de reconnexion » propre aux marques®>. Selon Nicolas Baygert, « le branding politique
implique une dimension communautaire [Brand Community] et débouche sur 1’étude des
marques (politiques) en interaction permanente avec leurs publics, impliquant en cela
¢galement une recentration et une revalorisation du réle du récepteur : le citoyen —

consommateur ».>°

Les technologies numériques dans la communication politique

Arnaud Mercier estime que « aujourd’hui, I’essentiel de la communication politique se joue

dans la maitrise ou non par les hommes politiques, des médias de masse et la reprise ou non

54 Maarek Philippe J., Communication et marketing de I’homme politique, Paris : LexisNexis, 2014, p.81-85.

5 Scammell Margaret, « Political Brands and Consumer Citizens: The Rebranding of Tony Blair », The Annals of
the American Academy of Political and Social Science, 611, 2007, p. 186.

56 Baygert Nicolas, L'homme politique comme marque : le réenchantement du politique par la consommation.
Propriétés communicationnelles et socio-sémiotiques des marques politiques, Thése de doctorat, Université
Paris IV, Université Catholique de Louvain, 2014, p. 71.
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par les journalistes, des intentions de communication des hommes politiques »*”. Ici les
nouvelles (si nous pouvons encore les appeler nouvelles) technologies rentrent en jeu politique
et imposent les régles. Internet, par exemple, multiplie les sources d’information disponibles,
nécessitant de ce fait une vigilance particuliere de la part des hommes politiques, mais aussi
des journalistes des médias. Les réseaux sociaux, a condition d’étre bien maitrisés, servent les
hommes politiques comme un outil de contournement des médias traditionnels et de
coordination des communautés de soutiens en ligne. Notamment par leur environnement
sémiotique, les plateformes socio-numériques contribuent « a créer des liens au sein de la
mouvance et a permettre aux militants-internautes de s’identifier idéologiquement a un groupe
politique ».>® L urgence permanente et la visibilité constante, qui caractérisent I’avénement des
réseaux sociaux en politique, changent la nature du fonctionnement démocratique, qui ne passe

plus par des gatekeepers mais par les internautes qui s’expriment et participent aux débats.

Alexandre Eyries, a son tour, part du constat qu’Internet, et par voie de conséquence les réseaux
sociaux numériques, n’ont pas révolutionné les pratiques politiques. Se servant des techniques
de la communication depuis toujours, la politique n’a pas changé d’identité au contact avec les
technologies d’information et de la communication, elle s’est simplement adaptée. Modifiant
des canaux et des outils médiatiques, les technologies numériques ne font que « proposer de
nouveaux habillages a des réalités plus anciennes »*°. La communication politique devient
donc médiatisée par les outils numériques, permettant a un simple utilisateur de rejoindre un
public illimité avec 1’aide de plusieurs canaux, que ce soit par le texte, la voix, les images ou
la vidéo. Par ce fait, la technologie et les nouveaux médias sont une facon de revitaliser la

sphére publique, donnant la possibilité a tous les citoyens de participer a la sphére politique®.

Cette facilité¢ d’acces a Internet est I’un des vecteurs les plus efficaces de la mobilisation en
ligne, qu’elle soit dans un contexte d’¢élection et ou de la vie politique au sens large. A titre
d’exemple, nous pouvons citer le renversement des régimes autoritaires tunisiens, égyptiens et
libyens en 2010-2012. « De simples clips tournés a la va-vite sur des téléphones portables ont

parfois eu des effets mobilisateurs bien plus forts que des années de militantisme

57 Mercier Arnaud, « Présentation générale. La communication politique entre nécessité, instrumentalisation et
cirse », dans Mercier Arnaud (dir.), La Communication politique, Paris : CNRS Editions, 2017, p. 19.

58 Céline Matuszak, « L’environnement discursif des forums politiques : le cas des forums d’organisations
politiques marginales », Etudes de communication [En ligne], 30, 2007, p. 5.

9 Eyries Alexandre, « Une généalogie de la communication politique numérique », Revue francaise des sciences
de I'information et de la communication, 12, 2018, p. 2

%0 1pid, p. 8
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I Ce modé¢le de communication many to many (par

antigouvernemental souterrain ».5
opposition au modéle one to many des médias traditionnels), ou comme Manuel Castells le
définit, une « communication de masse personnelle » (« mass self~communication »), permis
sur les réseaux socio-numériques, représente incontestablement des propriétés particulierement

adaptées aux projets du « médiactivisme » pour reprendre le terme de Cardon et Granjon.®?

Le développement de nouvelles pratiques de participation dans le débat politique en ligne, et
donc I’émergence de contre-publics ou des publics concurrents au sens de Fraser®, ont permis
I’¢largissement du cercle restreint des locuteurs autorisés. Néanmoins, ce cercle reste dominé
par des logiques sélectives et socialement inégalitaires des réseaux socio-numériques. Ce
changement a aussi facilit¢ de nouvelles formes de coordination et de mise en visibilité de
I’information, « tout en perpétuant un systeéme oligarchique de classement de I’information

dominante »%*.

Comme les participants de ce nouvel espace public sont hétérogenes et divers, provenant la
plupart du temps des différents classes sociales, il existe un vrai enjeu en maticre de
structuration du collectif sur Internet. Les gens qui ne se connaissent pas, ou trés peu, se
réunissent non autour des valeurs partagées, mais autour des événements particuliers,
personnalités concrétes ou sujets spécifiques. Ces communautés en ligne se structurent,
s’alimentent, se nourrissent des uns et des autres sans qu’il y ait un pouvoir légitime qui les
gouverne. Selon Rheingold, qui a élaboré la premicre vision des communautés virtuelles, « il
y a une connexion intime entre les conversations informelles qui se tiennent dans les cafés ou
dans les forums en ligne et les capacités de larges groupes sociaux a se gouverner eux-mémes
sans souverain. Ce lien sociopolitique ressemble a I’idée de cyberespace, car il se situe dans

une sorte d’espace virtuel que les spécialistes appellent espace public »°°.

Les premicres utilisations d’Internet pour les raisons électorales en France remontent aux
années 1980, le temps de I’apogée du Minitel : différents services télématiques ouverts d’acces
ont été mis en place par plusieurs hommes politiques. Mais c’est en 2003, que Howard Dean a

lancé une vraie campagne politique virtuelle aux Etats-Unis. Le candidat aux primaires

1 Maarek Philippe J., Communication et marketing de I’homme politique, Paris : LexisNexis, 2014, p.360.

62 Cardon, Dominique, Granjon, Fabien, Médiactivistes, Paris, Les Presses de Sciences Po, 2010, p.82.

83 Fraser Nancy, « Repenser la sphére publique : une contribution a la critique de la démocratie telle qu’elle
existe réellement », Hermés, La Revue, 31, 2001, p.133.

64 Cardon, Dominique, Granjon, Fabien, Médiactivistes, Paris, Les Presses de Sciences Po, 2010, p.112.

5 Rheingold Howard, The Virtual Community: Homesteading on the Electronic Frontier, Massachusetts: Addison-
Wesley, 1993, p. 281
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démocrates, peu connu du grand public et peu soutenu par son parti politique, a créé le site
« Meet Up » qui avait pour vocation de planifier des meetings entre deux personnes intéressées
par la campagne. Ce travail de promotion en amont d’une candidature grace a I’utilisation

croisée d’un site web et d’un blog interactif a trouvé un certain écho chez les internautes.

Comme les technologies numériques conquierent une place de plus en plus importante, voire
indispensable dans la politique, Philippe Maarek en distingue 3 catégories principales

d’utilisation d’Internet par la communication politique®” :

e Les utilisations politiques « institutionnelles ». Comme la politique existe bel et bien
hors des périodes électorales, les détenteurs du pouvoir ont besoin de garder le lien avec
ses ¢lecteurs dans un souci de légitimation. Les sites web des parties politiques, par
exemple, remplissent parfaitement ce role.

e Les utilisations pour les campagnes électorales. Rappelons que la période électorale est
un moment bien particulier de la communication politique. Avec une temporalité
beaucoup plus courte et le résultat de cette communication bien plus concret,
I’utilisation d’Internet pour les campagnes €lectorales mériterait une catégorie a part.

e Les utilisations par les groupes de pression et les partis « marginaux ». Les gens qui
travaillent dans le secteur public ou politique, mais qui ne sont pas attachés au parti
politique, se servent aussi bien d’Internet pour faire du lobbying. Toutes les campagnes

de pétition en ligne illustrent ce point.

Les réseaux sociaux : passer les gatekeepers

Quand on parle des ¢élections présidentielles, les réseaux sociaux permettent de répondre aux
diverses problématiques de la campagne et mettent a disposition des candidats des opportunités
nouvelles pour la communication avec le public. Parmi ces opportunités, trois avantages

incontestables ont aujourd’hui fait leurs preuves 8 :

1. Premiérement, a 1I’¢ére du Web 2.0 la communication de campagne a travers les
plateformes socio-numériques, et Facebook notamment, a d’abord une fonction

d’information avec une forme plus compléte et plus rapide de diffusion des idées aupres

%6 Baygert Nicolas, L'homme politique comme marque : le réenchantement du politique par la consommation.
Propriétés communicationnelles et socio-sémiotiques des marques politiques, Thése de doctorat, Université
Paris IV, Université Catholique de Louvain, 2014, p. 134.

57 Maarek Philippe J., Communication et marketing de I’homme politique, Paris : LexisNexis, 2014, p.342

%8 Marcheva Marta, « Facebook, un outil de communication électorale supplémentaire a maitriser. La page
Facebook de Marine Le Pen : entre présence et absence » dans Maarek Philippe (dir.), Présidentielle 2012 : une
communication politique bien singuliére. Paris: Editions I’'Harmattan, 2013, p. 202-203.
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des militants et des sympathisants qui utilisent les réseaux sociaux pour suivre la
campagne. En tant que source d’information, Facebook, la plateforme analysée par
Marcheva, peut étre considéré comme fiable par son aspect « officiel », la diffusion des
messages ¢étant sous le contrdle des candidats.

2. Deuxiemement, attaquer les adversaires et dénoncer leurs programmes politiques de
manieére plus spontanée sans les barri¢res et intermédiaires traditionnels, constitue une
autre opportunité offerte par les réseaux sociaux.

3. Finalement, contourner les journalistes et « échapper a la tyrannie journalistique » est
une autre fonction des réseaux sociaux qui satisfait aussi bien les « petits » candidats

que les favoris des sondages.

Focalisons-nous sur ce troisieme point. Internet et les réseaux sociaux notamment, représentent
une opportunité jamais saisie ailleurs — s’adresser aux électeurs sans passer par le cadrage
médiatique imposé par les journalistes. N’ importe quel candidat a I’¢élection peut, par exemple,
twitter chaque jour ses opinions personnelles sur le sujet abordé, passer /es live sur Instagram
en réagissant aux questions du public ou tout simplement faire un post sur Facebook avec son
programme ¢lectoral. L’interaction avec sa communauté n’est pas donc orchestrée par les
médiations externes, si ce n’est « I’architexte »®° de ces plateformes (ex. nombre limité des
caracteéres pour un tweet). Rappelons que I’imaginaire d’un réseau technique construit sur
I’idée de la transparence totale a été remis en question par Emmanuel Souchier et Yves
Jeanneret, qui mettent en évidence la soumission des plateformes numériques a de formatages
socio-techniques. En fait, la notion d’« architexte » introduite par les auteurs permet de
souligner a quel point les outils numériques utilisés influent sur nos pratiques d’écriture,

qu’elles soient scientifiques ou quotidiennes, et déterminent en amont la forme du texte.

Contrairement aux médias traditionnels, nous ne retrouvons pas sur les réseaux sociaux
d’agenda spécifique ou les journalistes sélectionnent un certain nombre d’informations a traiter
dans une limite d’espace ou du temps de parole. Ces fonctions de gatekeepers, comme les
théoriciens de la communication les appellent, sont nivelés grace aux réseaux sociaux. Malgré
cette possibilité de s’exprimer librement et 1’idée utopique de I’information accessible a tous,
rappelons que les fameuses plateformes, comme Facebook ou Twitter, utilisent les algorithmes
pour traiter toute I’information publiée sur leurs sites respectifs. On nous laisse croire que ces

algorithmes offrent une émancipation de toute sorte de hiérarchisation, dictature des autorités ;

8 Souchier Emmanuel, Jeanneret Yves, « Ecriture numérique ou médias informatisés ? », Pour la Science /
Scientific American, Dossier n33, « Du signe a Iécriture », octobre 2001 — janvier 2002, p.100-105.
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qu’Internet nous donne la possibilité de nous exprimer et les calculs font en sorte que nos voix
sont entendues. Alors que dans la plupart des cas, ces formules essayent de filtrer I’information
qu’on rec¢oit en fonction de sa probabilité a nous plaire, ce qui nous enferme dans une bulle a
laquelle on ne peut pas échapper. ’° En outre, si le numérique permet de contourner le cadrage
médiatique, il permet aussi de s’affranchir des regles de diffusion qui ont trait aux médias
classiques. Les codes déontologiques du journalisme — le respect de la vie privée et de la vérité,
'impératif de ne publier que des informations dont 1’origine est connue, 1’interdiction de
diffuser les accusations sans preuves et les informations diffamatoires — sont remis en question
par les internautes. De ce fait, les conseillers en communication des hommes politiques

s’autorisent davantage de marge de manceuvre quant a la diffusion des messages politiques.”!

Ayant bien en téte ces limites, essayons de voir comment les réseaux sociaux permettent
d’échapper a cette médiation journalistique sur un exemple concret. En Ukraine tout I’espace
médiatique est fortement contrdlé par les hommes qui détiennent ces médias, ce qui instaure
une vraie politique éditoriale ou autrement une « censure invisible »”?, comme I’expliquait
Bourdieu. Petro Porochenko, étant un homme d’affaires et depuis, un homme politique,
posseéde une chaine de télévision appelée « Chaine 5 » traitant principalement des sujets socio-
politiques. Bien entendu, quand nous parlons de la chaine télé, cela ne se limite pas a la
diffusion des programmes a la télévision, mais également la publication des articles écrits, des
interviews vidéo, des podcasts sur le site web et les réseaux sociaux. Pris ensemble, cela
représente un bon pilier pour la communication aux électeurs. Inutile de dire que la « Chaine
5 » «jouait en faveur » de Porochenko lors de la campagne ¢électorale, présentant les faits et
les situations sous I’angle favorable a sa candidature. Quand la nouvelle personne arrive sur
I’aréne politique, il est parfois difficile de passer la barriere des gatekeepers pour faire parler
de sa personnalité. Dans le cas de Zelensky, par exemple, il était déja une personne assez
médiatique et connue du grand public dans un autre domaine. Néanmoins, la sphére politique

a ¢té nouvelle pour lui, donc il fallait passer ces « fronti¢res ».

Le choix de Zelensky et de son équipe a été stratégique a ce sujet. Malgré ses connaissances
de la sphere médiatique et ses relations proches avec 1’oligarque Kolomoisky, qui possede la

chaine de télévision « 1+1», Zelensky a privilégié la communication exclusivement

70 cardon Dominique, A quoi révent les algorithmes. Nos vies d I'heure des big data, Paris : La République des
idées, 2015, 105 p.

" Nous allons voir dans les parties suivantes en quoi ces caractéristiques propres aux plateformes numériques
ont-elles permis a ZeTeam de gagner en visibilité, notamment sur YouTube.

72 Bourdieu Pierre, Sur la télévision, Paris : Raison d’agir, 1996, 95 p.
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numérique. Toute sa campagne passait par le relai des réseaux sociaux et des sites, faisant en
sorte que tous les messages et toutes les publications soient bien maitrises en amont par 1I’équipe
des spécialistes dédi¢e. D’autant plus qu’il n’y avait aucune limite, que ce soit en termes de
contenu, de nombres de postes, de sujets a aborder, etc. La différence de colit entre les
campagnes numériques et traditionnels reste non-négligeable. Pour le second tour de 1’¢lection,
Porochenko a dépensé 97 millions hryvnias (=3 699 000 Euros) pour faire sa campagne, tandis
que Zelensky n’a dépensé que la moiti¢ de cette somme — 50 millions hryvnias (= 1 906 674

Euros) pour sa campagne exclusivement numérique.”?

L’efficacit¢ de cette communication via les réseaux sociaux, en comparaison avec la
communication plus traditionnelle a travers les médias de masse, reste cependant a mesurer.
Nous pouvons, par exemple, remarquer qu’ « Internet n’a pas encore atteint la position de
média central qui est celle de la télévision : contrairement a Internet, la télévision pénetre dans
la quasi-totalité¢ des foyers, et ne demande aucun apprentissage [...] un internaute doit tout
autant rechercher lui-méme I’information politique qu’il la regoit automatiquement ».7* Malgré
tout, les résultats des €lections ukrainiennes avec la victoire sans précédent de Zelensky atteste
des effets positifs d’une campagne numérique bien pensée et maitrisée. Dans les parties qui
suivent nous allons nous pencher sur une analyse plus détaillée des facteurs qui avaient permis

la réussite d’une telle communication.

La force du candidat Volodymyr Zelensky : des communautés
bien structurees en ligne

Dans cette partie nous cherchons a analyser la question de la mobilisation des internautes afin
de répondre aux problématiques de la campagne électorale. Nous dédions une partie de ce
travail a I’analyse du phénomene du « Serviteur du peuple », étant a la fois une série télé et un
parti politique. L’analyse sémiologique des outils mis a disposition des supporters en ligne est

proposée en deuxieme temps, afin de questionner I’importance de 1’interaction avec le public.

73 «MopoleHKo i 3eneHCbKMi 3a TMXKAEHb BUTPATUAM Ha ariTauito 147 maH» [Porochenko et Zelensky ont
dépensé 147 millions pour la communication en une semaine], La vérité ukrainienne, [En ligne]
https://www.pravda.com.ua/news/2019/04/19/7212703/, mis en ligne le 19 avril 2019, consulté le 26 avril 2020
74 Maarek Philippe J., Communication et marketing de I’homme politique, Paris : LexisNexis, 2014, p.358
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« Serviteur du peuple » : série télé ou parti politique ?

En 2015, le public ukrainien a retenu son souffle en attendant la sortie de la nouvelle série télé
produite par le leader ukrainien de production audio-visuelle « Kvartal 95 ». La comédie
politique avec le nom prometteur « Serviteur du peuple » a vu le jour le 16 novembre 2015 sur

la chaine 1+1 et a été diffusée au fur et a mesure sur la chaine YouTube portant le méme nom.

Avant méme le lancement de quelconque publicité ou promotion de la nouvelle série, 1’espace
médiatique ukrainien s’est mis a trembler suite a la publication d’une vidéo sur YouTube, ou
Zelensky, filmé en secret avec la caméra d’un téléphone mobile, avait accablé d’injures le
pouvoir politique”. La vidéo d’une durée de 2 minutes et, en particulier, une phrase phare
sortie de ce discours — « Pour que chaque enseignant vive comme le Président et que le
Président vive comme tout enseignant » - ont fait le tour de tous les réseaux sociaux et médias
traditionnels faisant référence a la personnalité de Zelensky, puisque aucun contexte n’a pas
¢été précisé. En réalité, cette vidéo faisait partie d’un plan de lancement de la nouvelle série télé
de « Kravtal 95 » et donc a été mise en ligne avec un objectif particulier de faire le buzz et pas
a cause d’une fuite d’informations, comme certains médias ont cru comprendre. Selon le
scénario de la série, le professeur d'histoire Vasyl Holoborodko (le role joué par Volodymyr
Zelensky), mécontent de la situation politique du pays, critiquait les autorités. La vidéo de son
discours émouvant fuite ensuite sur YouTube et recueille un trés grand nombre de vues. Apres
cela, l'enseignant regoit de l'argent grace au financement participatif et s'inscrit a I'¢lection
présidentielle a I’initiative de ses éléves qui lui assurent tout leur soutien. Quelques jours plus
tard, Holoborodko se réveille comme Président du pays. Par conséquent, un homme simple et
honnéte, un professeur d’histoire qui se rend au travail en transport en commun et habite dans
un petit appartement avec ses parents et sa sceur ainée, devient le Garant de la Constitution. La
comédie politique "Serviteur du peuple" est devenue la série la mieux notée de la télévision
ukrainienne en 2015. Suite a ce succes, un film long métrage et la deuxieéme saison ont fait
suite a cette histoire en 2017. La troisiéme saison, intitulé¢ "Choix", a été diffusée lors de la

campagne ¢électorale présidentielle en mars 2019.

En méme temps, le nom « Serviteur du peuple » est devenu connu non seulement dans
I’industrie cinématographique, mais également sur 1’aréne politique. En fait, le parti politique

portant le méme nom a été enregistré en Ukraine le 2 décembre 2017. Fort probable que le

7> Lavidéo est consultable via le lien : https://www.youtube.com/watch?v=R2waYf954t0. Cependant, elle n’était
pas publiée originalement sur cette chaine, il s’agit donc d’une reprise par les internautes.
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choix de créer un parti politique était inspiré par une vague de discours des fans de la série télé
en faveur de la candidature potentielle de Zelensky a la présidentielle. Quoi qu’il en soit, 2 ans
plus tard Volodymyr Zelensky s’est réellement présenté a I’élection présidentielle de 2019 avec
I’investiture de son parti politique. Dans cette partie nous allons analyser le role du « Serviteur
du peuple », en tant que parti politique et série télé, dans la construction de la personnalité

politique de Zelensky, et par conséquent de sa victoire a I’¢lection présidentielle.

L'humour comme type de discours politique

La question de la pertinence de 1'ironie et de I'humour au sens large en politique a longtemps
¢été ignorée. Les chercheurs britanniques soulignent que le role de I'humour dans la vie de la
société moderne est beaucoup plus important qu'on ne le pensait auparavant dans diverses
théories sociales, comme en témoigne l'intérét croissant pour 1'humour et l'ironie en tant
qu'objets scientifiques.’® D’autant plus que les exemples réussis de comédiens, qui sont

devenus des figures de proue en politique dans différents pays, ne manquent pas.

Il ne faut pas chercher loin pour penser a Michel Colucci, alias Coluche, humoriste et comédien
frangais, connu notamment pour ses sketches de satire politique. De facon totalement
inattendue, il a commencé sa carriere politique a l'automne 1980 et a ensuite annoncé qu'il se
présenterait a I'élection présidentielle. Beaucoup ont percu cette déclaration du comédien
comme étant une blague, alors qu’au final, ce ne 1'était pas. Le sondage de I’'IFOP a la fin de
1980 indique que Coluche obtient 11% de soutien populaire, le Président Valéry Giscard
d’Estaing atteint 32%, Frangois Mitterrand - 18% et 14,5% vont au communiste Marchais.”’
Ainsi, les candidats a la présidentielle ont commencé a prendre le comédien au sérieux. Il a été
invité a se retirer des ¢lections a plusieurs reprises, mais en vain. En conséquence, toute une
campagne a été lancée contre la candidature de Colucci, se soldant par le retrait de sa
candidature sous pression de menaces. Cela fut un exemple remarquable de soutien populaire
d’un comédien sans aucune expérience politique, qui pouvait créer une concurrence assez

significative a toute I’¢lite politique francaise.

Un autre exemple européen plus récent est 1’histoire du Premier Ministre de Slovénie depuis
2018, Marjan Sarec. Auparavant, Sarec était la personne médiatique dans le genre de la satire

politique, ridiculisant les dirigeants du pays de 1’époque. En outre, il avait une image d'un

76 Bilig Michael, Laughter and ridicule. Towards a social critique of humour, Nottingham Trent University, Sage
Publications, UK, 2005, 273 p.
77 Boggio Philippe, Coluche, Editions J'ai lu, 1992, p. 303-311.
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homme grincheux provincial. En 2010, il s’est lancé en politique et a immédiatement remporté
sa premiere victoire - I'élection du maire de Kamnik, une ville au centre-nord de la Slovénie.
En 2014, il a été réélu avec 64% des voix. Trois ans plus tard, en 2017 il s’est présenté a
I'¢lection présidentielle et méme a réussi a passer au deuxiéme tour, mais finalement a perdu a
son opposant, le Président de Slovénie Borut Pahor. Néanmoins, ce n’étais pas la fin de la
carriére politique de Sarec. Lors des élections anticipées au Parlement slovéne en 2018, son
parti politique est arrivé en deuxiéme position avec 12% des voix, tandis que Sarec

personnellement est devenu Premier Ministre.

Bien slr, nous ne pouvons pas passer a coté de I’exemple célebre de Beppe Grillo. Le
comédien, acteur et blogueur italien, abordait les questions de 1'énergie, de la politique, de la
finance, de la corruption, de la technologie, de la liberté d'expression et de la mondialisation
dans ces discours-monologues. En 2010, il a créé¢ un mouvement de contestation « Mouvement
de 5 étoiles », pour réunir les gens qui croient aux idéaux de la vraie démocratie. Selon son
idéologie, les politiciens €lus par le peuple ne devraient pas défendre leurs propres intéréts,
mais ceux du pays et seulement pour une période courte. Plus tard, ce mouvement s’est
transformé en parti politique qui a finalement remporté 25% des voix aux élections italiennes

de 2013 et a gagné la premiere place avec 32,7% des votes aux élections de 2018.

Comme on le voit, des comédiens qui traitent des sujets socio-politiques dans leurs
interventions médiatiques ou théatrales rentrent souvent sur 1’aréne politique d’une ville, d’une
région ou, pour les plus ambitieux, du pays. Et ce n’est pas par hasard. « L'attitude envers un
personnage médiatique prend le caractére d'une confiance politiquement colorée en raison de
l'acuité du reflet de vrais problémes du pays, d'abord par une blague, puis par la satire, un stand-
up plus sérieux ou méme par une série politique ».”® Cette situation n’est possible que dans un
contexte de l'instabilité politique du pays qui constitue le meilleur moment pour une vague de
production de contenu humoristique, provoquée par le désir de trouver une solution au
probléme et en méme temps de s'en distancier. En soi, ce type de contenu ne peut trouver I’écho
aupres du grand public que si les gens ont un besoin urgent d’en discuter, ou autrement dit
seulement quand ces problémes font réellement partie de leur quotidien et deviennent incisifs
au point de paraitre ridicules. L'humour devient donc une réponse réflexive de comédiens et

humoristes qui montrent ainsi leur position civique. Volodymyr Zelensky confirme aussi ce

78Zhadanova V.V., Shirobokov A.N., «KOMop Kak cpeCcTBO NOAUTUHECKOTO AUCKYPCa: OT MeAMUIAHOM NepCcoHbl A0
KaHguaaTta B npe3sngeHTbl» [Humor as a tool of political discourse: from media personalities to candidates for
the presidency], RUDN Journal of Studies in Literature and Journalism, 24(1), 2019, p.109.
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point dans un film documentaire sur son show humoristique « Kvartal 95 » : "c'est un humour

intellectuel des gens qui transmettent leur position de maniére humoristique".”

Selon Mercier, « I’expression de la satire citoyenne est ancienne, mais les formes qu’elle prend
aujourd’hui sont a la fois plus numériques, plus créatives et plus diffusées, grace a la viralité
du web. La dérision politique d’aujourd’hui suit les mémes logiques que le carnaval ou la
caricature d’antan. Elle a pour volonté de renverser symboliquement et temporairement I’ordre
politique, de retourner contre lui ses logiques de domination et donc de communication, en le
rabaissant, le faisant déchoir de son piédestal »*°. Les comédiens jouent donc un role de « voix
publique » en participant par ce fait a cette critique citoyenne. Les internautes, a leur tour,
relaient ces informations comme des blagues, vidéos, mémes, grace aux technologies
numériques, donnant de I’ampleur beaucoup plus importante pourvu que certains discours

résonnent avec leurs opinions propres.

Zhadanova et Shiropokov expliquent ainsi que la ressemblance, ou dans certains cas la
coincidence, des vues des humoristes et des spectateurs de 1'autre c6té de I'écran conduit a un
sentiment de solidarité et, par conséquent, d'acceptation. Plus cette acceptation devient
récurrente, plus le spectateur s'habitue aux images figées de tel ou tel acteur. Grace a ces
constructions dans la conscience, il est fort probable que la personne transpose des mots
prononcés par le personnage sur I’acteur ou comédien en tant que personnalité a part entiere.
L humour, par ce fait, peut créer un sentiment de solidarité et consolider ou diviser les gens.
Le rire est aussi une sorte d'interaction symbolique. Etant un élément de protection
psychologique de la personne dans les situations stressantes, le rire contribue a la libération de
ces tensions, et par ce fait, est une arme ou un moyen de forger une opinion sur un produit, un
sujet ou un personnage des blagues. Ainsi, nous pouvons affirmer que I’impact obtenu dans le
cadre des performances humoristiques est similaire, aussi bien dans les méthodes et le résultat
qu’en matiere de ce qui est utilisé dans le cadre de la campagne électorale ou le but est de créer

une image favorable a sa candidature et gagner les voix des électeurs.?!

72 https://www.youtube.com/watch?v=uBPqt7e1SdQ&t=1276s

80 Mercier Arnaud, « Campagne électorale, dérision politique et réseaux socionumériques : I'ére de la «
démocratie » », dans Maarek Philippe J., Mercier Arnaud (dirs.), 2017, la présidentielle chamboule-tout : la
communication politique au prisme de dégagisme, Paris : Editions |'Harmattan, 2018, p.197.

