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Communication territoriale à l’anglaise :
analyse d’une représentation sociale
Muriel Cassel-Piccot

1. Put the great back into Britain, Jeremy Hunt, ministre de la Culture
2. La Grande-Bretagne, on top of the world
3. La Grande-Bretagne et la britannicité
Conclusion

En 2019, 50 % du tourisme mondial s’effectue dans l’Union
euro péenne et à l’heure du Brexit, le tourisme au Royaume- Uni
contribue à l’économie natio nale à hauteur de 170 milliards de
livres sterling 1. Au moment où le Royaume- Uni choisit de retrouver
sa pleine souve rai neté, qu’en est- il de la promo tion de son terri toire ?
La ques tion s’avère capti vante car le discours que tient le pays sur
lui- même pour se vendre est révé la teur de la construc tion d’une
réalité commune à son ensemble social (D. Jodelet [1984]). L’image
que le pays renvoie de lui- même à ses ressor tis sants et au reste du
monde traduit les valeurs qu’il veut s’attri buer et trans mettre, les
réfé rences qui struc turent à la fois les repré sen ta tions de la
collec ti vité et de ses atti tudes (J. Stoetzel [1983]). Ainsi cette étude se
situe- t-elle à la croisée des champs de la civi li sa tion britan nique, de
la commu ni ca tion et des analyses de contenu, du discours (D. Machin
& A. Mayr [2012]), qui permettent de dévoiler les enjeux du projet
poli tique. Outre la situa tion poli tique du Royaume- Uni qui suscite
maints ques tion ne ments et justifie un intérêt pour la promo tion du
terri toire outre- Manche, d’autres justi fi ca tions s’avèrent pertinentes.

1

En 2019, l’office national du tourisme britan nique VisitBritain, créé en
2003, célèbre le cinquan tième anni ver saire de la loi rela tive au
déve lop pe ment touris tique de 1969 qui établit la British Tourism
Autho rity ainsi que les diffé rents conseils et offices du tourisme
d’Angle terre, d’Écosse et du pays de Galles 2. Ces diffé rentes
orga ni sa tions sont char gées d’assurer la promo tion de la Grande- 
Bretagne à l’étranger et sur le terri toire national afin d’encou rager
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toutes les formes de tourisme. Visit Bri tain est un orga nisme public
non minis té riel qui relève du minis tère de la Culture, des Médias et
des Sports (Depart ment for Culture, Media and Sport ou DCMS). Il
exerce aussi une fonc tion de conseil auprès des auto rités natio nales
en matière de compé ti ti vité inter na tio nale. En 2011, dans un
docu ment intitulé Govern ment Tourism Policy, le DCMS présente la
stra tégie du gouver ne ment après la crise de 2008 et l’élec tion
légis la tive de 2010 qui conduit à un gouver ne ment de coali tion entre
le Parti conser va teur et le parti libéral démo crate. Avec comme
réfé rences les succès conjec tu raux des swin ging sixties 3 et
du mouvement cool britannia 4 respec ti ve ment sous les
gouver ne ments de Harold Wilson (1964-1970) et de Tony Blair (1997-
2007), il s’agit d’opti miser la crois sance du secteur selon trois axes :
financer la campagne la plus ambi tieuse jamais conduite, devenir
l’une des cinq écono mies touris tiques les plus compé ti tives au
monde, et porter le pour cen tage des Britan niques qui pratiquent un
tourisme interne au même niveau que celui des Britan niques qui
séjournent à l’étranger (DCMS, 2011).

Aussi le corpus étudié, qui compte 305 docu ments recueillis sur les
diffé rents sites de Visit Bri tain, se démarque- t-il par ces nouvelles
orien ta tions mais égale ment par l’espace de temps couvert, soit
presque une décennie, de 2012 à 2019. Le bornage à gauche ou point
de départ de la période étudiée est marqué par des événe ments
majeurs sur lesquels le gouver ne ment compte capi ta liser : en arrière- 
plan en 2011, le mariage prin cier de William et Cathe rine Midd leton ;
au premier plan en 2012, les Jeux olym piques, les Jeux para lym piques
de Londres et le jubilé de diamant de la reine Eliza beth II. D’ailleurs,
dès septembre 2011, en visite aux USA, David Cameron évoque le
lance ment de la campagne qui s’intitule Great :

3

This campaign is simple. There are so many great things about
Britain and we want to send out the message loud and proud that
this is a great place to do busi ness, to invest, to studio and to visit 5.

Cette campagne répond à plusieurs objec tifs de l’exécutif : il s’agit
tout à la fois de promou voir le terri toire d’une manière géné rale, de
répondre à la crise écono mique qui a débuté en 2008, de stimuler
l’emploi, la crois sance, les expor ta tions et les inves tis se ments, de
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relancer et encou rager les tourismes de loisirs, d’affaires et d’études
et d’encou rager le tourisme tant national qu’inter na tional. Dans le
même temps et de manière plus globale, il s’agit d’améliorer l’image
du Royaume- Uni, de procéder à un dépous sié rage et à une
présen ta tion inté grée de l’iden tité britan nique ainsi qu’à une
singu la ri sa tion de la nation. Ainsi s’intéresse- t-on ici à une iden tité
imaginée et construite par des experts du marke ting et de la
publi cité, en l’occur rence les agences Mother (2011), Rainey Kelly
Camp bell Roalfe 6 (2013), Oliver Agency plus récem ment, pour le
compte du gouver ne ment en place.

Sur la période consi dérée, le Royaume- Uni est confronté à des
événe ments majeurs, hormis la crise de 2008 et les émeutes urbaines
de l’été 2011 7. Le 23 janvier 2013, dans un long discours prononcé
depuis la City de Londres, le conser va teur David Cameron évoque la
place du Royaume- Uni dans l’Union euro péenne (Guardian, 2013). Il
annonce qu’en cas de victoire de son parti aux élec tions de 2015, il
propo sera aux citoyens britan niques un réfé rendum sur la sortie de
leur pays de l’Union euro péenne. Promesse tenue : le 23 juin 2016, les
Britan niques votent la sortie de l’Union euro péenne à 51,89 % avec un
taux de parti ci pa tion de 72,21 % 8. Le 29 mars 2017, Theresa May lance
formel le ment la procé dure de retrait, rendue effec tive par Boris
Johnson le 31 janvier 2020. Dans le même temps, le UKIP, le Parti pour
l’indé pen dance du Royaume- Uni, natio na liste, anti dé vo lu tion,
anti eu ro péen et anti- immigration, arrive en tête aux élec tions
euro péennes de 2014 et 2019 avec respec ti ve ment 24 et 29 sièges
sur 73 9.

