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SOMMAIRE

Cette recherche tente de déterminer si la théorie du marketing politique peut s’appliquer au
contexte canadien et expliquer le comportement du PCC durant I’intervalle séparant les élections

de 2004 et de 2006.

En ce sens, les modeles des orientations des partis politiques et des positions concurrentielles,
deux modeles issus de la théorie du marketing politique, sont appliqués pour décrire le parcours
des partis de droite canadiens depuis 1993. Il semble ainsi que |’évolution, décrite par la
métamorphose du Reform Party en Alliance canadienne et finalement en PCC, ressemble a celles
vécues par les exerﬁples de challenger que sont le New Labour britannique et le Parti démocrate

américain avant leur transformation en MOP.

Pour déterminer si le PCC a entrepris une transformation dans le sens d’un MOP apres sa défaite
¢lectorale de 2004, cette recherche s’est penchée sur [’analyse des produits politiques
conserv-ateurs et de I’état de [’opinion publique. Les résultats démontrent un repositiénnement du
PCC prenant la forme d’une triangulation qui, tout en distangant le parti de I’image réformiste,
crée une position de droite modérée et unique. Par la nature de ces modifications apportées au
produit politique conservateur, on peut ainsi considérer que le PCC sous Stephen Harper ait
entrepris une modernisation allant dans le sens d’un MOP suivant ainsi les traces du Pérti

démocrate américain sous Bill Clinton et du New Labour britannique sous Tony Blair.

Mots clés : Marketing politique, Communication politique, Parti conservateur du Canada,

Campagnes é€lectorales, Stratégie Politique



ABSTRACT

This dissertation attempts to determine if the political marketing theory can be applied to the
Canadian context and if it could explain the Tories’ behavior during the period of time that

" separates the elections of 2004 and 2006.

Two political marketing models are applied to describe the Canadian right-wing path since 1993.
It seems that the evolution from Reform Party to Canadian Alliance, and, finally, to the merge
that gave birth to the Conservative Party of Canada, is similar to the ones experienced by two |
examples of challenger — the British New Labour and the American Democratic Party — before

they modernized to become market-oriented parties.

To determine if the Tories undertook é change in thét direction this study analyzes the
conservative political products and the state of public opinion. The results reveal that the Tories
have repositioned their party by applying a triangulation that created a unique and moderate
right-wing position. Consequently, it is possible to consider that Stephen Harper’s Conservatives
followed the path of Bill Clinton’s Democrats and Tony Blair’s New Labour by. modernizing

themselves in a way similar to a market-oriented party.

Keywords : Political Marketing, Political Communication, Conservative Party of Canada,

Electoral Campaigns, Political Strategy
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INTRODUCTION

Malgré P’intérét suscité par I’utilisation des pratiques du marketing dans les campagnes
¢électorales aux Etats-Unis, en Grande-Bretagne, en France, en Allemagne et en Australie (Perloff
1999), peu d’attention a été consacrée a ce sujet au Canada (Marland 2003 et 2005). Le
marketing politique est toutefois une sous-discipline qui prend de I’importance (Lilleker et Lees-
Marshment 2005 ;" Yannas 2005) comme le démontre la tenue annuelle, depuis 1995, de la
Conférence internationale sur le marketing politique, et le lancement d’un journal sci.entiﬁque, le

Journal of Political Marketing (Newman 2002).

Le marketing politique ne se consacre pas seulement a I’élaboration ou a I’étude de techniques de
promotion propres a la politique moderne. Il s’affaire aussi a développer et & adapter des modéles
théoriques inspirés du marketing commercial au monde politique pour ainsi créér des outils
d’analyse utiles, entre autres, pour expliquer et prévoir le comportement des partis politiques et
des électeurs (Scammell 1999 : 718). Ces modeles cherchent ainsi a intégrer les changements que
la politique occidentale a connus suite a I’avénement de I’ere des médias de maése (Newman
1999b), de la fin des projets universalistes (Axford et Huggins 2004 : 187) et du consumérisme
(Davidson 1992). Ces changements sociologiques auraient eu des impacts sur la politique de
plusieurs pays démocratiques ; I'effritement des traditions partisanes se traduirait par une hausse
de,la volatilit¢ du vote et pousserait les partis politiques a devenir plus pragmatiques, a I’instar
des entreprises commerciales. En raison de cette tendance, les divergences entre le monde
commercial et celui de la politique seraient donc en train de diminuer, permettant ainsi le mariage

théorique des disciplines du marketing et de la science politique.



Méme si cette hypothese de la postmodernité politique ne fait pas ['unanimité et que des
divergences fondamentales continuent d’exister entre les environnements politiques et
commerciaux (Lock et Harris 1996), il n’en demeure pas moins que certains modeles issus de la
théorie du marketing peuvent offrir de nouvelles perspectives intéressantes s’ils sont appliqués ou

adaptés au contexte politique (Butler et Collins 1996 ; Lees-Marshment 2001).

