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Partie I. Introduction

1.1. Mise en contexte

A 1’ére du numérique, les dispositifs de réseaux sociaux occupent une place centrale dans les
pratiques de communication. Leur omniprésence a participé a transformer les usages, y compris
dans le domaine politique (Boyadjian & Theviot, 2021). Les acteurs politiques, tout comme
leurs partis, ne peuvent plus faire abstraction du numérique, devenu un levier incontournable
de la communication politique pour communiquer, mobiliser, cibler, et mettre en sceéne le
politique (Boyadjian & Theviot, 2021). Internet et les réseaux sociaux numériques suscitent
d’ailleurs un intérét croissant auprés des chercheurs en sciences politiques, en sciences de
I’information et de la communication ainsi qu’en sociologie des médias, et ont ainsi été
largement étudiés dans la littérature scientifique (Dolez, 2013). Ces plateformes numériques
offrent de multiples possibilités et ont notamment permis aux citoyens de se rapprocher de la
sphére politique grace a un acces facilit¢ a ’information politique (Dolez, 2013). Sans
remplacer les médias traditionnels qui restent tout autant importants (Chadwick, 2017), Internet
et ’essor des plateformes numériques ont contribué a modifier les stratégies de communication
politique, notamment dans les facons de faire campagne, de suivre I’opinion publique et de
développer des stratégies de communication davantage personnalisées (Karlsen & Enjolras,
2016 ; Boyadjian & Theviot, 2021). L’exemple le plus emblématique de cette évolution est la
campagne présidentielle de Barack Obama, marquée par un usage massif des dispositifs
numériques, faisant de lui I’un des premiers a les intégrer dans une campagne électorale
(Tufekei, 2014). Depuis, les réseaux sociaux numériques se sont progressivement imposés dans
la sphere politique, au point que I’on observe une activité accrue des acteurs politiques sur ces

plateformes numériques (Barquissau & Schlenker, 2017).

Dans le contexte belge, les canaux d’information sont multiples et ont également évolué avec
I’essor du numérique. D’aprés Bernard Cools (2023), les citoyens belges s’informeraient
majoritairement via les médias audiovisuels, les médias digitaux, et les réseaux sociaux
numériques. Ces habitudes de consommation de I’information mettent en évidence le role
central des plateformes numériques dans la diffusion de I’information politique, et expliquent,

par ailleurs, I’émergence de nouvelles stratégies de communication.




Le contexte et la spécificité du systéme politique belge sont particulierement intéressants a
prendre en compte comme terrain d’étude. Tout d’abord, le vote y est obligatoire, et a chaque
¢lection se pose la question du vote des primo-votants, aussi appelés digital natives, une
génération ayant grandi avec le web 2.0 (Vauchez, 2022). Ensuite, le systéme ¢€lectoral belge,
basé sur un scrutin proportionnel plurinominal avec vote préférentiel, est marqué par la
spécificité de la double campagne électorale (Kalai, 2022) : a la fois collective (au nom du parti)
et individuelle (au nom du candidat). Ainsi, les candidats ménent une campagne pour maximiser
le nombre de sieges du parti et une campagne personnelle pour se distinguer et obtenir
suffisamment de voix de préférence pour étre élus (Kalai, 2022). Les présidents de parti sont
quant a eux dans une situation spécifique : ils ne se limitent pas a porter une candidature ou un
programme, ils incarnent et représentent leur formation politique dans I’espace public (Fretel,
2024). Comme le soulignent notamment Delwit et al. (2011), les partis politiques belges sont
des organisations fortement structurées autour de leurs dirigeants. Ceux-ci jouent ainsi un role
central dans la structuration de la communication partisane ainsi que dans la représentation du
parti (Delwit et al., 2011 ; Fretel, 2024). Cette dynamique améne ainsi une tension entre
stratégies de personnalisation et représentation partisane. Elle souléve des enjeux sur la maniere
dont les acteurs politiques, et plus précisément les présidents de parti, mobilisent et construisent
leurs stratégies de communication sur les réseaux sociaux numériques. Ces plateformes
numériques ne constituent plus uniquement des outils de diffusion mais aussi de véritables
espaces de construction identitaire et de mise en sceéne de soi (Enli, 2017). Par ailleurs, selon
Karlsen & Enjolras (2016), I’essor des réseaux sociaux numériques a modifié 1’équilibre des
pouvoirs entre les candidats et les partis politiques en offrant de nouvelles opportunités telles
que la personnalisation des campagnes, le développement d’une image individuelle des

candidats et I’intensification de leur activité politique en ligne.

1.2. Problématique de recherche

Ce mémoire s’intéresse a la construction de la communication d’un chef de parti sur le réseau
social Facebook durant les élections belges de 2024, autour de deux dimensions : la
personnalisation (en tant qu’acteur politique individuel) et la représentation partisane (en tant

que représentant d’un parti politique et donc représentant d’un collectif).

Il s’agit de comprendre comment le chef de parti arrive a articuler et a équilibrer la

représentation des valeurs et messages de son parti politique, et la mise en avant de sa personne
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via la personnalisation de la communication en ligne (Kalai, 2022). Cette analyse s’inscrit dans
une réflexion plus large sur les évolutions de la communication politique, a 1I’ére du numérique,
et la maniére de s’exprimer sur les réseaux sociaux numériques dans un contexte d’hybridation
de la communication, c’est-a-dire d’interdépendance entre les médias traditionnels et les

plateformes numériques (Chadwick, 2017).

Ce mémoire porte donc sur la communication politique de Georges-Louis Bouchez,
président du Mouvement Réformateur, sur Facebook, lors des élections belges de 2024 et

sur I’articulation entre stratégies de personnalisation et représentation partisane.

Ainsi, la question au centre de la recherche est la suivante : Comment Georges-Louis
Bouchez, président du Mouvement Réformateur, a-t-il articulé ses stratégies de
communication politique, sur Facebook, lors des élections belges de 2024, entre

personnalisation et représentation partisane ?

Le choix de s’intéresser dans ce mémoire a Georges-Louis Bouchez, président de parti du
Mouvement Réformateur (MR) depuis 2019 (Schiffino et al., 2022), est justifié par différentes
raisons. Selon Cools & Degraux (2025), en tant que président du MR, Georges-Louis Bouchez
occupe un rdle important et déterminant dans I’image et les discours de son parti, tout en
bénéficiant d’une visibilité forte et régulicre dans les médias traditionnels et sur les plateformes
numeériques. Il s’est imposé comme une figure politique centrale lors des élections de 2024, tant
dans le débat politique que dans les espaces médiatiques et numériques. Toujours selon les
mémes auteurs, son omniprésence, notamment sur les réseaux sociaux numeériques durant la
campagne ¢€lectorale, fait de lui le président de parti qui représente le plus son parti, a un degré
qu’aucun de ses concurrents n’atteint. Ces éléments font de lui un cas d’étude pertinent pour
analyser 1’articulation entre les stratégies de personnalisation et la représentation partisane a

I’ére du numérique.

Afin de répondre a la question de recherche, ce mémoire se structure en trois grandes parties.
La premicre partie propose un cadrage théorique et conceptuel, fondée sur une revue de
littérature scientifique, pour situer le sujet dans le domaine étudié. La deuxiéme partie présente
le cadrage méthodologique de la recherche en s’attardant sur la récolte des données. Et enfin,
la troisieéme partie est consacrée a I’analyse et a I’interprétation des résultats avec les principales

observations, dans le but de répondre a la question de recherche.



Partie I1. Cadrage théorique et conceptuel

1. Chapitre 1 : La communication politique

Ce chapitre s’intéresse au champ de la communication politique, champ d’étude au cceur de ce
mémoire. Il vise a définir ce domaine et a en retracer les principales évolutions et
transformations notamment celles liées au numérique. Cette approche permet de situer la

recherche dans les travaux existants et de poser les bases théoriques.

1.1. Définition de la communication politique

Dans le cadre de cette recherche, il est essentiel de revenir sur la définition de la communication
politique. Wolton (1989) retrace 1’évolution progressive des définitions de ce champ.
Initialement appréhendée comme un simple flux descendant de I’Etat vers les citoyens, la
communication politique s’est ensuite ¢largie a 1’étude du role des médias dans la formation de
I’opinion publique puis a 1’étude des sondages et du marketing politique (Wolton, 1989). Cette
évolution conduit finalement a une définition plus large de la communication politique
envisagée comme un espace d’échanges et d’interdépendances entre les acteurs politiques, les

journalistes et I’opinion publique (Wolton, 1995).

Dans une perspective plus récente, selon Aldrin et Hubé (2017), la communication politique est
« l’ensemble des pratiques communicationnelles visant a influencer le fonctionnement des
organes executifs, législatifs et judiciaires, les partis politiques, les groupes d’intérét, les
comités d’action politique et les autres parties prenantes du processus politique ». La
communication politique prend en compte « fous les usages d’informations et de symboles a
portée ou a visée politique qu’ils servent a gouverner, convaincre, mobiliser, ou entretenir le

lien entre les acteurs et le public » (Aldrin & Hubé, 2017).

Une autre définition, apportée par Lévéque (2013, cité dans Hobeika et Villeneuve, 2017), pose
que la communication politique représente « [’ensemble des dispositifs et actions visant a
permettre aux femmes et aux hommes politiques de se faire connaitre ou de faire connaitre leurs
actions aux gouvernés et plus largement a l’opinion publique ». Hobeika et Villeneuve (2017)
estiment que la communication politique est souvent descendante c’est-a-dire qu’elle est

produite par le haut des organisations partisanes, et par la suite, elle serait relayée par les
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citoyens. Ceux-ci s’intéressent ici plus précisément a la communication politique partisane
définit par Pelet et Lucas-Boursier (2017) comme « une communication de visibilité pour
convaincre des électeurs, et de mobilisation des sympathisants et militants, qui se joue

essentiellement durant une campagne politique ».

Le web s’inscrit ainsi dans une évolution plus large de la communication politique qui est
traditionnellement structurée autour de trois ages successifs selon Blumler et Kavanagh (2009,
cité par Ben Mansour, 2017). Le premier correspond a I’age d’or des partis politiques, une
période ou la communication institutionnelle est largement dominée et controlée par les partis
politiques. Le second est 1’age de la télévision et de la professionnalisation, soit une période
marquée par la centralité de la télévision pour les campagnes électorales, désormais gérées par
des professionnels de la communication. Et enfin, le troisiéme, 1’dge d’internet, soit une période
ou la communication politique devient plus fragmentée et ouverte a plus d’acteurs avec la
multiplication des canaux et la montée du web 2.0. La communication y est décrite comme plus

complexe, instable, et décentralisée.

1.2. L’évolution de la communication politique

L’évolution de la communication politique s’inscrit dans une transformation progressive des
rapports entre pouvoir, médias et citoyens (Aldrin & Hubé, 2017). A I’origine, la
communication politique est étroitement liée aux formes de légitimation du pouvoir dans
lesquelles celui-ci se met en scene pour affirmer son autorité (Aldrin & Hubé, 2017). Avec la
démocratisation des régimes politiques, I’opinion publique devient progressivement un enjeu
central de la vie politique ou le pouvoir doit désormais composer avec les attentes, les
perceptions, et les représentations des citoyens (Wolton, 1989). Dans ce contexte, la
structuration de 1’espace public devient un élément clé de la communication politique. Jiirgen
Habermas (1962, cité par Lits, 2014, p. 77) le définit comme « un lieu intermédiaire entre I’Etat
et la société civile ou les citoyens débattent d’affaires collectives ». Cet espace constitue
théoriquement le cadre d’un débat ouvert, inclusif et rationnel (Savigny, 2002). Toutefois,
I’espace public contemporain n’est plus envisagé comme un espace unifié mais comme « un
ensemble d’espaces publics en interaction, dans un contexte de plus en plus marqué par
[’effacement des frontieres entre sphere privée et sphere publique » (Maigret, 2015). Il constitue
un cadre central de la communication politique permettant de saisir la manicre dont les opinions

se diffusent et se structurent au sein des sociétés démocratiques.



L’essor des médias de masse marque I’entrée dans une démocratie du public et transforme les
modalités de la communication politique, notamment a travers I’industrialisation de la presse
puis I’apparition de la radio et de la télévision (Aldrin & Hubé, 2017). Les auteurs définissent
cette médiatisation comme « le processus par lequel les logiques médiatiques colonisent
progressivement le fonctionnement politique ». Les responsables politiques sont ainsi amenés a
adapter leurs pratiques aux logiques et contraintes médiatiques (format, rythme de
I’information, visibilit¢). Les médias s’imposent des lors comme des acteurs centraux de la vie
politique et ne se limitent pas au relais de I’information. Dans ce contexte, la communication
politique se professionnalise et s’institutionnalise (Riutort, 2020). Elle devient ainsi un
instrument central mobilisant de nouveaux acteurs spécialisés (conseillers, experts, sondeurs,

consultants, spin doctors) (Aldrin & Hubé¢, 2017).

Les réseaux sociaux numériques ouvrent une nouvelle phase, caractérisé par la fragmentation
des publics, 1’accélération de la circulation de I’information et la reconfiguration de 1’espace
public (Aldrin & Hubé, 2017). Chaque individu peut y produire et diffuser du contenu
transformant les logiques traditionnelles de diffusion de I’information (Quoniam & Boutet,
2008). L’un des exemples les plus emblématique évoqué dans la littérature est la campagne
présidentielle de Barack Obama aux FEtats-Unis en 2008. Le candidat et son équipe de
communication ont utilisé les réseaux sociaux numériques dans leur stratégie ¢lectorale pour
mobiliser les électeurs, organiser des événements et diffuser des messages ciblés (Tufekei,
2014). Cette campagne marque, selon Aldrin et Hubé (2017), un tournant dans 1’'usage des outils
numériques et un point de bascule vers ce que Blumler (2016, cité par Aldrin & Hubé¢, 2017, p.
89) appelle le troisieme age de la communication politique. La campagne de Barack Obama
illustre ainsi une transformation du jeu politique dans lequel la communication devient un
impératif permanent. Glaab et Mercier (2009) parlent de « permanent campaigning » comme
une dynamique ou les acteurs politiques maintiennent une présence permanente dans 1’espace
médiatique et numérique, comme s’ils étaient continuellement en campagne électorale. Plus
récemment, Aldrin et Hubé (2017) soulignent que, depuis une décennie, les réseaux sociaux
numériques et les interfaces d’Internet contribuent a cette logique en inscrivant la

communication politique dans une présence constante.



Cette évolution montre que la communication politique s’est progressivement transformée sous
I’effet combiné de la médiatisation, de la professionnalisation et de la numérisation, sans pour
autant faire disparaitre les formes antérieures. Les dispositifs numériques n’ont donc pas
remplacé les pratiques précédentes mais prolongent et intensifient des dynamiques déja

existantes auparavant (Aldrin & Hubé, 2017 ; Neihouser et al., 2022).

1.3. L’usage des réseaux sociaux numériques en communication politique

Les réseaux sociaux numériques occupent désormais une place centrale dans les pratiques de
communication politique. Avant d’aborder plus en détail le réle de ces plateformes numériques
en communication politique, il convient d’abord de définir ce qu’elles recouvrent et signifient
réellement afin de mieux comprendre leurs caractéristiques et la manicre dont elles se
distinguent des médias traditionnels. Il sera ensuite essentiel de replacer ces plateformes

numériques dans le contexte étudié, a savoir celui du champ politique a I’ére du numérique.

1.3.1. Définition des réseaux sociaux

La notion de réseau social trouve ses racines dans la sociologie et I’anthropologie structurale et
se rapporte dans la littérature scientifique a un ensemble de nceuds (acteurs individuels ou
collectifs) liés par des relations de diverses natures dont la structure participe a conditionner les

comportements, les flux d’information et I’acces aux ressources.

De cette définition canonique, on retient souvent qu’un réseau social peut étre défini comme
« un ensemble d’individus, d’organisations, ou d’entités qui entretiennent entre eux des
relations sociales fondées sur [’amitié, le travail collaboratif, ’échange d’informations »
(Garton et al., 1997, cité dans Mercanti-Guérin, 2010) mais aussi comme « un systéme
d’interdépendances entre acteurs ou les relations lient les acteurs entre eux et structurent les

comportements, les opportunités, et la circulation de [’information » (Mercanti-Guérin, 2010).

Si les réseaux sociaux renvoient a la dynamique des interactions entre individus, il convient de
distinguer ce concept sociologique des plateformes numériques qui les supportent. Autrement
dit, il ne faut pas confondre le lien social en lui-méme avec le dispositif technique qui permet

son expression.



Ces dispositifs sont définis comme « des espaces et des instruments centraux des
communications entre les individus et de la production et la circulation des biens culturels »
(Pacouret et al., 2024). Ces dispositifs peuvent également étre envisagés comme « des espaces
publics numériques et des outils de mise en scene, souvent peu régulés, qui offrent un acces a
[’expression publique » (Hobeika & Villeneuve, 2017). Ils jouent désormais un role significatif
dans la participation et dans la circulation de I’information, en permettant 1’échange et
I’interaction entre leurs membres. Ils constituent ainsi des espaces communicationnels
indispensables, semi-privés et semi-publics, hiérarchisés par des algorithmes (Cools &

Degraux, 2025).

