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Executive summary

These last 40 years, There has been an increase of communica-
tion. In the political field, communication is also important with
the rise of new medias: television and the Internet. Every Presi-
dent since Eisenhower has received advice from communication
expert, in the United States we talk about « spin doctor ». These
experts help the politicians in their political communication. We
expect to analyze the spin doctors of the last three presidents of
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1. Les faits

« Spin doctor », voila bien un terme qui semble inconnu par
chez nous. En effet peu de personnes, voir aucune, avec les-
quelles nous discutons ne semblent connaitre ce terme. Cepen-
dant certains prétendent que les « spin doctors » pésent lourde-
ment sur nos démocraties modernes, et sur la vision que le ci-
toyen a de ses hommes politiques. Mais commencons par le
commencement, « spin doctor » est un terme en provenance des
pays anglo-saxons. Ceux-ci définissent ce terme comme suit, « a
public relations person who tries to forestall publicity by publiciz-
ing a favorable interpretation of the words or actions of a com-
pany or a political party or a famous person ; his title is Director of
Communciations but he is just a spin doctor »'. Cette définition
nous permet a présent de rapprocher le terme «spin doctor »,
d’un terme qui nous est peut-étre un peu plus familier a savoir le
« directeur de communication». En effet, tous les partis et
hommes politiques ont chez nous un directeur de communication
chargé d’assurer 'interface entre le monde politique, la presse et
le citoyen. Mais le terme « directeur de communication » ne défi-
nit pas aussi bien la fonction de ces hommes que ne le fait le
terme anglais de « spin doctor ». Il est cependant difficile de tra-
duire en francais cette expression mais certains s’y sont essayés.
Selon Frederick Forsyth (journaliste suisse), « spin doctor est un
nouveau mot poli pour désigner la propagande, la subtile manipu-
lation des médias »*. Traduit littéralement, le terme «spin» se
rapporterait a une sorte de « torsion », semblable a I’effet que I'on
met dans une balle de tennis dans le but de tromper son adver-
saire sur la direction que celle-ci va prendre. Le spin docteur serait
donc un expéditeur et le message qu’il émet serait la balle de ten-
nis, son but étant de tromper la presse et le citoyen sur I’objectif
final de ce message’. Peter Geschiere semble d’ailleurs aller dans
le méme sens quand il explique que les « spin doctors » sont défi-
nis comme « des experts en communication politique qui ont pour
mission d’embobiner (spin) les médias et le grand public afin de
vendre un candidat en louant ses mérites »*. Le « spinning » peut
se traduire par « embrouiller », « embobiner » ou encore « ember-
lificoter »°. Enfin pour en terminer avec les définitions, retenons
I’explication de Jean-Marie Charon quoi voit les « spin doctors »
comme des « experts en retournement d’opinion, manipulateurs
d’événements et de médias, d’éminence grise »°. Selon lui, ces
experts en communication mobilisent leurs connaissances de
’opinion publique (notamment grace aux sondages) et des tech-
niques médiatiques (car souvent ils ont été journalistes avant
d’étre conseillers politiques) pour obtenir le qualificatif de « fa-
conneurs », ou encore de « fabricants » de "opinion’. Mais en dé-
finitive leur role et importance peuvent varier d’un « spin doctor »
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a l’autre, ce qui montre bien a quel point cette « profession » reste
floue®.

Avant de découvrir quelques-uns de ces «spin doctors » et
I’action qu’ils ont pu jouer auprés des trois derniers présidents
américains, il nous semble opportun d’étudier brievement com-
ment ces « spin doctors » se sont développés.

Nous signalons qu’il n’est pas possible dans cet article de retra-
cer tout I'historique des «spin doctors » de facon exhaustive,
nous avons donc opéré des choix, et sélectionné les évenements
marquants de I’histoire qui concernent les Etats-Unis.

