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« Que veut dire travailler avec amour ?
C'est tisser un vétement avec des fils tirés de votre ceeur, comme si votre bien-aimée devait le
porter.
C'est construire une maison avec affection, comme si votre bien-aimée devait y habiter.
C'est semer des graines avec tendresse et récolter la moisson avec joie, comme si votre bien-
aimée devait en manger le fruit.
C'est insuffler en toutes choses que vous fagonnez un zéphyr de votre esprit,
... Car si vous cuisez le pain avec indifférence, vous cuisez un pain plus amer qui ne satisfait
qu’a moitié la faim de I’homme.
Et si vous pressez le raisin a regret, votre regret distille un poison dans le vin.
Et si vous chantez, fut-ce comme les anges, et n’aimez pas chanter, vous rendez [’oreille de
[’homme sourde aux voix du jour et aux voix de la nuit »

Gibran Khalil Gibran (1923) Le prophéte
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Introduction

Introduction

Depuis quelques décennies, de nombreux auteurs défendent 1’intérét que peut avoir I’extension
de I’approche marketing aux organisations non-commerciales, en particulier I’adaptation des
théories et concepts marketing au domaine politique (Kotler 1975 ; Shama 1975 ; Wring 1997 ;
Reeves et al. 2006). Kotler (1975), par exemple, considére que la relation du candidat politique
avec les ¢électeurs est d’ordre marketing et 1’a toujours été. En revanche, d’autres auteurs
réfutent cette approche, estimant que le marketing politique est une forme de propagande et de
manipulation de I’opinion publique. L’intrusion du marketing en politique crée une société qui

s’attache a la forme plus qu’au fond.

Notre recherche n’a pas pour objectif de porter un jugement sur la 1égitimité de 1’utilisation du
marketing dans le domaine politique car, malgré les controverses qu’il crée, le marketing
politique existe, son impact sur les résultats électoraux étant clair et I’argent dépensé chaque
année pour financer les campagnes électorales constituant la meilleure preuve de son efficacité.
Nous avons alors choisi de nous intéresser a I’application des approches marketing au domaine
politique, en transposant et en adaptant plusieurs concepts issus de la littérature marketing, tels
les concepts de marque et d’image de marque. Nous pensons, en effet, que cette transposition
peut apporter un intérét, notamment aux études portant sur le comportement de vote a travers

une meilleure compréhension de ses déterminants.

Malgré les avancées significatives de la recherche sur le comportement de vote en sciences
politiques, les résultats des études restent ambigus, notamment en ce qui concerne I’effet du
leader politique sur la décision de vote pour son parti. Certaines études considerent que le réle
du leader politique n’est que résiduel dans les modeles expliquant le comportement de vote et
que les déterminants essentiels sont des facteurs de long terme, telles la situation
socioéconomique de I’individu et I’orientation partisane de sa famille (Brettschneider et
Gabriel, 2002). Certaines études, en revanche, démontrent que le r6le du leader politique est,
en soi, essentiel dans la détermination du comportement de vote, et peut parfois dépasser
I’importance de I’identification au parti (Garzia 2012a).

Plusieurs concepts ont été introduits pour mieux cerner le role du leader politique, comme
I’étude de ses traits de personnalité et de I’attitude a son égard mais, encore une fois, les
résultats sont instables d’une étude a une autre et la mesure de ces concepts manque de

cohérence, de fiahilité et de validité.



Introduction

Notre propos se situe dans la lignée des travaux qui se sont intéresses récemment a
I’introduction du concept de marque au domaine politique (Smith 2001 ; Smith et French 2009 ;
French et Smith 2010). Néanmoins, nous avons intérét a rechercher plus profondément les
implications sur le comportement de vote de I’application du concept de marque aux leaders
politiques. En effet, les recherches sur le capital-marque dans le domaine commercial ont
montré que la marque apporte une valeur ajoutée tant cognitive qu’affective a 1’objet marqué
et que son effet peut avoir des conséquences attitudinales et comportementales. L’exemple
classique du pouvoir de la marque est le test a I’aveugle des marques de boissons Pepsi et Coca
Cola : les deux tiers des buveurs de ce genre de boisson preférent Pepsi dans le test a I’aveugle,

alors que ces deux tiers achetent la marque Coca Cola ! (Burkitt 2002).

Ainsi, notre intérét se porte sur deux questions de recherche. Tout d’abord, quel est le contenu
de I'image de marque appliquée aux leaders politiques ? Et, par ailleurs, dans quelle mesure

I’image du leader politique peut-elle déterminer le comportement de vote de 1’électeur ?

Il ne s’agit pas, alors, d’une simple transposition des concepts liés a la marque du domaine
commercial au domaine politique, mais bien d’une adaptation et d’un remodelage de ces

concepts pour répondre a la spécificité du contexte politique.

Il nous semble alors indispensable de commencer par établir les bases théoriques du marketing
politique et des sciences politiques qui ont orienté notre réflexion vers la transposition du

concept de marque au domaine politique.

Le développement des théories et des concepts en marketing politique est relié a des
préoccupations épistémologiques. Henneberg et O’shaughnessy (2007) identifient sept sujets
métathéoriques relatifs a la position théorique actuelle du marketing politique et neuf themes a
venir de recherche en marketing politique. Concernant la position actuelle du marketing
politique, les auteurs notent une prolifération des modeles conceptuels sans qu’il y ait une
discussion épistémologique sérieuse au niveau des hypothéses incluses dans ceux-ci.
Concernant les théemes de recherches a développer en marketing politique a I’avenir,
Henneberg et O’shaughnessy (2007) citent, par exemple, la campagne permanente, le

leadership et I’image du leader.

Cette tendance montre que le marketing politique est en cours de développement et couvre non

seulement les campagnes électorales, mais également tous les autres aspects de la vie politique,
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y compris les campagnes permanentes, le marché électoral, les partis et les hommes politiques
(Butler et Harris 2009).