Si ces dispositifs numériques semblent offrir aux acteurs certaines opportunités, dont une
interactivité, une segmentation des audiences, et un affranchissement relatif du filtre des médias
traditionnels (Hobeika & Villeneuve, 2017 ; Boyadjian & Theviot, 2021 ; Mercier, 2025), ces
usages apparaissent toutefois plus nuancés. Ces plateformes imposent leurs propres logiques
structurelles et algorithmiques qui viennent, en réalité, contraindre et formater les contenus
(Roginsky, 2014). Ainsi, méme si ces outils contribuent a reconfigurer I’espace public

(Wheeler, 2013), ils cadrent également les contenus et dictent les stratégies de communication.

Dans le cadre de ce mémoire, nous voudrions interroger la maniere dont les acteurs politiques

utilisent les dispositifs numériques, en nous concentrant ici spécifiquement sur Facebook.

1.3.1.1. Le cas de Facebook

Le réseau social numérique retenu dans le cadre de ce mémoire est Facebook. Comme le
souligne Le Caroff (2015), cette plateforme n’est pas seulement un espace d’échanges privés
entre individus mais un espace hybride, a la fois privé et public. Les acteurs politiques s’y
montrent a la fois comme individu mais aussi comme représentant politique (Vanbremeersch,
2009, cité par Yanoshevsky, 2010, p.4). Plusieurs travaux soulignent é¢galement le réle de
Facebook dans la personnalisation de la communication politique, en permettant aux acteurs
politiques de construire une présentation individualisée de soi (Yanoshevsky, 2010 ; Metz et al.,
2019 ; Neihouser et al., 2022). La plateforme est ainsi présentée comme un outil d’agora
démocratique privilégié¢ et exploité par les responsables politiques (Yanoshevsky, 2010). Par
ailleurs, Facebook occupe une place importante dans les stratégies de campagne et de

mobilisation. Figeac et al. (2022) décrivent la plateforme comme un espace fortement politis¢,



devenu un instrument central de campagne, de mise en scéne des candidats et de diffusion
sélective des priorités programmatiques. Baquissau & Schlenker (2017) montrent également
que Facebook favorise des formes de participation politique dites de « micro-actions » telles
que le partage de contenus, la participation a un événement ou encore 1’adhésion a des groupes.
Les auteurs soulignent toutefois que ces formes d’engagement concernent principalement des

publics déja politisés (Baquissau & Schlenker, 2017).

Enfin, les usages de la plateforme par les acteurs politiques ont évolué. En 2010, Yanoshevsky
identifiait des usages plus relationnels et informels : augmenter la proximité avec le public,
construire une image de soi et informer (Yanoshevsky, 2010). Plus récemment, Figeac et al.
(2022) mettent en évidence des usages davantage stratégiques et mobilisateurs : la coordination
de la mobilisation, la promotion des candidats et la diffusion des programmes politiques. Les
auteurs montrent toutefois que les contenus liés a la mobilisation et a I’appel a 1’action occupent

une place plus importante que ceux consacrés aux programmes (Figeac et al. (2022).

1.3.2. L’appropriation des réseaux sociaux numériques par les acteurs politiques

Les évolutions liées aux technologies de I’information et de la communication ont donc
participé a transformer les facons de communiquer (Eyries, 2015). Avec Internet, et plus
spécifiquement les plateformes numériques, les acteurs politiques ont €t¢ amené a redéfinir
leurs stratégies et leurs pratiques de communication (Karlsen & Enjolras, 2016 ; Boyadjian &
Theviot, 2021). Ces transformations ont contribu¢ a reconfigurer le jeu politique, notamment
en période électorale, en participant a la médiatisation et a la numérisation de I’espace public

(Glaab & Mercier, 2009 ; Aldrin & Hube¢, 2017).

Dans ce contexte, les responsables politiques et leurs partis se sont progressivement approprié
les réseaux sociaux numériques, devenus des espaces incontournables (Theviot & Boyadjian,
2021). Cette appropriation dépasserait un usage instrumental. Elle ne serait ni uniforme ni
automatique, elle serait socialement située et stratégiquement construite, dépendant des

ressources, des positions et des objectifs propres a chaque acteur (Theviot & Boyadjian, 2021).

Les réseaux sociaux numériques constituent un véritable terrain d’action et de mise en scéne
politique (Enli, 2017) permettant aux acteurs de communiquer avec les citoyens, de mobiliser
les soutiens, d’organiser le militantisme, de susciter la participation ou encore de mettre en

sceéne la proximité (Theviot & Boyadjian, 2021). Ces dispositifs offriraient é¢galement la
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possibilité de contourner les médias traditionnels en s’adressant aux €lecteurs et en controlant
davantage leur image publique (Frame, 2017 ; Neihouser et al., 2022 ; Mercier, 2025). Cette
possibilité¢ serait particulierement valorisée par certains acteurs estimant étre censurés et
marginalisés dans 1’espace médiatique classique (Neihouser et al., 2022). Au-dela de cette
logique de contournement, les réseaux sociaux numériques favoriseraient également des formes
de communication plus horizontales, participatives et structurées autour de communautés
d’affinité (Neihouser et al., 2022). Selon Frame (2017), I’appropriation des réseaux sociaux
numériques par les responsables politiques s’expliquerait aussi par une impression
d’immédiateté et d’accessibilité qui faciliterait une prise de parole rapide via certains
dispositifs, tels que leur téléphone. Les réseaux sociaux numériques permettraient également
aux responsables politiques de maintenir une présence numérique constante dans un contexte
de flux informationnel continu (Aldrin & Hubé, 2017). Cette visibilité continue contribuerait a
entretenir leur 1égitimité tout au long de 1’année, au-dela des périodes électorales (Derville,

2017).

Plusieurs travaux sur les réseaux sociaux numériques et leurs usages en politique mettent
toutefois en évidence un écart entre les potentialités attribuées a ces dispositifs et leurs usages
réels. Bien qu’ils soient présentés comme des espaces favorisant 1’interactivité, la participation
et le dialogue, ces dimensions restent limitées en pratique (Jackson & Lilleker, 2009). Comme
le souligne Bessieres (2019), les réseaux sociaux numériques s’inscrivent davantage dans une
logique de communication descendante et maitrisée ou le dialogue avec les citoyens reste limité.
Par ailleurs, ces plateformes numériques influencent les contenus, leur forme et leur diffusion
(Roginsky, 2014). Les algorithmes, qui personnalisent les contenus selon les données et
préférences des utilisateurs, peuvent renforcer la polarisation et la constitution de bulles de
filtres (Doutreix, 2021). Les utilisateurs sont ainsi souvent exposés a des opinions proches des
leurs, ce qui limite la diversité des informations auxquelles chacun est exposé et contribue a

fragmenter les débats en ligne (Doutreix, 2021).

Enfin, si les réseaux sociaux numériques constituent un espace de communication
complémentaire en politique (Theviot, 2015 ; Lalancette & Raynauld, 2020), ils ne rendent pas
obsolétes les médias traditionnels (Neihouser et al., 2022). Les pratiques en ligne ne remplacent
pas les pratiques hors ligne déja existantes mais les prolongent et les reconfigurent (Barquissau

& Schlenker, 2017), s’inscrivant dans un systeme médiatique hybride.

10



1.3.3. Lesystéme médiatique hybride : entre médias traditionnels et plateformes

numériques

Bien que les réseaux sociaux numériques aient pris de I’importance, notamment en
communication politique, le paysage médiatique actuel repose en réalité sur une
interdépendance entre les médias traditionnels et les médias numériques. Andrew Chadwick
(2017) théorise cette coexistence a travers le concept de systéme médiatique hybride qui donne
a voir comment les différents canaux s’influencent mutuellement et conduisent les candidats a
adapter leur communication aux différents formats. Loin d’effacer les médias traditionnels, les
plateformes numériques s’inscrivent ainsi dans une logique de complémentarité plutot que de
remplacement (Theviot, 2015). Comme le souligne également Neihouser et al. (2022), il existe
une forte interpénétration entre ces différents canaux ou le numérique ne se substitue pas aux
médias classiques mais vient les prolonger. Dés lors, les médias traditionnels et réseaux sociaux
numériques forment un systéme hybride ou ces espaces de communication politique deviennent

indissociables et complémentaires (Neihouser et al., 2022).

Dans cette perspective, Karlsen et Enjolras (2016) montrent, quant a eux, que les campagnes
¢lectorales s’inscrivent pleinement dans ce systéme médiatique hybride. Ils s’interrogent
notamment sur I’évolution et la transformation de 1’équilibre traditionnel des pouvoirs entre les
candidats et les partis avec I’essor des réseaux sociaux numériques. Ces dispositifs, selon eux,
permettent aux candidats de mener des campagnes plus personnalisées et maitrisées,
indépendamment du parti auquel ’acteur politique appartient et indépendamment des médias
traditionnels (Karlsen & Enjolras, 2016). Ils s’inscrivent dans des logiques plus larges de

marketing politique, devenu un pilier central de la communication contemporaine.

1.4. Le marketing politique

Les réseaux sociaux numériques sont aujourd’hui devenus un outil central du marketing
politique. Le marketing politique peut étre défini comme « /’ensemble des stratégies et
techniques utilisées sur les réseaux sociaux permettant d’accroitre la visibilité des candidats et
des partis politiques dans la sphere publique » (Enli & Skogerbo, 2013). Ces techniques
permettent de comprendre comment les acteurs politiques adaptent leur communication pour
cibler, convaincre, et gérer leur image dans un paysage médiatique désormais transformé par

les nouvelles technologies.
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Selon Stenger (2012), méme si le marketing politique semble proche du marketing commercial
par ses techniques (sondages, publicités, ciblage, phoning...), il s’en distingue nettement par
ses objectifs. En politique, il ne s’agit pas de vendre un produit mais bien de conquérir des voix
tout en restant dans un cadre démocratique. Il convient donc de le comprendre comme un
ensemble de pratiques imbriquées entre communication, politique et marketing, plutdét que

comme un simple transfert du commercial vers le politique (Stenger, 2012).

Eric Dacheux (2013) propose une autre définition du marketing politique qu’il décrit comme
« une utilisation rationnelle d’outils de communication dans [’espace public cherchant a
persuader les citoyens ». 1l souligne également I’importance de distinguer les notions de
marketing et de communication, deux notions qui sont souvent confondues. Selon Dacheux
(2013), le marketing représente « [’agir instrumental stricte, soit le marketing vise avant tout
la persuasion, le pouvoir d’influencer [’autre en vue d’atteindre un objectif (tel que faire
accepter quelque chose, faire acheter quelque chose, faire voter, etc.) ». Tandis que la
communication « mélange cet agir instrumental avec I’agir communicationnel (1’échange, la
discussion, la construction de sens, la compréhension...) ». Dans la continuité, Lock & Harris
(2017) soulignent également que le marketing politique « vise a communiquer, en utilisant des
techniques issues du marketing commercial (soit, le marketing des biens et des services), avec
des publics variés : les membres du parti, les médias, les sources potentielles de financement et
de [’électorat ». lls mettent davantage I’accent sur le fait qu’il s’agit des stratégies par lesquelles
les entités politiques cherchent a se positionner, communiquer ou encore recueillir des
informations. D¢s lors, ils mettent en €évidence la différence entre le marketing commercial et

le marketing politique.

Dans ce contexte, les auteurs Lock & Harris (2017) soulignent que le leader du parti se trouve
au cceur de I’image de la marque politique c’est-a-dire qu’il occupe une place centrale dans la
construction de I’image de la formation politique dont il est membre. En étant la figure centrale
de son parti, il incarne pleinement son parti, son positionnement, et ses messages, le tout dans
I’espace public. Cependant, contrairement a une marque commerciale ou 1’identité serait plus
clairement définie et controlée, I’image d’un parti politique resterait plus floue. De fait, le leader
ne controle pas entiérement I’image du parti car celui-ci rassemble divers acteurs et positions
difficiles a harmoniser, et qu’il reste soumis aux contraintes internes (Lock & Harris, 2017).
Glaab & Mercier (2009) prolongent quelque peu cette idée en estimant que les leaders sont des

figures centrales de la personnalisation croissante de la vie politique. Ils sont de plus en plus
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mis en avant au détriment des programmes politiques et partisans. Ainsi, la communication
partisane vise avant tout a séduire et mobiliser les citoyens plutdt qu’a transmettre un
programme politique. En revanche, comme le soulignent les auteurs, Lock & Harris (2017),
méme si le marketing politique, en tant que stratégie de communication, peut améliorer la
visibilité d’un parti et influencer les préférences des citoyens, il ne parvient pas pour autant a
arréter la baisse du sentiment d’appartenance partisane. Autrement dit, mettre le chef de parti
comme figure centrale de la communication politique du parti ne résout pas cette baisse

générale du lien partisan observée dans la politique.

1.5. L’image dans la communication politique

La communication politique accorde une place centrale a la construction de 1I’image des figures
politiques dans I’espace public. Charaudeau (2005) envisage la politique comme une scéne dans
laquelle le pouvoir s’exerce a travers « un jeu de masque », les acteurs politiques étant amenés
a construire et mettre en scene une image d’eux-mémes destinée a €tre pergue, reconnue et
évaluée par les citoyens. Il met ainsi en évidence la dimension théatrale et stratégique de la
communication politique, impliquant une certaine mise en scéne de soi. La notion d’ethos
renvoie a cette image de soi, visible et reconnaissable dans le « miroir citoyen » (Charaudeau,
2005, cité par Lamizet, 2006). Selon Charaudeau (2005, cité par Lamizet, 2006), 1’éthos
politique articule ainsi deux dimensions complémentaires : 1’identité discursive, fondée sur la
crédibilité, qui se construit dans et par la parole, et I’identité sociale, liée a la légitimité, qui
renvoie a la position de I’individu dans la structure sociale (Charaudeau, 2009). Selon Martel
(2018, cité par Amossy, 2020), 1’éthos politique est « le résultat d 'un processus de négociation
entre l'individu qui cherche a se légitimer dans le réle social qui lui est attribué et son
auditoire ». Dans cette perspective, I’image du politicien résulte « d’une performance
communicationnelle visant a projeter une image de soi répondant aux attentes du public,
capable de susciter la confiance et d’influencer les représentations sociales » (Martel, 2018,

cité par Amossy, 2020).

Selon Lamizet (2006), I’éthos participe a la construction et a la reconnaissance de 1’identité
politique dans I’espace public. L’ identité politique est définie comme « une construction et une
représentation que les individus ou les groupes sociaux se font d’eux-mémes, dans et par le
discours, a travers le langage, les mots symboles, les slogans et les textes fondateurs »

(Mayaffre, 2003). Martel (2018, cité par Amossy, 2020) distingue deux dimensions
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complémentaires de cette identité : une identité socioprofessionnelle liée au role institutionnel
occupé par le politicien et une identité personnelle qui contribue a humaniser la figure politique

a travers 1’authenticité, la spontanéité et la sincérité.

Cette construction de 1’éthos est d’autant plus importante que le poids de la personne I’emporte
souvent aujourd’hui sur le parti (Amossy, 2020). Progressivement, la mise en avant des figures
individuelles a pris le dessus sur celle des collectifs (Leroux, 2020) traduisant une
personnalisation de la vie politique dans laquelle celle-ci est de plus en plus incarnée a travers
des individus (Amossy, 2020). La multiplication des scénes sur lesquelles se joue désormais la
politique (Leroux, 2020) accentue 1’exposition des personnalités politiques et renforce
I’importance de leur image publique. Les réseaux sociaux numériques constituent en particulier
des espaces ou I’'image est continuellement retravaillée, ajustée et mise en avant (Neihouser et

al., 2022).

2. Chapitre 2 : La personnalisation dans la politique

Apres avoir posé les principaux fondements théoriques de cette recherche, ce chapitre
s’intéresse au premier axe de ce mémoire, a savoir la personnalisation. L’objectif est de
comprendre comment cette stratégie, au sens large de son terme et au sens politique, s’inscrit a
la fois dans la littérature existante et dans les pratiques communicationnelles des acteurs

politiques a I’eére du numeérique.

2.1. Définition de la personnalisation

Avant d’aller plus loin, il est essentiel de définir ce qu’est la personnalisation, entendue ici
comme une stratégie de communication politique, soit une personnalisation de I’information
politique. Selon Gibson et al. (2008) (cité dans Larsson, 2017), la personnalisation de fagon
générale est pergue comme « une attention accrue portée aux personnalités et aux dirigeants ».
La notion de personnalisation politique renvoie donc vers une tendance a focaliser I’attention
sur les acteurs politiques en tant qu’individus plutdt qu’au collectif (soit le parti politique ou le
programme politique associé¢). Rahat et Shaefer (2007, cité dans Pedersen, 2017) appuie cette

définition en décrivant la personnalisation comme étant « un processus dans lequel les acteurs
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politiques individuels gagnent en importance au détriment des partis ». Ces auteurs soulignent
¢galement que ce phénomeéne se refléte dans divers aspects (vie politique, couverture

médiatique, comportement des responsables politiques, etc.).

