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RESUME

L’élection présidentielle américaine de 2008, qui opposait le candidat démocrate
Barack Obama au républicain John McCain, fut historique a plusieurs égards.
Marquant un point de rupture quant aux stratégies de marketing des partis politiques,
de nombreux analystes n’ont pas manqué de souligner 1’innovation remarquable dont
a fait preuve 1’équipe démocrate, notamment en ce qui a trait & ses stratégies
visuelles. Neuf ans plus tard, en 2017, force est d’admettre que certaines images de
cette €lection sont passées a I’histoire, tels 1’affiche Hope et le logo « O ». Pris
comme faisant partie de stratégies courantes en marketing et en branding politique,
ces deux visuels constitueront notre corpus et seront analysés a travers une approche
sémio-pragmatique. Au terme de ce mémoire, nous aurons la chance de mieux
comprendre leurs composantes internes (visuelles, textuelles et rhétoriques), que nous
analyserons principalement d’un point de vue de la production. Nous verrons, lors de
notre analyse, de quelle maniére ces stratégies visuelles concourent a 1’édification
d’une marque présidentielle, en procédant a une déconstruction de celle-ci a travers
ses principales caractéristiques et fonctions. D’un point de vue critique, nous
aborderons au cours de notre discussion quelques conséquences de cette « fabrique du
président » dans le contexte actuel du régne de I’image en politique, notamment la
création d’un nouvel espace de communication fondé sur la politique de marché, la
simplification du discours et du débat public, ainsi que les phénoménes des
politiciens-vedettes et la simulation du chef.

Mots-clés : Elections présidentielles américaines 2008, politique américaine, Etats-
Unis, marketing politique, branding politique, stratégies visuelles, marque Obama.



INTRODUCTION

Le visuel joue depuis longtemps un réle important au sein de la vie politique. Congu
comme un puissant support de médiation institutionnelle' entre élus et électeurs,
celui-ci semble occuper aujourd’hui un role central dans 1’élaboration de stratégies de
communication politique, tendance qui se constate avec I’incursion croissante des
techniques de marketing en politique, dont la publicité semble étre I’exemple le plus

probant.

Steven A. Seidman, reconnu comme spécialiste de la politique américaine, et plus
précisément du design visuel et des pancartes électorales, note dans son article
« Barack Obama’s 2008 Campaign for the U.S. Presidency and Visual Design »
(2010) que le visuel a tenu une place moins importante dans le paysage politique
américain depuis les deux derniéres décennies, du moins pour ce qui est de I’imprimé.
L’auteur souligne cependant que cette tendance a été nettement renversée lors de la
campagne électorale américaine de 2008 opposant Barack Obama a John McCain,
durant laquelle une myriade de visuels diffusés par I’équipe démocrate (affiches,
auto-collants, chandails, publicités a la télévision, sur internet, etc.) ont joué un réle
déterminant dans [’élaboration de stratégies en marketing politique de 1'équipe
démocrate. Ce dernier y voit méme un facteur décisif de leur réussite quant a
I’élection du sénateur a la présidence : « In the campaign to promote the candidacy of
Democrat Barack Obama for presidency of the United States, visuals played a key

role in all the political media » (Seidman, 2010, p. 3).

' Nous définissons la médiation institutionnelle (qui, dans notre cas, passe par les voies de la
communication visuelle) comme étant un processus par lequel un message de type visuel, congu par un
producteur (le parti), est transmis a un récepteur (les électeurs) dans un espace de communication
donné. Nous concevons ainsi le visuel comme étant un outil de la communication politique.



Ainsi, la présente étude aura comme objet d’analyse deux images phares de la
campagne de 2008, soit le logo officiel démocrate (aussi appelé le logo « O ») et
’affiche Hope, que nous analyserons a partir d’une approche sémio-pragmatique.
Nous concevons celles-ci comme faisant partie d’une stratégie visuelle démocrate
plus large, manceuvrée par des experts en marketing politique, notamment a travers
I’image de marque. Par le biais de notre analyse, nous tenterons de mieux comprendre
le role et ’importance que joue le visuel pris en tant que stratégie courante en
marketing politique, a I’intérieur d’un espace de communication qui s’ancre dans les

élections présidentielles américaines de 2008.