Pendant les années 1980-1990, le marketing politique portait essentiellement sur les études du
marché électoral et sur la communication politique. Selon Butler et Collins (1994), «le
marketing politique comme discipline, est [’étude du processus d’échange entre d’une part
[’entité politique (Parti et candidat) et son environnement et, d’autre part, les membres de
[’entité politique elle-méme, avec un intérét particulier sur le positionnement et sur la
communication ». Le marketing politique s’intéressait donc aux stratégies de positionnement
et de communication des partis politiques. Les politologues utilisaient le concept de marketing
politique uniquement dans le contexte de la communication politique avant les élections (Lock
et Harris 1996).

Le concept de positionnement occupe une place centrale dans I’analyse marketing politique et
trouve ses origines dans le marketing commercial. En effet, la place qu’occupe le produit dans
I’esprit du consommateur doit étre déterminée, planifiée et promue pour augmenter sa
préférence vis-a-vis du produit en question. Appliqué au domaine politique, cela signifie que
la place qu’occupe I’homme politique (ou le parti) dans DI’esprit de 1’électeur doit étre
déterminée, planifiée et promue pour renforcer sa préférence a 1’égard de 1’homme politique
ou du parti politique en question (Shama, 1975). C’est pourquoi, I’homme politique doit
comprendre les attentes rationnelles mais aussi émotionnelles des électeurs afin de proposer

une offre politique susceptible de lui positionner dans ’esprit de 1’électeur.

La question du positionnement conduit a refléchir au concept de marque et d’image de marque.
Keller (2002) postule que les marques apportent des bénéfices tant utilitaires que
psychologiques aux consommateurs. Cette idée a attiré I’attention des experts en comportement
de vote qui ont alors cherché a utiliser le concept de marque afin de mieux positionner les
candidats politiques et les partis sur le marché électoral dans le but de créer une préférence de

vote chez 1’électeur.

Parallelement a cela, les recherches en sciences politiques sur les facteurs influencant le
comportement de vote n’ont cessé de se développer. Des éléments tels que I’identification

partisane® de 1’électeur et les politiques préconisées par le parti sont, d’ores et déja, considérées

! Nous entendons par identification partisane, la tendance d’un individu & soutenir un parti plutét qu’un autre ou
’orientation affective d’un individu vers un parti, désigné aussi par 1’esprit partisan. Nous utilisons le terme
identification partisane de fagon interchangeable avec le terme identification au parti.
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comme les déterminants essentiels du comportement de vote. Récemment, le r6le des hommes
politiques, et plus particulierement leur personnalité et leur style de leadership, semblent
prendre de plus en plus d’importance dans la détermination du comportement de vote. Ceci
s’applique également aux leaders politiques dans les démocraties parlementaires. C’est le

phénomeéne de « personnalisation de la politique » que nous développerons ci-apres.

Selon McAllister (2005), la politique s’est grandement personnalisée, notamment dans les
démocraties parlementaires. Ce phénomeéne trouve ses origines dans les élections de Margaret
Thatcher en Grande-Bretagne en 1979 et de Ronald Reagan aux Etats-Unis en 1980. Deux
leaders charismatiques dont I’image, aux yeux de 1’électorat, a facilement dépassé celle de leur
parti. Cependant, il faut bien noter que la premiére manifestation d’un leader qui a dépassé la

popularité de son parti a été Pierre Trudeau, lors des élections canadiennes de 1968.

Sans doute, les leaders politiques ont-ils gagné une importance croissante par rapport au parti
politique, non seulement au niveau de la communication politique mais aussi a celui de la
compeétition électorale dans presque toutes les démocraties occidentales (Garzia, 2011). Il
existe de nombreux exemples soulignant cette importance : (1) la substitution des symboles
des partis par les images des leaders politiques durant les campagnes électorales (McAllister,
2005) ; (2) la tendance des medias a mentionner les leaders politiques plutét que les partis
auxquels ils appartiennent (Dalton et al. 2000) ; (3) la tendance & nommer les candidats
politiques systématiquement apres le nom du leader du parti (Bean et Mughan 1989). En
principe, cela a rendu le role des leaders politiques plus déterminant dans la facon dont les
individus percoivent le monde politiqgue et expriment leurs préférences en la matiere
(Karvonen, 2010).

Ce phénomeéne qui souligne le role de I’individu par rapport aux groupes et aux programmes,
est également présent dans les systémes présidentiels ou il est qualifié de « présidentialisation
de la politique ». En 1991, Martin Wattenberg a annoncé le début d’une nouvelle ére politique
qu’il ’appelle « 1’ére politique centrée candidat » (Wattenberg, 1991). En effet, son analyse
longitudinale des élections présidentielles américaines entre 1952 et 1988, met en évidence une
réorientation majeure de l'attention de I'électorat, initialement portée sur les partis, vers les
candidats présidentiels. Cette réorientation est caractérisée par une plus grande importance
accordée aux caractéristiques personnelles des candidats présidentiels par rapport aux

orientations politiques déclarees.
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Dans le contexte des démocraties parlementaires, et au cours de la derniere décennie, un
nombre croissant d’études se sont concentrées sur la relation entre la personnalité du leader
politique et le fonctionnement de la démocratie représentative, en particulier sur le processus
qui a conduit a la personnalisation de la politique (Caprara & Zimbardo, 2004 ; Karvonen,
2010 ; McAllister, 2007 ; Rahat et Shaefer, 2007). Selon Rahat et Shaefer (2007), la
personnalisation de la politique est considérée comme « un processus dans lequel le poids
politique de I’acteur individuel augmente avec le temps, tandis que la centralité du groupe
politique (par exemple le parti politique) diminue ». Sur le méme sujet, Karvonen (2010) place
au centre de son hypothese sur la personnalisation la notion d’« acteurs politiques individuels ».
Selon lui, ces derniers (par exemple, les leaders, les candidats, etc.) sont progressivement

devenus plus importants que les partis et les entités collectives.

