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 CHAPITRE PREMIER
 
COORDONNÉES
 
 Repères
 
Questions
 
Comment obtenir une victoire impossible ou manquer une élection imperdable  ? Peut-on retourner l’opinion en quinze minutes de prestation télévisée  ? Quelle fut la part de la force tranquille dans le succès de François Mitterrand en 1981, celle de Vivement demain dans les législatives de 1986  ? Pourquoi Chirac a-t-il perdu le face-à-face de la présidentielle de 1988 et Jospin celui de la présidentielle de 1995  ? Pourquoi les prestations manquées de Chirac dans l’annonce de la dissolution ont-elles fait basculer l’opinion  ? Le lynchage médiatique de Le Pen est-il payant ou contre-productif  ? L’image mérite-t-elle tout ce qu’on lui fait dire  ? Et si finalement l’image en politique est la clef du succès, comment se fait-il qu’elle soit si mal utilisée  ?
 
Toutes ces questions concernent à la fois les hommes politiques, les «  gourous  » qui les conseillent, les militants qui les soutiennent, les médiateurs qui relaient leur action et l’opinion publique attentive à toute modification de leur trajectoire et à leur degré de popularité. Pourtant, malgré trente ans de recherches méthodologiques, de publications, de confrontation des résultats avec nos homologues étrangers, on a l’impression que nous ne sommes guère plus avancés qu’autrefois. Ce qui est également vrai et faux.
 

 
Parcours
 
En 1961, Théodore White dans The Making of a President entendait démontrer que la victoire de Kennedy sur Nixon était due à sa télégénie. En 1970, Mac Ginnis dans son célèbre The Selling of a Président racontait comment il avait vendu le produit «  Nixon président  » aux élections américaines de 1968. En 1974, Roger-Gérard Schwarzenberg publiait son essai L’Etat spectacle avec un sous-titre explicite  : «  Essai sur et contre le star système en politique  » qui marquait la volonté d’identifier et de développer les divers aspects de la fonction de représentation de la communication politique. La même année, les commentateurs s’escrimaient sur le premier face-à-face télévisé d’une campagne présidentielle. L’année suivante, dans L’Image du président, je proposais une première approche sémiologique d’une figuration cardinale de la politique avec la mise sur orbite successive des trois étages de la fusée présidentielle  : représentativité, crédibilité, fiabilité. En 1976, Jean-Noël Jeanneney et Monique Sauvage réalisaient pour le compte de l’INA Le Micro et la Cravate, un montage en forme de bêtisier des hommes politiques de la IVe et de la Ve République confrontés à l’épreuve du passage à la télévision. En 1977, je montais pour l’inauguration du Centre Georges-Pompidou la première exposition en France sur «  L’Imagerie politique  ». Dans la même période, la firme RSCG donnait le coup d’envoi du tiercé gagnant des success stories des campagnes politiques  : «  Oui à la France qui gagne  » (campagne RPR de 1976), «  Le socialisme, une idée qui fait son chemin  » (Mitterrand 1977), «  L’autre chemin/La force tranquille/D’abord l’emploi/Vivre autrement  » (campagne présidentielle de Mitterrand en 1981).
 
Depuis vingt ans, on a beaucoup publié et débattu sur la communication politique mais les cadres de pensée et les 
démarches méthodologiques n’ont guère changé. On est certes familier de l’univers de la «  culture pub  » et on sait combien les «  arrêts sur images  » ont fait progresser notre connaissance de la mise en scène de l’information et de la communication politique. Si nous citons ici ces deux émissions télévisées, c’est parce que le petit écran est devenu une référence obligée de l’image en politique et que tous les autres supports ont pâti de cette préséance.
 
Mais, corrélativement, il s’est instauré une confusion sur la notion d’image en politique entre l’image physique transmise par les différents supports, l’image de marque que veulent se donner les émetteurs et les images des émetteurs telles qu’elles sont perçues par les destinataires, confusion amplifiée voire organisée par la prolifération des médiateurs qui, s’interposant entre le pouvoir et l’opinion, veulent tous tenir les assises de l’image.