Ce sujet de recherche puise ses sources dans notre intérét conjoint pour 1’étude de
I’image et de la politique. Témoignant de 1’élection historique de 2008 et des
pratiques novatrices mises en oeuvre par 1’équipe démocrate, tout comme de la place
prépondérante qu’ont occupée les visuels lors de cette campagne, nous avions le désir
de questionner a la fois les tendances actuelles et celles 4 venir en marketing
politique, tout comme les stratégies innovatrices déployées par le parti. Nous
formulérent, a la suite de nos lectures, des interrogations qui touchaient autant aux
composantes internes des images qu’au contexte de production dans lequel ces

stratégies en marketing ont été élaborées.

Pour ce faire, nous proposons dans notre premier chapitre une bréve mise en contexte
des élections présidentielles américaines de 2008, ainsi que des événements
marquants qui les précédent lors de 1’ére Bush. Nous verrons ensuite plus en détail de
quelle maniére le visuel est un outil indispensable du marketing politique. Nous
ferons également valoir la pertinence de notre objet de recherche dans le contexte
actuel du régne de I’image, et nous aborderons les caractéristiques et particularités
des stratégies visuelles démocrates gagnantes a travers les deux visuels a I’étude.
Nous formulerons par la suite nos questions de recherche, nos hypothéses et nos

objectifs.



Notre chapitre 2 aborde notre cadre conceptuel. Nous proposons d’abord une bréve
revue de littérature en marketing politique et en communication visuelle. Cet exercice
nous permettra de faire a la fois un survol de 1’état de la recherche dans ces domaines,
tout en cernant les manques qui existent. Nous allons par la suite définir des
concepts-clés qui se rattachent respectivement aux domaines d’étude du marketing

politique, du branding politique et de la communication visuelle.

Dans le cadre de notre chapitre 3, nous présenterons notre méthodologie a travers
notre posture épistémologique qui reléve d’une approche sémio-pragmatique. Nous
présenterons ensuite notre corpus tout en justifiant notre choix et en tragant les limites
de notre travail de recherche. Nous présenterons a la toute fin nos grilles
d’observation et d’analyse (Tableaux 1 et 2), sur lesquelles nous nous baserons pour

€élaborer les chapitres 4 et 5.

Notre chapitre 4 comprend I’analyse des composantes internes de notre corpus
(composition de I’image et figures de rhétorique visuelle) effectuée a partir de notre
grille d’observation. Enfin, nous discuterons, dans notre chapitre 5, des stratégies
visuelles démocrates a travers les concepts d’image de marque et d’identité, en
¢tudiant notamment la configuration particuliere d’un nouvel espace de
communication. Nous prendrons la mesure de quelques conséquences et implications
du régne de I'image en politique et de la « fabrique du président », imputable en
grande partie 4 I’invasion des techniques de marketing dans la sphére politique. Nous
reviendrons dans la toute derniére partie de ce mémoire a cette proposition qui refléte
un changement de paradigme quant aux stratégies électorales et aux pratiques
actuelles en marketing politique, et ce, dans une perspective qui dépasse Obama,

voire 1’élection de 2008.



CHAPITRE I

LE VISUEL AU CEUR DES STRATEGIES DU MARKETING POLITIQUE

1.1 Bréve mise en contexte socio-historique des élections présidentielles américaines
de 2008

Avant méme de plonger dans le contexte des élections présidentielles américaines de
2008, il importe de bien saisir les événements qui préceédent I’élection d’Obama, en
donnant un bref apergu des deux mandats du président qui 1’a précédé, soit George
W. Bush (officiellement en fonction du 20 janvier 2001 au 20 janvier 2009). Ceci
nous permettra du méme coup de faire un survol des événements marquants de la
premiére décennie du 21° siécle aux Etats-Unis, qui sont essentiels a la
compréhension des changements de la société américaine, et ce, en mettant en
lumiére les enjeux et problémes dont a hérité le président Obama lors de son

investiture.

