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TEXTE

1 En 2019, 50 % du tourisme mondial s'effectue dans I'Union euro-
péenne et a I'heure du Brexit, le tourisme au Royaume-Uni contribue
a I'économie nationale a hauteur de 170 milliards de livres sterling .
Au moment ou le Royaume-Uni choisit de retrouver sa pleine souve-
raineté, qu'en est-il de la promotion de son territoire ? La question
s’avere captivante car le discours que tient le pays sur lui-méme pour
se vendre est révélateur de la construction d'une réalité commune a
son ensemble social (D. Jodelet [1984]). Limage que le pays renvoie de
lui-méme a ses ressortissants et au reste du monde traduit les va-
leurs qu’il veut sattribuer et transmettre, les références qui struc-
turent a la fois les représentations de la collectivité et de ses attitudes
(J. Stoetzel [1983]). Ainsi cette étude se situe-t-elle a la croisée des
champs de la civilisation britannique, de la communication et des
analyses de contenu, du discours (D. Machin & A. Mayr [2012]), qui
permettent de dévoiler les enjeux du projet politique. Outre la situa-
tion politique du Royaume-Uni qui suscite maints questionnements
et justifie un intérét pour la promotion du territoire outre-Manche,
d’autres justifications s’averent pertinentes.

2 En 2019, l'office national du tourisme britannique VisitBritain, créé en
2003, célebre le cinquantieme anniversaire de la loi relative au déve-
loppement touristique de 1969 qui établit la British Tourism Authority
ainsi que les différents conseils et offices du tourisme d’Angleterre,
d’Ecosse et du pays de Galles?. Ces différentes organisations sont
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chargées d’'assurer la promotion de la Grande-Bretagne a I'étranger et
sur le territoire national afin d’encourager toutes les formes de tou-
risme. VisitBritain est un organisme public non ministériel qui releve
du ministere de la Culture, des Médias et des Sports (Department for
Culture, Media and Sport ou DCMS). 1l exerce aussi une fonction de
conseil aupres des autorités nationales en matiere de compétitivite
internationale. En 2011, dans un document intitulé Government Tou-
rism Policy, le DCMS preésente la stratégie du gouvernement apres la
crise de 2008 et I'¢lection législative de 2010 qui conduit a un gouver-
nement de coalition entre le Parti conservateur et le parti libéral dé-
mocrate. Avec comme références les succes conjecturaux des swin-
ging sixties3 et du mouvement cool britannia* respectivement sous
les gouvernements de Harold Wilson (1964-1970) et de Tony Blair
(1997-2007), il s’agit doptimiser la croissance du secteur selon trois
axes : financer la campagne la plus ambitieuse jamais conduite, deve-
nir I'une des cinq économies touristiques les plus compétitives au
monde, et porter le pourcentage des Britanniques qui pratiquent un
tourisme interne au méme niveau que celui des Britanniques qui sé-
journent a I'étranger (DCMS, 2011).

3 Aussi le corpus étudié, qui compte 305 documents recueillis sur les
différents sites de VisitBritain, se démarque-t-il par ces nouvelles
orientations mais également par l'espace de temps couvert, soit
presque une décennie, de 2012 a 2019. Le bornage a gauche ou point
de départ de la période étudiée est marqué par des événements ma-
jeurs sur lesquels le gouvernement compte capitaliser : en arriere-
plan en 2011, le mariage princier de William et Catherine Middleton ;
au premier plan en 2012, les Jeux olympiques, les Jeux paralympiques
de Londres et le jubilé de diamant de la reine Elizabeth II. D’ailleurs,
des septembre 2011, en visite aux USA, David Cameron évoque le lan-
cement de la campagne qui s'intitule Great :

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

4 Cette campagne répond a plusieurs objectifs de l'exécutif : il sagit
tout a la fois de promouvoir le territoire d'une maniere générale, de
répondre a la crise économique qui a débuté en 2008, de stimuler
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I'emploi, la croissance, les exportations et les investissements, de re-
lancer et encourager les tourismes de loisirs, d’'affaires et d’études et
d'encourager le tourisme tant national qu’international. Dans le
méme temps et de maniere plus globale, il s'agit d'améliorer I'image
du Royaume-Uni, de procéder a un dépoussiérage et a une présenta-
tion intégrée de l'identité britannique ainsi qu'a une singularisation de
la nation. Ainsi s'intéresse-t-on ici a une identité imaginée et
construite par des experts du marketing et de la publicité, en 'occur-
rence les agences Mother (2011), Rainey Kelly Campbell Roalfe © (2013),
Oliver Agency plus récemment, pour le compte du gouvernement en
place.

5 Sur la période considérée, le Royaume-Uni est confronté a des évé-
nements majeurs, hormis la crise de 2008 et les émeutes urbaines de
I'été 20117, Le 23 janvier 2013, dans un long discours prononcé depuis
la City de Londres, le conservateur David Cameron évoque la place du
Royaume-Uni dans I'Union européenne (Guardian, 2013). Il annonce
qu'en cas de victoire de son parti aux élections de 2015, il proposera
aux citoyens britanniques un référendum sur la sortie de leur pays de
I'Union européenne. Promesse tenue : le 23 juin 2016, les Britanniques
votent la sortie de 'Union européenne a 51,89 % avec un taux de par-
ticipation de 72,21 %8. Le 29 mars 2017, Theresa May lance formelle-
ment la procédure de retrait, rendue effective par Boris Johnson le
31 janvier 2020. Dans le méme temps, le UKIP, le Parti pour I'indépen-
dance du Royaume-Uni, nationaliste, antidévolution, antieuropéen et
anti-immigration, arrive en téte aux €lections européennes de 2014 et
2019 avec respectivement 24 et 29 siéges sur 73 9,