2.2, L.’évolution historique de la personnalisation

La personnalisation du jeu politique s’inscrit dans une évolution historique progressive marquée
par une transformation des rapports entre pouvoir, médias et opinion publique. Selon Christian
Delporte (2008), la personnalisation émerge progressivement en France des la [Ile République
mais d’abord sous la forme d’impersonnalisation républicaine. La mise en avant des individus
y est pergue comme contraire et incompatible aux principes parlementaires et suscite une
méfiance envers toute forme de pouvoir personnel. La séparation entre vie publique et vie
privée demeure alors forte. Delporte (2008) souligne 1’apparition de premicres inflexions dans
les années 1930 lorsque les reportages, portraits et récits plus intimes contribuent a rendre les
responsables politiques davantage visibles en tant que personnes. Cette évolution s’accentue en
1950 avec des figures telles que Pinay, Coty ou Mollet ainsi que 1’usage croissant des médias
(Delporte, 2008). Pour Delporte (2008), la Ve République constitue cependant une rupture
décisive. L’élection présidentielle au suffrage universel et le développement des médias
audiovisuels favorisent I’émergence des « présidentiables » et installent la logique de I’image
personnelle dans le jeu politique (Delporte, 2008). L évolution de la personnalisation traduit
ainsi le passage d’une République marquée par une méfiance envers toute forme de pouvoir
personnel et une faible mise en avant des individus a une politique dans laquelle I’individu

occupe une place de plus en plus centrale.

2.3. Les dimensions de 1a personnalisation politique

La personnalisation du jeu politique marque ainsi une transition allant d’un modele trés centré
sur les partis politiques vers une mise en avant des acteurs politiques individuellement. Par
ailleurs, elle fait 1’objet de multiples approches théoriques ou plusieurs auteurs en proposent
des dimensions et des lectures variées. Nous allons donc aborder les principales perspectives

apportées.
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2.3.1. Individualisation et privatisation

Van Aelst et al. (2011) distinguent deux formes principales de personnalisation dans la
communication politique, en contexte médiatique. La premicre est 1’individualisation. Il s’agit
d’une focalisation sur les politiciens en tant qu’individus et acteurs centraux de 1’aréne politique
au détriment du parti politique en tant que collectif. Cette focalisation implique un changement
dans la visibilité, notamment en mettant d’autant plus en avant les leaders politiques et autres
politiciens. Elle peut prendre deux formes (Van Aelst et al., 2011). D’une part, une visibilité
générale sur I’ensemble des candidats (décentralisée), et d’autre part, une visibilité
concentrée sur les leaders (centralisée). La seconde est la privatisation. Il s’agit de la mise en
avant de la vie privée et des caractéristiques personnelles du candidat, au-dela de leur fonction
politique. L’idée est de montrer 1’acteur politique en tant que personne ordinaire, soit 1I’acteur
politique n’est plus vu comme occupant un réle public mais comme un individu privé et distinct
de ce role (Van Aelst et al., 2011). Cette forme de personnalisation, percue comme plus intime,
permettrait aux citoyens de voir le politicien comme une personne ayant des émotions et vivant
des expériences personnelles, comme eux. Elle contribue ainsi a rapprocher en quelque sorte le

politicien des citoyens, notamment car ceux-ci s’identifieront et se reconnaitront plus en lui.
2.3.2. Personnalisation centralisée et décentralisée

La distinction entre individualisation et privatisation, proposée par Van Aelst et al. (2011), est
prolongée et renforcée par les travaux de Balmas et al. (2012) qui mettent en avant une
différenciation entre personnalisation centralisée et personnalisation décentralisée. La
personnalisation centralisée renvoie a une focalisation accrue sur la figure du leader politique,
traduisant un déplacement de 1’attention vers le haut du parti. A 1’inverse, la personnalisation
décentralisée désigne une attention portée a un ensemble plus large d’acteurs politiques,
incluant un ou plusieurs candidats du parti, traduisant un déplacement de I’attention vers ces
figures politiques non dirigeantes. En ce sens, ces apports théoriques s’inscrivent dans le
prolongement de la distinction entre visibilité générale et visibilité concentrée mise en évidence
par Van Aelst et al. (2011). Cette distinction renforce également 1’idée selon laquelle la
personnalisation ne constitue pas un processus homogeéne, mais peut au contraire prendre des
formes différenciées selon le degré de concentration de 1’attention accordée aux acteurs

politiques.
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Wauters et al. (2016), en Belgique, observent une hausse de la personnalisation centralisée
caractérisée par une attention focalisée sur les dirigeants politiques, et inversement, une baisse
de la personnalisation décentralisée qui verrait I’attention tournée vers les autres acteurs
politiques. Cela s’expliquerait notamment par la particularité du systéme ¢électoral
proportionnel avec vote préférentiel qui permet aux électeurs de voter soit pour un parti, soit
pour un ou plusieurs candidats issus d’un méme parti ; ce qui incite les candidats a mener une
double campagne, a la fois partisane et individuelle (Kalai, 2022). Par ailleurs, les effets du
leadership semblent étre plus marqués dans les nouveaux partis politiques (Wauters et al.,
2016), ce qui participe au développement d’une personnalisation du pouvoir autour des

dirigeants.

2.3.3. Orientation personnelle et circonscription

Pedersen et vanHeerde-Hudson (2019), dans leur étude sur I’usage de la personnalisation par
les parlementaires du Danemark et du Royaume Uni, distinguent deux stratégies de
personnalisation. La premicre stratégie, 1’orientation personnelle, renvoie a la maniére dont un
acteur politique mettrait en avant ses qualités, ses expériences, et parfois méme des ¢léments
de sa vie privée. En d’autres termes, le politicien chercherait, par la mise en avant de traits plus
personnels et individuels, a étre reconnu par lui-méme, comme acteur individuel. La seconde
stratégie, 1’orientation circonscription, renvoie a la maniere dont un acteur politique mettrait en
avant son lien avec sa circonscription, et donc son travail et ses actions. Le politicien, en tant
que représentant de la circonscription, chercherait a personnaliser sa relation avec ses électeurs
(soit, sa circonscription). Ces deux stratégies se distinguent des deux formes de personnalisation
proposées par Van Aelst et al. (2011) évoquées auparavant. Ici il s’agit de deux orientations de
la personnalisation dans le comportement politique et dans la représentation (notamment
parlementaire), qui ne sont donc pas orientées vers les médias. Ainsi la personnalisation de la
représentation (Pedersen et vanHeerde Hudson, 2019) analyse comment les représentants
politiques personnalisent leur role dans leur communication. Selon Pedersen (2017), ces deux
distinctions de la personnalisation sont complémentaires, avec 1’'une qui renforce
I’appartenance politique du candidat, et ’autre qui contribue a son humanisation. Pedersen et
vanHeerde-Hudson (2019) observent également que la maniere dont la personnalisation se
manifeste dépend des contextes de chaque pays. Par exemple, les responsables politiques ayant

un siege plus shr auraient tendance a utiliser et a adapter une stratégie de communication plus
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personnalisée. Pedersen et vanHeerde-Hudson (2019) soulignent enfin que la stratégie de
personnalisation des candidats évolue et continue de progresser mais ne remplace pas pour
autant la mise en avant du lien avec leur parti politique. De fait, les auteurs montrent que la
plupart des candidats continuent de mettre en avant leur affiliation partisane, méme lorsqu’ils
personnalisent leur communication. Ainsi, la personnalisation ne s’oppose pas nécessairement
a Daffiliation partisane, elle co-existe avec et peut méme contribuer a renforcer le lien entre les

acteurs politiques et leur parti.

2.3.4. La présidentialisation

Les différentes formes de personnalisation du jeu politique s’inscrivent dans le prolongement
d’un cadre plus ancien et structurant, celui de la présidentialisation. En France, Christian Le
Bart (2013) développe la notion d’individualisation en montrant comment celle-ci a pénétré le
champ politique par le haut, c’est-a-dire depuis le role présidentiel. Selon cet auteur, auparavant,
la personnalisation et 1’autonomie étaient essentiellement accessibles aux personnes en
situation de pouvoir ou de leadership. Aujourd’hui, tous les acteurs politiques pourraient jouer
la carte de la personnalisation. Le Bart (2013) utilise ici la notion de présidentialisation pour
désigner une forme de personnalisation de la vie politique centrée sur la figure du dirigeant. I1
parle également de « présidentialisme ordinaire » pour décrire I’extension de cette notion a des
acteurs politiques de plus en plus nombreux qui cherchent a se mettre en avant a travers une

parole personnelle et individualisée (Le Bart, 2013).

Au-dela du cas frangais, la présidentialisation constitue donc une dimension de la
personnalisation politique (Wauters et al, 2016). En effet, elle se manifeste par la mise en avant
des dirigeants politiques qui occupent une place centrale dominante dans la sphere politique, au
détriment de la grande majorité des candidats et ¢lus (Wauters et al., 2018). Plus précisément,
il s’agit d’une dimension spécifique de la personnalisation centralisée, soit centrée autour du
leader. En revanche, Wauters et al. (2018) soulignent tout de méme que cela ne signifie pas un
affaiblissement des partis politiques, mais plutét un changement dans 1’attention des citoyens
désormais focalisée sur les leaders. Ainsi, cela joue un role dans I’évolution des pratiques de
communication politique, et cela peut notamment expliquer la baisse du vote préférentiel

observée dans le contexte belge (Wauters et al., 2018).
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2.4. Les réseaux sociaux numériques comme vecteurs de la

personnalisation politique : évolution et transformations des pratiques

communicationnelles

La personnalisation du jeu politique s’inscrit dans des processus antérieurs a Internet (Delporte,
2008), notamment avec la médiatisation, mais les réseaux sociaux numériques semblent 1I’avoir
favorisé et accentu¢ en mettant en avant le candidat individuel plutot que le parti (Enli &

Skogerbo, 2013).

Enli & Skogerbo (2013) montrent a travers leur étude sur les usages de Twitter et Facebook en
Norvege que ces dispositifs viennent brouiller la frontiére entre communication individuelle du
candidat et communication collective du parti politique. Bien qu’il y ait une tendance croissante
a la personnalisation des campagnes ¢électorales via les réseaux sociaux numériques, les auteurs
insistent sur le fait que les partis politiques restent tout de méme centraux. De fait, les partis
politiques semblent toujours maitriser les orientations globales et encadrer leurs candidats et
initiatives personnelles, ce qui illustre leur rdle prédominant dans un systéme partisan. C’est
aussi la thése d’Inés Kalai (2022) qui, en Belgique, montre que, méme dans un environnement
numérique qui semble encourager la personnalisation, les candidats restent largement
dépendants et encadrés par leur parti. Autrement dit, elle montre que la personnalisation de la
communication politique observable en ligne résulte autant des potentialités offertes par les
réseaux sociaux numeériques que par les logiques et contraintes institutionnelles, telles que le
mode de scrutin et les stratégies des partis visant & maximiser les votes préférentiels. L’auteure
remet ainsi en question et vient nuancer 1’idée selon laquelle I’usage du numérique entrainerait
automatiquement une autonomisation des candidats. A 1’inverse, en France, Lefebvre (2021)
estime que les partis politiques sont devenus des outils au service de I’individu (tels que les
dirigeants), et tendent ainsi a s’effacer progressivement au profit des candidats, ce qui

constituerait également un des signes de la montée de la personnalisation du jeu politique.

Dans ce contexte, la personnalisation semble étre un des marqueurs centraux et une des
tendances structurantes de la vie politique, largement faconné par des logiques et stratégies
issues du marketing (Mercier, 2024). L’analyse des usages de réseaux sociaux numériques au
sein des partis norvégiens met en évidence trois motivations qui montrent que la
personnalisation de la communication politique s’inscrit bien dans une logique marketing :

améliorer la visibilité des candidats et des partis aupres des citoyens, atteindre un public
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nouveau (notamment les jeunes), et attirer I’attention des journalistes par des formats plus
originaux (Mercier, 2024). Ces stratégies passent par la mise en avant de la personnalité des
candidats, la production de contenus plus personnels, informels et émotionnels ainsi que par la

valorisation des coulisses de la vie politique (Mercier, 2024).

2.5. Peopolisation, celibrity politician et démoqueratie : dvhamiques de

personnalisation et de médiatisation du politique

Si les réseaux sociaux numériques semblent favoriser une personnalisation croissante de la
communication politique, leurs effets ne se limitent pas simplement au fait de se centrer sur les
individus. Ils s’inscrivent plus largement dans des dynamiques de personnalisation et de
médiatisation du politique, qui transforment les modes de représentation des acteurs politiques.
Dans ce sens, ces plateformes semblent constituer des espaces privilégiés ou émergent et se
renforcent des phénomenes tels que la peopolisation (pergue comme une conséquence de

I’hyperpersonnalisation (Fretel, 2024)), le celebrity politician, ou encore la démoqueratie.

Arnaud Mercier (2024) définit la peopolisation comme le fait d’importer dans la sphére
politique certains codes probablement issus du monde des célébrités et des médias (tels que la
mise en scene de soi, I’originalité, 1’affectif, ...). Dés lors, la peopolisation serait per¢cue comme
étant « une extension des logiques de personnalisation et de marketing dans la vie politique,
amplifiées par ['usage des réseaux sociaux » (Mercier, 2024). Pour Delporte (2008), la
peopolisation est « un phénomene qui repose sur la vedettisation de |’homme politique et
[’exposition médiatique de sa vie privée, donnant a voir des dimensions plus humaines,
sensibles, ou intimes, dans des formats et contextes proches de ceux du show-business et de la
presse people ». La peopolisation prendrait donc tout son sens lorsque cette exposition
médiatique personnelle est utilisée a des fins de communication politique, et impliquerait trois

acteurs : les hommes politiques, les médias et I’opinion publique (Delporte, 2008).

La personnalisation et la peopolisation sont donc étroitement liés. En effet, la personnalisation
consiste & mettre en avant les acteurs politiques au détriment de la formation partisane (Rahat
& Sheafer, 2007 ; Gibson et al., 2008). Sous cette forme, 1’intimité et son exposition restent,
selon Delporte (2008), largement taboues et politiquement risquées. A I’inverse, la
peopolisation voit les acteurs politiques comme des célébrités, en exposant des ¢léments de leur

vie privée et leur quotidien afin de créer une proximité avec les citoyens (Delporte, 2008).
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Yanoshevsky (2010) souligne, par ailleurs, que les réseaux sociaux numériques ont intensifié la
vedettisation des figures politiques qui utilisent ces plateformes non seulement pour relayer des
informations sur leurs activités politiques, mais aussi, et surtout, pour construire et mettre en

scéne une image personnelle, dépassant ainsi le cadre strictement politique.

Une autre notion proche et pertinente a mobiliser est celle de « celebrity politician » développée
par John Street (2004) qui la définit comme étant « un phénomene avec une convergence entre
politique et culture populaire ». D’un co6té (politique), il s’agit de la représentation politique qui
adopte les codes, les gestes et les logiques propres aux célébrités, ce qui vient modifier la nature
méme du lien entre les représentants et les représentés. Les acteurs politiques utilisent ainsi les
principes et mécanismes de la célébrité pour construire et renforcer leur lien avec les citoyens,
démontrant I’importance de la mise en scéne, de la performance, de ’identité, et du style plutot
que sur le programme politique ou la compétence politique. D’un autre c6té (culture populaire),
il s’agit des célébrités qui utilisent leur statut pour intervenir et s’engager politiquement dans le

débat public.

Wheeler (2013) souligne que les politiciens célebres et les célébrités politisées ont ainsi
contribu¢ a transformer la communication politique. En intégrant notamment les codes issus de
la célébrité dans leurs stratégies de communication, ils modifient la mise en scéne du politique
et favorisent I’émergence de nouvelles formes de participation. En exposant leur vie privée et
en adoptant des codes issus de la célébrité, les acteurs politiques cherchent notamment
’originalité et la proximité avec le public. En revanche, cette stratégie peut parfois tourner a
I’exces. De fait, paraitre « cool », « drdle » ou encore « différent » amene un risque de basculer
dans le ridicule. Mercier (2024) nomme cela en mobilisant le néologisme de « démoqueratie »,
I’1dée que les citoyens peuvent s’emparer des contenus réalisés par les acteurs politiques, cibles
privilégiées en raison de leur statut dans la société (Mercier, 2015, cité par Frame, 2017), afin

de les détourner et en faire des objets de moquerie et de dérision.

Les dynamiques de personnalisation et de médiatisation du politique montrent une évolution
des pratiques de communication des acteurs politiques. Elles placent davantage les individus et
leurs mises en scene au centre de la communication politique. Ces évolutions ameénent ainsi a

s’interroger plus largement sur la représentation du politique dans 1’espace public.
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3. Chapitre 3 : La représentation politique

Ce troisieme chapitre est consacré au second axe de ce mémoire, a savoir la représentation
politique. Il vise a interroger la notion de représentation politique ainsi que les différents acteurs
qui y prennent part. Il s’intéressera également aux modalités a travers lesquelles cette

représentation s’exerce et se construit.

3.1.La représentation politique et ses acteurs

3.1.1. La représentation politique

Selon H.F. Pitkin (2013), la représentation politique est « la capacité d’'un représentant a agir
en tant que tel, en tenant compte des intéréts et des opinions des représentés. Il doit agir, de
maniere réactive et indépendante, avec sagesse et jugement, dans l’intérét des représentés, et
sans conflit ». En ce sens, les acteurs politiques, en tant que représentant, doivent assumer une
responsabilité envers ceux qui sont représentés. Par ailleurs, les représentés doivent également
étre capables d’agir et de juger de facon indépendante (Pitkin, 2013). H.F. Pitkin (1967, cité par
Landemore & Fourniau, 2022, p. 11) précise que ’existence de la représentation repose sur
certains criteres tels qu’opérer avec 1’autorisation des représentés, dans leur intérét, et de telle
maniére que les représentants sont redevables devant les représentés. H.F. Pitkin (1967, cité par
Baudot, 2024, p. 94) distingue deux formes de représentation. D’un c6té, il y a la représentation
descriptive : le représentant ressemble aux représentés. D’un autre coté, il y a la représentation
substantielle : le représentant agit pour les représentés dans leurs intéréts méme s’il ne leur

ressemble pas.