5

À ce problème d’inté gra tion euro péenne de nature consti tu tion nelle
s’ajoute la ques tion écos saise. L’Écosse, en raison de la montée en
puis sance du Parti national écos sais pro- européen 10 et
confor mé ment à l’accord d’Édim bourg du 15 octobre 2012, orga nise
un réfé rendum sur son indé pen dance le 18 septembre 2014. Si les
Écos sais votent à 55,25 % (taux de parti ci pa tion 84,6 %) 11 pour rester
dans l’Union, il n’en demeure pas moins que le corps britan nique
semble se frag menter et faire montre d’une certaine insta bi lité, pour
ne pas dire d’une insta bi lité certaine, d’autant plus que d’une part,
Plaid, le parti natio na liste gallois, mani feste aussi des velléités
d’indé pen dance en propo sant un réfé rendum avant 2030 12 et que,
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d’autre part, l’Irlande en raison de sa parti tion est la pierre
d’achop pe ment dans les négo cia tions avec Bruxelles 13.

Le décor étant campé et l’impor tance de la campagne établie, les
termes de l’analyse de ce discours qui comprend une force
argu men ta tive (logos), construit un ethos terri to rial et crée un effet de
pathos grâce au jeu instauré entre l’indi vidu et le collectif, doivent
main te nant être clai re ment définis et précisés. Le terri toire
britan nique est compris comme un espace borné par des fron tières,
habité par une collec ti vité humaine et soumis à une auto rité
poli tique. L’expres sion « à l’anglaise », appré hendée dans son
accep tion la plus large et syno nyme de « Royaume- Uni » et non
d’« Angle terre » unique ment, fait impli ci te ment réfé rence à la grande
culture publi ci taire du pays, reconnue unani me ment
et internationalement 14. L’étude porte sur des images fixes qui offrent
une grande densité d’infor ma tions, présentent une richesse
esthé tique, établissent la repré sen ta tion, permettent la mémo ri sa tion
tout en donnant lieu à des lectures et relec tures prolon gées
(P. Almasy [1975]). Elle s’inté resse en prio rité au message global
transmis à un public mobile et mondia lisé par une campagne
géné ra liste et multi- stratégique ou campagne- chapeau déclinée en
plusieurs sous- campagnes pour le compte du
gouver ne ment conservateur.

7

Si la déter mi na tion des cibles est certes capi tale pour une campagne
marke ting, cette analyse examine davan tage l’espace national
appré hendé comme spec tacle promo tionnel d’ensemble, comme
repré sen ta tion collec tive (G. Rose [1993]) à travers laquelle pouvoir,
iden tité, valeurs et compor te ments sont façonnés selon une
dyna mique socio cul tu relle (C. Aitcheson & C. Reeves [1998]). Ainsi
conçu, le terri toire devient lieu d’appar te nance et pose la ques tion de
l’iden tité (R. Char tier [1989]). Pour Bene dict Anderson [1983], nations
et iden tités natio nales, conçues par le langage plutôt que par le sang,
sont des commu nautés imagi nées qui sont pour l’essen tiel des
construc tions sociales. De manière analogue, Anne- Marie Thiesse
envi sage l’iden tité natio nale non pas comme un fait de nature mais
comme une construc tion cultu relle qui a pour base :

8

[…] une histoire établis sant la conti nuité avec les grands ancêtres,
une série de héros paran gons des vertus natio nales, une langue, des
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monu ments cultu rels, un folk lore, des hauts lieux et un paysage
typique, une menta lité parti cu lière, des repré sen ta tions offi cielles –
 hymne et drapeau – et des iden ti fi ca tions pitto resques – costume,
spécia lités culi naires ou animal emblématique (A-M. Thiesse [1999]).

De même, Anthony Smith [1991] affirme que la nation est une super- 
famille et que l’iden tité natio nale repose sur un terri toire, des mythes
et des souve nirs histo riques, une culture de masse, une économie et
des droits et devoirs juri diques communs à tous les membres.

9

Dans cette pers pec tive construc ti viste et systé mique, l’iden tité
natio nale, fidèle à un héri tage collectif, est consi dérée comme le
produit d’un récit puis sant qui la perpétue et la trans forme grâce à
l’usage de symboles employés par les instances diri geantes (Dryzek
[2006]). L’inter ven tion des médias est alors déter mi nante car ils
jouent un rôle consi dé rable en relayant tout ou partie des discours
domi nants et ainsi ils contri buent à la manière dont la commu nauté
se conçoit. Perçue comme un processus actif de repré sen ta tion
(R. Wodak [1999]), cette concep tion renvoie aux notions contras tées
voire para doxales d’indi vi dua lité et d’alté rité, de simi li tude et de
singu la rité (E-M. Lipianski [1995]), aux besoins d’être soi et d’être
reconnu par l’autre, aux tensions entre stabi lité et varia bi lité dans le
temps avec des boucles renfor çantes et rééqui li brantes comme le
montre le schéma suivant :

10
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Schéma 1. Approche systé mique de la britannicité

Source : L’auteur

Si le concept d’iden tité natio nale demeure diffi cile à définir, il l’est
d’autant plus lorsqu’il s’agit de britan ni cité (A. Goodrum [2005]). En
effet, en réunis sant quatre iden tités régio nales spéci fiques, il
implique une construc tion diver si fiée, complexe et parfois contestée
notam ment lorsqu’elle est consi dérée comme syno nyme d’anglicité.

