

[image: Couverture : Joëlle Desterbecq, La peopolisation politique (Analyse en Belgique, France et Grande-Bretagne), De Boeck]






 [image: ]




[image: image]

AGEE Warren K. et al., Introduction aux communications de masse

APPEL V., BOULANGER H., MASSOU L., Les dispositifs d’information et de communication. Concept, usages et objets

AUGÉ F. Étienne, Petit traité de propagande à l’usage de ceux qui la subissent (2e édition)

BANQUE MONDIALE, Le droit d’informer. Le rôle des médias dans le développement économique.

BERMEJO BERROS Jésús, Génération Télévision. La relation controversée de l’enfant avec la télévision

BONVILLE (de) Jean, L’analyse du contenu des médias. De la problématique au traitement statistique

BURGER Marcel, JACQUIN Jérôme, MICHELI Raphaël (sous la dir. de), La parole politique en confrontation dans les médias

COURTÉS Joseph, Du lisible au visible. Analyse sémiotique d’une nouvelle de Maupassant, d’une bande dessinée de B. Rabier

DESTERBECQ J., La peopolisation politique. Analyse en Belgique, France et Grande-Bretagne

EVERAERT-DESMEDT Nicole, Interpréter l’art contemporain

EVERAERT-DESMEDT Nicole, Sémiotique du récit (3e édition)

GARVEY Daniel E. et RIVERS William L., L’information radiotélévisée. Principes - exemples - applications 

GERGELY Thomas, Information et persuasion. 2. Écrire (2e édition)

HARLÉ Mélusine, Attentats et télévision. Paroles et images 

HELBO André (sous la dir. de), Performance et savoirs

KLINKENBERG Jean-Marie, Précis de sémiotique générale 

LOHISSE Jean, L’homme et le cyborg LOHISSE Jean, PATRIARCHE Geoffroy et KLEIN Annabelle, La communication. De la transmission à la relation (4e édition)

MARTIN-JUCHAT Fabienne, Le corps et les médias. La chair éprouvée par les médias et les espaces sociaux

MEUNIER Jean-Pierre, Approches systémiques de la communication. Systémisme, mimétisme, cognition

MEUNIER Jean-Pierre et PEREYA Daniel, Introduction aux théories de la communication (3e édition)

NYSENHOLC Adolphe et GERGELY Thomas, Information et persuasion. 1. Argumenter (2e édition)

RINN Michael, Les discours sociaux contre le sida. Rhétorique de la communication publique

RONSSE Jean-Michel, Mediamarketing. L’influence des media sur la consommation

STREKER Stephan, Gainsbourg. Portrait d’un artiste en trompe-l’œil

THOVERON Gabriel, La communication politique aujourd’hui

WINKIN Yves, Anthropologie de la communication. De la théorie au terrain

Cet ouvrage repose pour partie sur une thèse de doctorat réalisée en tant qu’Aspirant du F.R.S. – FNRS.


Il est publié avec le soutien de l’Institut Langage et Communication et la Faculté des sciences économiques, sociales, politiques et de communication de l’Université catholique de Louvain.


Nous remercions le Professeur B. Rihoux pour ses conseils avisés dans l’analyse QCA ainsi que l’Observatoire de recherche sur les médias et le journalisme (ORM) de l’UCL, notre unité d’accueil.



Introduction


« Derrière toutes les formes d’aménagement de la société et d’organisation des pouvoirs se trouve toujours présente, gouvernante de l’arrière-scène, la “théâtrocratie”. Elle règle la vie quotidienne des hommes en collectivité : elle est le régime permanent qui s’impose aux régimes politiques divers, révocables, successifs » (Balandier, 1992 : p. 13). C’est en soulignant cette assise théâtrale de l’exercice du pouvoir que l’anthropologue Georges Balandier ouvrait en 1992 son ouvrage intitulé « Le Pouvoir sur scènes ». En croisant l’examen des ressorts du pouvoir dans les sociétés dites « traditionnelles » avec celui des sociétés « modernes », en procédant aussi à une lecture transhistorique de l’image des puissants, il aboutit à un constat de continuité. Ainsi, quel que soit le temps ou le lieu, l’exercice du pouvoir présente une constante : le recours aux mythes, aux symboles, aux cérémoniels, aux rites. « La scénographie politique, la production d’images et d’effets restent des nécessités. La charge symbolique de la fonction souveraine doit être conservée, bien que les apparences techniciennes soient multipliées » (Idem : p. 113). L’avènement de la société des mass-médias aurait ainsi modifié les techniques utilisables sur la scène du pouvoir, ses modes de représentation, l’intensité et la configuration de la dramatisation. Mais celle-ci, et sa dimension symbolique, persistent. « Le politique ne disparaît pas, il change de forme ; il ne disparaît pas parce qu’il est indissociable du tragique toujours présent, en tout temps, dans toutes les sociétés » (Idem : p. 169).

La présente recherche examine ces transformations des formes de mises en scène des représentants politiques. Nous nous penchons sur la construction et la diffusion de la « peopolisation politique » dans quatre contextes d’analyse répartis sur trois pays européens : la Belgique francophone et néerlandophone, la France et la Grande-Bretagne. Ces contextes ont été sélectionnés car ils offrent des variations en termes d’organisation du système politique (mode de scrutin, polarisation du système de partis, évolution de la volatilité électorale) et du système médiatique (économie des mass-médias, culture journalistique). Or, on peut formuler l’hypothèse que ces variations de contextes peuvent influencer la diffusion de la peopolisation politique. De plus, alors qu’un certain nombre d’études portent sur la peopolisation, la personnalisation, la privatisation ou encore l’intimisation du politique en France et en Grande-Bretagne, très peu de travaux se sont penchés sur cette question dans le contexte belge. Nous proposons donc de poser les bases de l’analyse de la peopolisation en Belgique francophone et flamande, et de confronter cette situation avec deux grands pays européens aux traditions politiques et médiatiques différentes.

Les objectifs que nous poursuivons dans cet ouvrage sont les suivants. Le premier objectif est théorique. Tout d’abord, il s’agit de procéder à l’affinement conceptuel de la notion de peopolisation en dégageant un certain nombre de composantes qui en forment la « matrice » (Dubied, 2009) énonciative. La peopolisation est ainsi étudiée comme un phénomène communicationnel. Ensuite, il s’agit de procéder à une mise en perspective diachronique. Comment les composantes de la matrice se sont-elles sédimentées au fil du temps ? Comment sont apparues les ruptures par rapport à une exposition consentie du représentant politique ? Comment se sont diversifiées les participations politiques dans différents formats télévisuels ? Enfin, il s’agit de mettre en confrontation les différents contextes que nous avons choisis d’intégrer dans l’analyse. Nous expliciterons les évolutions dans chaque contexte. Nous examinerons également les variables qui peuvent influencer l’intensité et la chronologie du déploiement de la peopolisation en politique. Le second objectif de cet ouvrage est d’ordre méthodologique. Il est question de mettre au jour des indicateurs qui permettent, d’une part, de quantifier le poids de la matrice people dans un contexte donné et, d’autre part, d’étudier son déploiement dans le matériel sémiotique verbal et visuel d’un programme télévisé donné. Dans le premier cas, ces indicateurs sont aux fondements d’une analyse quali-quantitative comparée. Dans le second cas, ils étayent une analyse sémio-discursive.

En termes de structure, l’ouvrage s’organise autour de trois sections. Dans la première, nous nous emploierons à circonscrire la notion de peopolisation. Nous distinguerons cette dernière de la personnalisation, de l’individualisation ou de la privatisation. Nous définirons ensuite les composantes qui en constituent la matrice énonciative. Dans la seconde section, nous étudierons la sédimentation de ces composantes dans chaque contexte au fil du temps. Des recherches ont montré que les deux parties – politique et médiatique – sont solidaires de ces évolutions1. Il y a dès lors un mécanisme de « coproduction », pour reprendre le terme d’Éric Maigret (2008), du discours people ou encore des stratégies croisées dans la diffusion de sa matrice d’énonciation en politique. Nous intéresserons à ce mécanisme de coproduction. Ainsi, nous examinerons tout d’abord les stratégies de personnalisation et de proximisation dans la communication politique. Nous nous pencherons plus spécifiquement sur la « sémiotisation de l’ethos » (Soulez, 2002) de proximité dans la communication politique. Ensuite, nous analyserons deux formes de ruptures dans ces mises en scène du politique qui interrogent le processus de « désacralisation » du politique (François, Neveu, 1999 ; Neveu, 2003). La première forme de rupture porte sur l’exposition non consentie de la vie privée des représentants politiques. Nous rejoignons les formes de « dévoilement offensif » ou « d’étalage forcé », pour reprendre les termes de Jamil Dakhlia (2008a). Nous prendrons notamment en considération les cadres culturels, juridiques et déontologiques qui participent à ces stratégies plus ou moins fortes de dévoilement. La seconde forme de rupture porte sur la « mise en danger » (Neveu, 2003) des représentants politiques sur les plateaux télévisés de divertissement ou d’infotainment. Nous examinerons alors la diversification des formes de la politique télévisée. Enfin, dans la dernière section, nous nous pencherons sur les données contextuelles, relatives aux systèmes médiatiques et politiques, qui peuvent expliquer des variations d’intensité dans la diffusion de la matrice people. Nous mettrons en œuvre une analyse comparative du poids de la matrice people dans les quatre contextes étudiés et des variables qui peuvent en expliquer les variations. À cette fin, nous procéderons à une analyse quali-quantitative comparée fondée sur les fuzzy-sets (Ragin, 2008a).







CHAPITRE 1

La peopolisation politique : définition



1. Peopolisation, personnalisation, individualisation, privatisation

Comme l’a mis en évidence Christian Delporte, la peopolisation de la vie politique « existait bien avant de recevoir un nom de baptême » (Delporte, 2008 : p. 28). Il est vrai que certaines de ses composantes ont des racines bien anciennes contrairement au néologisme forgé pour les désigner. Faussement importé de Grande-Bretagne, où l’on parle de celebrity politics, le néologisme de peopolisation se développe dans la décennie 2000 (Dakhlia, 2008a). Il a été employé avec profusion dans l’univers des médias, de la politique, mais aussi de la recherche académique ces dernières années pour désigner tour à tour : la participation de représentants politiques à des émissions de divertissement aux côtés de stars du show-business ; leur mise en vedettes à la Une de magazines consacrés aux célébrités aux côtés de leurs époux(se) et enfants ; les photos prises à la sauvette par quelques paparazzi et révélant leur intimité ; ou encore la diffusion dans la presse généraliste des canons de la presse dite échotière. Il y a donc une inflation sémantique autour de ce terme. La frontière est parfois également très floue entre les termes de peopolisation, personnalisation, privatisation ou individualisation politique. Notre premier objectif est donc de mieux circonscrire ces différentes notions.

Dans son « Essai sur l’individualisation du champ politique », Christian Le Bart démontre qu’il s’est produit au cours de ces dernières décennies une transformation du champ politique au sens où « le rapport de forces entre institutions et individus (entre les rôles et leurs titulaires) s’est modifié sensiblement, aux dépens des premiers et au profit des seconds » (Le Bart, 2013 : p. 17). Cette individualisation du champ politique conduit donc à « la possibilité de fonder une position politique sur des ressources liées à l’individu et non plus sur des ressources liées aux institutions » (Idem : p. 19). L’auteur en étudie alors les manifestations dans la « personnalisation du spectacle politique » (Ibidem). Ces « mises en scène politiques du moi » (Idem : pp. 103-140) seraient donc liées à cette individualisation du champ politique.