1.1.1 Survol des événements marquants de 2001 & 2008

En novembre 2000, George W. Bush, gouverneur du Texas depuis 1994, remporte
I’élection présidentielle américaine contre le démocrate Al Gore. Environ sept mois
aprés le début du premier mandat de Bush se produisent les événements du 11

septembre. Ceux-ci auront des répercussions jusqu’a la fin de sa présidence, étant



I’une des principales causes du déclenchement de la Guerre contre le terrorisme en
Irak et en Afghanistan. En effet, le casus belli du gouvernement républicain quant a
leur invasion était principalement fondé sur la suspicion selon laquelle Saddam
Hussein, en Irak, et Oussama ben Laden, en Afghanistan, entretenaient des liens avec
Al-Qaida. Ces derniers auraient été complices dans les attentats (quoique les preuves
quant a cette affirmation étaient insuffisantes) et Hussein aurait détenu, selon les dires
de G.W. Bush, des armes de destruction massive (dont 1’existence n’a jamais été
prouvée). Les Etats-Unis ont ainsi défi¢ les Nations Unies en déclenchant la guerre
contre le terrorisme, devenant une réelle menace a la sécurité nationale et mondiale

(Edwards et King, 2007, p. 2).

Les contrecoups des missions menées au nom de la fameuse « Guerre contre le
terrorisme » sont multiples. En plus de ses répercussions sur les deux mandats de
Bush, celle-ci a également déterminé certains enjeux de la campagne de 2008.
Comme ’affirme 1’auteur Dick Howard dans son article « Echos du 11 septembre :
de Bush & Obama» (2011):« L’événement du 11 septembre 2001 a placé
I’alternative entre la guerre et la politique au cceur de nos réflexions et des décisions
qui ont engagé la décennie qui allait suivre » (Howard, 2011, p. 175). De plus,
I’héritage qu’a légué Bush a Obama touche plusieurs autres dossiers. Les deux
mandats républicains qui marquérent le début du siécle laissérent le pays endetté et
divisé, et la population américaine désillusionnée face aux politiciens. En effet,
I’endettement colossal du pays suite a l’invasion de I’Irak, la crise financiere
dévastatrice de 2008, les mesures de sécurité nationale accrues suite au 9/11
(notamment le fameux Patriot Act), I’énorme clivage de I’opinion publique quant a la
guerre au terrorisme, ainsi que la popularité dégringolante de Bush ont créé un
véritable marasme politique aux Etats-Unis. A ce sujet, et tel que le remarquent les
chercheurs Edwards et King dans leur article « The Polarized Presidency of George
W. Bush » (2007), George W. Bush, au terme de ses deux mandats, a été I’un des

présidents qui aura le plus divisé la population, malgré, ironiquement, sa déclaration



lors de son discours d’investiture en 2000 d’étre « a uniter, not a divider » (Edwards

et King, 2007, p. 2).

1.1.2 L héritage de 1’¢re Bush et les principaux enjeux de la campagne présidentielle
de 2008

Ce climat politique a donc grandement favorisé Obama, dans la mesure ou ce dernier
représentait le changement et 1’espoir, themes martelés tout au long de la campagne et
ayant 1’effet de véritables armes rhétoriques contre le cynisme ambiant. En effet, ce
dernier propose face a cette crise « une nouvelle politique fondée sur “I’audace de
I’espoir” » (Howard, 2011, p. 176), une vision qui contraste avec celle du président
sortant, tout comme celle de son adversaire républicain John McCain, qui a plutdt

misé sur les enjeux de sécurité nationale et d’économie.