11

Pour analyser les 305 docu ments de ce corpus visant la
commer cia li sa tion d’un terri toire défini, les outils utilisés sont
l’analyse de contenu et l’analyse multi mo dale, qui toutes deux
four nissent des lectures de textes au sens large, en tirent des
conclu sions en s’inté res sant davan tage aux objets cultu rels mêmes
qu’à leur consom ma tion (D. Slater [1988]). L’analyse de contenu
propose une hermé neu tique fondée sur la déduc tion et l’infé rence et
plus concrè te ment un ensemble d’instru ments métho do lo giques qui
s’appliquent à des discours cultu rels diver si fiés (L. Bardin [2013]).
Quant à l’analyse critique du discours selon une approche

12
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multi mo dale (D. Machin, A. Mayr [2012]), elle permet d’examiner les
choix des signes linguis tiques, visuels et esthé tiques (R. Barthes
[1964]) opérés lors de la produc tion des messages dans un contexte
spéci fique et au sein d’un système de pensée codifié qui permet de
donner du sens à l’objet et de le trans former en mythe
(R. Barthes [1957]).

Ainsi, quel discours cette campagne de promo tion tient- elle sur le
terri toire et l’iden tité britan niques ? Quelle idéo logie et quelles
valeurs véhicule- t-elle ? Quels aspects du Royaume- Uni promeut- 
elle ? Quels éléments de la britan ni cité retient- elle ? Dans quels
buts ?

13

1. Put the great back into Britain,
Jeremy Hunt, ministre de
la Culture
Comment, dans ce discours sur la promo tion du terri toire, les
instances diri geantes ont- elles tenté de rendre à la Grande- Bretagne
sa gran deur perdue ? La première réponse à cette ques tion est le
lance ment d’une campagne d’une ampleur inédite. C’est la première
du genre au Royaume- Uni car son approche est tout à la fois
systé ma tique, cohé rente et homo gène. En d’autres termes, les
insti tu tions gouver ne men tales, qui agis saient aupa ra vant seules,
travaillent main te nant de concert pour promou voir le terri toire en
général et leur domaine d’acti vité en parti cu lier selon une stra tégie
inté grée, un partage des ressources finan cières, une coor di na tion de
leurs actions et une coopé ra tion au béné fice de tous. Pour le Bureau
du cabinet (Cabinet Office), il s’agit d’asso cier le tourisme, l’éduca tion,
l’inves tis se ment et le commerce. En consé quence, cette campagne
est sans précé dent tant en termes de nature, de budget,
d’annon ceurs, de durée, de média, de cible que de cohérence.

14

En outre, elle a tour à tour été décrite comme : une simple campagne
de promo tion natio nale ciblée effi ca ce ment et visant la crois sance
écono mique ; une campagne d’image de marque natio nale
promou vant une iden tité natio nale en utili sant les outils et
tech niques du management ; enfin, une campagne de diplo matie

15
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publique ou ouverte définie comme un processus de commu ni ca tion
d’un gouver ne ment adressée à des publics étran gers afin d’améliorer
la percep tion et la compré hen sion de son pays (J. Pamment [2014]).
Ces trois défi ni tions illus trent la consti tu tion d’une campagne riche
et complexe tant dans ses inten tions et ses objec tifs que dans
ses effets.

Plus préci sé ment cette campagne est financée par le minis tère de la
Culture (Depart ment of Culture, Media & Sport), le minis tère des
Affaires étran gères (Foreign & Common wealth Office), le minis tère de
l’Économie et de l’Inno va tion (Depart ments for Busi ness, Inno va tion
& Skills), le minis tère du Commerce et de l’Inves tis se ment (UK Trade
& Invest ment), le Bureau du cabinet (Cabinet Office) et le British
Council. Plus globa le ment, 17 orga ni sa tions gouver ne men tales ou
minis tères soutiennent la campagne et y parti cipent ponc tuel le ment,
comme à titre d’exemple le minis tère des Finances (Chan cellor of
the Exchequer), le minis tère de l’Envi ron ne ment (Depart ment for
Envi ron ment Food & Rural Affairs, DEFRA), le minis tère des
Trans ports (Depart ment for Trans port) et les recettes et douanes de
Sa Majesté (HM Revenue & Customs, HMRC). La campagne s’appuie
aussi sur des parte na riats avec le secteur privé. En 2016, elle en
comp tait plus de 350 avec notam ment British Airways, Qatar Airways,
Etihad Airways, la BBC, Expedia, P&O Ferries, Brit tany Ferries,
Barclays Premier League, Wimbledon, Studio canal, Yahoo, Accor
hôtels, AirB&B 15 pour en citer quelques uns (DBA, 2015).

16

À l’origine, le projet se monte à 500 000 livres ster ling et est censé
générer 1 milliard de livres ster ling dans le commerce et
l’inves tis se ment, la venue de 4,6 millions de visi teurs supplé men taires
et la créa tion de 60 000 emplois. À cette somme s’ajoutent les
100 millions de livres ster ling sur quatre ans initia le ment prévus
par VisitBritain. Plus préci sé ment, le National Audit Office 16 note que
sur la période 2012-2015, la campagne a été financée à hauteur de
113,5 millions de livres ster ling rallongés par des finan ce ments
ponc tuels pour des projets spéci fiques ainsi que par 68 millions de
livres ster ling versés par des spon sors du secteur privé. Sur cette
même période, le retour sur inves tissent a dépassé les prévi sions en
attei gnant 1,2 milliard de livres ster ling (NAO, 2015). Pour
l’année 2019-2020, le finan ce ment gouver ne mental s’élève à

17
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26,5 millions de livres ster ling avec un objectif de renta bi lité de 1,7 à
1,9 milliard de livres sterling 17.

La campagne se déroule natio na le ment et inter na tio na le ment, soit
dans 144 pays avec des antennes dans 20 grandes villes (Londres,
Toronto, Tokyo, Sydney, Shan ghai, Séoul, São Paulo, Paris, New York,
New Delhi, Bombay, Moscou, Stock holm, Madrid, Milan, Los Angeles,
Dubaï, Berlin, Pékin et Amsterdam) qui reflètent les régions
prio ri taires, notam ment les USA, le Canada, la France, l’Alle magne,
l’Europe en général, la Chine, l’Inde, le Brésil, les Émirats arabes unis,
le Japon, l’Afrique du Sud et l’Australie. Tous les outils de la
commu ni ca tion de masse du XXI  siècle sont utilisés : médias
numé riques en tête (Twitter, LinkedIn, Face book), TV, cinéma, presse,
affi chage, événe ments (Semaine du tourisme britannique, Access
for All), salons, événe ments, expo si tions, jeux et concours (Discover
England Fund, Tourism Superstar).