6 A ce probléme d’intégration européenne de nature constitutionnelle
sajoute la question écossaise. LEcosse, en raison de la montée en
puissance du Parti national écossais pro-européen!® et conformé-
ment a l'accord d'Edimbourg du 15 octobre 2012, organise un référen-
dum sur son indépendance le 18 septembre 2014. Si les Ecossais
votent a 55,25 % (taux de participation 84,6 %)!! pour rester dans
'Union, il n'en demeure pas moins que le corps britannique semble se
fragmenter et faire montre d'une certaine instabilité, pour ne pas dire
d'une instabilité certaine, d’autant plus que d’'une part, Plaid, le parti
nationaliste gallois, manifeste aussi des velléités d'indépendance en
proposant un référendum avant 20302 et que, d’autre part, I'lIrlande
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en raison de sa partition est la pierre dachoppement dans les négo-
ciations avec Bruxelles 13,

7 Le décor étant campé et I'importance de la campagne établie, les
termes de l'analyse de ce discours qui comprend une force argumen-
tative (logos), construit un ethos territorial et crée un effet de pathos
grace au jeu instauré entre l'individu et le collectif, doivent mainte-
nant étre clairement définis et précisés. Le territoire britannique est
compris comme un espace borné par des frontieres, habité par une
collectivité humaine et soumis a une autorité politique. Lexpression
« a l'anglaise », appréhendée dans son acception la plus large et syno-
nyme de « Royaume-Uni » et non d'« Angleterre » uniquement, fait
implicitement référence a la grande culture publicitaire du pays, re-
connue unanimement et internationalement 4. Létude porte sur des
images fixes qui offrent une grande densité dinformations, pre-
sentent une richesse estheétique, établissent la représentation, per-
mettent la mémorisation tout en donnant lieu a des lectures et relec-
tures prolongées (P. Almasy [1975]). Elle s’'intéresse en priorité au
message global transmis a un public mobile et mondialisé par une
campagne généraliste et multi-stratégique ou campagne-chapeau
déclinée en plusieurs sous-campagnes pour le compte du gouverne-
ment conservateur.

8 Si la détermination des cibles est certes capitale pour une campagne
marketing, cette analyse examine davantage l'espace national appré-
hendé comme spectacle promotionnel d'ensemble, comme représen-
tation collective (G. Rose [1993]) a travers laquelle pouvoir, identité,
valeurs et comportements sont fagonnés selon une dynamique socio-
culturelle (C. Aitcheson & C. Reeves [1998]). Ainsi congu, le territoire
devient lieu d’appartenance et pose la question de l'identité (R. Char-
tier [1989]). Pour Benedict Anderson [1983], nations et identités natio-
nales, concgues par le langage plutot que par le sang, sont des com-
munautés imaginées qui sont pour l'essentiel des constructions so-
ciales. De maniere analogue, Anne-Marie Thiesse envisage lidentité
nationale non pas comme un fait de nature mais comme une
construction culturelle qui a pour base :

[...] une histoire établissant la continuité avec les grands ancétres,
une série de héros parangons des vertus nationales, une langue, des
monuments culturels, un folklore, des hauts lieux et un paysage ty-
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pique, une mentalité particuliere, des représentations officielles -
hymne et drapeau - et des identifications pittoresques - costume,
spécialiteés culinaires ou animal emblématique (A-M. Thiesse [1999]).

De méme, Anthony Smith [1991] affirme que la nation est une super-
famille et que l'identité nationale repose sur un territoire, des mythes
et des souvenirs historiques, une culture de masse, une économie et
des droits et devoirs juridiques communs a tous les membres.

Dans cette perspective constructiviste et systémique, I'identité natio-
nale, fidele a un héritage collectif, est considérée comme le produit
d’un récit puissant qui la perpétue et la transforme grace a 'usage de
symboles employés par les instances dirigeantes (Dryzek [2006]).
Lintervention des médias est alors déterminante car ils jouent un role
considérable en relayant tout ou partie des discours dominants et
ainsi ils contribuent a la maniére dont la communauté se concoit.
Percue comme un processus actif de représentation (R. Wodak
[1999]), cette conception renvoie aux notions contrastées voire para-
doxales d’individualité et d’altérité, de similitude et de singularité (E-
M. Lipianski [1995]), aux besoins d'étre soi et d'étre reconnu par
l'autre, aux tensions entre stabilité et variabilité dans le temps avec
des boucles renforcantes et rééquilibrantes comme le montre le
schéma suivant :
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Schéma 1. Approche systémique de la britannicité

Source : Lauteur

Si le concept d’identité nationale demeure difficile a définir, il l'est
d’autant plus lorsqu’il s'agit de britannicité (A. Goodrum [2005]). En
effet, en réunissant quatre identités régionales spécifiques, il im-
plique une construction diversifiée, complexe et parfois contestée
notamment lorsqu’elle est considérée comme synonyme d’anglicité.

Pour analyser les 305 documents de ce corpus visant la commerciali-
sation d’un territoire défini, les outils utilisés sont 'analyse de conte-
nu et 'analyse multimodale, qui toutes deux fournissent des lectures
de textes au sens large, en tirent des conclusions en s’intéressant da-
vantage aux objets culturels mémes qu’a leur consommation (D. Slater
[1988]). Lanalyse de contenu propose une herméneutique fondée sur
la déduction et l'inférence et plus concretement un ensemble d’'ins-
truments méthodologiques qui s'appliquent a des discours culturels
diversifiés (L. Bardin [2013]). Quant a l'analyse critique du discours
selon une approche multimodale (D. Machin, A. Mayr [2012]), elle per-
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met dexaminer les choix des signes linguistiques, visuels et esthé-
tiques (R. Barthes [1964]) opérés lors de la production des messages
dans un contexte spécifique et au sein d'un systeme de pensée codifie
qui permet de donner du sens a l'objet et de le transformer en mythe
(R. Barthes [1957]).