Dans son article « George W. Bush, The Iraq War, and the Election of Barack
Obama » (2010), Gary C. Jacobson démontre, sondages a 1’appui, que 1’économie et
la guerre en Irak étaient les deux principaux enjeux de la campagne de 2008 et ont
grandement favorisé, directement et indirectement, 1’accession d’Obama & la
présidence, tout comme leurs stratégies numériques et rhétoriques, de loin supérieures
a celles de I’équipe républicaine : « Obama’s victory [...] was a product of superior
strategy, organization, fund-raising, and rhetorical skills, but he was also helped
immeasurably by George W. Bush and the Iraq War » (Jacobson, 2010, p. 212). Le
chercheur Charles-Philippe David exprime la méme idée lorsqu’il affirme que « sans
les politiques et les décisions contestées de Bush, le phénoméne Obama ne se serait
sans doute jamais développé » (David, 2011, p. 532). Cela dit, sans pour autant
réduire le phénoméne Obama a un mouvement anti-Bush, force est d’admettre que les

événements qui se sont déroulés au cours des huit premiéres années du 21° siécle aux



Etats-Unis ont grandement influencé les élections de 2008, dont les principaux enjeux

étaient I’économie, la politique étrangére américaine et la sécurité nationale.

Pour poursuivre, il importe de mentionner quelques informations factuelles quant a la
campagne présidentielle américaine de 2008. L’élection du 44° président américain a
eu lieu le 4 novembre 2008, opposant le candidat républicain John McCain (sénateur
de I’Arizona) au candidat démocrate Barack Obama (qui a été élu sénateur de
I’Illinois en 2004). Obama a battu Hillary Clinton lors des primaires américaines (qui
se sont étendues de janvier a juin, avant 1’élection générale en novembre), et John
McCain a été¢ élu candidat du parti républicain, gagnant contre son principal
adversaire, Mitt Romney. Le 4 novembre, Obama remporte les élections et est le
premier Africain-Américain de I’histoire des Etats-Unis & accéder a la présidence : ce
dernier « obtient 69 498 516 (52,93 %) votes contre 59 948 323 (45,65 %) pour
McCain [et] devance ce dernier au chapitre des grands électeurs, 365 contre
173% ». Plus de 125 millions d’ Américains participent & cette élection, ce qui s’avére

étre un record.

Pour ce qui est des principaux enjeux de la campagne (outre celui développé plus t6t
de la guerre contre le terrorisme), notons d’abord celui de 1’économie. Une sévére
crise économique prend forme et fragilise les Etats-Unis dés 2008. De fait, « le
président Obama hérite de la crise économique et sociale la plus importante depuis les
années 1930. Sur le plan intérieur, la présidence d'Obama incarne la réaffirmation de

la place de I'Etat fédéral en pleine période de crise® ».

? Consultez la fiche des résultats officiels : http://www.fec.gov/pubrec/fe2008/federalelections2008.pdf
? http://perspective.usherbrooke.ca/bilan/servlet/BMEve?codeEve=1025

* Frangois DURPAIRE, « OBAMA BARACK HUSSEIN (1961-) ». Encyclopzdia Universalis.
http://www.universalis-edu.com.proxy.bibliotheques.uqam.ca:2048/encyclopedie/barack-hussein-
obama/



De plus, la campagne de 2008 s’avére une élection historique sur plusieurs plans.
L’usage des nouvelles technologies (par exemple les applications mobiles) et des
plateformes de diffusion (dont les réseaux socionumériques) permettent au candidat
démocrate de faire du financement participatif en réalisant des levées de fonds
inégalées : « sa cyber-campagne permet de récolter 6 millions d’adresses
électroniques et 750 millions de dollars, soit trois fois plus que son adversaire’ ».
Ainsi, grace aux moyens technologiques, Obama a réussi a mobiliser un grand pan de
I’électorat, dont la génération Y (les Millenials), créant un réel engouement pour la
« cause Obama », résultant en une « Obamanie », attisée et soutenue par divers
groupes, dont les artistes visuels (Shepard Fairey en est le meilleur exemple) ou
encore par des célébrités s’improvisant porte-paroles du candidat (le phénoméne du

celebrity endorsement).