Il est essentiel de souligner le r6le joué par les medias traditionnels comme la télévision, mais
aussi celui lié a I’émergence récente des medias sociaux, dans la personnalisation de la
politique contemporaine. Le développement des medias et 1’orientation vers le web 2.0 est
central dans la mise en relief du leader politique au détriment des partis (Mughan, 2000). Dans
le domaine commercial, Davis (1990) explique qu’un consommateur préfere s’informer sur des
individus et non sur des groupes abstraits. Pour répondre a ses préférences, les programmes et
les documentaires télévisés sont cadrés sur I’acteur. Les consommateurs percoivent un individu
duquel ils recoivent des informations quant a ses sentiments et ses réactions. Les motivations
personnelles de 1’acteur seront alors analysées. Inévitablement, les documentaires sur les
groupes se sont transformés en documentaires sur les leaders de ces groupes (Davis, 1990). Le
méme principe peut étre appliqué aux documentaires politiques dans lesquels les partis cedent

désormais la premiére place aux leaders politiques.

Nous relevons une indication de I’impact profond de la communication sur le leadership
politique de I’importance accrue des débats entre les leaders politiques durant les campagnes
électorales, en commencant par le débat historique entre Kennedy et Nixon en 1960. Ces débats
qui se sont rapidement propagés aux pays occidentaux, ont bouleversé la mise en place des
stratégies liées a la communication politique. Le Duc et al. (1996) ont constaté que parmi
quarante-cing démocraties analysées au milieu des années 1990, seules quatre n’avaient pas

organisé de débat entre les leaders politiques durant les campagnes électorales.

Par ailleurs, les medias présentent les informations politiques sous forme de « spots » courts,

mettant en relief la compétition entre les candidats en termes de forme, au lieu de souligner le
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fond et le contenu de leur programme politique. De ce fait, et selon Page (1978), les candidats
et les figures politiques sont incités a présenter des informations vagues ou ambigués au public
en ce qui concerne les politiques préconisées. Cela induit que le ressenti des citoyens a 1’égard
de I’information politique qui leur est ainsi donnée, fasse état d’'un manque de précisions
rendant, de fait, le candidat politique difficile a évaluer par les électeurs sur la base des
politiques suivies. Les électeurs ont tendance, alors, a compter sur les informations non liées
aux programmes politiques pour évaluer le candidat (Popkin, 1991 ; Alvarez, 1997) comme les

traits lies a sa personnalité, voire méme son apparence physique.

Lorsqu’un grand nombre d’électeurs est peu informé des programmes politiques préconises,
ceux-ci fondent leurs choix de vote sur 1’émotion plus que sur la cognition (Heath et Nairn,
2005 ; Heath et al. 2006), ce qui est cohérent avec les recherches qui identifient I’importance
des émotions dans la prise de décision de vote (Burkitt, 2002 ; Richards, 2004 ; Westen, 2007)
et Defficacité des procédés d’attention dans le cadre des élections présidentielles (Capelli

2009).

Le role des medias dans la personnalisation de la politique est donc expliqué, mais comment

interpréter empiriquement cette personnalisation croissante de la politique ?

Récemment, les partis politiques ont subi des transformations profondes qui sont a la fois la
cause et la conséquence de la personnalisation de la politique (Garzia, 2011 ; McAllister, 2007)
dans les démocraties parlementaires. Les partis politiques, dans la majorité des pays
démocratiques, ressentent un déclin de I’identification et de 1’adhésion partisane (Mair, 1997,
Mair et Van Biezen, 2001). Le nombre d’adhérents aux partis a diminue, les électeurs sont
devenus de plus en plus volatiles et 1’idéologie politique est percue comme toujours plus
flexible du fait que le parti doive séduire tant les électeurs que les sources de financement. Par
ailleurs, les partis sont de plus en plus vulnérables dans tous les pays démocratiques.

Le déclin du vote en fonction de I’identification partisane a forcé les partis a remodeler leur
attrait électoral pour viser une nouvelle cible d’électeurs (Mair et al. 2004). Ce processus de
transformation, qui a touché tous les partis politiques, entraine le déclin du réle de I’idéologie
politique? au profit de caractéristiques plus affectives, telle la personnalité des leaders
politiques (Farrell et Webb, 2000).

2 Nous emploierons le terme d’idéologie pour qualifier le corpus de valeurs et d’idées du parti politique.
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L’une des conséquences de la personnalisation se trouve —ou, du moins, devrait se situer —
dans I’intérét croissant porté aux leaders politiques lors de 1’évaluation de 1’offre politique
globale avant la prise de décision de vote (Garzia 2012b). Il a ainsi été démontré que la
popularité du leader dans les démocraties parlementaires est directement liée a la probabilité

de vote pour son parti (Bartels, 1988 ; Page et Shapiro, 1992).

Depuis que le role de I’idéologie politique dans les élections a diminué, et que I’identification
partisane est devenue plus volatile, les politologues et les spécialistes en communication
politique se sont penchés sur 1’étude des ¢éléments plus personnels concernant les hommes
politiques, éléments qui, & leur avis, peuvent avoir une plus grande influence sur le choix de
vote. La vie politique témoigne, alors, d’un phénomeéne mettant en évidence la forme et I’image
au détriment des programmes et des enjeux politiques, c’est la médiatisation du style au

détriment de la substance (Piar 2007).

En conséquent, les avancées en marketing politique et en sciences politiques montrent que le
role des leaders politiques dans les démocraties parlementaires est de plus en plus évalué lors
des élections, et les informations non liées aux programmes politiques sont toujours plus
valorisées lors du choix de vote. De méme, le positionnement du leader politique dans I’esprit

de I’¢électeur est important pour déterminer le comportement de vote.