Ainsi, quel discours cette campagne de promotion tient-elle sur le
territoire et l'identité britanniques ? Quelle idéologie et quelles va-
leurs véhicule-t-elle ? Quels aspects du Royaume-Uni promeut-elle ?
Quels éléments de la britannicité retient-elle ? Dans quels buts ?

1. Put the great back into Britain,
Jeremy Hunt, ministre de la
Culture

Comment, dans ce discours sur la promotion du territoire, les ins-
tances dirigeantes ont-elles tenté de rendre a la Grande-Bretagne sa
grandeur perdue ? La premiere réponse a cette question est le lance-
ment d'une campagne d'une ampleur inédite. Cest la premiere du
genre au Royaume-Uni car son approche est tout a la fois systéma-
tique, cohérente et homogene. En dautres termes, les institutions
gouvernementales, qui agissaient auparavant seules, travaillent main-
tenant de concert pour promouvoir le territoire en général et leur
domaine d’activité en particulier selon une stratégie intégrée, un par-
tage des ressources financieres, une coordination de leurs actions et
une coopération au bénéfice de tous. Pour le Bureau du cabinet (Ca-
binet Office), il s’agit d’associer le tourisme, I'¢ducation, l'investisse-
ment et le commerce. En conséquence, cette campagne est sans pré-
cédent tant en termes de nature, de budget, dannonceurs, de durée,
de media, de cible que de cohérence.

En outre, elle a tour a tour été décrite comme : une simple campagne
de promotion nationale ciblée efficacement et visant la croissance
économique ; une campagne d'image de marque nationale promou-
vant une identité nationale en utilisant les outils et techniques du
management ; enfin, une campagne de diplomatie publique ou ou-
verte définie comme un processus de communication d'un gouverne-
ment adressée a des publics étrangers afin d’'améliorer la perception
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et la compréhension de son pays (J. Pamment [2014]). Ces trois défini-
tions illustrent la constitution d'une campagne riche et complexe tant
dans ses intentions et ses objectifs que dans ses effets.

Plus précisément cette campagne est financée par le ministere de la
Culture (Department of Culture, Media & Sport), le ministere des Af-
faires étrangeres (Foreign & Commonwealth Office), le ministere de
I'Economie et de I'Innovation (Departments for Business, Innovation
& Skills), le ministere du Commerce et de I'Investissement (UK Trade
& Investment), le Bureau du cabinet (Cabinet Office) et le British
Council. Plus globalement, 17 organisations gouvernementales ou mi-
nisteres soutiennent la campagne et y participent ponctuellement,
comme a titre d'exemple le ministére des Finances (Chancellor of the
Exchequer), le ministere de 'Environnement (Department for Envi-
ronment Food & Rural Affairs, DEFRA), le ministere des Transports
(Department for Transport) et les recettes et douanes de Sa Majesté
(HM Revenue & Customs, HMRC). La campagne s'appuie aussi sur des
partenariats avec le secteur prive. En 2016, elle en comptait plus de
350 avec notamment British Airways, Qatar Airways, Etihad Airways,
la BBC, Expedia, P&O Ferries, Brittany Ferries, Barclays Premier
League, Wimbledon, Studiocanal, Yahoo, Accor hotels, AirB&B 15 pour
en citer quelques uns (DBA, 2015).

A Torigine, le projet se monte a 500 000 livres sterling et est censé
générer 1 milliard de livres sterling dans le commerce et l'investisse-
ment, la venue de 4,6 millions de visiteurs supplémentaires et la créa-
tion de 60 000 emplois. A cette somme s’ajoutent les 100 millions de
livres sterling sur quatre ans initialement prévus par VisitBritain. Plus
précisément, le National Audit Office 16 note que sur la période 2012-
2015, la campagne a été financée a hauteur de 113,5 millions de livres
sterling rallongés par des financements ponctuels pour des projets
spécifiques ainsi que par 68 millions de livres sterling verses par des
sponsors du secteur prive. Sur cette méme periode, le retour sur in-
vestissent a dépassé les prévisions en atteignant 1,2 milliard de livres
sterling (NAO, 2015). Pour I'année 2019-2020, le financement gouver-
nemental s'éleve a 26,5 millions de livres sterling avec un objectif de
rentabilité de 1,7 2 1,9 milliard de livres sterling!”.

La campagne se déroule nationalement et internationalement, soit
dans 144 pays avec des antennes dans 20 grandes villes (Londres, To-
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ronto, Tokyo, Sydney, Shanghai, Séoul, Sao Paulo, Paris, New York,
New Delhi, Bombay, Moscou, Stockholm, Madrid, Milan, Los Angeles,
Dubai, Berlin, Pékin et Amsterdam) qui refletent les régions priori-
taires, notamment les USA, le Canada, la France, I'Allemagne, I'Europe
en géneral, la Chine, I'Inde, le Brésil, les Emirats arabes unis, le Japon,
I'Afrique du Sud et 'Australie. Tous les outils de la communication de
masse du xxi€ siecle sont utilisés : médias numériques en téte (Twit-
ter, LinkedIn, Facebook), TV, cinéma, presse, affichage, événements
(Semaine du tourisme britannique, Access for All), salons, événements,
expositions, jeux et concours (Discover England Fund, Tourism Super-
star).

Enfin, cette campagne qui se divise en quatre sous-groupes (Great,
#OMGB, I travel for, Microgap) est remarquable par sa cohérence
dans le temps, dans I'espace, et par ses déclinaisons.

Schéma 2. Déclinaisons de la campagne publicitaire

Source: Lauteur
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Par un jeu d'interversions, on trouve les mémes publicités dans diffé-
rentes langues et formats, les mémes themes illustrés de différentes
manieres, les mémes photographies avec des prises de vue diffé-
rentes ou des slogans différents ou encore des publicités interchan-
geables quand le slogan est en décalage avec I'image. Cette cohérence
se double d'une liaison étroite et d'une harmonisation avec la vie na-
tionale en saisissant événements et célébrations comme autant d’oc-
casions de vanter le territoire.