Sujet et intérét de la recherche
Cette recherche applique certains modeles issus de la théorie du marketing politique pour
analyser le comportement d’un parti politique, le PCC, durant I’intervalle séparant sa défaite de
2004 et I’élection générale de 2006. Nous tentons ainsi de déterminer si ce dernier a modifié son
comportement en devenant davantage pragmatique, et moins idéologique, dans I’¢laboration de
son offre politique. En d’autres termes, nous nous questionnons a savoir si ’effort du PCC, pour
se rendre plus attrayant a I’électorat, dépassa la simple promotion et prit plutdt la forme d’un

repositionnement en fonction des besoins et désirs de 1’électorat.

Deux modeles — une typologie des orientations des partis politiques (Lilleker et Lees-Marshment
2005) et une classification des positions concurrentielles (Collins et Butler 1996) — nous semblent
utiles pour comprendre la place et I’évolution d’un parti dans ’espace politique. En effet, en nous
permettant de formaliser sa position concurrentielle et son degré de pragmatisme marketing, ces
deux modeles nous aident a analyser la situation du PCC d’un angle qui différe de ceux, plus
traditionnels, centrés sur 1I’idéologie ou le leader. La mise en relation de ces deux typologies peut
mener a la conception d’un lien causal entre la position concurrentielle occupée par un parti
politique et son comportement. Deux repositionnements récents de partis politiques effectués a la

suite d’'une modernisation dans un sens marketing semblent du moins nous laisser croire a la



potentialité d’une telle causalité. En effet, les exemples célébres du Labour Party britannique et
du Parti démocrate américain, deux challengers ayant réussi a mettre un terme a une série de
défaites électorales en diluant significativement leur idéologie au profit d’une rationalisation
marketing, sont largement discutés dans la littérature du marketing politique. Or, il se trouve que
la situation du PCC en 2004 est trés similaire a celles de ces deux partis politiques dans les

- années précédant leur repositionnement.

Méme si elle observe une similarité entre le PCC et deux exemples de repositionnement réussis,
cette recherche tente toutefois d’éviter le piege de rationaliser la victoire électorale des
conservateurs, une tendance malencontreuse quoique persistante dans la littérature du marketing
politique (Bowler et Farrell 1992 ; Ormrod 2006). En eftet, cette étude traite de ’influence de
I’opinion publique sur un parti politique en fonction de son contexte, ou I’adoption d’un
comportement dit d’orientation marketing est compris comme la maximisation de ce lien ;
I’impact de ce comportement sur les intentions de vote n’est donc pas abordé bien qu’il pourrait

constituer un sujet intéressant pour une recherche a venir.

Positionnement de la recherche dans le débat scientifique
Un compromis sur I’idéologie d’un parti politique semble étre encouragé par le désir et la
possibilité de prendre le pouvoir ainsi que par les défaites électorales consécutives subies au
profit d’un parti dominant et bien positionné par rapport aux préférences de l’élector‘at (Bartle
2004 : 42-43 ; Henneberg 2002). Cette observation s’applique aux cas déja mentionnés du Parti
démocrate américain et du Labour Party en Grande-Bretagne qui ont modifié dans les années 90
I’idéologie de leur parti dont I’état original n’interpellait plus une majorité d’électeurs. Apres

treize ans de régne libéral et quatre défaites électorales consécutives, il semble donc probable que



I’opposition conservatrice soit encline a faire un compromis sur son offre politique pour I’ajuster
aux valeurs de I’¢lectorat canadien. D’autant que les résultats des €lections de 2004 invaliderent,
la thése selon laquelle la division de la droite aurait expliqué a elle seule la dominance libérale.
En effet, le nouveau PCC a recueilli moins de votes que le total obtenu par I’ Alliance canadienne
et le PPC en 2000, et, surtout, il échoua a prendre le pouvoir malgré les scandales de corruption
qui accablaient les libéraux (Evans 2004 ; Turcotte 2004 : 315). Cette situation souligna alors les
problémes d’image et d.é contenu du nouveau parti conservateur hérités en partie du défunt
Reform Party. D’autres facteurs laissent aussi croire a une influence du mari<eting politique au
sein du PCC comme la présence, lors des ¢€lections de 2006, de stratéges ayant une formation en
marketing commercial tel que Patrick Muttart, ancien employé de Navigator, une firme de
consultants de Toronto. La présence de ces consultants nous permet donc de croire qu’il y a eu
utilisation de techniques de marketing lors de la campagne électorale conservatrice de 2006. Il
" reste donc a déterminer si la tentation de possibles bienfaits d’une rationalisation marketing est
allée jusqu’a se manifester au niveau stratégique, c’est-a-dire au niveau de 1’1déologie, des choix
des enjeux et, ce faisant, de la position stratégique du parti. Il est intéressant é noter par ailleurs
que I’a;:cent sur la stratégie peut étre considéré comme « the prime distinctive contribution of the

marketing litterature » (Scammell 1999 : 723).