Analysant la personnalisation du politique dans les démocraties parlementaires, Lauri Karvonen (2010) introduit quant à lui l’hypothèse de la personnalisation en termes généraux : « The core of the personalisation hypothesis is the notion that individual political actors have become more prominent at the expense of parties and collective identities. The central concept denotes a process of change over time: at t politics was less personalised than at t+1 » (Karvonen, 2010 : p. 4). L’hypothèse de la personnalisation se conçoit ainsi dans une dimension diachronique. Elle entrelace des facteurs inhérents au système politique, à la communication des leaders politiques, mais aussi à la représentation médiatique du politique. Tous convergent vers une forme d’individualisation, de mise en exergue des personnalités politiques au détriment d’entités collectives, comme les institutions politiques ou les partis.

Certains auteurs focalisent leurs analyses, avec plus ou moins de force, sur l’un ou l’autre de ces différents facteurs. Ainsi, la thèse de la personnalisation du pouvoir dans les systèmes politiques contemporains a été développée dans l’ouvrage dirigé par Thomas Poguntke et Paul Webb « The Presidentialization of Politics. A Comparative Study of Modern Democracies » (2005). Les auteurs parlent de « présidentialisation » des systèmes politiques et analysent un faisceau d’indices qui attestent de son déploiement dans une multiplicité de pays basés sur un système politique majoritaire (la France et la Grande-Bretagne, notamment), mais aussi consensuel (la Belgique ou les Pays-Bas). Ils définissent la présidentialisation comme suit : « Presidentialization denominates a process by which regimes are becoming more presidential in their actual practice without, in most cases, changing their formal structure, that is their regime-type » (Poguntke, Webb, 2005 : p. 1). Le phénomène, qui implique à la fois des causes conjoncturelles et structurelles, est donc évalué sur la base de trois indicateurs : « increasing leadership power resources and autonomy within the party and the political executive respectively, and increasingly leadership-centred electoral processes » (Idem : p. 5). La présidentialisation peut alors prendre trois formes : intra-exécutive, intra-parti ou électorale.

Dans l’étude extrêmement fouillée qu’elle consacre à la personnalisation du politique au Royaume-Uni de 1945 à 2009, Ana Inés Langer reprend cette composante de présidentialisation du système politique pour définir la personnalisation. « Presidentialisation refers to process by which individual political figures become more central in the decision-making process, displacing other political actors, especially political parties and collegiate forms of government » (Inés Langer, 2011 : p. 6). Elle adjoint à cette première composante relative à l’évolution du système politique un versant communicationnel qu’elle qualifie de personality politics : « Personality politics, on the other hand, refers to an increasing emphasis in political discourse on the character and personal lives of politicians, which it is feared displaces the focus from records, ideological affiliation and policy. This involves media coverage of politics as well as leader, party and government communication » (Ibidem). Le discours se focalise alors, d’une part, sur les qualités du leadership (qualités politiques ou aptitudes à gouverner : compétence, intelligence, expérience) et, d’autre part, sur les qualités du représentant politique en tant que « personne privée », « être humain » (accessible, « normal », comme « tout le monde » : père, mère, possédant des hobbies,…).

Le versant communicationnel défini dans le modèle de Inés Langer trouve un parallèle dans la conceptualisation livrée par Van Aelst, Sheafer et Stanyer (2012). Ces auteurs proposent une synthèse des travaux consacrés à la personnalisation du politique en vue de dépasser ce qu’ils qualifient de « manque de clarté conceptuelle ». Ils se focalisent néanmoins sur la personnalisation dans les contenus médiatiques, écartant l’analyse des systèmes politiques telle que réalisée dans les travaux de Webb et Poguntke ou Inés Langer (cf. supra). Ainsi, ils définissent la personnalisation politique des contenus d’information médiatique sous l’angle de l’individualisation et de la privatisation des acteurs politiques. « We distinguish between two forms of personalization in relation to news content. The first forms of personalization concerns a focus on individual politicians as central actors in the political arena, including their ideas, capacities and policies. This type of personalization is not necessarily in contrast to substantive political news content, but it does imply a shift in media visibility from parties to individual politicians, or from government to individual cabinet members. We therefore label this first form ‘individualization’. The second form of personalization implies a shift in media focus from the politician as occupier of a public role to the politician as private individual, as person distinct from their public role. We label this shift in focus ‘privatization’ » (Van Aelst, Sheafer, Stanyer, 2012 : pp. 204-205). Les auteurs distinguent au sein de l’individualisation, d’une part, la mise en exergue des représentants politiques par opposition à celle du parti (« general visibility ») et, d’autre part, la focalisation exercée parmi les représentants politiques sur un nombre limité de leaders (« concentrated visibility »). Enfin, ils opèrent au sein de la privatisation du politique la mise en exergue de traits liés à la personnalité du représentant politique et celle d’éléments liés à sa vie privée (Idem : pp. 207-208).

La personnalisation politique peut donc être reliée aux caractéristiques du système politique, à la communication des représentants politiques et à la représentation médiatique du politique. Nous nous focalisons sur ces deux dernières dimensions qui constituent le versant communicationnel de la personnalisation. Au sein de ce versant communicationnel, on distingue :


	un cadrage personnel de la communication politique ou médiatique fondé sur la « temporalité politique ». Une personne est hypertrophiée au détriment d’un rôle institutionnel, d’une idéologie ou d’un parti. Cette personne peut par ailleurs « incarner », au sens plein du terme, à elle seule une entité collective. Par exemple, un leader est l’incarnation même d’un parti ou encore il donne « corps » à une idéologie. La communication axée sur sa personne demeure néanmoins dans le registre de la sphère politique ;


	un cadrage personnel de la communication politique ou médiatique fondé sur la « temporalité non politique »1. Une personne est hypertrophiée mais elle est présentée en dehors de sa temporalité professionnelle politique, par exemple dans sa sphère domestique.




Van Aelst et al. nomment ce second versant « privatisation » tandis que Van Zoonen (2005) et Stanyer (2013) utilisent le terme « intimisation ». En effet, selon Stanyer le terme de privatisation pose problème car il est polysémique et ne dit rien de la question de l’intrusion au sein de la vie privée (Stanyer, 2013 : pp. 8-9). Dans son ouvrage « Intimate Politics », il définit l’intimisation comme la publicisation d’informations et d’images issues des trois dimensions constitutives de la sphère personnelle : la vie intérieure du représentant politique, le domaine des relations interpersonnelles, les espaces et lieux de vie. « I want to suggest that intimization consists of the publicizing of information and imagery from these three domains: in other words, exposure of information and imagery about the politician as a person ; the public scrutiny of personal relationships and family life ; and the opening up of personal living spaces or spaces a politician might reasonably expect to be private from the public gaze » (Idem : p. 15). Stanyer ajoute alors deux partitions quant à la nature de la publicisation des informations ou images. Celle-ci peut être de nature consensuelle ou non consensuelle selon qu’elle se fait ou non avec le consentement de la personne concernée (Idem : p. 16). En outre, l’information rendue publique avec ou sans le consentement du représentant politique peut être de nature « scandaleuse » ou « non scandaleuse », la première impliquant de la part du mandataire public une transgression de la norme sociale (infidélité conjugale, harcèlement…) (Ibidem). Ce dernier critère de catégorisation comporte une dimension normative et un ancrage contextuel qui le rendent discutable. Néanmoins, il permet de rassembler des informations dont la publicisation est susceptible de causer une menace pour le représentant politique eu égard aux critères de la morale politique.

Ces distinctions nous renvoient aux « territoires du moi » de Goffman (1973), constitués notamment des « réserves d’information », c’est-à-dire de « l’ensemble des faits qui le concernent et dont l’individu entend contrôler l’accès lorsqu’il se trouve en présence d’autrui » (Goffman, 1973 : p. 52). Spécifions toutefois que, dans le champ de la communication politique, l’intrusion au sein de ces « territoires du moi » peut être pratiquée spontanément, délibérément par le représentant politique qui peut en escompter des bénéfices stratégiques. L’analyse des intrusions au sein des territoires du moi que nous mettrons en œuvre n’écarte donc pas les initiatives personnelles des représentants politiques. Nous distinguerons les initiatives personnelles des interventions extérieures en recourant à la partition entre exposition consentie et non consentie, nous y reviendrons.

Pour mesurer ce niveau d’intrusion dans les « territoires du moi » et déterminer à quel point l’information publicisée empiète sur les « réserves d’information » (Goffman, 1973), nous proposons de combiner la temporalité visée par l’information publicisée (la temporalité professionnelle politique, la temporalité non politique ou encore l’interconnexion entre les deux temporalités précédentes) avec le niveau de publicité de l’information (public, privé, intime). Pour Barrelet (1998), « La vie de l’individu se répartit sur trois sphères : la sphère intime (…) recouvre les faits et gestes dont l’intéressé entend qu’ils échappent à la connaissance d’autrui (…) En font notamment partie la vie sexuelle et affective, l’état de santé, (…), l’intégrité psychique, les secrets d’affaires et les secrets financiers. (…) La sphère privée, qui englobe les faits et gestes que l’individu ne veut partager qu’avec ses proches, amis ou connaissances (travail, habitat, loisirs…). La sphère publique, qui comprend les faits et gestes que chacun peut constater parce qu’ils se produisent en public ou parce que l’individu lui donne une certaine publicité » (Barrelet, 1998 in Grevisse, 2010 : p. 191). L’intérêt de combiner temporalité et publicité de l’information communiquée réside dans son aptitude à distinguer une gradation du point de vue du niveau d’intrusion. Par exemple, on peut sonder le for intérieur de la personne, qui échappe donc à la vue des autres, sur des objets qui ont trait aussi bien à la temporalité politique (par exemple : traiter des cas de conscience et des angoisses liées à certaines prises de décisions politiques) qu’à la temporalité non politique (par exemple : traiter de la vie amoureuse ou de la spiritualité). Ainsi, en résumé, le cadrage personnel de la communication peut viser la temporalité professionnelle politique ou non politique et chacune de ces temporalités peut être évoquée sous le prisme du public, du privé ou de l’intime.

Le cadrage personnel de la communication politique ou médiatique consacré à la temporalité politique est donc le socle minimal sur lequel peut s’appuyer la peopolisation politique pour se déployer. Nous nommerons ce socle « personnalisation » : il s’agit d’hypertrophier des individualités au détriment des rôles institutionnels ou des partis. Sur ce socle élémentaire vient se greffer un ensemble de caractéristiques énonciatives qui forment une matrice : la matrice de l’énonciation people. Et c’est cette matrice qui se sédimente, au fil des années, dans la sphère politique.




2. La « matrice » de l’énonciation people en politique

Plusieurs travaux de recherche ont visé à circonscrire les caractéristiques énonciatives du discours people et ses manifestations en politique. Dans le champ de la recherche francophone, nous nous référerons aux travaux de Annik Dubied (2008, 2009), Jamil Dakhlia (2005, 2007 a et b, 2008 a et b, 2010 a et b), Marc Lits (2009) et aux numéros 10/2008 et 27/2009 des revues Communication (Dubied, dir.) et Le temps des médias (Dakhlia et Lhérault, dir.) respectivement. Dans le champ de la recherche anglophone, on mentionnera les travaux sur la vedettisation de la politique ou « celebrity politics », parmi lesquels ceux de John Street (2004, 2012), Mark Wheeler (2013) ou encore David Marsh, Paul ‘t Hart et Karen Tindall (2010).

Annik Dubied (2009 : pp. 62-63) souligne que l’information people constitue une « matrice spécifique de sélection, de hiérarchisation et de narration du monde ». Elle présente donc un certain nombre de contenus et d’effets sémiotiques nettement circonscrits qui en forment la matrice. Dans un premier temps, il convient d’opérer une synthèse des travaux consacrés à l’énonciation people pour dégager les composantes fondamentales qui en forment la matrice ou le noyau et leur déclinaison en politique.