Ainsi cette campagne apparait-elle comme une puissante arme de
communication en raison de son ampleur, de son omniprésence et de
sa cohérence en termes marketing et socioculturels. La seconde ré-
ponse qui peut étre apportée a la question du renouveau de la gran-
deur britannique se trouve dans la présentation de la nation comme
un lieu incontournable, the place to be.

Si la Grande-Bretagne est le lieu idéal, le lieu en vogue, le lieu ou il
faut étre, c'est en raison de sa grande diversité. C'est une destination
qui satisfait tous les gofits et tous les souhaits. Les themes choisis
couvrent un grand nombre d’activités qui paraissent €tre traitées de
maniere exhaustive tant par leur nature que par les intéréts des
cibles visées : les dix themes majeurs ou piliers de la campagne sont
le patrimoine, la culture, la campagne, le sport, l'innovation, les af-
faires, les entrepreneurs, la technologie, la connaissance et la creati-
vité. A ceux-ci sajoutent dix-huit thémes mineurs : le shopping, le
luxe, la nourriture, I'éducation, la science, I'écologie, le cinéma, les
souvenirs, le design, l'aventure, les pubs, 'amour, I'artisanat, l'indus-
trie, les manifestations culturelles avec en particulier des références
a Shakespeare, James Bond et Paddington.

Il en est de méme pour la campagne touristique I travel for qui, en
fonction des motivations de ses cibles, propose : la culture, 'aventure,
la nourriture et les boissons, 'amusement, 'amour, les frissons, les
histoires, les découvertes, la détente, I'inattendu et les couleurs lo-
cales, autant d'explications qui opérent a la fois comme des objectifs
et comme des bienfaits 18,

Cette exhaustivité est relayée linguistiquement par les slogans em-
ployés qui font de la Grande-Bretagne un lieu d’exception. Prenons
I'exemple de : Heritage is GREAT Britain, qui se lit de deux manieres
différentes en fonction de la taille de la police de caractere. Selon une
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premiere lecture du slogan Heritage is GREAT et en prenant en consi-
dération la variabilité du sujet de la phrase, la campagne indique au
spectateur ce qui est digne de considération ; elle s'apparente a 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 étymologie dans le vieux saxon, le vieux frison,
le néerlandais et l'allemand. Il recouvre les notions d’ampleur, de
quantité, de qualité et d'intensité dans la mesure ou elles sont supé-
rieures a la moyenne. Il peut se traduire par : « grand », « compé-
tent », « distingué », « éminent », « impressionnant », « puissant »,
voire « parfait », « excellent ». Son positionnement caractérise le sujet
mais contamine aussi ce qui figure en aval. En seconde lecture, on
lira : Heritage is GREAT Britain. Le slogan est une métaphore syntac-
tiquement correcte mais sémantiquement discutable. La copule
équative permet lidentification entre le sujet et la Grande-
Bretagne 20. Cette équivalence, par la diversité des thémes évoqués
plus haut, établit des correspondances entre tous les domaines de la
vie humaine ; par l'unicité de lattribut et selon un processus de
highlighting-hiding (Z. Kovecses [2002]) occulte les autres territoires
nationaux et conduit a I'affirmation de la supériorité britannique.

Cette suprématie est confirmée par le deuxieme slogan : #OMGB,
home of amazing moments qui fonctionne également comme un jeu
de mots verbal et visuel. En premiere lecture, OMG signifie Oh my
God, expression qui apparait comme telle au xix® siecle pour signaler
une forte émotion, une réaction de grande surprise, un profond
trouble. OMG apparait pour la premiere fois par écrit en septembre
1917 dans une lettre adressé a Winston Churchill?! et est reprise de
maniere parodique et populaire dans les années 1980. L'ajout du B qui
se lit comme Oh ! My Great Britain confere, par cette analogie, un
statut sacré au pays dont le régime est une monarchie parlementaire
et dont la devise est Dieu et mon droit. Laddition du # ancre la cam-
pagne dans l'ere de la communication digitale tout en suggérant par
la similitude entre le H et le # la lecture : HOMEGB. Cet effet visuel
appelle une explication synonymique fournie dans la deuxieme partie
du slogan : home of amazing moments. amazed, qui vient du moyen
anglais amased, signifie « bouleversé » et/ou « émerveille » et/ou
« abasourdi par une brusque surprise » et ainsi éclaircit le sens de
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I'acronyme. Lindétermination du nom commun au pluriel moments
rend la généralisation possible.

Cet aspect qualitatif est précisé linguistiquement dans toutes les
courtes légendes explicatives inscrites en blanc a gauche au bas des
publicités. Toutes traitent de I'excellence qualitative et/ou quantita-
tive en ayant recours soit a la forme superlative (most, best, top, lar-
gest, more than anywhere elles more than ever, best loved, highest qua-
lity), soit a des expressions emphatiques et laudatives a I'échelle mon-
diale (world-renowned, cutting-edge, breathtaking, outstanding,
world-class, world-famous, award-winning, world-leading). Lexpres-
sion de cette domination est reprise visuellement par des photogra-
phies qui privilégient esthétiquement des prises de vue en contre-
plongée qui magnifient le paysage, des prises de vue en plongée qui
l'amplifient et de grandes profondeurs de champ qui créent de vastes
espaces.

Ainsi, la Grande-Bretagne est présentée comme un territoire uni et
non fragmenté, d'une grande richesse et d'une grande valeur, un lieu
d'excellence qui attire I'excellence. Celle-ci serait inscrite dans son
ADN. A Theure du Brexit, le pays ne doit-il pas se montrer digne de
partenariats avec les économies les plus dynamiques ? Quel est donc
son ADN ?