Il est difficile de trouver un instant « T zéro» ou on aurait
commencé a parler de communication politique. On pourrait re-
monter a Socrate et trouver des traces de ce qui semble étre le
début de la communication politique et des experts en communi-
cation, mais ce n’est pas I’objet de notre travail. Aussi loin que I’on
puisse remonter dans le temps on constate que c’est en Europe
que les techniques de communication se sont développées, et ce
jusqu’a la troisieme République francaise, ou Gustave le Bon va
théoriser la « psychologie des foules », outil redoutable de mobili-
sation populaire pour celui qui la maitrise. Il observe que « la foule
obéit a des pulsions, a des croyances fortes »°. Ses travaux vont
étre mobilisés par de nombreux hommes politiques comme Ei-
senhower ou encore Aristide Briand, mais aussi Adolphe Hitler. En
effet ce dernier va tres vite adhérer a la théorie de la « psycholo-
gie des foules » et va la mobiliser a des fins que I'on connait. Cet
événement de [I’histoire va jeter un coup de froid sur les tech-
niques de communication politique et ceux qui les utilisent en
Europe. Choqué par ce que ces techniques peuvent amener, le
vieux continent va alors les rejeter aprés la guerre. Les experts en
communication et leurs techniques vont alors émigrer vers les
Etats-Unis qui n’ont pas connu le choc de la guerre et qui sont
donc plus ouverts a recevoir ces techniques. C’est donc sur le con-
tinent américain que la communication politique et bientdt les
« spin doctors » ont continué leur développement.

Aux Etats-Unis, des 1930, le président Eisenhower va se faire
conseiller pour sa communication. On retient comme date impor-
tante, la campagne électorale de 1952 qui est considérée comme
le début du marketing politique™.

Le recours a des agences spécialisées en la matiére va alors de-
venir systématique. Ces spécialistes vont tour a tour réaliser des
sondages afin d’organiser une stratégie de marketing adéquate.
La campagne de 1960 voit le triomphe de la communication poli-
tique. Le célebre débat télévisé qui opposa Kennedy a Nixon va
consacrer la communication politique moderne en la personne de
Kennedy. En 1970 on comptait déja 60 sociétés de gestion de
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campagne. La grande majorité des grands hommes politiques y
ont recours. Une étude montre que pour I’année 1970, 62 des 67
candidats au Sénat ont recours a des professionnels du marketing
politique'. C’est aussi a cette époque-la que I'on invente le terme
de spin doctor™.

[l n’est pas possible dans cet article d’aborder tous les hommes
politiques qui ont utilisé des « spin doctors » et ce qu’ils ont ap-
porté a leur candidat. Nous avons donc décidé de nous limiter aux
trois derniers présidents des Etats-Unis a savoir Bill Clinton,
Georges W. Bush et Barack Obama.

En procédant par ordre chronologique, nous commencons
donc par Bill Clinton président des Etats-Unis de 1992 a 2000. La
campagne menée par Bill Clinton fut forte en émotion. Avant
méme d’étre candidat démocrate a I’élection présidentielle, Bill
Clinton a d( remporter les primaires démocrates. A plusieurs re-
prises on le croyait fini, mais a chaque fois il tenait debout et con-
tinuait & avancer. Primary Colors', un ouvrage anonyme nous ra-
conte cette folle campagne. Bien que les personnages aient des
noms fictifs, on ne peut s’empécher de trouver des similitudes
avec Bill Clinton, sa femme et son entourage. Dans cet ouvrage on
découvre notamment que les conseillers de Bill Clinton n’ont pas
dd attendre I’affaire Monika Lewinsky pour avoir a gérer un scan-
dale sexuel qui concerne Bill Clinton. Pendant la course a
I’investiture démocrate une coiffeuse a fait des révélations sur sa
relation avec Clinton, la fille d’un des amis de Bill prétend étre en-
ceinte de lui. On va alors observer toute I’énergie mise en ceuvre
par les conseillers pour garder le plus longtemps possible ces
squelettes au placard et les gérer au mieux une fois qu’ils arrivent
sur la place publique. lls achetent le silence de la fille enceinte et
démontent I'argumentation de la coiffeuse. Dans cette campagne
on voit aussi le réle déterminant que les « spin doctors » ont fait
jouer a Hillary Clinton. Lors des révélations de la coiffeuse, Hillary
est dévastée et fond en larme, mais le méme jour pour faire taire
la rumeur on la fait apparaitre en couple avec Bill dans une inter-
view a la télévision, ils apparaissent alors comme un couple uni,
c’était incontestablement un beau coup de communication. Une
stratégie est aussi mise en place pour anticiper les attaques de
I’adversaire. Ils préparent une réponse a toutes les histoires du
passé qui pourraient ressortir. Ses conseillers retournent aussi le
passé de son adversaire pour organiser la propagande par publici-
té négative, bref c’est sans scrupule que Bill Clinton va mener
cette campagne. La stratégie s’organise aussi dans le langage
verbal et non verbal. On sent chez Clinton une véritable empathie
pour la personne qui est en face de lui, les gens votent pour lui
parce qu’il va a la rencontre des gens, il sait leur parler. Dans le
non verbal, il faut noter sa poignée de main, primary colors™
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commence par la en expliquant que la facon dont il vous serre la
main a toute une signification. On le voit par le livre primary co-
lors, Bill Clinton sait communiquer. Grace a I'un de ses collabora-
teurs, Morris, Bill Clinton est le mieux informé sur I’opinion pu-
blique. En effet Morris a une parfaite maitrise des sondages. En
1995 personne ne croyait en la réélection de Bill Clinton pour un
second mandat. C’est a ce moment-la qu’il a rappelé Morris a son
service qui a alors organisé des sondages, énormément de son-
dages. Chaque nuit il sondait I’opinion publique sur tous les sujets
afin de pouvoir prendre une position qui convenait a I"opinion
publique le lendemain matin. Grace a cela Clinton apparaissait
bien plus proche de 'opinion publique que I'étaient les Républi-
cains®.