81 Zhadanova V.V., Shirobokov A.N., «lFOMop KaK cpeACcTBO MOAUTUYECKOTO AMCKYpCa: OT MeAMIMHOM NepCoHbl A0
KaHguaaTta B npe3sngeHTbl» [Humor as a tool of political discourse: from media personalities to candidates for
the presidency], RUDN Journal of Studies in Literature and Journalism, 24(1), 2019, p.111-113.
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Passons maintenant a I’exemple concret de Volodymyr Zelensky. Humoriste dans les années
1997-2003, Zelensky a beaucoup utilis¢ la parodie sur les hommes politiques dans ses reprises
pour atteindre l'objectif - provoquer le rire. Plus tard, quand 1'intérét du public pour la vie
politique de la société a augmenté en Ukraine aprés « la révolution Orange »* de 2004, les
comédiens, dont Zelensky, sont devenus un relai pour faire passer les opinions de la société a
travers la satire et les performances humoristiques. Dans les années 2010-2018, le show
humoristique « Vechirniy Kvartal » (en fr. « Quartier du Soir »), avec Zelensky en téte était la
source principale de critiques envers les détenteurs du pouvoir ukrainien. Les blagues
mordantes a I’égard des décisions politiques et des personnalités étaient discutées dans tous les
foyers, touchant par leur véracité et ’essence des problémes actuels. En conséquence, l'attitude
de la population vis-a-vis des personnalités médiatiques qui présentent ce type de contenu, et
en particulier envers Volodymyr Zelensky, a commencé a prendre le caracteére d'une confiance
politiquement colorée. Cette confiance est devenue encore plus forte apres la sortie de la série
« Serviteur du peuple », dans laquelle Zelensky a joué le role du président de 1'Ukraine Vasyl
Holoborodko. Comme nous 1’avions déja évoqué, les spectateurs et les fans inconditionnels de
cette série télé ont inconsciemment fait des liens étroits entre le personnage et 1’acteur, alors
qu’ils n’y sont pas. Par ce fait, nous pouvons estimer qu’une partie de 1’audience s’est déja
formé une image de Zelensky comme Président de 1’Ukraine en 2015, quand « Serviteur du
Peuple » est sorti sur les écrans. En 2017, ces idées ont été encore plus appuyées par la sortie
de la deuxieme saison. Zelensky lui-méme n’a pas donné de commentaires officiels sur ce sujet
jusqu’a la fin d’octobre 2018, quand lors d'un de ses concerts, il a fait un stand-up intitulé «
Officiellement, sur la Présidence ». Malgré le titre, ce discours est resté de 1’ordre comique,

méme si une référence a un parti politique réellement existant a été faite.

Les résultats n’ont pas tardé avec Zelensky qui est devenu Président d’Ukraine en 2019 en son
nom propre, et pas comme une personnalité cinématographique. Comme nous avons pu voir a
travers cet exemple, la formation de sentiments et de ressentis du public par les comédiens, les

acteurs et les humoristes créent une plateforme de confiance électorale et nous permet

82 « La révolution Orange » est un mouvement de protestations, de rassemblements, de gréves en Ukraine,
organisée et menée par des partisans de Viktor louchtchenko, principal candidat de I'opposition aux élections
présidentielles de 2004, apres que la Commission électorale centrale eut annoncé les résultats préliminaires,
selon lesquels son adversaire, Viktor lanoukovitch, aurait gagné. Les protestations ont débuté le 22 novembre
2004 en réaction a la fraude massive qui a affecté le résultat des élections.
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d'affirmer que « I'humour comme tribune du discours politique est une arme qui donne des

résultats visibles dans le cadre de la campagne électorale »*.

Communautés des fans transformées en militants en ligne

Comme nous I’avons vu précédemment, la série tél¢ « Serviteur du peuple » n’est pas passée
inapergue. Rien que le premier épisode de la premiére saison a récolté plus de 13 millions de
vues sur YouTube, sans compter les statistiques de diffusion sur la chaine télé¢. Comparé a la
population de I’Ukraine, cela représente plus d’un tiers des citoyens ukrainiens qui ont été
touchés. Bien évidemment, comme aprés le succes de n’importe quelle série ou film
international, les fans ont commencé a se structurer en communautés. Contrairement a la vision
pionniére des fans développée par Henry Jenkins dans un contexte de la fin du XX siécle,
ces derniers « prennent aujourd’hui une autre dimension grace a 1’avénement des nouvelles
technologies en lesquelles ils voient un nouveau moyen d’exprimer leur passion et de se

retrouver dans une méme communauté »84.

Analysant le phénoméne des cultures fan (fan culture) sous I’angle de 1’activité créatrice,
Bourdaa explique que les gens passionnés par tel ou tel production médiatique représentent
non seulement un exemple de créativité quant a la création de contenus, mais également un
exemple de performance et d’engagement en ce qui concerne les pratiques sociales et
culturelles. La réception ici n’est plus seulement comparée a une simple consommation d’un
bien culturel mais aussi a «un déplacement continu entre créativité, choix tactiques,
engagement et construction identitaire ». En résumé, « la culture fan est une culture de la
participation a travers laquelle les fans explorent et questionnent les idéologies de la culture de

masse »%.

Flichy reprend les théories anglo-saxonnes des études de réception et de fans et met en avant
le fait que les technologies numériques ont favoris€ un « sacre de ’amateur » et un
développement communautaire sur Internet. Les internautes tendent a se regrouper en

communautés pour partager leurs opinions, confronter leurs points de vue ou parfois méme

83Zhadanova V.V., Shirobokov A.N., «KOMOp Kak cpeACTBO MOAMTUYECKOTO ANCKYpPCa: OT MeAMIAHOM NePCOHbI
[0 KaHaAuaaTa B npesnaeHTbl» [Humor as a tool of political discourse: from media personalities to candidates
for the presidency], RUDN Journal of Studies in Literature and Journalism, 24(1), 2019, p.109.

84 Bourdaa Mélanie, « Taking a break from all your worries : Battlestar Galactica et les nouvelles pratiques
télévisuelles des fans », Questions de Communication, 22, 2012, p. 238.

85 Bourdaa Mélanie, « Les fans studies en question : perspectives et enjeux », Revue francaise des sciences de
I'information et de la communication, 7, 2015, [En ligne] http://journals.openedition.org/rfsic/1644, consulté le
09 mai 2020.
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gagner en notoriété. Les plateformes socio-numériques ne font qu’encourager ce type
d’échanges qui contribuent au développement d’un nouvel espace de discussion.’® La page
Facebook de la série télé « Serviteur du peuple » compte, par exemple, 59 275 abonnés, la
chaine YouTube — 778 000 abonnés, la page Instagram - 27 800 abonnés. Inutile de préciser

que ce sont de belles communautés d’appui pour lancer sa campagne ¢lectorale.

Quand le parti politique éponyme a été créé, la question des communautés en ligne a pris la
nouvelle tournure : est-ce que les gens abonnés a « Serviteur du peuple » sont ses partisans
politiques ou simplement des fans de la série télé ? La ressemblance, ou pour étre plus précis,
I’uniformité des deux noms faisant référence a deux images radicalement différentes n’a fait
qu’accentuer cette tension, puisque aucune frontiére entre les deux n’était pas définie. Il est
fort probable qu’il s’agissait d’un choix volontaire de créer cette ambiguité et confusion pour
amener les gens a transposer le personnage de Holoborodko de la série tél¢ sur la figure de

Volodymyr Zelensky, faisant en sorte que la réalité rejoigne la fiction.

Par ce fait, nous pouvons affirmer que la communauté de Zelensky, la veille de 1’¢lection
présidentielle, était constituée majoritairement de fans de la série tél¢ ou il a joué le rdle
principal et pas obligatoirement de ces partisans politiques. Dans cette affirmation nous nous
appuyons sur 1’analyse comparative des canaux de communication utilisés par Volodymyr
Zelensky et Petro Porochenko. Le tableau ci-dessous®’ reprend le nombre d’abonnés des
différents comptes sur les plateformes socio-numériques de deux hommes politiques
respectivement. Nous partons du constat que le nombre d’abonnés est proportionnel a
I’animation de cette page par I’auteur. En d’autres termes, le nombre d’abonnés a la page
augmente seulement si le contenu publi¢ est qualitatif, intéressant pour I’audience et engageant
vis-a-vis de son public. Un autre aspect important est la récurrence de ces publications puisque
dans I’abondance des informations proposées en ligne, les internautes tendent a s’orienter vers
les pages qui nourrissent constamment la discussion. Comme nous montrent les chiffres,
Zelensky a davantage tendance a regrouper son audience autour de sa page Instagram a la
différence de Porochenko qui privilégie Facebook et Twitter. Quant au choix de Porochenko,
ce n’est pas étonnant, puisque les chercheurs soulignent que « les deux réseaux sociaux les plus

importants, Facebook et Twitter, facilitent la création, par n’importe quelle organisation ou

8 Flichy Patrice, Le sacre de I"amateur. Sociologie des passions ordinaires & I’ére du numérique, Paris, Editions
du Seuil « La République des idées », 2010, 97 p.

87 Ce tableau reprend les pages personnelles de deux hommes politiques sans référence a leurs partis politiques
respectifs. Les données collectées datent du 08.12.2019 et sont susceptibles d’augmenter avec le temps.
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individu, d’un espace pour rassembler et communiquer avec les fans ou « followers » ».5% En
revanche, le choix des plateformes de Zelensky laisse comprendre qu’il s’agit d’une démarche

innovante dans la communication électorale.

Dans ces statistiques, méme si la communauté de Porochenko sur Facebook est deux fois plus
grande, le nombre d’abonnés sur les pages des deux candidats est assez important. Nous
I’expliquons par la plus grande audience de cette plateforme, en comparaison avec les autres
sites. Quant a la différence du nombre des abonnés sur Twitter et Instagram de Zelensky et

Porochenko, elle est assez signifiante.

PLATEFORME ZELENSKY POROCHENKO
FACEBOOK 1 059 290 abonnés 2 454 644 abonnés
TWITTER 159 600 followers 1 200 000 followers
INSTAGRAM 8 900 000 abonnés 327 000 abonnés

Figure 2. Le nombre d'abonnés des comptes personnels de Zelensky et Porochenko sur différentes plateformes socio
numériques

Prenons maintenant un exemple de Twitter. Créé en 2006, Twitter se définit comme « la vitrine
de ce qui se passe dans le monde et des sujets de conversation du moment ». 1l s’agit d’une
plateforme de microblogage qui permet la publication antéchronologique de messages courts :
140 signes définis comme limite jusqu’au novembre 2017, puis — 280 signes. Nous pouvons y
suivre ou interagir avec d’autres utilisateurs grace aux retweets, hashtags ou reply, de
thématiser les messages, ou bien méme d’en créer un journal intime. Des son apparition,
Twitter a trés vite été considéré comme la plateforme encourageant la participation et le débat
politique par le fait qu’elle pouvait faciliter la mise en relation entre élus/gouvernants/candidats
et électeurs/citoyens, sans passer par I’intermédiaire traditionnel qu’étaient les médias de
masse.”® En outre, Twitter a ét¢ notamment reconnu comme une plateforme rendant plus
proches les citoyens et les personnalités politiques, faisant en sorte que cet outil est devenu un

must have pour les spécialistes du marketing politique. Pour les électeurs, cette plateforme

88 Koc-Michalska Karolina, Lilleker Darren, Bagot Perle « Interagir avec les candidats : les stratégies interactives
lors de I"élection présidentielle francaise de 2012 », dans Maarek Philippe (dir.), Présidentielle 2012 : une
communication politique bien singuliére, Paris : Editions 'Harmattan, 2013, p.151.

89 https://about.twitter.com/fr.html

% Dakhlia Jamil, « Comptes personnels et enjeux publics : la communication de responsables politiques sur
Twitter », dans Burger Marcel, Fitzgerald Richard et Thornborrow Joanna (dirs.), Discours des réseaux sociaux :
enjeux publics, politiques et médiatiques, Louvain-la-Neuve : De Boeck Université, 2017, p. 111-139.
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contribuerait a ¢élargir I’espace public en donnant 1’accés libre et ouvert a tous de suivre ou
d’exprimer leurs opinions politiques. Certains auteurs ont méme parlé de Twitter comme d’un
facilitateur de débats citoyens participant a leur empowerment et surtout a celui des minorités®!.
Méme si cette vision de Twitter a été remise en question notamment par le fait que ce sont les
conseillers en communication qui gerent les comptes des hommes politiques en biaisant en
conséquence la relation entre les ¢élus et les électeurs, ce réseau social reste fortement politisé.
Les exemples de twitteurs fameux parmi I’élite politique ne manquent pas : Donald Trump
(@realDonaldTrump), Narenda Modi (@narendamodi), Recep Tayyip Erdogan
(@wRTErdogan), Emmanuel Macron (@EmmanuelMacron) et beaucoup d’autres. Non
seulement les personnalités politiques, mais aussi les institutions s’obligent a avoir un compte
Twitter dans un souci de visibilité, pensons notamment & I’Elysée (@Elysee), La famille royale
britannique (@RoyalFamily) ou la Maison Blanche (@WhiteHouse). Ces comptes regroupent
des communautés assez larges de ses supporters, ou a I’inverse de ses adversaires intéressés

par la vie politique.

En Ukraine, Twitter est loin d’étre le réseau social préféré du public ukrainien. La part
d’audience mensuelle étant de 11% quand YouTube ou Facebook touchent 71% et 56%
respectivement.”> Devant Twitter, nous retrouvons également les plateformes comme
Vkontakte, pourtant interdite en Ukraine depuis 2017 %3, Instagram ou bien Olx, une plateforme
des annonces gratuites. Malgré une faible popularité, les hommes politiques ne peuvent pas se
permettre de passer a coté de Twitter, notamment pour la communication internationale et en
particulier lorsque I’on parle du Président du pays. Le fait que la communauté de Porochenko
sur Twitter soit 5 fois plus grande que celle de Zelensky nous permet d’en tirer quelques
conclusions. Tout d’abord, cela signifie que dans sa communication électorale a travers Twitter
Porochenko s’adressait majoritairement a « un public étranger » : nous parlons ici aussi bien
de la communauté internationale que des Ukrainiens vivant a 1’étranger, qui eux ont aussi le

droit de vote. Ce constat est illustré par les résultats des votes du premier tour de 1’¢lection

91 Mabi Clément, Theviot Anais, « Présentation du dossier. S’engager sur Internet. Mobilisations et pratiques
politiques », Politiques de communication, 3, 2014, p. 5-24.

92 «OronoLweHi faHi AocnigKeHb iHTepHeT-ayanTopii YKpaiHu 3a 6epeseHb 2019» [Les données de la recherche
de l'audience Internet de I'Ukraine en mars 2019 ont été annoncées], Ukrainian Internet Association, [En ligne]
https://inau.ua/news/ogolosheni-dani-doslidzhen-internet-audytoriyi-ukrayiny-za-berezen-2019, mis en ligne
le 11 avril 2019, consulté le 23 avril 2020.

% Vkontakte a été interdit en Ukraine pour la propagande politique surtout dans un contexte de guerre du
Donbass, comme cette plateforme est hébergée en Russie et contrélée par les autorités sur place. Ces
statistiques prouvent, malgré tout, une certaine dépendance des Ukrainiens et des liaisons étroites avec les
communautés russes, que le gouvernement ukrainien a du mal a rompre, ou a affaiblir.
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présidentielle de 2019 publiés par CvkU : Porochenko a obtenu le soutien majoritaire de la
circonscription électorale étrangere avec 39.93% des voix, tandis que Zelensky en a récolté
26%. Deuxiémement, ces statistiques nous amenent a affirmer que Twitter n’était pas le canal
privilégié¢ de la communication de Zelensky qui s’est focalisé sur les plateformes regroupant
les communautés beaucoup plus hétérogenes et beaucoup moins politisés. Ce choix est
clairement explicite dans le fait que la page personnelle de Zelensky sur Twitter a été créée en
avril 2019, le lendemain de la victoire a I’¢élection. Alors que pendant la campagne ¢électorale,
la page de son équipe (@zeteam_official), créée en janvier 2019 spécialement a cet effet, était

le relai principal de ses messages politiques.

Ici s’ajoute le fait que Zelensky, étant un acteur et comédien célébre auparavant, avait déja
certaines communautés sur les réseaux sociaux. Sur Instagram, par exemple, il compte
9500 000 abonnés a sa page, la communauté qui est 25 fois plus large que celle de
Porochenko ! Examinons plus en détails. Instagram, le réseau social majoritairement utilisé par
les jeunes de 16-25 ans, se définit comme une plateforme qui « rapproche des personnes et des
choses que vous aimez ».°* D’un point de vue sémantique, nous voyons ici la premiére
différence avec Twitter : ce dernier se présente comme un espace objectif des conversations
autour des sujets du moment, dont la politique par exemple ; chez Instagram on parle des choses
« qu’on aime », qui prennent forcément une connotation subjective, comme les sériés téle, les
marques de vétements, les jeux vidéo, etc. En 2020, par exemple, Cristiano Rolando
(@cristiano), le footballeur portugais considéré comme l'un des meilleurs joueurs de I'histoire
et, par conséquent, ayant une communauté de fans considérable, est la personne la plus suivie
sur la plateforme de partage de photos avec plus de 209 millions de followers. Comme nous
voyons, Instagram tend a regrouper les communautés autour des personnalités médiatiques
comme les acteurs, les chanteurs, les sportifs, etc. Méme si les hommes politiques s’obligent
aussi a créer un compte Instagram, leurs communautés sont en général beaucoup moins
importantes sur cette application que sur Twitter ou Facebook. Et ce n’est pas étonnant, puisque
I’essence méme de chacune de ses plateformes est différente. Sur Instagram, on parle de
partage de photos, un aspect plus en accord avec la carriere médiatique que politique ; tandis
que sur Twitter on partage les idées et les messages clés de maniere concise, ce qui rend ce

réseau plutdt attractif pour le monde politique.

94 https://about.instagram.com/about-us
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La communauté de Zelensky sur Instagram est la plus considérable en comparaison avec celle
sur Facebook ou Twitter. Nous pourrons I’expliquer comme suit : I’image de Zelensky comme
I’un des comédiens les plus connus en Ukraine, renforcée par le succés de la série télé
« Serviteur du peuple », a conduit a la structuration de la communauté de fans, ou autrement
dit, des admirateurs de son talent artistique, en ligne. En d’autres termes, les gens s’abonnaient
a la page de Zelensky majoritairement parce qu’ils voyaient un personnage de la série télé, et
non par leurs préférences politiques. En outre, quand la campagne ¢lectorale de Zelensky a
ciblé le public jeune®® Instagram se présentait comme un canal de communication idéal pour
toucher la cible et donc était celui utilisé le plus en bindme avec Facebook. Les /ives, les photos
réguliéres et les nouveaux filtres animaient constamment le public faisant en sorte que la

communauté grandisse avec une vitesse vertigineuse.

Dés I’annonce officielle de la candidature de Zelensky a I’¢lection présidentielle le 01.01.2019,
les communautés de la personnalité médiatique ont pris une nouvelle connotation. Le nouveau
défi est apparu pour Zelensky et son équipe électorale — comment transformer ces fans en
partisans politiques et militants en ligne. Aux comptes personnels de Zelensky, qui étaient une
source premicre de la « proximité » avec ses €lecteurs, se sont ajoutés les comptes de son
¢quipe ¢€lectorale portant le nom ZeTeam sur tous les réseaux socio-numériques populaires en
Ukraine. Le tableau ci-dessous reprend les chiffres clés des différentes pages.”® Instagram et
Facebook restent les outils privilégiés de la communication touchant le plus large public en
matiere de communication « personnelle » de Zelensky ou bien méme de la communication

politique de son équipe au sens large.

PLATEFORME COMPTE ABONNES
FACEBOOK @ze20190official 712 242 abonnés
TWITTER @zeteam_official 33 400 abonnés
INSTAGRAM @zeteam2019 1 200 000 abonnés
YOUTUBE ZePresident 729 000 abonnés
TELEGRAM @ze team2019 106 000 abonnés

Figure 3. Les comptes de l'équipe électorale de Zelensky sur les réseaux sociaux.

% Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
% Ce tableau reprend le nombre d’abonnés des comptes de ZeTeam sur différentes plateformes socio-
numériques. Les données sont collectées a la date du 08.12.2019 et sont susceptibles d’augmenter avec le
temps.
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Toute une stratégie interactive a ¢ét¢ mise en place par ZeTeam pour mobiliser ses
communautés, les transformer en supporters actifs et fidéliser. L’enjeu n’était pas le plus
simple : faire cohabiter les internautes-fans de « Serviteur du peuple », les internautes-fans de
Zelensky comme acteur et comédien, les internautes-partisans de parti politique. Nous allons
analyser quelle stratégie a ét¢ développée, quels outils ont ét¢ mobilisés et pour quelles raisons

dans la partie suivante de ce travail de recherche.

« Serviteur du peuple » dans la campagne électorale

« Serviteur du peuple » était le fil rouge de la campagne électorale de Zelensky, qu’il s’agit
d’un parti politique d’appui ou de la série télé de référence. Ce nom revenait dans la campagne
constamment dans les communications claires ou de manicre plutdt discrete. Comme nous
avons vu dans les parties précédentes, ’effet de la série télé sur le public était indéniable : la
transposition réussie de 1’image de Holoborodko, le Président d’Ukraine dans le film, a la vie
réelle de ’acteur Zelensky. Dans cette partie nous allons analyser 1’utilisation des références
vers la série télé par I’équipe électorale de Zelensky pour accentuer davantage cette liaison.
Pour cela, nous nous appuyons sur I’analyse sémiologique des deux vidéos choisies : un teaser
de la sortie de la troisiéme saison de « Serviteur du peuple » et une des vidéos, intitulée

« Volodymyr Zelensky — Nouveau Président. Bientdt », de la campagne ¢électorale de Zelensky.

Comme toute campagne communicationnelle, celle de ZeTeam a eu ces codes graphiques,
visuels et sonores clairement définis et propres pour garder la cohérence et créer le plus fort
impact en termes de reconnaissance visuelle. Les couleurs principales de la campagne sont
vert, bleu et jaune. Bleu et jaune ne sont pas étonnants, puisque ce sont les couleurs du drapeau
ukrainien. Quant au vert, nous avons pu identifier deux voies d’explication possibles. Partant
de la signification des couleurs, nous pouvons constater que le vert symbolise la nouveauté, la
véracité, la jeunesse, associé dans la culture occidentale a I’espoir et a la chance. Cela s’inscrit
parfaitement dans la stratégie communicationnelle de Zelensky, qui se veut montrer comme
« un homme politique neuf ». Coté sémantique, on constate que le mot « vert » en ukrainien -
«3eneHuit » [zelenyi] - a de fortes ressemblances avec le nom du candidat Zelensky. Nous
pouvons donc estimer qu’il s’agit d’un choix réfléchi d’associer le vert a sa campagne
¢lectorale pour ajouter un impact sonore a I’impact visuel. La charte graphique est donc bien
visible et facilement identifiable dans les objets analysés dans le cadre de ce travail. Apres la
fin de la période électorale, elle est restée une charge graphique officielle du parti politique

« Serviteur du peuple » et Président d’Ukraine.
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La série tél¢ « Serviteur du peuple », quant a elle, a eu aussi ces codes couleurs propres. Méme
si la charte graphique n’était pas définie si clairement, puisque a subi des modifications légeres
de saison en saison, nous pouvons regarder en détail la saison 3, qui est sortie sur les écrans en
pleine période de la campagne électorale. Il s’agit du bleu foncé qui était choisi comme la
couleur principale, étant le symbole de vérité et de sagesse, avec le texte blanc par-dessus. Sur
les bannieres électorales nous pouvons noter parfois I'utilisation du violet et du rouge, qui sont

complémentaires. Ces couleurs sont donc reprises dans toutes les vidéos promotionnelles.

HOBUIA HOBHil

MPE3UDEHT CAYTA HAPOLY

Figure 4. A gauche - vidéo de la campagne électorale « Je suis prét », texte : « Nouveau Président » ;
a droite - teaser de la 3¢ saison de "Serviteur du peuple”, texte : « Nouveau Serviteur du peuple » ;

Apres le repérage manuel de 71 vidéos publiées sur la plateforme YouTube dans le cadre de la
campagne ¢lectorale, une vidéo nous a particulierement marqués. Publiée le 11 mars 2019,
cette vidéo n’a pas eu un nombre de vues colossal, néanmoins, ce ne sont pas les chiffres qui
ont attiré notre attention. En fait, la vidéo « Volodymyr Zelensky — Nouveau Président.
Bientot » est sortie de la charte officielle de la campagne pour reprendre les codes couleurs de
la vidéo teaser de 3°™° raison de la série tél¢ « Serviteur du peuple » (voir les images ci-dessus).
D’un point de vue visuel, les deux vidéos partagent la méme typographie, taille de police,
couleur du texte et de fond. Bien que le contenu des vidéos soit différent, les « signatures » a
la fin, qui marquent 1’appartenance de la vidéo a telle campagne, telle personnalité ou tel
programme, sont presque identiques. En effet, seulement 2 mots différencient une vidéo de
I’autre. Sur la vidéo électorale — « Nouveau Président », sur la vidéo promotionnelle —
« Nouveau Serviteur du Peuple ». Prises cote a cote ces deux captures d’écran forment le
fameux slogan de la campagne de Zelensky : « Président — Serviteur du peuple », qu’on

retrouve sur la photo officielle de sa campagne ci-dessous.

D’un point de vue sonore, nous retrouvons aussi les similarités qui, nous pouvons estimer, ne
sont pas le fruit du hasard. Le son dramatique, rythmique, avec des accents forts sur les mots

qui apparaissent sur 1’écran caractérisent les deux signatures. Nous avons retrouvé d’autant
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plus de similarité avec la vidéo promotionnelle qui faisait partie de la publicité télévisuelle®’
une version légérement modifiée de celle qu’on retrouve sur YouTube, au point de dire qu’il
s’agit d’un méme accompagnement sonore.

3miHioli npaBuna
ze2019.com

I'|pe 39' p.eHT

!

Figure 5. Photo officielle de la campagne électorale de Zelensky.
Traduction : PréZEdent, Serviteur du peuple. Change les régles, ze2019.com

Ces similarités ou coincidence nous laissent penser que la volonté de créer une confusion
favorable et inconsciente entre le personnage Holoborodko et la personnalité de Zelensky était
réfléchie, consciente et faisait partie de la stratégie électorale. « Ce n’était pas un choix

%8 nous explique Olena Medvid, la spécialiste de

spécifique, mais nous avions parié la-dessus »
la communication numérique de ZeTeam. Nous pouvons ajouter a ce fait que la date de la sortie
de la troisieéme saison de la série tél¢é était prévue en pleine période électorale, juste avant le
premier tour d’élection. Plus particuliérement, tous les trois épisodes prévus dans cette saison
ont été mis en ligne le 28 mars 2019 sur la chaine YouTube dédiée, le premier tour d’¢élection
ayant lieu le 31 mars. Les deux vidéos analysées dans cette partie étaient publiées le 11 et le
27 mars 2019, la vidéo de la campagne électorale étant la premiere. Dans le contexte,
I’internaute pourrait se perdre facilement en pensant qu’il s’agit d’une vidéo teasing d’un film
quand il regarde la publicité politique, et vice versa. La fronti¢re entre la fiction et la réalité
politique était clairement floue dans ce contexte. Ces choix de la date de publication, des codes
couleurs, des pistes sonores et méme des mots utilisés par ZeTeam nous amene a la conclusion
que cette image du Président Holoborodko était exploitée consciemment par 1I’équipe €lectorale

de Zelensky afin de renforcer I’image politique de ce dernier. Nous pouvons de méme estimer

que conscient de I’effet que la série télé a eu sur la population ukrainienne en termes de

97 Nous faisons référence ici a la vidéo disponible en ligne : https://www.youtube.com/watch?v=17fXgd-3tlQ.
Attention, cependant, il s’agit d’une publicité télévisuelle qui était, par la suite, reprise comme une vidéo
partagée sur un compte YouTube d’un internaute. Nous ne prenons donc pas en compte |'architexte dans lequel
la vidéo est incorporée.

% Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
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transposition de ’image de Holoborodko a Zelensky®’, ZeTeam a saisi cette opportunité pour
la campagne ¢lectorale et a fait une vidéo ciblée, destinée a ce public particulier qui est
difficilement identifiable. Dans ce méme ordre d’idées, la référence si explicite a la série télé
a ¢été utilisée une seule fois dans la campagne analysée, justifiant le fait qu’il pourrait s’agir
d’une tentative d’adresse inconsciente au public fortement influencé par le film. Méme si
quelques autres références ont été remarquées surtout dans le vocabulaire utilisé dans la
campagne (la premiere référence étant le nom du parti politique), cette mise en scéne

particuliere était unique dans son genre.

ZeTeam pour fidéliser les soutiens

Dans la partie précédente nous avons vu comment les communautés en ligne se sont structurées
autour de I’image de Zelensky comme comédien, acteur, un homme politique et un candidat a
la présidentielle. Néanmoins, I’animation de ces communautés représente un enjeu au moins
aussi important que la structuration de celle-ci. Dans cette partie nous allons aborder le sujet
de la stratégie interactive mise en place par 1’équipe électorale de Zelensky afin d’engager,
mobiliser et fidéliser ses partisans. Nous allons également analyser par quels moyens les buts
de cette stratégie ont été atteints. Seuls les moyens et les outils numériques rentrent dans le

périméetre d’analyse dans le cadre de ce travail.