 
 Définitions
 
Image politique
 
La première difficulté méthodologique est de délimiter les frontières et les rapports entre deux acceptions de l’image en politique  : l’une qui s’attache à la conception, à la production, à la diffusion et aux effets des divers supports physiques de l’image, et l’autre qui est centrée sur la construction d’une représentation mentale, d’une image de marque comme celle d’un leader, d’une formation, ou d’une idéologie qui ont, chaque fois que le jugement du public est sollicité, leurs supporters, leurs détracteurs et leurs simples spectateurs.
 
Cela suppose donc pour établir les coordonnées du champ de l’image en politique, qu’on établisse l’état civil du nommé «  image  », la cartographie du continent appelé 
«  politique  » et les modes de nomadisme ou de sédentarisation du premier dans le second. Ce projet est d’autant plus difficile à réaliser que les rapports entre l’image et la politique ont beaucoup varié au cours des siècles et selon les pays.
 
Or, si les recherches sur l’image ont progressé par exemple sur l’efficacité des spots publicitaires à la télévision ou sur les effets conjugués d’une campagne multimédia, si les recherches politiques ont connu des avancées notables tant sur le plan de la problématique de la communication (Habermas) que sur celui de l’émergence de nouveaux concepts opératoires (l’agenda setting), le champ de l’image en politique reste très mal couvert.

 
La séparation des domaines
 
Je propose ici une hypothèse qui est une des raisons d’être de cet ouvrage. Les recherches sur l’image et celles sur la politique se rencontrent rarement du fait de la spécialisation et de la segmentation des domaines et de l’absence d’un lieu commun d’expérimentation. Il existe en France comme à l’étranger des spécialistes reconnus de la caricature politique, de l’affiche politique, du graffiti, du spot ou du clip politique. Ces spécialistes sont rarement des politologues alors que les mutations des thèmes et des supports de l’imagerie politique s’inscrivent dans la transformation des modes d’échange entre le pouvoir et l’opinion.
 
Cette spécialisation est tout aussi manifeste dans le domaine du politique où une science politique privée de son centre de gravité se dissémine en de multiples approches particulières avec un lotissement des zones favorisé par la variété des institutions de recherche qui y opèrent. Cette politique n’est guère propice à une remise en cause de ses outils, à un recentrage de la politique vers la 
représentation et encore moins vers l’image traditionnellement considérée comme un objet exotique.
 
D’où la nécessité d’un retour à la case départ. Qu’est-ce que la politique  ? Qu’est-ce qu’une image  ?

 
De l’image et de l’image de marque
 
Qu’est-ce qu’une image  ? Cette question figure en exergue des cinq leçons préliminaires sur l’image dans l’ouvrage de Collard, Giannattasio et Melot1. L’étymologie et la linguistique comparée révèlent dès les origines une acception plurielle  : voir/idée, apparence/illusion, exprimer /reproduire. Après avoir convoqué les philosophes (Derrida, Lyotard), les sociologues (Passeron), les biologistes (Changeux), les historiens de l’art (Panofsky), les sémiologues (Peirce, Metz, Barthes), les communicologues (Moles, Eco), et le médiologue Régis Debray, les auteurs reconnaissent leur impuissance  : «  Avouons-le, personne aujourd’hui n’est capable de fournir une définition de l’image qui fasse autorité.  »
 
Pourtant, celui qui travaille sur ou avec des images fait immédiatement la différence entre l’image comme document et l’image comme représentation mentale, qui sont toutes deux des reconstructions et non des reproductions de la réalité.
 
Par rapport à la parole qui relève de la communication orale et au texte qui relève de l’écriture, une image est un manifeste qui comporte une part de figuration, un mode de représentation physique, accompagné ou non de textes ou de sons, qui peut s’inscrire sur des supports aussi différents que le papier, la pierre, le tissu ou l’écran.
 
 
Chacun à leur manière les posters, tracts, affiches, affichettes, dépliants, photographies de presse, images d’Epinal, planches d’ouvrages, albums, gravures, dessins, BD, photos-romans, caricatures, cartes postales, chromos, puzzles, timbres, jeux de cartes, plateaux, boîtes à bonbons ou à cigares, pots à bière, pichets, moules à beurre, briquets, assiettes décorées, tableaux, portraits, toiles peintes, tatouages, médailles, pièces, billets, armoiries, canivets, mouchoirs, signets, presse-papiers, serre-livres, cannes, éventails, calendriers, toiles cirées, papiers peints, bronzes, biscuits, porcelaines, T-shirts, cravates, boubous, banderoles, panneaux, murales, sculptures, Abribus, palissades, flans de bus, culs de véhicules... peuvent constituer des supports de l’image fixe politique.
 
