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METHODOLOGIE

Le développement de ce mémoire fera l'objet d'une analyse qualitative en raison de ses
caractéristiques et des aspects épistémologiques obtenus a partir de la collecte d'informations dans 'analyse
des entretiens réalisés par des journalistes avec des combattants démobilisés, de 1'analyse de documents,
ainsi que du contenu bibliographique. En raison de I'impossibilité de réaliser des entretiens spécifiquement
dirigés aux personnes impliquées dans le développement des campagnes, ainsi qu'aux personnes impliquées
dans le gouvernement pendant les deux périodes présidentielles au cours desquelles la stratégie de
communication a eu lieu. La collecte d'informations et leur analyse seront réalisées par 1'acces aux entretiens

déja réalisés les années précédentes.

L'analyse des différentes campagnes publicitaires et des stratégies mises en place sera également
analysée au cours de ce mémoire afin de répondre a notre problématique. Méme si nous analyserons des
chiffres et des statistiques sur la démobilisation individuelle, la méthode la plus adaptée a cette recherche
est la méthode qualitative. Nous analyserons également les différents travaux et compositions qui ont été
produits en relation avec le sujet de ce mémoire, notamment le livre "Guerrilla Marketing : contre-
insurrection et le capitalisme en Colombie", écrit par Alexander Fattal, anthropologue socioculturel, artiste
documentaire et professeur adjoint au département des communications de I'Université de Californie. Et les

différents entretiens que ce chercheur et d'autres ont pu mener.




QUESTION DE DEPART

“En quoi la publicité a influencé la fin du conflit avec las FARC en Colombie ?"

Mots clés : Colombie, FARC, Guérilla, Conflit armée, Publicité, publicité sociale, Propagande, Pos conflit,

Amérique Latine, Démobilisation, Réinsertion.




INTRODUCTION

Apres plus de 50 ans, que les FARC (forces Armées Révolutionnaires de Colombie) ont été
présente dans le territoire colombien, la signature de la paix a finalement eu lieu entre las FARC et le

gouvernement a eu lieu en 2016.

A partir de 2002 avec le mandat de I’ex-président Alvaro Uribe Velez, Colombie est rentrée dans
une phase d’un procés de communication en contre de las guérillas. Aprés plusieurs tentatives de
communication, une premicre campagne a ¢té réalisée par McCann-Erickson en 2006. La méme année,
Sergio Jaramillo (le vice-ministre de la défense des droits de I'hnomme et des affaires internationales de

'époque) s'est adressé a I'agence de publicité Lowe/SSPS a la recherche de la stratégie de communication.

Pendant tout le procés de négociations qui a commencé avant 2017 mais qui n’avait pas été
formalisé, différentes stratégies ont été mis en ceuvre pour essayer d’avoir un chiffre considérable de
combattent qui voulais arréter le feu et retournée a la vie civile. Si bien le gouvernement avait plusieurs
stratégies pour gérer la situation de conflit et baisser les chiffres d'assassinats et violence, ils n’avaient pas
une stratégie de communication. Cette stratégie de communication qui apres a été planifié et construite par
I’agence publicitaire “MullenLowe groupe”l . L’agence Lowe/SSPS en alliance avec le PAHD
(Programme d’Attention Humanitaire des Démobilisés) ont été en charge de toute I’stratégie qui a été

déroulé pendant plusieurs année d’une forme peu conventionnel.

Tout un travail d'enquéte a été déroulé pour réussir a accomplir les objectifs du gouvernement des
deux présidents. Entre 2006 et 2010 et aprés un nouveau période présidentiel de 2010 a 2018. Les
campagnes publicitaires réalisées étaient non conventionnelles et ont trouvé un écho dans le domaine de la

publicité ainsi que dans les médias de masse au niveau international.




Dans ce mémoire, nous chercherons a analyser les processus et le contexte les plus pertinents pour

comprendre si la signature de 1'accord de paix entre le gouvernement et les FARC a été rendue possible en
grande partie par les idées de l'agence Lowe/SSPS et les campagnes qui ont suivi. Nous cherchons
& X

galement a comprendre comment, d'un mandat présidentiel a I'autre, on est passé¢ d'une vision militaire de

la fin du conflit armé a une vision plus sociale, et les raisons de ce changement




ETAT DE L’ART

Pour ce mini mémoire, les sources que seront utilisé seront des Google Scholar, des travaux et
investigation réalisée par différentes universités en Colombie journaux, entretiens, archives, analyse des
travaux des champs, résultats d’analyses des chiffres, entre autres sources ou sera possible de trouver

d’information pertinent.