Tout d’abord, l’énonciation people se focalise sur un personnage, elle est intrinsèquement personnalisée. L’information people « personnifie tout, [elle] doit toujours passer par le prisme d’une personnalité, d’un personnage, d’un individu » (Dufresne, 2003 in Dubied, 2009 : p. 55). La première composante de cette grille de lecture est donc la personnalisation. Ce personnage people est mis en scène au travers de l’étalage, volontaire ou non, de sa vie privée. Il s’agit d’un trait bien distinctif de l’information people qui en fait un « récit de l’intimité » (Dubied, 2009 : p. 58). Jamil Dakhlia distingue dans le people deux configurations de cet affichage de l’intime selon que l’intéressé y a consenti ou pas : l’exposition promotionnelle et le dévoilement offensif (Dakhlia, 2008a : p. 19). Ce récit de l’intimité peut offrir une image idéale des personnes qu’elle met en scène (image idéale du couple ou de la famille, par exemple). Toutefois, « dans le discours people, l’admiration n’exclut pas la proximité, et fait ainsi écho au paradoxe de l’Olympien défini par E. Morin (1962) : la star des temps modernes est une semi-divinité qui, bien qu’exceptionnelle et inaccessible, offre à tout un chacun la possibilité de s’identifier à elle. Décliné sur le mode de la proximité, le people est à notre image : il aime sa famille, les bons repas, l’amitié, l’humour » (Dakhlia, 2007a). Particulièrement utilisée dans le discours politique, la publicisation de la vie privée agit ici comme une source identificatoire de premier ordre vis-à-vis de « l’homme ordinaire ». Nous nommerons dès lors « proximisation » la seconde composante de la matrice.

Ensuite, ce personnage qui est la pierre angulaire de l’énonciation people est vedettisé : il utilise les pratiques des « célébrités », s’associe ou accède à leur univers. Marshall opte pour une définition très extensive de la notion de célébrité : « The word ‘celebrity’ refers to the people who, via mass-media, enjoy a greater presence and wider scope of activity and agency than are those who make up the rest of the population. They are allowed to move on public stage while the rest of us watch » (Marshall, 1997, ix in Street, 2004 : p. 437). Dakhlia quant à lui rappelle que « l’anglicisme ‘people’ sert en France à désigner les ‘gens’ célèbres auxquels les magazines d’indiscrétion sont consacrés » (2008a : p. 74). Comment peut-on dès lors définir ces « célébrités », ces « personnages people » ? Les analyses des personnages de la scène médiatique people proposées dans la revue Communication (2009) par Marc Lits, d’une part, et Annik Dubied, d’autre part, permettent de cerner plus précisément les contours de cette catégorie « identitaire ». Les personnages people présentent en effet quelques traits récurrents. Examinant les couvertures de magazines appartenant à la presse people en référence aux fonctions du personnage de Reuter et Glaudes (1998), Marc Lits (2009) montre qu’il existe des personnages spécifiques à la scène people, ceux-ci constituant de cette manière des marqueurs intra-narratifs du genre people. Ainsi, l’auteur distingue des représentants du monde du spectacle (cinéma, chanson, télévision et mannequinat) ; des membres de familles royales ; des sportifs de haut niveau ou encore des personnalités de la jet set internationale : « tous ces personnages, sans exception, appartiennent aux mêmes groupes sociaux, réunis par la fortune, la naissance ou l’activité liée au monde du spectacle dans des espaces spécifiques liés à la fête et au divertissement, réservés à un public privilégié » (Lits, 2009 : p. 126). En tant qu’organisateurs textuels (Reuter, Glaudes, 1998), les personnages de la scène people appellent par ailleurs « certains types de scénarios, souvent stéréotypés et organisés de manière feuilletonesque » (Lits, 2009 : p. 127) : naissances heureuses, amours multiples, séparations douloureuses, vacances sur des plages ensoleillées, etc. Enfin, comme lieu d’investissement (Reuter, Glaudes, 1998), « le personnage people devient, presque par essence, une figure d’identification ou de projection pour les lecteurs » (Lits, 2009b : p. 129). Comme l’a souligné Annik Dubied, ils « incarnent les aspirations de la ‘société des individus’ que nous décrivent les sociologues (aspiration au bonheur, à l’amour, au succès, à l’autonomie), mais aussi les faillites partielles ou totales rencontrées dans ces quêtes » (Dubied, 2009 : p. 57). Ainsi défini, le personnage people peut être identifié par le groupe social auquel il appartient, les lieux qu’il fréquente et les scénarios qu’il porte sur la scène médiatique, mais aussi parce qu’il constitue une figure de projection-identification pour le téléspectateur. Nous référerons aux célébrités ou personnages people en référence à cette définition.

Pour cerner la troisième composante de la matrice, il convient de revenir sur la dimension de vedettisation. Délocalisée dans l’univers politique, elle renvoie à l’association ou à l’exposition de liens entre les représentants politiques et les « personnages people » définis plus haut. La peopolisation politique se fonde donc sur la mixité des identités sociales. « La vedettisation de la politique, baptisée ‘celebrity politics’ dans les pays anglo-saxons, s’apparente à un double mouvement : des responsables politiques vers le monde du spectacle et des célébrités vers la politique » (Dakhlia, 2008a : p. 12). Les stars intégrées aux comités de soutien des mandataires publics en campagne et la participation des représentants politiques aux émissions de divertissement ou d’infotainment jouent un rôle de premier plan dans le premier mouvement. La seconde dynamique de convergence tire, à l’inverse, le monde du spectacle vers celui de la politique : les vedettes prennent alors l’initiative de leur propre politisation (Dakhlia, 2008a : p. 16). C’est cette double dynamique qu’étudie John Street (2004) dans son article « Celebrity Politicians : Popular Culture and Political Representation ». Sur la base de ces convergences, l’auteur identifie deux catégories de « celebrity politicians » : la première consiste pour un représentant politique élu ou un candidat à se reposer sur des pratiques ou des personnes issues du monde des médias et du spectacle (CP1) ; la seconde implique un positionnement politique de personnalités issues du monde des médias et du spectacle qui ne cherchent pas pour autant à obtenir une fonction élective (CP2). Mark Wheeler (2013) s’est penché dans une perspective historique sur ces deux catégories dans son ouvrage intitulé « Celebrity Politics ». Il s’emploie à démontrer ses profondes et anciennes racines américaines où les stars constituent l’incarnation même du rêve américain et des valeurs libérales de méritocratie qui en découlent. « The relationship between show business and politics has had an important history in US public life. In several respects, the long standing dynamics of fame, celebrity renown crystallized within the New World as social mobility and democratic rights went hand in hand with American Politics » (Wheeler, 2013 : p. 58). Wheeler met en évidence une dynamique évolutive : de porte-voix d’une campagne nationale la star se mue en activiste (celebrity activist) dès la décennie 1960-1970.

La mise en exergue d’individualités, la vedettisation et les convergences qui en découlent entre sphère politique et sphère du spectacle posent la question de la corporéité et de l’esthétique dans la représentation politique (Dakhlia, 2008a et 2010a ; Street, 2004 ; Ankersmit, 2002). L’énonciation people doit toujours passer par le prisme d’une individualité, d’un personnage et celui-ci s’incarne dans un corps. Qui plus est, dans cette énonciation le corps a une fonction testimoniale : « l’image corporelle est tenue pour preuve de ce qui est avancé » (Dakhlia, 2005 : p. 80). Dès lors, de transcendant et masqué par le protocole, le corps devient omniprésent et quelque peu désacralisé : « Avant la peopolisation, le corps des élus était sacré et par conséquent invisible, toujours masqué par des tenues protocolaires. Mais désormais, il s’affiche bon gré – joggings présidentiels –, mal gré – photos volées de candidats en maillot de bain (…). La soumission aux canons people peut donc mettre au premier plan le ‘corps naturel’ d’un dirigeant au détriment de sa capacité à incarner la transcendance du ‘corps politique’ » (Ibidem). En outre, ce corps « hypertrophié » peut déployer un ensemble de signes sémiotiques qui trouvent un prolongement dans une réalité politique, qui donnent prise sur cette réalité. Dakhlia donne l’exemple de Nicolas Sarkozy – sur lequel nous reviendrons par la suite – : « Le fait pour Nicolas Sarkozy d’arborer des marques de luxe et de s’afficher au Fouquet’s ou sur un yacht, en compagnie de chanteurs ou de sportifs, répond certes à des goûts personnels, mais peut aussi être mis en perspective avec l’image qu’il défend par ailleurs : celle d’un fils d’immigré qui s’est battu pour se faire une place dans la société. De fait, allure, comportement, déplacements et fréquentations people lui permettent d’incarner, au sens plein du terme, la méritocratie et le rapport décomplexé à l’argent qu’il entend promouvoir en France » (Dakhlia, 2008a : p. 95). En référence aux travaux de Ankersmit (2002) et de Street (2004), l’auteur pose alors la question de la dimension fondamentalement esthétique de la représentation politique à laquelle celebrity et peopolisation politique invitent à penser.

Enfin, format hybride, l’information people est aussi encline à afficher des traces de l’instance d’énonciation à travers le matériel sémiotique verbal et visuel. En effet, fondée sur la prétention à la vérité, à l’authenticité, l’énonciation people abandonne en même temps dans l’image des traces de l’instance d’énonciation. Par exemple, étudiant les magazines people de la télévision française, Jamil Dakhlia montre que leur mise en image est superlative : « les espaces scéniques de ces magazines et leurs investissements par les mouvements de caméra détournent des codes journalistiques en les amplifiant » (Dakhlia, 2007b : p. 6). Et d’ajouter : « Les plateaux des émissions de studio sont souvent plus vastes, surtout sur TF1, que pour des programmes journalistiques et peuvent contenir un public nombreux. La caméra est plus mobile, effectuant grâce à une louma des mouvements sophistiqués, offrant parfois des vues en plongée, accentuant la perspective. Les cadrages sont insolites, souvent basculés. (…) » (Ibidem). Ce sont les mêmes traces de l’instance d’énonciation que l’on retrouve dans la photographie people étudiée par Philippe Marion (2009). Celui-ci spécifie que si la photo people atteste, c’est parce qu’on la fait attester. Ainsi, la photo posée, concédée procède « d’une négociation, d’un contrat, d’une stratégie de concélébration dont elle affiche volontiers les indices » (Marion, 2009 : p. 167). Quant à la photo volée, non négociée, prise à la sauvette, elle en « porte les stigmates sémiotiques – quand elle ne les exhibe pas fièrement – de sa condition de captation non préparée ou transgressive par les perturbations diverses qui en construisent la crédibilité. Ainsi, des bruits visuels viennent contrarier la monstration : flou, bougé, (…) » (Idem : p. 170). La matrice de traitement de l’information people comporterait ainsi une quatrième composante que nous appellerons l’« opacité » : l’instance d’énonciation abandonne à la vue de tous des « traces » de son passage, elle laisse des « déictiques visuels » (Marion, 2009) qui peuvent prendre une dimension superlative. Mais l’instance d’énonciation atteste aussi de sa présence verbale en affichant sa résistance subjective. Il s’agit là d’une dernière composante de la matrice de traitement people que nous posons en référence aux travaux de Cécile Rais (2007). Cette auteure a montré combien la presse people affiche la subjectivité de l’énonciateur. L’information people convoque donc des « subjectivèmes » (Kerbrat-Orecchioni, 1995). C’est une subjectivité essentiellement appréciative puisqu’elle relève prioritairement de l’axiologie et de l’ironie (Rais, 2007). « L’événement people traité dans la presse people se caractérise principalement par une forte tendance à l’axiologisation du monde malgré le recours au compte rendu qui se veut par définition très impartial. Il s’agit d’une presse qui donne son avis et juge, et qui ne se prive pas de le faire savoir. (…) Enfin l’ironie est grandement présente dans les textes. (…) Cette ironie permet de garder les stars à distance et introduit une légèreté de ton dans des articles finalement très réprobateurs » (Rais, 2007 : pp. 231-232). Par ailleurs Dakhlia (2007a) a souligné combien le discours de la presse échotière est « aussi bien mélioratif, favorisant un sentiment d’admiration envers les stars, que péjoratif encourageant la dérision, voire le mépris envers les célébrités ». Cette ambivalence du discours dans l’affichage des traces de subjectivité peut se retrouver dans les différents contrats de communication des talk-shows d’infotainment au sein desquels sont accueillis people et politiques, certains suscitant une véritable mise en danger de la « face positive » (Brown et Levinson, 1987) des invités via des procédés de mise en dérision.