Michael Saward (cit¢ par Dutoya & Hayat, 2016, p. 8) propose une autre définition de la
représentation politique. Selon lui, la représentation politique n’est pas une relation binaire
entre représentant et représenté mais « le résultat d 'une activité de revendication dans laquelle
un auteur de représentation met en avant un sujet qui représente un objet reli¢ a un référent
devant un public ». 1l souligne le caractére performatif de la représentation politique en la
concevant comme une prétention a représenter. Cette définition comprend donc autant les
acteurs politiques ¢élus que les mouvements sociaux et groupes d’intéréts. Landemore (2020,
cité par Landemore & Fourniau, 2022, p. 9) prolonge cette idée quand il dit que « /e concept de

représentation politique s applique aux activités de citoyens non élus mais engagés dans des
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activités politiques qui les amenent a parler et a agir au nom d’autres citoyens ». Pour Rehfeld
(2017, 2018, cité par Landemore & Fourniau, 2022, p. 12), la représentation est plus
généralement « un fait social, celui d’agir au nom d’autres personnes ou entités d 'une maniere
qui est reconnue comme telle par un public pertinent ». Enfin, pour Le Bart (2021), la
représentation se définit comme « une discipline dans laquelle les acteurs politiques existent
avant tout a travers les collectifs et les institutions qu’ils représentent, au nom desquels ils

s’ expriment et agissent ».

Ces diverses définitions montrent que la représentation politique ne se limite pas seulement a
parler au nom d’autrui, mais implique également le fait d’agir, soit la capacité d’action, pour
les autres, dans leur intérét — que les représentants soient des acteurs €lus ou non élus. Ainsi, il
s’agit de la facon dont les représentants parlent et agissent au nom d’autres, et comment cette
relation entre représentants et représentés est reconnue et contestée (Diehl & Escudier, 2014).
Par ailleurs, dans une démocratie, le pouvoir du peuple doit et est représenté par des institutions

politiques, c’est le fondement méme de la représentation démocratique (Blanchard et al., 2013).

3.1.2. Le représentant politique

La notion de représentant est également définie de diverses manieres. Selon H.F. Piktin (1967,
cité par Landemore & Fourniau, 2023, p. 11), le représentant est « celui qui se tient a la place
d’autres individus pour les rendre présents en leur absence ». Il poursuit les intéréts de celles
et ceux qui I’ont autoris€, notamment par le biais des €lections, et est responsable devant eux
(Pitkin, 1967, cité¢ par Landemore & Fourniau, 2023, p. 11). La représentation n’est pas une
action isolée, soit un représentant, en tant que politicien, agit dans un réseau complexe incluant
son parti politique, son €lectorat, I’assemblée dont il est membre, et d’autres acteurs et opinions

(Pitkin, 2013).

Dutoya et Hayat (2016) soulignent que, dans un systeéme représentatif moderne, les
représentants, en tant qu’acteurs désignés et reconnus comme tels, sont ceux qui représentent
au sein des institutions. Dés lors, un leader désigné par une organisation est dit représentant de
la communautg¢, dans la mesure ou il parle et agit en son nom. Par ailleurs, en s’exprimant au
nom de cette organisation, il contribue également a la présenter comme représentative de cette

méme communauté (Dutoya & Hayat, 2016). De méme, le leader cherche a se faire reconnaitre
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comme représentatif du groupe (Diehl & Escudier, 2014). Ainsi, il semble y avoir une

interdépendance entre le représentant et 1’organisation, qui se 1égitiment mutuellement.

Debuyst (1965) éclaire la notion de représentant politique en soulignant qu’elle repose sur deux
dimensions complémentaires. D’une part, le représentant est fagonné par les structures du
systéme politique dans lesquelles il s’inscrit et qui définissent les attentes concernant le role en
tant que tel et les contraintes. D’autre part, le représentant est influencé par son parcours
personnel et ses groupes de référence. En ce sens, le représentant politique est le produit de
I’articulation entre ces deux dimensions : les structures du systeéme politique (soit,
I’environnement institutionnel qui lui donne un rdéle) et ’ensemble de ses expériences
personnelles. Par ailleurs, Debuyst (1965) souligne que le dirigeant est avant tout le résultat
d’un processus ¢€lectoral, et non d’une évaluation de ses compétences ou de son anciennetg.
Ainsi, pour étre €lu, il semblerait que le représentant doit mettre en avant ses talents, ses

qualités, sa personnalité, ou encore sa popularité.

3.1.3. Les partis politiques

Dans les démocraties représentatives, les partis politiques occupent une place centrale dans le
processus de représentation politique car ils assurent la médiation entre la société et les
institutions politiques (Baudot, 2024). Selon Pierre-Nicolas Baudot (2024), ce sont les partis
politiques qui organisent 1’accés aux fonctions politiques, sélectionnent les candidats, et
définissent les formes de représentation. La représentation politique n’est donc pas un simple
reflet de la société mais le résultat d’un travail de construction opéré par les partis eux-mémes

(Baudot, 2024).

Un parti politique, selon Max Weber (1921, cité par Offerl¢, 2024, p. 468), peut étre défini
comme « une sociation reposant sur un engagement (formellement) libre ayant pour but de
procurer a leurs chefs le pouvoir au sein d’'un groupement et a leurs militants actifs des chances
— idéales ou matérielles — de poursuivre des buts objectifs, d’obtenir des avantages personnels
ou de réaliser les deux ensemble ». Selon Michel Offerlé (2024), un parti politique s’inscrit
dans une configuration partisane. Il s’agit de « [’ensemble des rapports institutionnalisés dans
lesquels les partis interagissent, et ou il y a des jeux de positions, de rivalités, d’adaptations, et
d’alliances ». De plus, les partis politiques possedent plusieurs caractéristiques tels que des

ressources, une division du travail politique, des fronti¢res floues, et des répertoires d’actions
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réduits (Offerlé, 2024). Le parti politique occupe une place centrale en Belgique dont le systéme

présente plusieurs caractéristiques du systéme particratique (Van Wynsberghe, 2017).

Comme I’explique Caroline Van Wynsberghe (2017), la particratie est « un systeme politique
dans lequel le pouvoir est détenu par les partis politiques, au détriment des institutions
démocratiques et parlementaires ». L’autrice aborde la particratie comme un phénomeéne qui
peut étre li¢ a la personnalisation croissante du pouvoir, ou les acteurs politiques occupent une
place centrale. Ceux-ci incarneraient directement leurs positions idéologiques et assureraient la

communication, en dépassant la simple gestion interne de leur parti.

Selon Lefebvre (2021), les partis politiques traversent depuis plusieurs années une crise de
leadership et une fragilisation de leur role structurant, dans un contexte marqué par une
fragmentation accrue du paysage partisan et une personnalisation croissante du jeu politique.
Ces transformations bousculent le modele classique de la représentation dans lequel le parti
constituait une instance centrale de légitimation du candidat (Lefebvre, 2021). Le candidat
devient 1’axe central de la campagne reléguant I’organisation partisane au second plan
(Lefebvre, 2021). Lefebvre (2021) souligne d’ailleurs que le parti politique n’est plus seulement
le lieu ou se fabrique la candidature mais tend a devenir un « un moyen, un support et une
conséquence d’une candidature personnelle ». Selon Le Bart (2021), I’affaiblissement des
partis s’inscrit dans une transformation plus large du champ politique, marquée par la montée
d’une grammaire médiatique qui valorise la visibilité, 1’authenticité et la singularité des acteurs.
Cette évolution contribue a fragiliser les formes traditionnelles de représentation fondées sur

les institutions, la discipline et I’'impersonnalité (Le Bart, 2021).

Ainsi, mé€me si les élections continuent de s’inscrire dans un cadre partisan, les modalités de
représentation se sont transformées. La ou le parti fagonnait autrefois le candidat et lui donnait
sa légitimité, c’est désormais la figure individuelle qui tend a s’imposer au centre du jeu
politique. Pour autant, comme le souligne Lefebvre (2021), les partis n’ont pas disparu, ils
restent des acteurs essentiels parce qu’ils possédent des ressources collectives indispensables.
De son coté, Le Bart (2021) nuance également 1’idée d’un effacement total des partis. Il montre
que, malgré la montée croissante de la personnalisation et de la médiatisation, les institutions
politiques continuent de jouer un réle important dans 1’acces a la reconnaissance politique. Les
acteurs restent ainsi en partie dépendants de ces ressources institutionnelles pour exister

politiquement méme si celles-ci ne suffisent plus a elles seules a assurer la 1égitimité (Le Bart,
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2021). Celle-ci repose désormais aussi sur la capacité a se rendre visible et a se singulariser (Le

Bart, 2021).

3.1.4. Le président de parti politique

Le président de parti occupe une place stratégique au sein du parti politique (Delwit et al., 2011).
Il agit comme le principal représentant de sa formation. Cette fonction nécessite diverses
compétences, a la fois bureaucratiques et gestionnaires, mais également plus symboliques et
représentatives (Fretel, 2024). Il joue ainsi un rdle clé dans ’organisation interne comme dans
I’image externe du parti (Fretel, 2024). Par ailleurs, sa légitimité repose sur sa capacité a
mobiliser les ressources, a porter 1’identité collective, et a s’inscrire dans les logiques internes
de son parti (Fretel, 2024). Ainsi, malgré son statut de leader, il reste fortement dépendant de

sa formation politique, et il peut difficilement exister en dehors de celle-ci.

11 existe différents styles de leadership, et ceux-ci peuvent varier selon la culture du parti. De
fait, certains leaders adoptent un leadership plus centralisé et personnalisé, tandis que d’autres
privilégient un fonctionnement plus collégial et partagé (Fretel, 2024). Par ailleurs, avec la
personnalisation du jeu politique qui focalise 1’attention médiatique davantage sur une personne
que sur le collectif partisan (Van Aelst et al., 2011), les partis tendent a mettre en avant leur
président de parti comme figure principale et image de la marque (Lock & Harris, 2017). De ce
fait, leur figure devient un support central de la représentation. De plus, les leaders ne se
contentent pas de parler au nom du groupe mais contribuent pleinement a le construire, a le
faire exister, et a le rendre plus visible et 1égitime (Dutoya & Hayat, 2016 ; Diehl & Escudier,
2014).

Les présidents de parti occupent une place centrale dans I’organisation et la représentation de
leur formation politique (Delwit et al., 2011). Cette position s’inscrit dans la typologie
wébérienne reprise par Palonen (2014) qui distingue plusieurs figures de I’homme politique
professionnel. Le président de parti peut ainsi €tre appréhendé comme un homme politique
professionnel dans la mesure ou il participe a une activité politique insérée dans une

organisation partisane (Palonen, 2014).
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3.1.5. Les trois types d’hommes politiques professionnels

Max Weber s’est donc intéressé aux différentes maniéres d’exercer la fonction politique et
propose une distinction entre trois types d’hommes politiques professionnels. Cela permet
d’illustrer les logiques structurant les roles et pratiques des responsables politiques (Palonen,
2014). Le premier type d’homme politique catégoris¢é par Max Weber est le politicien
fonctionnaire de parti. Il agit principalement a I’intérieur du parti, gére son organisation, et
représente ses structures internes. Il correspond a la figure de 1’entrepreneur politique qui traite
la politique comme une véritable entreprise. Weber illustre cet idéal a travers le boss américain
des machines partisanes utilisant ses ressources pour gagner des voix, et transformer ce capital
en postes ou avantages. Le second est le politicien présidentiel. Il agit comme un leader
charismatique, souvent a la téte de I’exécutif, qui s’adresse directement au public et prend des
décisions. Le troisiéme est le politicien parlementaire. Il agit principalement au sein du

parlement, représente les électeurs, 1égifére, débat, et contrdle 1’action de 1’exécutif.

Selon Weber, il existe donc trois manicres différentes de professionnaliser la politique : le

fonctionnaire de parti, le politicien présidentiel, et le politicien parlementaire (Palonen, 2014).

3.2.Les notions de capital politique et de capital médiatique : ressources et

positions des acteurs dans I’espace public

Pour saisir les ressources et les positions des acteurs politiques dans 1’espace public, il convient
de mobiliser les notions de capital politique et de capital médiatique. Ces notions permettent
notamment de comprendre la maniére dont les acteurs politiques acquicrent de la légitimité,
accroissent leur visibilité et consolident leur position dans cet espace. Le Bart (2021) montre
que les rdles politiques constituent a la fois des ressources politiques, des ressources de
1égitimité et des ressources d’action. Ces roles s’organisent autour de fonctions institutionnelles

stabilisées telles que celles de ministre, de député ou encore de chef de parti (Le Bart, 2021).

Le capital politique est défini par Huot et Bodet (2022) comme « /’ensemble des outils et atouts
utilisés par les détentrices et détenteurs de pouvoir politique pour influencer d’autres
détentrices et détenteurs de pouvoir politique, économique et social, afin de les affronter ou
d’entrer en relation avec eux ». Selon les auteurs, le capital politique repose sur les trajectoires

politiques antérieures et les expériences institutionnelles (Huot & Bodet, 2022). Il correspond
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donc a des ressources acquises au sein du champ politique, reconnues et potentiellement
valorisées par ses régles propres, et qui permettent aux acteurs d’y exister et d’y agir

efficacement (Desrumaux & Nollet, 2021).

Le capital médiatique désigne I’ensemble des ressources d’influence, de visibilité et de
légitimité qu’une personne obtient grace aux médias et se construit en relation avec les
journalistes (Desrumaux & Nollet, 2021). Il peut étre appréhendé comme « une forme de capital
symbolique tiré d’une représentation médiatique construite et produite dans le champ
Jjournalistique et susceptible de devenir une force pour agir dans certains espaces sociaux »
(Desrumaux & Nollet, 2021). Cependant, comme le souligne Erik Neveu (2021), le capital
médiatique n’existe pas comme un capital autonome, il s’appuie sur d’autres formes de capital,
dont le capital politique. En effet, la position institutionnelle des acteurs dans le champ politique
structure leurs opportunités d’accés aux médias (Desrumaux & Nollet, 2021). Le Bart (2021)
rejoint cette idée en soulignant que 1’acces aux espaces médiatiques, tels que les plateaux de
télévision et les antennes radio, dépend le plus souvent d’une inscription institutionnelle

préalable.

Les capacités d’accumulation des différentes formes de capital sont ainsi inégalement réparties
entre les acteurs (Desrumaux & Nollet, 2021). Dans cette perspective, Aeron Davis et Emily
Seymour (cité par Desrumaux et Nollet, 2021) distinguent deux formes de capital médiatique :
le capital médiatique institutionnalisé, lié a aux positions occupées dans les institutions
politiques et aux ressources qui y sont associées, et le capital médiatique individualisé,

davantage fondé sur les performances personnelles et compétences communicationnelles des

acteurs dans I’espace médiatique.

Les notions de capital politique et de capital médiatique permettent de mieux comprendre la
manicre dont les acteurs politiques mobilisent les ressources dont ils disposent ainsi que les
positions et les formes de reconnaissance dont ils bénéficient dans 1’espace public. La
représentation politique se construit ainsi dans les institutions politiques mais aussi dans les
espaces médiatiques. Ce cadre rend également compte des inégalités entre les acteurs selon les

ressources qu’ils possedent.
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3.3.Les marqueurs d’identification des partis politiques

Il apparait nécessaire de s’intéresser plus finement aux modalités concretes par lesquelles la
représentation politique se matérialise. En effet, cette représentation se construit également a
travers des choix communicationnels précis. Dans leur communication, les partis politiques
mobilisent ainsi un ensemble d’éléments visuels et discursifs qui participent a la mise en scéne
de leur action ainsi qu’a la construction et a la reconnaissance de leur identité partisane
(Dymytrova, 2016 ; Dosquet et al., 2020). Par identité partisane, on entend « /’ensemble des
caracteéristiques qu 'un parti revendique ou que ses membres estiment partager, qu’il s’agisse
de son organisation, de son fonctionnement, ou de ses valeurs » (Dereymez, 2010). Cette
identité renvoie ainsi principalement a 1’image que le parti construit et diffuse de lui-méme,

fondée sur un sentiment d’appartenance (Dereymez, 2010).

Si I’on transpose au domaine politique les apports théoriques issus du marketing et de la
communication (Salesses et Ouvrard-Servanton, 2019), le parti politique peut étre pergu comme
une marque et le leader comme le représentant et porteur de cette marque (Lock & Harris,
2017). La marque, telle que définie par I’American Marketing Association (AMA, cité par
Lubrano, 2013, p. 6), est « un nom, terme, signe, symbole, dessin ou une combinaison de ces
éléments qui sert a identifier les biens et services d’'un vendeur ou groupe de vendeurs et a les
différencier de ceux des concurrents ». Ainsi, transposée au domaine politique, cette définition
montre que 1’identité¢ d’un parti se construit ¢galement a travers une combinaison de plusieurs
¢léments : nom, logo, site internet, charte graphique (Lubrano, 2013). Ces ¢léments permettent
des lors au parti d’étre facilement identifiable mais aussi distinguable des autres formations

politiques.