PARTIE 1 : LA PUBLICITE ET LA GUERRE

L’objectif de cette premiére partie est d’aborder les différentes définitions de publicité pour ensuite
trouver le lien qui cela a avec la guerre. Ses implications et ses différentes conséquences qui peuvent
déterminer ou pas la fin d’une guerre. Dans le cadre de ce mémoire, la publicité analysée sera la stratégie
de communication pour la démobilisation de las FARC, déroulé par I'Agence de publicité “MullenLowe

groupe” en Colombie.

Tout d’abord. Nous devons définir qu’est-ce que le terme “publicité”. 11 est cependant difficile de
la définir, car son concept n'a pas encore fait 1'objet d'un consensus stable dans le domaine de la
communication. La définition officielle de "obtenue dans la loi générale sur la publicité et dans la directive
européenne sur les communications commerciales" comporte des points qui convergent avec la définition
du domaine professionnel, mais elle est encore tres éloignée des définitions du domaine académique. En
raison de ce qui précéde. Les définitions de la publicité et de la propagande sont nombreuses et variées.
Nous commencerons donc par analyser les différentes définitions. Nous analyserons ensuite la définition
de la "propagande" en prenant plusieurs définitions, également dans le domaine professionnel et

académique, pour trouver le point de convergence.




Les définitions sont plusieurs, comme Armstrong (docteur et chercheur en marketing de 1’université
de Northwestern) et Kotler (docteur en économie et marketing de la MIT) qui définissent la publicité dans
son livre “fondements du markéting” comme “ toute forme payante de présentation et de promotion non

personnelles d'idées, de biens ou de services par un sponsor identifié”

. Une deuxiéme définition que nous
pouvons trouver et qui a une relation proche avec le livre “fondements du marketing” est celle donné par
Selon Stanton, Walker et Etzel, auteurs du livre "Fundamentals of Marketing", la publicité est "une
communication non personnelle, payée par un sponsor clairement identifié, qui promeut des idées, des
organisations ou des produits. Les débouchés les plus courants des publicités sont les médias télévisés et
radiophoniques et la presse écrite (journaux et magazines). Cependant, il existe de nombreux autres
supports publicitaires, allant des panneaux d'affichage aux T-shirts imprimés et, plus récemment, a
l'internet"® . La définition qui nous donne le dictionnaire du marketing du Cultural S.A. se centre dans la

“communication non personnelle, faite par l'intermédiaire d'un commanditaire identifié, concernant une

organisation, un produit, un service ou une idée™ .

La publicité peut étre facilement définie en fonction de ses activités. Comme communication
objective et informative et la propagande comme subjective et persuasive. Bien que ces deux points soient
contraires I'un a l'autre, nous pouvons dire qu'il existe un point ou ils se rejoignent. Les deux cherchent un
intérét. Les deux ont un objectif. Compte tenu de ce qui précéde, nous devons également considérer que
ces concepts, bien qu'ils soient proches des caractéristiques que 1'on peut observer dans chacune des
définitions. Pour Alfonso Mendiz Noguero, actuel président de 'Université internationale de Catalogne et
chercheur en publicité, communication et médias, "le passage du temps [...] nous a fait voir a la fois

I'inadéquation de ces distinctions et la nécessité de repenser les concepts qui y sont exprimés"> .




Notamment les deux dernicres définitions de la publicité données par des experts en la maticre
abordent des questions essentielles et des points incontournables de la publicité. Si bien la publicité est une
communication non personnelle et payante qui promeut des idées de biens et de services, selon “the
American Marketing Association", La publicité consiste dans "la diffusion d'annonces et de messages
persuasifs, dans le temps ou dans 1'espace, achetés dans n'importe quel média par des entreprises a but
lucratif, des organisations a but non lucratif, des agences gouvernementales et des particuliers cherchant a
informer et/ou a persuader les membres d'un marché ou d'un public cible particulier au sujet de leurs
produits, services, organisations ou idées"® . Si bien toutes les définitions ont des points importants en
commun. Chacun d'entre eux définit la publicité sous un angle différent. Soit a partir de la relation avec le
client. Qui a un probléme de base, le présente et ensuite une agence pense a une solution, et finalement un
¢change d'argent est fait pour l'idée obtenue et 1'exécution de la méme afin de résoudre le probléme ou

atteindre les objectifs fixés par le client.