Ainsi définie par un certain nombre de composantes qui en forment la matrice énonciative, la peopolisation politique est appréhendée dans le cadre de la présente recherche comme un phénomène communicationnel. Elle se manifeste donc à travers un ensemble de signes et prend place à l’intérieur d’un cadre de contraintes, celui-ci étant constitué des caractéristiques des systèmes politiques et médiatiques au sein desquels elle se déploie. En référence aux travaux de Patrick Charaudeau (2005a), nous dirons que la peopolisation politique recadre les données du contrat de communication politique ou plutôt en diversifie les données : diversification des lieux d’accueil et donc des dispositifs ; recadrage des identités avec l’inclusion de célébrités en politique ainsi qu’avec la légitimité conquise par les animateurs à interviewer les représentants politiques ; diversification des propos avec l’inclusion de thématiques qui ont trait à la vie privée, à l’intimité ; et diversification des finalités. La peopolisation politique pose alors la question des modes de rationalité qui organisent désormais l’espace public.








CHAPITRE 2

Sédimentation des composantes de la matrice people en politique



1. Personnalisation et proximisation dans la communication politique

Cette section vise à étudier la manière dont les composantes de la matrice d’énonciation people se sont sédimentées dans la communication politique au fil du temps. Que doit-on entendre par communication politique ? Wolton (1989), Charaudeau (2005b), McNair (2011) spécifient les trois catégories d’acteurs ou instances au cœur du « contrat de communication » (Charaudeau, 2005b) politique : les instances politique, médiatique et citoyenne pour reprendre Charaudeau ; les hommes politiques, les journalistes et l’opinion publique au travers des sondages, soit les trois acteurs qui ont la légitimité à s’exprimer publiquement sur la politique selon Wolton. La définition donnée par Brian McNair (2011) fait aussi référence à ces trois catégories d’acteurs légitimés à s’exprimer et spécifie trois directions pour ces échanges discursifs : la communication entreprise par les représentants politiques, la communication adressée à ces acteurs politiques, la communication concernant ces acteurs politiques et leurs activités. « I will define here [political communication] simply as purposeful communication about politics. This incorporates:


	1.All forms of communication undertaken by politicians and other political actors for the purpose of achieving specific objectives.


	2.Communication addressed to these actors by non-politicians such as voters and newspaper columnists.


	3.Communication about these actors and their activities, as contained in news reports, editorials, and other forms of media discussion of politics » (McNair, 2011 : p. 4).




Nous nous focaliserons dans cette section sur la première forme discursive : celle entreprise par les représentants politiques. Nous dresserons une synthèse des travaux qui permettent de comprendre la sédimentation des composantes de la matrice pour chaque contexte d’analyse : la Grande-Bretagne, la France puis la Belgique. Nous attacherons une importance particulière au déploiement des composantes de personnalisation et de proximisation dans la communication politique. Pour rappel, dans le cas de la première composante il s’agit d’hypertrophier des individualités au détriment des rôles institutionnels ou des partis. Dans le cas de la proximisation en revanche, il s’agit de donner des signes (au sens sémiotique) d’« ordinarité » du personnage politique. Cette « sémiotisation de l’ethos » (Soulez, 2002) de proximité passe le plus souvent par la publicisation de la vie privée du mandataire public, la famille agissant comme une source identificatoire de premier ordre vis-à-vis de « l’homme ordinaire ». D’autres dimensions viennent aussi appuyer cette construction d’un ethos de proximité, par exemple l’identification affective avec le citoyen-électeur. Nous étudierons successivement les trois contextes d’analyse. Les différents axes qui alimentent le mécanisme de « coproduction » (Maigret, 2008) du discours people seront croisés dans nos conclusions.


1.1. LA GRANDE-BRETAGNE


Penchons-nous tout d’abord sur le cas du Royaume-Uni. En termes institutionnels, le système politique britannique présente un certain niveau de personnalisation du pouvoir. Le syntagme « système premier-ministérialiste » utilisé pour décrire le système politique britannique reflète bien cette personnalisation via la figure du Premier ministre. Il met en exergue le transfert graduel de pouvoir du cabinet collectif vers le Premier ministre. Ana Inés Langer relève d’ailleurs des indicateurs de la personnalisation intra parti et intra exécutive du système politique britannique au fil des ans – et qui s’est accélérée sous le mandat de Tony Blair (Inés Langer, 2011 : p. 39). Cependant, dans cette section nous nous concentrerons sur les aspects communicationnels de la personnalisation politique. Comment se construit-elle dans la communication des hommes politiques britanniques ? Une problématique intrinsèquement liée au développement du marketing politique.

Si la notion de spin doctor semble aujourd’hui profondément associée à l’image de l’ex-leader travailliste et Premier ministre Tony Blair, Brian McNair (2011) explique combien le parti travailliste a pourtant très longtemps résisté à l’appel du marketing politique et du management de l’image. Ce moyen de communication politique aurait été rejeté par le Labour sur la base d’un idéal normatif du discours politique et d’un système idéologique qui associe le marketing et la publicité politiques au « business capitaliste ». Le marketing politique serait donc resté l’apanage communicationnel des Tories jusqu’à la moitié des années 1980 : « Unsurprisingly, perhaps, professional advertising and marketing techniques were first adopted in Britain by the party of capitalism, the Conservatives. (…) Labour party, thought initially enthusiastic about the use of television as a political marketing tool, spend most of the period between the mid-1950s and the mid-1980s resisting the appeal of professional image-makers, a factor which may well have contributed to their gradual decline as a party during this period » (McNair, 2011 : p. 100). Et McNair d’ajouter : « As Johnson and Elebash put it, Labour – with singular exception of 1959 – approached campaigning as if it believed that ‘amateurism equalled sincerity in politics’ (1986, p. 299). The party ‘distrusted advertising as a capitalist business’. Among the Left in general, argues Kathy Myers, advertising was seen as ‘part of capitalism’s self-justification system, its ideology (1986, p. 85), and thus rejected as a vote-winning device » (Idem : p. 108). Cependant, ainsi que l’a montré Inés Langer (2011) dans son analyse de la personnalisation du politique au Royaume-Uni de 1945 à 2009, des facteurs extrêmement contingents entrent en ligne de compte dans ce travail de management de l’image, tels que la personnalité intrinsèque des leaders politiques et le contexte. Il est dès lors impossible d’envisager la mise en scène de la personnalité, et surtout de la proximité, sur une ligne totalement continue qui évoluerait crescendo.

Ainsi, le marketing politique connaît un tournant au Royaume-Uni à la fin des années 1950, sous le gouvernement du conservateur Harold Macmillan : « The use of communication and marketing professionals, although not really new nor yet at its apex, was also becoming increasingly central to the parties’ strategies, especially in the case of the Conservatives under Harold Macmillan (prime-minister 1957-1963), who is considered by many as the first modern political marketer (Scammel, 1995 : 47) » (Inés Langer, 2011 : p. 96). En 1959, les Tories devinrent le premier parti britannique à faire appel aux services d’une agence de publicité, Colman, Prentice and Varley, pour mettre en place leur campagne électorale (McNair, 2011 : p. 101). Le parti gagna l’élection de 1959. Harold Macmillan comprit par ailleurs les spécificités et potentialités intrinsèques du médium télévisuel, celui-ci s’accommodant mal du modèle de la déclaration et privilégiant celui plus intimiste de la conversation. À cette fin, il fit un usage pionnier du prompteur qui rend le mode d’adresse plus naturel (McNair, 2011 : p. 134). Cependant, si l’usage stratégique du medium télévisuel contribue dès ce moment à la personnalisation de la figure du leader, Inès Langer montre combien cette figure demeure toujours, vis-à-vis du téléspectateur, empreinte de la distance liée à l’exercice de la fonction de Premier ministre : « representation and self-representation were characterised by a great deal of formality, detachment and emotional retain. Their discourse, albeit differentiated by their personal style, made little reference to inner feelings or their experience in the private sphere » (Inés Langer, 2011 : p. 97). Le tournant en termes de proximisation dans la communication politique s’opère quelques années plus tard, sous la houlette du leader et futur Premier ministre Labour, Harold Wilson. Max Atkinson (1984) identifie Harold Wilson, qui effectuera à partir de 1964 deux mandats au 10 Downing Street (1964-1970 et 1974-1976), comme étant le tout « premier » Premier ministre britannique à instaurer une relation avec le citoyen sur le « mode mimétique bas » (Dakhlia, 2007b : p. 9) de la proximité en cultivant un « low-key style » dans ses apparitions publiques : « By puffing his pipe in public, drinking pints of beer in working’s men clubs, eating HP sauce, wearing a Gannex macintosh and taking holidays in a modest bungalow, he came across as a thoroughly ordinary chap with little taste for the more ostentatious trappings of power » (Atkinson, 1984 : pp. 173-174). Inés Langer montre également combien Wilson fut le premier leader britannique à employer avec une certaine systématicité des stratégies tendant à humaniser le leader (2011 : pp. 98-99). Harold Wilson donne des « signes » au sens sémiotique du terme qui tendent à authentifier son « ordinarité ». Par opposition – ou plutôt en complément – au leader qui tient sa légitimité de qualités exceptionnelles, Wilson semble construire la sienne sur le « mimétisme ». Le relevé sémiotique dressé par Inés Langer comporte : vêtements, habitudes alimentaires, choix en termes de loisirs, mise en scène de la vie de famille, prédilection affichée pour la pipe (« classless » pipe) et, surtout, préservation d’un accent qui connote une origine de « working class » (Idem : p. 98). À l’époque, il n’est pas encore question que le Premier ministre distille ces choix de vie dans le cadre de contraintes des émissions conversationnelles de plateau. En revanche, le format du reportage semble être un lieu privilégié pour la mise en scène narrative de cette proximité. « He showed his ‘life journey’ in a visit to his home town with Granada TV, including his childhood homes, schools, football club and friends (Howard and West, 1965 : 40). He also provided a few ‘intimate shots’ for a Panorama profile (…) » (Idem : p. 99). Les archives en ligne de British Pathé comportent plusieurs dizaines d’actualités cinématographiques au sein desquelles Wilson met en scène cet ethos de proximité aux côtés de son épouse et de ses enfants, en vacances ou dans la résidence officielle du PM. Parmi les titres de ces séquences on retrouve : « Mrs Mary Wilson At Home In No. 10 » (1964), « Mr. Wilson In Scilly Isles » (1965), « Harold Wilson And Family Pose For Press » (1965), « Mr Wilson’s Son Marries » (1968) ou encore « Party Heads Relax » (1965)1. Ce dernier document, daté de 1965, met en scène le Premier ministre Harold Wilson et le leader de l’opposition Edward Heath sur leurs lieux de vacances respectifs : le premier en compagnie de son épouse et de son fils dans le petit bungalow qu’ils ont fait construire seize années auparavant dans les Scilly Isles ; le second en compagnie d’un couple d’amis et de leurs enfants dans une villa à front de mer dans la ville de Nice. Les représentants politiques ne s’expriment pas, une voix off narrativise les images qui donnent à voir un maximum de signes connotant l’ordinarité de ces deux leaders politiques : vêtements (short, t-shirt, sac à dos), personnages (famille, amis), actions (pique-nique, ballade en bateau), lieux (bungalow)…

