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PRÉSIDENTIELLE 2014

La technique de l’absent-présent
et le concept de l’imam caché 
dans la campagne électorale 

Ce texte s’adresse spécialement
aux chercheurs débutants en ana-
lyse de discours et en sciences de
la communication qui ne doivent
pas perdre l’opportunité offerte par
cette campagne sensible pour faire
leurs armes en la matière.

Un spécialiste en communication
construit la stratégie communicationnelle
d’une campagne électorale en partant :

1 - du programme réalisé (réélection) ou
à réaliser (première candidature) ;

2 - de caractéristiques de la personnali-
té du candidat ;

3 - de la caractérisation de la société
dont les électeurs sont censés détenir le
pouvoir d’instituer/constituer un candidat à
la charge de président dans les sociétés

démocratiques. Dans les sociétés fermées,
comme en Algérie ou en Syrie, on est
contraint à monter une scénographie telle
qu’on s’y croirait (v. Georges Balandier, Le
pouvoir sur scène). 

Le travail de l’analyste du discours ou
du spécialiste en communication est de
déconstruire les stratégies discursives et
mythes sous-jacents aux discours de cam-
pagne. Nous avons parlé, ailleurs, d’une
stratégie argumentative par l’inverse en
termes de logique propositionnelle. Celle-ci
est en synergie avec ce que nous appelle-
rons la formulation paradoxale (le para-
doxe de Moore) dont l’effet sur les élec-
teurs est d’une efficacité prouvée. On l’a vu
dans le slogan de campagne de Mitterrand
: «La force tranquille» composé de deux
termes paradoxaux : «la force» suggère le
mouvement, le dynamisme, la puissance,
et le deuxième, «tranquille», qui est un
qualificatif du premier, renvoie au «statis-
me», à «l’absence d’agitation». C’est
comme si on disait : «le dynamisme sta-
tique» ! En plus, ce slogan présuppose que
le pouvoir sortant n’a ni force ni tranquillité
ou alors sa force est agitée ! Ce type de
formulation, qui rappelle le slogan du FFS
des législatives de 2012 : «Mettre du mou-
vement dans le statu quo», fascine par son
paradoxisme prégnant.

Les slogans de campagne énoncent les
objectifs visés (objet de quête/axe du désir
en sémiotique discursive) qu’un program-
me électoral (actantiel narratif), vise à
implémenter pour être soumis à la sanction
de la société (destinateur/destinataire judi-
cateur). Etre élu/réélu est une phase de
sanction cognitive capitale qui surdétermi-
ne la stratégie communicationnelle du
sujet de la quête prétendant au statut de
président (vrai héros). Nous nous intéres-
serons brièvement, dans cet espace réduit,
aux stratégies des deux grands préten-
dants. 

Le slogan du candidat Benflis «Pour
une société de libertés» présuppose que
celle dans laquelle les citoyens/électeurs
vivent, jusqu’à maintenant, est privée de
ses libertés (le manque) et que lui, par son
programme (sujet de quête), cherche à lui

redonner ce qu’elle méritait (comblement
du manque).  Le slogan du président-can-
didat, «Nous avons donné un serment à
l’Algérie» semble avoir été construit, para-
doxalement, pour ne rien promettre qu’on
puisse retenir contre lui après 15 ans de
vaines promesses ! Qui est-ce «nous» ?
Quel serment ? L’imagination de chacun
répondra ! Evidemment, nous avons déjà
parlé de cette stratégie argumentative par
l’inverse dont le prototype sémantique
serait : «On ne change pas une équipe qui
perd»! Contrairement à ce qu’on s’atten-
drait. Ici, il est implicitement affirmé : 

«Je suis le pouvoir, mais je suis l’oppo-
sition, je suis aussi mécontent que vous
tous, et je corrigerai les méfaits de ce pou-
voir que j’étais.» L’architecte de la stratégie
de communication du candidat du pouvoir
n’a sans doute pas eu la tâche facile. S’il

devait nécessairement convaincre l’élec-
teur (rationnellement), comme dans une
élection réellement démocratique, les fac-
teurs adjuvants ne sont pas, en effet, des
plus brillants: 