Apres avoir défini les termes de publicité et de propagande. Nous pouvons constater qu'il n'y a pas
de point précis ou la publicité et la propagande peuvent étre séparées. Prise en compte du caractére
informatif de chaque message publicitaire. Parce que dans chaque message publicitaire. Bien que son
objectif soit de persuader, il informe également. En plus de la caractéristique informative, on peut aussi voir
la partie strictement commerciale. Dans ce cas, nous pouvons voir comment la publicité s'est diversifiée, et
bien qu'il y ait quelques années, elle était strictement réservée aux entreprises et son objectif était de

commercialiser. Maintenant, ce n'est plus le méme scénario.

Alfonso Mendiz Noguero le mentionne a nouveau dans son article
"Les institutions de I'Etat, les organisations caritatives et les ONG, les
partis politiques, les associations de femmes [...] Cela s'est cristallisé dans
des campagnes de toutes sortes . sensibilisation au tiers monde, solidarité

avec les marginaux, abandon de la consommation de drogues, promotion
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de la tolérance, éradication du racisme, etc. Ainsi, l'ancienne distinction
entre publicité et propagande a, avec cette extension, au moins été mise
entre parenthéses". " regroupe toutes les actions visant a générer des
opinions, des émotions, des attitudes et des comportements chez les
habitants, les combattants, les ennemis, les pays neutres, afin que tous
soient infectés et finissent par soutenir les objectifs de la nation

belligérante " (Noguera Pinzon, 2013, p. 9).

Comme on peut le constater, chaque terme est instantanément associé a une définition. Qu'il s'agisse
de la publicité qui est associée a une dimension collective, sociale et universelle ou de la propagande qui
est plutot associée a une dimension réductrice, particulicre et partisane. Comme nous pouvons le constater,

la publicité n'est pas toujours commerciale et il n'y a pas toujours d'échange d'argent.

1.2 Publicité sociale

Aprés avoir analysé les informations ci-dessus. Nous pouvons voir que le point ou la publicité et la
propagande ne peuvent pas vraiment étre divisée, est appelé "publicité sociale” Sam Black (1994 : 44)
déclare que : "Puisque la publicité est I'un des moyens de communiquer avec le public, 1'opinion selon
laquelle elle devrait étre incluse dans les relations publiques pourrait avoir du poids. Le fait qu'il faille payer
pour l'insertion de la publicité n'affecte pas ce point général. L'image que le public se fait d'une entreprise
donnée découle sans aucun doute en partie de la publicité qu'elle réalise". Plus clairement encore, il souligne

que "la publicité fait logiquement partie des relations publiques" (p. 147).

Cest le cas de la publicité que nous allons analyser. Stratégies de communication mises en ceuvre
pour atteindre un objectif, qui dans ce cas est social. C'est pourquoi, au cours de cette analyse, nous

utiliserons le terme "publicité sociale" et non pas propagande ou seulement publicité.




La société civile est le pilier de la publicité sociale, car celle-ci n'est pas a sens unique. Les
campagnes sociales se caractérisent par la résolution d'un probléme, la réalisation d'un changement social.
Et la participation est la clé, car le public cible doit étre impliqué tout au long du processus. En méme temps,
I'établissement d'une relation d'échange ou tant celui qui donne le ton que les destinataires établissent une

forme d'échange qui peut aussi étre symbolique.

1.3 CONFLIT ARME INTERNE

Pour comprendre I'objectif de ce mini-mémoire, nous devons considérer d'autres termes utilisés
pour définir la guerre en Colombie. Différents termes utilisés spécifiquement pour faire référence a un
conflit aux caractéristiques uniques, comme le conflit armé interne. Le premier terme que nous allons
définir est "conflit armé" ou “interne” ou CANI. Selon Kathleen Lawand, 13 chef sortant de 1'unité du CICR
(Comite international de la Croix-Rouge) qui "fournit des conseils sur le droit applicable dans les conflits
armés et autres situations de violence dans lesquelles le CICR méne ses activités humanitaires", le conflit
armé non international désigne "une situation de violence dans laquelle des affrontements armés prolongés
ont lieu sur le territoire d'un Etat entre les forces gouvernementales et un ou plusieurs groupes armés

organisés, ou entre ces groupes"” .

L'une des caractéristiques qu'un tel conflit doit présenter pour étre qualifi¢ de "conflit armé non
international" est que "contrairement aux conflits armés internationaux, dans lesquels sont engagées les
forces armées des Etats, dans un conflit armé non international, au moins une des parties au conflit est un

groupe armé non étatique”.