Il est intéressant de se focaliser sur le cas Wilson-Heath car il montre combien la proximisation des représentants politiques n’évolue pas en continu avec la même intensité. Elle dépend de facteurs contingents, tels que la personnalité des leaders politiques et, plus spécifiquement, leur aisance à dévoiler des composantes de leur vie privée. En effet, en dépit de l’usage pionnier du marketing politique réalisé au Royaume-Uni par les Tories dès la fin des années 1950, Edward Heath, qui prit la tête du parti en 1965 s’avéra nettement plus mal à l’aise avec ce dévoilement. Diplômé d’Oxford, de tempérament réservé et surtout célibataire, il apparaît plus distant comparativement à Wilson, ainsi que le détaille Inés Langer : « Heath was not only a bachelor but was also a reserved character and rather uncomfortable with television, especially in the more informal and ‘off-role’ settings. In a different era, as we have seen, this would not have been much of an issue. But in a period of great leader-centredness, under the pressure of the new style of mediation, and as compared with Wilson, his reserve and lack of public personal life (including a wife) made him appear – or so his advisers believed – aloof and out of touch with ‘ordinary’ people » (Idem : p. 100). L’absence d’une présence féminine à ses côtés devint un enjeu de communication politique une fois Heath devenu leader des Tories et « premier ministérialisable », comme le rappelle Campbell dans la biographie qu’il consacre à l’ancien Premier ministre : « When he became leader of the Opposition the question was persistently raised whether the British public would elect a bachelor Prime minister, assumed to be out of touch with family life and unable to appeal to women » (Campbell, 1994 : p. 56). C’est dans ce contexte communicationnel que le leader de l’opposition invita les caméras à filmer ses vacances. De la même manière, si le goût affiché par Heath pour la musique classique et les compétitions de bateaux à voile permet de personnaliser le leader et de montrer qu’il possède une vie en dehors de la politique, ces hobbies connotés « upper class » apparaissent cependant peu en phase avec le « low-key style » de Wilson. Ainsi, à la fin des années 1960 et au début de la décennie 1970, la compétition politique Wilson-Heath se joue pour une bonne partie sur la sémiotisation de l’ethos de proximité. Cependant, comme l’a souligné Inés Langer, la mise en scène de la proximité (going personal) se cantonne alors essentiellement dans les périodes électorales (Inés Langer, 2011 : p. 102). Heath et les Tories, qui utiliseront la publicité politique et le marketing ciblé (McNair, 2011 : p. 101), remporteront l’élection de 1970.

On le voit, si la proximisation s’affirme progressivement comme un enjeu dans les stratégies de personnalisation politique, cette progression n’est pas nécessairement linéaire : elle connaît des reflux et des intensités variables au fil du temps. La communication politique sous le leadership puis le gouvernement de Margaret Thatcher est un autre exemple de cette non-linéarité dans la mise en scène de la proximité. Selon McNair, « The pre-eminent image manager in post-war British politics, until de rise of Tony Blair, was of course Margaret Thatcher » (McNair, 2011 : p. 134). Sous le leadership de Thatcher, le marketing politique britannique connut un véritable tournant (Wring, 1996). Thatcher déclara en 1980 dans l’émission de la BBC The Image Maker: « ‘If you have a good thing to sell, use every single capacity you can to sell it. It is no earthly use having a good thing and no one hearing about it’ » (cité in Campbell, 2007 : p. 405). Élue leader du parti conservateur en février 1975, Thatcher entreprit d’abord un travail sur son image avec son conseiller en relations publiques Gordon Reece : « Under Reece guidance she took lessons to improve her voice, deepening its timbre and accentuating its huskiness. Her hairstyle and clothes were selected with great care » (McNair, 2011 : p. 134). En 1978, Reece fit appel à l’agence Saatchi and Saatchi pour la mise en œuvre de la campagne en perspective de l’élection de 1979 (Campbell, 2007 : p. 405). Une stratégie de revitalisation du parti fut entreprise, elle reposa sur une combinaison de forces : « Within four years a revitalized organization had established a close working relationship with advertising agency Saatchi and Saatchi. At the heart of this arrangement lay a partnership between party communications director Gordon Reece, Saatchi and Saatchi executive Tim Bell and the leader herself » (Wring, 1996 : p. 99). La stratégie de Reece comporta également une reconsidération des lieux médiatiques d’apparition du leader des Tories. Comme le rapporte Campbell dans la biographie qu’il consacre à l’ancien leader et Premier ministre : « he [Reece] deliberately shifted the emphasis of Tory propaganda downmarket from the highbrow minority media to the popular middlebrow and tabloid newspaper, women’s magazine and mass audience television and radio programmes » (Campbell, 2007 : p. 405). Ainsi, afin d’humaniser l’image publique du leader, le conseiller en communication dirige Margaret Thatcher vers des émissions de divertissement comme Blue Peter et The Jimmy Young Show en 1975, mais aussi Desert Island Disc et Jim’ll Fix it, en 1977 (Delporte, 2011 : p. 316). Cette stratégie d’apparitions dans des émissions qui mettent l’emphase sur la personne se poursuivra lorsque Margaret Thatcher s’installera au 10 Downing Street. Comme le précise Stanyer, elle sera le premier Premier ministre en fonction à apparaître dans des formats de type « chats shows » (Stanyer, 2007 : p. 82). Parmi ces émissions, on mentionnera, en télévision, Aspel and Company, Wogan, Woman to Woman et Favourite Things (Source : Stanyer, 2007 et Imdb2). En radio, elle prendra part aux émissions John Dunn Show et Jimmy Young Show (Stanyer, 2007). En 1986, elle participera à l’émission de la BBC The Englishwoman’s Wardrobe et présentera à cette occasion aux téléspectateurs un assortiment de ses vêtements préférés (Delporte, 2011 : p. 317). Enfin, à diverses reprises – pendant ou avant qu’elle occupe la fonction de PM – Thatcher s’affichera aux côtés d’enfants dans les programmes In the Limelight with Lesley, Saturday Superstore ou Val Meets the VIPS (Source : Imdb). La participation d’un Premier ministre en fonction à ces émissions de talk-show à finalité de divertissement ou d’info-divertissement constitue un tournant dans les stratégies de communication politique en Grande-Bretagne. Elle accentue la personnalisation de la figure du Premier ministre, à travers des émissions qui le sollicitent intuitu personae. Elle appuie aussi une dynamique de proximisation en donnant des gages d’« humanité » ou d’« ordinarité » du représentant politique. Cependant, si l’on suit l’analyse diachronique menée par Inés Langer, il convient de relativiser cette stratégie de proximisation dans le chef de Margaret Thatcher. Comme le mentionne l’auteure, « she [Margaret Thatcher] was not a strong example of the politicisation of private persona, at least not in contemporary form » (Inés Langer, 2011 : p. 104). Inés Langer avance à cet égard trois arguments majeurs. Tout d’abord, Thatcher met en scène sa vie privée au cours de moments bien définis dans sa carrière politique (lorsqu’elle brigue le leadership du parti ou pour désamorcer des crises pendant ses mandats de PM) et non comme stratégie globale et diffuse de communication politique, à l’instar de Tony Blair. « But apart from when she felt she had little choice but to show the ‘other side of the Iron Lady’, she was reluctant to give publicity to her personal life, and especially her family » (Ibidem). Ensuite, en se fondant sur les travaux de Nunn (2002) Inés Langer précise que les qualités de Thatcher qui sont mises en exergue dans sa communication politique se basent moins sur l’« ordinarité », sur les traits qui tendent à la rapprocher du citoyen, que sur ses qualités exceptionnelles de leader. Cet argument figure également dans les travaux de Scammel (2007) qui apporte toutefois une nuance : la stratégie de mimétisme avec le citoyen ordinaire serait liée à l’évolution de la perception du personnage dans l’opinion publique. Ainsi, selon cet auteur, à l’occasion des élections de 1987 – les dernières auxquelles elle brigue le poste de PM – l’ordinarité du personnage fut sciemment mise de côté au profit de la mise en exergue de la force exceptionnelle de son leadership : « Margaret Thatcher, although widely respected as a strong leader, was also deeply disliked by a large minority of the population. The Conservative solution for her in the 1987 election was a presidential campaign that highlighted her advantages as an experienced and strong leader but made little attempt to alter entrenched public perception that she was ‘out of touch’ and ‘talked down’ to ordinary people » (Scammel, 2007 : pp. 186-187). Enfin, le dernier argument de Inés Langer qui attesterait du rôle mineur de la proximisation dans la communication de Thatcher repose sur le fait que les références ponctuelles à sa vie privée servent d’abord à authentifier ou donner corps à l’idéologie qui la meut : « The references to her private life, and especially her past, were at time employed to try to ‘soften’ her persona. But foremost, they were used to authenticate strong ideological beliefs and values at the core of Thatcherism, especially enterprise, self-discipline, personal responsibility and competitive individualism » (Inés Langer, 2011 : p. 105). Ainsi, si l’on suit cette auteure, les références à la vie privée chez Thatcher doivent être comprises dans le cadre d’une montée en généralité : le dévoilement biographique sert d’argument par l’exemple à l’appui d’une idéologie. Les archives en ligne de la Fondation Margaret Thatcher recèlent de nombreux exemples d’interviews où figure ce lien entre les origines du leader et les valeurs de travail, d’effort, d’initiative, d’auto-responsabilité :


« I believe I represent an attitude, an approach, and I believe that that approach is borne out by the development in my own life going to an ordinary state school, having no privileges at all, except perhaps the ones which count most, a good home background with parents who are very interested in their children and interested in getting on, and that’s what I see as the kind of conservative approach in which I believe, being able by your own efforts to help your children to have a better chance than you did » (M. Thatcher, interview pour l’émission de Granada TV World in Action, janvier 1975. Source : archives en ligne de la Fondation Margaret Thatcher)3

« [Muriel Roberts] My sister and I were brought up in the atmosphere that you work hard to get on. [Alfred Roberts] My father and [Beatrice Roberts] mother set that atmosphere. They both worked very, very hard. To start up your own business from nothing implies that while you have been working for someone else you have saved. You have saved when you weren’t earning very much and you have saved with an objective in mind. Both my father and mother saved » (M. Thatcher cité in The Times, 19 mai 1975, Brian Connell. Source : archives en ligne de la Fondation Margaret Thatcher)4.



Ainsi, le marketing politique connaît un déploiement sans précédent sous le leadership et le gouvernement de Margaret Thatcher qui s’entoure de spécialistes de tous bords : outre Gordon Reece et Tim Bell, mentionnons Chris Lawson qui devient le premier directeur marketing du parti conservateur en 1982, Harvey Thomas qui organise des meetings spectaculaires de 1983 à 1987, Chris Patten qui est directeur des recherches du parti et responsable des sondages ou encore Ronald Millar qui exerce une véritable fonction de « scénariste » (Dickason, 2006 : pp. 137-138). Cependant, en dépit de ce déploiement, l’usage de la proximisation s’avère chez Thatcher ponctuel et au service d’un enjeu politique. Si le visage de Margaret Thatcher donne corps à l’expression d’un pouvoir et d’une idéologie et, en ce sens, personnalise fortement le politique, cette personnalisation ne se prolonge pas nécessairement en proximisation.

Au cours des années 1980, le parti travailliste connaît une crise profonde. Comme l’explique David Hanley (2007), le Labour paraît mal adapté à l’évolution du monde, à l’économie de marché, à la montée des classes moyennes : « Il [ce parti] persiste dans une politique économique étatiste : nationalisation, planification, impôts élevés… Il paraît resté sous la coupe des syndicats, qui le financent et dont l’action militante aurait handicapé l’économie, rendant inévitable la victoire de Thatcher en 1979. (…) Quant à la force montante dans la société britannique – les classes moyennes salariées –, il sait à peine leur parler, empêtré dans son discours ouvriériste-étatiste » (Hanley, 2007 : p. 42). Il résulte de ce décalage plusieurs défaites consécutives aux élections. Deux leaders du parti entreprendront une première tentative de modernisation : Neil Kinnock et John Smith. Kinnock réforme, timidement, le programme, les structures du parti et, surtout, saisit l’importance du travail sur l’image (Hanley, 2007). La centralisation du pouvoir autour du leader du parti devient un enjeu déterminant non seulement de la restructuration institutionnelle, mais aussi de la stratégie de communication du parti (Motard, 2007 : p. 75). En octobre 1985, Kinnock nomme Peter Mandelson, un ancien producteur TV chargé des programmes de « news and current affairs » à London Weekend Television, au poste de Campaign and Communication Director qu’il venait tout juste de créer (McNair, 2011 : p. 112). Il embauche également Philip Gould un spécialiste des focus groups pour diriger les études du parti (Hanley, 2007). Ainsi, à partir des années 1980, l’approche du Labour par rapport au marketing politique va changer.