Stratégie d’engagement ou stratégie interactive, un sujet a définir

Avant de se lancer dans ’analyse sémiologique des différents moyens mis en place pour
mobiliser [’audience, il convient de définir ce que nous entendons par « stratégie
d’engagement », selon les spécialistes du marketing, ou « stratégie interactive », d’apres les

scientifiques et les chercheurs.

Nathalie Pignard-Cheynel et Brigitte Sebbah, dans leur travail relatif aux usages de Twitter par

les hommes politiques dans le cadre d’une élection, soulignent trois logiques d’usage ' :

e Tout d’abord, Twitter et les réseaux sociaux au sens large, représentent un canal de
diffusion d’informations relatives a 1’activité du candidat en campagne. L’enjeu est
clair : « maitriser, voire monopoliser ce nouvel espace de communication au sein de

I’espace public en s’érigeant en média a part enticre ».

% Voir a ce sujet la partie « Humour comme type de discours politique ».

100 pignard-Cheynel Nathalie, Sebbah Brigitte, « Le local, un enjeu de la campagne électorale de 2012 ? La
réponse de la PQR et les candidats au prisme de Twitter », dans Maarek Philippe (dir.), Présidentielle 2012 : une
communication politique bien singuliére, Paris : Editions 'Harmattan, 2013, p.115.
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e Ensuite, dans une logique générale de personnalisation de la vie politique, autrement
appelée « la peopolisation », les plateformes socio-numériques créent un espace de
dévoilement de soi dans le clair-obscur du web et permettent 'usage personnalisé et
intime des comptes privées.

e Troisitmement, les médias sociaux sont un outil par excellence de mobilisation et

d’engagement s’appuyant sur la dimension interactive de ceux derniers.

C’est sur ce troisieme point que nous nous focalisons dans cette partie. L’évolution d’Internet
a rapidement changé sa nature en ajoutant la nouvelle dimension qui est I’interactivité
croissante. Par ce fait, nous sommes rentrés dans I’ére des blogs et des réseaux sociaux, ou
comme certains auteurs I’appelle Web 2.0.'°" D’un « média pull », Internet est devenu un
« média push » ou ’information arrive sans effort de la part des internautes. C’est a partir des
années 2000 qu’on constate la prise de conscience par les hommes politiques de I’importance
d’Internet dans leurs stratégies électorales, notamment avec Corinne Lepage, qui a utilisé trés
intelligemment le Web pour sa campagne présidentielle de 2002 en France. Apres ses débuts
en 2002 (Corinne Lepage) et 2007 (Ségoléne Royal avec son site « Désirs d’avenir »), I’année
2012 a marqué la généralisation du recours au numérique dans la campagne présidentielle
frangaise, qui s’inscrit dans une communication beaucoup plus interactive qu’une simple
communication informative. Le numérique devient ainsi un élément légitime de la stratégie de
communication €lectorale et non plus un média quasi-expérimental utilisé par les hommes et
femmes politiques pour paraitre « jeunes et modernes ». Arrivées quelques années plus tard en
Ukraine, les technologies numériques deviennent pour la premicre fois un levier important de

I’interaction avec le public pendant I’¢élection de 2019.

Cette question de I’implication du public s’inscrit dans le cadre plus large de défis des hommes
politiques constituant des communautés en ligne. Pour en citer quelques-uns, la communauté
doit avoir une taille significative pour ne pas €tre embarrassante, particulierement si les médias
veulent comparer le nombre de supporters comme c¢’est souvent le cas pendant les élections.
Alors que les partis voient le nombre de leurs membres diminuer, il y une véritable valeur
ajoutée dans le développement d’une communauté virtuelle. Les moyens payants et organiques
pour rassembler des followers en ligne viennent souvent aider les spécialistes en
communication des hommes politiques afin de faire face a cet enjeu, et comme nous avons vu

dans les exemples précédents, Zelensky a réussi plutdt bien ce premier défi. Cependant, « une

101 Maarek Philippe, Communication et marketing de ’lhomme politique. Paris, France : LexisNexis, 2014, p. 323.
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des grandes forces de la communication en ligne peut également se transformer en faiblesse
voire danger, par le fait qu’elle permet de participer et de prendre part aux conversations de la

communauté »!02

méme a ceux qui ne sont pas d’office favorables a la campagne en question.
A cela s’ajoute le fait qu’Internet permet une vraie communication horizontale, deés lors qu’une
plateforme socio-numérique permet aux internautes de communiquer entre eux en temps réel,

ajoutant de la complexité dans les échanges et la gestion de cette communauté en ligne.

qui concernent tout le monde @
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|

La guerre du Donbass 17,8%
Le niveau faible de salaires et pensions 15,9%
La corruption
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Figure 6. L'illustration de top 10 des problémes des Ukrainiens identifiés par ZeTeam dans le cadre de la préparation de
campagne électorale. Source : la page @ze2019official sur Facebook. Traduction d ukrainien en frangais.

Impliquer le public était le but numéro un de I’équipe ¢électorale de Zelensky. Par conséquent,
toute la stratégie numérique a été construite sur la communication et I'implication des gens
dans les décisions politiques. Définir le programme politique ou trouver les questions
pertinentes pour le débat avec un adversaire — tout passait par 1’interaction avec 1’audience, qui
¢tait en train de co-construire la réalité politique. Or, I’implication du public a commencé bien
plus tot que la campagne elle-méme. La stratégie initiale de ZeTeam consistait en
« I’identification des principaux « doléances » des Ukrainiens et ensuite, dans la recherche des

moyens de répondre a ces inquiétudes et résoudre ces problémes ».!%

Apres une demande
publique et plus de 120 000 réponses recues, Zelensky et son équipe ont pu identifier les
principaux axes sur lesquels il fallait appuyer sa campagne afin de répondre aux attentes d’un

plus grand nombre d’électeurs.!* Parmi les principaux problémes identifiés, nous retrouvons

192 1bid, p. 152.

103 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
104 Remarquons qu’exactement la méme approche a été utilisée par Ségoléne Royal en 2007 pour sa campagne
électorale, surtout grace a son blog participatif Désirs d’avenir. Cependant, cette campagne n’a pas été citée
comme exemple inspirant par Olena Medvid, qui parle davantage des modéles américains comme la campagne
de Trump, d’Obama ou bien de Michael Pence (voir I'annexe 1).
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la guerre du Donbass, les salaires et les pensions les plus bas en Europe, la corruption et le colit

des services publics (voir I’illustration ci-dessus).

Avec I’analyse de ses réponses, une premiere proposition du programme politique a été réalisée
et rendue ouverte aux membres de la communauté de Zelensky en ligne. La deuxi¢me étape de
la consultation résidait dans la demande des améliorations éventuelles et la notation des points
les plus importants pour chaque citoyen. Sur la base de ces commentaires, le programme était
finalisé et juste aprés, le grand public et les médias ont vu une « version propre ». C’est
exactement ce que Olena Medvid, la spécialiste de la communication numérique de I’équipe
électorale de Volodymyr Zelensky, appelle « une stratégie interactive »'%. 11 est intéressant de
préciser que cette stratégie a fait ces preuves avec les résultats non-négligeables : plus de 600
000 personnes ont montr¢ la volonté de rejoindre 1’équipe et ont soutenu le projet tout au long

de I'existence de la campagne électorale.

La stratégie d’engagement de ZeTeam avait I’intention « de rassembler les jeunes et surtout
impliquer ces derniers dans la campagne, pour leur montrer que la politique ne concerne pas
seulement 1’¢lite politique et les personnes adultes, c’est surtout la jeune génération qui

106 1] semblerait qu’au-dela d’une simple association des

continuera a faire vivre ce pays ».
canaux de communication choisis avec la population jeune, cette cible de 18-30 ans n’était pas
définie par hasard. Selon les auteurs, il est fort probable qu’ « Internet aurait eu un impact
positif sur la participation politique des jeunes adultes qui sont pourtant les moins portés a
s’engager dans des formes traditionnelles de la politique. Les nouvelles technologies auraient
donc incité les jeunes a participer a de nouvelles formes d’engagement politique, en publiant
des commentaires sur des blogs ou des médias sociaux et en organisant des éveénements

197 e but initial de la campagne d’impliquer le public

politiques grace aux réseaux sociaux ».
jeune était donc parfaitement aligné sur les moyens principaux de la communication,

maximisant par ce biais les résultats obtenus.

105 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, discours sur le forum « Social Media
Week Kyiv », le 12 juin 2019 — Annexe 2.

106 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
107 Eyries Alexandre, « Une généalogie de la communication politique numérique », Revue francaise des sciences
de l'information et de la communication, 12, 2018, p. 9.
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ZeTeam : univers, écosysteme, identité

Regardons maintenant plus en détails quels outils ont été mis en place afin d’atteindre le but
de cette stratégie d’engagement et impliquer les jeunes dans 1’¢élection présidentielle et la
politique, au sens plus large. Aprés que la communauté de Zelensky a rassemblé les fans de la
série tél¢ et des partisans politiques sur les espaces numériques, il était indispensable de créer
le sentiment d’appartenance a cette communauté, montrer les avantages, provoquer le
sentiment de la fierté de la part du public. « ZeTeam » est venue répondre a cet enjeu favorisant

la propagation rapide en ligne.

Figure 7. Un exemple de chargement de la page du site web électoral de Zelensky avec I’animation du logo « Ze ! ».

« ZeTeam » est le nom inventé par I’équipe ¢€lectorale de Volodymyr Zelensky pour designer
a la fois les gens travaillant dans le si¢ge électoral qui constituent le « noyau de 1’équipe » (le
pole digital, les juristes, les stratéges, les conseillers politiques, etc.), comme toute la
communauté de ses partisans qui sont impliqués activement ou passivement, offline ou online,
dans le déroulement de la campagne électorale. Le préfixe « Ze », d’un point de vue
sémantique, fait référence au nom du candidat Zelensky. Quelques mois apres la campagne,
« Ze » est devenu tellement répandu dans les médias traditionnels et parmi les internautes en
ligne, au point de parler du candidat Ze tout court. Selon les mots de Mykhailo Fedorov, le
directeur du podle digital de ZeTeam, « Cette l'idée s’est tres bien prise. C'est une stratégie que
nous avons ¢laborée : tres simple et compréhensible. Et nous voyons déja une série de news
dans lesquelles les journalisent disent simplement "Ze". C'est génial. Cela fait également partie
de la stratégie numérique - facile a retenir, ¢’est devenu tendance ».!%® Aprés le premier succés

de cette stratégie sémantique, le préfixe « Ze » a été utilisé dans tous les contextes pour marquer

108 Fedorov Mykhailo, directeur du péle digital de ZeTeam, dans I'entretien du 6 mars 2019 pour « Ukraiynska
pravda » [La vérité ukrainienne]. https://www.pravda.com.ua/articles/2019/03/6/7208437/
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I’appartenance a la communauté de Zelensky : ZeTeam, ZeCandidat, ZePrésident, ZeWorld,

ZeAdministrateurs, ZeDigital, ZeOffice, pour n’en citer que quelques exemples.

L’identité visuelle de ZeTeam était élaborée par une des meilleures agences ukrainiennes
comme le projet NDA (sous un accord de non-divulgation).'” Il s’agit de trois couleurs
principales : bleu et jaune, couleurs du drapeau ukrainien, associés au vert, qui représente la
nouveauté et la jeunesse. Tel était le positionnement de ZeTeam d’apporter une touche jeune
et moderne au développement d’une Ukraine avec le candidat « neuf » qui n’a jamais été « aux
affaires » et par I’implication du public des jeunes adultes en politique. Selon le brand book
disponible en ligne en accés public, le style de la campagne se présente comme la
représentation des stories Instagram. Comme la campagne s’adressait a la population de 18-30
ans en priorité, il fallait créer le contenu qui leur parait le plus « naturel » possible. Pour cette
raison, les stories Instagram ont paru comme le style parfait pour créer le sentiment qu’ « iln’y
a aucun style », tellement c’est incorporé¢ dans les pratiques quotidiennes. Il s’agit, plus

concretement, d’un logo accompagné du texte sur un bloc au-dessus d’une photo ou vidéo.

NpAMEp ANARHOTO TERGTOBOTO

COOBUEHWN B WG IITK TR CTRONM,

A MOmMOT FLAmE W 6O NS R
¥ 3e! cuTyauin

3e! npesngenT
cnyra Hapoay

Figure 8. A gauche : des exemples des stories Instagram ; a droite : des exemples du style de publications de ZeTeam

Tout un guide a été mis a disposition des supporters politiques afin de créer le maximum
d’ampleur pour cette campagne politique. Portant le nom de « ZeGuide », il reprend les
différents formats du logo, les codes couleurs, partage les différents exemples de goodies a
produire ainsi que les instructions pour créer le contenu visuel propre a la marque. Par ce fait,

n’importe quelle personne le souhaitant pourrait produire et publier le contenu sur ces pages

109 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
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réseaux sociaux, marquant I’appartenance a la communauté Ze. Au lieu de controler la
production des informations, I’équipe électorale de Zelensky a misé sur le principe fondateur
du web, qui est la viralité et user-generated content. Tous les outils ont été laissés entre les
mains des internautes pour qu’ils « s’amusent » a produire ce qu’ils souhaitent, maximisant
ainsi la visibilité de la campagne. Ce guide, accompagné d’affiches prétes pour I’impression,
les stickers pour les réseaux sociaux, la liste des hashtags de la communauté, sont disponibles
dans I’onglet « Télécharger et Soutenir »'!° du site web officiel. Ce type de contenu pour
renforcer le sentiment d’appartenance de la communauté a certainement porté ses fruits puisque
« mettre a la disposition des militants une partie réservée pour eux est un phénomene gratifiant
qui renforce leur mobilisation de ce fait méme. Comme visiteurs du site d’un candidat lui sont
d’emblée en général plutdt favorables, certains peuvent étre plus facilement convaincus de
I’aider plus concrétement et de devenir des militants « actifs », plutot que des supporters

« passifs ». 11!

Quant a I’écosysteme Ze, toute une structure expérimentale pour 1I’Ukraine a été créé dans le
cadre de cette campagne ¢lectorale. Au lieu de meetings politiques, ZeTeam a privilégié les
moyens de la communication numérique (ici nous parlons aussi bien de la communication
verticale « le siege ¢€lectoral — les électeurs », que de la communication horizontale « les
¢lecteurs — les ¢électeurs ») : il s'agit des comptes officiels Facebook, Instagram, Telegram et
Twitter. S’y ajoutent deux chaines YouTube : « ZePresident » avec 729 000 abonnées et
« L’équipe de Zelensky »''? avec 28 000 abonnées. Dans le numérique nous pouvons aussi

englober la base de données mails, qui représentait 540 000 adresses''?

. Pour comparer, la
campagne politique de Alexei Navalny, un candidat a I’¢lection du maire de Moscou (avec 13
millions habitants) en 2013 qui a également misé sur la communication principalement
numérique, comptait 50 000 adresses mails dans sa base de données.''* Ce chiffre était record

pour I’Ukraine qui n’a jamais vécu de campagne politique numérique.

En outre, ZeTeam s’est développée a I’international : les gens, qui habitent aux quatre coins du

globe, ont aussi laissé¢ leurs demandes sur le site pour faire partie de I’équipe. De ce fait, les

110 https://ze2019.com/support

111 Maarek Philippe J., Communication et marketing de I’homme politique, Paris : LexisNexis, 2014, p.349.

112 Aprés |'élection présidentielle, le compte a été re-classifié en compte du parti politique. D’ores et déj3, il
s’appelle « Le parti Serviteur du peuple ».

113 Fedorov Mykhailo, directeur du pdle digital de ZeTeam, dans I’entretien du 6 mars 2019 pour « Ukraiynska
pravda » [La vérité ukrainienne]. https://www.pravda.com.ua/articles/2019/03/6/7208437/

114 patyulina Katerina, la directrice du pole digital de la campagne de Navalny, dans I’entretien du 25 septembre
2013 pour Cossa.ru. https://www.cossa.ru/152/51393/

52



pages sur Facebook, Instagram et Telegram propres a chaque pays ont été créés. Parmi d’autres,
nous pouvons trouver la page d’Italie, Allemagne, Etats-Unis, Canada, Suisse, Corée du Sud,
France et Benelux. Il existait une vingtaine de communautés internationales qui ont été
regroupées sous le nom de ZeWorld et ont rassemblé plus de 5 000 personnes.!'!> Les régions
ukrainiennes aussi n’ont pas été laissées de coté. Par exemple, Krivyi Rig ou Dnipro, comme
toutes les autres régions d’Ukraine, avaient une communauté propre, et donc leurs pages
dédiées sur les réseaux sociaux. Chacune de ces communautés, internationales ou régionales,
avait un coordinateur numérique. Suite a I’intérét croissant de la part des internautes, 1’activité
sur ces pages montait chaque jour avec un nombre considérable des commentaires. Ce sont les
soutiens les plus actifs qui ont regu la proposition de devenir le coordinateur local de la part du

siege ¢lectoral.

Comme n’importe quelle communauté, ces coordinateurs avaient besoin de I’animation de la
part du sieége principal. Mykhailo Fedorov leur a fixé un objectif : construire les plus grandes
communautés du pays en termes de nombre d'abonnés et d’engagement.!'® Les coordinateurs
bénévoles recevaient régulicrement des taches particulieres, comme I’organisation d’un
flashmob ou des entretiens avec des gens dans la rue. Au fur et a mesure de la campagne, cet
objectif a été atteint puisque dans toutes les villes ukrainiennes (sauf Lviv) ZeTeam est devenue
la plus grande force politique numérique (sur Facebook et Instagram notamment). Cette
stratégie n'était évidemment pas une stratégie typique. Au lieu de rassembler tous les
internautes autour d’une page unique officielle, les supporters ont été dispatchés entre les pages
régionales. Méme si ce choix n’a pas permis de booster le nombre d’abonnés, il a créé de
I’engagement jamais vu parmi les communautés politiques, puisque les problématiques, les
questions et les sujets abordés par chaque communauté faisaient écho a 1’intérét des gens sur

place. Les spécificités locales ont été primordiales a 1’intérét général.

Quant aux pages non-officielles, ou des fans pages, la décision de ZeTeam était, comme
toujours, contraire a celle que tout le monde attendait. Au lieu de bloquer ces pages sur les
réseaux sociaux, Fedorov a rassemblé les contacts de toutes ces personnes qui ont créé des
communautés informelles pour les inviter a rejoindre un chat dédi¢ sur Telegram —
ZeAdministrateurs. Plus de 2 500 personnes ont répondu favorablement. La stratégie était

simple : avant la publication de n’importe quel contenu officiel, ces fans pages recevaient

115 Fedorov Mykhailo, directeur du pdle digital de ZeTeam, dans I'entretien du 6 mars 2019 pour « Ukraiynska
pravda » [La vérité ukrainienne]. https://www.pravda.com.ua/articles/2019/03/6/7208437/
118 1pid.
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I’accés a tous les fichiers sources (vidéo, design, etc.)!'”. Ainsi, en un clic, I’information

vérifiée a été diffusée a des milliers d’internautes faisant partie de différentes communautés.

Fedorov souligne également que le siege électoral n’avait pas assez d’informaticiens
indispensables pour faire la campagne politique numérique.''® C’est précisément le manque de
moyens et de bénévoles qui a fait renoncer Corinne Lepage, pourtant pionniére de 1’utilisation
d’Internet pour la campagne ¢€lectorale en 2002, a avoir un site trop interactif en 2007 : elle
n’avait pas les moyens d’en assurer la modération.''” Contrairement a cet exemple frangais, ce
manque de ressources humaines n’a pas empéché ZeTeam de construire sa stratégie
d’implication. Par exemple, une communauté portant le nom « ZeDigital » a regroupé 6 500
personnes qui se sont rassemblées sur la base de bénévolat. Lorsque le site de la campagne a
¢été publié, ZeDigital ont été les premiers a étre sollicités pour tester le site en production et
proposer des améliorations. Il s’agit d’un excellent exemple du travail collaboratif qui répond

a une double problématique : impliquer le public et couvrir les besoins de la campagne.

De ce fait, une organisation du travail mis en place par Zelensky est également intéressante a
souligner. ZeTeam a misé sur une répartition claire et nette de tiches entre, globalement, 3
poles : les collaborateurs rétribués (qui faisaient partie du « noyau de ZeTeam »), les bénévoles
actifs recrutés parmi la communauté en ligne, et les outils techniques comme des chatbots, par
exemple.'?’ L automatisation du travail a pris une part importante dans la stratégie numérique
de Zelensky, tous les processus qui pourraient étre traités sans I’intervention humaine ont été
automatisés au maximum. Cela a permis de couvrir a la fois le manque de ressources humaines
et de libérer du temps pour les personnes rétribuées (le budget de la campagne étant fortement
limité). Des chatbots sur Telegram, par exemple, ont été utilisés pour récolter le feedback,
répondre a des questions simples des €lecteurs ou méme les aider a trouver leur bureau de vote,
en fonction de I’adresse de résidence. Les personnes rétribuées de ZeTeam se sont occupées
des taches organisationnelles, des choix stratégiques et du contact direct avec le public. Le
centre de contact a été créé a cet effet, qui répondait a tous les appels, les courriels ou bien les
commentaires en ligne. Nous retrouvons clairement le symbolisme de la communication
personnelle dans les réponses du centre de contact a chacun des commentaires sur les réseaux

sociaux : le message est signé avec le prénom de la personne en charge, « Ira. ZeTeam ». Cela

17 1bid.

118 1pid.

119 julliard Virginie, De la presse & Internet. La parité en questions, Paris, Lavoisier, coll. « Traitement de
I'information », 2012, p.248.

120 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
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s’est fait pour « que les gens comprennent qu'une personne vivante leur parle, et pas un robot,
pour la communication amicale et chaleureuse ».'?! Quant aux bénévoles actifs, ils ont été
regroupés en communautés en fonction de leurs compétences et de leur disponibilité, ce qui
fait qu’ils ont été mobilisés en cas de besoin pour certains projets et ont constitué¢ un pilier
important pour le travail d’équipe. Comme nous ’avons vu avec les résultats de votes, cette
organisation multi-facette s’est avérée efficace et a permis a Zelensky de capitaliser sur les
compétences diverses et variées de ses soutiens, tout en gardant un budget restreint de son siége

¢lectoral en comparaison avec ses adversaires.

Hashtags contestataires

Chacun des outils mis en place par Zelensky afin de structurer ses communautés multiples et
fidéliser ses soutiens pourrait faire I’objet d’un mémoire dédié, tellement cette stratégie était
riche en nouveautés, expérimentations et moyens. Dans le cadre de ce travail, nous allons

aborder quelques outils numériques particuliers, des hashtags en I’occurrence.

Contrairement a une facilité relative d’organiser les communautés des militants offline, le
nouvel enjeu d’organisation de tous ceux qui restent derriére leurs écrans s’est imposé pour
I’équipe ¢électorale de Zelensky. Pour répondre a cette problématique, le pole digital dirigé par
Mykhailo Fedorov a propos¢ de relier les communautés virtuelles par un hashtag, « un véritable
outil de coordination servant a construire un fil conversationnel critique, sur un événement ou
un théme précis ».'?? Le hashtag permet donc de relier ensemble des individus qui ne se
connaissent pas, et ne suivent pas forcément les uns les autres. Venant majoritairement de
Twitter, le hashtag a fait ses preuves dans le domaine politique, puisque permet non seulement
de décrire le contenu (index) ou de définir I’appartenance a une communauté, mais aussi de
marquer la position dans un débat.'?® Le tableau ci-dessous reprend les hashtags utilisés par
ZeTeam tout au long de la période ¢lectorale dans les contextes divers et variés, ainsi que le

nombre des publications reliées par ce hashtag sur Instagram.

121 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
122 Mercier Arnaud, « Avénement du Twiléspectateur et hashtags contestataires, faits marquants de la campagne
2012 sur les réseaux socionumériques », p. 165-200, dans Maarek Philippe J. (dir.), Présidentielle 2012 : une
communication politique bien singuliére, Paris : Editions 'Harmattan, 2013, p.177

123 Bottini Thomas, Julliard Virginie, « Entre informatique et sémiotique. Les conditions techno-méthodologiques
d’une analyse de controverse sur Twitter », Réseaux, 4, 2018, p.39
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# DE PUBLICATIONS

124 CADRE D’UTILISATION
HASHTAG SUR INSTAGRAM
#3POBMMOLIEPA30M [FAISONS CA 77 900 Hashias sénéral
ENSEMBLE] ashtag genera
#3POBMMOIXPA30M [ON VA LES AVOIR 14 600 Hashias oréférd
ENSEMBLE] ashtag preiere
#3EKOMAH/IA [ZE EQUIPE] 95 500 Hashtag de ZeTeam
#3ENPE3UIEHT [ZE PRESIDENT] 48 600 Vidéo-blog

#3EIIPABUJIA_KUTTS [ZE REGLES DE

Plus de 1000

Régles de vie de Zelensky

VIE]

#AKJIOYH [JE SUIS CLOWN] 10 900 Challenge avec le masque d’un clown
#3E®ENK [ZE FAKE] Plus de 5000 Fake news

#HEINIPOEBUBOPHU [ELISEZ ET NE VOUS Plus de 1000 Vidéo-blog

FAITES PAS B...]

#3ECUTYANISA [ZE SITUATION]

Plus de 1000

Hashtag situationnel

#3EBOP/IH [ZE PANNEAUX]

Plus de 1000

Idées pour les panneaux d'affichage

#3ECTATUCTHUKA [ZE STATISTIQUES]

Plus de 1000

Statistiques des élections

#3EHOBUHU [ZE NOUVELLES] Plus de 5000 News de I'équipe

#IIPESUAEHTCJIYT'AHAPOIY .

[PRESIDENT SERVITEUR DU PEUPLE] 27900 i 7 A i

#3EO®IC [ZE BUREAU] Plus de 500 Bureaux de 1'équipe

#A3A3E [JE SUIS POUR ZE] 10 400 Supporters de Zelensky

#3POBUMOMOI'OPA3OM [ON VA 11300 Hashtag de deuxiéme tour, contre

L’AVOIR ENSEMBLE] Porochenko

#3EMOBEPHYCb [ZE JE VAIS RENTRER] Plus de 100 Histoire des électeurs, qui habitent 4
I'étranger

#IBUBOPELB3EJIEHCBKOI'O [JE SUIS

SUSPPORTER DE ZELENSKY] Plus de 500 Supporters de Zelensky

#ILIOTYTAYMATD [QU’Y A-T-IL A 12 800 Hashtag de deuxiéme tour, fait

REFLECHIR] référence a la campagne de Porochenko

#BCEHABBIBOPbBI [TOUS AUX URNES] 17 000 Invitation aux votes

#MHUPOBUMOIIEPA30OM [NOUS SOMMES 13 100 Jour de I'élection

EN TRAIN DE FAIRE CA ENSEMBLE]

Figure 9. Le tableau non exhaustif des hashtags utilisés dans le cadre de la campagne électorale.

Données collectées le 03.05.2020.

124 Une tentative de traduction d’ukrainien en francais est proposée entre guillemets.
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Ce tableau ne prétend pas a étre exhaustif puisque les internautes créaient des hashtags
quasiment chaque jour, donc il nous était impossible de les collecter dans leur intégralité.
Néanmoins, les 13 premiers hashtags du tableau sont présentés sur le site officiel de la
campagne comme des hashtags officiels. On y retrouve notamment I’utilisation de ce fameux
préfixe Ze, qui marque 1’appartenance de ces hashtags a cette campagne particuliere :

25 pour parler de 1’équipe, « #ZeFake» pour montrer des fake news,

« #ZeTeam »!
« #ZePrésident » qui fait référence aux vidéo-blogs portant le méme nom, « #ZeBureaux »
pour définir les bureaux régionaux ou locaux dans différentes régions ou encore un hashtag
« #Zele vais rentrer » qui regroupe une série de publications avec les histoires des vrais gens
de nationalité ukrainienne qui sont partis vivre a I’étranger pour faire leurs études, travailler ou
bien tout simplement émigrer. Ces gens racontent sous quelles conditions ils seront préts a
retourner vivre en Ukraine, sous entendant que ce n’est possible qu’avec la victoire de
Zelensky. Rappelons que la migration est un probléme aigu pour le pays : environ 16% des
Ukrainiens agés de 18 ans et plus travaillent a 1'étranger, ce qui représente 4 millions de
citoyens.!?¢ Ukraine connait une importante migration, notamment vers la Pologne, causée par
des problémes économiques a l'intérieur du pays et le manque de réformes. Ce probléme est
accentué par le fait qu’il existe une vraie demande pour les travailleurs saisonniers d'Ukraine
dans les Etats membres de 1'Union européenne, qui proposent les salaires bien plus élevés que
ceux qui existent en Ukraine. Zelensky ayant pour I’ambition de faire retourner ces citoyens
dans le pays, demande a ses compatriotes de lister les conditions nécessaires a ce retour sur les
réseaux sociaux. Les publications sur Facebook et Instagram regroupées par un hashtag
#ZeJevaisrentrer soulignent notamment les besoins quant aux lois égales pour tous, les

tribunaux transparents, le paiement des impdts, les salaires concurrentiels pour les médecins et

professeurs et le régime fiable de la sécurité sociale.

Sur le site officiel, ZeTeam encourage les internautes a ’utilisation de ces hashtags dans leur
publications personnelles, disant « en général, toujours ajoutez Ze! ;) ».'?” Ce choix du pdle
digital met en valeur user-generated content et souligne I’impossibilité de recueillir toutes les

créations de soutiens actifs. D’un point de vue sémantique, il est intéressant de préciser que les

125 Ce hashtag et tous ceux qui suivent ont été traduites en frangais pour faciliter la compréhension d’un lecteur
francophone. Les hashtags originaux en ukrainien utilisés par ZeTeam, sont présentés dans le tableau 10.