La violence est présente dans tous les pays. Cependant, cette violence ne se transforme pas toujours
en conflit armé comme le mentionne la définition de Kathleen Lawand. Toutefois, en cas de conflit armé,
une branche du droit appelée "droit international humanitaire" s'applique, laquelle vise a "limiter les

méthodes et moyens de guerre et a protéger les personnes qui ne participent pas ou plus aux hostilités"® .

Deux critéres doivent étre remplis pour que le DIH détermine qu'un conflit armé non international

existe réellement dans le pays. Ils sont les suivants :
1. Les groupes armés doivent avoir un niveau minimum d'organisation.

2. Les affrontements armés doivent atteindre un niveau minimum d'intensité.

Nous pouvons également trouver une définition du conflit armé non international comme
"comprenant des actions armées a l'intérieur d'un Etat qui donnent lieu a des hostilités dirigées contre un
gouvernement légitime, qui ont un caractére collectif et un minimum d'organisation "* . Les décisions et
jugements du TPIY pour déterminer quand il y a un CANI (conflit armé non international) "Chaque fois
qu'il y a [...] une violence armée prolongée entre des autorités gouvernementales et des groupes armés
organisés ou entre de tels groupes sur le territoire d'un Etat" '° . Cependant, cette définition inclut également
" [les affrontements] entre diverses factions sans l'intervention des forces armées gouvernementales".
Comme on peut le voir dans le cas de la Colombie. Non seulement les groupes armés illégaux s'affrontent
entre eux. Les forces gouvernementales et les groupes armés illégaux s'affrontent également. Nous devons
aussi prendre en compte le fait qu'en Colombie, il y a également des affrontements entre différents groupes

armés illégaux. Comme les affrontements entre les FARC et I'ELN (Armée de libération nationale).




1.4 CAMPAGNES MILITAIRES

Avant de commencer a définir ce qu'est une campagne militaire, définissons d'abord ce qu'est une
campagne publicitaire. Comme son nom l'indique, une campagne publicitaire est un plan de publicité visant
a faire connaitre un produit ou un service grace a des stratégies créatives ou médiatiques utilisant plusieurs
annonces. Selon Victor Vega, il s'agit d"'une opération soigneusement planifiée et exécutée, pour laquelle
une série de publicités est préparée autour d'un théme spécifique afin d'atteindre les objectifs poursuivis par
l'entreprise et I'agence de publicité ou la section publicitaire de la méme entreprise, d'adapter les messages

et la sélection appropriée des supports publicitaires afin d'atteindre ces objectifs". (Vega, 1991, p. 106).

Aprés avoir défini plus en détail les termes de publicité et de propagande, nous devons définir un
dernier terme essentiel pour l'analyse des campagnes de publicité sociale créées par le PAHD : "Le
Programme d'Attention Humanitaire". Qui sont en charge depuis 2001 de "mener les actions nécessaires
pour promouvoir 1'abandon volontaire des organisations armées illégales, développer les actions inhérentes
au processus de démobilisation et aider a la phase de réintégration dans la vie civile" (Résolution 722, 2001,
art. 2). Les “Campagnes militaires” sont les actions de nature militaire qui ont lieu pendant la méme période

et dans la méme zone géographique.

Les campagnes militaires sont une série de campagnes publicitaires qui ont été étudiées par les
différents acteurs du conflit afin d'obtenir une mobilisation totale d'étude par les différents acteurs du conflit
afin de parvenir a une mobilisation totale de tous les citoyens en temps de guerre, la mobilisation de tous
les citoyens en temps de guerre, fondée sur l'idée "démontrée par les récits historiques de la coévolution du
marketing et de la force au vingtieme siecle, que les récits 16 historiques de la coévolution du marketing et

de la force au XXe siécle, que le marketing et la militarisation sont profondément interpénétrés et la
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militarisation sont profondément interpénétrés”. (Fattal, 2019, p. 16). Au vu de ce qui précede, nous
pouvons constater que les campagnes menées par le PAHD se sont principalement concentrées sur la
démobilisation, les campagnes de démobilisation étant chargées de faire appel aux sentiments afin d'obtenir

des démobilisations individuelles.

1.4 LES MEDIAS ET LE CONFLIT ARME

Nous aborderons principalement le role des médias dans le conflit armé. La méthode de
communication et de transmission d'un message en temps de guerre interne. Aprés avoir exposé en détail
les concepts nécessaires a l'approfondissement de notre sujet d'intérét, nous analyserons comment les

médias jouent un role essentiel dans la fin, ou au contraire le début, d'un conflit.

Les médias jouent un role essentiel dans le déroulement de tout événement important. Qu'il s'agisse
\ ‘ecti g \ ., . , . . 1 |
d'une élection présidentielle, d'une crise économique, d'une crise sanitaire, et comme nous le verrons plus

loin. Elle joue également un rdle trés important dans le contexte de la guerre ou des conflits armés.