En entrevoyant 1’évolution des partis politiques dans le sens d’une adéquation croissante entre
’offre politique et la demande, cette recherche s’inscrit donc dans la théorie du marketing
politique. Contrairement & ce que prévoit le modele du brokerage party (Clarke, Jenson, LeDuc
et Pammett 1996), les enjeux sont au centre de I’offre d’un parti politique tel que décrit dans la
littérature du marketing politique (Lees-Marshment 2006 : 120). Le choix de ces enjeux est le

fruit d’une décision pragmatique dont le seul but est de répondre efficacement aux



préoccupations des €lecteurs pour obtenir leur appui. Les formations politiques ne seraient donc
pas prioritairement motivées p‘ar des incitatifs idéologiques, mais plutdt par le succes électoral.
Elles ne seraient pas dénuées d’idéologie pour autant puisque cette derniére aurait la fonction de
rendre crédible et cohérente I’offre politique, ainsi que de différentier et positionner le parti
politique par rapport a ses concurrents. Toutefois, l’idédlogie serait subordonnée aux choix
stratégiques, et non l’inverse. Quoique cela puisse constituer une entreprise risquée, un parti
politique peut méme modifier son idéologie si des changements sociodémographiques affectent
sa concordance avec celle de 1’électorat. En ce sens, la littérature cite I’exemple du New L&bour
britannique‘qui abandonna son idéologie socialiste interpellant la classe ouvrieére, en déclin
démographique, au profit d’une autre, sociale-démocrate, ciblant la classe moyenne émergeante

(Wring 2006).

Ce comportement pragmatique des partis politicjues est parfois considéré comme un « nouveau
phénomene » (Henneberg 2002 : 96-98) qui contraste avec «la vision traditionnelle de la
politique » (Lees-Marshment 2001 : 1076) plus axée sur les incitatifs idéologiques. Une
description des acteurs politiques en termes rationnels n’est toutefois pas nouvelle en science
politique comme le démontrent les modeles théoriques, inspirés de la théorie économique,
développés par Anthony Downs (1 957) et par ’Ecole du Public Choice. Le modéle du catch-all
party de Kirchheimer (1966) qui décrit un parti politique dont la premiére priorité serait la
maximisation des votes, est un autre exemple que la science politique n’est pas étrangere a une
conception désidéologisée et rationnelle du comportement des partis politiques (Henneberg et

Eghbalian 2002).



Présentation de la recherche

Hypotheses de recherche

En suivént la logique découlant des deux modeéles issus de la théorie du marketing politique, on
serait en droit a s’attendre a ce que le PCC, le challenger du marché politique canadien, apres sa
défaite de 2004, ait entrepris une modification de son offre politique. La premic¢re hypothése (H;)
est donc que le produit politique conservateur aurait subi un changement contrastant avec ce qui
était offert par le PCC en 2004 et, par le fait méme, par ses prédécesseurs allianciste et réformiste
lors des élections précédentes. La deuxiéme hypothese (H;) suppose que cette transformation
prendrait la forme d’une évolution du parti fappelant celles du Labour Party britannique et du
Parti démocrate américain qui ont adopté une orientation marketing pour devenir davantage en
diapason avec les désirs et les besoins de leur électorat. Une troisieme hypotheése (Hs) présume
finalement que I’émergence d’une telle alternative modérée se serait €tablie, comme dans le cas
de nos exemples, par triangulation, en investissant certaines forces du /eader du marché, le PLC.
Cette recherche appuierait donc indirectement I’idée de I’établissement d’un nouveau systéme de
parti canadien composé de deux principaux partis politiques positionnés prés du centre de
[’échiquier politique. Toutefois, I"accent sur ’offre politique qu’amene une transformation du

PCC telle que décrite dans les hypotheses de recherche ne permettrait pas pour autant de conclure

au retour a un genre de brokerage politics similaire a celui précédant 1’éclatement du PPC.