126 « 4 minbitOHM YKpPaiHLiB NPaLoIOTb 38 KOPAOHOM — AOCNiAKeHHA LleHTpy ekoHoMmiuHoT cTpaTerii » [4 millions
d'Ukrainiens travaillent a I'étranger - une étude du Centre de la stratégie économique], Ukraine Crisis Media
Center, [En ligne] https://uacrisis.org/uk/66428-research-on-labor-migration-ces, mis en ligne le 25 avril 2018,
consulté le 6 juin 2020.

127 https://ze2019.com/support
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hashtags les plus utilisés par I’équipe de Zelensky accentuent I’implication du public comme
le coeur de la stratégie politique. Différentes variations de « Faisons ¢a ensemble » ou « On va
["avoir ensemble » étaient parmi les hashtags les plus populaires sur Instagram. Ces phrases

courtes et concises résument donc bien 1’idée principale de collaboration avec le public.

Un autre hashtag mérite également que nous le détaillions un peu plus. Le slogan principal de
la campagne de I’adversaire majeur de Zelensky, Petro Porochenko, était « REFLECHIS ». Ce
slogan, qui était d’ailleurs a la fois le hashtag principal, soulignait I’incompétence politique de
Zelensky et donc invitait les gens a réfléchir plusieurs fois avant de voter pour tel ou tel
candidat. Ce slogan a été repris par Zelensky afin de tourner le message en sa faveur, I’un des
exemples est la création d’un mouvement en ligne sous un hashtag #Qu'y a-t-il a réfléchir.'?®
Ce challenge a été initi¢ par Eugene Koshevyi, le collegue comédien et un ami de Volodymyr
Zelensky, sur les réseaux sociaux. Il a filmé 1’état d’une route dans une région ukrainienne'?’
et un panneau d’affichage de Porochenko & c6té avec son slogan « REFLECHIS ». Enervée
par cette situation, il a crié « Qu’y-a-t-il a réfléchir ? ». Cette vidéo a été mise en ligne invitant
les gens a continuer le challenge qui vise a montrer les problémes réels des gens dans les
régions pour lesquels Porochenko n’a pas trouvé de solutions, alors qu’il I’avait promis. Cela
a conduit les internautes a préter attention a leur environnement pour a accumuler les preuves
visuelles des dysfonctionnements de 1’équipe dirigeante précédente. Le hashtag #Qu'y a-t-il a
réfléechir créé a cet effet est devenu viral, en répondant par ce fait a son objectif premier :

rassembler la communauté et augmenter la visibilité.

Utilisant une vingtaine de hashtags pour sa campagne électorale, I’équipe de Zelensky s’est
servie pleinement de « ce formidable outil de désintermédiation et de nivellement des statuts

pour la prise de parole publique ».!3°

Chaine YouTube : une démarche innovante ?

Apres 2014, la plupart des hommes politiques ukrainiens considéraient Facebook comme le
principal réseau social politique et y dépensaient beaucoup d'énergie pour faire leur campagne.

YouTube a eu moins d’attention de la part de 1’¢lite politique, bien que depuis mai 2017, le site

128 Ce hashtag est présenté ici sous une forme d’une phrase, afin de faciliter la compréhension.

129 L es « nids de poule » sur les routes ukrainiennes est un probléme ancien et douloureux pour beaucoup de
gens ; les hommes politiques, y compris Porochenko, promettent chaque année de réparer ces voies régionales
pour répondre aux standards européens.

130 Mercier Arnaud, « Avénement du Twiléspectateur et hashtags contestataires, faits marquants de la campagne
2012 sur les réseaux socio-numériques », p. 165-200, dans Maarek Philippe J. (dir.), Présidentielle 2012: une
communication politique bien singuliére, Paris : Editions 'Harmattan, 2013, p .179
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de partage de contenus vidéo garde toujours la deuxiéme place dans le classement des sites les
plus populaires en Ukraine (le premier étant le moteur de recherche Google)!3!. Malgré cela,
la plupart des candidats a la présidentielle ont simplement dépensé leurs budgets numériques
pour relayer la publicité ou les discours télé sur leur chaine YouTube. Petro Porochenko en est
un excellent exemple. Presque aucun candidat n'a effectué une démarche systématique avec le

contenu audio-visuel.

Zelensky arrive sur ce champ inexploré avec deux séries de vidéo-blogs qui viennent renforcer

sa stratégie de transparence et de sincérite :

e Premicre, intitulé « Ze Président - Serviteur du Peuple », vise a montrer les coulisses
de la préparation de la campagne électorale, un peu a la maniére dont Nicolas Sarkozy
a présenté son « Nicolas Sarkozy TV » en 2007. Les vidéos soulévent les questions
importantes pour le public ukrainien, telles que la corruption, la tarification des services
publics locaux, 1’éducation, etc., avec I’intervention des experts dans le domaine.

e Deuxieme, appelé « NEPROYEVYBORY », vise a répondre aux questions le plus
souvent posées par le public concernant I’¢élection présidentielle : comment voter a
I’étranger, qu’est-ce qu’il ne faut pas oublier le jour J, que faire en cas de fraude, etc.
Présenté par un comédien et acteur ukrainien, Ruslan Hamunak, ce blog obtient une
forte popularité notamment grace au fait qu’il apporte les réponses aux angoisses des

citoyens et éduque les jeunes électeurs.

Par conséquent, I'apparition d'un format aussi « neuf » pour la politique ukrainienne que les
vidéos blogs de Zelensky a suscité 'intérét du public. Presque toutes les vidéos des blogs « Ze
Président - Serviteur du peuple » se sont retrouvées dans la section « Trending » de YouTube
ukrainien. Auparavant, principalement les vidéos humoristiques, des clips vidéo ou des
émissions de télévision réussissaient a rentrer dans le top classement. Le succés de cette
démarche s’explique par un fort degré de distinction. « Le candidat rompt avec les usages
classiquement observés chez la plupart des femmes et hommes politiques qui ont
stratégiquement investi YouTube depuis plusieurs années sans toutefois considérer le «
potentiel expressif » du média. Leur activité éditoriale consiste généralement en une démarche
de consignation et de remédiation de leurs interventions télévisées : YouTube est deés lors

appréhendé comme une caisse de résonance médiatique susceptible de catalyser la notoriété

131 «NocnipxeHHs iHTepHeT ayamTopii» [Recherche sur 'audience d’Internet], Ukrainian Internet Association,

[En ligne] https://inau.ua/proekty/doslidzhennya-internet-audytoriyi, consulté le 10 avril 2020.
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des acteurs politiques au-dela de leurs performances cathodiques».'3? Au contraire, la
production audiovisuelle de Volodymyr Zelensky « double cette activité de remédiation d’un
travail de publication de contenus originaux dont le « formatage esthétique » et
communicationnel s’inspire directement des codes culturels des vidéastes ceuvrant sur le

célebre site d’hébergement».'3?

La chaine YouTube « Ze Président — Serviteur du peuple »'3* (renommé « Ze Président » aprés
la victoire de Zelensky a 1’¢lection), atteint le niveau d’audience jusqu’alors inégalé pour une
personnalité politique ukrainienne sur YouTube. Pour comparaison, quand Zelensky a réussi a
regrouper 729 000 personnes autour de sa chaine, Porochenko ne peut compter que 49 400
personnes parmi ses abonnés.'3> En parlant des hommes politiques occidentaux, seul Jean-Luc
Me¢élenchon arrive a concurrencer Zelensky dans la stratégie youtubienne. Le compte personnel
de Mélénchon'*¢ sur YouTube « constitue le centre névralgique d’un dispositif transmédia a
partir duquel se déploient la stratégie de marketing électoral du candidat. La stratégie
numérique répond aux exigences d’un marketing numérique « de présence » fondé sur un
travail au long cours de notoriét¢é mais soumis également aux impératifs de 1’urgence

électorale ».137

D'autres chaines YouTube, comportant le préfixe « Ze » dans le nom, ont commencé a émerger
tout au long de la campagne en parallele avec le compte officiel "Ze Président", toutes les
chaines favorisant la candidature de Zelensky. Dans 1’ordre chronologique, on voit apparaitre
la chaine « Ze Life »'3# (3 janvier), « Only Ze » (24 janvier), actuellement « Y our Politics »'3°,
« Ze! — Derniére chance »'*° (8 février), « Ze Pays de réve »'*! (27 février) et « Ze!
Channel »'*? (18 juillet). Mykhailo Fedorov, responsable de la stratégie digitale de Zelensky,

assume que « ce n'est pas un secret, nous avons construit la toile d'environ 10 chaines YouTube

que nous modérons. Elles sont toutes positives, elles parlent de nous. Ce sont des chalnes avec

132 Charbonneaux Juliette, Devars Thierry, « La communication de Jean-Luc Mélenchon sur sa chaine YouTube :
une démarche innovante ? », dans Maarek Philippe J., Mercier Arnaud (dirs.), 2017, la présidentielle chamboule-
tout : la communication politique au prisme de dégagisme, Paris : Editions I’'Harmattan, 2018, p. 122

133 1bid., p. 122

134 https://www.youtube.com/channel/UCp2zBKrgPOZQF6RN4ARJtF2Q

135 Données récoltées le 08.12.2019

136 https://www.youtube.com/user/PlaceauPeuple

37 bid., p. 122

138 https://www.youtube.com/channel/UCfAajKoTvX5QP9dRxD5x0jQ

139 https://www.youtube.com/channel/UCfFEAPligdkKkDOOHr3550uA

140 https://www.youtube.com/channel/UCSFoJd-85WUPdOsW\VZiDgdg

141 https://www.youtube.com/channel/UCabotlfHAXIPXelUecEweGQ

142 hitps://www.youtube.com/channel/UCqlLerD4mEErdgyLm5Anh7zw
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143 Tnitialement, toutes ces

du contenu utile, des coupures intéressantes de notre blog, etc. ».
chaines n'ont pas créé de contenu original propre. Nous y retrouvons juste les morceaux
découpés des interviews diffusés a la télévision, des blogs, de la série télévisée « Serviteur du
peuple » avec des titres accrocheurs tels que « CHOC. Porochenko sera mis en prison ! Internet
a explosé suite a cette déclaration ». Tres rapidement, les vidéos de ce réseau ont également
commencé a rentrer dans le classement « Trending » de YouTube ukrainien. Le travail

systémique a apporté un trés bon résultat aux créateurs de ce réseau. Pendant la période

¢lectorale (février-avril), leurs vidéos ont récolté plus de 108 millions de vues. Les six chaines

44

citées précédemment comptaient plus de 1,8 million d’abonnés.!

LLok! Ha caiTe 3eneﬂcnoto BOT TaKoro npesupenTa Komanpga BeJ'ieHcKoro n0aéT
nofAsunacb NeTULUMA 0 BOMH... WAANN yKPanHUbIL... BOJILLWEBHLIN MEHAENb...

Figure 10. Exemple de vignettes des vidéos publiées sur le réseau des chaines YouTube
La plupart de ce contenu ressemble donc a la production amateure. Apres une analyse détaillée
nous nous sommes rendu compte que toutes les chaines de ce réseau (a l'exception du "Ze
Président") utilisent des techniques de publication similaires - des titres clickbait et des
vignettes résomptives frappantes. Avant le visionnage de contenus vidéo, celle-ci apparait sous
la forme esthétisée d’une vignette qui se compose « d’un collage d’éléments scriptovisuels »
annongant les ¢léments clés de la vidéo en question. Ces images miniatures répondent a un
double enjeu : « elles permettent d’une part la reconnaissance visuelle immédiate du format de
la vidéo et empruntent d’autre part a I’imaginaire marchand de la vitrine ou du présentoir son
pouvoir d’attraction (que I’on pourrait en I’occurrence qualifier de teasing) ».'*> Des titres
clickbait deviennent un pieége psychologique qui pousse une personne a cliquer sur la vidéo.
Ce procédé est souvent utilisé par la presse a scandale : des phrases choquantes comme les
mots « urgent », « choc », « sensation ». Nous avons analysé les titres des vidéos et avons

identifié certains mots typiques qui y sont le plus souvent utilisés. Le mot « fonctionnaire » y

143 Fedorov Mykhailo, directeur du péle digital de ZeTeam, dans I'entretien du 6 mars 2019 pour « Ukraiynska
pravda » [La vérité ukrainienne]. https://www.pravda.com.ua/articles/2019/03/6/7208437/

144 Données collectées le 02 mars 2020 et sont susceptible d’augmenter avec le temps.

145 Charbonneaux Juliette, Devars Thierry, « La communication de Jean-Luc Mélenchon sur sa chaine YouTube :
une démarche innovante ? », dans Maarek Philippe J., Mercier Arnaud (dirs.), 2017, la présidentielle chamboule-
tout : la communication politique au prisme de dégagisme, Paris : Editions I'Harmattan, 2018, p. 129
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¢tait présent 41 fois, « énorme » — 78 fois, « urgent » - 201 fois. La mention du Président sortant
Porochenko a été noté 276 fois dans les titres, surtout dans un contexte négatif. Ce travail
¢éditorial propre a la diffusion numérique favorise la captation de I’attention du public en ligne.
L’utilisation de ces astuces permet de rassembler rapidement le premier public organique.
Ensuite, YouTube voit que la vidéo devient populaire et la recommande activement aux autres

utilisateurs du service.

En revanche, nous pouvons estimer que ces chaines n'auraient pas pu rassembler une telle
audience sans la publicité ciblée. Suite a cette hypotheése, Mykhailo Fedorov affirme qu’ils ont
fait de la publicité seulement pour les deux premiers vidéo-blogs, les autres ont recu des vues
purement organiques.'*® Comme cette remarque concerne la chaine officielle uniquement, la
question de la publicité payante sur les autres comptes de ce réseau reste ouverte. Le schéma
ci-dessous, reprenant les statistiques de la chaine ZeLife, montre les piques du nombre de vues
des toutes les vidéos confondues au mois d’avril et de juillet/aolit (cependant, les mois de juillet
et aolt ne rentre pas dans le cadre de cette analyse). Le deuxieme tour de 1’¢lection
présidentielle ayant eu lieu en avril 2019 et les chiffres présentés ci-dessous nous laissent
estimer que le budget dédi¢ était investi dans la publicité ciblée sur YouTube afin d’augmenter
considérablement la visibilité des vidéos de la chaine ZeLife, en comparaison avec le mois de

mars.

HISTORY DATA
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Figure 11. Les statistiques de la chaine ZeLife en période de janvier 2019 a février 2020.

Cette analyse plutot quantitative du réseau des chaines YouTube est étayée par I’analyse
qualitative, et plus particulicrement par ’analyse sémiologique des vidéos mises en ligne
pendant la période ¢lectorale. Seules les vidéos publiées sur les comptes officiels
« ZePrésident » et « Serviteur du peuple — équipe de Zelensky » rentrent dans le périmetre de

cette analyse. Au total, 71 vidéos ont été collectées manuellement par nos soins tout au long de

146 Fedorov Mykhailo, directeur du péle digital de ZeTeam, dans I'entretien du 6 mars 2019 pour « Ukraiynska
pravda » [La vérité ukrainienne]. https://www.pravda.com.ua/articles/2019/03/6/7208437/
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la campagne de maniére non systématique. 5 vidéos choisies de maniére aléatoire parmi ce

147 Les commentaires sur

corpus ont été analysées suivant la grille d’analyse sémiologique.
chacune de ses vidéos ont été également pris en compte, mais comme notre analyse s’est fondée
sur I’utilisation des outils numériques par ZeTeam, et non pas sur la perception de ces pratiques

par le public, cela ne constituait pas le focus majeur de cette étude.

Suite a cette analyse, on s’apercoit vite que la notion du mouvement est au cceur de la stratégie
communicationnelle de Zelensky. Le choix du langage, les métaphores, le candidat en lice en
mouvement — tout cela participe a la création d’une image politique d’'un homme qui avance,
qui ne reste pas sur place, qui est prét a conquérir les nouveaux horizons. La premiére vidéo
emblématique incorporée aussi sur la page d’accueil du site web officiel, représente Zelensky
en train de marcher sur la rue de Kyiv en plein hiver, en tenue assez décontractée. Zelensky
s’adresse a nous en disant « J'y vais ! Viens avec moi »**8. Ces mots ne sont pas choisis au
hasard : bien avant la campagne, les médias traditionnels ne cessent pas d’agiter le public avec
les articles « Est-ce que Zelensky se prépare a la présidence ? ». Le 1° janvier dans son
discours il répond « J’y vais ! ». Ce mouvement physique au sens propre du terme est alors

associé aux paroles « j'y vais », en créant une image bien forte, simple et accessible a tous.

D’autant plus que la vidéo faisant le plus de buzz sur les réseaux sociaux — son invitation de
Porochenko au débat sur le stade national de Kyiv — reprend la méme dynamique. Avec un peu
plus de montage de son et de vidéo pour un effet plutét cinématographique, Zelensky se
présente en costume cravate en train de marcher sur le stade national vide. Lors de cette
promenade, il fait la liste de ses conditions pour que le débat puisse avoir lieu. En contraste
avec une image de Porochenko toujours statique, ancré et droit, Zelensky réussit a se faire voir

comme un homme novateur, jeune, dynamique et plein d’énergie.

Le choix du langage accentue la stratégie de proximité avec les électeurs. Les mots utilisés
dans les messages de la campagne — quel que soit le format de ceux derniers — sont du registre
familier, et non pas du discours politique classique auquel les gens sont accoutumés. Zelensky
n’hésite pas a utiliser le langage des jeunes et les mots simples. Il s’adresse aux électeurs sous
la forme de « tu », se mettant au méme niveau que ses supporters. S’adressant a Porochenko

dans sa vidéo-invitation, il utilise le vouvoiement — par cette figure de style, il représente les

147 \oir annexe 6.
148\/oir annexe 5.
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Ukrainiens avec lui en téte d’un coté, et 1’¢lite politique avec Porochenko de I’autre. Ces

procédés stylistiques rendent sa stratégie de proximité encore plus cohérente.

Quant a I’implication du public, YouTube participe aussi a cet effort de ZeTeam au méme titre
que Facebook ou Instagram. Chaque vidéo-blog de la série « « NEPROYEVYBORY » s’est
terminé avec un petit sondage. Les questions posées concernaient le déroulement des élections,
les problémes que les gens rencontrent, I’environnement politique ukrainien. Suite a ces
réponses, ZeTeam s’est apercue, par exemple, que beaucoup de gens se disent préts a voter en
faveur de n'importe quel candidat pour une contrepartic de mille dollars.!* Ces réponses
collectées dictaient en quelque sorte les sujets des vidéos blogs suivants, incitant Zelensky a
répondre a des questions soulevées par ces sondages. En outre, ce procédé a augmenté le taux
d’engagement des vidéos boostant les statistiques. Par ce fait, les internautes ont compris que
c¢’étaient eux qui décident des prochaines étapes de la campagne. Rien de mieux pour répondre

aux objectifs de la stratégie interactive.

La course présidentielle sous la tutelle de Zelensky

Suite a une stratégie d’implication du public bien conceptualisée, Zelensky a réussi a regrouper
une communauté en ligne jamais vue en politique avant. Selon le directeur du pdle digital
Mykhailo Fedorov, ZeTeam est en premicre position parmi toutes les communautés politiques
sur Facebook.!® Au-dela de ¢a, fort de ce soutien populaire Zelensky est devenu la figure
centrale de 1’¢élection que les autres candidats se sont mis a suivre. Par ce fait, Zelensky avec
son équipe impulsait le rythme de la course présidentielle. Cette partie propose une analyse
comparative de deux campagnes électorales numériques : Volodymyr Zelensky vs Petro
Porochenko. Nous cherchons a démontrer comment un « amateur politique » a réussi a créer
de nouveaux espaces de confrontation avec son adversaire en faisant perdre a ce dernier du

terrain et en le privant de ses savoir-faire politiques traditionnels.

Analyse comparative des campagnes de Zelensky et de Porochenko

Afin de vous proposer une analyse complete de la victoire de Zelensky, il nous semble
important de regarder ce sujet du point de vue non seulement des forces du candidat Zelensky,

mais aussi des faiblesses du Président sortant Petro Porochenko. En fait, il se peut que la

149 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
150 Fedorov Mykhailo, directeur du péle digital de ZeTeam, dans I'entretien du 6 mars 2019 pour « Ukraiynska
pravda » [La vérité ukrainienne]. https://www.pravda.com.ua/articles/2019/03/6/7208437/
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victoire incontestable d’une personne qui n’avait aucune expérience politique réside plutot
dans la défaite de la politique menée par I’ancien Président du pays, que par le soutien propre
du candidat « neuf ». L’Ukraine a déja vécu la situation similaire en 1999, quand la population
a plutét montré son non-soutien a Petro Symonenko, le candidat a 1’¢élection du parti
communiste, que le soutien proprement dit de Leonid Koutchma, qui a finalement remport¢ le
vote. Le politologue allemand Umland Adreas souligne que I’utilisation des technologies
politiques « a ’ancienne » était I’'un des paradoxes de Porochenko, parmi d’autres facteurs.!>!
En 2019, les spin doctors professionnels de Porochenko ont continué a utiliser des technologies
et procédés inventées dans les années 1990. En conséquence, la campagne de I’ancien Président
est restée dans la vision purement "technologique" du processus électoral, ou méme de la
politique au sens large. Nous retrouvons cette approche dans la candidature parrainée de Yuriy
Volodymyrovych Tymochenko, qui s’est également présenté a 1’¢lection présidentielle. Toute
la communication publique de ce candidat a été signée comme « Y. V. Tymochenko » sans
préciser qu'il ne s’agit pas d’'une femme politique bien connue loulia Volodymyrivna, mais
d’un autre monsieur portant ces mémes acronymes. Ainsi, Yuriy Tymochenko a pris environ
un demi-pourcent a [oulia Tymochenko, qui selon tous les sondages présentait une concurrence

forte a Porochenko lors de I'élection présidentielle.

Ce procédé¢ basique n'était que la partie visible de 1’iceberg : il y en avait beaucoup d’autres
moyens utilisés. Apres le premier tour Porochenko a invité un conseiller israélien en relations
publiques Moshe Klughaft pour construire une campagne noire contre Zelensky. Des panneaux
d'affichage représentant Porochenko et Poutine (Zelensky étant associ¢ a la politique pro-russe
selon Porochenko) face a face avec le titre « 21 avril. Le choix décisif » faisait partie de cette
stratégie. Des campagnes similaires ont ét¢ menées par Klughaft en Roumanie quelques années
plus tot et en Géorgie avec Mikheil Saakachvili. Cependant, chaque stratégie, méme éprouvée
plusieurs fois, demande une adaptation dans un contexte particulier de chaque pays — cet aspect
a été ignoré par le spin doctor, qui n’a pas compris la mentalité ukrainienne. Montrer le

Président du pays-agresseur dans un contexte de guerre sur des affiches, ce n'était pas vraiment

151 Umland Andreas, « MapagoKcu Ta npuumHKM nopasku MeTpa MopolueHKka Ha npe3naeHTCbKnx Bubopax 2019
POKy. 3HauyeHHs i ocobnuBicTb Npe3naeHTcbkux BMbopiB 2019 », [Paradoxes et raisons de la défaite de
Porochenko lors des élections présidentielles de 2019. Importance et particularité d’élections 2019], Vox
Ukraine, [En ligne] https://voxukraine.org/uk/paradoksi-ta-prichini-porazki-petra-poroshenka-na-
prezidentskih-viborah-2019-roku/, mis en ligne 23 janvier 2020, consulté le 15 avril 2020.
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trés approprié. Cette campagne politique noire a donc rapporté plus de négatif a Porochenko

lui-méme.!32

Le défaut fondamental de l'approche politico-technologique de Porochenko, cependant, a
résidé dans le fait qu'il est venu concurrencer les professionnels des médias et de I’industrie du
divertissement. Les conseillers de Porochenko ont sorti leurs memes, slogans et procédés, tirés
des campagnes ¢électorales des années 1990, pour rivaliser avec des spécialistes dont 1’essence
de travail réside dans la gestion des émotions des gens. Jusqu’au premier tour de I’¢élection, les
technologies politiques de Porochenko ont été focalisées sur son adversaire habituel, Ioulia
Tymochenko. Cependant, son principal concurrent dans la compétition des diverses publicités
et manipulations politiques depuis le début de 2019 n'était pas Tymochenko et ses technologues
politiques, mais une équipe expérimentée du show business. Pour I'équipe de Zelensky, la lutte
entre les images des personnages concurrents s'est avérée une légere variation de leur activité
professionnelle habituelle. Cette forme de compétition — la bataille des images et non pas des
programmes politiques - a assuré une victoire dévastatrice & Zelensky. Méme s’il a été
beaucoup critiqué par ses adversaires pour le fait d’étre un dilettante politique, le manque de
professionnalisme des conseillers en communication semblerait étre un probléme pour la

campagne de Porochenko plutot que pour celle de Zelensky a l'approche des élections.

Suite a I’inefficacité évidente de la stratégie électorale de Porochenko (les chiffres de sondage
¢étant la preuve) et une communauté des partisans de Zelensky grandissant chaque jour sur les
plateformes numériques, Porochenko s’est retrouvé dans I’obligation de suivre les nouvelles
régles du jeu dictées par ZeTeam. Il lui était impossible d’ignorer cet « amateur politique »,
percu au début de la course présidentielle comme non-concurrent. Porochenko et son équipe
des conseillers ont commencé donc a imiter la campagne numérique de Zelensky, copiant tout
simplement certains procédés, techniques et outils. En revanche, un aspect important est tombé
dans I’oubli — ces moyens ne fonctionnent que dans une approche systémique, ou chaque détail

joue un rdle important pour la réussite de I’ensemble.

Sites web

Le site web lancé par Zelensky le 1¢ janvier 2019 pour [’élection présidentielle était

153

www.ze2019.com.”>? Reprenant le fameux préfixe ZE, le nom du domaine porte une

152 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
153 | e site fonctionne toujours aujourd’hui comme le site de Zelensky et de son équipe politique (en plus du site
officiel du Bureau du Président). Néanmoins, la page d’accueil a été retravaillée apres la victoire a I'élection
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signification claire, sans ambiguité et confusion : il s’agit d’un site de la campagne électorale
de Zelensky de I’année 2019. Quand nous nous retrouvons sur la page, la vidéo de Zelensky
en train de marcher se lance automatiquement. Il faut appuyer sur le bouton « Regarder la
vidéo » pour que Volodymyr Zelensky nous invite a rejoindre son équipe avec une seule et
unique condition : « fu n’as jamais été en politique ».'>* L’analyse sémiologique de cette vidéo
ayant déja été présentée dans les parties précédentes, nous allons brieévement expliquer ici
I’importance de cette vidéo dans la stratégie ¢lectorale. Toute la page d’accueil forme dans la
téte des ¢électeurs une image de proximité. Plusieurs aspects participent a la construction de
cette logique : le tutoiement dans le texte et dans le discours oral de Zelensky, invitation a
rejoindre « J’y vais, tu viens avec moi ? », le formulaire d’inscription pour faire partie de
I’équipe, le compteur du nombre des personnes qui ont laissé leurs coordonnées. Cette prise de
positionnement particulier n’est pas étonnante puisque le site web de la campagne étant un
« lieu propre »'3 permet le déploiement de la stratégie communicationnelle (contrairement a
la «tactique » au sens de Michel de Certeau'*®) et offre la possibilit¢ de « maitrise

157 En outre, le site et sa

d’énonciation et les reégles d'interaction, quand celle-ci est permise »
homme page en particulier, se définit comme « dispositif de mise en forme de soi », une « aire
de référence identitaire »'%%, présentant ainsi une excellente possibilité de création d’une image

politique maitrisée.

Le formulaire de contact semble étre central sur cette landing page. Il suffit de renseigner son
prénom et I’adresse mail pour « rejoindre ZeTeam ». Dans le cadre de cette recherche, nous
avons suivi tout le parcours d’inscription afin de nourrir cette analyse. Quelques secondes apres
avoir rempli le formulaire, nous recevons un mail personnalisé¢ soi-disant de la part de

Volodymyr Zelensky. Effectivement, il s’agit d’un mail purement transactionnel qui fait suite

puisque le but de ce site a radicalement changé. La page analysée dans le cadre de ce mémoire se trouve
aujourd’hui sur l'url : https://ze2019.com/team

154 yoir 'annexe 5.

155 Julliard Virginie, « La campagne présidentielle de Ségoléne Royal dans la presse et sur le web. La construction
du genre en politique », dans Veyrat-Masson Isabelle (dir.), Médias et élections. La campagne présidentielle de
2007 et sa réception, Paris : L'Harmattan, 2011, p.49.

156 De Certeau Michel, L’invention du quotidien. 1. Arts de faire, Paris : Gallimard, 1990.

157 Julliard Virginie, « La campagne présidentielle de Ségoléne Royal dans la presse et sur le web. La construction
du genre en politique », dans Veyrat-Masson Isabelle (dir.), Médias et élections. La campagne présidentielle de
2007 et sa réception, Paris : L'Harmattan, 2011, p.50.