Parmi ces marqueurs identitaires, les symboles constituent I'une des formes les plus
fondamentales de représentation politique. Berstein (2006) rappelle que le processus de
symbolisation consiste a associer un objet a une idée ou a un groupe, en s’appuyant sur une
ressemblance ou une convention partagée. Reprenant la définition d’André Comte-Sponville
(2001, citeé par Berstein, 2006, p. 43), il souligne qu’un symbole est « un signe non arbitraire
et non exclusivement conventionnel, dans lequel le signifiant et le signifié sont unis par un
rapport de ressemblance ou d’analogie ». Historiquement, I’usage des symboles en politique
se développe avec la structuration des partis au début du 20°™ siécle (Berstein, 2006). Les partis

politiques utilisent de plus en plus des symboles distinctifs, que ce soit sur les affiches, dans la
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presse ou lors de réunions publiques, afin d’affirmer leur identité et de se différencier les uns
des autres (Berstein, 2006). Les symboles agissent principalement comme marqueurs
identitaires en permettant aux partis d’affirmer leur identité, leur singularité, et leur place
(Berstein, 2006). Au-dela de cette fonction identitaire, ces €léments possedent également une
dimension individuelle et collective (Berstein, 2006), en étant d’abord intérioris¢ par les
individus, et ensuite partagé par ’ensemble des membres du groupe selon une signification
commune, et renforcant ainsi le sentiment d’appartenance et la cohésion du groupe. Les
symboles occupent également une place centrale dans la captation de I’attention et dans
I’émergence de certaines valeurs ou pensées, souvent fagconnées par des contextes culturels
(Pleyers, 2024). En étant constamment exposé aux symboles propres a chaque parti, les citoyens

finissent par les associer naturellement a ceux-ci, confirmant leur fonction identitaire.

Les symboles politiques trouvent aujourd’hui leur expression dans le logo. En marketing, le
logo est décrit comme I’expression symbolique de I’identit¢ de 1’organisation a travers
’association d’un nom, de couleurs, d’un symbole, ou encore d’un style graphique (Heilbrunn,
2009). Dans le champ politique, le logo est généralement considéré comme la représentation
graphique officielle d’un parti permettant son identification immédiate (Dosquet al., 2020). Il
remplit plusieurs fonctions en étant a la fois un outil de reconnaissance visuelle rapide, un
embléme identitaire, et un symbole politique a part entiere, véhiculant une idée, une valeur ou
un concept (Vignes, 2014 ; Pastoureau, 2008, cité¢ par Dosquet et al., 2020, p. 319). Le logo
constitue ainsi un ¢lément visuel essentiel dans la construction de I’identité des partis politiques
(Dosquet et al., 2020). Il peut parfois étre uniquement iconique sous la forme d’un simple
symbole mais il est le plus souvent « scripto-iconique » combinant a la fois du texte (nom, sigle,
slogan du parti) et des €léments graphiques (couleurs, formes, symboles) (Bonhomme &

Stalder, 2006).

Un autre ¢lément essentiel permettant 1’identification des partis réside dans 1’usage des
couleurs. Chaque parti a une couleur dominante et propre a lui, permettant notamment sa
reconnaissance, sa signification, et sa distinction par les citoyens dans 1’espace public
(Dymytrova, 2016). La couleur est d’ailleurs considérée comme un des signes d’identification
les plus anciens en politique (Frutiger, 2000, cité par Dymytrova, 2016, p. 85) et, comme le
soulignent ¢galement Bonnet et al. (2014) et Vignes (2014), la couleur agit comme un signal
permettant une identification immédiate. En politique, la fagon dont une couleur est utilisée

peut refléter des rapports de pouvoir et exprimer une opinion, contribuant a affirmer une identité
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politique (Bonnet et al., 2014). Les couleurs se sont ainsi historiquement et idéologiquement
stabilisées et largement partagées, par exemple, avec le bleu associé aux formations de droite,

le rouge a la gauche, et le vert a I’écologie (Dymytrova, 2016).

Le slogan constitue également un élément d’identification et de reconnaissance des partis
politiques. Le slogan politique est défini comme « une formule breve et percutante, destinée a
étre scandeée, clamée, ou proclamée en public » (Nianxi, 2008). Il est largement mobilisé par
les partis, notamment en période électorale, et vise donc a résumer et symboliser le message
politique, 1’idéologie du parti, ou encore une promesse électorale (Nianxi, 2008). Sur les
réseaux sociaux numériques, les slogans peuvent étre mobilisés de différentes manieres,
notamment dans les visuels de campagne, en cloture de vidéo, dans le texte des publications ou

encore oralement dans les contenus audiovisuels.

Ces ¢éléments visuels et discursifs, propre a chaque parti, fonctionnent donc comme des
marqueurs identitaires contribuant a leur reconnaissance et a leur différenciation, notamment
dans I’espace numérique (Berstein, 2006 ; Dymytrova, 2016 ; Dosquet et al., 2020). Ils
s’inscrivent ainsi pleinement dans leur identité¢ visuelle de marque. En marketing, 1’identité
visuelle désigne I’ensemble des représentations graphiques qui déclinent 1’image de marque,
dont la cohérence est assurée par la charte graphique (typographie, couleurs, logo, proportions,
et régles de composition) (Joannes, 2009). Celle-ci constitue ainsi la base du design de la
communication et assure une cohérence visuelle sur I’ensemble des supports de communication
utilisés (Salesses et Ouvrard-Servanton, 2019). Enfin, I’identité visuelle doit étre pensée et
adaptée en amont pour les différents supports (imprimés et numériques) afin d’en assurer

I’efficacité et la cohérence (Joannes, 2009).

4. Chapitre 4 : Etude de cas : Georges-Louis Bouchez, président du MR

Ce mémoire vise a analyser la maniere dont Georges-Louis Bouchez, président du Mouvement
Réformateur, construit sa communication sur Facebook durant les €lections belges de 2024,
entre personnalisation et représentation partisane. L’approche adoptée, présentée ci-dessous,
repose sur une analyse conjointe du compte de Georges-Louis Bouchez et du compte du

Mouvement Réformateur. Mais avant d’aller plus loin, dans le cadre de ce dernier chapitre, il
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convient de présenter le cas étudié et de le replacer dans son contexte. Pour ce faire, ce chapitre
revient d’abord sur le systéme politique belge, avant de se concentrer sur le Mouvement
Réformateur et sur son président, Georges-Louis Bouchez, acteur politique au cceur de ce

mémoire.

4.1. Le systeme politique en Belgique

La Belgique s’inscrit dans un systéeme multipartite ou multipartisan (Schiffino et al., 2022)
caractérisé par la coexistence de plusieurs formations politiques exercant une influence et
participant a I’exercice du pouvoir, le plus souvent au sein de coalitions gouvernementales
(Delwit, 2021). Le systéme partisan belge tel qu’on le connait aujourd’hui s’est
progressivement développé depuis 1830. Au départ, il y avait seulement deux partis, il s’agissait
donc d’un systéme bipartisan, avec le parti libéral créé en 1846 et le parti catholique créé en
1884 (Delwit, 2021). Par apres, le systéme politique belge a continué d’évoluer et s’est structuré
autour de plusieurs partis, faisant de la Belgique un systéme multipartisan. Un clivage
linguistique partage les formations politiques francophones et celles flamandes (Delwit, 2021).
Cette fragmentation a conduit a la création de partis distincts dans chaque communauté.
Aujourd’hui, on distingue donc 6 principaux partis en Wallonie : MR, Les Engagés, PS, Ecolo,
D¢FI, et PTB, et 6 principaux partis en Flandre : NV-A, CD&V, Open VLD, Vlaams Belang,
Vooruit, et Groen. Par ailleurs, le systeme électoral belge repose sur un mode de scrutin
proportionnel plurinominal avec vote préférentiel (Kalai, 2022), ce qui contribue a la
fragmentation de I’offre politique et favorise certaines dynamiques de personnalisation du jeu

¢électoral.

4.2. Le cas du MR

Dans ce contexte institutionnel fragmenté, le Mouvement Réformateur (MR) s’impose comme
I’un des principaux partis francophones belges et occupe une place importante dans le paysage
politique wallon et fédéral. Situé au centre droit de 1’échiquier politique, le MR s’inscrit dans
la continuité de la tradition libérale belge (Delwit, 2021). Il en est I’héritier direct, issu
notamment du parti libéral fondé en 1846, dans un contexte marqué par le clivage historique

entre I’église et 1’état (Delwit, 2021). Le parti nait officiellement en 2002 de 1’association de
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trois formations politiques : le Parti Réformateur Libéral (PRL), le Partei fur Freiheit und

Fortschritt (PFF) et le Mouvement des Citoyens pour le Changement (MCC)!.

Sur le plan idéologique, le MR se structure autour du libéralisme. La liberté constitue ainsi le
principe directeur de son action politique. Le libéralisme, dont les fondements philosophiques
sont notamment associés a John Locke, repose sur « une conception du monde qui établit le
rapport entre l’individu et la société en considérant que cette derniere est avant tout constituée
d’individus » (Schiffino et al., 2022). Cette conception valorise ainsi 1I’individualisme et place
la liberté au cceur de sa vision du monde, tant sur les plans intellectuels et culturels que social
et économique (Schiffino et al., 2022). Le libéralisme politique découle ainsi de cette
conception philosophique de ’individu et de la société (Schiffino et al., 2022). Toutefois,
comme le souligne Delwit (2021), le MR présente une diversité d’orientations idéologiques
internes. I défend un libéralisme économique affirmé mais adopte des positions plus nuancées
sur les questions sociétales, ce qui refléte la coexistence de sensibilités plus progressistes et

d’autres plus conservatrices (Delwit, 2021).
4.2.1. Georges-Louis Bouchez

Georges-Louis Bouchez est le président du Mouvement Réformateur (MR) depuis 2019
(Schiffino et al., 2022). Sur son site officiel (glbouchez.be), GLB retrace son parcours
politique?. Son entrée en politique débute en 2012 lorsqu’il devient échevin a Mons ou il est
notamment en charge des finances, de I’emploi, et du développement durable. Il accéde ensuite
rapidement a des fonctions régionales et fédérales en occupant différents postes de conseiller
dans des cabinets ministériels. Son ascension politique s’accélére lors des élections fédérales
de 2019 au cours desquelles il réalise un score électoral important. La méme année, il se porte
candidat a la succession de Charles Michel et est ¢lu président du MR. Il est ensuite reconduit

a la présidence du parti lors des élections de 2024.

' Le MR : un mouvement qui préne le libéralisme et le bien-étre de chacun. MR. https://www.mr.be/mouvement/

2 Georges-Louis Bouchez. Qui suis-je - Georges-Louis Bouchez. https://glbouchez.be/quisuisje/
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4.3.Usage des réseaux sociaux numeériques par le MR et son président GLB

Lors des ¢lections de 2024, les partis politiques belges et leurs présidents ont largement investi
les réseaux sociaux numériques. Le MR s’y distingue par une forte activité et une visibilité
¢levée sur I’ensemble des plateformes numériques, apparaissant comme le premier parti
francophone en termes de volume de publications et se classant méme troisieme si I’on combine
partis francophones et néerlandophones, derriere le Vlaams Belang et la N-VA (Cools &
Degraux, 2025). Son président GLB se positionne, quant a lui, comme le président de parti
francophone a la plus forte présence médiatique et numérique, le plus actif sur les réseaux
sociaux numériques et celui qui suscite le plus d’interactions durant les €élections de 2024 (Cools
& Degraux (2025). Concernant les plateformes utilisées par les partis politiques belges, dont le
MR, X s’impose comme 1’outil central de communication, suivi de Facebook et Instagram. Soit,
Facebook demeure la deuxiéme plateforme la plus investie par les partis politiques belges
durant la campagne, devant Instagram (Cools & Degraux, 2025). En revanche, chez les
présidents de parti I’ordre différe légérement : X reste la plateforme numérique la plus utilisée

mais est suivie d’Instagram puis de Facebook.
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Partie I11. Dispositif méthodologique

Apres avoir parcouru la revue de littérature scientifique sur le sujet étudié, il convient désormais
de présenter le dispositif méthodologique. Cette partie sera donc consacrée a la présentation des
approches et outils méthodologiques retenus, a savoir 1’analyse de contenu, ainsi qu’a la

description du corpus analysé et de la grille d’analyse.

1.1. Présentation et justification de la méthode de recherche

Cette recherche s’inscrit dans une approche qualitative en contexte numérique (Millette, Myles,
et al., 2020), reposant principalement sur 1’analyse de contenu. Cette méthode permet une
analyse fine et contextualisée des usages et des traces numériques, notamment a 1’aide de
tableaux ou fichiers (Millette et al., 2020). Elle offre ainsi la possibilité¢ d’examiner de manicre
systématique et rigoureuse 1’ensemble des publications analysées. L’analyse de contenu vise ici
a permettre une meilleure connaissance et compréhension du phénoméne étudié a partir des
données textuelles ou visuelles collectées dans un contexte numérique (Hsieh & Shannon,

2005).

Nous partons d’une hypothése de départ qui pose qu’un compte individualisé met davantage en
avant la personne, tandis qu’un compte de parti privilégie une communication davantage
centrée sur le parti. Toutefois, 1’objectif de notre recherche n’est pas uniquement de vérifier la
validité de I’hypothese posée, mais de saisir plus finement les modalités de mise en avant de
I’individu et du collectif sur chacun des comptes. Il s’agit donc de vérifier I’hypothese a partir

des données récoltées et notre interprétation de celles-ci (Denis et al., 2019).

1.2. Présentation, justification et délimitation du corpus

Dans le cadre de cette recherche, le corpus d’analyse rassemble les publications qu’on trouve
sur le compte individuel de Georges-Louis Bouchez et celles qu’on trouve sur le compte du

Mouvement Réformateur, durant la campagne ¢€lectorale de 2024.

L’analyse conjointe des publications du compte du président de parti et de celles du parti lui-
méme semble essentielle et pertinente au regard de la problématique, centrée sur I’articulation

entre personnalisation et représentation partisane dans la communication politique. Elle permet
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de comparer la communication personnelle du président et la communication du parti, et

d’observer comment les deux s’articulent, se complétent, ou entrent en tension.

La période étudiée s’étend du 9 mars au 9 juin 2024. La campagne électorale débute
officiellement trois mois avant le scrutin (SPW Intérieur et Action sociale, s.d). Cette période
est considérée comme la plus active, visible, dense, et stratégique pour les élections (Frame,
2017). De fait, cette période représente un moment stratégique pendant laquelle les acteurs et
partis politiques intensifient leurs communications (Cools & Degraux, 2025). Le choix de se
concentrer sur les trois mois de campagne se justifie donc par la densité des pratiques
communicationnelles observées durant cette période, marquée par des pics d’activité et des
comportements discursifs plus révélateurs (Frame, 2017). Ce cadrage temporel permet
¢galement d’avoir un corpus a la fois limité et cohérent pour répondre a la problématique de

recherche.

Entre le 9 mars et le 9 juin 2024, il y a 97 publications sur le compte Facebook de GLB et 93
sur le compte du parti, soit un corpus total de 190 publications. Par ailleurs, ce nombre de

publications sur les deux comptes montrent une activité réguliére tout au long de la campagne

¢lectorale.
Photos Vidéos Texte Republication Total
GLB ‘ 59 38 0 0 97
MR ‘ 55 37 0 1 93
Total ‘ 114 75 0 1 190

Tableau 1. Corpus de données : nombre de publications analysées sur les comptes Facebook de GLB et du MR

Il est important de préciser que, dans la plupart des partis politiques, les publications ne sont
pas rédigées directement par le président de parti lui-méme, mais par des membres de I’équipe
de communication (Frame, 2017). Pour les partis politiques, ceux-ci disposent également
d’équipes de communication pour gérer leur présence et la création de contenus sur leurs
réseaux sociaux (Glaab & Mercier, 2009). Cette gestion des plateformes numériques s’explique
notamment par la professionnalisation de la communication politique et par I’importance de ces
plateformes a I’heure actuelle pour communiquer, diffuser des messages, promouvoir une

image, ou encore interagir (Glaab & Mercier, 2009 ; Aldrin et Hub¢, 2017).
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1.3. Codage et encodage des données

La collecte des données a été effectuée manuellement, compte tenu de la petite taille du corpus,
et s’inscrit dans une approche qualitative adaptée aux contextes numériques (Millette et al.,
2020). A I’inverse de corpus de données massives (big data), les données denses (thick data)
sont riches et détaillées pour en maximiser I’interprétation (Onwuegbuzie & Leech, cité dans
Millette et al, 2020). Les approches mobilisant ce type de données sont reconnues pour leur
pertinence dans I’étude des phénomenes sociaux contemporains (Latzko-Toh et al., 2017, cité

dans Millette et al., 2020).

Les données ont été codées dans un tableau Excel. Deux grilles d’analyses distinctes, pour
chaque compte, ont été construites. Chaque publication y est ainsi systématiquement et

rigoureusement codée.

Il convient de préciser que les publications sur les réseaux sociaux numériques peuvent &tre
supprimées ou modifiées. Afin de ne pas perdre nos données, chaque publication a été
sauvegardée en capture d’écran, et a été, ensuite, numérotée, et classée dans un dossier dédié,

afin de garder chacune d’elle facilement a disposition.

1.4. La grille d’analyse

La grille d’analyse est un outil méthodologique central pour le codage systématique des
données. Elle est construite en cohérence avec la problématique, le cadrage théorique et
conceptuel, ainsi qu’avec le type de données étudiées (Millette et al., 2020). Elle permet
d’organiser les données, de structurer 1’observation et de faciliter 1’interprétation ainsi que la
formulation de conclusions (Bardin, 2013). Les indicateurs retenus découlent du cadrage
théorique et conceptuel mais aussi de 1’observation des données recueillies. La grille peut
continuellement étre ajustée et enrichie au fil de 1’étude, ce qui lui donne une structure a la fois

rigoureuse mais aussi flexible pour pouvoir intégrer des ajustements si besoin.