Meéthodes et outils

L’analyse du.contenu de plateformes €lectorales a été retenue comme méthode de recherche. Ce
choix s’explique par le fait que la plateforme électorale a I’avantage de représenter 1’agenda
stratégique idéal d’un parti politique (Norris, Curtice, Sanders, Scammell et Semetko 1999 : 62 ;

Blais, Gidengil, Nadeau et Nevitte 2002 : 18) et d’€tre le composant du produit politique se



prétant le mieux a ’analyse (Wring 2002). Ainsi, les plateformes du PCC, du PPC, de I’Alliance
canadienne, du Reform Party et du PLC, pour les élections de 1997 a 2006, ont été codées de
maniere a déterminer I’importance accordée a divers enjeux. En comparant ces résultats a ceux
des sondages préélectoraux indiquant la saillance des enjeux dans la population, il devient
possible de déterminer le niveau de compatibilité entre 1’offre politique des partis politiques et
I’€lectorat en cette matiére. La vue d’ensemble qui se dégage de cette démarche nous permet
ainsi d’apprécier de maniére relative le changement effectué par le PCC entre les élections de
2004 et de 2006. Toutefois, ce type d’analyse compoﬁe son lot d’inconvénients comme ceux de
ne pas prendre en compte la position idéologique d’un parti politique sur les différents enjeux et
ses besoins stratégiques particuliers. Dans le dessein de corriger en partie les limites pouvant
surgir d’une analyse de contenu dite fréquentielle, une lecture plus qualitative de la substance des
plateformes électorales a aussi été effectuée. La combinaison de ces deux types d’analyse nous

permet ainsi de vérifier nos trois hypothéses.

Plan du mémoire

La recherche se divise en sept sections. Dans la premiére, le marketing politique est d’abord
défini par la description de ses concepts fondamentaux et de deux modéles issus de sa théorie.
Les deux exemples d’application du marketing politiqué, mentionnés plus haut, sont ensuite
présentés plus en détail. La deuxieme section applique les deux modeles présentés précédemment
au contexte politique canadien : il en résulte une lecture originale du parcours de la droite
canadienne depuis la formation du Reform Party jusqu’a la formation du PCC et de sa défaite de
2004. La troisieme section présente les hypothéses de recherche en démontrant leur pertinence en
rapport a la littérature du marketing politique, alors que la quatrieme section expose la méthode

de recherche retenue pour leur vérification. La cinquieme section présente et analyse les résultats,



alors que la sixieme section vérifie les hypotheses de recherche a la lumiére de ces derniers.
Finalement, en guise de conclusion, la septiéme section récapitule les principales étapes et
. contributions de cette recherche avant de discuter de ses limites et de quelques perspectives

qu’elle apporte.
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1- LA THEORIE DU MARKETING POLITIQUE ET SES APPLICATIONS

Cette recherche tente de déterminer si le PCC a adopté une approche marketing, entre les
élections de 2004 et de 2006, en repositionnant son offre politique en fonction de la demande.
Afin de délimiter I’objet de I’étude, cette section offre une définition du marketing politique et,
apporte une description des deux modéles qui sont utilisés comme reperes pour décrire deux
exemples de repositionnement de partis politiques survenus a la suite d’une modernisation : le
New Labour britannique sous Tony Blair et le Parti démocrate américain sous Bill Clinton. Ces
mémes modeles servent aussi, dans la prochaine section, a développer une lecture du parcours de
la droite canadienne depuis 1993, et a déterminer 1’approche du PCC et sa position

concurrentielle dans le contexte politique canadien.

Origines et évolution du marketing politique

Le marketing politique est une sous-discipline issue des disciplines de la science politique, du
marketing commercial et de la communication (Scammell 1999). Longtemps per¢u comme un
ensemble d’outils et de techniques, le marketing politique a aussi développé au cours des
derni¢res années une théorie du marketing politique comprenant des concepts et des mode¢les
utiles a I’analyse politique (Henneberg 2002 et 2007 ; Scammell 1999).

At the core of any attempt to understand the phenomenon of political marketing

are, of course, definitional exercises. At the same time, herein lies one of the main

shortcomings in research in political marketing. Although somewhat developed as

a discipline, definitions of political marketing are rare to find. (Henneberg 2002 :

98)

Cette constatation peut s’expliquer par la relative jeunesse du marketing politique dont la fusion

de ses héritages interdisciplinaires est inachevée, et qui, par le fait méme, doit composer avec
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diverses perspectives (Scammell 1999 : 718). Il est toutefois important de délimiter ce que I’on
entend par marketing politique pour éviter d’utiliser le terme comme un « convenient hold-all »
(O’Shaughnessy 2002 : 213). A cette fin, il convient de présenter briévement les origines du

marketing politique et de situer cette discipline par rapport a la science politique.

L’utilisation de techniques de vente commerciales ala sphere politique a été¢ a [’origine du terme
marketing politiqgue aux Etats-Unis (Albouy 1994). Cette pratique, dont certains situent le
commencement au début du vingtiéme siécle (Lock et Harris 1996) et, d’autres, dés 1’instauration
de la démocratie (Perloff 1994), a connu un essor avec I’arrivée de la télévision (Newman
1999b). En effet, la télévision permettait une diffusion de masse d’un message ou d’une image
qui se prétait aussi bien a la promotion commerciale qu’a la communication politique.
L’adaptation des pratiques politiques a cette nouvelle technologie était fortement inspirée de la
promotion télévisuelle pratiquée dans le monde commercial comme ’illustra la performance de
John F. Kennedy aux débats télévisés lors de I’¢lection américaine de 1960, « the watershed year
for television in presidential politics » (Newman 1994 : 2). Dans le méme sens, le livre The
Selling of the President (1968), écrit par un membre de I’équipe responsable des relations
publiques de Richard Nixon, relate comment un politicien peut étre vendu au public « like soap

powder or a can of beer » (McGinniss 1968).