158 Klein Annabelle, « Les homepages, nouvelles écritures de soi, nouvelles lectures de I'autre », Groupe de
recherche en Médiation des savoirs, Belgique, Université de Louvain-la-Neuve, 2007, citée dans Julliard Virginie,
« La campagne présidentielle de Ségoléne Royal dans la presse et sur le web. La construction du genre en
politique », dans Veyrat-Masson Isabelle (dir.), Médias et élections. La campagne présidentielle de 2007 et sa
réception, Paris : L'Harmattan, 2011, p.50.
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a un nouveau contact apparu dans la base de données. Aprées la lecture du mail, nous constatons
deux choses : tout d’abord, la communication s’inscrit dans le registre informel avec
’utilisation du langage familier, comme I’anglicisme « come on » ; ensuite, le tutoiement
semblerait €tre un parti pris de la stratégie communicationnelle de ZeTeam, puisque tous les
mails reprennent ensuite le méme ton que le site web (« maintenant tu recevras », « remplis
une enquéte », « pour que tu puisses », etc.). Nous comprenons vite que le formulaire en
question était plutoét un champ pour s’abonner a la newsletter, le texte dans le mail nous félicite
d’étre abonné a toutes les nouvelles de la part de ZeTeam. Nous aurions pu repérer ce
« masquage » méme avant en regardant attentivement sur les champs a renseigner. Le prénom
et une adresse mail sont des informations basiques (et le plus souvent, les seules deux données
demandées) figurant dans tous les formulaires de souscription. Le compteur en bas du site web
fournis donc une information en quelque sorte erronée. Ce sont les gens ayant souscrit a la
newsletter de Zelensky, et non pas ceux qui sont devenus membres de ZeTeam comme la

phrase « Nous sommes 634 399 » le laisse entendre.

En revanche, pour étre un «joueur actif» de ZeTeam et trouver un moyen de «se
réaliser pleinement », comme précisé dans le mail, les internautes sont encouragés a remplir

un second formulaire!>®

envoyé sous une forme d’URL dans le corps du texte. Celui sert a
collecter les informations beaucoup plus poussées de la part des partisans, comme le numéro
de téléphone et le lieu de résidence. En fait, Zelensky a misé sur la stratégie de « micro-taches »
: au lieu de remplir un formulaire de contact long et ennuyeux, une touche de gamification a
¢té apportée a cette démarche, en découpant le formulaire en plusieurs morceaux afin de créer
une allusion de réduction de la charge de travail demandée. En outre, ce formulaire nous
demande de préciser le format de soutien de ZeTeam qui nous convient : « online support »
(création des fans pages, publication des vidéos en soutien de Zelensky, abonnement aux pages
de ZeTeam) ou « live support » (I’aide financiere ou de ressources, organisation et participation
aux événements, bénévolat dans le call-centre). Ces deux possibilités prouvent une fois de plus
I’importance de la communauté en ligne pour Zelensky, qui fait renter ces gens dans un tunnel
de communication marketing dédié (avec des tiches particuliéres, des challenges, des flash
mob, etc.) sans se contenter de 1’abonnement sur les comptes des réseaux sociaux. Le mail
envoy¢ a la suite de ce deuxieme formulaire rempli nous invite & mettre a jour la banniere du
compte personnel Facebook aux couleurs de I’équipe, ainsi qu’a suivre les pages officielles de

Zelensky et de ZeTeam sur Facebook, Instagram et Telegram. Aprés une semaine, nous avons

159 https://ze2019.com/team/about
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recu un troisieme mail qui invite encore une fois a une action de la part d’internaute : comme
nous avons choisi le « live support » dans le questionnaire précédent, cette fois-ci on nous
demande des précisions sur la disponibilité et les compétences que nous pouvons mettre au
profit de I’équipe. Malgré le fait que nous avons laissé une demande de participation active,
aucun retour n’a été fait suite a ce processus. Ce constat laisse remettre en question la fiabilité
de ces démarches. Nous trouvons une partie de la réponse dans les mots de Olena Medvid, qui
précise que « dans chaque région, nous avions des sieges régionaux de ZeTeam [...] et ces
équipes avaient besoin de personnes pour promouvoir la campagne, en parler, étre des
observateurs dans les bureaux de vote. Nous avons recruté beaucoup de gens via ce formulaire,
mais surtout pour les bureaux régionaux. Sinon, il était presque impossible de rentrer dans « le
noyau de I’équipe », qui avait été initialement recrutée, comme par exemple le pole digital ».'°
Cependant, nous ne pouvons pas nier que la démarche d’implication des soutiens via les
courriers ¢lectroniques permettant de rétablir une bidirectionnalit¢ de la communication

politique (ou au moins la simulation)'®' était compléte et bien congue étape par étape.

Pour renforcer la stratégie numérique, la communication avec les électeurs est passée aussi par
les réseaux sociaux. L’équipe é€lectorale de Zelensky était présente sur toutes les plateformes
sociales. De plus, Volodymyr animait réguliérement quelques pages privées. Ces canaux de
communication sont clairement mis en avant sur le site web sous forme d’icones ou de
miniatures. La suite de ces « petites formes »'%? présentée sur la home page donne a voir

I’omniprésence du candidat sur les espaces numériques.

OdiuijitHi cTopiHku 3elkomaHam OdiuiHi cTopiHk Bonogumupa 3en1eHCbKoro

fO@IY O f @Y

Figure 12. Les icones des réseaux sociaux. A gauche : les comptes officiels de ZeTeam ; a droite : les comptes officiels
de Volodymyr Zelensky. Source : le site web de la campagne électorale.
Petro Porochenko, étant le Président en fonction au moment de I’élection, n’a pas crée de site
dédié pour sa campagne ¢électorale. Il avait dans sa possesion le site officiel du Bureau du

Président, qui était son canal de communication privilégié. Cependant, le 7 avril 2019

160 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
161 Maarek Philippe J., Communication et marketing de I’homme politique, Paris : LexisNexis, 2014, p. 289.

162 candel Etienne, Jeanne-Perrier Valérie, Souchier Emmanuél, « Petites formes, grands desseins. D’une
grammaire des énoncés éditoriaux a la standardisation des écritures », dans Davallon Jean (dir.), L’économie des
écritures sur le web, Paris : Hermes-Lavoisier, 2012, p. 165-201.
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Porochenko annonce la création d’un nouveau site web sous le nom www.euua.org!6?

qui
souligne sa politique de rapprochement avec I’UE. Nous pouvons décrypter ce nom comme
« L’union Europeéene et I’Ukraine ». Le lien nous ameéne a une page web, qu’on peut
difficilement qualifier de site puisque la notion de I’interconnexion par les liens hypertextes y
est abscente. La page aux couleurs violet et bleu foncé s’intitule « Soutiens 1’avenir éuropéene
d’Ukraine » et contient un formulaire avec deux champs a renseigner. Quant a la charte
graphique, le violet symbolise I’intelligence, la sagesse et la maturité, il était souvent présent
dans I’image des rois. Cette couleur choisie par Porochenko s’appuie sur son positionnement

en tant qu’homme politique experimenté, contrairement a Zelensky avec la coulerte verte

symbolisant la nouveauté.

TIPAEaNYHTECS 40 OBFORODENIA NEPORBNGOPHOT 10T DM BONOMIMNMDE JENeHCHKOO!
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Figure 13. A gauche : le site électoral de Zelensky : a droite : le site électoral de Porochenko.

Plusieurs ¢éléments intéressants sont présents sur cette page web, tandis que certains
caractérisant un site politique y manquent. Nous y retrouvons, par exemple le numéro de
hotline pour un contact direct pour les électeurs, qui est assez mis en avant graphiquement. En
revanche, les liens vers les réseaux sociaux et le logo du parti politique (ou au moins la mention
du nom du candidat s’il se présente a 1’¢lection de maniére indépendante) n’y figurent pas.
Nous pouvons en conclure, que les plateformes socio-numériques ne représentent pas un canal
de communication avec ses €lecteurs pour les créateurs de ce site. Cela veut dire également
que nous avons devant nous une approche assez traditionnelle de la communication, ou pour
mieux dire assez old school qui ne considére pas les outils numériques. L’absence de toute
mention du nom du candidat pourrait signifier la volonté d’attacher les gens a la politique pro-

européenne assurée par Porochenko, qu’a I’image de Porochenko en tant qu’homme politique.

163 Ce site web a été supprimé juste aprés la fin de la campagne présidentielle et n’est pas disponible en ligne
aujourd’hui. Dans le cadre de ce travail, nous avons utilisé le service d’archives des pages web —
www.web.archive.org — afin de retrouver la page telle qu’elle était présentée aux électeurs au moment de la
campagne.

70



La place centrale sur cette page est accordée au formulaire qui nous invite a saisir le nom, le
prénom et le numéro de téléphone. Apres avoir rempli ces données, nous avons recu un sms de
la part de « komanda2019 » (que nous pouvons traduire par « équipe2019 ») avec le texte
suivant « Merci ! Notre chaine Viber — euua.org/v, Telegram — euua.org/t. Rejoignez-nous ! ».
Cette démarche est assez différenciatrice par rapport a la stratégie de Zelensky pour les raisons
suivantes. Tout d’abord, la différence notable entre les deux formulaires réside dans la donnée
demandée aux électeurs : Zelensky demande de renseigner une adresse mail, Porochenko — le
numéro de téléphone. Cet aspect exprime I’importance accordée par les deux candidats aux
technologies numériques. Pour ZeTeam la priorité était de collecter la base de données mails
afin de communiquer avec ses supporters via courrier électronique y intégrant tout un réseau
d’outils numériques. Porochenko a misé sur le contact par téléphone, ce qui présente tout de
suite quelques enjeux, a savoir la pertinence et la réceptivité de la communication politique a
travers le téléphone mobile, ainsi que le colt associé. Deuxiemement, aucune suite n’a pas été
donné a ce SMS recu une seule fois, malgré tout un potentiel de récolte des contacts des

personnes qui sont a priori favorable a la candidature de Porochenko.

Ce constat nous amene a questionner la pertinence de cette page web dans la stratégie
communicationnelle de I’ex-Président a moins qu’elle n’ait été exploitée pour la raison
¢vidente : la mobilisation de ses soutiens. L’analyse comparative des deux sites —

www.ze2019.com et www.euua.org — nous permet d’affirmer qu’il s’agit exactement de la

méme structure et incitations a destination des internautes. Le formulaire d’inscription prend
la place centrale sur les deux pages avec I’invitation a faire partie de 1’équipe dans les deux
cas. Méme les mots utilisés sont du méme registre communicationnel, comme le tutoiement
par exemple. Suivant ces remarques, il semblerait que la création du site www.euua.org a été
fortement inspirée par le site de ZeTeam. Nous estimons qu’a 1’approche du premier tour de
I’¢lection le 21 avril, Porochenko a compris I’importance des technologies numériques dans ce
contexte voyant le succes de la stratégie interactive de Zelensky. Lancé 3 mois plus tard, ce
site voulait donc reprendre la méme logique de mobilisation des soutiens. En revanche, il n’a
pas été pensé dans une approche systémique qui aurait permis de profiter au maximum de cet
outil en ligne. Le premier point d’entrée en contact avec ses électeurs a été créé grace a ce site,
cependant les actions d’animation, de mobilisation et de fidélisation de ces contacts ont été

ignorées, peut-&tre par manque de temps avant le premier tour de vote.
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Facebook

Toute une série de campagnes ¢€lectorales récentes en Europe occidentale et en Amérique du
Nord ont montré une nette augmentation du rdle des réseaux sociaux dans la communication
politique. Désormais, des luttes entre les candidats se passent non seulement dans les rues de
la ville, lors de rassemblements ou meetings des partis politiques, mais aussi dans les
publications Facebook et Twitter. Ces changements ont également touché I'Ukraine,
notamment dans le contexte de 1’¢lection présidentielle de 2019. Des campagnes de publicité
actives « pour » et « contre » certains candidats ont été lancées sur les réseaux sociaux. Malgré
le fait que nous avons I’habitude d’associer Twitter au monde politique, en Ukraine c’est
Facebook qui semble occuper cette place stratégique. Selon les mots d’Olena Medvid, « en
analysant le marché étranger, nous avons compris qu’en Europe, par exemple, l'histoire
politique se fait sur Twitter ; tandis qu’en Ukraine, I’histoire se fait sur Facebook ».'%* La
plupart des campagnes politiques ukrainiennes se focalisent sur Facebook, Porochenko et
Zelensky ne font pas une exception. Cela n’est pas étonnant puisque cette plateforme sociale
est sans doute le leader mondial parmi les réseaux sociaux présents sur le marché. 31% des

Ukrainiens sont des utilisateurs de Facebook, ¢’est-a-dire plus de 13 millions de personnes.'®

L'équipe de Petro Poroshenko a utilis¢ deux comptes comme les piliers principaux pour la

166 créée en

communication sur Facebook. Le premier est la page officielle de Porochenko
juillet 2014 aprés 1’élection présidentielle de 2014. La deuxiéme page « Porochenko2019 »'¢7
a été créé le 3 février 2019 spécifiquement pour mobiliser 1'électorat de Porochenko lors de sa
campagne présidentielle. Remarquons que Porochenko n’a pas de profil personnel sur
Facebook. Les deux comptes cités précédemment sont « des pages » - « vitrine gratuite
spécialement [...] congue pour les entreprises, les marques, les célébrités, les causes et les
organisations ».'% Alors que les profils Facebook peuvent étre privés, les pages sont publiques,

et donc accessibles a tous les internautes. Cela signifie également que plusieurs personnes

peuvent modérer la page, biaisant par ce fait la communication soi-disant personnelle.

164 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
165 « KinbkicTb KopucTyBauis Facebook B Ykpaini gocarna 13 minbiioHiB — gocnigykeHHsa » [Le nombre
d'utilisateurs de Facebook en Ukraine a atteint 13 millions - une étude], Media Sapiens, [En ligne]
https://ms.detector.media/mediadoslidzhennya/post/22446/2019-02-14-kilkist-koristuvachiv-facebook-v-
ukraini-dosyagla-13-milioniv-doslidzhennya/, mis en ligne le 14 février 2020, consulté le 02 mai 2020.

166 hitps://www.facebook.com/petroporoshenko/

167 https://www.facebook.com/PetroPoroshenko2019/

168 hitps://www.facebook.com/business/help/461775097570076?id=939256796236247
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Les modérateurs animent donc une communauté de Porochenko de prés de 2,5 millions de
personnes. Apres le survol des publications, nous pouvons constater que la page est assez active
- sous chaque publication nous retrouvons des commentaires positifs ainsi que des critiques du
bilan de I’ancien Président. Concernant les catégories des posts, nous trouverons souvent des
salutations lors de diverses fétes, des épisodes vidéo de la communication de Porochenko avec
ses ¢lecteurs et des adresses assez générales. Tandis que beaucoup de publicité politique
formelle a été publiée sur la page officielle, la deuxieme - « Porochenko2019 » - s'adressait

169

davantage a un public plus jeune'®” et, en conséquence, avait un contenu plus adapté.

La communication numérique de Porochenko sur Facebook s'est basée sur la mise en évidence
de ses réussites en tant que Président : le développement de I'armée, la création d'une église
orthodoxe ukrainienne indépendante et la popularisation de la langue ukrainienne. Ses
messages clés étaient également liés a la géopolitique et soutenaient la position pro-européenne
de 1'Ukraine. L'une de ses publications du 9 avril 2019 souligne : « Choix du 21 avril : I’Europe
ou la Russie ». Dans le contexte des élections, selon ce message, I'Europe était représentée par
Porochenko et la Russie - par Zelensky. En effet, Zelensky a été critiqué par Porochenko du
fait qu’il était russophone, et donc ne soutenait pas forcément la politique « d’ukrainisation »
menée par le Président. En outre, Zelensky ne voulait pas exprimer sa position claire quant au
développement des relations internationales d’Ukraine — s’il soutient la position pro-
européenne du pays ou favorise I’union avec la Russie — tandis que « direction vers I’Europe »
¢tait un point crucial du mandat de Porochenko. De ce fait, I’ancien Président avait tendance a
assimiler le programme ¢lectoral de Zelensky a une politique pro-russe, et donc s’est permis
cette comparaison grossiere. Faire appel aux craintes des électeurs que I’Ukraine ne soit pas
sous le controle russe (surtout dans un contexte de guerre du Donbass) était un des choix
stratégiques de Porochenko, qui a essayé par ce fait de convaincre les Ukrainiens avec les

arguments rationnels, étant derriere Zelensky dans tous les sondages d'opinion.

Volodymyr Zelensky, a son tour, utilisait également deux comptes pour sa communication
Facebook. Le premier — son profil personnel avec 1 059 290 abonnées, le deuxieme — la page
de ZeTeam avec une communauté de 712 000 personnes. Il est intéressant de noter que, malgré
un service de presse dédié, le profil personnel de Zelensky était géré, majoritairement, par ses
soins. « En général, c'était entierement son initiative : montrer comment il vit, ce qu'il fait. [...]

Volodymyr était toujours trés inquiet par rapport a la réaction des gens, il voulait répondre a

1695elon les sondages de janvier 2019, seulement 7% des électeurs de moins de 29 ans soutenaient Porochenko,
d’ol I'importante pour lui de s’adresser a ce public particulier.
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tous les commentaires », nous a expliqué Olena Medvid.!”® Social media marketing de ses deux
pages a ciblé principalement le public jeune et actif de 18-30, qui suit le progres technologique
et s'intéresse aux questions de croissance économique. Apres avoir analysé une dizaine de ses
publications, nous n’avons trouvé aucun message qui s’adresse aux électeurs agés, qui
représentent cependant une grande partie de 1’¢lectorat. En réalité, la stratégie
communicationnelle de ZeTeam était basée sur un vrai modele de two-step flow
communication.!™ Ce sont les jeunes qui ont joué le role des influenceurs, faisant passer les
messages clés de la campagne. Plusieurs publications Facebook font appel aux internautes pour
qu’ils montrent une vidéo ou une image, impriment une affiche ou passent tout simplement un
mot a leurs parents, leurs grands-parents, qui ne sont pas adeptes des réseaux sociaux. De
nombreux partisans de Zelensky agés de 18 a 24 ans n'avaient jamais voté auparavant, donc,
entre autres, plusieurs publications ont présenté des informations clés pour pouvoir exprimer
sa voix : une liste des documents requis le jour J ou la procédure de changement du lieu

d'inscription sur les listes électorales.

Alors que la stratégie de Porochenko consistait en adresses formelles de chef d’Etat a sa
population, Zelensky a mené une stratégie beaucoup plus divertissante pour sa campagne
¢lectorale, compte tenu de sa réputation de comédien. La publication des vidéos de types blogs,

gifs, images et I'utilisation du langage familier dans les posts Facebook en font preuve.

Il nous a paru également intéressant d’analyser ses pages Facebook non seulement d’un point
de vue sémiologique, mais également de mettre en évidence la différence de ces deux
campagnes en termes de la publicité ciblée. Remarquons que Facebook propose d’accéder
gratuitement a des archives de publicité politique sur la plateforme, qu’il appelle « La
bibliotheque publicitaire ». Cette bibliothéque permet de consulter des facteurs clés de chaque
campagne publicitaire sur Facebook, Messenger et Instagram!”?, tels que I’utilisateur qui a
commandé¢ la publicité, le prix payé, le public cible, les dates de validité, etc. La bibliotheque
contient « des données sur toutes les publicités portant sur des enjeux sociaux, les élections ou

la politique, depuis mars 2019, qu’elles soient actives ou inactives ».!”*> Cet outil nous a permis

170 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
171 L azarsfeld Paul, Katz Elihu, Personal Influence, New York: The Free Press, 1995.

172 Ces trois plateformes ont été regroupées sous la direction de Facebook, permettant dés lors de rassembler
toute la data dans cette bibliotheque publicitaire.

173 https://www.facebook.com/ads/library/?active status=all&ad type=all&country=UA
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d’analyser les publicités ciblées des deux candidats depuis le18 mars 2019, c’est-a-dire deux

semaines avant le premier tour de I'élection présidentielle.

Les principales différences entre les publicités des candidats ont été relevées dans leurs
stratégies de ciblage. Le nombre de publications publicitaires de Volodymyr Zelensky sur
Facebook est impressionnant. ZeTeam a choisi une stratégie de micro-targetting : ils ciblent
les campagnes publicitaires sur des critéres territoriaux, avec un focus plutot sur des petites
villes, pour rendre la publicité¢ plus personnalisée, et donc provoquer une plus grande
réceptivité de la part des gens. Les frais de ces publicités ne dépassent souvent pas cent dollars
par publication. Nous avons également repéré plusieurs campagnes qui ont coité a I’équipe

plusieurs milliers de dollars, mais leur nombre reste tres restreint.

Nous avons remarqué un pic du nombre de publicités ciblées de ZeTeam le 20 et 21 avril 2019,
la veille et le jour méme du deuxiéme tour de I’¢lection. Ces publications ont été sponsorisées
pour une durée tres limitée, a savoir pas plus d'une heure. Les posts s'adressaient a un public
trés restreint, et étaient adaptées a chacun de ces groupes. Dans la plupart des cas, les

internautes ont été invités dans les bureaux de vote pour « changer le pays ».
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Figure 14. La publication sponsorisée de ZeTeam sur Facebook le 21 avril 2019 avec un ciblage sur la
population de Mykolaiv. Source : La bibliotheque publicitaire de Facebook.

Dans exemple ci-dessus nous retrouvons la publicité ciblée pour les habitants de Mykolaiv : la

publication commence par une adresse précise « Les habitants de Mykolaiv, il ne vous reste
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plus que 4 heures pour changer I’histoire ! », les statistiques montrent également que la
publication n’était diffusée que dans cette région. Le post était ciblé sur un public jeune 25-32
ans puisque l’accent est mis sur « notre avenir », en revanche certains messages citaient

« I’avenir de nos enfants » ou méme des petits-enfants, en fonction de la cible.

En méme temps, 1'équipe de Porochenko a misé sur le contenu plus généralisé, et par
conséquent moins parlant pour les internautes. Afin d'atteindre un public plus large,
Porochenko a dépensé beaucoup plus d'argent pour promouvoir chaque post. Les publicités
« les moins chéres » sur Facebook lui ont couté moins d'une centaine de dollars. Cela étant,
« les plus cheres » pourraient atteindre jusqu'a 5 000 dollars. Il est a noter que Lviv, Kyiv et
Dnipro (les trois grandes villes ukrainiennes) ont été parmi les principales régions a étre ciblées
par cette campagne Facebook. Méme si la non-personnalisation des messages nous laisse des
doutes quant a I’efficacité de cette approche numérique, la région de Lviv était la seule ou
Porochenko a remporté la majorité des votes au deuxieme tour de I'¢lection présidentielle de
2019 — plus particulierement, il a été soutenu par 63% des électeurs. Au-dela du ciblage
Facebook, cela s’explique également par la politique de « ukrainisation» menée par
Porochenko lors de son mandant, qui trouve un grand soutien dans les régions de 1’Ouest.!7*

Donc nous ne pouvons pas tout a fait affirmer que cette stratégie numérique a donné de vrais

résultats qui se traduisent par le vote de 1’¢lectorat.

¥ Total dépensé par Page sur des ]
N publicités portant sur un enjeu social,
12 Page créée 12 juil 2014 électoral ou politique.
jun 2019 - 26 mail 2020
(9 Lo nom de la Page n'a pas été modifié Ukraine

Metpo MNMopoLleHKo:
@petroporoshenko § @

154563 $

région de résidence principale des
Voir les détails des dépenses

S es qui gérent cette Page

2 532 646 mentions J'aime * Personnalité politique inclut : Ukraine (9)
Récemment dépensé par Page sur des ©

@petroporoshenko @ @ publicités portant sur un enjeu social,

372 358 abonnés électoral ou politique.

7 jours « 20 mal - 26 mai 2020

Ukraine

2172$

Voir les détails des dépenses

Total dépensé par Page sur des L]
publicités portant sur un enjeu social,
électoral ou politique.
jun 2018 - 26 mai 2020
Ukraine

Transparence de la Page Vair plus
{2 Page créée 30 déc 2018

m Le nom de la Page n'a pas été modifié

L
KomaHaa 3eneHCbKoro

e foes - 63798
ze20190official @ Le pays/la région de résidence principale des . 3
& ¥ @ personnes qui gérent cette Page Voir les détails des dépenses
610 274 mentions J'aime * Organisation politique inclut : Ukraine (14)

Récemment dépensé par Page sur des @
publicités portant sur un enjeu social,
électoral ou politique.

7 jours « 20 mai - 26 mai 2020

Ukraine

©@zeteam2019 @
1197 451 abonnés

0s

Figure 15. Les statistiques de la publicité ciblée de la page de ZeTeam et de Petro Porochenko.

17% voir a ce sujet la partie « Le point culturel » dans le contexte des élections.
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L’outil de Facebook ne permettant pas de filtrer des statistiques selon les dates précises (ici -
les dates de la campagne électorale), il nous était impossible d’avoir I’information précise sur
le budget total dépensé sur Facebook par les deux candidats respectifs. Cependant, les
statistiques exposées ci-dessous couvrant la période de 9 derniers mois (juin 2019 — mai 2020)
nous pourrons déja donner un ordre d’idée sur le budget alloué¢ pour la publicité ciblée par
Zelensky et Porochenko. Le dernier, par exemple, a dépensé 25 fois plus pour « booster » ses
publications sur Facebook. Nous 1’expliquons par une stratégie numérique bien coliteuse, qui
consiste en publicité touchant le plus grand nombre de personnes. Comme nous 1’avons vu, la
stratégie de micro-targetting demande beaucoup moins d’investissement et s’aveére bien plus
efficace. Cette hypothese est également prouvée par le colit moyen de la publication payée par
candidat : quand Porochenko a dépensé un total de 154 563 $ pour 900 publications, Zelensky
a publi¢ 2 600 posts pour un prix total de 6 379 $. En outre, le contenu attractif de ZeTeam
renforcé par des hashtags pertinents avait plus de potentiel de devenir viral, que les discours
politiques du chef de I’Etat. Par ce fait, la stratégie payante était moins importante pour

Zelensky qui arrivait a toucher le public assez large avec de simples vues organiques.

Instagram

Instagram est devenu le deuxieme réseau social le plus populaire en Ukraine, la plateforme
compte 11 millions d’utilisateurs ukrainiens.!” Seul Facebook arrive a concurrencer le site de
partage de photos, avec deux millions d’utilisateurs de plus.'’® Bien évidemment, il est presque
impossible de négliger un tel canal de communication surtout dans un contexte ou la
communication politique doit toucher le plus grand nombre d’¢lecteurs. Selon une enquéte de
I’Institut de sociologie de Kyiv,!”7 23,5% des Ukrainiens s’informent sur la situation politique
en Ukraine et dans le monde sur les réseaux sociaux. Parmi ceux qui choisissent les plateformes

socio-numériques comme la premicere source d’information, 33,5% préferent Instagram.

175 « Instagram KopucTytotbca 11 MAH yKpaiHUiB — AocaigykeHHa » [Instagram est utilisé par 11 millions

d'Ukrainiens - une étude], Media Sapiens, [En ligne]
https://ms.detector.media/mediadoslidzhennya/post/22668/2019-03-27-instagram-koristuyutsya-11-min-
ukraintsiv-doslidzhennya/, mis en ligne le 27 mars 2019, consulté le 13 mai 2020.

176 « KinbkicTb KopmcTyBauis Facebook B Ykpaini gocarna 13 minbiioHis — gocnigskeHHa » [Le nombre
d'utilisateurs de Facebook en Ukraine a atteint 13 millions - une étude], Media Sapiens, [En ligne]
https://ms.detector.media/mediadoslidzhennya/post/22446/2019-02-14-kilkist-koristuvachiv-facebook-v-
ukraini-dosyagla-13-milioniv-doslidzhennya/, mis en ligne le 14 février 2019, consulté le 13 mai 2020.

77« [wepena iHpopmalji, memiarpaMOTHICTb | pociiicbka nponaraHga: pesyabTaTh BCeyKPaiHCbKOro
ONUTYBaHHSA rpomaacbKoi aymkm » [Sources d'information, éducation aux médias et propagande russe: les
résultats d'un sondage d'opinion ukrainien], Detector Media, [En ligne]
https://detector.media/infospace/article/164308/2019-03-21-dzherela-informatsii-mediagramotnist-i-
rosiiska-propaganda-rezultati-vseukrainskogo-opituvannya-gromadskoi-dumki/, consulté le 13 mai 2020 .
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La page de Petro Poroshenko sur Instagram compte 327 000 abonnés. Apres avoir analysé une
dizaine de ses publications, nous constatons que la plupart du temps il publie ses propres
citations inscrites sur sa photo ou vidéo, ainsi que des photos plus générales d'événements. I1
est aussi clair que les images publiées ont été prises par un photographe professionnel, et non
pas par Porochenko lui-méme. Il y a méme une photo ou le candidat a la présidentielle prend
un selfie avec une foule de gens a Lviv, cependant, ce n'est pas un selfie proprement dit, mais
une photo du moment ou il se prend en selfie. Nous ne retrouvons pas sur ce compte de contenu
personnel, toutes les images ont un rapport clair et net avec la vie professionnelle politique du
candidat. En méme temps, des messages accompagnant les photos sont rédigés a la premicre
personne laissant penser qu’il s’agit de Porochenko qui anime sa communauté. En revanche, il
a réfuté cette hypothése lui-méme pendant une des conférences de presse : « je dois avouer
qu'au cours des deux dernicres années, j'ai ét¢ beaucoup moins ou pas du tout présent sur les

réseaux sociaux - je n'ai tout simplement pas assez de temps ».!78
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Figure 16. Un exemple de publication de Petro Porochenko sur Instagram de 17 avril 2019. Traduction de la citation sur la
photo : « Je n’affirme pas que le vote pour Zelensky égale le vote pour Poutine. Je dis simplement qu’il y a des risques
d’incompétence qui auront des conséquences néfastes pour notre pays. Ni plus, ni moins ».