Afin d’analyser [D’articulation entre personnalisation et représentation partisane, puis
d’examiner I’articulation éventuelle entre les deux comptes, deux grilles de codage distinctes
ont ét¢ construites, adaptées a la nature de chaque compte. La premiére porte sur le compte
personnel du président et vise non seulement a analyser la manicre de se (re)présenter mais

aussi analyser comment la représentation partisane se déploie dans une communication
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fortement individualisée. Plus précisément, il s’agit de voir dans quelle mesure des éléments
organisationnels et partisans sont visibles et intégrés au sein d’un espace de communication
centré sur une personne, en I’occurrence le président. Autrement dit, il s’agit d’analyser ce que
Georges-Louis Bouchez donne a voir de son parti, le MR, sur un compte qui, a premicre vue,
met surtout en scéne sa personne en tant qu’acteur politique. La seconde porte sur le compte
officiel du parti et vise, inversement, a analyser 1’'usage des stratégies de personnalisation au
sein d’une communication institutionnelle et collective, et comment elles s’intégrent au compte
partisan. L’objectif est d’identifier si des figures individuelles, qu’il s’agisse du président ou
d’autres membres du parti, sont mises en avant, et selon quelles modalités, afin de saisir si ces

modalités de personnalisation sont centrées sur le président, Georges-Louis Bouchez.

1.4.1. Description de la grille d’analyse

Afin de faciliter la lecture de notre grille d’analyse, nous avons privilégié une présentation sous

forme de tableau. Une version textuelle détaillée de cette grille est toutefois disponible en

annexe.
Codage 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Format de la .
g f g publication Photo Vidéo Texte Republication
g 55
® e 8
O G = Typedecontenu Photo , Intervention Contenu Contenude Photoinformelle/ | Reprisedarticle N
T 22 . - Face caméra P - g Evenements Autre
c 5 a de la publication professionnelle médiatique promotionnel campagne privée depresse
= o
Tableau 2. Indicateurs concernant la publication
Codage 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Acteurpolitique Pasde . . o
principal personralité Président de parti Autrememb.resdu Plusieurs ) Actelfrsfjepartls Actveurspohthues.
. . . parti membresduparti différents dun autre parti
représenté politique
!’rvesence du Oui Non Pas concerné
présidentde part
X Avecacteurs
Typede Frgsence Seul Avec memb.resdu politiquesdautrey Av(rec‘ac‘t.eurs Avec citoyens Avec proches Aucun/ Pa§
du président parti partis médiatiques concerné

Cadredemiseen
scénedela Institutionnel Informel
publication

Type dactivité

Indicateurs concernant la personnalisation

miseen scéne sur Politique Personnelle
la publication
Registrediscursif Politique/
< ; . .q Neutre/ Informatif| Informel
dominant Institutionnel
Stratégie de
personnalisation Individualisation Privatisation Aucune
mobilisée
Forme de o . e
Centralisée Décentralisée Aucune

personnalisation

Tableau 3. Indicateurs concernant la personnalisation
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Codage 1 2 3
Référence
explicite au parti Oui Non
politique
Référence
explicite au .
président de Oui Non
parti politique
Référence
explicite du nom
du/des autre(s) Oui Non Pas concerné
2 candidat(s) du
]
£ MR
g8
c Référence
2 explicite a la
g fonction
o partisane/de Oui Non
L président de
a . DA
[ parti ("Président
o duMR")
-
[=4
g Présence du
§ logo officiel du Oui Non
S parti
4 i
3 Présence du
% slogan officiel
% du parti Oui Non
£ Présence des
éléments
v.isuel.s et Présencedes
discursifsdu
N couleurs oui N
parti officielles du ui on
parti
Présence de
hasht:
asiags Oui Non

officiels du parti

Tableau 4. Indicateurs concernant la représentation partisane
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Partie IV. Analyse et interprétation des résultats

Cette recherche se concentre sur les comptes officiels de Georges-Louis Bouchez, et de son
parti, le Mouvement Réformateur sur la plateforme Facebook. A la date de I’analyse?, le compte
du président compte 120.000 abonnés et 42 abonnements, tandis que celui du parti en compte

60.000, soit deux fois moins que celui du président, et 108 abonnements.

Sur la période étudiée, soit la période pré-¢électorale allant du 9 mars au 9 juin 2024, il y a 97
publications sur le compte de GLB et 93 publications sur celui du parti. A titre indicatif, une
hausse générale de 1’activité a été observée sur I’ensemble des comptes des partis et des
présidents de parti en 2024 (année électorale) par rapport a 2023 (année sans élections). D’apres
I’étude réalisée par Cools & Degraux (2025), du c6té francophone, le Mouvement Réformateur
et son président Georges-Louis Bouchez se sont imposés comme les acteurs les plus actifs sur

I’ensemble des réseaux sociaux numériques.

1.1. Analyse du compte officiel de Georges-Louis Bouchez sur le réseau

numérique Facebook

Sur le compte de GLB, sa photo de profil le représente seul, et sa photo de couverture donne a
voir son livre (publié en 2023). Dans la description du compte, GLB mentionne plusieurs de
ses fonctions politiques : Président du MR, Député fédéral et Chef de file Mons en Mieux. Il
indique également ses fonctions exercées en dehors du champ politique, notamment en lien
avec ses centres d’intéréts personnels, le football et la course automobile : Président du Royal
Francs Borains et Vice-Président du Spa Grand Prix. Et enfin, il y a un lien vers son site internet
personnel (glbouchez.be) ainsi qu’une adresse e-mail professionnelle (georges-

louis(@glbouchez.be) permettant de le contacter.

Les 97 publications analysées comprennent 59 photos et 38 vidéos. Les thématiques sont
variées : on y trouve des reprises d’interviews diffusées sur les médias d’information, des

reprises d’articles de presse, des participations a des évenements, des contenus promotionnels
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mettant en avant les événements du parti ou les émissions auxquels il participe, ou encore des
messages de campagne centrées sur le programme et les propositions du parti, par exemple les

mesures du MR sur certaines thématiques.

1.1.1. Les stratégies de personnalisation sur le compte officiel de GLB

Cette partie de I’analyse porte sur les modalités de mise en avant du président GLB sur son
propre compte Facebook. Nous partions de I’hypothése selon laquelle un compte individualisé
privilégierait une communication davantage centrée sur la personne. L’objectif n’est pas
uniquement de vérifier la validité de I’hypothése posée mais également de saisir plus finement
les modalités de mise en avant de I’individu dans les publications analysées. Cela renvoie aux
stratégies de personnalisation définies par Rahat et Shaefer (2007) comme étant « un processus
dans lequel les acteurs politiques individuels gagnent en importance au détriment des partis ».
L’analyse s’intéresse aux deux formes de personnalisation distinguées par Van Aelst et al.

(2011) : 'individualisation et la privatisation.

A) L’individualisation

Sur les 97 publications analysées sur le compte officiel de Georges-Louis Bouchez, président
du MR, celui-ci apparait dans 89 d’entre elles, ce qui correspond a une présence dans 91,75%
des contenus analysés. Seules 8 publications ne montrent pas visuellement GLB sur son compte.
Parmi celles-ci, 7 ne mettent en scéne aucune figure politique, il s’ agit principalement de visuels
de campagne ou d’images illustratives (comme une photo de son chien ou une photo des dégéts
volontaires sur la fagade du batiment du MR). L unique publication (1) ou un autre acteur
politique apparait seul concerne une vidéo d’Alexander De Croo, issu d’un autre parti (Open

VLD), qui évoque Georges-Louis Bouchez et le MR dans son discours.

Georges-Louis Bouchez centre fortement ses contenus sur les individus. Seules 7 publications
ne mettent en scéne aucune figure politique (n=7/97). Parmi les 90 autres, dont 89 ou le
président est présent visuellement, la grande majorité releve d’une personnalisation centralisée
(n=84/97) sur sa personne tandis que les 6 restantes relévent d’une personnalisation

décentralisée sur d’autres acteurs politiques (n=6/97).
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La forte centralité observée sur son compte personnel n’a rien de surprenant puisqu’il s’agit
d’un compte personnel, par nature centré sur un individu, contrairement au compte du parti
orient¢ vers une communication plus collective. Les apports théoriques relatifs a la
personnalisation de la communication politique sur les réseaux sociaux numeériques, et plus
particulierement a la stratégie d’individualisation définie par Van Aelst et al. (2011), soulignent
en effet un déplacement de I’attention du parti vers les individus politiques. Le compte
personnel du président s’inscrit donc pleinement dans cette logique d’individualisation en étant
un espace de mise en scéne de soi. Il s’agit plus précisément d’une stratégie de personnalisation
centralisée, soit un focus sur la figure du leader (Balmas et al., 2012), et renvoie, par ailleurs,
également au processus de présidentialisation ou I’individualisation de la communication

s’opere d’abord par le haut de 1’organisation (Le Bart, 2013).

En allant plus loin dans 1’analyse des modalités de mise en scéne, notamment en distinguant les
publications ou il apparait seul de celles ou il est accompagné, on voit que sur les 97 contenus
analysés, il est présent visuellement dans 89 d’entre eux. Parmi ceux-ci, 34 le montrent seul
(n=34/89), tandis que 55 le présentent accompagné (n=55/89). Toutefois, méme lorsqu’il
apparait aux cotés d’autres individus, il reste majoritairement I’acteur politique principal du
contenu. De fait, il occupe ce role dans 84 publications sur les 97 analysées, soit 84 des 89
publications ou il est présent. Dans la plupart des cas, I’accompagnement observé reste donc
secondaire. Lorsqu’il est entouré d’autres acteurs politiques (n=17/55), qu’ils soient issus de
son propre parti (n=7/17) ou d’autres partis (n=10/17), GLB reste 1’acteur central. Cette
centralité est particuliecrement visible dans les extraits de débats ou d’émissions télévisées/
radios, ou les séquences publiées sont principalement celles ou le président prend la parole,
reléguant les autres intervenants a un rdle secondaire. Il en est de méme lorsque des acteurs
médiatiques (journalistes et animateurs) sont présents et identifiables (n=17/55), leur rdle reste
également secondaire et fonctionnel puisqu’ils encadrent I’échange, tandis que les extraits
diffusés mettent prioritairement en avant les interventions de GLB. Enfin, dans les 21
publications restantes, le président apparait dans 18 aux coOtés de citoyens (n=18/55),
principalement lors de déplacements a divers évenements (Gay Pride, Ducasse de Mons,
visites...). Les 3 autres (n=3/55) le montrent avec des personnes identifiées comme « proches »,
issues de son cercle personnel non politique, comme des membres de son club de football ou
de son équipe de course automobile. Dans ces publications, il se positionne donc également

comme acteur principal étant donné qu’il met en avant sa propre présence personnelle dans des
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contextes plus informels, en dehors de ses fonctions politiques. En revanche, il n’apparait

jamais aux cotés de son cercle privé (familial).
B) La privatisation

Apres avoir analysé la premiere dimension de la personnalisation, 1’individualisation, il est
pertinent de s’intéresser a la seconde dimension, la privatisation. Cette stratégie, telle que
définie par Van Aelst et al. (2011), consiste a mettre en avant des aspects de la vie privée et
caractéristiques personnelles de 1’acteur politique. La privatisation correspond donc au fait de
montrer un acteur politique non plus dans son réle public mais comme un individu privé, séparé
de sa fonction politique (Van Aelst et al., 2011). Cette stratégie pourrait étre plus susceptible
d’apparaitre sur un compte personnel, comme celui du président de parti, ce type d’espace
offrant plus de liberté et permettant de s’éloigner du cadre strictement institutionnel et politique

(Rahah et Sheafer, 2007 ; Van Aelst et al., 2011 ; Karlsen et Enjolras, 2016).

Pour I’analyse, une distinction entre « contexte » et « activité » a été faite a partir des indices
visuels et discursifs présents dans les publications. Le contexte correspond a I’environnement
de la scéne représentée dans la publication c’est-a-dire au cadre visuel dans lequel la publication
s’inscrit. Il peut étre soit institutionnel lorsqu’il releve directement du cadre politique soit
informel lorsqu’il s’en éloigne. L’activité renvoie, quant a elle, a la nature de I’action mise en
scene, selon quelle reléve de I’exercice d’une fonction politique ou d’une activité personnelle
exercée en dehors de ce cadre, et indépendamment du contexte visuel dans lequel elle s’inscrit.
A premiére vue, parmi les 97 publications analysées, 24 semblent étre dans des contextes plus
informels et moins institutionnels, soit les contenus s’inscrivant dans des contextes visuels
situés en dehors du cadre strictement politique et institutionnel. Toutefois, une analyse plus fine,
et basée sur la définition de la privatisation proposée par Van Aelst et al., montre que seules 9
d’entre elles semblent réellement €tre personnelles, relevant d’une stratégie de privatisation.
Parmi ces 24 publications, bien que le contexte de la publication s’inscrive en dehors du cadre
institutionnel, plusieurs d’entre elles restent liées a des activités a dimension politique (15/24).
Par exemple, sa présence a des évenements (Gay Pride, Beeuf gras a Mouscron, match de futsall
(organisé par le MR), visites d’écoles ou d’universités, déplacements dans des maisons de
repos, etc.) restent majoritairement liée a I’exercice de sa fonction politique. Ainsi, seules 9
publications (n=9/97) présentent des activités plus personnelles, entendues ici comme des

activités menées en dehors de ses fonctions politiques.
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Ces publications, associées a une stratégie de privatisation, mettent principalement en avant les
passions et engagement de GLB en dehors de la sphére politique. Il s’agit notamment du
football et de la course automobile. Une autre publication met en scéne son chien, élément
relevant de la sphere privée de 1’acteur politique et en dehors de ses activités et fonctions
institutionnelles. Enfin, certains contenus illustrent sa présence a la Ducasse de Mons (nommée
également « Doudou »), renvoyant, par ailleurs, a son ancrage local et a son attachement a la

ville de Mons.

Ci-dessous, figurent des exemples de publications de GLB associées a une stratégie de

privatisation.

00 w

Figure 1. GLB, le 24 mars 2024 Figure 2. GLB, le 8 avril 2024 Figure 3. GLB, le 3 mai sur FB
sur FB sur FB

Deés lors sur les 97 publications analysées, seules 9 (soit 9,28%) semblent réellement relever
d’une stratégie de privatisation. Sur le compte personnel de Georges-Louis Bouchez, la stratégie
de privatisation est donc trés peu présente. De fait, la majorité des publications (90,72%) le
montre essentiellement dans des activités liées a son role politique, tandis qu’une minorité
(9,28%) le présente dans des activités réellement plus personnelles, en dehors de ses fonctions
politiques. Ainsi, malgré les possibilités offertes par les réseaux sociaux numériques comme
espace de mise en scene individualisé, cela ne semble pas se traduire systématiquement dans

les publications.
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C) Interprétation des résultats

L’analyse de I’ensemble des 97 publications sur le compte de GLB met en évidence une
présence marquée de la personnalisation. Au total, 90 contenus, soit 92,78% des publications,
releévent d’une stratégie d’individualisation. Parmi celles-ci, 84 publications (86,60% du corpus
total) s’inscrivent dans une stratégie de personnalisation centralisée sur sa personne, tandis que
6 publications (6,18% du corpus total) relévent d’une stratégie de personnalisation
décentralisée, mettant en avant d’autres acteurs politiques. Ainsi, sur son compte, seules 7

publications (7,22% du corpus total) ne mettent en scéne aucune figure politique.

Stratégies de personnalisation (GLB) (n=97)

7,22%

6,18%

m Centralisée  mDécentralisée Pas de stratégie de personnalisation

Figure 4. Répartition des stratégies de personnalisation sur le compte FB de GLB

Ces résultats montrent que le compte de GLB accorde par conséquent une place importante a
la personnalisation dans sa communication sur Facebook, ce qui tend a confirmer 1’hypothéese

de départ selon laquelle un compte individualisé¢ met davantage en avant la personne.

Toutefois, la seconde dimension de la personnalisation, la privatisation, entendue comme la
mise en scene de 1’acteur politique en dehors de ses fonctions institutionnelles et dans des
situations relevant de la vie quotidienne et personnelle (Van Aelst et al., 2011), apparait quant
a elle plus limitée sur le compte de GLB. Bien qu’un compte individualis¢ puisse favoriser ce
type de stratégie, la majorité des publications analysées sur le compte de GLB (n=88/97) restent
ancrées dans des contextes institutionnels et des activités a dimension politique, ce qui
représente 90,72% du corpus total. Seules 9 publications (9,28% du corpus total) semblent
réellement relever d’une stratégie de privatisation en intégrant des éléments liés a la sphere

privée de I’acteur politique, comme son chien ou ses passions (football et course automobile).
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1.1.2. La représentation partisane sur le compte officiel de GLB

Cette partie de 1’analyse porte sur les modalités de représentation du parti sur le compte officiel
de GLB, soit sur la mani¢re dont le collectif partisan y est donné a voir. Cela renvoie a
I’orientation de la circonscription telle que définie par Perdersen et vanHeerde Hudson (2019)
comme la manicre dont un acteur politique mettrait en avant son lien avec sa circonscription,
en valorisant son action et son travail au sein de celle-ci. L’analyse s’intéresse plus
particulierement aux dimensions visuelles et discursives associées au parti, telles que les
couleurs, le logo, le slogan, ainsi que les mentions explicites du nom du parti et de la fonction
de président. Ces ¢éléments constituent des marqueurs identitaires participant a la
reconnaissance et a la différenciation du parti (Berstein, 2006 ; Dymytrova, 2016 ; Dosquet et
al., 2020). Ils s’inscrivent dans son identité visuelle, entendue en marketing comme 1’ensemble
des représentations graphiques déclinant I’image de la marque (Joannés, 2009) et contribuent a
assurer une cohérence de la communication sur les différents supports (Salesses & Ouvrard-

Servanton, 2019).