Toutefois, circonscrire la définition du marketing politique a la seule application des techniques
de vente au domaine politique serait aujourd’hui diséutable, voire méme caduque. Cette
confusion est toutefois fréquente puisque, par le passé, « ‘political marketing’ was used morelor
less interchangeably with ‘propaganda’ » (Scamvmell 1999 : 723), et que le terme est encore

parfois assimilé a la communication politique (Lock et Harris 1996 : 20 ; Albouy 1994), « being
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simply about advertising, slogans, sound-bites and spin-doctors » (Lees-Marshment 2001a : 2).
De plus, des éléments sont souvent incorrectement définis en termes marketing (Newman 2002),
particulierement par le milieu journalistique qui tend a utiliser le terme comme un « buzzword »

a la mode (Henneberg 2002 : 93).

En fait, le terme marketing devrait faire écho a la « Marketing Revolution » (Keith 1960) qu’a
connue le monde commercial dans les années 50. Cette derniére commenga a considérer que « la
clé pour atteindre les buts [d’une organisation commerciale] consiste a déterminer [au moyen de
techniques de recherche comme le éondage] les besoins et les désirs des marchés cibles, et a en
assurer la satisfaction souhaitée avec plus d’efficacité et d.’efﬁcience que les concurrents »
(Kotler, Filiatrault et Turner 2000 : 21). Ce principe contrastait avec la simple promotion
commerciale en faisant intervenir le consommateur au début du processus de mise en marché

(Steger, Kelly et Wrighton 2006 ; Newman 1994).

Ainsi, pour acquérir une certaine valeur descriptive, le terme marketing politique doit faire
| référence a I’influence de ce concept marketing en politique (Scammell 1999 ; O’Shaughnessy
1990). Ce changement dans la pratique de la politique constituerait, selon Lees-Marshment,
pastichant ’expression de Keith, la « Political Marketing Revolution » (Lees-Marshment 2004).
Dans cette optique, 1’on doit considérer le marketing politique comme un phénomene
relativement nouveau (Henneberg 2002 ; Kotler et Kotler 1999) dont D’intérét a ét¢ alimentée par
les succes électoraux qui lui ont €té attribués, telle 1’élection de Bill Clinton en 1992, considérée
par Newman comme amorgant le début d’une « new era in politics » (Newman 1999b : 27), et
celle du New Labour en 1997. 1l est a noter que ce nouveau comportement des bartis politiques

est considéré par certains comme €tant une réaction logique au développement des nouvelles
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technologies de I’information (Newman 1994) et aux changements récents qu’aurait connus la
sphére politique (Lees-Marshment 2001a). En effet, une baisse de la tradition partisane aurait
mené a une augmentation de la volatilit¢ du vote et a un comportement davantage consumériste
des électeurs, ce qui effriterait les bases de soutien relativement stables formalisées par les

modeles électoraux psycho-sociologiques des écoles de Columbia et du Michigan (Bartles et

Griffiths 2002).

11 faut voir dans les efforts de Philip Kotler la genése de ce qui deviendra la théorie du marketing
politique. En effet, avec son livre Marketing for Non-Profit Organizations (1975), il fut un
pionnier dans le domaine en élargissant 1’application du concept marketing aux organ.isatior.ls
sans but lucratif. Cette idée fut reprise par des chercheurs issus de facultés de gestion comme
Bruce 1. Newman, auteur de The Marketing of the President (1994) et éditeur du Journal of
Political Marketing. Ainsi, ]’ouvragé collectif Handbook of Political Marketing (1999a) dont il
est le directeur offre une description détaillée de concepts et d’applications managériales inspirés
du marketing et développés spécialement pour la ‘sphére politique : ’on y retrouve, en plus d’un
historique décrivant les débuts de 1’influence du marketing commercial en politique, un éventail
impressionnant d’applications possibles du marketing en politique, allant de la collecte de fonds a

la gouvernance.