L'équipe des conseillers de communication du Président essaye de créer du contenu statique
trés « monumental » dans la maniére et le style de la communication : beaucoup de branding,
Photoshop, des citations de Porochenko partout qui, étant trop formelles, ne correspondent pas
a D’attente des internautes sur les réseaux sociaux. Si ce contenu avait été pensé pour Facebook
de 2013, il aurait été question de la plus belle victoire de la clarté et de la cohérence des

publications. Mais en 2019, la communication est passée dans un autre registre de transmission

178 https://www.youtube.com/watch?v=AxGgjxN46KA
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d’information clé. Maintenant sur les réseaux sociaux, il ne faut pas écrire de longs textes pour
expliquer D’essentiel du message, d’autant plus que donner des arguments rationnels ne
fonctionne pas ; ce sont des émotions (accompagnement sonore, vidéo, emojis, hashtags, etc.)

qui régnent sur ces plateformes.

Nous pouvons donc affirmer que le compte Instagram de Porochenko a servi pour sa
communication officielle unilatérale, qui était également publiée sur son Facebook sans se
soucier de 1’adaptation du message a la plateforme avec ses codes et régles. Son équipe n'a pas
créé de contenu propre a Instagram, qui nécessite une préparation du contenu photo et vidéo
beaucoup plus importante. Il semblerait que les concurrents de Porochenko, ZeTeam en
particulier, se soient investis beaucoup plus pour ¢élaborer une stratégie communicationnelle
pour cette plateforme. Volodymyr Zelensky, par exemple, trouve plus de temps que
Porochenko pour animer sa page sur Instagram, sa communauté y compte 8§ 900 000 abonnés.
Remarquons que c’est beaucoup plus que les communautés du Président francais Emmanuel
Macron (1,8 millions), de Chanceliere allemande Angela Merkel (1,4 millions), du Premier
Ministre britannique Boris Johnson (1 million) et du Premier Ministre italien Giuseppe Conte
(1,4 millions). Tandis que la publication « réussie » de Porochenko peut recueillir quelques 60

000 likes, celle de Zelensky atteint 3,3 millions.

En plus d’avoir une grande communauté « de fans », Zelensky a bien développé son branding
personnel en ligne : il fait du sport, il est actif, il est marié et a deux enfants. Dés lors, le public
le pergoit comme « un ami », comme quelqu’un de proche ; les gens s’y abonnent parce que
Zelensky inspire. Son compte Instagram a toujours été I'un des outils d'influence les plus
puissants qu'il ait utilisés bien avant la campagne. Il a toujours communiqué et continue de le
faire avec ses abonnés : des vidéos au format selfie, des photos de jogging matinal, des vidéos
avec sa famille, etc. Cette « authenticité » largement construite est renforcée encore plus par le
contenu amateur, les photos publiées étant souvent prises avec un téléphone mobile, bien qu'il
y en ait eu également des photos professionnelles. Son style de communication est émotionnel,

les formats des publications sont « a la mode ».

Zelensky se présente en 2019 comme une sorte de révolte contre 1’¢lite politique, et en
conséquence — I’espoir national du changement radical n’est associé qu'a lui. Etant donné que
depuis 2014, les Ukrainiens expriment une volonté importante de changer le pays, la rhétorique
des messages du candidat a la présidentielle sous forme d'appels vidéo émotionnels est tres

proche, claire et organique pour la génération Y (né entre 1981 et 2000) dominant sur
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Instagram. Dans les vidéos publiées, Zelensky exprime ses opinions avec un langage simple et
accessible a tous, comme si ¢’était n’importe quel citoyen préoccupé par les probléemes du pays.
Ces discours trouvent I’écho dans les tétes des gens, des lors Zelensky incarne en quelque sorte

« la voix du peuple » venant représenter la population ukrainienne.

L’équipe ¢lectorale de Zelensky a également compris que chaque réseau social a besoin d'un
contenu distinct. Si I’¢électeur est sur Instagram et que c'est son réseau social habituel, il attend
de la communication humaine, de I’interactivité dans les stories, des formes de contenu courtes,
des diffusions en direct ou méme des vidéos verticales. Tous ces moyens ont été capitaux dans
la communication de Zelensky qui semblait étre un utilisateur « natif » de cette plateforme
socio-numérique. Ces vidéos ressemblaient davantage au contenu des fameux blogueurs qui
parlent avec leur public a travers les stories, qu’au contenu de la communication politique.
Comme nous montrent les résultats de 1’élection, c’est exactement ce que la population

ukrainienne attend de son Président : la proximité, I’authenticité et la transparence.
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Figure 17. Un exemple de la publication de Zelensky sur son compte Instagram de 15 avril 2019.
La traduction de la description : "Président et Showman".

A part la page personnelle de Zelensky, la plateforme Instagram est remplie d’autres ZE pages.
La page officielle de ZeTeam, des centaines de pages fans et des comptes régionaux viennent
ajouter une touche importante a la communication de Volodymyr Zelensky. Une communauté
Instagram active s'est formée autour de lui avec un ZE-branding reconnaissable, ce qui est
important pour le réseau « de visuels ». Non seulement « le noyau » de ZeTeam s’est approprié
des regles du jeu d’Instagram pour créer du contenu engageant, mais ils ont également éduqué

toutes les personnes souhaitant créer une page Ze. Le Guide interne intitulé « ZeGuide :
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comment modérer et animer les réseaux sociaux, si tu es un représentant de ZeTeam » '7°

par
exemple explique que le contenu visuel est primordial sur Instagram et encourage les
modérateurs a publier régulierement pour maintenir le lien fort avec le public. Entre autres, ce
guide invite a montrer « la vie réelle » sur les stories Insta, expliquant par ce fait I’importance

de la transparence, ouverture et la proximité avec ses électeurs.

A cet égard, I'équipe de Porochenko a perdu la guerre de communication sur les réseaux
sociaux. Elle n’a pas compris que le langage moderne de la communication réside dans les
formes courtes d'adresse. Porochenko continuait a parler en tant que « I'homme d'Etat » 1a ol
les gens voulaient juste voir un citoyen comme les autres. Il nous semble que cela faisait partie
de la « stratégie d'opposition » : ils ont choisi d’opposer le regard critique, les arguments
rationnels a toutes les actions émotionnelles de Zelensky. Cette « défaite » a été renforcée par
le fait que Porochenko s’est mis a imiter les publications de ZeTeam mises en ligne quelques
mois plus tot. A part la tonalité ludique qu’on constate dans sa communication depuis fin mars
2019 et de plus en plus d’adresses vidéo parues a I’approche de jour J, nous avons remarqué le

copiage des phrases de ZeTeam mot pour mot.
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Figure 18. A gauche : la publication de ZeTeam sur Instagram ; a droite : la publication de Porochenko sur Telegram.

179 \oir I'annexe 3.
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Sur cet exemple nous voyons la publication parue sur le compte Instagram de ZeTeam
(@zeteam2019) le 8 février 2019 qui a pour le but d’expliquer aux ¢électeurs (majoritairement
des jeunes adultes) comment vérifier son inscription dans un tel ou tel bureau de vote. Ceci est
un aspect important puisque si cette inscription n’apparait pas dans la base des électeurs, la
personne ne pourra pas recevoir son bulletin de vote le jour de 1’¢lection. ZeTeam explique
alors cette démarche a sa communauté avec quelques étapes simples a suivre. Le post se
termine par une phrase « Vérifie que tu es bien dans la liste des électeurs — présente-toi au
bureau de vote et fais le bon choix ! ». Quelques mois plus tard, le 11 avril 2019, Petro
Porochenko fait sur sa chaine Telegram une publication trés similaire. Globalement, le post
reprend la méme logique : 3 étapes clés pour vérifier son inscription. Méme si nous pouvons
affirmer que cette information concerne tous les électeurs, qu’ils soient des soutiens de
Zelensky ou de Porochenko (donc ce n’est pas étonnant que Porochenko 1’ait partagé aussi), le
fait de plagiat n’est pas contestable. La derniere phase des deux publications est identique, mot
pour mot, méme les signes de ponctuation sont mis au méme endroit. Inutile d’expliquer que
ce n’est pas acceptable pour la stratégie communicationnelle qui se veut étre différenciatrice,

engageante, mémorable pour les électeurs.

Afin de pouvoir concurrencer avec ZeTeam, 1'équipe de Porochenko aurait di revoir sa
stratégie et changer le ton de communication sur Instagram. Suivre la perspective de chef d’Etat

n’a pas fonctionné dans un contexte de transparence totale de ses concurrents.

Les nouveaux espaces de confrontation

Comme nous avons vu dans la partie précédente, quelques mois apres le début de la campagne
novatrice et efficace de Zelensky, Petro Porochenko s’est fortement inspiré de ces moyens de
communication numériques afin de développer sa propre stratégie de communication et
rattraper le retard. Par conséquent, il est rentré dans le « champ de bataille » qui ne lui était pas
propre, a savoir I’espace médiatique et créatif. Les nouveaux espaces de confrontation,
appropriés par Zelensky depuis longtemps a cause de son métier, ont amené Porochenko a
développer rapidement de nouvelles compétences et adapter sa communication a de nouvelles
régles numériques. Nous allons ici analyser en quoi les nouvelles formes de communication
dictées par ZeTeam ont privé Porochenko de ses savoir-faire politiques, et en conséquence ont

favorisé I’image plus confiante de Zelensky.
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Vidéos blogs comme nouvelle forme de communication

Les vidéos blogs de Zelensky sur YouTube sont vite devenus connus du public ukrainien. Les
partisans de ZeTeam, ou simplement les fans de Zelensky, attendaient la sortie de la nouvelle
vidéo au méme titre qu'une vidéo d’un fameux YouTubeur. La premicre vidéo publiée sur la
chaine YouTube « ZePrésident » date du 25 janvier 2019, le jour d’anniversaire de Volodymyr
Zelensky. Cette vidéo marque le début de toute une série de blogs regroupés sous le nom « Ze
Président — Serviteur du peuple ». Au total, cette série compte 13 vidéos avec deux séries
spéciales. Vues en moyenne par 600 000 personnes, la vidéo la plus populaire sur le sujet de la

guerre du Donbass atteint 3.2M de vues.

Comme un vrai blogueur, Zelensky a fait de ces vidéos un vrai canal de communication avec
son public. Nous y retrouvons souvent les codes de la plateforme, comme les vidéos filmées
en selfie, les liens entre plusieurs vidéos au moyen de « preview », les invitations a s’abonner
a la chaine, les descriptions pensées dans la logique de SEQO, etc. En d’autres termes, ces vidéos
blogs s’inscrivent parfaitement dans I’écosysteme de YouTube et ne laisse méme pas penser
qu’il s’agit en réalité de la communication électorale. Contrairement a I’aisance de Zelensky,
Porochenko, étant un chef d’Etat tout d’abord, ne se permet pas cette image bien plus frivole.
Ses vidéos ne s’adaptent donc pas aux regles de la plateforme, et sont simplement « stockées »
sur sa chaine YouTube. Au-dela de communiquer avec ses supporters a travers ces vidéos (ce
qui était déja une approche assez novatrice pour la politique ukrainienne), Zelensky introduit
une nouvelle forme de communication avec ses adversaires. Comme la stratégie de ZeTeam
prévoyait le refus de toute-parution médiatique, cela a réduit au maximum les échanges publics
entre les candidats sur les plateaux télé ou radio. La solution a été trouvée dans la stratégie
numérique elle-méme, puisque les vidéos étaient utilisées par Zelensky comme vecteur de

communication avec son concurrent majeur Petro Porochenko.

Le 3 avril 2019 Volodymyr Zelensky publie son premier discours public adressé a Porochenko
sous forme de vidéo YouTube. Cette vidéo intitulée « Volodymyr Zelensky sur le débat »'%
récolte 1.5M vues sur la chaine YouTube seule, sans compter les vues sur les autres plateformes
socio-numériques. Nous remarquons toute de suite, que la vidéo a été faite par des
professionnels du montage avec 1’image et le son de qualité. Zelensky annonce ses conditions
pour que le débat d’entre deux tours puisse avoir lieu : le test de dépistage de drogue et de

I’alcool, la présence de tous les gens le souhaitant ainsi que des journalistes, et la condition

180 https://www.youtube.com/watch?v=7hgP701LQt8
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majeure — le débat doit avoir lieu sur le stade national Olympique a Kyiv. La vidéo est
caractérisée par un fort dynamisme, que ce soit le montage, le son ou méme le mouvement
constant de Zelensky. A la fin, il donne 24 heures a Porochenko pour répondre a cette invitation
en terminant par un mot « Réfléchis...sez », faisant référence au slogan de la campagne

¢électorale de Porochenko.

La réponse de Porochenko n’a pas tardé, ou pour mieux dire, Porochenko n’avait pas le droit
d’ignorer cette adresse tellement elle est devenue virale sur les réseaux sociaux. Chaque citoyen
s’est mis devant les écrans en attendant la réponse du Président sortant. Le lendemain,
Porochenko publie la vidéo intitulée « Porochenko a Zelensky : soyez fort, venez débattre.
J’attends »'®! sur sa chaine YouTube et récolte 310 000 vues. Cette vidéo adresse reprend la
méme logique de toutes les publications vidéo de Porochenko : posture statique, costume
officiel, le son dramatique et le batiment du bureau du Président derriere. Il rappelle les regles
¢tablies par la loi concernant le débat d’entre deux tours, qui stipulent que les échanges des
candidats doivent avoir lieu a 19h le dernier vendredi avant le jour du scrutin sur le plateau télé
de la chaine nationale. Cependant, il finit par dire « Va pour le stade ! » et accepte les
conditions de Zelensky. Remarquons qu’un jour apres, le 5 avril 2019, la deuxieme vidéo a été
publiée sur la chaine YouTube de Petro Porochenko ayant le méme nom et la méme
description.'®? L’ objectif de la vidéo reste identique — répondre a I’invitation de Zelensky.
Cependant, le ton de cette vidéo devient beaucoup plus formel. Le son devient davantage
dramatique, le Président prend la parole dans son cabinet avec le drapeau ukrainien derricre et
I’embléme du pays sur son costume. Le montage également fait un zoom lent sur le visage du
Porochenko, accentuant I’expression du visage et la tension dans ces yeux. Cette deuxieme
vidéo récolte 2.6M de vues, laissant penser que Porochenko a fait le recours a la publicité
payante afin de promouvoir cette vidéo-adresse. Il est également intéressant de noter que
chacune de ces deux vidéos ne contient aucun commentaire, contrairement aux vidéos-adresses
de Zelensky qui ont recueilli plus de 20 000 réactions sur YouTube. En effet, lors du visionnage
exploratoire cela nous a paru étonnant, nous avons donc laissé quelques commentaires en
dessous de la vidéo de Porochenko, excluant par ce fait notre premiére hypothese que I’option
des commentaires a été désactivée pour les internautes. Quelques mois apres, le nombre de
réactions est redescendu a zéro, ce qui nous ameéne a la conclusion que les commentaires ont

¢té manuellement supprimés par une €quipe de modérateurs de la chaine YouTube. Nous

181 https://www.youtube.com/watch?v=0jaP9UAck3g
182 https://www.youtube.com/watch?v=LN9juyxE5fw
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pouvons également souligner qu’il est rare, selon les logiques de la plateforme, qu'une vidéo
recueille 2.6M de vues et aucun commentaire. Cela nous permet de mettre en évidence le choix
stratégique de limiter D’interaction du public avec la vidéo dont la cible principale est

I’adversaire politique.

Le choix de Porochenko de publier deux vidéos répondant a la méme invitation nous parait,
cependant, vague. Il nous semble que quelques heures aprés la publication de la premiere vidéo,
Porochenko s’est rendu compte que sa réponse était plutdt douce et neutre. Peut-Etre également
ces conseillers lui ont-ils suggéré de garder une image d’un homme politique fort qui est prét
a accepter les nouveaux défis politiques. Dans cette perspective, la nouvelle réponse a été
filmée, mise en ligne et boostée grace a la publicité ciblée. En revanche, pourquoi la premiere

vidéo n’a pas été supprimée suite a ces changements reste & comprendre.

Par ce fait, Porochenko est rentré sur le terrain professionnel de Zelensky, ou lui n’est qu’un
amateur. Les roles d’'un homme expérimenté et un dilettante politique se sont inversés. Dans
I’écosysteme numérique de YouTube les savoir-faire politiques ne jouaient absolument aucun
role, en revanche ce qui compte ce sont la créativité et la suspense. Pour Zelensky, se faire
filmer pour un clip, qu’il soit politique, divertissant ou promotionnel, est une routine
professionnelle ou il se sent dans son ¢lément. Ses compétences d’acteur lui ont permis de
produire le contenu attractif pour le public, qui suivait avec I’impatience chacun de ses gestes,
expression de visage ou mouvement. Pour Porochenko, et nous le constatons dans la vidéo, le
tournage d’un clip est plus une obligation qu’une volonté. Ces adresses YouTube rassemblent
donc plus a des veeux officiels du Président du Pays, qu’a la vidéo reprenant les codes
youtubiens. Plusieurs vidéos adresses se sont succédé par la suite sur les chaines respectives
des candidats, prouvant le fait que Volodymyr Zelensky a réussi a ramener les débats politiques
de leur espace habituel — les plateaux télé et les meeting officiels — dans un tout autre univers,

qui est le monde numérique des plateformes sociales.

Débat d’entre deux tours comme un moment décisif pour les électeurs

Suite a ce buzz sur les réseaux sociaux autour de la vidéo invitation de Zelensky, ce moment
particulier qui est le débat d’entre deux tours n’a pas pu passer inapercu. Suite aux discours
publics de Porochenko et Zelensky sur leur volonté a débattre, une grande demande de débat

entre les candidats au poste de président de I'Ukraine a émergée dans la société ukrainienne.
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Selon un sondage réalisé par Democratic Initiatives Foundation, prés de 74% des citoyens

estiment que le débat est nécessaire ou fortement souhaitable.'®?

Afin de répondre aux demandes de 1’¢lectorat, les deux candidats se sont mis a préparer leur
participation a ces échanges politiques, qui étaient programmés pour le 19 avril 2019.
Cependant, répondre a des questions de son adversaire sur le plateau tél¢ aurait été trop facile
pour I’équipe électorale de Zelensky. Ils ont choisi le stade pour « rassembler toutes les
personnes qui veulent venir au débat et faire partie de I'histoire, [...] voir tout ce qui se passait
de leurs propres yeux ».'% A part le choix d’un lieu qui était inattendu pour la plupart, un autre
enjeu s’est posé pour ZeTeam — comment distribuer les tickets et faire rentrer les gens sur le
stade lors d’un débat. Il est bien évident que malgré la capacité d’accueil assez grande, le stade
ne pourrait pas accueillir 48 millions d’Ukrainiens. Porochenko et Zelensky ont signé un bail
de location avec le stade national de Kyiv et ont divisé le colit et les places associés par deux,
ce qui fait que chaque candidat pouvait ramener 35 025 personnes de ses partisans (la capacité

d’accueil est de 70 050 places).

rONOBHI
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N

s it MOTPAMUTH HA NMOAIO

Figure 19. La page web debaty2019.org.ua. Traduction : Le débat principal du pays.

Les technologies numériques sont venues répondre a la problématique de diffusion des tickets
de la part de Zelensky. L’équipe digitale de ZeTeam a développé un site web dédié mis en
ligne le 16.04.2019 et hébergé sur https://debaty2019.org.ua.'® En fait, il s’agit d’une landing

page dont le but est d’offrir une place sur le stade contre une inscription en ligne. Lorsque nous

nous retrouvons sur la page, nous voyons les deux candidats en noir et blanc face a face avec

183« NebaTu KaHAMAATIB Y NPE3UAEHTM: YM NOTPIBHI BoHM BMBopuam? » [Débat des candidats a la présidentielle

: les électeurs en ont-ils besoin? ], DIF, [En ligne] https://dif.org.ua/article/debati-kandidativ-u-prezidenti-chi-
potribni-voni-vibortsyam-i-pro-shcho, mis en ligne le 4 avril 2019, consulté le 13 mai 2020.

184 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
185 | e site a été supprimé le 01.01.2020, donc est inaccessible aujourd’hui. L’outil web.archive.org a été utilisé
afin d’accéder au site.
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leurs couleurs respectives des campagnes ¢lectorales. Ce visuel, accompagné du texte « Le
débat principal du pays », accentue la tension entre les deux candidats qui sont présentés ici

comme les deux ennemis.

Le site donne également quelques informations clés, comme 1’adresse exacte du stade national,
I’agenda du débat et précise qu’il s’agit des places dans la « fan-zone », ¢’est-a-dire les places
debout sur le terrain du stade. Ce choix du langage de ZeTeam laisse penser qu’ils en font un
spectacle divertissant ou un concert d’un show humoristique, plutét qu’un événement politique.

Une adresse mail dédiée est également précisée sur cette page web — info@debaty2019.org.ua

— afin de répondre a des questions des élections et montrer la transparence totale. Il est
remarquable que le site ne porte aucune mention qu’il s’agit d’un site web de I’équipe €lectorale
de Zelensky. Toute la page est faite de maniére a se montrer la plus neutre possible,
potentiellement, pour que ceux qui soutiennent Porochenko en fassent aussi 1'usage. Nous
devinons qui est derriere cette landing page apres une vidéo adresse de Zelensky, ou cette fois-
ci, il invite la population ukrainienne a venir assister au débat et précise les modalités pour
obtenir un ticket gratuit sur ce site dédié. Selon les informations internes'®, toutes les 35 025

places ont été distribuées via ce site créant un énorme engouement de la part de public.

™ Mopowenko2019
‘{' 17 avril 2019 - §

Mpwiiau i ninTpumait Metpo MopoleHko! Pazom nepemMoxemo!
#CrapionTakCragioH

19 KBITHSA
19:00

HCK «0niMAIACEKMIA»

NEBATU KAHAWAATIB B NPE3SUAEHTH

BXifA 3a CNIMCKaMM * BXIjJ Ha cTagioH 3 16:30

VEN., 19 AVR. 2019
HAe6atu kaHavaaris
HCK Onumnuiickuia, Knes - Kiev

¢l@ 3 Anita, Olha et 2 amis

* Cam'intéresse

QO 11k 116 commentaires

Figure 20. La publication Facebook de "Porochenko2019" avec l'invitation du public sur le stade pour le débat national.
Traduction : « Viens et soutiens Petro Porochenko ! Gagnons ensemble ! #StadeAlorsStade

De I’autre c6té, 1’équipe de Porochenko a également invité le public sur le stade. Le message
d’invitation est apparu sur la page Facebook « Porochenko2019 » le 17.04.2019, un jour apres
I’annonce de Zelensky. Ce retard, méme d’une seule journée, était assez important pour

Porochenko quand il s’agit de J-2 avant le débat et chaque heure compte. Une fois de plus dans

186 Medvid Olena, spécialiste de la communication numérique de ZeTeam, entretien du 13 mai 2020 — Annexe 1
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sa campagne, Porochenko n’a pas réussi a se montrer réactif et rapide, laissant Zelensky guider
I’organisation de cet événement commun. La publication de Porochenko ameéne a un
événement Facebook organisé par « A cho tam u PP »'®7 et « Porochenko2019 » avec 3 500
participants et 22 000 intéressés. Remarquons que Porochenko ne distribue pas des tickets,

188 afin de s’inscrire sur la liste. Une équipe

mais demande de compéter un Google Formulaire
dédiée passe apres un coup de fil a tous ceux qui ont laissé leurs demandes pour confirmer leur
« place » sur le stade. L’ entrée se fait également sur la présentation des pieces d’identité. « Si
vous €tes prét a soutenir votre candidat, remplissez le formulaire et I'un de nos bénévoles vous

appellera. Le questionnaire est ici. A bientot ! » est précisé dans le message.

En outre, I’équipe de Petro Poroshenko propose d'organiser un rassemblement de voitures le
19 avril pour le débat avec le candidat Volodymyr Zelensky. Un événement correspondant a
été également créée sur Facebook. I était prévu de partir & 16h de différentes régions du pays
afin de monter le soutien a Porochenko et se retrouver devant le stade au moment du débat.

Egalement, des bus gratuits étaient mis a dispositions de tous ceux qui souhaitent venir a Kyiv.

D’un point de vue visuel, remarquons que les deux images — header sur le site web de Zelensky
et la banniere de I’éveénement Facebook de Porochenko — ont beaucoup en commun. Nous y
retrouvons une opposition entre les deux candidats marqués par la coupure assez brute entre la
couleur violette et la couleur verte, les couleurs respectives de chaque candidat. Egalement,
chacun d’entre eux s’est présenté a droite : sur le header du site Zelensky se trouve a droite,
sur la banniére Facebook Porochenko se trouve a droite. Comme le sens de la lecture dirige

notre ceil de droite a gauche, ceci est une technique pour se montrer premier, leader, gagnant.

La préparation du débat d’entre deux tours a souligné encore une fois la différence majeure
entre les deux campagnes. Les outils numériques ont été utilisés par ZeTeam afin de répondre
a toutes les problématiques, la distribution des tickets pour le stade n’était pas une exception.
Une page simple mais bien pensée en termes d’user experience a été proposée aux internautes
pour automatiser au maximum ce processus et faciliter les actions demandées de la part du
public. En revanche, Porochenko était fidele a sa stratégie traditionnelle. Méme si une partie
de communication se faisait par Facebook, une part importante a ét¢ dédiée au contact direct

par téléphone, a savoir la confirmation de la place. Malheureusement, nous n’avons pas des

187 pp — fait référence a Petro Porochenko. Nous pouvons traduire ce nom comme « Qu’est-ce qu’il y a chez
Petro Porochenko ».
188 | @ questionnaire, méme s’il existe encore aujourd’hui, ne permet plus de s’inscrire.
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résultats chiffrés de cette stratégie de Porochenko, mais pouvons estimer qu’elle s’est avérée

moins efficace et beaucoup plus coliteuse.

Quant au déroulement du débat sur le stade, il n’était pas moins spectaculaire que sa
préparation. Jusqu’a la derniére minute, les deux candidats ne pouvaient pas se mettre d’accord
quant au lieu exact de la discussion politique, ce qui fait que les deux scénes ont été construites
sur ’aréne — chacun avait la sienne. Pendant I’hymne national qui a symbolisé I’ouverture du
débat d’entre deux tours, Porochenko et Zelensky se retrouvaient donc sur deux scenes
diamétralement opposées qui n’ont fait qu’accentuer la tension de cette soirée. Apres une pause
rapide, Porochenko est allé a la rencontre de Zelensky avec son équipe, accompagné
d’applaudissements de la part du public présent. D¢s le début du débat, Zelensky a déclaré qu'il
¢tait davantage un verdict de la présidence de Porochenko que son adversaire. En méme temps,
il a énuméré, a son avis, les principales erreurs du Président sortant au cours des cinq dernieres
années, concluant qu’il est venu briser ce systeme. Petro Poroshenko, a son tour, a demandé¢ a
Volodymyr Zelensky comment il allait maintenir la coalition internationale que 1'Ukraine avait

construite pendant son mandat en réponse aux défis externes, comme la guerre du Donbass.

L8 '%

. ‘ '* rrr

Figure 21. Le débat d'entre-deux-tours. Les candidats a la présidentielle, Petro Porochenko et Volodymyr Zelensky, en
honneur des personnes décédées au cours de la guerre du Donbass.

Au cours des questions-réponses, Zelensky a lu les questions que les Ukrainiens ont posées a
Porochenko sur les réseaux sociaux. Parmi d’autres, il y avait des reproches quant a
I’effondrement du taux de change de la hryvnia et la corruption dans le gouvernement. Aussi,
les candidats a la présidentielle se sont agenouillés sur la scéne du stade en 1'honneur des
personnes décédées au cours de la guerre du Donbass. Il s'agissait d'une initiative de Zelensky,
qui a répondu a I’accusation de Porochenko quant au fait qu’il était prét a s’agenouiller devant

Poutine, soi-disant que le Commandant en Chef ne peut pas se permettre de capituler devant
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I’ennemi. Rappelons que Zelensky a déclaré en 2014 lors d’une interview médiatique : « s’il
faut arréter la guerre, je suis méme prét a me mettre a genoux devant Poutine, mais ne mettez
pas & genoux mon pays »'%. Zelensky a affirmé que ses paroles ont été prises hors contexte,
apres quoi il s'est mis a genoux sur la scéne, en I’honneur de toutes les meres qui ont perdu
leurs fils pendant la guerre et tous les enfants qui ont perdu leurs parents. Il est remarquable
que Porochenko s'est également agenouillé devant le drapeau ukrainien tenu par la bénévole
Tetyana Rychkova, dont le mari est décédé en 2014 dans le Donbass. Cette situation a accentué
de nouveau les positions opposées des candidats : 1’'un tourné vers tout le peuple et donc
critiqué pour le manque de précision, 1’autre — vers une personne victime particuliére, accusé

d’avoir oubli¢ des centaines d’autres et d’avoir tourné le dos a la population.

™ MacneHok

J Yuratn v

@cyber_ram

Byno Beceno, Tenep ronosHe wob byno Tak
caMo BecCesio i HacTynHi 5 pokiB. #aebatu

Figure 22. Le tweet d'un compte @cyber_ram sur Twitter apres le débat national, le 19 avril 2019.
La traduction : "C'était dréle, maintenant qu’il faut que ¢a soit aussi drole les 5 années qui suivent #débat ».