Les médias tels que la télévision, les journaux, la radio ou les réseaux sociaux ont une grande
influence a la fois sur la perception qu'une personne a d'un conflit et sur sa position & son égard. Cependant,
la perception du conflit armé en Colombie par les citoyens n'est pas un sujet que nous traiterons dans les

grandes lignes, car les stratégies publicitaires visent principalement la guérilla.




IL. PARTIE 2 : LA DEMOBILIZATION INDIVIDUEL

Dans cette troisiéme partie du mémoire, nous allons analyser I'objectif premier de la stratégie de

communication. Nous présenterons d'abord le contexte culturel du conflit en Colombie, puis nous

expliquerons les difficultés et les enjeux de la démobilisation d'un nombre important de guérilleros.

Alors que le gouvernement colombien avait déja une stratégie militaire, nous pouvons voir dans l'un des

extraits obtenus du livre de Fattal “Guerrilla Marketing, Contre-insurrection et capitalisme en Colombie”,

“Les statuts des FARC stipulent clairement que la décision de rejoindre la révolution est
un engagement a vie, que vous l'ayez fait a quinze ans, comme beaucoup l'ont fait. Une fois
que vous avez adhéré, il n'y a, a de trés rares exceptions pres, pas de porte de sortie, donc
en créant le PAHD le gouvernement a construit une porte dérobée. Alors que Lowe/ SSP3
alimente le désir des guérilleros de faire défection, les bataillons de l'armée, de la marine
et de l'armée de l'air colombiennes poursuivent les FARC et s'efforcent de déemanteler leurs
structures militaires, de sorte que la frontiere entre la capture et la démobilisation est

souvent difficile a discerner”.

Comme le mentionne Fattal. Bien qu'il soit difficile de quitter les FARC une fois recruté, la
démobilisation était finalement la seule voie de sortie. Cependant, toutes les forces armées 18 colombiennes

ont continué a poursuivre les FARC. Une stratégie d'affaiblissement mental et militaire.




Nous pouvons voir dans les chiffres sur les résultats individuels de démobilisation que "L'enquéte
interne de 2011 menée par le PAHD a révélé que seulement 15 % des personnes interrogées avaient entendu
parler du programme de démobilisation par la télévision, tandis que 42 % en avaient entendu la promotion

alaradio” .

III. PARTIE 3 : LES IDEES SONT AUSSI DES ARMES

Dans cette quatrieme partie, nous analyserons les différentes campagnes publicitaires menées par le
PAHD (Programme d’ Attention Humanitaire des Démobilisés) et les résultats de ces campagnes, en tenant
compte du nombre de démobilisations avant et aprés le début des campagnes. Nous devons tenir en
considération que la recherche de la démobilisation visait également a faire en sorte qu'il soit possible de

garantir le respect des droits de I'homme et toutes les garanties que I'ennemi revienne et que la guerre prenne

fin.

Il est important de définir un terme utilisé pour désigner les démobilisations lors des stratégies
publicitaires menées par l'agence Lowe/SSPS. "Démobilisation individuelle". Le DDrR est le processus de
“désarmement, de démobilisation, de réintégration et (dans certains cas, de réinsertion)” de excombatents.
"établit les bases pour la sauvegarde et le maintien des communautés dans lesquelles retournent ceux qui
ont déposé les armes, tout en renforcant les capacités pour la paix, la sécurité et le développement a long
terme" (Nations Unies, 2001). Comme objectif final, les campagnes publicitaires du PAHD, en alliance

avec l'agence de publicité Lowe/SSPS, visaient principalement la démobilisation.

La démobilisation recherchée a la suite de ces campagnes était une démobilisation individuelle. La

priorité en termes de communication est donnée a 1'aspect humain de la guérilla. Nous pouvons 20 trouver
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la définition de démobilisation selon la politique nationale pour la réintégration sociale et économique des
groupes et individus armés illégaux (Conseil national pour la politique économique et sociale-CONPES,
2008). “La décharge formelle et contrdlée des membres actifs des forces ou groupes armés, la premicre
¢tape de la démobilisation est le placement des personnes a démobiliser dans des zones de concentration
désignées ou des camps spéciaux. Démobilisés dans des zones de concentration désignées ou dans des
camps spéciaux congus a cet effet congu a cette fin” De la méme fagon, CONPES fait référence a la
réinsertion comme “Le paquet d'aide temporaire fourni aux combattants démobilisés pour leur

réinstallation” (CONPES, 2008, p. 7)

Pour Fattal, "la force de la marque en tant que véhicule de mobilisation totale réside dans sa capacité a
articuler et a gérer non seulement les facettes publiques et privées de la guerre, mais aussi la relation entre

les dimensions matérielles et immatérielles du conflit".” 1% .