Partageant le méme intérét pour 1’adaptation de la théorie du marketing au politique, Margaret
Scammell souligne, quant a elle, le potentiel que peut représenter le marketing des services pour
I’analyse politique. Cette branche du marketing, par son intérét porté aux concepts d’image et de
‘réputation, semble particulierement compatible avec la nature du produit politique (Scammell

1999). Scammell intégre aussi la distinction établie en marketing commercial entre le marketing
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stratégique et le marketing tactique. Alors que ce dernier fait référence a la communication
politique, aux différentes techniques modernes de promotion du produit politique, le marketing
s_tratégique fait référence a la confection méme de ce produit sur la base de recherches marketing
cernant les besoins et désirs des clients, c’est-a-dire des électeurs. Selon [’auteure, les
politologues qui étudient le marketing politique tendent a trop insister sur la période proprement
dite de la campagne électorale et sur la communication, délaissant ainsi la dimension stratégique.
Cette distinction entre marketing tactique et stratégique permet de mieux cerner la typologie de
Lees-Marshment qui distingue trois types de partis en fonction de leur niveau de modernisation

(Lees-Marshment 2001b).

11 est important toutefois de souligner que les différences observées entre les contextes politique
et commercial, et leurs possibles impacts sur I’élaboration d’une 'théofie du fngrketing politique
constituent toujours un sujet a débat (O’Shaughnessy 2002 ; Dean and Croft 2001). Le principal
point de litige concerne la nature du produit. Ainsi, certains croient que la complexité,
I’indivisibilité et I’intangibilit¢ du produit politique limiteraient la comparaison avec son
équivalent commercial (Lock et Harris, 1996). II' semble en effet exister des différences
fondamentales entre le produit politique et un bien de consommation, mais cette distinction
semble moins évidente lorsqu’on le compare a des services comme ceux offerts par exemple par
~ un avocat ou un planificateur financier. Toutefois, la dimension collective du produit politique
peut aussi alimenter un débat sur [’applicabilité en politique d’une théorie fondée sur les choix
individuels, mais la littérature n’offre aucune démonstration des conséquences réelles de cette

différence et encore moins de I’invalidité de la théorie du marketing politique.
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La définition moderne du marketing politique comprend. plus que la simple application a la
politique de la tactique promotionnelle issue du monde commercial, méme si celle-ci peut
découler d’une recherche marketing. Il est possible d’affirmer, a I’instar de Scammell, que le
marketing politique ne devrait pas étre considéré comme une simple branche de la
communication politique puisqu’il englobe cette derniere, la surpassant méme par sa dimension
stratégique (Scammell 1999 : 723). Les applications des techniques stratégiques et tactiques du
marketing politique débouchent partiellement sur une professionnalisation accrue des
organisations politiques possédant les ressources et la volonté nécessaires pour profiter des
possibilités qu’offrent ces développements. Le marketing politique ameéne donc un raffinement
du lien entre le public et les acteurs politiques ; il se distingue de la simple promotion d’une
cannette de biére, comme |’entendait McGinniss, en améliorant 1’adéquation entre ’offre et la
demande, et en participant ainsi a faire entrer le monde politique dans « the Age of Manufactured
Images » (Newman 1999). On pourrait ainsi considérer QUe le marketing politique tire son origine
d’une part du concept de propagande et, d’autre part, de celui de marketing. De la propagande, le
marketing politique retient l’intention d’influencer et de modifier les comportements des
récepteurs, en faisant appel si nécessaire a des arguments cognitifs contenus dans le message afin
de maximiser son impact sur ces récepteurs. Dans un deuxiéme temps, le marketing politique, a
I’instar de la propagande, vise un but politique, et non commercial, dans le déroulement de son

processus d’influence sur le comportement des récepteurs (Bernier 1988 : 9).

Les concepts fondamentaux du marketing politique
Les concepts sur lesquels se fonde le développement de la théorie du marketing politique et des
techniques qui en découlent sont amplement influencés par la théorie du marketing (Henneberg et

O’Shaughnessy 2007b : 11) sans étre pour autant étrangers a la science politique. En effet,
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théoriquement, « political marketing can be demonstrated to have its roots in orthodox rational
choice theory » (Savigny 2004 : 22), partageant ainsi le fondement épistémologique de
I’économie et, par le fait méme, du marketing. L’application des mode¢les de comportement
économique a I’analyse politique n’a rien de nouveau et trouvent des exemples classiques avec le
livrte An Economic Theory of Democracy (1957) d’ Anthony Downs et les travaux de I’école du
Public Choice. On ne peut donc pas considérer le marketing politique comme un oxymoron
(Henneberg 2007) dans la mesure ou la science politique repfésentait un terreau fertile propre a

accueillir le concept élargi du marketing.