Selon la porte-parole de la chaine nationale,'*® 40 chaines de télévision ukrainienne et 9 chaines
étrangeres ont fait la demande de diffusion du débat national. En outre, les chaines russes, telles
quelles « Russie 24 », « Russia Today » et « Pluie » ont également diffusé le débat en direct
avec le sous-titrage en russe. De nombreuses diffusions en direct ont été proposées sur, il
semblerait, presque tous les comptes YouTube des médias ukrainiens. Cette image symbolique
(ci-dessus) a été beaucoup reprise par les journalistes et a fait le tour des réseaux sociaux apres
le débat. Les internautes, quant a eux, ont fait leurs débats citoyens en ligne en parall¢le de la
discussion entre les candidats. Les partisans des deux camps politiques publiaient activement
leurs avis sous un hashtag dédi¢ #nebatu [débats]. Les réactions principales s’articulaient
autour du fait que le débat a ressemblé plus a un stand-up humoristique qu’a la discussion
politique sur I’avenir du pays. Beaucoup d’internautes ont également souligné le manque de
contenu informationnel et purement politique, les candidats étant focalisés sur les accusations

personnelles réciproques.

189 https://www.youtube.com/watch?v=0CvGLF4ePd|

190 « lebaTh 3eneHcbKkoro Ta MopoleHKa: Maixke 50 TesiekaHanis 38epHyMchb 40 CycninbHOro ANA TPAHCAALLT »
[Débat de Zelensky et Porochenko: pres de 50 chaines de télévision ont diffusé le débat], Espresso, [En ligne]
https://espreso.tv/news/2019/04/19/debaty zelenskogo ta poroshenka mayzhe 50 telekanaliv zvernulys
do suspilnogo dlya translyaciyi, mis en ligne le 19 avril 2019, consulté le 11 juin 2020.
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Conclusion

Ce travail cherchait a mettre en évidence ’'importance de la stratégie numérique dans le
phénomeéne de la victoire de Zelensky a I’¢élection présidentielle de 2019 en Ukraine. Nous
avons analysé plusieurs outils numériques utilisés dans le cadre de cette campagne afin de
comprendre en quoi cette stratégie a permis de qualifier Zelensky en tant qu’acteur majeur de
la course présidentielle. Il nous semble important de souligner que ce travail n’a pas analysé
des programmes politiques et n’affirme aucune position ou soutien aux candidats. Seuls les
moyens numériques de leurs communications sont rentrés dans le périmétre de notre analyse

et nous ont permis de mettre en évidence leurs forces et faiblesses respectives.

Les technologies numériques ont fortement marqué cette élection présidentielle, et bien plus
largement, le monde politique ukrainien. La premicre campagne 100% numérique a poussé la
création du Ministére de la Transformation Digitale, qui existe en Ukraine depuis le 2
septembre 2019, et est dirigé par Mykhailo Fedorov. Le Ministére se prépare a créer « I’Etat
dans un smartphone » qui combine une application mobile et un portail numérique de services
publics. L'une des taches importantes du Ministére est le développement de la culture
numérique des citoyens, c'est pourquoi depuis le 21 janvier 2020 des cours d’éducation
numérique sont proposés au sein du Ministere. Cette digitalisation du pays semble étre une

suite logique de la campagne qui a bouleversé la compréhension de la politique et de ses enjeux.

Les hypotheses de départ de cette recherche ont été validées par I’analyse proposée dans ce
travail. Comme nous 1’avons vu dans la deuxiéme partie, de vraies communautés en ligne se
sont structurées sur les réseaux sociaux suite a une véritable stratégie d’implication développée
par ZeTeam. La mission essentielle de cette stratégie était d’engager les gens, de donner la
parole, de favoriser la discussion et la communication ouverte. Pour la premiére fois dans
I’histoire, le candidat parlait & ses électeurs non pas comme un Chef d’Etat, mais en tant que
personne ordinaire. Cette forme de communication horizontale a attiré les électeurs qui
retrouvaient en Zelensky « la voix du peuple ». D’autant plus que cette image a été renfoncée
par la série télé « Serviteur du peuple », qui a également joué un role important dans la
construction de la personnalité politique de Zelensky. ZeTeam a misé sur cette liaison entre
I’acteur et son personnage, créant le contenu spécifique dédié. Ce choix stratégique a

fonctionné puisque la communauté de supporters de Zelensky est devenue la plus grande
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communauté politique en ligne, ce qui fait que les autres candidats ne pouvaient plus ignorer

ce « dilettante politique ».

La troisiéme partie de ce travail met en évidence la manic¢re dont Zelensky a impulsé le rythme
de la course présidentielle et a créé de nouveaux espaces de confrontation avec son adversaire,
validant par ce fait la deuxiéme hypothése de recherche. Zelensky a ramené les échanges
politiques dans un nouvel espace de discussion, qui est le monde numérique. Porochenko s’est
retrouvé dans I’obligation de suivre ces nouvelles regles, puisque la plupart de la population a
suivi « ce spectacle » en ligne. Par ce fait, le Président sortant est rentré dans un terrain du jeu
propre a Zelensky : les vidéos YouTube, les diffusions en live sur Instagram, etc. Porochenko,
n’était pas prét a concurrencer Zelensky dans un domaine artistique et créatif, s’est vu perdre
ses compétences et savoir-faire politiques traditionnels. Son équipe électorale n’étais pas préte

a proposer des solutions numériques plus performantes, que celles de 1’équipe de Zelensky.

Les hypotheses étant validées, toutefois il nous semble nécessaire de nuancer un peu ces
conclusions afin de répondre a la problématique de recherche. Certes, la campagne numérique
de ZeTeam a fait ses preuves et a conduit Zelensky a la victoire présidentielle. Cependant,
beaucoup d’autres facteurs ont également ajouté leur touche propre pour cette réussite. Nous
parlons ici notamment de son image personnelle travaillée depuis 15 ans dans 1’espace
médiatique, ses compétences artistiques qui étaient sans doute nécessaires pour la création de
contenus de qualité, une équipe de professionnels qui s’est regroupée sous le nom de ZeTeam.
Le contexte politique et la méfiance vis-a-vis de I’¢élite politique en Ukraine ont également joué
en faveur de ce candidat neuf qui « n’a jamais été¢ aux affaires ». Prenant en compte les
arguments expos¢s ici et détaillés dans le corps de ce mémoire, nous ne pouvons pas affirmer
que la stratégie numérique seule a amené Zelensky a la magistrature supréme. Il semblerait que
le contexte politique et culturel du pays au moment de ’¢lection était favorable a ce que la
figure de Zelensky renforcée par une stratégie numérique arrive a se positionner comme un
acteur majeur de cette course présidentielle. Cependant, nous estimons que si toute autre

personne avait copié cette stratégie dans un tout autre contexte, cela n’aurait pas fonctionné.

Comme tout autre travail de recherche, celui-ci présente également certaines limites qu’il nous
convient de souligner. Tout d’abord, le corpus trés large des données collectées tout au long de
la campagne et le temps restreint de travail sur cette analyse ne nous ont pas permis de conduire
une analyse qualitative de tous les objets collectés. Par ce fait, nous étions amenés a faire des
choix des objets a analyser, ce qui potentiellement peut ajouter un biais subjectif de sélection.

Deuxiémement, seules les deux campagnes électorales ont été prises en compte dans ce travail,
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a savoir la campagne de Zelensky et de Porochenko, alors qu’il y avait 39 candidats en lice.
Comme les campagnes ne se ménent pas isolément les unes des autres et s’adaptent en fonction
des décisions stratégiques des autres candidats, il aurait pu étre intéressant d’analyser les
campagnes de 39 hommes et femmes politiques dans un écosystéme commun. Un temps de
recherche beaucoup trop important a besoin d’y étre consacré. Egalement, toutes les
plateformes numériques n’ont pas été prises en compte dans cette analyse. Nous avons analysé
les sites web, les comptes Facebook, Instagram et YouTube, laissant derriere Twitter, Telegram
et Viber. Telegram, d’ailleurs, semble occuper de plus en plus de place dans la communication
politique ukrainienne. ZeTeam a beaucoup misé sur ce réseau social, I’utilisant comme un
canal de communication urgent avec ses ¢électeurs, puisqu’il fonctionne comme une sorte de
messagerie directe. L’analyse détaillée de la montée en puissance de Telegram pour la

communication politique aurait pu étoffer ce travail de recherche.

Quant aux appuis théoriques, 1’enjeu principal de ce travail de recherche était ’articulation
entre les approches socio-politiques d’un coté et les approches sémiotiques et linguistiques de
I’autre. Comme ce mémoire se trouve au croisement de deux domaines scientifiques — la
science politique et les sciences de I’information et de la communication — il était important de
trouver I’équilibre dans la mobilisation des théories et des concepts. Cet équilibre, malgré tout,
reste purement subjectif et vous pouvez en faire un avis personnel apres la lecture de ce travail.
Quoi qu’il en soit, d’autres concepts et notions mobilisés auraient pu enrichir ce mémoire avec

des visions nouvelles sur les sujets abordés.

Ce travail éclaire la victoire de Zelensky sous ’angle des technologies numériques. Il nous
parait également intéressant d’analyser ce phénomene a travers le regard critique sur les
campagnes ¢lectorales de ces adversaires et de leurs positionnements (politique, mais aussi en
termes d’éthos). Zelensky, par exemple, s’est positionné comme un homme politique « neuf »
par opposition a Porochenko, qui était en politique depuis 1998 et a eu assez de temps pour
prendre des bonnes et des mauvaises décisions politiques, que tout le pays lui rappelle jusqu’au
aujourd’hui. L’ancien Président, a son tour, a centré toute sa communication sur son expérience
et sur le fait « qu’on ne change pas de Commandant en Chef pendant la guerre ». Ainsi, les
futures recherches peuvent étre menées afin de mettre en évidence les raisons de la défaite
personnelle de Porochenko qui a permis en quelque sorte la victoire de Zelensky. La recherche
portant sur d’autres aspects de la campagne ¢lectorale qui se situent au-dela des plateformes
socio-numériques, pourrait également contribuer a la compréhension plus profonde du

phénomeéne Zelensky.
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Annexe 1

La transcription de D’entretien avec Olena Medvid, spécialiste de
communication numérique de ZeTeam, 13 mai 2020, traduction d’ukrainien en

francais, (seul le prononcé fait foi).

Oleksandra Kuzminska : Si je comprends bien, vous étiez en charge de SMM pendant la
campagne. Comment avez-vous commence a travailler dans ZeTeam ? Je sais qu'il y avait un

concours d’entrée ouvert, était-ce difficile de le passer ? Y a-t-il eu des tests spéciaux, des

difficultés ?

Olena Medvid : Oui, j'étais responsable des réseaux sociaux et de la stratégie numérique au
sens large. En plus de moi, il y avait aussi un targetologist, designer... Au total, nous étions 7
personnes dans 1'équipe digitale. Lorsque Mykhailo Fedorov (*responsable du pole digital de
campagne électorale) a été embauché pour construire une stratégie numérique, il a invité son
ami Mstislav Banik et son épouse Alina Tornaghi. Comme j’avais travaillé avec Alina et
Mstislav avant, ils m’ont aussi invité a rejoindre 1’équipe. Au début, personne ne comprenait

ce que cette campagne allait devenir — ¢’était totalement improbable.

OK : Quant au recrutement de I’équipe, je me souviens d’un formulaire sur ze2019.com ou
n’importe qui pouvait proposer sa candidature pour rejoindre 1'équipe. Dans quelle mesure
avez-vous réellement examiné ces demandes et si ¢’était vraiment possible d’intégrer 1’équipe

venant de ’extérieur ?

OM : Bien sir, plus de 500 000 personnes ont laissé leurs demandes via cette plateforme. Les
gens venaient de toutes les régions, tous ne pouvaient pas venir travailler a Kyiv. Dans chaque
région, nous avions des siéges régionaux de ZeTeam, chacun d’entre eux était coordonné par
notre bureau central. Et ces équipes régionales avaient également besoin de personnes pour
promouvoir la campagne, en parler, étre des observateurs dans les bureaux de vote. Donc bien
sr nous avons recruté plein de gens comme ¢a, mais surtout pour les bureaux régionaux. Sinon,
il était presque impossible de rentrer dans le noyau de I’équipe, qui avait été initialement recruté
(et donc rétribué), comme par exemple le pdle digital. Dans tous les cas, toutes les personnes
qui ont postulé ont été contactées, ajoutées au groupe interne et elles recevaient toutes nos

informations en priorité avant leur apparition dans les médias ou sur les réseaux sociaux. Ces
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personnes pouvaient pleinement exploiter les informations qui leur étaient fournies comme

elles le jugeaient nécessaire.

OK : Avez-vous travaillé dans I'équipe depuis le tout début de la campagne, depuis janvier

20197
OM : Oui, depuis janvier.

OK : Quant aux réseaux sociaux, a-t-il été difficile de modérer les pages ? La politique, c’est
une question trés controversée, vous avez donc probablement fait face a une grande vague de

négativité en ligne.

OM : Ma tache principale était de ne pas préter attention au négatif, mais de créer des espaces
dédiés ou les gens pourraient exprimer toute cette colére. Nous avons lu toutes les demandes,
avons traité toutes les informations et en avons extrait « les doléances » des gens. Pour notre
campagne, il était nécessaire de résoudre ces questions par des messages, des vidéos et des
événements. Nous avons méme créé un formulaire ou les gens pouvaient laisser leurs questions
a Porochenko pour que Zelensky les pose lors du débat d’entre deux tours. Nous avons
vraiment lu toutes les questions et avons choisi les meilleures pour le débat. Au total, nous
avons recu des centaines de milliers de questions sur différentes plateformes - Instagram,
Facebook, site web. A part cela, I'une des forces motrices de notre campagne était la nouvelle
plateforme a I’époque - Telegram. Par exemple, 1'une des formes de feedback sur Telegram a
recu plus de 100 000 questions. C’était difficile a traiter. Je vais donner un autre exemple.
Volodymyr Zelensky a posté une demande au public sur sa page personnelle : si vous avez des
idées de panneaux d'affichage créatives pour la campagne, écrivez-nous dans le formulaire en
ligne. Nous avons ensuite imprimé tous les commentaires, et jusqu’a minuit, nous étions en

train de relire toutes les propositions et avons finalement choisi la meilleure.

Lors du deuxiéme tour des élections, nous avons créé, par exemple, la bibliothéque du PR noir
de Porochenko. Lors du concours international Polaris Awards, nous avons recu une statuette
en or pour ce projet dans la catégorie « nivellement entre le négatif et le positif », et un total de
7 médailles d'or pour la campagne. Les gens nous envoyaient toutes les fake news sur Zelensky,
qu'ils ont trouvées sur le web, et nous les avons publiées sur le site de cette bibliothéque. Ce

projet a montré aux gens la quantité de négatif qui était déversée sur nous.

OK : Vous dites que vous avez travaillé en collaboration avec Mykhailo Fedorov, qui est

actuellement le Ministre de la Transformation Numérique, c’est lui qui était en téte du podle
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digital de la campagne é¢lectorale. Est-ce que vous avez contribu¢ a la rédaction et la

conceptualisation de la stratégie numérique de ZeTeam ? En quoi consistait-elle ?

OM : Oui. Initialement, et ¢’était trés important, nous avons analysé les campagnes électorales
étrangeres, les campagnes de nos adversaires et les campagnes des anciens Présidents
d’Ukraine. A partir de cette analyse, nous avons déterminé nos propres KPI et « les doléances »
de la population des différentes régions et de 1'Ukraine dans son ensemble. La stratégie
consistait dans la recherche des moyens de résoudre ces problémes ou, ou moins, répondre aux

inquiétudes des gens.

OK : Quels étaient vos objectifs numériques ? Le nombre des abonnés a chaque page, le taux

d’engagement, la qualité des feedbacks ?

OM : Notre mission principale était de rassembler les jeunes et surtout impliquer tous les jeunes
dans notre campagne, pour leur montrer que la politique ne concerne pas seulement 1’¢lite

politique et personnes adultes/agées, c’est la jeune génération qui continuera a faire vivre ce

pays.
OK : Cela veut dire, que le public cible de la campagne était donc les jeunes ?
OM : Oui, 18-30 ans.

OK : Qu'en est-il de la communication avec les électeurs plus agés ?

OM : Nous avons communiqué avec les adultes a travers les jeunes, nous avons demandé a
tous les jeunes qui voient nos publications sur les réseaux de les montrer a leurs parents, grands-
parents. Nous n'avions pas de publicité imprimée, comme a I’époque des années 2000, la seule
chose que nous avons utilisée était des panneaux d'affichage ou la communication télévisuelle.
A cela s’ajoute le fait que Zelensky était déja une personnalité¢ médiatique bien connue, que

tout le monde connaissait sans notre publicité.

OK : Vous parlez de la télévision, il me semble que vous avez complétement abandonné tous
les médias traditionnels lors de la campagne. Pas d'interviews, de conférences de presse, etc.,
tout était en ligne. Pourquoi toute coopération avec les médias traditionnels a-t-elle été

catégoriquement rejetée ?

OM : La premiére interview que nous avons accordée ouvertement était une interview avec
« Ukrayinska Pravda » [La vérité ukrainienne] le 16 février 2019, lorsque les journalistes

Roman Kravets et Roman Romanyuk sont venus nous voir. Volodymyr Zelensky était treés

103



inquiet, car ce n'était que le début de la campagne, rien n’était encore clair. Apres cela, il y a
eu un certain nombre d'entretiens avec des médias étrangers, mais il s'agissait principalement
des médias numériques. Bien sir, Zelensky a été filmé par toutes les chaines tél¢ lorsqu’il a
posé sa candidature a la présidence, quand il a voté, etc. De plus, toutes les vidéos que nous
avons mises en ligne ont été instantanément reprises par les chaines et diffusées a la télévision.
Nous n’avions pas de mission pour faire de la publicité télévisée, nous avons juste fait une
campagne si forte qu'il était impossible de ne pas en parler. Nous n’avons fait exprés aucune
publicité a la télévision, toutes les publicités ont été réduites au ciblage Facebook et Instagram,
et les médias eux-mémes faisaient quelquefois appel a notre service de presse. Notre campagne
a ¢été construite de maniere totalement non traditionnelle, via les réseaux sociaux. Parce que
notre public a eu pleinement l'occasion d'exprimer son opinion, de laisser une demande, et nous
avons donc recu des retours de (presque) chaque personne. En revanche, si une personne est
assise devant la tél¢, nous ne pouvons pas voir comment elle réagit. Et dans les réseaux sociaux,
vous pouvez tout voir et vous pouvez comprendre une certaine dynamique, ce que les gens

aiment et ce qu’ils n’aiment pas - et en tenir compte a l'avenir.

En fait, il y avait beaucoup de publicité négative partout, surtout apres le premier tour de votes,
Porochenko a invit¢ Moshe Klughaft, un technologue politique israélien. Il a construit toute
une campagne noire contre Zelensky, par exemple des panneaux d'affichage représentant
Porochenko et Poutine face a face. En fait, il n’a pas compris tout simplement notre mentalité
ukrainienne. Il avait mené une campagne similaire en Roumanie quelques années plus tot, en
Géorgie avec Mikheil Saakachvili, et il a été invité en tant que technologue politique réputé
pour mener une telle campagne en Ukraine. Mais les Ukrainiens ont une compréhension
légerement différente : montrer 'ennemi sur des affiches, ce n'était pas vraiment trés approprié.

Sa campagne politique noire a fait couler Porochenko lui-méme.

OK : Vous dites que dans vos communications vous vous reposiez davantage sur les réseaux
sociaux. Sur quels réseaux sociaux pariiez-vous le plus ? Les stratégies de création de contenu

différaient-elles pour différentes plateformes ?

OM : En fait, je ne peux pas dire que nous avons ciblé un tel réseau plus qu’un autre. Je pense
que Facebook était le premier, car c'est 1a que I'histoire politique a été faite a I'époque, comme
c'est le cas aujourd'hui. Nous avons également utilis¢ activement Telegram, puis Instagram,

Twitter, YouTube.
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OK : Par exemple, sur Twitter, il me semblait que vous n'étiez pas tres actifs. C'était juste des

partages de vos publications sur Facebook.
OM : Oui, vous avez raison.

OK : A I'é¢tranger, par exemple, Twitter est le réseau numéro 1 pour les hommes politiques :

Macron, Trump...tout le monde y est.

OM : En analysant le marché étranger, nous avons compris qu’en Europe, par exemple,
I'histoire politique se fait sur Twitter. Analysant la politique ukrainienne, notre histoire se fait
sur Facebook. Pour cette raison, nous n'avons pas pris en compte la possibilité de mener une
campagne sur Twitter, car dans le contexte des élections, nous nous sommes concentrés
exclusivement sur le public ukrainien. Telegram, a I’époque, n'était pas aussi populaire et pas
aussi « occupé » par la politique. Toutes nos nouvelles et les streaming étaient 1a, toutes les

nouvelles ont d'abord été publiées sur Telegram et Facebook.

OK : J'ai regardé¢ les statistiques des pages de ZeTeam sur Facebook, Twitter, Instagram et
YouTube — votre plus grande audience est quand méme sur Instagram. Comment pouvez-vous
expliquer cela ? FEtait-ce une décision stratégique de communiquer principalement sur

Instagram ?

OM : Les réalités politiques ont eu lieu davantage sur Facebook, mais tous les jeunes qui
faisaient partie de notre cible étaient sur Instagram. Nous avons méme analysé nous-mémes,
par exemple moi, le matin je vais d'abord sur Instagram. Il s'agit donc de la premicre source
d'information pour les jeunes. Tous les streaming ont été diffusés en parallele sur Facebook et
Instagram. Mais je peux vous dire que ca s’est passé un peu tout seul avec Instagram, parfois

nous faisions des blagues : « Combien d'abonnés avons-nous ? Un million ? Ah, c’est cool».

OK : Avez-vous participé a la modération et I’animation des pages personnelles de Zelensky ?
Sa page Instagram personnelle, par exemple, compte maintenant 10 millions de followers, et

pendant la campagne, il a souvent communiqué avec des gens via son Instagram.

OM : Non, il avait un service de presse personnel qui I’a aidé avec les comptes persos. En
général, c'était entierement son initiative : montrer comment il vit, ce qu'il fait. A partir de 1a,
nous avez commenceé a créer un blog et le publier sur YouTube. Mais Volodymyr était toujours

trés inquiet par rapport a la réaction des gens, il voulait répondre a tous les commentaires.
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OK : En termes de SMM, quelle a été votre stratégie pour impliquer votre public ? Vous vous
différenciez des autres campagnes justement par cet engagement de votre audience dans toutes

les décisions importantes.

OM : Nous voulions attirer le maximum de gens qui devaient comprendre qu'ils décident des
prochaines étapes de la campagne. Par exemple, le formulaire en ligne « Comment améliorer
notre programme » ou les petites questions a la fin de chaque blog vidéo de Hanumak sur
YouTube. Le public doit étre aussi ouvert que possible pour communiquer avec nous. Nous
voulions répondre a tous les commentaires, traiter la plupart des demandes le plus rapidement
possible (cela a été fait par le Centre de contact). Nous avons appelé tout le monde. Nous avons
¢galement essay¢ de personnaliser au maximum notre communication : en réponse a chaque
commentaire, un membre de I'équipe a signé le message avec son nom : « Ira. ZeTeam ». Pour
que les gens comprennent qu'une personne vivante leur parle, et pas un robot. Nous avons
¢galement beaucoup utilisé les chatbots pour récolter le feedback, le dernier étant : « Ou est
mon bureau de vote ?». Nous avons mis en place pour une communication amicale et

chaleureuse, la réponse a toutes les demandes était obligatoire.

OK : Qui a créé toute l'identité de la campagne : couleurs, typo, brand book ? Il semble que
beaucoup de temps y ait été consacré. Et si ¢’est vrai que la couleur verte a été choisie en raison

d’une ressemblance sonore avec le nom de Zelensky ?

OM : Non, la couleur n'a rien a voir avec le nom. Notre « marque » a été¢ développée par une
entreprise ukrainienne, c'était un projet NDA. Le vert est davantage associ¢ a la jeunesse, a la

nouveauté, mais rien a voir avec Zelensky.

OK : Que pouvez-vous nous dire de votre activité sur YouTube ? Toutes les vidéos tournées
dans le cadre de la campagne étaient au format de "blogging", ce qui est assez inhabituel pour

l'espace politique.

OM : Pour en revenir a notre stratégie de transparence, que nous avons choisie dés le début :
nous avons travaillé derriere des portes vitrées pour que les gens puissent tout voir, et ceux qui
n'ont pas eu I'occasion de le voir sur place, ont regardé notre blog sur YouTube. Tout était aussi
ouvert que possible : tout le monde devait comprendre ce que nous faisions, comment, quelle
était notre atmosphére, notre communication, etc. C’est par rapport a ZeBlog. Ensuite, lorsque
le blog de Ruslan Hanumak a été prévu, ces vidéos visaient a expliquer aux gens comment

fonctionne notre systeme électoral en Ukraine, car notre public cible était les jeunes. Comment
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voter, ou voter, qu’est-ce qu’il ne faut pas oublier le jour J - nous en avons parlé dans nos
premiéres vidéos. Beaucoup de gens, par exemple, nous ont dit qu'ils étaient préts a voter pour
n'importe qui pour mille dollars. Par conséquent, dans ces vidéos, nous voulions exprimer
l'importance du choix de chacun pour l'avenir du pays. De plus, Zelensky dispose d'une trés
grande ressource multimédia : la seule chaine 1 + 1 a mis a disposition un studio vidéo et a

aidé au tournage et au montage.

OK : Selon vous, qui était le principal adversaire de Zelensky en termes de communication

¢électorale ?

OM : Hm...Personne. Nous avons construit notre stratégie de telle maniére que, tout d'abord,
nous devions résoudre « les doléances » de tous et répondre aux questions qui inquictent le
plus. J'ai souvent analysé les posts de nos concurrents, apres le premier tour des €lections tous
nos opposants ont repris beaucoup de nos idées. Par exemple, 1'équipe de Porochenko a méme
copié nos phrases. Il n'y avait pas de telles campagnes dans I'histoire, donc il n'y avait personne
qui nous donnait un exemple. Auparavant, il y avait de solides campagnes hors ligne, la

campagne numérique c’était une premiere.

OK : Aviez-vous quand méme des exemples inspirants ? Des campagnes électorales mondiales

qui ont été¢ vos modeles en termes de communication ?

OM : Nous avons analysé la campagne de Trump de 2016, de Michael Pence, d’Obama, de
Merkel, voire la campagne de Navalny, un candidat a I’¢lection du maire de Moscou, qui était
d'ailleurs la plus proche des jeunes en Russie (mais je ne sais pas s'il convient de parler de
l'exemple russe). Mais aucune d'entre elles ne nous a inspirés, car ne correspondait pas, et de
loin, a la mentalité de notre peuple. C'est pourquoi, sur la base de relations amicales et de la
compréhension du peuple ukrainien, nous avons créé une campagne unique. Le probléme est
qu'il n'y a pas beaucoup d'exemples de telles campagnes numériques dans la politique
mondiale. Je peux distinguer la campagne de Navalny et de Trump, car elles n'étaient pas

banales comme les autres, trés expressives et donc efficaces.

OK : Comment vous étes-vous compar¢ a la campagne de Porochenko ? Aviez-vous des buts

ou des objectifs spécifiques par rapport a lui ?

OM : Bien slr nous avons analysé sa campagne, mais nous avons probablement eu de la
chance. Au début de la préparation pour le deuxieme tour, il a lui-méme commencé a faire des

bétises - copier nos vidéos, faire une campagne noire contre nous, copier nos messages sur les
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réseaux sociaux. Tout cela a conduit au fait que ses chances a gagner ont commencé a baisser.
L'histoire avec une vidéo ou Zelensky invite les gens et traverse un passage piéton était
¢galement intéressante. Le lendemain, un nouveau montage a été publi¢ en ligne ou Zelensky
s’est fait renverser par une grosse voiture. Nous avons fait I’investigation, une procédure pénale
a été ouverte contre cette personne, certains experts disent que ce sont les gens de Porochenko.
Nous avons fait une « bonne » campagne et quand ils y ont déversé une telle négativité, les

gens ont commencé a nous défendre.

OK : Dans quelle mesure le débat d’entre deux tours a ét¢ un moment clé pour vous ? Toutes
ces histoires avec des invitations-vidéo, le stade ont eu une grande résonance médiatique. D’ou

venait cette idée ?

OM : C'était une idée de I’équipe interne. Pourquoi le stade - parce qu'il était possible de
rassembler toutes les personnes qui veulent venir au débat et faire partie de I'histoire.
Auparavant, le débat avait lieu sur une chaine tél¢ inaccessible aux gens. Et ici, de vos propres
yeux, vous pouviez voir tout ce qui se passait. Et le seul lieu réaliste ou un grand nombre de
personnes pouvait se réunir était le stade. Mais la veille du débat, il y a eu une fake news tres
forte sur le minage possible du stade et trés peu de personnes se sont présentées pour le débat.
Mais parce que tous les médias ont retransmis le débat en direct, ce fut aussi un événement
retentissant. Si nous parlons quantitatif, nous avions eu 35 025 places a distribuer, la moitié de
la capacité d’accueil du stade. Quelques jours apres le lancement du site dédié a la distribution
des tickets, toutes les places étaient parties ! Il y avait un trés gros engouement de la part du

public, ce qui était un KPI important pour nous.