Venons-en a présent a Georges W. Bush, président des Etats-
Unis de 2000 a 2008. Les experts en communication politique ou
autres « spin doctors » ont de plus en plus recours a la technique
du storytelling. Cette technique consiste a «raconter des his-
toires ». Pour James Carville un des conseillers des Clinton, « nous
pourrions faire élire n’importe quel acteur d’Hollywood a condi-
tion qu’il ait une histoire a raconter »', il rajoute aussi que «si
vous ne communiquez pas avec des histoires, vous ne communi-
quez pas »". Sera alors élu, celui qui racontera I’histoire qui fera
adhérer le plus de gens. Clinton avait tellement I’habitude de ra-
conter des histoires, qu’il le faisait méme quand la vérité lui aurait
été plus utile. Pour rencontrer 'adhésion de la population, les
hommes politiques doivent raconter une histoire dont ils sont les
héros et montrer a quel point ’Amérique a besoin de lui. C’est ce
que Karl Rove, «spin doctor» de Bush, va mettre en ceuvre.
L’exemple le plus illustratif et le plus connu est peut-étre I’
« Ashley Story », c’est une merveille de propagande politique.
Dans un spot télévisé d’une minute, Karl Rove met en scéne en
2004 la jeune Ashley qui depuis qu’elle a perdu sa maman dans les
attentats du 11/09 s’est repliée sur elle-méme. Jusqu’a ce qu’elle
assiste a un meeting durant lequel elle va rencontrer le président
Georges W. Bush, celui-ci va s’approcher d’elle, mis au courant de
sa situation, et va prendre de ses nouvelles avant de la serrer dans
ses bras. Cette photo fera le tour du monde. Dans une vidéo,
Ashley témoigne de ce qu’elle a ressenti ce jour-la, elle explique
gu’elle était enfin libérée et rassurée, Bush renvoie alors I'image
de celui qui va protéger ’Amérique contre le terrorisme. Il est im-
portant de noter qu’a cette époque-la, Bush n’était pas du tout
certain d’étre réélu, certains disent d’ailleurs qu’il I’'a été parce
qu’il a raconté des histoires plus convaincantes que John Kerry.
La technique dite de «Shéhérazade» de Karl Rove fut donc
payante, celui-ci considérant que « quand la politique vous con-
damne a mort, commencez a raconter des histoires — des histoires
si fabuleuses, si captivantes si envoutantes que le citoyen oubliera
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la condamnation 2 la peine capitale »®.