A) Les marqueurs visuels et discursifs du parti sur le compte de GLB

L’identité du parti est visuellement construite et facilement rendue reconnaissable sur le compte
de GLB. Dans la majorité de ses publications, celui-ci reprend I’identité visuelle du parti en
permettant ainsi de renforcer la reconnaissance du parti sur le compte et en produisant une
certaine cohérence avec le compte du parti, grace a I’utilisation récurrente de certains éléments
visuels tels que les couleurs et le logo du parti. La couleur bleue, emblématique du MR, est, en
effet, présente dans de nombreuses de ses publications (n=47/97), et plus particulierement dans
les vidéos. Comme 1’ont notamment montré Bonnet et al. (2014) et Vignes (2014), la couleur
permet d’identifier rapidement le président comme membre de son parti car elle agit comme un

signal visuel qui facilite la reconnaissance.

Nous avons également observé que les publications vidéo qui reprennent des extraits
d’interventions médiatiques ou d’émissions (n=29/97) sont systématiquement montées pour
¢galement étre en cohérence avec 1’identité visuelle du parti. De fait, I’extrait est intégré dans
les couleurs bleues du MR, avec mention du logo et/ou du site web du parti (mr.be/adhesion).
De plus, ces vidéos se terminent souvent par un visuel de cloture (outro) reprenant également

la couleur et le logo mais aussi le slogan du parti (« L’avenir s’éclaire »). Par ailleurs, certains
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contenus, dont des vidéos, sont diffusés a la fois sur le compte personnel du président et sur
celui du parti, ce qui donne certainement a voir une coordination entre les personnes

responsables de la production de contenu.

DES DETENUS ETRANGERS QUI
PURGENT LEUR PEINE DANS LEUR PAYS

MR

""' | n - MR
SECLAIRE

RTL info

mais on nous parle

Figure 5. Capture d’écran d’'un extrait  Figure 6. Capture d’écran du visuel
vidéo posté sur le compte de GLB et  de cloture utilisé en fin de vidéo
intégré dans l’identité visuelle du MR  (outro)

— GLB, le 20 mai 2024 sur FB

Au-dela des couleurs, le logo constitue é¢galement un marqueur central de cette identité visuelle
(Dosquet et al., 2020). Il agit comme un embléme incarnant le parti et fonctionne comme un
symbole politique a part entiere porteur d’une idée, d’une valeur ou d’un concept (Vignes,
2014). Sur le compte de Georges-Louis Bouchez, le logo de son parti est mobilis¢ dans 42
publications sur les 97 analysées, il est donc absent dans les 55 autres publications. Il apparait
principalement dans les vidéos et les visuels de campagne. En tant que représentation graphique
officielle du parti, et méme si le président ne semble pas le mobiliser systématiquement dans
ses contenus, le logo contribue tout de méme a renforcer la visibilité et I’identification partisane

sur son compte personnel.

Le président du MR, dans ses publications sur le dispositif Facebook, reprend donc plusieurs
¢léments visuels de la charte graphique propre a son parti avec la méme typographie,
I’utilisation des couleurs dominantes et I’intégration du logo, assurant une certaine uniformité
visuelle. Ce design permet notamment de créer une continuité entre sa communication
personnelle et celle de son parti. Ainsi, en reprenant les codes visuels du MR, il articule la
présentation de soi qu’il donne a voir sur Facebook a celle du parti, et montre son appartenance

partisane.

Outre les éléments visuels, le parti est également donné a voir dans le discours, avec notamment
le rdle du slogan, qui constitue un élément discursif central de la communication partisane,
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particulierement en période électorale (Nianxi, 2008). Celui- ci est donné a voir dans la quasi-
totalité des publications analysées (n=88/97) via le hashtag (#LAvenirSEclaire), une des
affordances de la plateforme. Le slogan apparait également sous d’autres formes que le hashtag
(n=37/97), notamment en fin de vidéo ou dans les visuels de campagne, et plus rarement dans

le texte des publications (seulement 3 fois parmi les 37 publications concernées).

Le président mentionne explicitement le nom de son parti dans 44 de ses publications
(n=44/97), soit par I’acronyme « MR » soit par le nom complet « Mouvement Réformateur ».
Cette mention explicite du parti, bien qu’elle ne soit pas systématique, contribue a rendre le
parti visible sur le compte du président et son appartenance & celui-ci. A I’inverse, il est rare
que le président se présente directement comme « Georges-Louis Bouchez » (n=24/97) ou
« président du MR » (n=15/97) dans ses propres publications. Lorsque son nom est mentionné
dans ses publications, celui-ci apparait quasi systématiquement dans des reprises d’article de
presse ou d’extraits d’émissions télévisées et radio. Son nom peut également figurer dans des
contenus promotionnels liés a des événements et émissions associant 1’acteur politique et le
parti ainsi que dans des contenus de campagne centrés sur le programme. En ce qui concerne
sa fonction de président de parti, celle-ci est également quasi systématiquement mise en avant
par les journalistes dans les reprises de contenu de médias d’information qu’il reprend sur son
compte (n=29/97). De la méme manicre, dans la majorité des articles de presse publiés pendant

la période étudiée (n=6/7), il est présenté et interviewé comme le président du MR.

Ainsi GLB intégre, méme si cela n’est pas toujours systématique, des marqueurs explicites de
représentation partisane dans ses publications. Ces éléments participent également a la mise en

avant du parti dans ses publications et contribuent a rendre visible son appartenance partisane.
B) Interprétation des résultats

Bien que Georges-Louis Bouchez se présente rarement comme président du MR sur son compte
personnel, sa fonction et son appartenance partisane apparaissent clairement. L’analyse montre
que le parti est largement intégré dans sa communication, tant visuellement que discursivement.
De fait, I'utilisation récurrente d’¢éléments tels que la typographie, les couleurs, le logo, le
slogan du parti rend 1’ancrage partisan facilement identifiable. Cela souligne également
I’importance des dimensions visuelles et discursives dans la mise en avant du parti, méme sur

un compte d’un individu. Le parti apparait également par I’entremise des reprises de ses
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passages médiatiques : lorsqu’il est invité dans des émissions, il I’est en qualité de président du
MR.

Georges-Louis Bouchez incarne dés lors son parti. En tant que président, il a pour mission de
le représenter (Lock & Harris, 2017). Le représentant agit au nom d’une entité ou d’un collectif
(Landemore & Fourniau, 2022), dans ce cas-ci, le MR. Malgré des contenus majoritairement
centrés sur lui, les publications mobilisent largement les codes visuels et discursifs de son parti.

I1 articule ainsi la présentation de soi qu’il donne a voir sur Facebook a celle du parti.

Ces résultats nuancent quelque peu I’idée selon laquelle la personnalisation conduirait a un
effacement des partis au profit des individus (Lefebvre, 2021) ou encore que la personnalisation
conduirait automatiquement a libérer les candidats des logiques partisanes les rendant
autonomes de leur parti. Au contraire, I’analyse donne a voir une forme de dépendance entre le
président et son parti. De fait, Georges-Louis Bouchez, en tant que représentant du MR,
s’exprime et agit au nom de celui-ci (Dutoya & Hayat, 2016) en s’inscrivant dans ses logiques
internes marquées par des attentes et des contraintes (Enli & Skogerbo, 2013). Comme le
souligne également Debuyst (1965), le représentant politique résulte de 1’articulation entre les
structures du systéme politique et ses caractéristiques personnelles. La communication
individuelle semble ainsi s’inscrire et s’articuler au cadre partisan. Personnalisation et
affiliation partisane peuvent ainsi co-exister et se renforcer mutuellement (Pedersen &
vanHeerde-Hudson, 2019). Il reste des lors a voir, comment sur Facebook a tout le moins,

I’individu peut réellement se démarquer du parti.

1.2. Analyse du compte officiel du Mouvement Réformateur sur le réseau

numérique Facebook

Le compte du parti affiche une photo de profil et une image de couverture, toutes deux
composées de son logo et de son slogan. La description du compte est principalement consacrée
aux informations pratiques, telles que I’adresse, le numéro de téléphone, 1’adresse e-mail, le

site internet, ainsi que les horaires d’ouverture.

Les principales publications sont sous forme de photos et de vidéos, généralement toutes
accompagnées de textes. Le compte inclut aussi des albums photos regroupant notamment des

photos des différents événements politiques qui sont facilement accessibles via les sections
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« Photos » et « Albums » de la page Facebook. Le réseau numérique Facebook est également

utilisé pour créer et promouvoir des événements.

Durant la période étudiée, 93 publications ont été produites sur le compte du MR, comprenant
55 photos et 37 vidéos, ce qui témoigne d’une certaine diversité des formats mobilisés dans les

contenus publiés.

1.2.1. Les stratégies de personnalisation sur le compte officiel du MR

Cette partie de I’analyse porte sur les modalités de mise en avant du président GLB et des
candidats du MR sur le compte Facebook officiel du parti. Nous avons émis I’hypothése selon
laquelle un compte de parti privilégierait une communication davantage centrée sur le collectif.
11 s’agissait toutefois d’analyser si le MR mobilisait également des stratégies de mise en avant
des individus dans sa communication et selon quelles modalités. Cela renvoie aux stratégies de
personnalisation définies par Rahat et Sheafer (2007) comme étant « un processus dans lequel
les acteurs politiques individuels gagnent en importance au détriment des partis ». Plus
précisément, 1’analyse s’intéresse aux deux formes de personnalisation distinguées par Van

Aclst et al. (2011) : I’individualisation et la privatisation.

A) L’individualisation

Sur I’ensemble des contenus analysés produits sur le compte officiel du MR (n=93), 59
publications mettent en avant un candidat du parti, soit 63,44% des contenus sur la période
étudiée, correspondant a la période pré-électorale. Les publications restantes (n=34/93)
correspondent dés lors a celles qui ne relévent pas d’une stratégie d’individualisation, dans
lesquelles aucune figure politique n’est mise en avant. Cette proposition donne a voir une forme
d’individualisation dans la communication, entendue comme la mise en avant des acteurs
politiques au détriment du parti (Van Aelst et al., 2011), et peut prendre deux formes (Balmas

et al., 2012) : centralisée sur le président ou décentralisée sur les autres candidats du parti.

Dans un premier temps, nous nous sommes intéressés a la maniere dont le parti met en avant
son président. Sur les 93 publications analysées, le président de parti du MR, Georges-Louis
Bouchez, apparait dans 39 d’entre elles, soit 41,93% des contenus. Parmi ces publications, il
est représenté seul dans 19 cas. Dans les 20 autres publications, il apparait accompagné, que ce

soit avec des autres candidats du parti (n=4/20), avec des acteurs politiques d’autres partis
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(n=10/20), ou encore avec des acteurs médiatiques (n=6/20), principalement des journalistes,
ou il est le seul acteur politique présent. En revanche, méme lorsque le président de parti n’est
pas seul, la mise en scéne reste majoritairement centrée sur sa personne. De fait, seuls les
extraits médiatiques dans lesquelles le président s’exprime sont publiées tandis que les prises
de parole des autres acteurs politiques sont absentes ou trés limitées. Sur 1’ensemble des 93
publications analysées, le président de parti n’apparait donc pas dans 54 d’entre elles, soit
58,06% du corpus total, ce qui représente plus de la moiti¢ des contenus. Toutefois, si nous
concentrons notre analyse uniquement sur les publications mobilisant une stratégie
d’individualisation (n=59/93), le président est présent dans 39 d’entre elles, soit 66,10% de ces
contenus. Les publications restantes (n=20/59) s’inscrivent ainsi dans une logique de
personnalisation décentralisée dans la mesure ou elles mettent en avant d’autres acteurs du parti

(Balmas et al., 2012).

Parmi les 39 publications dans lesquelles le président est présent visuellement, 35 d’entre elles
sont de "ordre d’une personnalisation centralisée sur la figure du président (Balmas et al.,
2012). Les 4 restantes sont de 1’ordre de la personnalisation décentralisée, dans la mesure ou
elles mettent en scéne d’autres membres du parti aux cotés du président, et donc le contenu ne
se concentre pas exclusivement sur lui (Balmas et al., 2012). Ces chiffres mettent tout de méme
en évidence que la stratégie d’individualisation donnée a voir sur le compte du parti (n=59/93)
est majoritairement centralisée sur la figure du président (n=35/59). Le parti met en avant son
président a travers différents types de contenus tels que des extraits d’interventions
médiatiques, des passages d’articles de presse, ou encore des contenus promotionnels invitant
a des évenements organisés par le parti ou a suivre des émissions auxquelles il participe. Par
ailleurs, comme pour le compte personnel du président, les vidéos issues de passages
médiatiques sont montées pour reprendre les ¢léments visuels du parti, avec 1'usage de la
couleur bleue, la présence du logo, et un visuel de cloture (outro) intégrant la couleur, le logo,
et le slogan du parti. Nous observons également que certains contenus publiés par le parti ou
Georges-Louis Bouchez apparait, et notamment les interventions médiatiques, contenus
promotionnels d’événements ou d’émissions et contenus strictement programmatiques, sont

identiques a ceux publiés sur le compte personnel de celui-ci.
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Figure 7. Exemples de publications mettant scene le président GLB sur le compte FB du MR — MR, le 21 mai 2024, le 13 mai
2024 et le 2 juin 2024 sur FB (publication)

L’analyse montre que le parti mentionne son président dans 39 publications sur les 93 analysées.
Parmi les 39 publications ou il apparait visuellement, son nom est mentionné dans 24 cas, contre
15 ot aucune mention n’est faite. A cela s’ajoutent 5 publications dans lesquelles son nom est
mentionné sans qu’il soit visuellement présent. Il s’agit principalement de contenus
promotionnels d’émissions ou d’événements annongant sa présence. Au total, le président n’est
donc pas mentionné dans 64 publications sur les 93. Cela montre que, sur le compte du parti, la
référence explicite au président dépend du contexte de la publication (ici, de sa présence
visuelle ou de la nature promotionnelle du contenu). De fait, lorsque le président est
visuellement présent dans les contenus ou lorsqu’il est annoncé comme participant & une
émission ou a un évenement (contenus promotionnels), son nom est mentionné¢ dans une
majorité des cas (n=24/39) ce qui montre que sa visibilité¢ est conditionnée par sa présence,

effective ou annoncée, dans la publication.

Dans un second temps, nous nous sommes intéressés a la maniere dont le parti met en avant ses
autres candidats. Sur les 93 contenus analysés, 23 mettent en avant d’autres candidats du parti,
soit 24,73% du corpus total. Parmi ces 23 publications, 19 mettent en avant un seul membre du
parti, sans la présence du président, et les 4 autres présentent visuellement plusieurs membres
du parti, dont le président. 24 publications relévent d’une stratégie de personnalisation
décentralisée. En plus des 23 publications mentionnées précédemment, une publication
supplémentaire s’ajoute : une vidéo montée et publiée sur le compte du parti, dans laquelle

apparaissent différents responsables politiques issus d’autres partis pronongant, chacun d’entre

52



eux, « c’est clair », associé au slogan du MR « I’avenir s’éclaire ». Bien que les acteurs mis en
scéne n’appartiennent pas au parti, leur intervention est mobilisée dans un montage qui vient
soutenir le message et le slogan du MR. Cette publication a ainsi été codée comme relevant
d’une stratégie de personnalisation décentralisée puisqu’elle met en avant plusieurs acteurs

politiques, et autre que le leader (Balmas et al., 2012).

Parmi les 23 publications mettant en avant un ou plusieurs candidats du parti, 16 sont des
vidéos, 6 des photos, et 1 correspond a une republication vidéo. Dans les vidéos, le candidat
apparait seul dans 15 cas, tandis que dans 2 cas il est accompagné par d’autres membres du
parti. Quant aux photos, elles montrent majoritairement le candidat seul (n=4/6) contre 2 ou il
apparait aux cotés d’autres membres du parti. Cela montre que, lorsque le parti met en avant
d’autres candidats que son président, la mise en scéne reste principalement centrée sur une
figure politique individuelle. De fait, les membres du parti apparaissent majoritairement seuls
dans les publications (19/23). Ces contenus relévent donc d’une stratégie de personnalisation
décentralisée, telle que définie par Balmas et al. (2012), car la visibilité est accordée a des
figures politiques du parti autres que le président. Ainsi, le compte du MR, lorsqu’il donne a
voir une stratégie d’individualisation (n=59/93), consacre tout de méme 38,98% de ces

publications (n=23/59) a la mise en avant d’autres candidats de son parti.