18

e

Enfin, cette campagne qui se divise en quatre sous- groupes (Great,
#OMGB, I travel for, Microgap) est remar quable par sa cohé rence
dans le temps, dans l’espace, et par ses déclinaisons.

19
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Schéma 2. Décli nai sons de la campagne publicitaire

Source : L’auteur

Par un jeu d’inter ver sions, on trouve les mêmes publi cités dans
diffé rentes langues et formats, les mêmes thèmes illus trés de
diffé rentes manières, les mêmes photo gra phies avec des prises de
vue diffé rentes ou des slogans diffé rents ou encore des publi cités
inter chan geables quand le slogan est en déca lage avec l’image. Cette
cohé rence se double d’une liaison étroite et d’une harmo ni sa tion avec
la vie natio nale en saisis sant événe ments et célé bra tions comme
autant d’occa sions de vanter le territoire.

20

Ainsi cette campagne apparait- elle comme une puis sante arme de
commu ni ca tion en raison de son ampleur, de son omni pré sence et de
sa cohé rence en termes marke ting et socio cul tu rels. La seconde
réponse qui peut être apportée à la ques tion du renou veau de la
gran deur britan nique se trouve dans la présen ta tion de la nation
comme un lieu incontournable, the place to be.

21
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Si la Grande- Bretagne est le lieu idéal, le lieu en vogue, le lieu où il
faut être, c’est en raison de sa grande diver sité. C’est une desti na tion
qui satis fait tous les goûts et tous les souhaits. Les thèmes choisis
couvrent un grand nombre d’acti vités qui paraissent être trai tées de
manière exhaus tive tant par leur nature que par les inté rêts des
cibles visées : les dix thèmes majeurs ou piliers de la campagne sont
le patri moine, la culture, la campagne, le sport, l’inno va tion, les
affaires, les entre pre neurs, la tech no logie, la connais sance et la
créa ti vité. À ceux- ci s’ajoutent dix- huit thèmes mineurs : le shop ping,
le luxe, la nour ri ture, l’éduca tion, la science, l’écologie, le cinéma, les
souve nirs, le design, l’aven ture, les pubs, l’amour, l’arti sanat,
l’indus trie, les mani fes ta tions cultu relles avec en parti cu lier des
réfé rences à Shakes peare, James Bond et Paddington.

22

Il en est de même pour la campagne touristique I travel for qui, en
fonc tion des moti va tions de ses cibles, propose : la culture, l’aven ture,
la nour ri ture et les bois sons, l’amuse ment, l’amour, les fris sons, les
histoires, les décou vertes, la détente, l’inat tendu et les couleurs
locales, autant d’expli ca tions qui opèrent à la fois comme des objec tifs
et comme des bienfaits 18.

23

Cette exhaus ti vité est relayée linguis ti que ment par les slogans
employés qui font de la Grande- Bretagne un lieu d’excep tion.
Prenons l’exemple de : Heri tage is GREAT Britain, qui se lit de deux
manières diffé rentes en fonc tion de la taille de la police de carac tère.
Selon une première lecture du slogan Heri tage is GREAT et en
prenant en consi dé ra tion la varia bi lité du sujet de la phrase, la
campagne indique au spec ta teur ce qui est digne de consi dé ra tion ;
elle s’appa rente à la théorie de l’agenda- setting de Maxwell E.
McCombs et Donald L. Shaw 19. Great est un adjectif quelque peu
vague, imprécis ou passe- partout. Il trouve son étymo logie dans le
vieux saxon, le vieux frison, le néer lan dais et l’alle mand. Il recouvre
les notions d’ampleur, de quan tité, de qualité et d’inten sité dans la
mesure où elles sont supé rieures à la moyenne. Il peut se traduire
par : « grand », « compé tent », « distingué », « éminent »,
« impres sion nant », « puis sant », voire « parfait », « excellent ». Son
posi tion ne ment carac té rise le sujet mais conta mine aussi ce qui
figure en aval. En seconde lecture, on lira : Heri tage is GREAT Britain.
Le slogan est une méta phore syntac ti que ment correcte mais
séman ti que ment discu table. La copule équa tive permet

24



Communication territoriale à l’anglaise : analyse d’une représentation sociale

l’iden ti fi ca tion entre le sujet et la Grande- Bretagne 20. Cette
équi va lence, par la diver sité des thèmes évoqués plus haut, établit
des corres pon dances entre tous les domaines de la vie humaine ; par
l’unicité de l’attribut et selon un processus de highlighting- hiding
(Z. Kövecses [2002]) occulte les autres terri toires natio naux et
conduit à l’affir ma tion de la supé rio rité britannique.

Cette supré matie est confirmée par le deuxième slogan : #OMGB,
home of amazing moments qui fonc tionne égale ment comme un jeu
de mots verbal et visuel. En première lecture, OMG signifie Oh
my God, expres sion qui appa rait comme telle au XIX  siècle pour
signaler une forte émotion, une réac tion de grande surprise, un
profond trouble. OMG appa raît pour la première fois par écrit en
septembre 1917 dans une lettre adressé à Winston Churchill 21 et est
reprise de manière paro dique et popu laire dans les années 1980.
L’ajout du B qui se lit comme Oh ! My Great Britain confère, par cette
analogie, un statut sacré au pays dont le régime est une monar chie
parle men taire et dont la devise est Dieu et mon droit. L’addi tion du #
ancre la campagne dans l’ère de la commu ni ca tion digi tale tout en
suggé rant par la simi li tude entre le H et le # la lecture : HOMEGB.
Cet effet visuel appelle une expli ca tion syno ny mique fournie dans la
deuxième partie du slogan : home of amazing moments. amazed, qui
vient du moyen anglais amased, signifie « boule versé » et/ou
« émer veillé » et/ou « abasourdi par une brusque surprise » et ainsi
éclaircit le sens de l’acro nyme. L’indé ter mi na tion du nom commun
au pluriel moments rend la géné ra li sa tion possible.