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

Dans cette campagne, 'ADN de la Grande-Bretagne passe d’abord par
un ancrage patriotique et une représentation officielle (A-M. Thiesse
[1991]) qu'opere la présence du drapeau britannique dans toutes les
publicités. L'Union Jack, qui réunit les drapeaux de I'Angleterre, de
I'Ecosse et de I'Irlande du Nord, figure au bas des publicités lors-
quelles sont au format portrait, a gauche des publicités quand elles
sont au format paysage pour la campagne Great, ou encore est accolé
au logo pour les autres sous-campagnes 23, La représentation du dra-
peau a été a la fois affinée dans ses proportions, allégée en forme de
demi-banniere, et souvent nuancée dans des tons légerement plus
foncés. Ces modifications apportent de la sophistication tout en atté-
nuant un caractere traditionaliste et conventionnel trop marqueé.



Communication territoriale a 'anglaise : analyse d’une représentation sociale

29

30

31

Ces demi-drapeaux sont comparables a des bandeaux qui fonc-
tionnent d'une part comme des reperes qui donnent de la cohérence
a toutes les campagnes dans la durée et d’autre part, comme des
fleches qui indiquent, par la rupture des diagonales, ou le regard doit
se poser. Adossés aux publicites, ils deviennent références gouverne-
mentales : non seulement ils évoquent la formation du Royaume-Uni
et par la-méme de I'empire, mais ils sont aussi preuve de 'appui et du
soutien du pouvoir en place et operent comme un gage de véracite,
de crédibilité et de solidité. Cette garantie est renforcée par le nom
de l'organisme annonceur inscrit dans la banniére a droite en blanc. A
I'horizontale, ces demi-drapeaux font office de supports et mettent la
photographie en exergue. A la verticale, ils deviennent barriéres et
appellent a une focalisation sur le message publicitaire qui représente
un aspect du territoire. Ils empéchent le regard de s'échapper par la
gauche et le ramenent sur ce qui est digne d'intérét, la Grande-
Bretagne.

Cette presence récurrente de 'Union Jack corrobore le slogan qui est
inscrit en haut a gauche pour étre lu en premier lieu et pour satisfaire
le regard selon la regle de composition du nombre d'or ou des tiers.
Ce positionnement indique que le message linguistique prime ; le plus
souvent inscrit en blanc et rouge mais dans des nuances plus vives,
plus intenses, plus saturées, il joue le role 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 chrétien, et la prévalence de
Londres dans l'organisation de la nation. Insérés entre le slogan et la
banniere, les signes iconiques viennent dans un deuxieme temps et
peuvent étre lus a la lumiere des signes linguistiques et du symbole
national. La primauté des signes linguistiques est confirmée dans les
autres campagnes : surimposeés en position centrale ou d'un jaune vif
sur les photographies, ils obstruent le regard en cachant une partie
des signes iconiques ?4. Que nous révelent ces derniers ?

Sur le corpus étudié, hormis les figures d’autorité, soit 260 publicites,
a peine un tiers des photographies sont identifiables comme repré-
sentatives de la Grande-Bretagne par leurs signes iconiques seuls.
Ces photographies qui présentent des paysages génériques aux
grandes échelles de plan (plan de grand ensemble a plan moyen)
tendent a évoquer d’autres régions de la planete et transforment la
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Grande-Bretagne en une sorte de microcosme du monde. Certaines
mises en scene font allusion a des territoires étrangers de maniere
plus ou moins manifeste : la lavande de Provence, les vignes de
Champagne, les falaises d'Etretat, les sommets alpins ou népalais, les
montagnes austeres de Nouvelle-Zélande, les trains des plateaux an-
dins, les allées de chénes immenses et les cabanes en rondins dAmé-
rique du Nord, les plages d'Afrique du Sud ou toute autre vaste éten-
due. Des éléments iconiques métaphoriques ou relatifs a la synec-
doque (accessoires, personnages, ¢léements du décor) fonctionnent
comme autant de références culturelles non britanniques. On citera a
titre d'exemple un couvre-chef typiquement andin, une boisson apé-
ritive dans un verre a Vermouth au parfum d’Italie, un détail architec-
tural de la Rome antique, un trailer illusoirement comparable a Kilian
Jornet, un rocher au bord de I'eau semblable a un névé par sa blan-
cheur. Ladoption d'une forme mimétique entraine une confusion des
lieux permettant de casser le cliché climatique de grisaille associé a la
Grande-Bretagne, qui devient de cette maniere un lieu exotique et
diversifié. Elle se transforme aussi en un territoire certes parfois réel-
lement vide mais surtout immense alors quavec ses 246 690 km?, le
Royaume-Uni occupe le 80° rang mondial et le 11° rang européen en
termes de superficie. Elle est transposée en un microcosme du
monde polarisant. Notons que ce procédé n'est pas nouveau puis-
quen 2011, 'Inde avait recours au méme outil de persuasion lors de la
campagne Incredible India par 'agence Critique. Toutefois, la confu-
sion était aveérée et revendiquée avec le slogan Scotland awaits in
India (« LEcosse vous attend en Inde »)2°.

Cette confusion et cette internationalisation du territoire s'opere
aussi par des références artistiques picturales illustrant la nation (A-
M. Thiesse [1991]) : des compositions qui rappellent des tableaux de
J.MW. Turner, (Heidelberg, 1846) et de Claude Monnet (Sous-bois dans
la forét de Saint-Germain, 1882) ; des fresques murales vivement colo-
rées qui évoquent le street art de la Jamaique (Louis Massai, Upfest
Bristol 2016) ; des prises de vue qui sapparentent au célebre film Un
homme et une femme de Claude Lelouch, oscarisé en 1967 ou au vidéo
clip des Beach Boys pour Getcha Back en 1985.