La présente section consacrée a la définition du marketing politique est complétée par la
présentation des concepts fondamentaux de la discipline et des deux modeles qui sont utilisés
pour cette recherche. S’inspirant d’une revue de littérature d’Henneberg (2002), trois concepts
fondamentaux ont été retenus : I’échange, I’orientation-marché et le produit politique comme
service (voir Tableau I). Quoiqu’il n’y ait pas de consensus parmi les chercheurs sur le nombre et
la nature des concepts fondamentaux du marketing politique, ces trois concepts offrent ’avantage
d’étre concis tout en demeurant assez inclusifs pour intégrer I’ensemble des éléments et des
développements récents de la discipline. 1l est a noter que les deux premiers concepts — 1’échange
et I’orientation-marketing — constituent, selon Scammell, « the common core » partagé par les

différentes définitions qu’offre la littérature du marketing politique (Scammell 1999 : 725).
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Tableau 1

Les concepts fondamentaux du marketing politique

1) L’échange
2) L’orientation-marché

3) Le produit politique comme service

L’essence du marketing est la réciprocité qui s’effectue par I’échange de valeurs détenues par des
acteurs qui pergoivent 'utilité de leur valeur possédée comme étant inférieure a celle de I’autre
(O’Shaughnessy 1990 : ‘2).'En d’autres termes, un producteur échange sa valeur, le produit,
contre une valeur détenue par un client. L’application du concept d’échange en politique peut se
représenter par « the exchange of promises for votes » (Baines 2001 : 41), ce dernier s’effectuant
dans un marché politique possédant des régles qui lui sont propres (Lock et Harris 1996 : 21), et
ou se cotoient les différents acteurs politiques comme les médias, les partis politiques et les
électeurs (Egan 1999). Le marché d’un parti politique peut aussi faire référence, a I’instar de la
terminologie du marketing commercial, a I’ensemble des consommateurs, des électeurs, auxquels

il tente de vendre son produit politique (Lees-Marshment 2001a : 27).

Par contre, I’échange en politique différe largement de celui s’effectuant dans le monde

commercial. En effet, contrairement a I’échange commercial, I’échange politique s’effectue le
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méme jour, n’implique aucune valeur monétaire et constitue une action collective (Lock et Harris
1996 : 14). Cette spécificité de I’échange politique pourrait eXpquuer le fait, observé par Jacobs
et Shapiro (2000), que les partis politiques se soucieraient moins des électeurs, leurs clients, entre
les transactions épisodiques que sont les élections. Toutefois, la théorie du marketing politique
porte un intérét a la nature relationnelle de 1’échange politique (Henneberg 2002) et a I’avantage
de respecter les promesses €lectorales tout en demeurant a I’écoute des électeurs une fois installé
au gouvernement (Lees-Marshment 2001a ; Nimmo 1999). Le succes du partage ou de I’échange
dépend de I’efficacité de I’acte de persuasi(;n, lequel doit étre organisé en vue d’aboutir a
I’adhésion aux idées offertes en partage ou aux produits offerts en é(;hange. Le concept
d’organisation de 1’échange et du partage conduit inévitablement a celui de marketing en tant
qu’activité de gestion vouée a I’analyse et a la mise en ceuvre des programmes congus pour
mener a bien [’adhésion aux idées offertes en partage ou aux produits offerts en échange (Bernier;

1988 : 16).

L’orientation-marché ou orientation-client (Henneberg 2002) est au coeur de |’approche
marketing qui fait intervenir les besoins des clients ou électeurs des le début du processus de
conception de I’offre: « The ‘marketing concept’ is the key to understanding political
marketing » (Scammell 1999 : 726). La détermination de ces besoins s’cffectue par des
techniques de recherche modernes sur I’opinion publique telles que le sondage et les focus group.
Cette recherche marketing vise a augmenter la valeur du produit politique en le positionnant sur
les préférences des segments du marché ciblés en fonction des besoins de I’organisation

(Newman 1999 : 35). La Figure 1 illustre ce processus.
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Figure 1

Elaboration du produit politique avec une approche marketing

Scgmentation Ciblage de Positionnement
de la clientéle segments de
marché

Marketing stratégique
(¢laboration du produit)

Différentes segmentations du marché sont possibles, mais on comprendra que dans le contexte
d’élections générales ou un parti politique qui tntegre une orientation-marche possede la volonté
de prendre le pouvoir, le positionnement du produit risque d’étre influencé par I’ensemble de la
population et donc de cibler un rﬁaxilnum de segments (Newman 1994 : 84). Dans un pareil cas,
on peut émettre 1’hypothése, a I’instar de la théorie d’Anthony Downs et du modele de parti
Catch-all de Kirchheimer, que les programmes électoraux des partis politiql;es désirant gagner
les élections risquent de converger vers ’électeur médian, et ainsi tendre a se ressembler
(Savigny 2004 ; Henneberg et Eghbalian 2002). Toutefois, les écrits récents en marketing
politique portent une attention particuliére a la nécessité pour un parti politique de différencier
son produit par la construction ou le maintien d’une image de marque (White ét de Chern‘atony
2002), ainsi que de s’assurer de sa cohérence et de sa crédibilité en I’appuyant sur une idéologie

en lien avec son histoire et ses traditions propres (Lees-Marshment 2006 ; Bartle et Griffiths
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2002). Ce dernier point n’exclut toutefois pas la nécessité d’un repositionnement du produit
politique lorsque celui-ci est déphasé par rapport aux préférences d’une majorité d’électeurs
comme le démontre le concept de stratégie émergente élaboré par Henri Mintzberg qui développe
’idée qu’une stratégie cohérente peut se constituer de manicre incrémentale en forictién des
décisions passées (Bernier 1991 : 213-215). D’ou I'importance de déterminer la position
concurrentielle d’un parti politique sur un marché politique spécifique avant d’examiner son
intégration du concept marketing et de déterminer la nature de son influence sur le prodﬁit

politique, ce que permet le modele des positions concurrentielles décrit ultérieurement.