25
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Cet aspect quali tatif est précisé linguis ti que ment dans toutes les
courtes légendes expli ca tives inscrites en blanc à gauche au bas des
publi cités. Toutes traitent de l’excel lence quali ta tive et/ou
quan ti ta tive en ayant recours soit à la forme super la tive (most, best,
top, largest, more than anyw here elles more than ever, best loved,
highest quality), soit à des expres sions empha tiques et lauda tives à
l’échelle mondiale (world- renowned, cutting- edge, brea th ta king,
outs tan ding, world- class, world- famous, award- winning, world- 
leading). L’expres sion de cette domi na tion est reprise visuel le ment
par des photo gra phies qui privi lé gient esthé ti que ment des prises de
vue en contre- plongée qui magni fient le paysage, des prises de vue
en plongée qui l’ampli fient et de grandes profon deurs de champ qui
créent de vastes espaces.
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Ainsi, la Grande- Bretagne est présentée comme un terri toire uni et
non frag menté, d’une grande richesse et d’une grande valeur, un lieu
d’excel lence qui attire l’excel lence. Celle- ci serait inscrite dans son
ADN. À l’heure du Brexit, le pays ne doit- il pas se montrer digne de
parte na riats avec les écono mies les plus dyna miques ? Quel est donc
son ADN ?

27

2. La Grande- Bretagne, on top of
the world 22

Dans cette campagne, l’ADN de la Grande- Bretagne passe d’abord par
un ancrage patrio tique et une repré sen ta tion offi cielle (A-M. Thiesse
[1991]) qu’opère la présence du drapeau britan nique dans toutes les
publi cités. L’Union Jack, qui réunit les drapeaux de l’Angle terre, de
l’Écosse et de l’Irlande du Nord, figure au bas des publi cités
lorsqu’elles sont au format portrait, à gauche des publi cités quand
elles sont au format paysage pour la campagne Great, ou encore est
accolé au logo pour les autres sous- campagnes 23. La repré sen ta tion
du drapeau a été à la fois affinée dans ses propor tions, allégée en
forme de demi- bannière, et souvent nuancée dans des tons
légè re ment plus foncés. Ces modi fi ca tions apportent de la
sophis ti ca tion tout en atté nuant un carac tère tradi tio na liste et
conven tionnel trop marqué.

28

Ces demi- drapeaux sont compa rables à des bandeaux qui
fonc tionnent d’une part comme des repères qui donnent de la
cohé rence à toutes les campagnes dans la durée et d’autre part,
comme des flèches qui indiquent, par la rupture des diago nales, où le
regard doit se poser. Adossés aux publi cités, ils deviennent
réfé rences gouver ne men tales : non seule ment ils évoquent la
forma tion du Royaume- Uni et par là- même de l’empire, mais ils sont
aussi preuve de l’appui et du soutien du pouvoir en place et opèrent
comme un gage de véra cité, de crédi bi lité et de soli dité. Cette
garantie est renforcée par le nom de l’orga nisme annon ceur inscrit
dans la bannière à droite en blanc. À l’hori zon tale, ces demi- drapeaux
font office de supports et mettent la photo gra phie en exergue. À la
verti cale, ils deviennent barrières et appellent à une foca li sa tion sur
le message publi ci taire qui repré sente un aspect du terri toire. Ils

29



Communication territoriale à l’anglaise : analyse d’une représentation sociale

empêchent le regard de s’échapper par la gauche et le ramènent sur
ce qui est digne d’intérêt, la Grande- Bretagne.

Cette présence récur rente de l’Union Jack corro bore le slogan qui est
inscrit en haut à gauche pour être lu en premier lieu et pour satis faire
le regard selon la règle de compo si tion du nombre d’or ou des tiers.
Ce posi tion ne ment indique que le message linguis tique prime ; le plus
souvent inscrit en blanc et rouge mais dans des nuances plus vives,
plus intenses, plus satu rées, il joue le rôle de relais du sens (R. Barthes
[1964]). On notera la mise en relief de great tracé en blanc dans un
rectangle rouge qui ne manque pas de rappeler la croix de saint
Georges, héros mythique et martyr chré tien, et la préva lence de
Londres dans l’orga ni sa tion de la nation. Insérés entre le slogan et la
bannière, les signes iconiques viennent dans un deuxième temps et
peuvent être lus à la lumière des signes linguis tiques et du symbole
national. La primauté des signes linguis tiques est confirmée dans les
autres campagnes : surim posés en posi tion centrale ou d’un jaune vif
sur les photo gra phies, ils obstruent le regard en cachant une partie
des signes iconiques 24. Que nous révèlent ces derniers ?

30

Sur le corpus étudié, hormis les figures d’auto rité, soit 260 publi cités,
à peine un tiers des photo gra phies sont iden ti fiables comme
repré sen ta tives de la Grande- Bretagne par leurs signes iconiques
seuls. Ces photo gra phies qui présentent des paysages géné riques aux
grandes échelles de plan (plan de grand ensemble à plan moyen)
tendent à évoquer d’autres régions de la planète et trans forment la
Grande- Bretagne en une sorte de micro cosme du monde. Certaines
mises en scène font allu sion à des terri toires étran gers de manière
plus ou moins mani feste : la lavande de Provence, les vignes de
Cham pagne, les falaises d’Étretat, les sommets alpins ou népa lais, les
montagnes austères de Nouvelle- Zélande, les trains des plateaux
andins, les allées de chênes immenses et les cabanes en rondins
d’Amérique du Nord, les plages d’Afrique du Sud ou toute autre vaste
étendue. Des éléments iconiques méta pho riques ou rela tifs à la
synec doque (acces soires, person nages, éléments du décor)
fonc tionnent comme autant de réfé rences cultu relles non
britan niques. On citera à titre d’exemple un couvre- chef typi que ment
andin, une boisson apéri tive dans un verre à Vermouth au parfum
d’Italie, un détail archi tec tural de la Rome antique, un trailer
illu soi re ment compa rable à Kilian Jornet, un rocher au bord de l’eau
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semblable à un névé par sa blan cheur. L’adop tion d’une forme
mimé tique entraîne une confu sion des lieux permet tant de casser le
cliché clima tique de grisaille associé à la Grande- Bretagne, qui
devient de cette manière un lieu exotique et diver sifié. Elle se
trans forme aussi en un terri toire certes parfois réel le ment vide mais
surtout immense alors qu’avec ses 246 690 km , le Royaume- Uni
occupe le 80  rang mondial et le 11  rang euro péen en termes de
super ficie. Elle est trans posée en un micro cosme du monde
pola ri sant. Notons que ce procédé n’est pas nouveau puisqu’en 2011,
l’Inde avait recours au même outil de persua sion lors de la campagne
Incre dible India par l’agence Critique. Toute fois, la confu sion était
avérée et reven di quée avec le slogan Scot land awaits in India
(« L’Écosse vous attend en Inde ») 25.