1 - le bilan après 15 années de règne
sans partage est négatif à tous les plans :
économique, social, culturel, institutionnel,
éducatif, politique et moral…(voir les
innombrables émeutes, les répressions
policières, les atteintes aux droits de l’hom-
me, les emprisonnements, le harcèlement
de l’opposition, de la société civile et de la
presse, les harraga, les torches humaines,
les suicides, la fuite des cerveaux et des
capitaux et surtout la corruption concer-
nant ses proches). Les manifestations de
refus de sa candidature, véritable démons-
tration d’un début de citoyenneté assumée,
ôtent toute vraisemblance à l’invocation
d’une demande populaire de re-présenta-
tion (usée par Ben Ali en Tunisie, Kadhafi
en Libye et Moubarak en Égypte…) ;

2 - le président-candidat est usé par le
pouvoir qu’il garde jalousement depuis
déjà 15 ans et confirme sa volonté de s’y
accrocher (que d’autres acteurs puissent
être derrière cette idée ne change rien),
rappelant l’image négative des Ben Ali,
Moubarak, Kadhafi et Bachar Al-Assad

(qui se représentera en 2014)… qui ont,
pour garder éternellement le pouvoir,
égoïstement, provoqué le désastre que
l’on sait dans leurs Etats et sociétés
depuis 2011 ;

3 - Le bilan de santé du président-can-
didat âgé et atteint d’un AVC massif dont
les conséquences sont visibles.

Devant cette mission impossible, l’ar-
chitecte de la communication se contente-

ra de puiser dans le vieux fonds des tech-
niques de communication :  se détacher du
réel, inverser l’argumentation, jouer sur les
croyances et la crédulité des électeurs et
faire appel aux formulations paradoxales
hypnotisantes. C’est le philosophe anglais
G. E. Moore qui a inventé l’énoncé para-
doxal : «il pleut dehors, mais je ne crois
pas qu’il pleuve» et que Ludwig Wittgen-
stein (XIXe-XXe siècles) a considéré comme
une grande découverte philosophique. Le
paradoxe vous laisse perplexe et en atten-
te de complément d’information. 

«Le candidat est malade, mais je ne
crois pas qu’il soit malade» : les soutiens
du président-candidat s’efforcent à montrer
que celui qui a échoué a vraiment réussi,
que le malade est en bonne santé et que
l’absent est réellement présent. La métho-
de, puisqu’on ne peut constater (savoir)
par soi-même (le candidat est caché et ne
parle pas) est la technique du témoignage
des plus proches qui auraient discuté avec
lui, pris ses conseils et, de ce fait, ordon-
nent d’autorité (en a-t-il ?) de ne plus dou-
ter (croire) de son état de santé qu’aucun
médecin n’a osé confirmer (savoir). Au lieu
de prouver sa «bonne santé» par le fait
que «tel médecin l’aurait déclaré apte»
(savoir), ses soutiens pressent rhétorique-
ment l’adversaire de prouver de sa qualité
de médecin pour être apte à douter de la
santé du candidat ! (non savoir).

Mais le témoignage, fut-il celui des
proches (compagnons) ou précisément à
cause de cela, en appelle à la croyance
(irrationnelle) et non pas au savoir (ration-
nel). La croyance en l’absence (al-‘imanu

bi l-ghayb) est un fondement religieux par-
tagé par l’humanité croyante. Moïse aurait
vu tout seul la théophanie (manifestation
du sacré) en le buisson ardent et en aurait
témoigné pour tous ses compagnons qui
devraient témoigner à leur tour, etc. Un
cercle restreint aurait vu et témoigné de la
résurrection de Jésus ; les témoins de
Jéhovah... Le chiisme imamite duodéci-
main lui aussi est fondé sur le témoignage
et la croyance en un imam caché (absent)
qui reviendrait un jour pour remplir la terre

de justice, après avoir été remplie de tyran-
nie (li yaml’a al-ardha ‘adlan ba’da ‘an
muli’an djûran). 