De même les films, spots, vidéos, clips, diaporamas, journaux et kiosques lumineux, images infographiques, images 3D, compositions réalisées en jeux d’eau, en feux d’artifice, au laser, peuvent relever de l’image politique animée.

 
Mais une image c’est aussi une image de marque qui sera différente selon qu’on adopte le point de vue de l’énonciateur (quelle image je veux accréditer  ?) ou des destinataires (quelles sont les images perçues par l’opinion publique  ?) «  L’homme politique, dit Michel Offerlé, est un entrepreneur en représentation.  » Ces représentations qui se donnent sur le théâtre de la politique sont largement l’objet d’investissements contradictoires, comme le montre l’image de marque du libéralisme, du socialisme, ou de la colonisation. Ces images ne s’appuient pas sur des corpus délimités et ne se mesurent pas seulement par des attitudes. On ne peut déterminer leurs coordonnées mais elles ont une existence puisqu’elles cristallisent autour d’elles les affrontements de la politique.
 
Pourtant, ces deux catégories d’images, l’image-document et l’image de marque, ne sont pas indépendantes. Les images produites, par, pour, ou sur un homme politique confortent ou transforment en permanence son image de 
marque. Réciproquement, c’est la connaissance de cette image de marque, rapportée ou non à l’image de marque des concurrents, qui oriente la production et l’interprétation des nouvelles vagues d’images qui seront lancées sur le marché.
 
Image-document et image de marque doivent donc s’analyser comme deux processus différents mais interactifs dans le cadre d’un échange permanent entre différents protagonistes de la bataille des images, ceux qui les produisent, ceux qui en organisent la diffusion, ceux qui les commentent, ceux qui y sont exposés, sans oublier ceux qui les soutiennent ou les combattent puisque telle est la nature de la politique.

 
Du politique et de la politique
 
Le terme «  politique  » pris dans sa valeur adjectivale renvoie à deux substantifs de genre différent  : le politique et la politique. On ne refera pas après Braud2 où Edelman3 la théorisation du fameux parallèle qui différencie le politique, domaine de l’action et des rapports de pouvoir, et la politique, pratique de la parole et de la représentation symbolique.
 
Mais le pouvoir n’est pas une notion que l’on peut mettre à plat et disséquer  ; c’est un champ d’interactions. Le politique est un cercle dont le centre est partout et la circonférence nulle part. «  Tout est politique.  » La politique est une recherche de contrat entre des professionnels qui réclament un accord de l’opinion sur le cap à suivre quitte à en fixer le meilleur mode de navigation, et cette opinion qui leur en délègue bon gré mal gré la détermination 
des modalités et du tempo tout en suivant ou en contrôlant les péripéties du parcours.
 
Dans quel cas de figure dira-t-on qu’une image relève de la politique  ? Le référent de l’image peut apparaître comme politique et son propos ne pas l’être. C’est sur cette surprise que se fonde notamment la récupération des constellations de la politique (bulletin de vote, Marianne, bonnet phrygien...) par la publicité commerciale. Inversement, pour toucher l’opinion publique là où elle ne se protégeait pas, les politiques recourent volontiers à des métaphorisations de symboles non politiques (pneu crevé, caleçon de bain...).
 
Image et politique ne peuvent donc être traités indépendamment ou comme s’il ne fallait examiner que les cas où les deux domaines se recouvrent. C’est dans leur connexion qu’il faut étudier comment l’image en politique traduit ou accélère les mutations de la société à laquelle elle se réfère. A quel moment commence cette histoire de l’image en politique  ? Faute d’un acte de baptême, on constatera que la préhistoire de l’image politique se confond largement avec l’histoire de la propagande politique.