L’histoire nous améne a présent a Barack Obama, président
des Etats-Unis de 2008 a nos jours. Lui aussi a brillé dans le « sto-
rytelling », nous pourrions vous expliquer comment il a mobilisé
cette technique en jouant sur ses origines mais vu le peu de temps
qu’il nous reste, nous le consacrerons a étudier la fagon dont il a
mobilisé Internet dans sa campagne, c’est la premiére fois que
Poutil fut vraiment utilisé en campagne électorale. C’est David
Axelrod son «spin doctor» qui a mené cette campagne. Cette
volonté d’Axelrod d’inclure Internet dans la campagne part d’un
constat, a savoir que les jeunes sont aujourd’hui tous sur Internet,
pour les toucher il faut donc aller a eux. Grace a Internet, Obama
et son équipe prévenaient les internautes du passage en télé de
leur candidat et donnaient a chacun la possibilité de récolter des
dons. L’objectif étant de récolter un maximum de petits dons, le
raisonnement d’Axelrod étant le suivant: comment passionner
plus les gens pour un cheval que si on parvient a leur faire parier
et miser dessus. Axelrod créa aussi « fight smears » un site Inter-
net consacré a une seule chose, réagir immédiatement et répli-
quer aux attaques républicaines. Il fallait laver le nom d’Obama le
plus vite possible avant que les rumeurs commencent a se ré-
pandre. Enfin Axelrod s’est servi d’Internet pour y récolter les in-
formations personnelles que les internautes laissent sur le net
quand ils effectuent un achat en ligne notamment. Ces informa-
tions vont alors servir a mieux organiser le porte a porte afin de
savoir avant que la porte ne s’ouvre qui ouvrira cette derniére.
Grace a Internet, Obama peut directement s’adresser aux Améri-
cains, il a donc mis fin au monopole des grands networks améri-
cains”®. L'importance de David Axelrod a été capitale dans la
campagne d’Obama, Celui-ci s’est d’ailleurs livré a ce sujet et a
reconnu qu’il devait son poste a David Axelrod.

Bien que ce tour de la situation soit bien trop court, par ces
trois présidents, on voit a quel point la communication politique
est devenue importante, mais certains en arrivent a se demander
si la démocratie ne serait pas en train d’essuyer les platres des
manipulations de ces « spin-doctors » ? C’est ce que nous verrons
dans la prochaine partie.

2. Lectures critiques

Nombreux auteurs s’inquiétent du développement des « spin
doctors » et de la professionnalisation de la communication. En
effet, les « spin doctors » sont parfois percus comme une menace
pour la démocratie, mais qu’en est-il vraiment? Dans cette sec-
tion, nous essaierons d’aborder les opinions de chacun pour ten-
ter d’y voir plus clair sur I'influence que peuvent éventuellement
avoir les « spin doctors » et leurs techniques de communications.
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Pour Jacques Séguéla, I’expert en communication n’est qu’un
« transmetteur », la communication politique ne doit pas étre de
la manipulation, elle doit étre un « micro ». Mais comment se faire
entendre a grande échelle sans amplificateur. L’homme politique
est comme un chanteur, il est muet sans sonorisation, mais celle-ci
est incapable de remplacer le talent du chanteur™.

Le marketing politique est assez mal percu par la population
car il est assimilé a la manipulation de I’opinion ce qui va contre I
«idéal démocratique ». C’est ce qui explique que les « spin doc-
tors » ne soient pas toujours bien percus et doivent rester dans
’lombre®'. Mais la communication politique semble étre la rempla-
cante de la propagande. Alors que la propagande joue sur la « foi
collective », la communication politique s’inscrit plus dans le «re-
lationnel ». La propagande c’est le militantisme alors que la com-
munication est inspirée par des professionnels souvent peu mili-
tants. La ou propagande et communication se rejoignent c’est
dans P'outil qu’elles utilisent pour diffuser leur message a savoir
les médias de masse. Mais alors que la propagande laisse en-
tendre un contréle de ces médias, la communication s’adapte au
«rythme » médiatique. Il semblerait donc a premiére vue que le
passage de la propagande a la communication aurait permis de
pacifier le débat politique, mais est-ce vraiment le cas ?*

On I’'a vu, la communication s’adapte aux médias qu’elle utilise
pour faire passer ses messages, les experts en communication ont
alors développé des techniques permettant cette adaptation. lls
ont notamment développé les « sound bite ». En effet, au regard
du temps de parole de plus en plus limité que posseéde un homme
politique pour s’expliquer sur des sujets parfois complexes, ils
s’expriment par «sound bites », des petites phrases choc qui
marquent les esprits et qui sont « censées » résumer leurs propos.
Mais cette nouvelle technique apportée par les « spin doctors » a
aujourd’hui une connotation négative. Car au lieu d’avoir des ex-
plications claires et détaillées, on se retrouve avec des phrases
certes accrocheuses mais vides de contenu. Le vrai discours dé-
mocrate se résume en un échange d’opinions sans limite de du-
rée, avec les «sound bites » nous en sommes bien loin. En d’autres
termes, le « sound bite », remplace le discours politique alors qu’il
devait uniquement l’illustrer. Le « sound bite » met en danger la
démocratie, car celui-ci propose au citoyen une «fausse cons-
cience démocratique » car le « sound bite » permet peut-étre plus
facilement aux médias de rendre un message politique parfois
long et ennuyeux beaucoup plus accessible et attrayant, mais nos
esprits sont a présent formatés a ces petites phrases. Que reste-t-
il de notre réflexion personnelle la-dedans, on nous apporte une
nourriture déja machée par ’homme politique et les médias™.
Mény et Surel vont dans le méme sens et mettent en garde contre
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la manipulation qui peut s’opérer par la communication politique
et ceux qui la créent a savoir les « spin doctors »*. Pour Cécile
Maunier, il semble urgent de s’interroger sur la communication
politique et sur I’éthique de cette profession®®.