Enfin, I’élection de 2008 est un point de rupture dans I’histoire des Etats-Unis,
marquant un changement dans la mentalité d’un peuple qui porte encore les blessures
de son passé esclavagiste et ou la ségrégation raciale n’est pas trés loin. En effet,
« méme si les institutions s’étaient ouvertes a la diversité, jamais un candidat issu
d’une minorité nationale n’était parvenu a convaincre qu’il pouvait occuper la
fonction supréme® ». Le role d’unificateur qu’a rempli Obama I’a certainement aidé a
surmonter plusieurs défis que posaient a la fois ses origines Afro-Américaines, tout
comme celui des tensions et de la division entre différents groupes ethniques aux
Etats-Unis. Les techniques en marketing politique et celles d’Jmage-Building, tel que
nous le verrons, ont certainement permis au candidat de transformer cette potentielle
faiblesse en une force unificatrice, celui-ci symbolisant entre autres la diversité,

I’ouverture et I’inclusion. Ces valeurs qu’il défend et qu’il incarne permet au peuple

5 74 3 . 5.4 F T .
http://www.universalis-edu.com.proxy.bibliotheques.ugam.ca:2048/encyclopedie/barack-hussein-
obama/

S Ibid,



américain d’atteindre, en s’unissant, ce qu’il nomme dans plusieurs de ses discours le
Perfect Union (il commence d’ailleurs son discours du 18 mars 2008 par ces mots :
« We the people, in order to form a more perfect union’ »). Dans un discours devenu
célebre prononcé le 18 mars 2008 a Philadelphie, « A More Perfect Union, “The Race
Speech” », Obama revient sur ses origines et réaffirme que la diversité de la société
américaine s’avere €tre une grande force; les valeurs qu’elle défend lui rappelle qu’en

aucun autre lieu il aurait pu rendre son réve possible :

I have brothers, sisters, nieces, nephews, uncles and cousins, of every race
and every hue, scattered across three continents, and for as long as I live,
I will never forget that in no other country on Earth is my story even
possible. It’s a story that hasn’t made me the most conventional
candidate. But it is a story that has seared into my genetic makeup the
idea that this nation is more than the sum of its parts — that out of many,
we are truly one®.

Ainsi, le candidat Obama se distingue de ses prédécesseurs. Malgré le fait qu’il ne
soit pas un candidat conventionnel, il saura rassembler le peuple américain autour de
valeurs unificatrices telles la tolérance et la diversité. Qu’est-ce qu’une image
politique réussie sinon une image qui réussit a transformer une éventuelle faiblesse en
une force unificatrice ? Nous verrons plus en détail dans les prochaines pages
comment les visuels sont un outil puissant pour construire I’image politique d’un
candidat et d’un parti, et nous aborderons plus spécifiquement de quelle maniére

I’équipe Obama a réussi a fagonner celle-ci de maniére autant stratégique qu’efficace.

7 Recension des discours de Barack Obama en ligne : http://obamaspeeches.com/E05-Barack-Obama-
A-More-Perfect-Union-the-Race-Speech-Philadelphia-PA-March-18-2008.html

¥ Pour lire le discours intégral : http://obamaspeeches.com/E05-Barack-Obama-A-More-Perfect-
Union-the-Race-Speech-Philadelphia-PA-March-18-2008.htm
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1.2 Le visuel : un outil indispensable du marketing politique

Nous allons a présent nous pencher sur le role central que joue le visuel en politique a
travers notamment les stratégies visuelles déployées par 1’é€quipe démocrate lors de la

campagne de 2008.