Le véritable tournant apparaîtra néanmoins sous le leadership de Tony Blair. Ce dernier prend la tête du parti travailliste en 1994, après la mort de John Smith, non sans avoir conclu un accord avec Gordon Brown qui en briguait aussi le leadership. Comme le précise Inés Langer, le repositionnement du parti se joue sur le terrain politique, voire idéologique, et pas exclusivement en termes de stratégie communicationnelle (Inés Langer, 2011 : p. 115). Florence Faucher-King a bien résumé ce repositionnement : « Durant les années 1990, les travaillistes s’appliquent à démontrer qu’ils se sont adaptés à la modernité post-thatchérienne et aux ‘réalités’ de l’économie de marché après l’effondrement du modèle soviétique. Ils se présentent comme étant à l’écoute de la middle England et recourent de manière croissante aux services de professionnels de la communication et du marketing politique chargés d’explorer les demandes des citoyens et de les aider à paraître réactifs à ces demandes » (Faucher-King, 2008 : pp. 127-128). En termes de programme, la mesure la plus symbolique à cet égard est la révision en 1995 de la clause IV des statuts, « qui prônait, entre autres objectifs, la ‘nationalisation des moyens de production, de distribution et d’échange’ et qui, de ce fait, donnait au Labour une dimension ‘socialiste’ » (Leruez, 2008 : p. 125). Les mots d’ordre sont : changement, modernité, dynamisme. Pour donner corps à ce repositionnement, Blair parle désormais de « New Labour ». Outre le repositionnement idéologique que nous ne détaillerons pas ici, le travail de modernisation du parti s’opère, selon Faucher-King, à trois niveaux : « la définition d’une nouvelle stratégie de communication, l’adoption de procédures inspirées du management des firmes privées et l’imposition d’une discipline également inspirée par l’esprit d’entreprise » (Faucher-King, 2008 : p. 128). Le parti est désormais conçu comme une entreprise, et les centres de décisions sont concentrés autour du leader (réduction de l’influence des syndicats, limitation du rôle du Congrès, réforme Partnership in Power…) (Faucher-King, 2008). Avec son entrée au 10 Downing street en 1997, une nouvelle conception de la communication émerge : « ‘La communication n’est pas quelque chose que l’on ajoute à la fin, mais doit être partie intégrante de chaque action’ (Alastair Campbell). Chaque décision, chaque politique est indissociable d’une réflexion sur la meilleure manière de la présenter aux électeurs » (Idem : p. 129). Ce sont les bases du « spin doctoring ». Comme le précise Christian Delporte, avec Tony Blair et le travail des spin doctors, le temps du marketing bruyant est terminé : « tout se joue en coulisses. Les communicants deviennent des stratèges, des spin doctors, des savants de l’‘effet’ » (Delporte, 2011 : p. 201). Il s’agit d’imposer un agenda aux médias en créant non seulement l’actualité, mais aussi la « bonne » actualité qui attirera l’attention des journalistes et répondra aux attentes du public (Ibidem). Ainsi, la construction de l’ethos de Tony Blair repose sur le travail sans précédent de spin doctors, tels que Peter Mandelson ou Alastair Campbell, professionnels des relations publiques qui cherchent à façonner l’agenda journalistique en faveur de leur « employeur » (McNair, 2011 : p. 133). Comme le précise Faucher-King, la renommée d’Alastair Campbell « réside dans sa capacité à influencer l’interprétation des informations diffusées par les médias (le ‘spin’) grâce à un mélange de roueries, de fuites sélectives et orchestrées et de menaces, rendu possible par sa connaissance fine des compétitions et tensions au sein du milieu journalistique » (Faucher-King, 2008 : p. 129). Par ailleurs, la stratégie de communication est intrinsèquement fondée sur la personnalisation (Faucher-King, 2008 ; Inés Langer, 2011) et, surtout, sur la proximisation du leader. En effet, Ana Inés Langer a montré, d’une part, en termes de stratégie de communication politique combien la personne de Tony Blair vise à incarner la nouvelle marque du Labour. « The aim was (…) to create a reciprocal positive association between the ‘new’ party, its brand and the leader who personified it » (Inés Langer, 2011 : p. 116). Si l’on suit cette auteure, Blair incarne non seulement les valeurs mais aussi la dimension esthétique et affective de la marque « New Labour ». Le New Labour se veut en phase avec la culture contemporaine post-thatchériste dans laquelle se reconnaît la middle class britannique : la personne du leader donne des signes qui authentifient cette volonté. Et Inès Langer de mentionner : son accent middle class ; l’affichage de ses émotions – en phase avec la valorisation de l’intelligence émotionnelle – ; ses choix professionnels et la manière dont il les construit narrativement – deux parents qui travaillent avec des enfants, dont un en bas âge, un père résolument moderne – ; les dualismes qu’il vise à transcender (Idem : pp. 116-117). D’autre part, l’auteure montre combien la couverture médiatique intègre et accentue cette personnalisation-proximisation. En effet, cette auteure a évalué la proportion d’articles qui font référence à la vie personnelle « personal live » (vie de famille, apparence personnelle, lifestyle, éducation, religion) du Premier ministre par rapport au nombre total d’articles qui se réfèrent à lui. Elle a mené cette analyse sur un corpus issu du Times et du Guardian sur une période s’étendant de 1945 à 2009 (de Clement Attlee à Gordon Brown). Les résultats révèlent une nette augmentation des articles mentionnant la vie personnelle du Premier ministre lorsque Tony Blair occupa la fonction (l’auteure étudie plus spécifiquement la période 1997-1999), avec un pic à près de 9 % d’articles (Inés Langer, 2011 : p. 84). Plus encore, l’auteure montre qu’au-delà de ces changements d’ordre quantitatif existent des transformations d’ordre qualitatif. En effet, avec Blair il y aurait à la fois une routinisation et une événementialisation des faits liés à la vie personnelle du Premier ministre. D’une part, ceux-ci sont distillés dans toutes les rubriques journalistiques, quelle que soit la thématique abordée. D’autre part, des faits aussi ordinaires que l’anniversaire du Premier ministre sont construits et relayés comme des événements (Idem : pp. 122-131). La personnalisation et la proximisation font donc, si l’on suit Inés Langer (2011), partie intégrante de l’identité politique de Tony Blair qui, lui-même, se veut l’incarnation de la nouvelle marque du Labour. La participation du Premier ministre à des formats télévisuels « softs », de chat shows fut un axe important de la construction de cet ethos politique de proximité : « Blair, as Prime minister, made more appearances on chats shows than any of his predecessors. During his first term in office, he was a guest on the Jimmy Young Show, Frank Skinner Show and Des’O’Connor Tonight (Foley, 2000). In 2005, he appeared on ITV Saturday Night Take-Away, being interviewed by the child duo, mini Ant and Dec, about a range of light hearted matters, including underwear (Wring, 2005). In 2006, he appeared on ITV’s Parkinson Show, where he talked about his heart operation and God and joked about gaffes he had made » (Stanyer, 2007 : p. 82). « Like Thatcher, as the leader of the opposition, he appeared on Desert Island Disc. Here he talked about his career, his courtship of his wife, Cherie, and his decision to send his sons to the London Oratory School which had opted out of taking local authority status » (Wheeler, 2013 : p. 72). La mise en scène des membres de sa famille est un facteur clé au sein de cette stratégie de communication politique. En effet, elle donne des signes sémiotiques d’ordinarité du représentant politique, se veut en phase avec la culture middle class que Blair vise à incarner et, en fin de compte, par sa routinisation rend poreuse la frontière privé/public (cf. supra). Certains auteurs ont souligné que l’épouse de Tony Blair, Cherie, occupa une place jusque-là inégalée par les différents conjoints de candidats dans la campagne électorale et, au-delà, une fois Blair installé à Downing Street : « In the UK, various authors have pointed the high media profile Cherie Blair achieved. Hefferman and Webb observe that Cherie Blair enjoyed such a profile during the 1997 electoral campaign in a way that was not true for the partners of previous party leaders, even Prime Ministerial ones (2004, p. 53 ; see also Page, 2003). Seymour-Ure (2003) has likened her profile during her husband’s time in office to that of the US first lady » (Stanyer, 2013 : p. 35). Et cette proximité clamée par Tony Blair porte ses fruits : les élections de 2001 permettront aux travaillistes d’augmenter leur majorité. La stratégie médiatique s’enrayera quelques années plus tard après la guerre en Irak et la crispation de la presse face aux excès du spin doctoring.

Enfin, Tony Blair opérera dans sa stratégie de communication un rapprochement entre le monde politique et celui du spectacle. En effet, en Grande-Bretagne, l’intégration de stars aux comités de soutien a connu un climax avec le New Labour de Tony Blair. Comme nous l’avons vu, après son élection à la tête du parti travailliste, Blair cherche à repositionner l’identité du New Labour qui se veut alors en phase avec la culture contemporaine post-thatchériste dans laquelle se reconnaît la middle class britannique (cf. supra). Mark Wheeler (2013 : pp. 74-75) a montré combien Blair a tenté d’associer cette nouvelle marque du parti au renouveau de la musique pop britannique des années 1990 (britpop’ : Oasis, Blur, Spice Girls…) à travers le mouvement « Cool Britannia ».

Quand Gordon Brown succède à Tony Blair à la tête du gouvernement et du parti travailliste, en 2007, il est déjà bien connu du public britannique. En effet, Brown a été chancelier de l’échiquier pendant les dix années du gouvernement de Blair. À cet égard, il a été étroitement associé à la définition et à la mise en œuvre des politiques du New Labour (Leruez, 2008 : p. 130). Cependant, Brown présente un mode d’action et, surtout, un style différent de son prédécesseur. Il n’a pas les mêmes dons oratoires que Tony Blair, est réticent à dévoiler des pans de sa vie privée, affiche plus difficilement une émotion dans son discours et possède une image plutôt austère d’économiste accro au boulot (Leruez, 2008 ; Inés Langer, 2011 ; Wheeler, 2013). Enfin, « en bon presbytérien écossais, il est resté à l’écart du goût du clinquant et de la réussite sociale tapageuse qui caractérise les personnages emblématiques du blairisme » (Leruez, 2008 : p. 131). À l’approche de l’échéance électorale de 2010, les spin doctors du Labour s’inquiètent toutefois de l’image que Brown projette dans l’électorat (Wheeler, 2013). Sa réticence à livrer des bribes de sa vie privée est devenue, en elle-même, un enjeu (Stanyer, 2013 : p. 52), d’autant que son adversaire, le candidat du parti conservateur David Cameron, élabore un ethos de proximité dans la continuité de Tony Blair (Inés Langer, 2011 : p. 142). « In the run-up to the election, Labour spin doctors were concerned about Brown’s toxicity with the electorate. Subsequently, he was forced to engage in several excruciating attempts to reconcile his austere capabilities as an economist with a more personalized form of leadership » (Wheeler, 2013 : p. 98). C’est dans cette optique d’humanisation de son personnage public que Brown s’épanchera sur ses préférences musicales – il dit aimer les Arctic Monkeys, écouter en boucle les Bee Gees – (Wheeler, 2013 : p. 98) ou encore qu’il participera en février 2010 à l’émission-confession de Piers Morgan Piers Morgan Life Stories (Source : Imdb). Cette émission fut la première au cours de laquelle le Premier ministre Brown parla « ouvertement » de sa vie personnelle ; une émission dûment préparée par Downing Street (Stanyer, 2013 : p. 52). Brown évoqua la relation avec son épouse Sarah, la mort de sa fille alors qu’elle n’était encore qu’un bébé, la maladie de son frère, sa perte de l’usage d’un œil, mais aussi sa vie d’étudiant, etc. « Within the televised interview, Brown emphasized the kindness of his personality, his passion outside politics and his love for his wife and two sons » (Wheeler, 2013 : p. 98). Cette stratégie communicationnelle d’humanisation du personnage s’est étendue jusqu’aux meetings du Labour. En effet, c’est au cours de l’un de ces événements de la vie du parti que l’épouse du Premier ministre contribua à cette stratégie d’instauration d’une relation sur le « mode mimétique bas » (Dakhlia, 2007b). « At the final Labour conferences of Gordon Brown’s short-lived premiership (2007-2010) his wife Sarah was brought on stage to eulogise her husband, and help soften his image as ‘Iron Broon’. The tactic was successful, if only in demonstrating that the workaholic, driven Brown did in fact have a family live, and the love of a strong independent woman » (McNair, 2011 : p. 130). Premier ministre, Gordon Brown entendait montrer une rupture avec les excès et dérives communicationnelles du « spin control » qui avaient marqué la période Blair et crispé la presse britannique. Il entreprit donc une stratégie de méta-communication : « Periodic attempts to publicly demonstrate that government communication had moved away from the era of spin were a key feature of the Brown premiership, as a series of high profile new appointments were presented to a largely sceptical audience of journalists and citizens » (Chadwick, Stanyer, 2011 : p. 227). Dans cette démarche de reconnexion avec la presse et les citoyens, Brown tira également parti des nouveaux médias en diffusant des messages via You Tube ou en repensant le site du 10 Downing Street pour augmenter son interactivité. Cependant, une série de fuites (« Smeargate », « Statsgates ») dévoilèrent les coulisses supposées des stratégies communicationnelles et appuyèrent la thèse de l’« inauthenticité » du Premier ministre et de ses prestations (Idem : pp. 227-232).