Judith Barben prend note de la complexification du paysage
politico-économico-social. Pour la population, il est de plus en plus
difficile de s’y retrouver dans ce contexte d’hyper communication.
Mais elle refuse la théorie selon laquelle les citoyens devraient
abandonner leur conscience politique a des experts considérés
comme mieux a méme de s’y retrouver et de décrypter la réalité.
Il serait faux de croire que I’élite sait mieux que le peuple ce qui
est bon pour le peuple®.

Les sondages sont aussi des outils fortement mobilisés par les
« spin doctors », car ceux-ci permettent de clairement connaitre la
position de I'opinion publique et par conséquent rendre le candi-
dat le plus proche possible de cette opinion. Mais les sondages
sont aussi fortement critiqués.

Premiérement, les sondages peuvent étre interprétés de la fa-
con que celui qui les mobilise le souhaite. Judith Barben nous en
livre un exemple criant. Dans un récent sondage d’opinion, il était
révélé que I'importance du « principe de propriété » était en re-
cule dans P'opinion publique, en d’autres termes la population
attachait moins d’importance a «la propriété privée », intriguée
par ce constat, Judith Barben a creusé le dossier et a découvert
que la question posée pour réaliser le sondage était la suivante
« porteriez-vous plainte si I’'on vous volait votre bicyclette ? », une
part importante des sondés a répondu «non» a cette question
mais par pour les raisons invoquées. En effet cette réponse étant
induite du fait que les sondés pensent que cela ne servirait a rien
d’aller porter plainte, car les vols de ce genre ne sont que tres
rarement €élucidés ; et non pas parce que la personne n’était pas
attachée a sa bicyclette dans le cas présent, ou de facon générale
qgu’elle donnerait moins d’influence qu’auparavant a la propriété
privée™,

Deuxiemement, il est important de noter que la parution de
sondages d’intentions de vote peu avant une élection peut impac-
ter sur la décision des électeurs indécis. Ceux-ci peuvent avoir
deux effets. Soit un effet « Bandwagon » ou les électeurs votent
pour le candidat favori afin de faire comme tout le monde. Soit
’effet « Underdog » ou les électeurs soutiennent celui qui est
donné perdant dans les sondages et ce par empathie®.

Enfin, pour Jacques Séguéla, les sondages ne sont que
« ’lhumeur du temps »*°, pour Cécile Maunier ils sont « des photo-
graphies instantanées des rapports de force, plus que des outils
prédictifs »*'. Comme toutes les humeurs, elles peuvent changer
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et sont donc incertaines. Bien que la réalisation de sondages soit
une part importante du budget de campagne, I’on n’a jamais pu
prouver clairement leur efficacité®. Pour rajouter encore un pro-
bléme a la tentative de prédiction des sondages, Marie Laura nous
explique que le vote de I’électeur n’est pas toujours rationnel, les
informations que 'on peut recueillir sur une personne ne permet-
tent de prédire avec certitude vers quel profil elle va se tourner.
N’oublions pas non plus que les électeurs indécis et le taux de
participation sont deux variables qui peuvent complétement faus-
ser un sondage®. Enfin, le probléme de toute étude statistique
réside dans I’échantillon, le petit nombre de personnes interro-
gées durant un sondage ne peut pas étre présenté comme une
consultation de ’ensemble de la population.