Les facteurs influencant le choix de vote sont trées nombreux. Nous pensons que le concept de
marque appliqué aux leaders politiques peut enrichir notre compréhension du comportement
de vote et de ses déterminants. Selon Scammell (2007), le concept de marque est désormais
partout, appliqué non seulement aux produits, mais aussi aux entreprises, aux organisations,
ainsi qu’aux villes, pays et individus. La marque du leader politique peut étre appréhendée

selon deux axes :

- I’image de marque : dans notre cas, c’est I’image du leader politique qui peut étre
étudiée au-dela des traits de personnalité du leader, des programmes politiques et de
I’identification partisane.

- Le capital-marque : ici, il s’agit du capital-marque politique qui peut apporter une
meilleur compréhension du comportement de vote au travers de sa capacité a engendrer

une valeur ajoutée aux niveaux attitudinal et comportemental a 1’objet marqué.
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Nous étudierons le role de 1’image du leader politique dans les démocraties parlementaires, par
le biais d’un terrain de recherche qui est le Liban, dans la période précédant les élections

parlementaires, initialement prévues pour novembre 20143,
De ce fait, notre recherche poursuit trois objectifs principaux :

- Préciser les concepts relatifs a la marque politique, notamment celui d’image de marque
du leader politique.

- Proposer un mode¢le explicatif de I’influence de I’image du leader sur I’intention de vote
de I’¢lecteur.

- Explorer le contenu de I’image du leader politique et développer une mesure de ce

concept.

L’intérét de notre recherche réside dans I’application des concepts et des liens issus des
modeles marketing au domaine politique, principalement le concept de marque et d’image de
marque. Cette transposition est susceptible d’expliquer des aspects du comportement de

I’électeur que la littérature en sciences politiques n’a pas pu totalement appréhender.

La démarche adoptée est hypothético-déductive. Tout d’abord, nous avons mené une revue de
littérature en sciences politiques sur les facteurs déterminant le comportement de vote et en
marketing sur la perception des marques par les consommateurs et leur influence sur 1’acte
d’achat.

Dans un deuxiéme temps, nous avons mis en relief le role de 1’image du leader politique,
considérée comme marque dans I’explication du comportement (ou de I’intention de vote).

Nous avons alors positionné ce concept dans un modele conceptuel de comportement de vote.

Nous avons, ensuite, développé une échelle de mesure de 1I’'image du leader politique, puisque
ce concept n’a jamais été mesuré dans les travaux antérieurs. Pour ce faire, nous avons suivi le
paradigme de Churchill (1979) et nous avons exploré le contenu de 1’image du leader sur la
base de la littérature complétée par des entretiens qualitatifs. Cette étape nous a permis de

développer une échelle de mesure de I’image du leader politique.

Enfin, nous avons développé un modele de recherche expliquant la relation entre 1’image du

leader politique et le comportement de vote de 1’électeur.

3 Les élections parlementaires ont été reportées jusqu’en 2017.
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La thése se compose de trois parties :

La premiére traite de I’'importance de I’introduction du concept de marque dans le domaine
politique, notamment dans les recherches portant sur le comportement de vote. Elle vise a
présenter une revue de littérature des principaux facteurs explicatifs du comportement de vote,
a clarifier le concept de capital-marque du point de vue du consommateur et a considérer
I’intérét de sa transposition au domaine politique. Cette partie souligne le role de I’image du
leader politique dans les démocraties parlementaires et dresse un état de 1’art critique sur les

mesures de 1’image du leader généralement utilisées.

La deuxiéme partie explore le concept d’image de marque appliquée aux leaders politiques
dans les démocraties parlementaires et propose un modéle conceptuel expliquant la relation
entre I’image du leader politique et le comportement de vote, avec les hypothéses qui y sont
associées. Le choix du Liban comme terrain de recherche est justifié. C’est un pays ayant un
systeme parlementaire dans lequel le leader politique est trés médiatise et joue un role essentiel
dans les élections parlementaires. Aussi, nous explorons le contenu de 1’image du leader
politique libanais en menant des entretiens en profondeur avec des électeurs. Les entretiens
qualitatifs et la revue de littérature ont permis de développer une échelle de mesure de I’image
du leader politique qui est testée par un premier questionnaire quantitatif. Enfin, un modele de
recherche tenant compte des dimensions explorées est proposé, les hypothéses sont a leur tour
décomposées en sous-hypotheses, pour mettre en relief le role de 1’image du leader politique
parmi d’autres variables dans la détermination de ’attitude de 1’électeur vis-a-vis du leader et

du choix de vote de I’électeur.

La troisieme partie porte, d’une part, sur la confirmation de la dimensionnalité de 1’échelle de
mesure de 1’image du leader politique et, d’autre part, sur le test des hypothéses de recherche,
notamment I’influence de chaque dimension de I’image sur I’attitude a 1’égard du leader et, par

la suite, sur I’intention de vote pour son parti.

Pour conclure, nous soulignerons les principaux apports théoriques et managériaux de cette
recherche. Aprés avoir évoqué les limites inhérentes a celle-ci, nous envisagerons, enfin, des

voies de recherche pour 1’avenir.

Le tableau 1 résume le déroulement de la recherche en expose les étapes de celle-ci, les
objectifs de chaque étape, les méthodes utilisées ainsi que les résultats liés a la progression de
notre recherche.