Est-ce là que réside le lien sémantique
de ce slogan ambigu, et ouvrant sur toutes
les interprétations de «république rénovée
à la hauteur des aspirations des masses»,
avancé par le directeur de campagne du
président-candidat ? Cette façon de faire
— dresser une similitude/homologie entre

le président-candidat absent-présent et le
mythe de l’imam caché, même non systé-
matique — s’est sans doute imposée à l’ar-
chitecte de la communication du candidat-
président effectivement caché depuis 23
mois. La présence, parfois métonymique
par son portrait, ne perturbe sans doute
pas la suscitation/invocation de l’image de
l’imam caché présente dans l’imaginaire de
la société (qui fut chiite pendant tout le
règne fatimide et une partie du règne ziri-
de) ou, par-delà, dans le fonctionnement
de la croyance religieuse. Mais l’insistance
obsessionnelle des directeurs de cam-
pagne (ses compagnons) sur l’amplifica-
tion de ses actions passées : (moudjahid
hors pair qui a libéré le pays), (brillant
jeune ministre des Affaires étrangères),
(réconciliateur avec les terroristes), (pro-
tecteur des Algériens contre le terrorisme),
(maître d’œuvre des plus grands chantiers,
même mal faits), (celui qui a payé la dette
externe du pays), (celui qui donne conseil
aux grands de ce monde), (le grand chef
d’Etat non stagiaire…), le transforme en
mythe comparable d’abord, osent-ils, à un
Mandela ici-bas, car celui-ci a libéré son
pays (mais vite retiré car Mandela a aussi
libéré son pays de sa personne en ne pre-
nant qu’un seul mandat), ensuite, il lui
aurait redonné son audience sur la scène
internationale même s’il inspire les émis-
sions humoristiques des télés étrangères...

Voilà donc comment se construit une
communication d’une campagne autour de
slogans asémantiques, sans engagement

concret dont les plus expressifs sont cer-
tainement : «Nous avons donné un ser-
ment à l’Algérie» et «Pour une République
rénovée». Le jour où on saura le contenu
de ce «serment» et la nature de cette
«République rénovée», on n’en reviendra
peut-être pas. A contraster avec les slo-
gans des autres candidats, car le sens,
c’est la différence. 

La communication du président-candi-
dat surfe sur l’image de l’imam caché,
presque prophète, et les animateurs de sa
campagne seraient ses compagnons ou
ses suivants, selon leur proximité suppo-
sée. Ils en appellent à la croyance des
électeurs pour la sacralisation (conférer le
sacre) du président-candidat et de ses
compagnons et successeurs (as-sahâba w
at-tâbi’în) même s’ils pensent (savoir) le
contraire après 15 ans de règne vécus et
d’échecs constatés que le président très
malade a reconnus lui-même. C’est bien le
propre du comportement paradoxal et du
«croire» opposé au «savoir»: «il est très
malade (savoir), mais je ne crois pas qu’il
soit malade (croire)» ; «il a échoué pendant
15 ans de règne (savoir), mais je ne crois
qu’il ait échoué (croire)», «il s’accroche au
pouvoir (savoir), mais je ne crois qu’il s’ac-
croche (croire)»… 

«Le président-candidat échouera aux
prochaines élections, mais je ne crois pas
qu’il échoue» ! Amen.

A. D.

Par le professeur A. Dourari

Voilà donc comment se construit une communication d’une
campagne autour de slogans asémantiques, sans engagement
concret dont les plus expressifs sont certainement : «Nous avons
donné un serment à l’Algérie» et «Pour une République rénovée».
Le jour où on saura le contenu de ce «serment» et la nature de
cette «République rénovée», on n’en reviendra peut-être pas. 
A contraster avec les slogans des autres candidats, car le sens,
c’est la différence. 

Devant cette mission impossible, l’architecte de la communication
se contentera de puiser dans le vieux fonds des techniques de
communication :  se détacher du réel, inverser l’argumentation,
jouer sur les croyances et la crédulité des électeurs et faire appel
aux formulations paradoxales hypnotisantes.

Le slogan du président-candidat, «Nous avons donné un serment
à l’Algérie» semble avoir été construit, paradoxalement, pour ne
rien promettre qu’on puisse retenir contre lui après 15 ans de
vaines promesses ! Qui est-ce «nous» ? Quel serment ?
L’imagination de chacun répondra ! 