Géographique et culturelle, 'ambivalence des lieux se double d'une
ouverture a l'international magnétisante. La Grande-Bretagne attire
les compétences : les étudiants étrangers qui viennent d’Asie, I'archi-
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tecte d'intérieur Kelly Hoppen née en Afrique du Sud, le chef
américano-chinois Ken Hom, le footballeur égyptien Mohamed Salah,
qui est ailier droit au Liverpool FC, le réalisateur americain Georges
Lucas, le coureur de fond Mo Farah, la chanteuse Rita Ora et I'écrivain
Roald Dahl, respectivement d'origine somalienne, albanaise et norve-
gienne. Elle contribue aux succes techniques mondiaux lorsque la
campagne affiche une base en Antarctique, le CERN a Geneve, les
jeux vidéo développés par la société Rare, qui appartient a Microsoft,
les voitures Land Rover et Jaguar autrefois anglaises et aujourd’hui in-
diennes depuis leur rachat par Tata Motors. Enfin, la Grande-
Bretagne s’aligne avec sa grande roue de Londres sur les plus grandes

capitales internationales non européennes 25,

La Grande-Bretagne se présente comme un territoire insulaire for-
mant un ensemble a la fois objet de focalisation et tourné vers l'exté-
rieur. Elle rayonne notamment au coeur d'un schéma ou s'exercent
des forces a la fois centrifuges d’attraction de I'élite mondiale dans
différents domaines et centripetes d'ouverture et d’'irradiation de ses
savoir-faire comme le montre le schéma ci-dessous :
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Schéma 3. Royaume-Uni comme objet de focalisation : attraction et irradiation
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EDUCATION

INTERTEXTUALITE ARTISTIQUE EXOTISME
INNOVATION PATRIMOINE
CREATIVITE MUSIQUE
RECHERCHE DESIGN
CULTURE AMOUR

COOPERATION INTERNATIONALE CONNAISSANCE AMBASSADEURS INTERNATIONAUX

Source : Lauteur.

Dans les messages, elle occupe une place centrale dans le monde ;
elle redevient puissance mondiale n° 1 alors qu'elle se classe au
6¢ rang des économies mondiales les plus puissantes en termes de
PIB derriére les Ftats-Unis, la Chine, le Japon, I'Allemagne, I'Inde et
devant la France. On peut alors se poser la question de la persistance
d'une singularité toute britannique.

3. La Grande-Bretagne et la bri-
tannicité

Définir la britannicité ou l'identité britannique est une tache a la fois
périlleuse et ardue comme évoqué précédemment. Méme les spécia-
listes de la question éprouvent de la difficulté a trouver un terrain
d'entente car les interprétations du concept varient grandement.
Toutefois, certains éléments n'acceptent guere la contradiction et
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peuvent constituer un point de départ pour étudier dans cette cam-
pagne les spécificités britanniques.

Le concept de britannicité est un concept récent car la construction
de l'état date d'un peu plus de 300 ans. Les traités d'Union entre
I'Ecosse et I'Angleterre sont signés en 1707 et donnent naissance au
Royaume de Grande-Bretagne, qui deviendra le Royaume-Uni de
Grande-Bretagne et d'Irlande en 1801. Ainsi, lorsque l'on se réfere a
lidentité britannique, il s'agit d’'une identité d'origine politique qui est
venue se superposer aux identités anglaise, écossaise, galloise et ir-
landaise sans pour autant les affaiblir. Si 'on reprend une partie de la
technique d’'analyse stratégique SWOT, on peut identifer certains elé-
ments comme supports de l'identité britannique telle la monarchie,
symbole d’allégeance et d'un état multinational uni. Avec le temps, au
cours du xx® siecle et début du xxi® siecle, cette identité a pu étre ren-
forcée, a titre d'exemple, par la création de la BBC en 1922 et la mise
en place de I'Etat providence aprés la seconde guerre mondiale ou au
contraire menacée par l'appartenance a 'Union européenne et la dé-
volution, comme l'illustrent les deux diagrammes suivants :
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Schéma 4. Analyse SWOT partielle de I'identité britannique

Source : Lauteur


https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1258/img-4.png

Communication territoriale a 'anglaise : analyse d’une représentation sociale

Schéma 5. Analyse SWOT détaillée de I'identité britannique
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Traités d'Union L{bsﬂaj S il 5 i
Monarchie Libre-échange / Internationalisme
Religion En:reprenariat /Innovation
Westminster e émnc?
Oxbridge Pra‘g'n:m.!l'sma
Architecture (F::-nt;vrte
industri irplay
S“p :r;::_: gby. Modestie/Autodérision « MENACES »
football, cricket, voile) Excentricité /Humour/Litote/Absurde e
Arts Devolution
- Immigration
Terrorisme
« OPPORTUNITES »

Etat Providence

Jubilés de la reine

Mariages princiers

Jeux olympiques 2012

Construction  Faconnage Ré-équilibrage

Y

> BRITANNICITE

Note: Ces listes ne sont pas exhaustives

Source : Lauteur

38 C'est Tony Blair, Premier ministre travailliste de 1997 a 2007, qui en
2000 prononce un discours sur les valeurs britanniques?’ alors quiil
vient de mettre en place la dévolution a I'Ecosse et au pays de Galles :
« My argument today is this. Britain is stronger together, than separa-
ted apart. True Britishness lies in our values not unchanging institu-
tions 28 ». Par ailleurs, il se fait promoteur de la cool britannia qui vise
a changer I'image d’'une Grande-Bretagne conservatrice centrée sur la
notion d’héritage en une « marque » jeune, moderne et branchée en
sappuyant sur des artistes, des musiciens et des designers. Néan-
moins, cette remise en cause de l'image internationale dominante
reste superficielle en gardant un ancrage passé€iste puisquil s'agit
d’une référence a la figure allégorique nationale et d'un jeu de mot sur
Rule Britannia, chanson populaire écrite au xvi® siecle pour célébrer
le pourvoir impérial britannique.
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Gordon Brown, Premier ministre travailliste de 2007 a 2010, poursuit
dans cette direction et propose une revitalisation de I'identité britan-
nique autour de l'idée de réussite économique comme nouvelle cause
nationale?%. 11 y associe les valeurs de liberté, de responsabilité et
d’équité ainsi que les capacités spécifiques de creativité, d'innovation,
d’entrepreneuriat et d'internationalisme. Si la crise de 2008 a marqué

une pause, David Cameron, Premier ministre de 2010 a 2016 3°

, Te-
prend a son compte cette revitalisation de la britannicité : en 2011, il
introduit l'expression « fundamental British values » en lien avec la
lutte contre le terrorisme 3! et la politique éducative qu'il reprend en
2014, un an avant lors la célébration des 800 ans de la Grande