2

e e

Cette confu sion et cette inter na tio na li sa tion du terri toire s’opère
aussi par des réfé rences artis tiques pictu rales illus trant la nation (A-
M. Thiesse [1991]) : des compo si tions qui rappellent des tableaux de
J.M.W. Turner, (Heidelberg, 1846) et de Claude Monnet (Sous- bois dans
la forêt de Saint- Germain, 1882) ; des fresques murales vive ment
colo rées qui évoquent le street art de la Jamaïque (Louis Massai,
Upfest Bristol 2016) ; des prises de vue qui s’appa rentent au
célèbre film Un homme et une femme de Claude Lelouch, osca risé en
1967 ou au vidéo clip des Beach Boys pour Getcha Back en 1985.

32

Géogra phique et cultu relle, l’ambi va lence des lieux se double d’une
ouver ture à l’inter na tional magné ti sante. La Grande- Bretagne attire
les compé tences : les étudiants étran gers qui viennent d’Asie,
l’archi tecte d’inté rieur Kelly Hoppen née en Afrique du Sud, le chef
américano- chinois Ken Hom, le foot bal leur égyp tien Mohamed Salah,
qui est ailier droit au Liver pool FC, le réali sa teur améri cain Georges
Lucas, le coureur de fond Mo Farah, la chan teuse Rita Ora et l’écri vain
Roald Dahl, respec ti ve ment d’origine soma lienne, alba naise et
norvé gienne. Elle contribue aux succès tech niques mondiaux lorsque
la campagne affiche une base en Antarc tique, le CERN à Genève, les
jeux vidéo déve loppés par la société Rare, qui appar tient à Micro soft,
les voitures Land Rover et Jaguar autre fois anglaises et aujourd’hui
indiennes depuis leur rachat par Tata Motors. Enfin, la Grande- 
Bretagne s’aligne avec sa grande roue de Londres sur les plus grandes
capi tales inter na tio nales non européennes 26.
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Schéma 3. Royaume- Uni comme objet de foca li sa tion : attrac tion et irradiation

Source : L’auteur.

La Grande- Bretagne se présente comme un terri toire insu laire
formant un ensemble à la fois objet de foca li sa tion et tourné vers
l’exté rieur. Elle rayonne notam ment au cœur d’un schéma où
s’exercent des forces à la fois centri fuges d’attrac tion de l’élite
mondiale dans diffé rents domaines et centri pètes d’ouver ture et
d’irra dia tion de ses savoir- faire comme le montre le schéma ci- 
dessous :

34

Dans les messages, elle occupe une place centrale dans le monde ;
elle rede vient puis sance mondiale n° 1 alors qu’elle se classe
au 6  rang des écono mies mondiales les plus puis santes en termes de
PIB derrière les États- Unis, la Chine, le Japon, l’Alle magne, l’Inde et
devant la France. On peut alors se poser la ques tion de la persis tance
d’une singu la rité toute britannique.

35
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3. La Grande- Bretagne et
la britannicité
Définir la britan ni cité ou l’iden tité britan nique est une tâche à la fois
périlleuse et ardue comme évoqué précé dem ment. Même les
spécia listes de la ques tion éprouvent de la diffi culté à trouver un
terrain d’entente car les inter pré ta tions du concept varient
gran de ment. Toute fois, certains éléments n’acceptent guère la
contra dic tion et peuvent consti tuer un point de départ pour étudier
dans cette campagne les spéci fi cités britanniques.

36

Le concept de britan ni cité est un concept récent car la construc tion
de l’état date d’un peu plus de 300 ans. Les traités d’Union entre
l’Écosse et l’Angle terre sont signés en 1707 et donnent nais sance au
Royaume de Grande- Bretagne, qui deviendra le Royaume- Uni de
Grande- Bretagne et d’Irlande en 1801. Ainsi, lorsque l’on se réfère à
l’iden tité britan nique, il s’agit d’une iden tité d’origine poli tique qui est
venue se super poser aux iden tités anglaise, écos saise, galloise et
irlan daise sans pour autant les affai blir. Si l’on reprend une partie de
la tech nique d’analyse stratégique SWOT, on peut iden tifer certains
éléments comme supports de l’iden tité britan nique telle la
monar chie, symbole d’allé geance et d’un état multi na tional uni. Avec
le temps, au cours du XX  siècle et début du XXI  siècle, cette iden tité a
pu être renforcée, à titre d’exemple, par la créa tion de la BBC en 1922
et la mise en place de l’État provi dence après la seconde guerre
mondiale ou au contraire menacée par l’appar te nance à l’Union
euro péenne et la dévo lu tion, comme l’illus trent les deux diagrammes
suivants :
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Schéma 4. Analyse SWOT partielle de l’iden tité britannique

Source : L’auteur
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Schéma 5. Analyse SWOT détaillée de l’iden tité britannique