Selon les entretiens analysés et compte tenu des informations ci-dessus, nous pouvons voir comment le
PAHD a agi davantage comme une stratégie militaire, en essayant de déstabiliser 1'ennemi pour que plus
tard, dans son moment de plus grande impuissance, il pense a la démobilisation. Toute la stratégie de
déstabilisation a été réalisée grace a toutes les informations obtenues auprés des personnes déja
démobilisées ou capturées. "En observant les échanges entre eux et en posant des questions
complémentaires, j'ai entrevu des aspects du PAHD qui sont soigneusement tenus a 1'écart du domaine
public. Quatre ans plus tard, Nicolas - en tant que lieutenant-colonel et commandant d'une unité régionale
de renseignement - essaye de faire passer une lingette imaginaire pour illustrer son travail : presser les

démobilisés jusqu'a la derniére goutte d'information, la méme mission qu'il avait eue en tant que major

dans le PAHD.” 13 . I definne le PAHD comme un programme que ~ désarme et démobilise les combattants




de la guérilla, leur soutire des informations avant de les confier a la partie civile de la bureaucratie, I'Agence

colombienne de réintégration (ACR), chargée de la réintégration socio-économique™!*.

Pendant le déploiement, les campagnes publicitaires ont été trés diverses. Des spots publicitaires, des
campagnes télévisées, des vidéos YouTube, des messages sur Facebook, des "boules de No€l" flottant dans
les riviéres avec des messages a l'intérieur, des flyers, des spots radio, des ballons de football largués depuis
des hélicopteres dans les zones de violence, des banniéres lumineuses avec des décorations de Noél, des
publicités pour des rouges a lévres, des arbres avec des photos de guérilleros enfants, parmi beaucoup

d'autres, ont été utilisés pour capter l'attention des guérilleros.

Prendre en compte I'ensemble du contexte dans lequel se trouvent les groupes armés illégaux. Comme
leur nom l'indique, ils vivent dans l'illégalité. Ils se trouvent dans des endroits éloignés comme la jungle et
sont constamment en mouvement. Elles sont a la fois difficiles d'accés et dangereuses en raison de la
présence de groupes armés. Compte tenu de toutes ces caractéristiques, qui sont évidemment
exceptionnelles pour l'utilisation de la communication classique. Il est donc nécessaire de trouver d'autres

mécanismes de communication pour réussir a passer les messages.




IV.PARTIE 4 : CAMPAGNES PUBLICITAIRES

4.1 Avant d'étre un guérillero, tu es mon fils.

Extrait de la publicité de Lowe/SSP3 et du ministére de la défense "Tu es mon fils".15

Le partenariat entre le PAHD et Lowe/SSP3 a donné lieu a une campagne publicitaire créée pour
faire appel au sentiment, demandant aux guérilleros de rentrer chez eux pour Noél. Ce message purement
humain et chargé d'émotion a été récompensé a New York et a Cannes. Dans cette publicité, nous pouvons
voir plusieurs scénes de meres de guérilleros avec des photos de leur enfance. Selon Fattal les différentes
annonces publicitaires mené par Lowe/SSP3 ont approximé une duration approximée de 30 secondes oul
“proposent un spécialiste du développement récit développemental qui situe la vie dans le contexte d'une

transition, du gargon a 'homme, du combattant au civil. L'homme, du combattant au civil” ¢ .

Dans l'une des interviews figurant dans le livre Guerrilla Marketing : Contre-insurrection et
capitalisme en Colombie, un responsable de compte de Lowe/SSP3 nommé Juan Pablo conclut que les
campagnes ont suivi leur cours et ont été¢ couronnées de succes parce que "Nous avons compris qu'avant

d'étre des guérilleros, ce sont des personnes. Que la guérilla pour eux n'est pas un groupe terroriste mais
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une option de vie. Nous avons utilisé 'angoisse d'étre a l'intérieur de la guérilla pour montrer un moyen
d'en sortir, et pour leur dire qu'il y avait d'autres options™!” . Le slogan "Il y a une autre vie, la démobilisation
est la porte de sortie", qui regroupait différents éléments publicitaires faisant clairement appel a Noél, a la

famille et au football.