Charte 32

The values I'm talking about - a belief in freedom, tolerance of others,
accepting personal and social responsibility, respecting and upholding
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 football, as fish and chips. Of
course, people will say that these values are vital to other people in
other countries. And, of course, they’re right. But what sets Britain
apart are the traditions and history that anchors them and allows
them to continue to flourish and develop.Our freedom doesn’t come
from thin air. It is rooted in our parliamentary democracy and free
press. Our sense of responsibility and the rule of law is attached to our
courts and independent judiciary. Our belief in tolerance was won
through struggle and is linked to the various churches and faith groups
that have come to call Britain home.These are the institutions that help
to enforce our values, keep them in check and make sure they apply to
everyone equally. And taken together, I believe this combination - our
values and our respect for the history that helped deliver them and the
institutions that uphold them - forms the bedrock of Britishness.

Ainsi selon I'ex-Premier ministre, ces qualités spécifiques que sont la
liberté, la tolérance, la responsabilité et I'état de droit, sont ancrées
dans Thistoire et les traditions du pays. De cette maniere et a titre
d’exemple, la valeur « tolérance » est étroitement liée a I'histoire reli-
gieuse ; la valeur « fair play » est associée a I'invention de sports col-
lectifs nés, dans le cadre d'une idéologie libérale, d'une perspective
pédagogique qui integre les notions de concurrence loyale, de res-
pect des regles et de l'esprit d'équipe. Alliée au dépassement de soi, a
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la performance, a la force de volonté qui nécessitent de se gouverner
soi-méme, la valeur « responsabilité personnelle et sociale » remonte
notamment a Thomas Arnold (1795-1842), directeur de la public school
de Rugby, pour qui la pratique sportive est une école morale et ci-
vique (A-M. Thiesse [1999]). Et méme I'« humour britannique/an-
glais », internationalement connu pour sa sophistication, son recours
a la noirceur et a 'absurde et nationalement reconnu comme mode
d'identification sociale, est hérité de la poésie mediévale (Beowulf),
elle-méme issue des poésies germaniques et scaldiques. C'est a Lewis
Carroll que l'on doit I'art de développer des raisonnements dénués de
sens mais en apparence logique (nonsense) et c'est a Ben Jonson dans
Every Man out of his Humour (1599) que l'on doit l'association entre
humour et comique et I'idée de double nature a travers un person-
nage dont les excentricités se révelent par contraste sur un fond de
conforminteé sociale (M. Letourneux & A. Vaillant [2021]).

Dans cette campagne, comme illustré précédemment, la Grande-
Bretagne se montre tout a la fois imposante, grandiose, majestueuse
et une, unie, voire unioniste. D'autre part, elle s'affiche internationa-
liste. Winston Churchill en 1938 n'écrivait-il pas déja : « We belong to
no single continent but to all3® » ? Dautres valeurs cependant
émergent de I'ensemble.

Lorsqul y a présence humaine dans les publicités, la répartition se
fait comme suit :
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Schéma 6. Présence humaine dans les publicités en %

Présence humaine

1 personne 1 couple 1 petit groupe 1 foule
42 % 34 % 4% 20 %
Love Spectacles

Source : Lauteur

Dans ces représentations, c'est l'individu qui s'investit dans une acti-
vité professionnelle ou extra-professionnelle qui prime. Cette préva-
lence est soulignée par le I du slogan : I travel for. Par ailleurs, tres
peu d'enfants figurent dans les différents documents, méme si une
campagne comme celle de Paddington is GREAT Britain vise les fa-
milles. Certes, ces choix correspondent a la détermination des cibles
choisies, soit les catégories socioprofessionnelles les plus favorisées.
Toutefois, il nN'en demeure pas moins que le concept avancé est celui
d’individualisme, principe fondamental du libéralisme dont la paterni-
té est attribuée a John Locke (1632-1704). Cet individualisme est asso-
cié au concept de liberté stricto sensu en termes de mouvements
lorsque certaines représentations font une large place au décor en
pronant l'aventure et les découvertes ; il se combine au concept de
tolérance en termes d'orientation sexuelle et dans une perspective
sociale et sociétale lors de la vaste campagne LGBTQ+. Intitulée Love
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is GREAT Britain, elle marque I'anniversaire de la décriminalisation de
'homosexualité au Royaume-Uni en 1967.

Présentes dans 25 % de la totalité des messages étudiés, les valeurs
les plus vantées sont la créativité et 'innovation, valeurs notamment
héritées des Lumieéres et de la révolution industrielle, associées au li-
béralisme voire au néolibéralisme et ravivées par les récents gouver-
nements britanniques. Dans cette perspective, la créativité n'est pas
simple capacité mais une autre forme de pouvoir (O. Mould, [2018])
qui combine connaissances, actions, imagination et compétitivité. Si
la campagne met en scene les avancées de la recherche, les innova-
tions technologiques, scientifiques et écologiques ainsi que diverses
expressions de la créativité culturelle et artistique, est-elle elle-
méme inventive et novatrice ?