En ce qui concerne I'Internet, que Obama a largement mobili-
sé, Jacques Séguéla est inquiet. Avec son avénement, la démocra-
tie a progressé, mais risque de perdre son ame. Car sur Internet,
tout est possible, on peut tout se permettre sans risquer grand-
chose. Grace a I'anonymat que confére Internet, toutes les mé-
chancetés peuvent se dire, les pires campagnes s’organiser ou
encore le lynchage médiatique prendre encore une plus grande
ampleur. La seule facon de se défendre c’est d’étre réactif et
d’immédiatement riposter et rétablir la vérité**. C’était le but du
site Internet créé par les conseillers d’Obama. Mais la liberté n’est
possible que si elle respecte la loi, la morale publique et les autres.
Une rumeur suffit aujourd’hui a ruiner la carriére d’un candidat®.
Pour d’autres, I'avenement de I'Internet permet trois choses:
améliorer I'information, développer I’échange et faciliter la parti-
cipation®. Internet a donc I'image d’une grande démocratie ou-
verte a tous, ou tout le monde peut s’exprimer, en d’autres
termes, Internet permet de « pallier les insuffisances de la démo-
cratie représentative »3;. Mais cette nouvelle démocratie, cette
démocratie d’opinion a des faiblesses, notamment celle de pren-
dre en considération une opinion publique trés « volatile » et par-
fois « irrationnelle », c’est « ’lhumeur collective du moment »°.

Comme nous avons pu le constater, les « spin doctors » et leurs
techniques de communication ne sont pas toujours au golt de
tout le monde, et il peut arriver que I’opinion publique soit mani-
pulée, méme si pour certains le développement des « spin doc-
tors » a permis la professionnalisation de la communication poli-
tique et la clarification du débat par certains aspects. Nous termi-
nerons cette partie sur une note positive proposée par Florence
Vielcanet, qui nous explique que la manipulation de I’opinion pu-
blique par les « spin doctors » est de plus en plus compliquée car
aujourd’hui familier de leurs pratiques, les citoyens aidés par les
journalistes parviennent a débusquer plus facilement ces tenta-
tives de distorsion de la réalité. Internet et les nouveaux médias
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comme les chaines d’information en continu permettent une plus
grande réactivité de la population®.

3. Perspectives

Dans cette partie nous essaierons de faire le lien entre les
« spin doctors », la communication politique et le cours de dyna-
mique démocratique des Etats-Unis. Nous nous interrogerons sur
le caractere démocratique de ces «spin doctors » et de leurs
techniques. En effet, comme nous I’avons vu dans la partie précé-
dente, les méthodes utilisées par les « spin doctors » posent ques-
tion. Pour certains, ces « spin doctors » renforcent la démocratie
alors que pour d’autres, ces « spin doctors » la déforcent considé-
rablement.

Nous avons défini au cours le concept de démocratie, comme
nous I’avons vu ce terme est régulierement utilisé par les journa-
listes, les hommes politiques et les politologues. Cependant cet
usage intensif améne parfois a une perte de sens de ce terme. La
définition de la démocratie vue au cours nous semble étre une
bonne base pour lancer notre raisonnement. Au regard de la défi-
nition émise en cours, nous pouvons dire que trois criteres per-
mettent de savoir si nous sommes en présence d’une démocratie,
vérifions donc si ces trois criteres tiennent encore la route avec
I’intervention des « spin doctors ».

- Le pluralisme des partis: Nous constatons que les «spin
doctors » n’empéchent pas jusqu’a présent la présence
d’au moins deux partis aux élections, a savoir au minimum
les démocrates et les Républicains. Bien que, comme nous
Ilavons vu au cours, dans certains Etats, un des deux
grands partis ne se présente pas, sachant que c’est I'autre
qui est pratiquement certain qu’il va ’emporter. Le parti
quasiment assuré de la défaite dans I’Etat X préferera con-
centrer ses forces dans d’autres Etats ou il lui sera possible
d’obtenir un résultat. Mais n’est-ce pas la une stratégie
des conseillers politiques qui élaborent les stratégies élec-
torales qui dans ce genre de cas de figure déforce le choix
démocratique de I’électeur. Nous sommes conscient que
ce n’est pas le «spin doctor » qui interdit a un parti de se
présenter dans un Etat X, mais peut-étre participent-ils a
’amenuisement de I'offre électorale dans ce type d’Etat. Si
I’on dépasse cet Etat d’exception on peut se demander si
la lutte des deux grands partis Démocrate et Républicain,
et donc des conseillers politiques, pour conserver leur
duopole au niveau national, n’est pas un recul de la dyna-
mique démocratique au Etats-Unis ou au moins une en-
trave a celle-ci. En effet, avec seulement une offre poli-
tique réduite a deux partis, il n’y a pas de place pour des
idées et des idéologies différentes a I'idéologie insufflée
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par les deux grands partis. En comparaison a la Belgique au
scrutin proportionnel, la dynamique démocratique nous
semble bien moins importante aux Etats-Unis a ce niveau-
la.