1.2.1 Le r6le central du visuel dans la construction de I’image politique d’un candidat

La campagne de 2008 pourrait bien étre le signe d’une nouvelle tendance des partis
politiques aux Etats-Unis, qui conférent au visuel une place prépondérante au sein de
leurs stratégies de communication. Cette attention accrue portée envers 1’image
pourrait, on peut le supposer, étre symptomatique de ce que W.J.T Mitchell désigne
comme le «virage visuel » (visual turn, Mitchell, 2009), véritable changement
paradigmatique nous faisant passer d’une société de 1’écrit & une société de 1’image,
altérant les étapes reliées a la conception, la diffusion et la réception des messages de
formes diverses. Le role central que joue le visuel dans la construction de I’image
politique d’un candidat ou d’un parti pourrait s’expliquer par un phénomeéne que le
penseur Régis Debray a nommé le « régne de 1’image’ ». Ce dernier serait causé par
I’incursion grandissante de visuels dans notre quotidien (publicités, magazines,

réseaux socionumériques, etc.) et ce, autant dans la sphére privée que publique.

Dans l’article « Visual Communication in The Basic Course » (2009), Foss et
Kanengieter constatent et commentent cette altération épistémologique : « One
change that is altering our society dramatically is the increasingly visual nature of the

world. We no longer live in a logocracy — a culture based on verbal texts — but in a

® Expression employée dans son ouvrage Vie et mort de l'image : une histoire du regard en Occident
(1992). Consultez la bibliographie pour la référence compléte.
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culture characterized by omnipresent visual images'® » (Foss et Kanengieter, 2009,
p- 312). Les chercheuses citeront au passage Micheal Schrage, qui ira méme jusqu’a
dire que les mots, dans I’utilisation que I’on en fait présentement, sont maintenant au
service de I’image, étant désormais un complément a la communication, et non plus
son point focal : « Words are now those things that simply link up the images »
(Schrage, 1990).

Ceci pourrait également expliquer I’incursion croissante du marketing en politique,
tel que mentionné dans notre introduction. En effet, cette « professionnalisation » de
la politique par les experts en marketing, qui emploient diverses techniques
empruntées a leur homologue commercial (publicités, sondages d’opinion, branding,
etc.), ayant recours le plus souvent & des médias de type visuel et aux nouvelles
technologies, a eu entre autres comme incidence d’amplifier I’importance de 1’image
sur la sceéne politique. Ce phénomeéne explique en partie 1’intérét accru des chercheurs
envers I’étude de I’image politique ainsi que du réle et des fonctions qu’ont les
visuels dans sa construction. A ce sujet, plusieurs chercheurs, tels que B.I Newman et
Dan Nimmo, affirment que 1’un des réles principaux du marketing politique se trouve
dans la création et la gestion d’une image politique (d’un chef ou d’un parti), qui

plaira et rejoindra les électeurs :

All of the advanced marketing techniques and tools that have been used
in politics over the past several years are becoming more sharply focused
on one central theme, and that is to manufacture a winning image for the
leader and his/her party (Newman, 2001, p. 966).

Nimmo, quant a lui, affirme que I’image politique joue beaucoup quant a
’appréciation, voire 1’approbation que conférent les électeurs aux chefs des partis :

« The acceptance or rejection of a political candidate is an emotional decision that is

1 Une idée similaire avait également été avancée par Guy Debord en 1967 dans son fameux ouvrage
La société du spectacle.
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driven primarily by the image of a leader » (Nimmo, 1970, cité dans Newman, 2001,
p. 966). Bien qu’il existe différents moyens par lesquels on peut construire I’image
politique d’un candidat (par un discours ou un texte écrit, par exemple), il n’est pas
moins vrai que ’usage de visuels semble étre le vecteur le plus puissant, voire celui
qui « résonne » le plus aupres des électeurs. Dan Schill, dans son article « The Visual
Image and the Political Image : A Review of Visual Communication Research in the
Field of Political Communication » (2012), exprime d’emblée cette idée lorsqu’il
affirme : « visual images play a central role in constructing political images » (Schill,

2012, p. 118).

Nous croyons donc & la grande pertinence de nous pencher sur 1’étude du visuel
produit lors de cette période distincte de la vie politique, marquée par une diffusion
m