Quatre tendances peuvent étre repérées. On notera d’abord une pré-
valence de l'esthétisme dans toutes ces représentations. Sont privilé-
giées la qualité des photos et les signes esthétiques (comme notam-
ment les lignes de composition, la texture, les contrastes, les harmo-
nies des couleurs, le rythme, le mouvement, le cadrage, l'intertextua-
lité) qui par contamination offrent des gages de qualité, de standing,
de prestige et d’élitisme tout en ayant recours a des prises de vue an-
ticlichés. Deuxiemement, l'expression littérale et non teintée d'ironie
d’'une suprématie nationale s'oppose a la psyché britannique, qui typi-
quement se caractérise par la modestie avec 'emploi rituel de sorry,
le recours a l'autodérision et une prédilection pour la litote. Troisie-
mement, les spécificités culturelles populaires, voire folkloriques, bri-
tanniques ou régionales si emblématiques, comme le kilt né aux alen-
tours de 1727 (H. Trevor-Roper [1983]), I'Aston Martin qui équipe
James Bond pour la premiére fois en 1964 ou encore le roast beef34,
incarnation du sentiment 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 saupoudrage en apparaissant qu'une seule fois. Quatriemement,
a 'exception des jeux de mots mentionnés plus haut, on remarquera
l'absence de recours a des modes d’expression typiquement britan-
niques : 'excentricité, 'humour, 'absurde que l'on retrouve d'une ma-
niere générale dans la tradition publicitaire britannique. Kipling
n'écrivait-il pas « The Saxon never means anything seriously till he
talks about justice and right » ?
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Conclusion

Cette campagne, inédite par son ampleur, peut étre qualifiée de franc
succes tant en termes de communication avec sa cinquantaine de ré-
compenses, quen termes de marketing par ses résultats qui deé-
passent toutes les attentes ainsi qu'en termes de soft power et diplo-
matie ouverte. Entre 2012 et 2019, le nombre de touristes venant de
Iétranger est passé de 32,2 millions a 40,9 millions et les dépenses
qu’ils ont effectuées sur le territoire britannique de 19,8 milliards a
28,4 milliards de livres sterling 3°.

D'une grande cohérence dans le temps et dans l'espace, la campagne
promeut la Grande-Bretagne comme un lieu idéal, d'une grande di-
versité et d'une nette supériorité face au reste du monde, comme un
lieu d’excellence polarisant et ancré patriotiquement, comme un lieu
qui se trouve au centre d'une effervescence économique et sociale a
la fois centrifuge et centripete. La grandeur du pays trouve une ex-
pression particuliere dans la qualité esthétique de ses représenta-
tions ainsi que dans une intertextualité artistique évidente. La plus
vieille démocratie contemporaine apparait alors sous un jour para-
doxalement nouveau a travers I'usage de la mimesis qui dans le méme
temps édulcore son identité et ses spécificités. La Grande-Bretagne
devient une imitation enrichie du reste de monde, un espace de va-
leurs ouvertes, un miroir des aspirations de ses consommateurs ef-
fectifs et potentiels et un lieu au service d'une élite aisée. La revitali-
sation de la britannicité, engagée par les différents gouvernements,
confirme une vision internationaliste mondialisée, mondialisante et
uniformisante du pays en lien étroit avec le néolibéralisme. A I'heure
ou le Royaume-Uni revendique sa souverainete, son indépendance et
ses différences, il ne met plus réellement en avant ses singulariteés.
Clest peut-étre la un paradoxe qui cache un pays en crise ou se sont
opposées les volontés de I'électorat et celles de I'establishment.
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18 Si l'on avait I travel to have fun, soit I travel and have fun, travel et have
fun auraient le méme statut. En revanche, I travel for culture exprime a la
fois le but mais aussi le bénéfice (au bénéfice de). For est donc plus ambigu.

19 Le média impose le calendrier et ce qui est digne d’'intérét.
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RESUMES

Francais

Cette étude se situe au carrefour des champs de la civilisation britannique
et de la communication de masse et a la croisée des analyses de contenu et
du discours. Elle se propose d'examiner les campagnes de promotion du
Royaume-Uni menées par l'organisme VisitBritain entre 2012 et 2019. Apres
une présentation du contexte politique, économique, social et culturel de la
période considérée et une exposition de lidentité comme représentation
collective, l'analyse qui porte sur un corpus de 305 publicités fixes décrypte
limage du pays promu, les valeurs retenues pour le caractériser et l'idéolo-
gie véhiculée. Les résultats font apparaitre une nation unie, non fragmenteée,
prospere, riche de diversités, un territoire qui importe et exporte l'excel-
lence, une puissance mondiale de premier rang, un microcosme national du
macrocosme mondial, en somme des visions qui ne sont que partiellement
en adéquation avec la réalité mais qui répondent a des enjeux politiques. A
travers ces publicités, la britannicité se retrouve tout a la fois édulcorée et
redynamisée : les valeurs cheres a la plus vieille démocratie du monde sont
bien illustrées mais ses spécificités socioculturelles se diluent dans une vi-
sion mondialisante et uniformisante du pays.

English

This paper combines the perspectives of British civilization and mass com-
munication to examine advertising campaigns for the United Kingdom car-
ried out by VisitBritain, the British national tourism agency, between 2012
and 2019. After a presentation of the political, economic, social, and cultural
context of the period under consideration and an introduction to the
concept of identity as a collective construct, the analysis, which focuses on
a corpus of 305 advertisements and uses content and discourse analyses,
deciphers the image of the country that is promoted, the values that char-
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acterize it and the ideology that is conveyed. The results show a united, un-
fragmented nation, also depicted as prosperous, rich in its diversity, a ter-
ritory that imports and exports excellence, 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 political issues and stakes. Through these ads, British-
ness is both toned down and revitalized: the values cherished by the world's
oldest democracy are referred to but its socio-cultural specificities are di-
luted in a standard, globalizing vision of the country.
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