17



Introduction

Etape Objectifs Méthodes Résultats
* Dégager de la littérature les * Etude des développements Les résultats
principaux facteurs explicatifs du | théoriques en sciences politiques | sont exposés
comportement de vote sur les facteurs influencant le dans les
* Clarifier le réle du capital- choix de vote chapitres 1, 2
Revue de marque et ’intérét de sa * Etude des développements et3
littérature transposition au domaine politique | théoriques en psychologie

* Souligner le réle de I’image du
leader politique dans la
détermination de I’attitude a son
égard et du choix de vote de

I’électeur

cognitive et en marketing sur
I’image de marque et sur ses

mesures

Présentation du

* Présenter un modele conceptuel

et des hypothéses envisageant le

* Etablir des hypothéeses de

recherche et un modele

Les résultats

sont exposés

modeéle role de I’image du leader politique | conceptuel dans le
conceptuel dans les démocraties chapitre 4

parlementaires.

* Explorer le terrain de recherche | * Présentation du terrain de Les résultats

* Générer des items a partir des recherche : le cas libanais sont exposés
Etude associations portées dans la * 14 entretiens individuels menés | dans le
qualitative mémoire de I’électeur vis-a-vis en profondeur, administrés selon | chapitre 5

des leaders politiques libanais la méthode d’élicitation libre

* Analyse du contenu

* Tester la dimensionnalité de * Questionnaire auto-administré | Les résultats

1’échelle de mesure de I’image du | auprés de 120 individus, soit 240 | sont exposés

leader politique observations dans le
Pré-test * Présenter un modeéle de * Décomposer les hypothéses de | chapitre 6

recherche et des hypothéses tenant | recherche en sous-hypotheses

compte des dimensions de liées aux dimensions de I’image

’échelle créée

* Valider les mesures testées *Questionnaire auto-administré Les résultats
Etude durant le pré-test aupres de 347 individus sont exposés
empirique * Tester les hypothéses de la * Modéles d’équations dans les
finale recherche structurelles, méthode de chapitres 7 et 8

* Analyses et discussions des

résultats

I’analyse des structures de

covariance (ASC)

Tableau 1 : Les principales étapes de la recherche
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19




Chapitre 1 : La marque, pour une meilleure compréhension du comportement de vote

Chapitre 1 : La marque, pour une meilleure compréhension du comportement de vote

Avant les années 1920, seules les sciences politiques étaient concernées dans tout ce qui est en
rapport avec les élections, notamment le comportement électoral. Ces sciences se sont
intéressées aux roles de 1’idéologie politique et des programmes politiques dans la
détermination du vote. Peu a peu, les sciences politiques et la sociologie se sont réunies pour
interpréter le comportement électoral, la sociologie étudiant I’attachement psychologique de

I’¢électeur au parti et les origines de cet attachement comme déterminant de vote.

Par ailleurs, c’est dans les années 1920 également que la publicité a commencé a s’insinuer
dans I’aréne politique (Wring, 1994). L’affiche de Saatchi et Saatchi « Labor isn 't working » a
été la premiére manifestation de 1’utilisation de 1’approche marketing en politique en Grande-
Bretagne. Cette introduction du marketing a apporté des dimensions intéressantes a
I’interprétation du comportement ¢lectoral. L’un de ces ajouts serait, plus tard, le
rapprochement du politicien a une marque et le rapprochement du comportement de 1’électeur

au comportement du consommateur.

Ces tentatives avaient pour objectif de mieux comprendre le comportement de 1’¢électeur qui
est en évolution permanente. Ce changement engendre des problématiques qui n’ont pas été
résolues complétement en sciences politiques. Nous postulons que le marketing politique peut
apporter une meilleure compréhension du comportement électoral grace aux concepts de
marque et d’image de marque. Cette nouvelle approche peut enrichir et compléter les

recherches en sciences politiques.

Une distinction s’ impose entre deux approches d’interprétation du comportement de vote. Nous
suivons Lehingue (2011) dans son ouvrage « Le vote », qui rappelle cette opposition essentielle
traversant les études du vote. L’auteur distingue ici, d’une part, les tenants d’une approche
individualiste reposant notamment sur la psychologie cognitive et la théorie des choix
rationnels et, d’autre part, les approches cherchant a évaluer le poids des différents attributs

sociaux dans I’explication du vote (Lehingue, 2011).

Pour notre présente recherche, nous suivrons 1’approche individualiste et nous nous

intéresserons ainsi a I’exploration des facteurs influant sur le vote au niveau individuel.

Dans ce premier chapitre, nous dresserons, tout d’abord, les paradigmes explicatifs du

comportement de vote en sciences politiques, ainsi que les variables qui entrent en jeu lors du
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vote. Nous exposerons, ensuite, la littérature en marketing politique ayant pour sujet
I’explication du comportement de vote. Enfin, nous nous attacherons au réle des marques
comme heuristiques dans le processus de décision dans le domaine commercial mais aussi, et

surtout, dans le domaine politique.
1- Les sciences politiques et le comportement de vote

Les recherches en sciences politiques portant sur le comportement électoral ont une histoire
longue, diversifiée et vibrante. Il faut noter que nous ne tenterons pas, dans cette section, de
dresser une revue de littérature exhaustive de 1’interprétation du comportement de vote en
sciences politiques mais bien de fournir un résumé sélectif de cette histoire, en mettant I’accent
sur les développements qui nous semblent avoir été particulierement importants dans la
définition des contours actuels du champ. Nous avons, bien sdr, ignoré de nombreuses
contributions qui sont peut-étre notables, mais qui ne répondent pas a notre objectif dans cette

section. Cela a été inévitable, étant donné les limites de notre propos.

En sciences politiques, trois principaux paradigmes explicatifs du comportement électoral
existent (Bartels, 2008) : le modele socio-économique, le modéle psycho-politique et la théorie
des choix rationnels. Avant 1’émergence de ces paradigmes, la théorie du choix public (Public
Choice) dominait. Celle-ci vise a décrire le role de I’Etat, le comportement des électeurs et des
hommes politiques en appliquant la théorie économique a la science politique. Cette théorie
postule que les électeurs sont rationnels : ils sont informés, compétents et intéressés par les

stratégies politiques et 1’idéologie politique.