Le MR met en avant ses candidats notamment a travers une série de vidéos diffusées lors de la
campagne ¢lectorale et dans lesquelles ceux-ci présentent des constats et des solutions autour
de thématiques précises (creches, agriculture, asile et migration, modalités de vote, etc.). Ces
contenus servent a valoriser les candidats individuels tout en promouvant le programme et les
positions du parti. Ces vidéos sont toutes montées et présentées de la méme manicre, et
s’inscrivent ainsi dans la cohérence visuelle du parti avec un fond bleu, la présence du logo, la
mention du nom des candidats, leur fonction/position, et I’utilisation systématique du visuel de

cloture (outro) intégrant le slogan, le logo, et les couleurs du parti.
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Figure 8. Séries de vidéos mettant en scene des candidats sur le compte FB du MR — MR, le
9 mai 2024, le 3 juin 2024 et le 4 juin 2024 sur FB (publication)

Le MR publie également des visuels de campagne mettant clairement en scéne le visage d’un
candidat accompagné d’une citation issue de son discours ou de ses prises de position sur un
sujet. En revanche, ces visuels ne reprennent pas la charte graphique du parti (absence de la
couleur, du logo, et du slogan), seul le nom du candidat y est explicitement mentionné ainsi que

la date.
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Figure 9. Séries de publicatioﬁs mettant en scéne des candidats sur le alﬁpte FBdu MR - MR, le
19 avril 2024, le 26 avril 2024 et le 15 mai 2024 sur FB (publication)

Le compte du MR donne a voir d’autres types de contenus comme des vidéos d’interventions
médiatiques, de participation a des éveénements publics (colloque, événements directement
organisés par le parti, etc.) ou encore des photos de campagne aux cotés du président. Ces

différents contenus permettent de mettre en avant une diversité d’activités et de candidats.

Ces candidats sont généralement placés en téte de liste, députés ou ministres, soit ils occupent
des positions institutionnelles établies dans le parti (Le Bart, 2021). Le fait que le MR mobilise
ces figures déja établies dans sa communication renvoie notamment aux travaux de Desrumaux

54



et Nollet (2021) et d’Erik Neveu (2021) qui abordent les notions de capital politique et de capital
médiatique pour montrer que les acteurs dominants du champ politique disposent de ressources
plus importantes pour accéder a I’espace médiatique et y renforcer leur visibilité. Ces positions
consolidées au sein de 1’organisation partisane semblent en effet favoriser leur mise en visibilité
sur le compte Facebook du MR. D’ailleurs, parmi les 23 contenus du compte du MR qui
donnent a voir des candidats, on retrouve plusieurs fois les mémes personnes : c’est le cas par

exemple pour Valérie Glatiny, Julie Taton, David Clarinval ou encore Willy Borsus.

Sur les 23 publications mettant en avant un ou plusieurs candidats du parti, le nom du candidat
est mentionné dans 20 cas. A I’inverse, seules 3 publications ne comportent pas de mention
explicite (une concerne un candidat seul, tandis que les deux autres correspondent a des
contenus mettant en scéne plusieurs candidats du parti). Autrement dit, pour mettre en avant les
candidats, le nom est généralement mentionné, soit la photo ne suffit pas. Cette identification
semble constituer un élément de mise en visibilité. On peut également supposer que la mention
vise a associer plus directement un visage a un nom, notamment pour des candidats dont la
notoriété est moins établie que celle du président. Cela pourrait expliquer pourquoi le président
n’est pas systématiquement nommé dans les publications ou il apparait visuellement (n=24/39),
alors que les autres candidats du parti sont quasi systématiquement identifiés lorsqu’ils sont

présents visuellement (n=20/23).
B) La privatisation

L’analyse de I’ensemble des publications sur le compte officiel du MR ne met en évidence
aucune stratégie de privatisation sur la période étudiée (n=0/93). En effet, aucune publication
n’expose des ¢léments relevant de la sphere privée ou intime, ni met en scene des activités
personnelles et informelles de ses candidats (Van Aelst et al., 2011). Les contenus observés sur
la période étudiée restent systématiquement ancrés dans des contextes strictement politiques et
institutionnels (n=93/93). Cela montre notamment que le parti ne mobilise pas la privatisation

dans sa communication sur Facebook.
C) Interprétation des résultats

L’analyse de I’ensemble des 93 publications sur le compte officiel du MR met en évidence une

présence marquée de la personnalisation. Au total, 59 contenus, soit 63,44% des publications,
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relévent d’une stratégie d’individualisation. Parmi celles-ci, 35 publications (37,63% du corpus
total) s’inscrivent dans une stratégie de personnalisation centralisée, centrée sur la figure du
président de parti (Balmas et al., 2012), tandis que 24 publications (25,81%) relévent d’une
stratégie de personnalisation décentralisée, mettant en avant d’autres candidats du parti (Balmas
et al., 2012). Les 34 publications restantes (36,56%) se composent majoritairement de contenus
promotionnels mettant en avant des événements ou des émissions liés au parti ou a ses membres
et de contenus strictement programmatiques centrées sur son programme et ses messages
politiques comme la série « Les bonnes raisons de voter MR ». Ainsi, les résultats montrent une
articulation entre des publications centrées sur des figures politiques (n=59/93) et des contenus

dans lesquels aucun acteur n’est mobilisé (n=34/93).

Stratégies de personnalisation (MR) (n=93)

m Centralisée mDécentralisée = Pas de stratégie de personnalisation

Figure 10. Répartition des stratégies de personnalisation sur le compte FB
du MR

Le compte du MR donne par conséquent une place importante a la personnalisation dans sa
communication sur Facebook. Cette personnalisation repose majoritairement sur une logique
centralisée mais d’autres candidats du parti sont également présents. Dés lors, et comme 1’ont
souligné Balmas et al. (2012), la personnalisation centralisée et la personnalisation

décentralisée peuvent co-exister.

En revanche, aucune des publications analysées sur le compte du MR durant la période étudiée
ne releve d’une stratégie de privatisation (n=0/93). L’ensemble des contenus (n=93/93) reste
ancré dans des contextes et des activités strictement institutionnels et politiques. Ces résultats
suggerent que le MR semble privilégier une communication essentiellement institutionnelle,
caractérisée par des contenus uniquement centrés sur son programme, son président et ses

candidats.
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1.2.2. La représentation partisane sur le compte officiel du MR

Cette partie de 1’analyse porte sur les modalités de représentation du parti sur le compte officiel

du MR, soit la maniére dont le collectif partisan y est donn¢ a voir a travers ses publications.

L’analyse des publications du MR met en évidence une articulation entre des contenus centrés
sur des figures politiques (n=59/93) et des contenus dans lesquels aucun acteur n’est mobilisé
(n=34/93). En effet, une part significative des contenus analysés, 34 publications sur 93
(36,56% du corpus total), ne mobilise aucune stratégie d’individualisation, soit les publications
ou aucun acteur politique n’est présent. Le parti articule ainsi sa communication entre des
contenus mettant en scéne des figures politiques (n=59/93) mais aussi des contenus centrés
exclusivement sur le parti ou ses messages (n=34/93). Il s’agit principalement de contenus
strictement programmatiques (n=17/34), de contenus promotionnels mettant en avant des
éveénements ou des émissions liés au parti ou a ses membres (n=16/34), ainsi qu’une publication
de commémoration des attentats de Bruxelles (n=1/34). Les contenus strictement
programmatiques visent essentiellement a exposer le programme, les messages et les priorités
politiques du MR. Les contenus promotionnels, quant a eux, valorisent des événements ou des
émissions liés au parti ou a ses membres, et incitant le public a y participer ou a les suivre. Ces
contenus relevent donc davantage de la valorisation du parti, de ses actions et de ses messages
de campagne, comme I’illustre la série « Les bonnes raisons de voter MR ». Ces contenus
donnent ainsi a voir un parti dont la représentation ne repose pas uniquement sur la mise en
avant de son président ou de ses candidats mais qui met également en scéne le collectif a travers

I’ensemble de sa communication, y compris les contenus sans figure politique.
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EMENTPOUR [ oyp ,
0US ET POUR " LEUR PEIN Jt P '-H POUR
CENVIRONNEMENT LEUR P | '

Figure 11. Séries de publications « Les bonnes raisons de voter MR » sur le compte FB du MR
- MR, le 11 mai 2024, le 24 avril 2024 et le 13 avril 2024 sur FB (publication)
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Ces contenus, comme ceux qui relévent d’une stratégie de personnalisation reprennent I’identité
visuelle et discursive du MR (charte graphique, typographie, couleurs, logo, ...). Il s’agit donc
d’analyser la manicre dont le collectif partisan est mis en scéne et rendu visible a travers ses

publications, notamment via les marqueurs visuels et discursifs du parti.

A) Les marqueurs visuels et discursifs du parti sur son propre compte

L’identit¢ du MR est visuellement construite et facilement reconnaissable sur son propre
compte, la majorité de ses publications reprenant ses codes graphiques et discursifs. La couleur
bleue, historiquement et idéologiquement associée aux formations de droite (Dymytrova,
2016), y occupe une place centrale. Elle est présente dans 74 publications sur les 93 analysées,
ce qui en fait un élément structurant de son identité visuelle. La couleur permet d’identifier
rapidement le parti sur son propre compte en agissant comme un signal visuel facilitant sa

reconnaissance (Bonnet et al., 2014 ; Vignes, 2014).

De méme, le logo du MR, de nature scripto-iconique (Bonhomme & Stadler, 2006), apparait
dans 70 publications sur les 93 analysées, contribuant a assurer la visibilité du parti et a faciliter
son identification dans ses publications. En tant qu’embléme du parti, il fonctionne comme un

symbole politique a part enticre porteur d’idées et de valeurs (Vignes, 2014).

Au-dela de ces ¢léments, les vidéos, par exemple, présentent une structure standardisée
intégrant les codes graphiques et discursifs du parti (couleur, logo, nom, slogan) et participant
ainsi a renforcer I'uniformité visuelle du compte. Par ailleurs, certains contenus, dont des
vidéos, sont diffusées simultanément sur le compte du parti et celui de son président, ce qui

suggere a voir une coordination dans la production des contenus entre les deux comptes.

Au-dela des dimensions visuelles, le MR se donne également a voir dans ses publications
Facebook a travers le discours, notamment par 1’usage récurrent de son slogan « L’Avenir
s’éclaire » (Nianxi, 2008). Celui-ci est mobilis¢ dans la quasi-totalit¢ des publications
analysées, principalement via ['usage du hashtag (n=91/93), une des affordances de la
plateforme Facebook. Il apparait également sous d’autres formes discursives et visuelles dans

les publications analysées mais de maniere moins récurrente (n=44/93).

Le parti mentionne son nom de maniére explicite dans 60 de ses publications (n=60/93), soit

par I’acronyme « MR » soit par le nom complet « Mouvement Réformateur ». Le MR reste
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ainsi réguliérement mis en avant et continue de se donner a voir, la mention explicite du parti

contribuant a sa propre mise en visibilité sur son compte.

La majorité des contenus publiés sur le compte Facebook du MR reprend donc les éléments de
sa charte graphique, ce qui assure une certaine uniformité visuelle et permet d’inscrire
I’ensemble des publications dans sa communication. Le parti intégre également des marqueurs
explicites de représentation partisane dans ses contenus, ce qui contribue également a renforcer
sa visibilité et a affirmer son identité. Ainsi, le MR continue de se donner a voir a travers ses
codes visuels et discursifs, y compris dans les publications centrées sur son président ou ses

candidats, maintenant la présence du collectif au sein de sa communication.

B) Interprétation des résultats

L’analyse des publications sur le compte du MR met en évidence une articulation entre des
contenus mettant en scéne des figures politiques du MR (n=59/93) et des publications ne
mobilisant aucun membre du parti (n=34/93). Cela montre que la communication du MR ne
repose pas exclusivement sur la mise en avant de son président ou de ses candidats mais

¢galement sur des contenus centrés directement sur le collectif partisan et ses messages.

Les publications sur le compte du MR, qu’elles relevent d’une stratégie d’individualisation ou
non, rendent le parti visible a travers 1’intégration de marqueurs visuels et discursifs dans sa
communication. Celle-ci repose notamment sur 1’usage récurrent de la couleur bleue, du logo
du parti, du slogan, ainsi que de la mention explicite de son nom. Ces résultats indiquent une
homogénéité visuelle et discursive du compte, structurée par ces éléments. Ils montrent
également que les publications centrées sur les individus s’intégrent au compte partisan, ce qui
contribue au maintien de la visibilité du collectif dans des contenus pourtant personnalisés. Les
publications ne mobilisant aucun individu participent également a cette visibilité en plagant
directement le parti au centre de la communication, en mettant en avant son programme et ses

messages.

Ainsi, la personnalisation de la communication sur le compte Facebook du MR ne semble pas
s’accompagner d’un effacement du collectif partisan. Les stratégies de personnalisation et la
représentation partisane semblent s’articuler au sein des publications (Pedersen & Vanheerde

Hudson, 2019).
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Partie V. Conclusions, limites et pistes futures

11 est désormais temps de revenir sur les principaux résultats obtenus, d’en dégager la portée, et

d’en souligner les limites.

Ce mémoire avait pour objectif d’analyser I’articulation entre les stratégies de personnalisation
et la représentation du parti, a travers I’analyse des publications de Georges-Louis Bouchez et
de son parti, le MR, sur le réseau social numérique Facebook, produites pendant la période pré-
¢lectorale des ¢élections belges de 2024, soit du 9 mars au 9 juin. Au total, 97 publications ont
été analysées sur le compte du président et 93 sur celui du parti. Il s’agissait de vérifier
I’hypothése selon laquelle la nature méme des comptes (compte d’individu/ compte de parti)

influence les logiques communicationnelles qui s’y déploient.

1.1. Résultats globaux et réponses a la question de recherche

L’analyse des publications du compte Facebook de Georges-Louis Bouchez confirme une
communication fortement individualisée et centrée sur sa personne. Les stratégies de
personnalisation y sont effectivement mobilisées, ce qui était attendu au vu de la nature du
compte. En revanche, la privatisation est tres peu présente sur le compte du président. Malgré
une communication personnalisée, Georges-Louis Bouchez intégre les éléments visuels et
discursifs du MR sur son compte personnel ; ce qui contribue a renforcer et valoriser
I’appartenance du président au MR, ainsi que son rdle de représentant principal du parti. Par
ailleurs, la visibilité¢ dont il bénéficie en tant que président, notamment dans les médias et la
presse, participe également a renforcer cette appartenance puisqu’il y intervient en tant que
président du parti. L’analyse du compte Facebook du Mouvement Réformateur montre 1a aussi
des stratégies de personnalisation. De fait, la majorité des publications analysées relévent d’une
stratégie d’individualisation. Le parti met réguliérement en avant son président
(personnalisation centralisée) dans des formats variés, mais il valorise également, méme si
moins fréquemment, d’autres candidats du parti (personnalisation décentralisée). En revanche,
aucun indicateur de privatisation n’a été observée dans les contenus analysés du MR. Le parti
semble rester strictement dans un registre politique, institutionnel et programmatique. A coté
de la mise en avant de candidats, le compte du MR produit également des contenus ou aucune

figure politique n’est représentée visuellement. Le MR oscille ainsi entre contenus plus
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personnalisés et contenus strictement programmatiques, ne réduisant ainsi pas sa

communication a la mise en avant de ses membres.

Ces observations montrent que personnalisation et représentation partisane ne s’opposent pas
mais co-existent et se renforcent mutuellement au sein des pratiques de communication

politique.

1.2. Limites et pistes futures

Cette recherche comporte certaines limites qu’il convient de souligner.

D’abord, le codage manuel des données peut amener a de possibles erreurs. De fait, malgré la
rigueur méthodologique adoptée, des erreurs humaines peuvent survenir notamment en raison
de la fatigue, de la redondance des contenus ou encore d’une certaine subjectivité dans les
interprétations. Cela peut donc affecter la précision du codage ainsi que I’interprétation des

résultats.

Ensuite, la taille réduite du corpus limite la portée des résultats obtenus. Les observations
formulées restent liées au cas étudié et ne peuvent étre généralisées a 1’ensemble du paysage
politique. Elles reposent en effet sur 1’analyse de seulement deux comptes sur une seule
plateforme, Facebook, aujourd’hui moins centrale dans les stratégies de communication. Il est
donc probable que 1’étude d’autres acteurs, partis politiques, ou encore d’autres plateformes

numériques conduise des résultats différents.

Une ouverture possible consisterait a ¢largir 1’¢tude a d’autres plateformes numériques
auyjourd’hui plus centrales dans la communication politique telles qu’lnstagram ou X.
L’¢largissement du corpus a ces plateformes permettrait de comparer les observations dans des
environnements numériques aux usages et fonctionnements différenciés, mais également

davantage représentatifs des pratiques actuelles de communication politique.
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Résumé :

Ce mémoire analyse la communication d’un chef de parti sur le réseau social Facebook
durant les élections belges de 2024, a travers deux dimensions : la personnalisation et la
représentation partisane. Il s’agit de comprendre comment un président de parti articule
la mise en avant de sa personne avec la mise en avant de son collectif sur les réseaux
sociaux numériques. Cette réflexion s’inscrit dans le contexte plus large des
transformations de la communication politique a 1’ére numérique, marquées par une
personnalisation croissante et une reconfiguration des pratiques de communication. Afin
d’analyser cette articulation entre personnalisation et représentation partisane, ce
mémoire s’appuie sur une analyse de contenu des publications Facebook de Georges-
Louis Bouchez et de son parti, le Mouvement Réformateur, durant la période pré-

¢lectorale des élections belges de 2024, soit du 9 mars au 9 juin 2024. L’objectif est de

saisir plus finement les modalités de mise en avant de 1’individu et du collectif sur chacun

des comptes (individuel ou partisan).

Mots clés : Communication politique — Personnalisation - Représentation partisane —

Facebook — Georges-Louis Bouchez
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