 
 Préhistoire de l’image politique  : l’âge de l’édification
 
La première image politique est biblique. C’est celle du serpent. Publicitaire génial, puisqu’il a fait naître chez Eve le désir du produit, il s’est également révélé un propagandiste redoutable puisqu’il a transformé sa cliente en leader d’opinion, heureuse de faire partager ses certitudes à son compagnon. Tout est annoncé dès l’origine  : le double jeu du présentateur-prescripteur, la stratégie du désirable qui entre en conflit avec l’idéologie, la répétition du slogan 
(«  croque la pomme  »), la technique du bouche à oreille, et la punition quand l’annonciation est devenue dénonciation. Mais la leçon du serpent n’a pas vraiment été retenue, comme le montre l’évolution du terme et de la notion de propagande.
 
La propagande
 
La propagande vient du latin propaganda, adjectif verbal qui signifie «  qui doit être propagé  ».
 
En latin, le verbe propagare a deux sens, multiplier par provignement, marcottage ou boutures et transmettre en élargissant. Il n’était chargé d’aucune connotation idéologique et on le trouve aussi bien employé pour désigner les stolons des fraisiers (Pline l’Ancien) que l’élargissement des frontières (Tite-Live).

 
C’est l’utilisation par l’Eglise dans le cadre de la congregatio de propaganda fide qui lui assigne sa double vocation idéologique et méthodologique. «  Propagande, dit le Larousse, c’est toute action organisée en vue de répandre une opinion, une religion, une doctrine.  » Le mot a fait très longtemps autorité en matière de politique avec des connotations défavorables liées historiquement à son emploi intensif dans des conflits internationaux ou par des régimes dont elle désigne l’action de prosélytisme à l’extérieur et l’instrument de maintien de l’ordre à l’intérieur. Mais il a aujourd’hui presque complètement disparu du vocabulaire des médias comme de celui de la recherche, preuve d’une transformation de ses méthodes et de son langage.

 
Société du spectacle et société de l’information
 
Les premières manifestations spectaculaires de la propagande, telles que l’histoire nous les a rapportées, procèdent d’un souci d’édification au double sens de ce terme  : 
le sens architectural (édifier = faire élever) et religieux (édifier = instruire par l’exemple). C’est le premier âge de la propagande.
 
Dès l’origine, la figuration politique entre en conflit avec le discours. La première veut frapper, le second convaincre. Les pharaons incrustent leur légitimité dans les chambres mortuaires de leurs pyramides. Solon fait inscrire ses lois sur des tables de bois recouvertes de peinture blanche tandis que Pisistrate met en scène son défilé sous l’invocation de la déesse Athéna. L’histoire romaine atteste l’opposition entre une société du spectacle (jeux, triomphes, grands travaux et cérémonies d’adoration ou d’exécration) et une société de l’information (les crieurs, les acta diurna, l’album pour les actes officiels et les inscriptions légales, les graffitis sur les murs, les pamphlets). La propagande se veut convaincante au Sénat, avec les déclamations de Cicéron contre les menées subversives de Catilina et mobilisatrice dans la rue, avec les brigades de choc et d’acclamations du tribun Clodius.


 
1. C. Collard, I. Giannattasio, M. Melot, Les Images dans les bibliothèques, Cercle de la Librairie, 1995.

 
2. Philippe Braud, La Science politique, 4e éd., PUF, 1992.

 
3. Murray Edelman, Constructing the Political Spectacle, Chicago U.P., 1988, et Règles et pièces du jeu politique, Le Seuil, 1991.




OEBPS/Images/e9782013957571_cover.jpg
JEAN-PAUL GOUREVITCH

N L’image
M en politique

EEEEEEEENEEER
1',-,,;“ ; A §

“:"—5:;“ h‘-! S ’
EEEEEEEEEEEN

HACHETTE
Littératures





OEBPS/Images/e9782013957571_cover_guide.jpg
JEAN-PAUL GOUREVITCH

B L’'image
M en politique

EEEEEEEEEEERN
Vg s .
o iy L Y o,

= 4

HACHETTE
Littératures





OEBPS/Images/e9782013957571_pagetitre01.jpg
Jean-Paul Gourévitch

L’Image en politique
de Luther a Internet et
de Paffiche au clip

HACHETTE
Littératures