Toutefois, les résultats de plusieurs enquétes, menées principalement aux Etats-Unis par
Converse (1964), montrent que 1’électeur ne remplit pas ces standards, il ne dispose pas
d’opinions politiques stables. Seule une minorité des électeurs de 1’échantillon considéré était
a méme d’évaluer le candidat en fonction de critéres strictement politiques. Le reste était
influencé par son propre milieu social ou celui du candidat, ou méme par la personnalité de

celui-ci.

Converse (1964) conclut que le citoyen ordinaire est parfaitement ignorant du contenu des
affaires politiques et que, par conséquent, ceux qui seront capables d’exercer un jugement
rationnel et de considérer rationnellement les implications de leurs votes sont minoritaires (voir
aussi Berelson et al. 1954). C’est dans ce contexte que les trois paradigmes du choix politiques

cités ci-dessus ont émergé.
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1.1-  Les paradigmes explicatifs du comportement de vote

Dans cette section, nous développerons les trois grands paradigmes explicatifs du
comportement de vote. Nous traiterons ensuite des théories récentes développées par Petrocik
(1996) sur les raccourcis cognitifs pour montrer les derniers fondements théoriques en sciences
politiques capables de guider notre réflexion sur I’emploi de la marque et de I’image de marque
dans le domaine politique. Il s’agit des théories qui soulignent I’importance des politiques
préconisées par un parti dans la préférence pour ce parti ou Issue ownership et I’importance

des traits qui caractérisent un parti dans la préférence pour celui-ci ou Traits ownership.

1.1.1- Le modéle socio-économique (Columbia Study)

L’histoire moderne des recherches académiques sur les élections débute dans les années 1940
a Columbia University ou une équipe de chercheurs en sociologie, emmenée par Paul
Lazarsfeld, a été la premiére a appliquer la recherche par sondage a 1’étude du comportement
de vote.

Les études conduites par Lazarsfeld et ses collégues avaient pour but de mesurer le changement
dans I’intention de vote des électeurs durant la campagne présidentielle de 1940 aux Etats-
Unis. Les chercheurs ont été surpris par ce qu’ils ont découvert : les effets produits par les
médias et les partis politiques sur le choix des électeurs sont apparus limités, en revanche, le
choix des électeurs s’expliquait davantage par leur appartenance religieuse et sociale. Les
résultats de 1’étude montrent alors une faible influence des medias et des partis. Lazarsfeld et
son equipe ont alors élaboré I’analyse des influences interpersonnelles, en mesurant certaines

variables : le lieu de résidence, la religion et le statut social des électeurs par exemple.

En synthése, ce modéle postule I’influence des caractéristiques sociales et religieuses des
électeurs dans leurs préférences politiques et exclut I’influence du parti et des médias. Le vote
apparait donc comme le résultat d’une influence sociale forte. La pensée de 1’étre humain est

I’expression de son étre social : on vote comme on pense, on pense comme on est socialement.

1.1.2- Le modeéle psycho-politique (le modéle de Michigan)

Suite au modéle de Columbia, d’autres avancées dans les recherches sur les études électorales
ont émergé a I’Université du Michigan. Les travaux ont été initialement menés par Campbell,

Gurin, Miller, Cooper, et Stokes. Puis, Converse et Stokes sont devenus le noyau dur de

22



Chapitre 1 : La marque, pour une meilleure compréhension du comportement de vote

1’équipe de recherche de Michigan. lls ont publié, ensemble, I’ouvrage « The American Voter »
(Campbell et al, 1960).

L’American Voter — ou I’électeur américain — est un électeur peu informé politiquement et
idéologiquement. 1l est fortement influenceé par la fidélité au parti, développée par ailleurs dans
la vie des électeurs depuis leur enfance. Cet attachement au parti, appelé « identification
partisane », est selon cette Ecole, le déterminant principal du choix de vote. D’autres variables
de court terme influencent également le choix de vote mais sont, a leur tour, inspirées par

I’identification partisane. La figure 1 schématise le modele de Michigan.

Short-term influences

Long-term influence
Issues
Party | Candidate : Vote
Identification Image Choice
Party
Image

Figure 1: Le modéle de Michigan du comportement de vote

Le modéle de Michigan a confirmé 1’étude de Columbia en ce qui concerne les motivations des
électeurs. En effet, les informations politiques, I’engagement et le raisonnement idéologique

apparaissent tres peu repandus dans 1’électorat, contrairement a ce que pensent les politologues.

Toutefois, dans les années 1970, « The Changing American Voter » (Nie et al, 1976) critique
les résultats de Campbell et al (1960). Selon Nie et al (1976), les électeurs sont bien informés
et intéressés par les stratégies et les programmes politiques (ceci se manifeste apres la guerre
du Vietnam). L’identification partisane passe au second rang dans la détermination du choix
de vote. Selon ces chercheurs, c’est seulement lorsque les candidats, les enjeux, et les
idéologies sont peu marqués, peu saillants, que I’identification partisane et les identités sociales

jouent un réle important dans la décision de vote.

Ce courant a regu, a son tour, de nombreuses critiques, notamment de Smith (1989) qui a publié
I’ouvrage « The Unchanging American Voter », qui rejette les interprétations de Nie et al.

(1976) en insistant sur I’exactitude des résultats de I’étude de Michigan.
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Le modele de Michigan postule le réle principal de I’identification partisane dans la
détermination du choix de vote. Selon ce courant, les électeurs sont, depuis leur enfance,
soumis a un mécanisme d’attachement durable a 1’un des grands partis politiques. Ce
mécanisme est ensuite renforcé par le milieu social de 1’électeur. Sur cette base, I’identification
partisane joue un role déterminant dans la perception des candidats et des enjeux et, par la suite,
dans le choix de vote de I’¢électeur. Nous développerons ultérieurement la définition et le
positionnement de 1’identification partisane dans les mode¢les explicatifs du comportement de

vote.