En termes de couverture médiatique, Inés Langer a montré qu’après un pic d’articles consacrés à la vie personnelle du Premier ministre sous le gouvernement de Tony Blair, la proportion redescend avec l’accession au pouvoir de Gordon Brown. Toutefois, malgré la réticence de ce dernier à afficher sa vie privée, la proportion d’articles ne chute pas à un seuil équivalent aux années « pré-Blair » (Inés Langer, 2011 : p. 84). L’auteure tire une double conclusion. D’une part, la monstration de la vie personnelle n’évolue pas nécessairement de manière linéaire car elle s’avère dépendante des choix stratégiques et des personnalités des leaders politiques (Idem : p. 139). D’autre part, la conception de la « normalité » en politique et les attentes du public et des médias à cet égard ont changé sous la routinisation de la vie privée impulsée par Tony Blair. « During the Blair era, there was a transformation in expectations, within the media and parties, about the role that the personal lives of leaders play, and ought to play, in public discourse. The personal is now often uncritically accepted as a normal element of public coverage and is used in the overall assessment of leadership. Moreover, leaders are expected to be prepared, even to be keen, to reveal, as the ability to expose their ‘real’ selves has come to be regarded a prerequisite of electoral success » (Ibidem).

En dépit du déploiement de la stratégie (méta)communicationnelle de Gordon Brown, David Cameron l’emporta sur le premier à l’occasion des élections de 2010. Élu en 2005 à la tête du parti conservateur, Cameron se présente comme un modernisateur du parti, une sorte de version « Tories » de Tony Blair tant il entend réformer l’image mais aussi le positionnement politique de son parti (McNair, 2011 : p. 144). En effet, devenu le nasty party, le parti conservateur souffrait d’une image dégradée d’organisation réfractaire à toute évolution, portant aux nues le sentiment patriotique ou la défense de la famille « traditionnelle » (Sergeant, 2007 : p. 37). Cameron visa à repositionner le parti : « more to the centre ground, more caring, and embracing post-materialistic issues such as ethical consumption, the environment and life-work balance » (Inés Langer, 2011 : p. 141). Son équipe, alors conduite par Steve Hilton, mit en place une grande opération de relations publiques destinée à redéfinir la marque « Tories », nouvellement incarnée par la personne de David Cameron. Notons que le nouveau leader du parti conservateur connaît bien le monde de la communication et des médias puisqu’il fut entre 1994 et 2001 directeur de la communication de Carlton Television (Wheeler, 2013 : p. 99). Dans la course électorale qui vise à conquérir la classe moyenne britannique, Cameron possède toutefois une faiblesse qui contraste, par ailleurs, avec l’image d’un parti en quête de renouveau : il possède une image aristocratique (Wheeler, 2013 : p. 98). Cameron a accompli un cursus à Eton et à Oxford, la filière d’excellence traditionnelle des anciens ministres conservateurs, il est issu d’une famille privilégiée et réside à Notting Hill, épicentre londonien riche et branché (Sergeant, 2007 : pp. 35-36). La campagne électorale du Labour cherchera à accentuer l’image de nanti (« posh ») du candidat conservateur (McNair, 2011 : p. 114). Les parodies qui exploitent cette image et la tournent en dérision fleurissent sur les réseaux sociaux. Ainsi en est-il du « mash up » représentant un visage sévère de Gordon Brown aux côtés des mots « Step outside posh boy – Vote Labour or else » ou encore de celui où Cameron en Freddie Mercury parodie les paroles de la chanson « Bohemian Rhapsody » : « I’m just a rich boy and nobody loves me. He’s just a rich boy, from a rich family (…) Oh mama mia, mama mia, mama mia let me win » (sur la base de McNair, 2011 : p. 86). Pour réajuster cette image de candidat déconnecté de la vie ordinaire de la classe moyenne, Cameron mettra abondamment en scène sa vie de famille (Wheeler, 2013 : p. 99). Qui plus est, cette image de jeune père dévoué et dynamique qui concilie famille et profession est en phase avec la nouvelle image qu’il entend impulser aux Tories. Cet ethos, Cameron le façonnera notamment en participant à un ensemble de talk-shows qui optent pour un cadrage personnel des questions : Parkinson, The Alan Titchmarsh Show, Friday Night with Jonathan Ross ou encore The One Show (Source : Imdb). Dans l’émission de Alan Titchmarsh sur ITV, il s’exprima sur la mort de son fils aîné, Ivan, qui souffrait d’un handicap et sur la manière dont cette tragique expérience a changé sa personne. Cameron, qui se veut modernisateur des Tories, sait tirer parti de l’usage des nouveaux médias. Ces images du modernisateur et du père de famille dynamique ne font qu’un dans la capsule de lancement du vidéo blog « Web Cameron », diffusée en 2006 alors que Cameron était encore leader des Tories. Dans la capsule initiale intitulée « Introduction to Web Cameron », ce dernier présente la finalité du site. Il en explique l’enjeu face caméra depuis son domicile, manches retroussées, en face de l’évier de la cuisine alors que les cris d’un enfant se font entendre derrière lui. Un amoncellement de vêtements en train de sécher dans la maison apparaît dans le champ de la caméra. Cette capsule de lancement fournit dès lors toute une série de signes sémiotiques qui visent à démontrer l’ordinarité du personnage, à démonter son image de « posh boy » (cf. supra). Toutes les vidéos ne seront cependant pas de cette facture : un grand nombre d’entre elles sont axées sur un enjeu politique. Cependant, elles personnalisent éminemment les enjeux – Cameron narre sa journée, prend le temps de répondre aux questions qui lui sont adressées… Plus tard, la jeune et télégénique épouse de David Cameron, Samantha, se joindra à cette stratégie de campagne via les capsules « Sam’ Web Cameron ». Celles-ci filment les déplacements de l’épouse du leader, mais aussi son ventre de future maman qui s’arrondit au fil de la campagne. Les capsules de Web Cameron présentent un avantage stratégique en termes de stratégie de diffusion : « The principal value of Web Cameron is its capacity to be shared across other platforms by the process of automated syndication » (Miah, 2011). Au-delà, elles contribuent à étendre personnalisation et proximisation du leader au sein de l’espace des nouveaux médias. Cette personnalisation via les nouveaux médias, combinée à l’emphase mise par Cameron sur ses choix de vie, ses expériences individuelles, la personne de son épouse, etc. amènent Inés Langer à conclure que le Premier ministre Tories a poussé encore plus loin que Blair la mise en scène de sa personne : « the comparative analysis of Blair’s and Cameron’s coverage shows not only a continuation but in fact an acceleration of the previous trend. This has to do both with the changed characteristics of political communication, where personal has become a routine element of political discourse, and with what suited Cameron, which in some ways encouraged him to take ‘going personal’ even further » (Inés Langer, 2011 : pp. 147-148). Ainsi, cette stratégie de repositionnement du parti incarnée par l’image du leader repose sur un ensemble de stratégies de communication nouvelles, mais aussi éprouvées : participation aux programmes de talk-shows, spin control (Cameron recruta notamment en 2007 Andy Coulson, ex-rédacteur en chef du tabloïd News of the World, avant que n’éclate le scandale des écoutes téléphoniques qui verra ce dernier condamné en juillet 2014 à une peine de prison), mais aussi usage des nouveaux médias stimulant l’image de réactivité, d’interactivité et favorisant le caractère « viral » des messages du candidat Tories. Chadwick et McNair (2011 : p. 232) soulignent par ailleurs combien le candidat conservateur bénéficia dans sa quête du 10 Downing Street d’un environnement médiatique favorable lié au soutien public du magna de la presse tabloïde Rupert Murdoch et au travail sur la toile d’activistes cherchant à rallier des soutiens à la droite via blogs et forums.




1.2. LA FRANCE


En France, la peopolisation politique peut se reposer sur un attribut fondamental du pouvoir politique : sa personnalisation. Christian Delporte (2008) a montré que la peopolisation est consubstantielle à la personnalisation de la vie publique et ne s’accommode donc pas des systèmes politiques qui rendent le pouvoir « impersonnel ». Il en est ainsi, par exemple, de la IIIe République qui, en consacrant la souveraineté parlementaire – le président de la République est élu par le Parlement –, refusait intrinsèquement les figures de leaders : « l’homme qui aspire à des fonctions institutionnelles doit se forger une image qui ne heurte pas les autres élus, rivaux ou associés d’aujourd’hui ou de demain » (Delporte, 2008 : p. 29). Et si avec la IVe République, la personnalisation du pouvoir n’est plus totalement un tabou, il faudra attendre l’avènement de la Ve République et plus encore, l’élection du président au suffrage universel pour que s’installe la personnalisation des enjeux politiques (Delporte, 2008). L’élection présidentielle de 1965 a donc constitué un tournant au départ duquel la sédimentation de composantes de la matrice people s’est progressivement formée.

Pour comprendre le changement qui s’est opéré, il convient de rappeler quelques données relatives au paysage médiatique qui précède cette date. « Une fois revenu au pouvoir en 1958, il [le général de Gaulle] refuse de voir le Parlement s’associer à ses décisions ou même les discuter et il décide, assez rapidement, de privilégier un contact direct avec les Français grâce à la radio et à la télévision. Après une première intervention assez maladroite, le général, bien conseillé, accumule les performances télévisuelles » (Esquenazi, 2002 : p. 9). Deux genres télévisuels constitueront la base de ses interventions : l’allocution et la conférence de presse. Toutes deux servent de « support au discours direct du Président vers son peuple » (Vassallo, 2005 : p. 47). L’image du président s’appuie aussi sur les reportages du journal télévisé qui narrent ses déplacements en province et à l’étranger. Supervisée dans les faits par le ministère de l’Information, la médiatisation de ces déplacements a pour fonction de diffuser l’image du contact lui-même entre le président et la Nation, de montrer une population unie derrière le Chef de l’État (Idem : pp. 47-57). Ainsi, dans les années 1960, le gouvernement, convaincu de la toute-puissance de l’outil télévisuel sur une population perçue comme passive et manipulable, utilise la communication télévisuelle pour construire son image médiatique, expliquer sa politique et favoriser l’acceptation des actions gouvernementales (Idem, 2005 : p. 46). Le gouvernement considère alors la télévision comme un « auxiliaire puissant au service de sa communication » (Idem : p. 287) et ne laisse aucune place à la parole de l’opposition. Ainsi, jusqu’à l’élection de 1965, le général de Gaulle exerce une sorte de « monopole sur la communication politique » (Esquenazi, 2002 : p. 9). La symbolique des allocutions, des conférences de presse et des reportages sur les voyages du président participe à l’élaboration d’une image de grandeur du Chef de la Nation, elle appuie sémiotiquement un ethos de « chef prophétique » (Charaudeau, 2005b : p. 120). « de Gaulle à la télévision, c’est l’image du pouvoir en majesté dans le décor solennel de l’Élysée, le monarque dominant, depuis son estrade, le parterre des ministres et la salle des journalistes appelés à poser de brèves questions face à un interminable monologue. Face à lui, l’opposition ne dispose d’aucun espace d’expression et ne peut guère compter sur le journal télévisé » (Delporte, 2001a : p. 111).