Cette campagne publicitaire destinée a la période de Noél "s'attaquait au cceur", comme le
mentionne encore Jean-Paul dans son interview. Et pas seulement les cceurs, mais aussi les esprits, et alors
ils parviendraient a la démobilisation. Le mois de décembre, avec la période de Noél et les messages
envoyés aux guérilleros, était la stratégie idéale pour "attaquer le coeur”. Parler a 1'étre humain et non a la

guérilla. Tout cela, plus une promesse de réintégration dans la vie civile.

L'opération "Noél" est née en 2010. En sachant dans quel sens ils feraient appel aux sentiments et
a la sensibilité des guérilleros dans un événement particulier ot ils se sentiraient stirement seuls. Comme le
mentionne le publiciste Carlos Andrés Rodriguez dans une interview accordée a la chercheuse Natalia

Bonnet pour sa thése,

"Noél a été un moment trés important pour la déemobilisation, car le
Programme s'est rendu compte que les mois de février et mars étaient ceux ou la
plupart des démobilisations avaient lieu. En discutant avec eux, ils ont réalisé qu'a
Noél, le fait d'étre éloigné de la famille, des enfants, de la mére, d'entendre la
poudre a canon, les chants de Noél, est un moment ot nous devenons naturellement
tous un peu plus sensibles, c'est a ce moment-la que nous prenons la décision de
nous démobiliser, et bien, aprés ils ont suivi un processus entre janvier et février
ou ils se sont demandés ce que je faisais, comment je le faisais, et février et mars

étaient les taux les plus élevés, donc c'était une découverte stratégique”.




Au vu du nombre de démobilisés au cours du mois de mars, on peut constater le succés des
campagnes publicitaires de Noé€l. Le défi pour les publicistes était énorme : essayer de penser comme les
guérilleros et étre capable de porter les messages dans la jungle. Les routes qu'ils ont empruntées ou qu'ils
pourraient éventuellement emprunter. Le choix de certains canaux de 25 communication a également
constitué un défi. De nombreuses directives étaient transmises par la radio, la télévision, car les guérilleros
regardaient constamment le football, et, comme nous le verrons dans la prochaine sous-partie de ce chapitre,

par des arbres et des riviéres géants.

En ce qui concerne le moment de le faire, des dates stratégiques ont été choisies, célébrées et
importantes pour les Colombiens, comme la Coupe du monde, la féte des méres, la Coupe de L'Amérique,
etc. Tous les moments ont été choisis en fonction des informations qui avaient été recueillies lors des

entretiens avec les combattants démobilisés.

4.2 ARBRES DE NOKL

Photographie 3 : Prisse de Mollenlowe Group — A creative twist on propaganda

https://www.mullenlowegroup.com/news/a-creative-twist-on-propaganda
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Photographie 4 : Prisse de Mollenlowe Group — A creative twist on propaganda

https://www.mullenlowegroup.com/news/a-creative-twist-on-propaganda/

Comme l'illustre la photo, on peut voir un soldat qui installe des lumiéres de Noél autour d'un arbre.
Cette stratégie de communication consistait a allumer par surprise les lumiéres d'un hélicoptére lors du
passage de la guérilla dans le secteur. Les lumiéres devaient leur rappeler Noél, leur rappeler les moments

en famille et se terminer par le slogan "a Noél tout est possible".

Allumer un arbre était un défi non seulement en raison de son emplacement mais aussi parce qu'il
se trouvait en territoire de guérilla. Comme le mentionne Fattal dans son ouvrage, " elle constitue une

affirmation de I'autorité sur le territoire contrdlé par la guérilla " (Fattal, 2019).

Cette opération d'illumination de Noél a fait grand bruit. Toutefois, uniquement dans la presse
internationale. De nombreux médias de renom aux FEtats-Unis et dans le monde ont applaudi les bonnes
idées de ces publicitaires. Cependant, nous n'entendons pas grand-chose dans la sphére nationale, peu de
Colombiens ont vu la publicité, et cela se traduit par une tentative trés réussie du 27 gouvernement, tant
pour le ministére de la défense que pour la Lowe/SSP3. Comme objectif,, ils ont voulu dépeindre le conflit
armé, qui n'est pas connu en profondeur, a I'échelle internationale comme une lutte compatissante et créative

contre les extrémistes violents.



https://www.mullenlowegroup.com/news/a-creative-twist-on-propaganda/

4.3 MONDIAL SUB-20 DE FOOT

La Colombie a toujours été un pays amateur de football. La campagne "Vuelve a jugar" (Reviens jouer)
visait & envoyer des ballons de football aux guérilleros. Cette campagne a trouvé un écho favorable au sein
de I'armée. A l'aide d'hélicoptéres survolant le territoire des FARC, des ballons de football portant le logo

du PAHD ont été lancés.