1.1.3- La théorie du choix rationnel

L’intérét porté aux politiques mises en place dans 1’ére post-industrielle des années 1960-1970
a entrainé I’émergence du paradigme du choix rationnel, dont les racines s’inscrivent dans la
théorie du choix public mais, comme le note Bartels (2008), avec une réorganisation du savoir
existant et de nouvelles découvertes. Blondiaux (1996), dans son article intitulé « Mort et
résurrection de l’électeur rationnel : les métamorphoses d’une problématique incertaine » a

émis le méme constat quant au retour des considérations du choix rationnel.

Le paradigme du choix rationnel est fondé sur I’hypothése de maximisation de 1’utilité,
développée principalement en économie puis transposée au domaine politique. La rationalité,
en économie, signifie que I’action d’un individu vise a satisfaire ses propres intéréts et, si le
codt de cette action dépasse les bénéfices espérés, les intéréts de I’individu ne seront pas servis.
C’est cette définition de la rationalité qui a été appliquée a la détermination du vote politique.
Les chercheurs postulent que 1’électeur cherche, au travers de son vote, & maximiser ses gains

et minimiser ses pertes.

Le travail le plus influent qui s’inscrit dans le paradigme du choix rationnel est I’ouvrage de
Downs, « An Economic Theory of Democracy », publié en 1957. Ici, Downs introduit les
modeles spatiaux de la compétition électorale dans le domaine des sciences politiques. Selon
lui, le gain résultant de la participation électorale est G = pB-C ou B est le bénéfice qu’un
individu en retire, p la probabilité pour I’individu de faire basculer 1’élection et C le codt de sa
participation. Comme p est proche de O (le choix individuel n’a aucune influence sur les

résultats de 1’élection) alors pB ’est aussi et le cot est toujours supérieur au bénéfice.

L’acte de voter est donc économiquement colteux (temps, efforts, recherche d’information) et

ne rapporte que peu de choses (la satisfaction du devoir accompli). De fait, la probabilité qu’un
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vote influe sur le résultat de 1’¢élection est négligeable, la valeur d’un vote, du point de vue de
I’électeur, est donc nulle, tandis que D’effort nécessaire pour obtenir des informations
suffisantes (le codt) ne I’est pas. Downs observe ainsi que : « Pour un grand nombre de citoyens
dans une démocratie, le choix rationnel doit exclure tout type d’investissement dans la
recherche d’information politique, car le choix individuel n’a presque aucun effet sur les

résultats de 1’élection » (Downs, 1957).

Il est alors rationnel, pour un électeur, de voter sans aucune connaissance élaborée des
informations politiques. C’est la théorie de 1’ignorance rationnelle (Servais, 1997). Selon celle-
ci, I'information imparfaite n’est pas un défaut majeur pour une démocratie car les erreurs
commises par un électeur mal informé sont aléatoires — celles des uns compensent celles des
autres. La loi des grands nombres s’applique et il suffit de quelques électeurs bien informés
pour que la décision collective soit optimale : la démocratie donne la voie au sage et au fou,
mais c’est le sage qui détermine la politique suivie. C’est le miracle de 1’agrégation. Downs
défend aussi I’idée que les partis en compétition dans un systeme politique a deux partis doivent
converger rapidement au centre de la distribution des électeurs, si la plupart des électeurs sont
relativement modérés. C’est ce qu’on appelle le théoréme de 1’électeur médian « Median Voter

Theorem ».

La théorie du choix rationnel a été soutenue par plusieurs études empiriques, notamment avec
Stokes (1966), Key (1966), Kramer (1971) et Fiorina (1981).

Mais alors, si le colt du vote est toujours supérieur au bénéfice, un individu rationnel devrait
donc toujours s’abstenir, or les électeurs votent (paradoxe du votant), c’est donc que les
bénéfices retirés de cet acte sont plus importants que les codts : par exemple, défendre ses idées,
ses convictions. Donc, il semble que 1’approche économique popularisée par Downs (1957)
soit insuffisante pour expliquer le comportement électoral. Bon nombre d’électeurs paraissent
irrationnels, c’est-a-dire n’effectuant pas leurs choix en fonction d’un calcul d’ordre
économique. Les processus de choix se font, en revanche, de maniere peu sophistiquée, peu
informée, sur la base de stéréotypes et de sentiments mais produisent toutefois une forme de
rationalité (évaluation des candidats, des leaders politiques, des programmes politiques, etc.).

La rationalité du vote est alors questionneée : est-ce qu’elle doit étre interprétée par la capacité
de calcul codt/benéfice et donc réduite a un raisonnement d’ordre économique ? Ou bien peut-
on imaginer d’autres formes de rationalité, plus complexes, faisant intervenir des éléments plus

subjectifs ou, a premiére vue, irrationnels comme par exemple la personnalité du politicien,
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son charisme, son image ? Plutdt que rationnels, les électeurs ne seraient-ils pas des étres

raisonnants ?

Nous assistons a une évolution de 1’électeur rationnel vers 1’électeur raisonnant. Confronté a
une pluralité de champs (famille, travail, etc.), et d’informations (médias, communication
politique, etc.), I’¢électeur doit arbitrer. Par conséquent, il doit s’investir, plus ou moins, dans

chacun d’eux et, quand il le fait, ¢c’est a moindre coft.

L’électeur raisonnant est caractérisé par la prise en compte des éléments émotionnels et des
éléments rationnels lors de la prise de décision de vote. En effet, les facteurs émotionnels jouent
un role décisif dans la dynamique de toute vie politique. Quelques études se sont intéressées
aux effets des facteurs émotionnels et aux procédés d’attention dans le choix de vote (Capelli
et al., 2009 ; Smith, 2009).