- La séparation des pouvoirs: Nous ne relevons pas
d’influence importante des « spin doctors » sur cette sépa-
ration. Si ce n’est peut-étre a certains égards leur capacité
a détourner le systeme. Nous avons vu au cours que le
pouvoir fédéral et le pouvoir des Etats sont établis sur un
strict pied d’égalité. Mais il est arrivé dans I'histoire que
cette égalité de droit ne soit pas respectée dans les faits.
En effet notamment sous la présidence de Ronald Reagan,
ce dernier conseillé par ses hommes de ’'ombre a monnayé
des subsides fédéraux aux différents Etats en échange de
modifications politiques du ressort exclusif de ces Etats et
qui étaient cheres a Reagan. Il a entre autre conditionné
certains subsides a 'augmentation de I’age 1égal de la con-
sommation d’alcool a 21 ans. Si les Etats souhaitaient béné-
ficier de subsides fédéraux, ils devaient se résoudre a
adapter leur législation.

- Le suffrage universel: nous arrivons ici a ce qui nous
semble étre I’élément sur lequel les spin doctors peuvent
avoir de Iinfluence. Certes aux Etats-Unis le suffrage est
universel, certes le vote est libre. Mais ce vote peut étre in-
fluencé par les hommes politiques et leurs conseillers en
communication. Par différentes méthodes, les conseillers
en communication vont pouvoir impacter sur la décision
électorale. Des détails qui parfois pourront s’avérer déci-
sifs dans une élection. Le débat entre Kennedy et Nixon en
est un exemple. C’est parce que Kennedy maitrisait mieux
que son adversaire les techniques de communications té-
[évisuelles qu’il a pu ’emporter dans ce débat, ou pour la
premiére 'attitude et la gestuelle des candidats ressor-
taient tout autant que le fond de leurs propos. Mais les
techniques de communication ne s’arrétent pas la, dans la
méme veine, une mobilisation des nouveaux outils de
communication comme Internet et les réseaux sociaux
peuvent aussi se révéler d’une grande efficacité en cam-
pagne électorale, la campagne d’Obama en 2008 I’a clai-
rement montré. Enfin sans vouloir étre exhaustif, on peut
citer la maitrise des sondages comme outils important des
spin doctors, grace a ces sondages ’homme politique peut
prendre constamment la température de I'opinion pu-
blique, méme si ce n’est qu’une photographie a un certain
moment de celle-ci, cela peut s’avérer tres utile lorsqu’il
s’agit d’avoir des propositions politiques en adéquation
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avec cette opinion. Que dire encore des sondages
d’intention de vote qui peuvent aussi étre utiles aux
hommes politiques afin de savoir si leurs actions ou non
actions sont en adéquation avec I'opinion publique.

Le role des spin doctors nous semble mal percu par un certain
nombre. On associe souvent spin doctors et manipulation. Il est
vrai que ces conseillers sont chargés de donner la meilleure image
de ’homme politique pour lequel ils travaillent. Cependant, en
rester la dans la réflexion nous semble un peu court. Lancer des
accusations selon lesquelles ces techniques de communication
simplifieraient a ’extréme et rendraient le débat politique vide de
sens, nous semblent erroné pour partie. En effet, il nous faut
constater qu’avec la prise de responsabilité de plus en plus impor-
tante de I’Etat-Nation, celui-ci a de plus en plus de charges a ac-
complir, et la zone d’influence du politique s’est considérable-
ment étendue et complexifiée. Dans pareilles conditions il devient
difficile pour un électeur lambda d’y voir clair entre les différents
partis, il était important de rendre un langage parfois complexe et
difficilement compréhensible, un peu plus simple et compréhen-
sible de tous. Il nous semble donc que ces «spin doctors » per-
mettent cette simplification en conseillant les hommes politiques
dans leurs discours. Ces hommes politiques, qui ont fait des
études et pour lesquels les sujets semblent parfois simple parce
qu’ils les maitrisent, mais ils finissent par oublier que le citoyen
lambda a plus de difficultés a les comprendre. Voici donc une idée
recue qui nous semble devoir étre nuancée : la simplification des
débats est aussi dans l'intérét de I’électeur. Toute une série
d’électeurs qui manquent parfois de connaissances politiques ont,
grace a l'intervention des «spin doctors », plus les moyens de
comprendre des discours politiques « simplifiés » et peuvent ainsi
participer a la dynamique démocratique de leur pays.