La campagne pour les élections présidentielles de 1965 change la donne en signant la fin du monopole gaulliste sur la communication politique télévisée (Vassallo, 2005 : p. 42). Le décret du 14 mars 1964 pose les bases légales de la campagne électorale. Il instaure, pour la période de la campagne officielle, un principe d’égalité entre les candidats à qui l’on alloue en télévision deux heures de temps de parole et des horaires identiques de diffusion des allocutions (Idem : p. 43). Les téléspectateurs-citoyens découvrent alors d’autres visages et d’autres voix, ceux des leaders de l’opposition. Cinq candidats se présentent face au général. Par la voix du ministre de l’Information, Alain Peyrefitte, ce dernier annonce qu’il n’utilisera pas tout son temps de parole car « il est suffisamment connu des Français ». Le général restera donc muet du 5 novembre au 3 décembre, soit deux jours avant le scrutin du premier tour (Idem : p. 44). Si la figure du général personnalise les enjeux politiques, il n’est aucunement question de proximisation. Le leader refuse d’être un candidat comme les autres, se positionne au-dessus de la mêlée, ce qui pouvait laisser l’impression d’un homme seul, imperméable aux sentiments des petites gens (Idem : p. 45). Cette stratégie, qui contribua de l’avis de beaucoup à le mettre en ballotage avec le leader de la gauche François Mitterrand, sera rectifiée pour le second tour de la présidentielle. de Gaulle, qui espérait une élection triomphale dès le premier tour, « vexé du haut de sa Grandeur », « décomposé » par ce ballottage (Clerc, 2008 : p. 121), accepte alors de descendre de son Olympe et de participer à trois entretiens avec le journaliste Michel Droit en vue du second tour de la présidentielle (Vassallo, 2005 : p. 45). Dans ces entretiens, le chef de l’État emprunte un ton posé et « familier » que les Français ne lui connaissaient pas (Ibidem). Il répond à un certain nombre de questions qui portent judicieusement sur le décalage pouvant être perçu par la population entre sa vision de la Grandeur de la France et ses préoccupations pour les soucis quotidiens des Français : « Les Français ont souvent l’impression que, par nature profonde peut-être, vous vous êtes davantage préoccupé de la conduite des affaires de la France à un niveau très élevé que de leurs propres problèmes à eux, leurs problèmes quotidiens, leurs problèmes matériels. (…) Je me permets de vous le dire très respectueusement, mais très franchement : les Français ont souvent l’impression que vous êtes un peu au-dessus de ces contingences » (Michel Droit in campagne électorale officielle, ORTF, 13 décembre 1965. Source : ina.fr).

Ainsi, la compétition électorale pour la présidentielle de 1965 et la lutte politique qui l’accompagne participent à la modification de la construction de l’image des hommes politiques. L’image du politique en Majesté et les préoccupations quotidiennes des gens ordinaires se confrontent dans la campagne. D’autant que face au général, d’autres candidats qui se présentent à sa succession construisent leur ethos sur des fondements bien différents : ils donnent des signes d’« ordinarité » de leur personnage politique. C’est le cas de Jean Lecanuet, candidat centriste, au cours de la campagne pour le premier tour des élections.

Le clip officiel de campagne de Lecanuet diffusé le 20 novembre 1965 par l’ORTF débute par les mots suivants : « Je suis Jean Lecanuet, j’ai 45 ans, c’est l’âge des responsables des grandes nations modernes. Je suis né à Rouen d’une famille (…) de commerçants et d’artisans qui a toujours su qu’il fallait lutter pour construire sa vie. À mon tour, j’ai une famille. Elle comprend trois enfants (…). Je ne suis pas un héros de légende, mais un homme parmi les hommes partageant vos préoccupations et vos aspirations » (Source : ina.fr). Un autre critère de légitimité politique devient plus que jamais nécessaire : la proximité avec les gens ordinaires. Christian Delporte a très bien résumé ce basculement : « Le général de Gaulle n’avait nul besoin de séduire pour se distinguer. Sa légitimité historique suffisait. Mais ceux qui prétendent lui succéder doivent se construire une autre légitimité. Au-delà de de Gaulle, nous entrons dans l’ère des hommes ordinaires qui n’ont rien d’autre à proposer aux électeurs qu’eux-mêmes. Ils doivent convaincre en démontrant leurs compétences, mais aussi tisser un lien affectif avec les Français » (Delporte, 2008 : p. 39). Pour tisser ce lien affectif, Lecanuet s’inspirera du modèle Kennedy, auquel il fait directement référence dans son spot télévisé et dans ses brochures de campagne. Il effectue une campagne remarquée dite « à l’américaine », en recrutant un spécialiste en marketing et en publicité, Michel Bongrand, pour s’occuper de ses relations publiques (Delporte, 2011 : p. 157). Il présente un large sourire sur ses affiches électorales, ce que jamais un candidat ne s’était permis de faire auparavant (Idem : p. 158). Il entrouvre quelques espaces de sa vie privée, en mettant notamment en avant sa femme et ses filles sur sa brochure électorale (Delporte, 2008 : p. 40). Lecanuet entraîne alors une espèce de surenchère de la part d’autres candidats. Ainsi, l’interview de Pierre Marcilhacy par Claude Darget, diffusée le 23 novembre 1965, traite pendant cinq minutes de la famille, des loisirs, des goûts, des convictions religieuses, du patrimoine et de la profession du candidat de centre droit. Comme l’écrit Delporte : « C’est bien la première fois, dans une élection, que des bribes de la vie privée sont utilisées comme argument de campagne » (Idem : p. 41).

L’élection de 1965 marque donc un tournant dans la construction de l’image des représentants politiques : elle signe la fin du monopole gaulliste sur la communication politique télévisée ; elle voit la confrontation entre les critères de la distance politique et de l’ordinarité, l’apparition de publicitaires dans la campagne et enfin l’apprentissage du nouvel arsenal des moyens de propagande politique – affiche, télévision, sondages jouent désormais un rôle central (Chauveau, 2003 : p. 90).

Dans les années 1970, la proximité avec l’électeur devient, de façon toujours plus prégnante, une condition de la longévité politique (Delporte, 2011 : p. 224). Alors qu’il succède au général de Gaulle en 1969, Georges Pompidou « inaugure une nouvelle forme de séduction pour un président, celle de la simplicité et de la proximité. Vous pouvez me faire confiance, parce que je suis comme vous, et donc je connais vos préoccupations. Pompidou, c’est l’enfant du Cantal qui a réussi, mais n’a pas oublié ses racines, qui aime à s’attabler avec des paysans, boire un verre avec eux, poser les coudes sur la nappe cirée » (Delporte, 2011 : pp. 223-224). Violaine Chatelain (2000) a étudié la stratégie de communication déployée par Pompidou pour bâtir cette image dès son entrée en fonction à Matignon en 1962, alors que le gouvernement dispose encore du monopole de la communication sur les ondes. Entre 1962 et 1968, vingt-deux interventions ponctuent son passage à Matignon. Il s’agit pour le Premier ministre de présenter les politiques gouvernementales afin d’en légitimer les orientations. Chatelain montre combien, via le dispositif choisi – la « causerie » dans un salon de Matignon avec un même journaliste dont la présence devient familière –, le ton, les thèmes et le langage utilisés, Pompidou parvient à se positionner sur un registre bien différent du général tout en forgeant sa posture d’Homme d’État. « À l’écran, le général apparaît seul et solennel, mais il semble par conséquent plus distant et lointain. À l’opposé, le style de Georges Pompidou se veut plus informel. Il décide d’apparaître comme Monsieur Tout-le-Monde, tout en conservant la rigueur intellectuelle et la dignité imposées par l’exercice du pouvoir » (Chatelain, 2000 : p. 773). Au cours de ces entretiens, il s’attache à incarner non pas le « chef prophétique » au-dessus de la mêlée (Charaudeau, 2005b : p. 120), mais bien « l’opinion moyenne et le sens commun auxquels les Français peuvent facilement s’identifier » (Chatelain, 2000 : p. 775). Pompidou s’est employé à construire savamment cette image alors que son parcours, professeur puis administrateur à la banque d’affaires Rothschild, ne le prédestinait pas à incarner l’homme ordinaire. Ainsi, alors qu’il prend ses fonctions de Premier ministre en avril 1962, Le Monde titre « Un banquier baudelairien entre à l’Hôtel Matignon » ; dans un registre plus grinçant, le Canard enchaîné annonce sa nomination par le titre : « Pompidou, de l’écurie Rothschild, gagne le Grand Prix Matignon » (Frerejean, 2011). Pourtant, c’est toujours cette image de simplicité et d’accessibilité d’un homme ancré dans le terroir qui ressort de la première partie du reportage « Adresse Élysée » diffusé le 21 avril 1970 sur l’ORTF dans le cadre de l’émission Quatrième mardi. Le président se promène à Cajarc en pull col roulé avec son chien dans cette campagne rude, froide, mais tellement authentique… Ce qui est nouveau aussi avec le président Pompidou, qui dès 1969 fait appel aux services de l’agence Havas Conseil, c’est la mise en scène de son épouse. Alors qu’Yvonne de Gaulle était restée dans l’ombre de son mari, l’exposition médiatique de Claude Pompidou atteste de la rupture voulue par le président : le basculement de la France dans la modernité (Delporte, 2011 : p. 232). Les Unes du picture magazine Paris Match reflètent ce changement : Claude Pompidou y est nettement plus présente que Yvonne de Gaulle. Elle apparaît aux côtés de son époux, voire seule en couverture. Elle se construit comme un personnage médiatique à part entière et non comme le prolongement ou la toile de fond de l’image du président. À titre d’exemple, en septembre 1958, Paris Match photographie le couple de Gaulle dans sa maison à Colombey à la veille du referendum. Le général lit au premier plan tandis que son épouse tricote en arrière-plan de l’image, dans l’ombre de son mari. Le 21 juin 1969, alors que Georges Pompidou entre à l’Élysée, le couple traverse les jardins de la résidence officielle du président outil de jardinage à la main, Claude arborant une jupe courte qui laisse voir sa longue silhouette. Le 11 avril 1970, elle apparaît seule en plan taille à la Une du picture magazine qui titre : « Madame Pompidou, Pâques à Cajarc ». Le changement de style apparaît plus fort encore à la Une de Ici Paris lorsque, en juin 1969, le lecteur découvre l’épouse du président sortant d’une piscine… en bikini. Une femme à l’allure moderne apparaît en ouverture des magazines, elle est un personnage médiatique à part entière. Christian Delporte rappelle par ailleurs que Claude Pompidou inaugurera la double fonction désormais dévolue à la Première Dame : fonction de représentation et fonction humanitaire (Delporte, 2011 : p. 233). Elle est donc la première épouse de président à assumer un rôle de « Première Dame » selon le modèle américain (Delporte, 2008 : p. 42).
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