Georges Marcus, dans son ouvrage intitulé « Le citoyen sentimental : émotions et politique en
démocratie », dépasse largement 1I’opposition classique du rationnel et de I’irrationnel (celui-
Cci étant assimilé a I’émotionnel). En effet, tenant compte des derniers acquis des neuro-
sciences sur le fonctionnement de notre cerveau, George Marcus met en avant le concept
d’intelligence émotionnelle (affective intelligence). Le recours a cette notion permet de donner
au calcul colt/avantages un réalisme beaucoup plus grand que I’hypothése classique de
rationalité pure. L’électeur, conscient ou inconscient, recherche des bénéfices de son choix et

tente d’éviter des colits qui sont a la fois d’ordres émotionnel et rationnel.

Certes, le choix de vote est faconné par les themes de campagne des partis et le style des
candidats et des leaders politiques, par le formatage des informations que diffusent les médias
et par les schémes cognitifs, d’ordre idéologique. Toutefois, selon Marcus (2008), ces facteurs
agissent a travers des filtres émotionnels qui contribuent a sélectionner les informations

pertinentes, puis a légitimer les choix opéreés.

En effet, ainsi que le note Tiberj (2004), les électeurs, y compris les plus intéressés d’entre eux,
ne sont probablement que des « citoyens a temps partiel » pour lesquels ce rdle social n’occupe
qu’une faible partie de leurs activités quotidiennes. Dans ce cadre, les électeurs tendent a
minimiser le colt des cognitions politiques en s’orientant vers le vote rétrospectif (Fiorina,
1981) ou en utilisant des raccourcis cognitifs et des modes « économiques » de raisonnement,

comme les schémas ou les heuristiques (Popkin, 1991).
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Nous pouvons conclure, d’aprés la théorie du choix rationnel, que les électeurs ordinaires,
compte tenu du temps limité et des informations lacunaires dont ils disposent, réussissent
remarquablement bien a prendre certaines décisions en politique de fagon raisonnable (Tiberj,
2004).

Nonna Mayer et Pascal Perrineau (1992) mettent en évidence le caractere complémentaire de
ces différents modeles explicatifs. Les facteurs qui déterminent le vote sont donc d’ordre socio-
économique (age- sexe- famille- éducation- classe sociale- religion), psycho-politique
(attachement a un parti- identification partisane), cognitif et rationnel (calcul colt/bénéfices),

sans oublier le role des médias et son influence sur la décision de vote.

Récemment, depuis les recherches de Popkin (1991), des études sur les heuristiques politiques
se sont développées pour expliquer le comportement de vote. Dans cette lignée, Petrocik (1996)
a développe les théories « issue ownership » et « traits ownership » selon lesquelles 1’¢électeur
utilise la réputation du parti dans des politiques déterminées ou dans des traits déterminés pour

prendre sa décision de vote. Nous allons développer ces théories dans ce qui suit :

1.1.4- Lathéorie « Issue Ownership »

Cette théorie vise a comprendre comment la réputation des partis politiques fondée sur les
politiques suivies, peut étre utilisée comme heuristique par les électeurs, afin que ces derniers
forment des inférences a propos de la capacité des candidats a gérer ces politiques. Par exemple,
les électeurs percoivent la politique « de droit des minorités » comme appartenant (owned by)
au parti démocrate. Cela signifie que, toute chose égale par ailleurs, les électeurs tendent a
percevoir les candidats démocrates comme plus aptes a gérer les droits des minorités que les
candidats républicains. D’autre part, les républicains sont connus pour une meilleure gérance
des politiques liées a la défense, aux taxes et aux normes sociales tandis que les démocrates
sont réputés pour une meilleure gérance des politiques liées aux questions sociales, telles

I’éducation ou la santé, ou bien encore pour les droits civils.

Cette théorie indique que les candidats, appartenant a un parti, qui réussissent a rendre les
politiques saillantes dans 1’esprit de 1’électeur ont un avantage par rapport aux autres candidats
du parti opposé. Les candidats proposent donc des programmes politiques cohérents avec la

réputation du parti sur des politiques déterminées (Petrocik et al., 2003).
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« Issue Ownership » est fondée sur la notion que les électeurs utilisent des shortcuts pour
prendre leurs décisions de vote. Cela signifie qu’au lieu d’analyser toutes les informations
disponibles sur les candidats et leur parti, ils comptent sur des piéces d’information qui les
aident a former leurs opinions politiques (Downs, 1957 ; Popkin, 1991). Dans ce contexte, les
électeurs ont recours a I’« Issue Ownership » comme heuristique pour évaluer si, par exemple,
les politiques qui les concernent sont mieux gérées par les candidats démocrates ou les
candidats républicains (Abbe et al., 2003 ; Petrocik, 1996).

La préférence pour les politiques préconisées par un parti peut donc étre considérée comme
une variable principale influencant le comportement de vote. Nous développerons
ultérieurement la définition et le positionnement de la préférence pour les politiques dans les

modeles expliquant le comportement de vote.

1.1.5- Lathéorie « Traits Ownership »

Un autre type de shortcut employé par les €électeurs pour évaluer les candidats est en relation
avec les traits associés au parti et, par la suite, au candidat représentant le parti (Hayes, 2005).
Dans ce contexte, les électeurs attachent aux candidats des traits qui refletent le style stéréotype
du parti. Ainsi, les traits « leadership » et « moralité » sont-ils généralement reliés aux
candidats républicains, tandis que « compassion » et « empathie » sont des caractéristiques
plut6t associées aux candidats démocrates.

Cette théorie montre que les candidats qui sont percus comme mieux représentants des traits

du parti auquel ils appartiennent, ont un avantage sur les candidats du parti opposant a étre élus.

Similairement a 1’« Issue Ownership », selon Hayes (2005), les traits du parti découlent de sa
réputation qui, elle, est fondée sur les politiques suivies. Alors, les républicains sont
généralement percus comme des leaders forts ayant de la pugnacité, car ils sont concernés par
les politiques d