Ensuite, il nous semble aussi important de revenir, sur I'idée se-
lon laquelle ces «spin doctors » manipulent I"opinion avec leurs
techniques de communications. Premiérement, le recours aux
sondages comme nous I’avons vu peut avoir une influence dans
les deux sens « Underdog » et « Bandwagon», de plus ces son-
dages ne sont que des photographies de I’opinion qui sont parfois
difficilement vérifiable et chaque élection apporte son lot de sur-
prises en la matiére. En effet, beaucoup de choses influent le ré-
sultat : la sélection de I’échantillon, la taille de celui-ci, ou encore
le taux d’abstention qui peut faire basculer une élection d’un c6té
comme de l"autre.

Une autre technique utilisée par les spin doctors est le « sto-
rytelling » qui a pour but de raconter une histoire qui devra étre
plus convaincante que I’histoire de I’adversaire. Mais I’électeur
n’est pas dupe. Ces derniéres années, le niveau d’éducation est en
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forte augmentation et I’électeur a les outils en mains pour se faire
sa propre opinion d’un candidat. Il a la presse écrite, la télévision,
Internet. Ainsi, en recoupant les sources d’information a sa dispo-
sition et grace a sa réflexion personnelle, I’électeur nous semble
tout a fait capable de se forger une opinion. Nous ne disons pas
que tous les électeurs comparent les différents programmes et
cherchent a s’informer de facon compléte sur le sujet, mais celui
qui le décide a tous les outils nécessaires a sa disposition.

Nous souhaitions dans cette partie nuancer la tendance a asso-
cier « spin doctor » et manipulation. Certes comme un vendeur qui
tente de vendre un produit, le « spin doctor » cherche a présenter
son client de la meilleure maniére possible afin de rencontrer
I’adhésion de I'opinion publique. Cependant, il nous semble im-
portant de noter que le « spin doctor » a aussi permis de rendre la
politique plus accessible aux citoyens.
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Conclusion

Comme nous avons pu le constater, les ancétres des «spin
doctors » ne datent pas d’hier. Il est possible de remonter a So-
crate et Platon pour trouver des traces de conseillers en commu-
nication politique. Ce n’est que dans les années 1960-1970 que le
terme «spin doctor» s’est développé aux Etats-Unis, pays
d’accueil des experts en communication politique depuis la se-
conde guerre mondiale.

Le président Eisenhower fut I'un des premiers a faire appel aux
services des spin doctors. Mais la communication politique a vécu
son avenement avec I’apparition de la télévision dans les foyers.
Kennedy est le premier a avoir pris conscience de ce média de
masse et de son influence potentielle. Lors de son débat face a
Nixon, il I'avait clairement emporté grace a une meilleure com-
munication que son adversaire.

Dans I’histoire plus proche, Bill Clinton, Georges W. Bush et Ba-
rack Obama ont tous les trois eu recours aux services de « spin
doctors ». Ces experts de la communication politique ont pu pré-
senter leur candidat sous leur meilleur jour en mobilisant leurs
connaissances des techniques de communication.

On associe souvent « spin doctors » et manipulation, mais nous
avons vu que cette idée recue était a nuancer. Certes, comme
toute publicité pour un produit, une action de marketing politique
pour un candidat cherche a convaincre le citoyen consommateur,
mais les « spin doctors » sont aussi ceux qui ont participé a la sim-
plification du discours politique. Nous avons aussi nuancé
I'influence des « spin doctors » sur I’opinion publique qui a les ou-
tils en mains, niveau d’éducation, Internet, journaux, etc. pour ne
pas se faire duper par les experts en communication politique.

Le « spin doctor » nous semble étre un acteur de la démocratie
moderne. Certes, il peut nous apparaitre comme un manipulateur,
mais en limiter sa définition a ce seul adjectif ne nous semble pas
rendre compte de ce qu’est vraiment un «spin doctor ». Cette
profession mériterait d’ailleurs de faire ’objet d’'une autre analyse
plus approfondie que ce modeste article.
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