Source : L’auteur

C’est Tony Blair, Premier ministre travailliste de 1997 à 2007, qui en
2000 prononce un discours sur les valeurs britanniques 27 alors qu’il
vient de mettre en place la dévo lu tion à l’Écosse et au pays de
Galles : « My argu ment today is this. Britain is stronger toge ther, than
sepa rated apart. True Briti sh ness lies in our values not
unchan ging institutions 28 ». Par ailleurs, il se fait promo teur de la
cool britannia qui vise à changer l’image d’une Grande- Bretagne
conser va trice centrée sur la notion d’héri tage en une « marque »
jeune, moderne et bran chée en s’appuyant sur des artistes, des
musi ciens et des designers. Néan moins, cette remise en cause de
l’image inter na tio nale domi nante reste super fi cielle en gardant un
ancrage passéiste puisqu’il s’agit d’une réfé rence à la figure
allé go rique natio nale et d’un jeu de mot sur Rule Britannia, chanson
popu laire écrite au XVIII  siècle pour célé brer le pour voir
impé rial britannique.
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Gordon Brown, Premier ministre travailliste de 2007 à 2010, pour suit
dans cette direc tion et propose une revi ta li sa tion de l’iden tité
britan nique autour de l’idée de réus site écono mique comme nouvelle
cause nationale 29. Il y associe les valeurs de liberté, de respon sa bi lité
et d’équité ainsi que les capa cités spéci fiques de créa ti vité,
d’inno va tion, d’entre pre neu riat et d’inter na tio na lisme. Si la crise de
2008 a marqué une pause, David Cameron, Premier ministre de 2010
à 2016 30, reprend à son compte cette revi ta li sa tion de la britan ni cité :
en 2011, il intro duit l’expres sion « funda mental British values » en lien
avec la lutte contre le terrorisme 31 et la poli tique éduca tive qu’il
reprend en 2014, un an avant lors la célé bra tion des 800 ans de la
Grande Charte 32 :

39

The values I’m talking about – a belief in freedom, tole rance of others,
accep ting personal and social respon si bi lity, respec ting and uphol ding
the rule of law – are the things we should try to live by every day. To
me they’re as British as the Union Flag, as foot ball, as fish and chips. Of
course, people will say that these values are vital to other people in
other coun tries. And, of course, they’re right. But what sets Britain
apart are the tradi tions and history that anchors them and allows
them to continue to flou rish and develop.Our freedom doesn’t come
from thin air. It is rooted in our parlia men tary demo cracy and free
press. Our sense of respon si bi lity and the rule of law is atta ched to our
courts and inde pendent judi ciary. Our belief in tole rance was won
through struggle and is linked to the various churches and faith groups
that have come to call Britain home.These are the insti tu tions that help
to enforce our values, keep them in check and make sure they apply to
everyone equally. And taken toge ther, I believe this combi na tion – our
values and our respect for the history that helped deliver them and the
insti tu tions that uphold them – forms the bedrock of Britishness.

Ainsi selon l’ex- Premier ministre, ces qualités spéci fiques que sont la
liberté, la tolé rance, la respon sa bi lité et l’état de droit, sont ancrées
dans l’histoire et les tradi tions du pays. De cette manière et à titre
d’exemple, la valeur « tolé rance » est étroi te ment liée à l’histoire
reli gieuse ; la valeur « fair play » est asso ciée à l’inven tion de sports
collec tifs nés, dans le cadre d’une idéo logie libé rale, d’une pers pec tive
péda go gique qui intègre les notions de concur rence loyale, de
respect des règles et de l’esprit d’équipe. Alliée au dépas se ment de
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soi, à la perfor mance, à la force de volonté qui néces sitent de se
gouverner soi- même, la valeur « respon sa bi lité person nelle et
sociale » remonte notam ment à Thomas Arnold (1795-1842), direc teur
de la public school de Rugby, pour qui la pratique spor tive est une
école morale et civique (A-M. Thiesse [1999]). Et même l’« humour
britan nique/anglais », inter na tio na le ment connu pour sa
sophis ti ca tion, son recours à la noir ceur et à l’absurde et
natio na le ment reconnu comme mode d’iden ti fi ca tion sociale, est
hérité de la poésie médié vale (Beowulf), elle- même issue des poésies
germa niques et scal diques. C’est à Lewis Carroll que l’on doit l’art de
déve lopper des raison ne ments dénués de sens mais en appa rence
logique (nonsense) et c’est à Ben Jonson dans Every Man out of
his Humour (1599) que l’on doit l’asso cia tion entre humour et comique
et l’idée de double nature à travers un person nage dont les
excen tri cités se révèlent par contraste sur un fond de confor minté
sociale (M. Letour neux & A. Vaillant [2021]).

Dans cette campagne, comme illustré précé dem ment, la Grande- 
Bretagne se montre tout à la fois impo sante, gran diose, majes tueuse
et une, unie, voire unio niste. D’autre part, elle s’affiche
inter na tio na liste. Winston Chur chill en 1938 n’écrivait- il pas
déjà : « We belong to no single conti nent but to all 33 » ? D’autres
valeurs cepen dant émergent de l’ensemble.
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Lorsqu’il y a présence humaine dans les publi cités, la répar ti tion se
fait comme suit :
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Schéma 6. Présence humaine dans les publi cités en %

Source : L’auteur

Dans ces repré sen ta tions, c’est l’indi vidu qui s’investit dans une
acti vité profes sion nelle ou extra- professionnelle qui prime. Cette
préva lence est souli gnée par le I du slogan : I travel for. Par ailleurs,
très peu d’enfants figurent dans les diffé rents docu ments, même si
une campagne comme celle de Paddington is GREAT Britain vise les
familles. Certes, ces choix corres pondent à la déter mi na tion des
cibles choi sies, soit les caté go ries socio pro fes sion nelles les plus
favo ri sées. Toute fois, il n’en demeure pas moins que le concept
avancé est celui d’indi vi dua lisme, prin cipe fonda mental du libé ra lisme
dont la pater nité est attri buée à John Locke (1632-1704). Cet
indi vi dua lisme est associé au concept de liberté stricto sensu en
termes de mouve ments lorsque certaines repré sen ta tions font une
large place au décor en prônant l’aven ture et les décou vertes ; il se
combine au concept de tolé rance en termes d’orien ta tion sexuelle et
dans une pers pec tive sociale et socié tale lors de la vaste campagne
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LGBTQ+. Intitulée Love is GREAT Britain, elle marque l’anni ver saire
de la décri mi na li sa tion de l’homo sexua lité au Royaume- Uni en 1967.

Présentes dans 25 % de la tota lité des messages étudiés, les valeurs
les plus vantées sont la créa ti vité et l’inno va tion, valeurs notam ment
héri tées des Lumières et de la révo lu tion indus trielle, asso ciées au
libé ra lisme voire au néoli bé ra lisme et ravi vées par les récents
gouver ne ments britan niques. Dans cette pers pec tive, la créa ti vité
n’est pas simple capa cité mais une autre forme de pouvoir (O. Mould,
[2018]) qui combine connais sances, actions, imagi na tion et
compé ti ti vité. Si la campagne met en scène les avan cées de la
recherche, les inno va tions tech no lo giques, scien ti fiques et
écolo giques ainsi que diverses expres sions de la créa ti vité cultu relle
et artis tique, est- elle elle- même inven tive et nova trice ?