OK : Avez-vous délibérément utilisé I'image de Holoborodko de la série télévisée « Serviteur

du peuple » dans la campagne politique ?

OM : Les opinions idéalistes de Zelensky et Holoborodko étaient les mémes, mais en principe,
les deux histoires ne devaient pas étre liées. Beaucoup de gens ont fait ce parallele, mais nous
n'avons jamais misé sur ce film. C'est juste une coincidence, pour ainsi dire, qu’il avait vraiment
une image comme Goloborodko. Certains experts disent que son image a influencé les choix
des gens. La sortie de la troisiéme saison de la série était prévue depuis longtemps, elle a été
filmée juste en prévision des €lections. Peut-&tre, d’une part, pouvons-nous dire que c’était une
décision tactique. Soit dit en passant, il y avait une situation de conflit sur cette question : les
médias ne voulaient pas diffuser cette série télé parce que cela parle de la politique. Ils ont

voulu la montrer seulement aprés les €lections et ont bloqué la chaine 1 + 1, mais nous avons
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réussi a la diffuser et peut-Etre que cela a également créé une certaine résonance et a incité les

gens a voter pour Zelensky.

OK : J'ai vu une seule vidéo de toute la campagne, qui a repris tous les codes d'une vidéo
b
promotionnelle de la série télé - les mémes couleurs, le méme son, les mémes polices, etc.

Comment pouvez-vous commenter cela ? Etait-elle délibérément destinée au public de la série

?

OM : Ce n'était pas un choix spécifique. Ce fut le moment ou nous étions en train de valider le
brand book pour le parti Serviteur du Peuple. C'était I'une de ces vidéos qui est sortie dans cette
perspective. Mais nous n'avons jamais fait de parall¢le entre la série et 'homme. Les gens I'ont

inventé eux-mémes. Mais, en fait, nous avions parié la-dessus.
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Annexe 2

La transcription de discours d’Olena Medyvid, spécialiste de la communication
numérique de ZeTeam, sur le forum « Social Media Week Kyiv », le 12 juin

2019, la traduction d’ukrainien en francais.

Comment le numérique a changé le cours des élections en Ukraine : communication

politique sur les réseaux sociaux

Bonjour, je m'appelle Olena Medvid. Je suis spécialiste de la communication numérique au
sein de 1'équipe de Zelensky. Ma principale responsabilité est d'écrire des textes pour les

réseaux sociaux, de les modérer et de communiquer avec le public a travers des publications.

Pour la premiére fois de ma vie, j'ai eu I'occasion de travailler avec tout le pays, j'ai eu l'occasion
de tester différentes approches et concepts des technologies numériques, que je n'utilisais

auparavant que dans des projets axés sur la promotion des entreprises.

Et puisque j'ai une excellente occasion de partager avec vous mon expérience en
communication politique (j'espére que vous n'aurez pas l'opportunité de travailler dans un
environnement politique d'attaques violentes et de PR noire), je partage avec vous mes

conclusions qui fonctionnent vraiment et que j’ai prouvées par ma propre expérience.
Enoncé du probléme

Au début de la campagne, nous avons fixé des missions : analyse des adversaires, analyse de

campagnes étrangeres similaires et mise en place de KPI.

Nous avons effectué une analyse du nombre d'abonnés, de la fréquence des publications, des
rubriques, ce qui fonctionne mieux, qu'il s'agisse de publicité ciblée, de tone of the voice,

d’astuces.

Etonnamment pour nous, nous n'avons pas trouvé de campagnes similaires vraiment cool,
méme les campagnes de Trump et d'Obama ne semblaient pas « si excitantes ». C'est pourquoi
nous avons créé¢ une campagne politique unique, qui est principalement basée sur la
communication sur les réseaux sociaux : il n'y avait pas de tentes politiques, de flyers, de
meetings, il n'y avait que les réseaux sociaux, les vidéo-blogs transparents, les appels et les

demandes via les vidéos et e-mail marketing.
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Dés le début de la campagne, nous avons défini 1’objectif principal : nous devons toujours étre

les premiers ! Une tache - un résultat : nous sommes les premiers.
Le but principal de la campagne : impliquer le public

D’emblée, je ferais une remarque : le but « d'attirer » a apporté des chiffres intéressants : 600
000 personnes qui ont laissé des candidatures sur le site, c'est-a-dire ont rejoint 1'équipe et ont

soutenu le projet tout au long de 'existence de la campagne ¢€lectorale.

Maintenant, je vous explique ce que j’entends par « impliquer le public ». Nous avons
longuement réfléchi avec I'équipe aux priorités de la campagne, a ses objectifs et nous avons
réalisé que son but peut se traduire en un mot - impliquer. Par conséquent, toute la stratégie
numérique a été construite sur la communication et l'implication des gens dans les décisions
politiques. Au début de la campagne, nous avons testé de nombreuses approches différentes et

avons pu comprendre ce qui fonctionne le mieux.

Pour montrer le score de la participation publique, il me semble important de vous parler de la
création du programme présidentiel de Zelensky. Nous ne ’avons pas écrit dans notre coin,
mais nous sommes devenus les premiers a poser publiquement des questions et a donner aux
gens la possibilité de commenter le programme, de faire des suggestions, de partager leurs
opinions, leurs points de vue, les probleémes qui les concernent. Sur la base des commentaires
et des opinions des gens, nous avons finalisé le programme, 1'avons élargi et seulement apres

nous avons publié une « version définitive ».

Si vous l'ouvrez - https://ze2019.com/support -, vous pouvez voir les propositions des gens

dans les commentaires. Nous avons parlé aux gens de tout : des problémes qui les concernent
a l'opinion sur des bons points du programme. Nous avons construit un dialogue méme avec
ceux qui nous étaient ouvertement hostiles et publiaient une tonne de négativités dans les
commentaires. Pendant ce temps de la construction du programme, nous avons envoy¢ aux
gens un e-mail avec une proposition d'évaluer notre campagne. En retour, nous avons recu 120

000 notes et propositions différentes. C’est ce que j’appelle « implication du public ».
Raconter tout de "A" a "Z"

La caractéristique principale de notre communication était la réponse a toutes les questions
qu’on nous posait. Comme la communication vidéo s'est avérée efficace, nous avons
commencé une série de vidéos avec le comédien Ruslan Hanumak avec le titre épique

"NEPROYEVYBORY" [*/e jeu de mots en ukrainien fait référence a « ne perdons pas
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[’élection » avec le langage plutot familier, des jeunes]. Nous avons lu les commentaires, avons
défini les questions les plus fréquemment posées, avons formé des réponses dans nos
publications et vidéos suivantes. La communication était aussi simple que possible : une

question - une réponse. Nos textes n'étaient pas surchargés de détails, que de 1’essence.

Nous avons parlé de tous les processus €lectoraux qui pourraient intéresser les gens : comment
voter, ou voter, comment changer le lieu d'inscription, etc. Ces messages ont recu le plus grand
nombre de sauvegardes sur les réseaux sociaux (avec une motivation de notre part : nous avons
écrit de I’enregistrer, les gens 1’ont enregistré). De plus, nous avons facilité la navigation dans

nos publications avec les réponses a toutes les questions sur 1'élection avec un simple hashtag.

Le résultat : le taux de participation des jeunes a 1’¢lection a augmenté. De plus, vous avez
entendu ces chiffres incroyables - 300 000 personnes ont changé¢ leur lieu de vote au ler tour -
un record absolu dans I’histoire ukrainienne ! Pourquoi ? Parce que personne ne savait
comment le faire avant. De plus, nous préparions un résumé des événements chaque semaine
pour envoyer comme une newsletter par mail, ou les gens pouvaient voir toutes les principales
nouvelles de la semaine dont nous avons parlé. Le but était que les gens aient la possibilité de

comprendre et de recevoir des informations inconsciemment.
S'intéresser a 1'avis du public

Au début de mon discours, je vous ai donné un exemple du programme du Président, et quel
était un retour sur une simple question « comment améliorer ce programme ». Comme cette
forme d'engagement du public s'est avérée tres efficace, nous avons continué a 1'utiliser dans
d'autres situations. Par exemple, nous avons aussi demandé aux gens quelles questions ils
souhaitent poser au Président de I’époque, Petro Porochenko. D’ailleurs, nos posts avec ces
questions ont eu la plus grande implication du public et le taux d’engagement. Les gens sont
préts a parler de leurs problémes, a partager des idées, a adhérer, car on crée un vrai

environnement de confiance, intérét pour le probléme, dialogue.
Retour obligatoire a chaque demande

Le feedback rapide était également un principe trés important. Méme moi, je sais que si on me
donne la réponse créative, rapide et réfléchie, cela augmente mon intérét envers cette

entreprise/campagne, car je ressens |’importance pour eux.

Notre particularité était la communication personnelle : nous avons toujours signé les

commentaires avec notre prénom propre. Nous avons écrit des réponses a absolument tous les
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commentaires. Nous avons travaillé sur le négatif au début de la campagne, puis travaillé sur
le PR noir, nous voulions montrer aux gens ou étaient les fake news et les informations

officielles.

Maintenant, quand je vous parle d'une campagne politique, je veux que vous la regardiez non
pas comme celle qui est purement politique, mais comme une case study qui vous aidera a
trouver des astuces pour vos business. Voici un autre projet que nous avons fait : un chatbot
dans lequel les gens pouvaient envoyer toutes les fake news qu'ils avaient vues sur le web. Nous
recevions jusqu'a 30 messages par minute avec ces messages de contre-campagnes. Et nous
avons tout ajouté a ce site dédié, la bibliothéque de PR noire de Petro Porochenko. Une fois de

plus, nous avons impliqué des gens.
Style de I’écriture - fon of voice convivial

Nous avons utilisé uniquement le « style d’information » pour notre communication. Les
techniques de rédaction nous ont aidés a « nettoyer » les textes, a les remplir d'informations
utiles et a les rendre lisibles. Nous parlions une langue amicale, bien évidemment sans dépasser

les limites de "hey, guys" et "yo les amis", mais un langage humain et simple.

Nos textes étaient concis, intéressants et honnétes. Nous ne voulions pas faire penser a la forme,
mais au contenu. Vouvoyer tous nos partisans et opposants. C'est important. Style de
communication convivial, mais sans tutoiement. Dans les publications, messages,

commentaires.
Communication visuelle

Pour notre communication, nous avons utilisé¢ non seulement du texte. Nous avons publié plein
de vidéos en ligne. Nous avons montré tout le processus de l'intérieur - un blog vidéo

transparent : les gens aiment les histoires, les gens aiment les suivre.
Images

Nos images ¢étaient divisées en plusieurs catégories :
* Images qui attirent 'attention

* Images qui soulignent un probléme, une idée, etc.
* Images personnalisées en fonction du public

Mais le plus important dans cette campagne, est une équipe de personnes partageant les mémes
idées et les mémes valeurs.
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Annexe 3

Le guide interne « ZeGuide : comment modérer et animer les réseaux sociaux,

si tu es un représentant de ZeTeam » ; la traduction du russe en francais.

Kak BecTu coumaljibHblie CceTun

Ecnu Tbl npeacTasuTens 3e!lkomMaHabl

KoMaHP-a

Figure 2. Page 1 de ZeGuide

Facebook : audience active des Ukrainiens ; 12 millions d’utilisateurs, dont 45% utilisent les

réseaux sociaux chaque jour, et 39% - quelques fois par semaine.

Facebook

M (Hoeas ayautopwms) Monb3oBatenu Ha Facebook
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Figure 3. Page 2 de ZeGuide
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Particularités Facebook :

Source d’information pour différents groupes sociaux

Audience souhaite maintenir un dialogue, par conséquent commente beaucoup
Beaucoup de fake news partagées par les internautes

Une grande confiance envers les publications en provenance d’amis

Le temps de plus grande activité des gens : matin jusqu’a 8h, soir apres 19h

Facebook

OcobeHHoCTK:

e VIcTOYHMK HOBOCTEN ANt pasHbIX COLManbHbIX MY

* Ayautopusi Xo4eT guanora, no3ToMy MHOMO KOMMEHTUPYET

e MHoro delnkoBoi nHopMauum KOTOPYHo pacnpoCTPaHSIOT Noan
* Bbicokoe goBepue kK nybnnkaumsim KOTopble NOCTAT 3HAaKOMbIe

* [Mvkun akTnBHOCTU Nonb3oBarenen: yTpo o 8:00, sevep nocne 19:00

Figure 4. Page 3 de ZeGuide

Particularités Instagram :

Audience ukrainienne sur Instagram : 7.3 millions d’utilisateurs. A peu pres 2.5
millions d’utilisateurs ukrainiens d’Instagram n’utilisent pas Facebook.
Contenu visuel est primordial

La régularité des publications est obligatoire

Les gens aiment voir la vie réelle sur les stories Insta
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Instagram

OcobeHHoCTH:

* YKkpauvHckas aygutopus Instagram — 7,3 MiH nonb3osatenein. Okono
2,5 MNH yKpavHCcKUX nonb3osarenen Instagram He siBnsieTcs
nonb3osarenamu Facebook.

* BusyanbHbI KOHTEHT BaXkHee BCEro

* PerynapHocTb NOCTOB 0bs3aTrenbHa

 Jliogwn NobBsT Korga B CTOPU3 NOKa3sbiBakOT peasibHY XN3Hb

Figure 5. Page 4 de ZeGuide

Comment modérer la page proprement ?

« Nettoyer » les publication anciennes — supprimer les publications inappropriées
Définir la liste des sujets a aborder

Ouvrir le compte

Traiter tous les commentaires, mémes négatifs

Vous pouvez dupliquer les publications sur Facebook et Instagram

Veuillez a ce que la qualité des photos soit haute, essayez de prendre les photos plus

souvent

Kak npasBmJibHO BeCTuM CTpaHULUy

* [MouncTuTb cTapble nybnukaumm — yaannTb HEYMECTHbIE MOCTbI
* OnpenenuTbCs C NeEpPeYHEM TEM O KOTOPbIX Bbl OyfeTe roBOpuUTh
* OTKpbITb CTPAHULY

+ Ob6pabaTbiBaTb BCE KOMMEHTaPWKX, LaXe NoXue.

* Bbl MOXeTe gybapoaTbk nocTsl B FB 1 nHctarpawme.

* Cnepute 3a kayecTBoM hoTorpacduin, ctapantech yawe
doTorpacupoBaTbca U NPOCUTb, YTOBLI Bac coTorpacuposanm.

Figure 6. Page 5 de ZeGuide
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Qu’est-ce que vous pouvez publier sur vos pages ?

Votre routine quotidienne

Les avancements de votre équipe

Vos avancements personnels

Famille

Histoires de vos défaites qui vous ont permis de vous améliorer
Vos réflexions sur le sujet

Sondages

Les lives réguliers avec le public

Yto MHTEpeCHOE Bbl MO>KeTe I'Iy61'II/IKOBaTb

* Bawwu paboune 6ygHu

» [JocTuxeHuna Bawen KomaHgbl

* JIn4yHble [OCTUXKEHNS

* Cembto

* lcTopun nopaxkeHuin, KOTopble Bac He ComManu, a moMoran cTaTtb nydlle
* Pa3mbllneHns Ha Temy

» Onpocsl

* PerynapHo BbIXoaWTk B NpsAMble 3hrpbl

Figure 7. Page 6 de ZeGuide

Il n’y a pas de place sur vos réseaux sociaux pour...

Les blagues ou les accusations des hommes politiques

Le sexisme, le chauvinisme, le racisme, I'homophobie

Les photos érotiques de vous et de membres de votre famille
Le silence ou les pages vides

L’agression sous toutes ces formes

Le mensonge
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'-leMy HEe MeCTO B BALLIUX COL.CEeTAX

o LUyTku nnm rpasb Npo Ntobbix NONUTUYECKUX AesTenel

» Cekcunam/woBuHMU3M/pacmnam/romodobns

* OroneHHbIM/2p0TUHYECKNM/HIO (POTO BaLUM NN BaWMX POLCTBEHHNKOB
* Mon4yaHno 1 NyCTbIM CTPaHMLam

* Arpeccuu B Ntobbix ee NPOSBNEHNAX

e JDxn

Figure 8. Page 7 de ZeGuide
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Annexe 4
La transcription et la traduction de quelques objets analysés dans le cadre de ce

travail de recherche.

1. Site web de la campagne électorale de Zelensky

(Consulté sur www.ze2019.com/team)

MpuenHyiTecs Ao c6roBopeHHs nepeasuGopuol nporpamu Bonoaumupa 3eneHcskoro!
NpuegHaTucs

CTaHb MO€CIO KOMaHAOo0! %

(texte) Aidez-nous a améliorer le programme électoral de Volodymyr Zelensky! Rejoindre.

(texte) J’y vais, tu es avec moi ? ZeTeam

(texte) Fait partie de mon équipe! Je ne peux changer le pays qu'avec toi ! Ne reste pas a 1'écart

—rejoins mon équipe ! J’y vais! Tu es avec moi ?

(texte) Postuler
Confirmer le mail
Remplir le formulaire d’inscription

Recevoir le retour

(texte) Nous sommes 632 875
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2. Site web de la campagne électorale de Porochenko

(Consulté sur www.euua.org)

ONENCHKE

Iv'n MNpizswe
Tenedou"
Aaro aroay Ha oBpobxy NEDCOHANEHK [EHNX

HALICNATH
TENED®OH rAPAYOl NIHIT

044 351 00 30

T

(texte) Soutient I’avenir européen de 1’Ukraine !
Rejoins-nous :

Nom Prénom

Téléphone

(J’accepte le traitement de mes données personnelles)

ENVOYER

Téléphone de hotline : 044 351 00 30

3. Site web de ZeTeam dédié au débat d’entre deux tours

(Consulté sur www.debaty2019.org.ua)

rONnoBHI

L EBATH

KPAIHA

i

NOTPANWTKA HA NOQIKO
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(texte) Le débat principal du pays !
Choisis ta place sur le stade. Se rendre a I’événement.

Lieu : le stade national Olympique du Kyiv. Velyka Vasylkivska St, 55, Kyiv, 02000.
L’agenda : 16h — ouverture des portes, 19h — début de débat.

Obtiens un ticket, t¢émoigne du débat historique du pays !

« Fan-zone » (une place debout). Un ticket gratuit.

4. Vidéo « Volodymyr Zelensky sur le débat »
(Consulté sur https://www.youtube.com/watch?v=7hqP701LQt8&t=35s )

(Zelensky) Je m’adresse a Petro Poroshenko.
Vous m’invitez au débat. Vous avez peur que je m'enfuie, que je me fige, que je me cache.

Non, je ne suis pas comme vous en 2014. J'accepte le défi, voici mes conditions.

Je vous attends ici au Stade National de Kyiv. Le débat aura lieu devant le peuple ukrainien.
Toutes les chaines ont le droit de diffuser le débat en direct. Tous les journalistes ont le droit
d'étre présents. Les candidats doivent passer un examen médical et prouver au peuple que parmi
eux il n'y a ni alcooliques ni toxicomanes. Le pays a besoin d'un président en bonne santé. En
signe de respect pour au moins un tiers des citoyens ukrainiens, vous devez dire publiquement
que le débat n'aura pas lieu avec la marionnette du Kremlin ou Kolomoisky, pas avec un bétail,
pas avec un clown, mais avec un candidat a la présidence de 1'Ukraine Volodymyr Zelensky.

Je vous donne 24 heures. Réfléchis...sez.

5. Vidéo « Fait partie de mon équipe ! L’adresse de Volodymyr Zelensky »
(Consulté sur https://www.youtube.com/watch?v=0MV7SxRAKIM )

(Zelensky) Je suis siir qu’ensemble nous pouvons changer le pays. Ne reste pas a 'écart, rejoins
mon équipe. Ton sexe, ta religion, ton éducation, la langue que tu parles ne sont pas importants.
Important - tu n'as jamais été en politique. Et jusqu'a présent, c'est le plus important. Je t'attends

ici. I’y vais, viens avec moi. Faisons-le ensemble.
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6. Vidéo « Volodymyr Zelensky — Nouveau Président ! Bientot »

(Consulté sur https://www.youtube.com/watch?v=H35eipDY5dk )

(voix off) Tu comprends comment ta vie va changer ? Tu dormiras peu, tu ne verras presque
pas ta femme et tes enfants. Tu te rends compte que ce n'est pas un tournage de série tél¢ ? Tu
es un clown ! Ou vas-tu ? L'Etat devrait étre dirigé par une élite, pas par un clown de Kriviy
Rig. Comprends-tu combien de personnes t’ont cru ? Ils ont volé pendant 28 ans. Tu penses

qu'ils vont abandonner de maniére si facile ? Prét a disperser cette bande ? Prét a tout changer?

(Zelensky) Oui, je suis prét.

(texte) Le nouveau président. Bientot.

7. Vidéo « L’adresse a Yulia Tymochenko concernant le débat »

(Consulté sur https://www.youtube.com/watch?v=0eT KO5VJJI )

(Zelensky) Petro Poroshenko a accepté mon invitation du débat. Le ton de sa communication a
radicalement changé. Eh bien, Monsieur le Président, j'accepte vos excuses maladroites. Je suis
une personne simple. Environ un tiers des citoyens ukrainiens, laissons-les décider par eux-
mémes. Ce débat est 1'occasion de réunir 1'Ukraine et de la rendre connue au monde entier en
tant que pays démocratique et libre. Pour éviter la corruption, la provocation et la pression

administrative, nous proposons de nommer un arbitre et un modérateur indépendant le débat.

Yulia Tymochenko, vous avez gagné la troisiéme place au premier tour et n'avez soutenu aucun
candidat. Pouvez-vous étre garant de régles équitables et d'égalité des chances dans le débat ?

J'attends votre réponse dans les 24 heures. Réfléchis...sez.

8. Vidéo « Volodymyr Zelensky : Il est temps de s'unir pour notre avenir »

(Consulté sur https://www.youtube.com/watch?v=PffxAFB-x11)

(Zelensky en voix off) C'est nous. Ceux qui étaient divisés en « bons » et « mauvais ». En
« petits russes » et en nationalistes. Ceux qu’on appelle idiots ou clowns. Nous sommes tous
Ukrainiens a l'ouest, a l'est, au nord, au sud et au centre. Et nous sommes fatigués de rester

immobiles, en attendant la fin de cette ére. L'eére de la cupidité et des mensonges. C'est pourquoi
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nous le faisons ensemble, ukrainophones et russophones, riches et sans emploi. Ceux qui
défendent 1'Ukraine et ceux qui sont contraints de chercher le bonheur a 1'étranger. Nous
sommes différents, mais en méme temps pareils. Unissons-nous pour aller de 'avant.
(Zelensky) Apres tout, le 21 avril, il n'y a qu'un seul choix. Le passé ou le futur.

(texte) La fin de l'ancienne ére. 21 avril 2019.

9. Vidéo « Porochenko a Zelensky : "Soyez fort, venez débattre. J’attends !» du

04.04.2019 (Consulté sur https://www.voutube.com/watch?v=0jaP9UAck3g&t=26s)

(Porochenko) Volodymyr Oleksandrovych, je suis heureux que vous, bien qu'en quelque sorte
timide, acceptiez l'invitation a tenir le débat. Nous sommes trés différents. La principale
différence est que les aiguilles de nos boussoles géopolitiques pointent vers des parties du
monde diamétralement opposées. Mon pays est [’Ukraine européenne forte, qui ne
s'agenouillera en aucun cas et devant personne. Et le débat n'est pas un spectacle. Une
campagne ¢€lectorale est un événement qui détermine l'avenir d'un pays et d'une nation pour les
années a venir. Ce n'est pas une blague. Et étre Président et Commandant en chef n'est pas un
jeu, ce n'est pas un désir de plaire. Etre Président signifie étre responsable du peuple et du pays,
a l'intérieur de 1'Ukraine et au niveau international. Le débat est une discussion sérieuse sur la
stratégie du développement de 1'Ukraine, sur les valeurs, sur le vecteur historique, sur les
priorités. Ce n’est pas un simple choix, c’est un choix de I’avenir. Les régles du débat sont
énoncées dans la loi "Sur les élections présidentielles”, veuillez la lire. Ils peuvent avoir lieu
sur la base d’un plateau télé avec la diffusion sur toutes les chaines de télévision pour des
dizaines de millions de personnes. Ce sont des regles déja établies. Va pour le stade ! Je vous

y attends, Volodymyr Oleksandrovych.

10. Vidéo « Porochenko a Zelensky : "Soyez fort, venez débattre. J’attends !» du

05.04.2019 (Consulté sur https://www.youtube.com/watch?v=LN9juyxES5fw)

(Porochenko) Volodymyr Oleksandrovych, encore une fois je suis obligé de communiquer
avec vous a travers la caméra au lieu de parler en téte a téte. N'ayez pas peur, le débat ce n'est
pas effrayant. Il s'agit d'une tradition politique normale. Et dans ma vie, j'ai accepté les défis a

plusieurs reprises. Et pas seulement de mes opposants politiques, mais aussi des ennemis
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puissants. Je les ai regardés dans les yeux et n’ai pas détourné le regard. Voila comment doit
étre le Président et le Commandant en chef. Ne cherchez pas de raisons et ne donnez pas de
conditions. Et ne vous cachez pas. Soyez un homme. Venez débattre. Vous voulez le stade ?

Va pour le stade. J’attends !

11. Vidéo « Porochenko a invité les personnes partageant les mémes idées a rejoindre

euua.org ! » (Consulté sur https.//www.youtube.com/watch?v=YrmLdCtR74w&t=1s)

(Porochenko) Salut tout le monde. Beaucoup de gens se prononcent contre moi sur les réseaux
sociaux et a la télévision. Et pres des urnes également. Amis, j'ai entendu tout le monde. Et
ceux qui ont voté pour moi - merci beaucoup pour cela. Et ceux qui ont soutenu d'autres
candidats. J’en ai tiré des conclusions. Nous avons un pays libre de personnes libres. Et
'Ukraine devrait rester dans cet état. Si nous ne permettons pas de la transformer en Russie. Et
cela nécessite un Président et un Commandant en chef fort. Fort, pas faible. Nous pouvons
avancer tres rapidement vers une Europe libre. Mais encore plus rapidement nous pouvons
reculer sous la Russie impériale. Une telle menace existe : soit la premicre alternative, soit
I’autre. Je suis heureux que ces jours-ci, le nombre de personnes qui souhaitent aider ait
considérablement augmenté. Inscrivez-vous, appelez. Amenez de nouveaux supporters. Nous
devons étre plus nombreux ! Et votre soutien est vraiment nécessaire en ce moment. Choix le

21 avril — ’Europe ou La Russie. Rejoignez-nous, allons-y ensemble.

(texte) Rejoignez-nous. www.euua.org

12. Photo officielle de la campagne électorale de Zelensky

3miHlo npaBuna
ze2019.com

" &‘
v ;4

Mpe 3e! penr

(texte) PreZEdent. Serviteur du Peuple. Change les reégles. ze2019.com
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13. Photo officielle de la campagne électorale de Porochenko

pymAW

(texte) Réfléchis !

14. Banniére Facebook (gif) du compte « ZeTeam »

NMocTaB ranouxy,

3aKpwun m NaBoOYKY
31 6epe3HnA

(texte) Cochez la case, fermez leurs bouches. 31 mars
Donnons-leur un coup de pied. 31 mars

Ne perdez pas encore 5 ans. 31 mars

On va les avoir ensemble. 31 mars

Montrez le systeme (un fuck) avril ! Allez aux urnes. 31 mars
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Annexe 5

La grille d’analyse sémiologique.

Valeurs

Dimension Critéres Dénoté Connoté
Type de document/format
Eléments
contextuels Objectifs communicationnels
Lieu de médiation/Date
Personnages
Dimension Identification d’un « sceéne »
iconique
Hiérarchisation des éléments
Dimension Image du texte
plastique Mise en sceéne
Type de récit
Rapports texte/image
Dimension
linguistique Marqueurs d’éditorialité
Jeux de mots/figure de style
. . Références culturelles
Dimension
symbolique

Dimension sonore

Montage sonore

Narration

Histoire, mouvement, citation

Autres

Type de public

Présence d’un logo
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Résumé

Ce mémoire propose d’expliquer la stratégie numérique du candidat a la présidentielle de 2019

en Ukraine Volodymyr Zelensky, qui lui a permis de gagner I’¢élection.

Face a I’évolution des usages des technologies numériques en politique dans le monde entier,
Zelensky a opté pour une campagne purement digitale. Contrairement a ses adversaires,
I’équipe électorale de Volodymyr Zelensky, autrement appelée ZeTeam, a construit une
véritable stratégie d’implication du public qui était en train de co-construire le programme du
candidat. Ce choix stratégique a permis de créer des vraies communautés de supporters en

ligne, proposant une alternative aux partis politiques au sens traditionnel du terme.

Dans un contexte politique marqué par une défiance des Ukrainiens envers la politique, le
candidat « neuf et propre » a attiré 1’attention des ¢€lecteurs, tandis que les autres candidats en
lice I’ont considéré comme un « dilettante politique ». Néanmoins, fort de ce soutient en ligne,
Zelensky a réussi a ramener la sphere politique dans un tout autre univers, qui est le monde
numérique. Il était désormais impossible pour les hommes politiques d’ignorer ces nouveaux
espaces de conformation faisant en sorte qu’ils se soient mis a suivre les nouvelles régles du

jeu de ZeTeam.
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e Campagne électorale

e Communication politique

e Communication électorale
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e Communautés en ligne
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