A cette époque de l'année. Grace a la fureur de la Coupe du monde sub-20, que la Colombie avait
réussi a accueillir en 2011, et avec les résultats des entretiens avec d'autres combattants démobilisés,

Lowe/SSP3 savait que les guérilleros s'intéressaient au football et le regardaient.

Si cette campagne a trouvé un écho auprés des commandants internes, elle n'a pas obtenu la

reconnaissance internationale que d'autres campagnes, comme celle de Noél, ont obtenue.

“Alors que Miguel Sokoloff faisait défiler les diapositives de sa
présentation de la campagne "Play Again”, il m'a dit que son entreprise aurait
aimé faire voler des avions au-dessus du stade et faire jouer les équipes avec des
ballons de football portant le logo et le slogan de la déemobilisation, et a déploré
que "la FIFA ne l'ait pas autorisé", ajoutant : "Parfois, nous contrélons les choses,

parfois elles deviennent incontrélables™? .

Nous pouvons voir comment le centre d'intérét s'est déplacé de la démobilisation vers l'obtention
d'une exposition internationale et de distinctions publicitaires. Miguel Sokoloff était désillusionné. Il avait
réussi a faire parler de la campagne de football au sein de la guérilla et également dans les cercles proches

de la guérilla, il avait fait une bonne impression et la campagne était, surtout, efficace.




4.4 RIVIER DE LUMIERE
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Vidéo 1 : Prisse de “Union colombiana de empresas publicitarias”

https://www.ucepcol.com/single-post/campa%C3%B1a-de-mullenlowe-ssp3-recibe-ell%C3%A 1 piz-

negro-de-la-d%C3%A9cada-de-d-ad

L'opération riviéres de lumiére a été réalisée en 2011. Aprés la premieére campagne de Noél et la
campagne avec la Coupe du monde U20, une autre idée pour Noél est arrivée. Lancer des balles dans la
riviére pourrait étre un grand succes. Parce que "les riviéres sont les autoroutes de la forét", cette affirmation
est constamment répétée dans plusieurs des interviews de I'ccuvre de Fattal ainsi que dans différentes

interviews et conférences des campagnes publicitaires.
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CONCLUSION

Suite a l'analyse de tous les éléments trouvés dans les entretiens, articles, livres et autres ¢éléments
d'étude pour répondre a notre problématique. Nous pouvons conclure que non seulement les stratégies
militaires sont possibles pour battre l'adversaire, mais aussi la stratégie communicative, comme celle
imposée par l'alliance créée entre le PAHD et Lowe/SSP3 pour le vaincre et le rendre a la vie civile. 11 s'agit

d'un processus non seulement de démobilisation, mais aussi de réintégration.

Pour revenir a la question posée au début du mémoire, qui cherchait a savoir si la publicité produite
par l'alliance entre le PAHD et la Lowe/SSP3 avait influencé la signature de l'accord de paix entre les FARC
et le gouvernement colombien, tout au long du projet de recherche, nous avons pu constater que ce n'est
pas seulement une campagne publicitaire qui a influencé la signature de 'accord de paix entre les FARC et

le gouvernement colombien, mais qu'elle a aussi contribué a la signature de 1'accord de paix.

Tout au long du projet de recherche, nous avons pu constater qu'il ne s'agissait pas seulement d'une
campagne publicitaire qui, sous deux angles différents, pouvait étre décrite comme de la publicité sociale
ou de la propagande militaire, mais qu'elle a finalement atteint les objectifs du gouvernement colombien

qui cherchait une stratégie de communication pour démobiliser les guérilleros.

Un autre point que nous avons pu analyser et finalement conclure, tout au long de la campagne de
communication. Bien que 1'objectif soit de parvenir a la paix dans un pays, les intéréts individuels et la

reconnaissance sans dire toute I'histoire ont parfois primé.

Voir les guérilleros comme des adversaires et non comme des ennemis a permis de voir leur coté
humain et de les vaincre sans les détruire. De manicre générale, les différentes campagnes ont également
consisté en une grande analyse de l'adversaire en tant qu'étre humain, complétement détaché de ses actions

et de son passé en dehors de la loi, afin d'en faire une personne et de pouvoir faire appel a ses sentiments et
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a ses émotions a travers des idées ingénieuses qui, d'une maniére ou d'une autre, ont construit la paix en

Colombie.
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