44

Quatre tendances peuvent être repé rées. On notera d’abord une
préva lence de l’esthé tisme dans toutes ces repré sen ta tions. Sont
privi lé giées la qualité des photos et les signes esthé tiques (comme
notam ment les lignes de compo si tion, la texture, les contrastes, les
harmo nies des couleurs, le rythme, le mouve ment, le cadrage,
l’inter tex tua lité) qui par conta mi na tion offrent des gages de qualité,
de stan ding, de pres tige et d’élitisme tout en ayant recours à des
prises de vue anti cli chés. Deuxiè me ment, l’expres sion litté rale et non
teintée d’ironie d’une supré matie natio nale s’oppose à la psyché
britan nique, qui typi que ment se carac té rise par la modestie avec
l’emploi rituel de sorry, le recours à l’auto dé ri sion et une prédi lec tion
pour la litote. Troi siè me ment, les spéci fi cités cultu relles popu laires,
voire folk lo riques, britan niques ou régio nales si emblé ma tiques,
comme le kilt né aux alen tours de 1727 (H. Trevor- Roper [1983]),
l’Aston Martin qui équipe James Bond pour la première fois en 1964
ou encore le roast beef 34, incar na tion du senti ment national et de la
force virile et rappel des gardiens de la tour de Londres (beefeaters),
ne font ici l’objet que d’un léger saupou drage en appa rais sant qu’une
seule fois. Quatriè me ment, à l’excep tion des jeux de mots mentionnés
plus haut, on remar quera l’absence de recours à des modes
d’expres sion typi que ment britan niques : l’excen tri cité, l’humour,
l’absurde que l’on retrouve d’une manière géné rale dans la tradi tion
publi ci taire britan nique. Kipling n’écrivait- il pas « The Saxon never
means anything seriously till he talks about justice and right » ?
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Almasy Paul, 1975, La photographie, moyen d’information, Paris : Tema-édition,

Conclusion
Cette campagne, inédite par son ampleur, peut être quali fiée de franc
succès tant en termes de commu ni ca tion avec sa cinquan taine de
récom penses, qu’en termes de marke ting par ses résul tats qui
dépassent toutes les attentes ainsi qu’en termes de soft power et
diplo matie ouverte. Entre 2012 et 2019, le nombre de touristes venant
de l’étranger est passé de 32,2 millions à 40,9 millions et les dépenses
qu’ils ont effec tuées sur le terri toire britan nique de 19,8 milliards à
28,4 milliards de livres sterling 35.
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D’une grande cohé rence dans le temps et dans l’espace, la campagne
promeut la Grande- Bretagne comme un lieu idéal, d’une grande
diver sité et d’une nette supé rio rité face au reste du monde, comme
un lieu d’excel lence pola ri sant et ancré patrio ti que ment, comme un
lieu qui se trouve au centre d’une effer ves cence écono mique et
sociale à la fois centri fuge et centri pète. La gran deur du pays trouve
une expres sion parti cu lière dans la qualité esthé tique de ses
repré sen ta tions ainsi que dans une inter tex tua lité artis tique évidente.
La plus vieille démo cratie contem po raine appa raît alors sous un jour
para doxa le ment nouveau à travers l’usage de la mimesis qui dans le
même temps édul core son iden tité et ses spéci fi cités. La Grande- 
Bretagne devient une imita tion enri chie du reste de monde, un
espace de valeurs ouvertes, un miroir des aspi ra tions de ses
consom ma teurs effec tifs et poten tiels et un lieu au service d’une élite
aisée. La revi ta li sa tion de la britan ni cité, engagée par les diffé rents
gouver ne ments, confirme une vision inter na tio na liste mondia lisée,
mondia li sante et unifor mi sante du pays en lien étroit avec le
néoli bé ra lisme. À l’heure où le Royaume- Uni reven dique sa
souve rai neté, son indé pen dance et ses diffé rences, il ne met plus
réel le ment en avant ses singu la rités. C’est peut- être là un para doxe
qui cache un pays en crise où se sont oppo sées les volontés de
l’élec torat et celles de l’establishment.
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sont que partiel le ment en adéqua tion avec la réalité mais qui répondent à
des enjeux poli tiques. À travers ces publi cités, la britan ni cité se retrouve
tout à la fois édul corée et redy na misée : les valeurs chères à la plus vieille
démo cratie du monde sont bien illus trées mais ses spéci fi cités
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http://www.sneps.net/t/images/Articles/06brown%20-%20fabian%2006%20-%20The%20future%20of%20Britishness.pdf
https://www.gov.uk/government/news/british-values-article-by-david-cameron
https://www.gov.uk/government/news/british-values-article-by-david-cameron
https://winstonchurchill.org/publications/finest-hour/finest-hour-129/3-from-the-canon-the-united-states-of-europe/


Communication territoriale à l’anglaise : analyse d’une représentation sociale

socio cul tu relles se diluent dans une vision mondia li sante et unifor mi sante
du pays.

English
This paper combines the perspect ives of British civil iz a tion and mass
commu nic a tion to examine advert ising campaigns for the United Kingdom
carried out by Visit Bri tain, the British national tourism agency, between
2012 and 2019. After a present a tion of the polit ical, economic, social, and
cultural context of the period under consid er a tion and an intro duc tion to
the concept of iden tity as a collective construct, the analysis, which focuses
on a corpus of 305 advert ise ments and uses content and discourse analyses,
deciphers the image of the country that is promoted, the values that
char ac terize it and the ideo logy that is conveyed. The results show a united,
unfrag mented nation, also depicted as pros perous, rich in its diversity, a
territory that imports and exports excel lence, a world power, a national
micro cosm of the world, in short, visions that are only partially in line with
reality but that respond to polit ical issues and stakes. Through these ads,
Brit ish ness is both toned down and revital ized: the values cher ished by the
world's oldest demo cracy are referred to but its socio- cultural specificities
are diluted in a standard, glob al izing vision of the country.
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