Le produit politique se distingue des produits commerciaux communs par son intangibilité, sa
complexité et le manque d’information qu’entretiennent souvent les électeurs sur son contenu
(Scammell 1999 : 727 ; Lock et Harris 1996 : 14). Le produit politique s’apparente ainsi p!us aun
service, comme ceux offerts par une institution financiere ou un bureau d’avocats, qu’a un bien
de consommation. Le parti politique ou le candidat offre ainsi un servicé de représentation
(Henneberg 2002 : 111 ; Scammell 1999 : 722) et de leadership par les idées et les promesses
contenues dans la plateforme électorale (Baines 2001 : 41 ; Newman 1999 : 39). Dans cette
optique, les modeles issus du marketing des biens cdyﬁmerciaux, comme la tactique des « four
Ps» (voir Newman 1994 : 103), semblent moins appropriés que ceux développés par le
marketing des services, plus particulierement par le marketir.lg relationnel (Henneberg et
O’Shaughnessy 2007a ; Henneberg 2002 ; Johanson 2005). En soulignant I’importance de
I’image et de la réputation fondée sur les actions passées et la crédibilité, ’adaptation récente du
marketing relationnel et du branding management au marketing politique offre des possibilités

intéressantes quant a la prise en considération des spécificités du produit politique. En effet, ces

nouveaux champs de la théorie du marketing politique ajoutent un bémol important et pertinent a



20

une conception du produit politique un peu trop inspiré¢ de la théorie économique classique.
L’image d’un parti politique, de son chef et de ses candidats (Team Concept) est ainsi considérée
comme une composante centrale du produit politique au coté de I’offre politique contenue dans la
plateforme électorale (Bernier 1991, 2001). Ainsi, une conception du produit politique comme
étant constitué¢ de deux éléments, I’offre et I’image, est répandue dans la littérature du marketing
politique (voir entre autres Newman 1994,1999 ; Bartle 2002 ; Henneberg 2002), certains voient
méme dans cette dualit¢ un potentiel de réconciliation des modéles d’explication du vote
économique et psycho-sociologique (Bartle et Griffiths 20025. Cette recherche n’a pas cette
ambition, mais partage la conception de I’image comme composante centrale du produit politique
allant méme, a ’instar de Newman, jusqu’a lui subordonner I’offre politique : « [the] campaign
platform becomes an avenue through which a candidate can offer specific polities to reinforce his

image » (Newman 1994 : 88).

Deux modé¢les issus de la théorie du marketing politique
La théorie du marketing politique offre plusieurs modéles bour analyser le monde politique. Deux
de ces derniers semblent particulierement pertinents pour [’objet de cette recherche : le modéle
des positions concurrentielles des partis politiques sur le marché politique et celui de leurs
orientations. Ces derniers formalisent I’espace occupé par un parti politique dans un contexte
politique donné, ainsi que son comportement dans 1’élaboration de son produit politique et de sa

diffusion.

Elaboré par Butler et Collins (1996), le modele des positions concurrentielles permet de prédire le
comportement d’un parti politique en fonction de la position qu’il occupe dans son marché

politique. Le mod¢le des positions concurrentielles s’inspire d’un modele similaire utilisé dans le
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monde commercial qui établit quatre types de positionnement qu’une organisation est susceptible
d’occuper dans un marché donné : celui de leaa’er,'de challenger, de follower ou de nicher
(Kotler, Filiatrault et Turner 2000). Ces positions, déterminées en fonction de la part de votes
obtenus aux derni€res élections, donnent des indications sur les ressources et les opportunités
d’un parti politique et peuvent aider a évaluer sa propension a adopter une orientation-marché.
Ainsi, la position concurrentielle se distingue du positionnement du produit politique qui fait
plutdt référence a I’image du parti, a la perception de 1’électorat, pouvant étre renforcée par les
politiques contenues dans la plateforme électorale (Worcester et Baines 2006 ; Newman 1994 :
88). Dans le contexte canadien, la spécification de la position concurrentielle d’un parti politique
est particuliérement intéressante a déterminer compte tenu de la Loi sur le financement électoral
qui, depuis 2004, limite les dons privés et prévoit un financement public des partis politiques en
fonction du nombre de votes obtenus aux dernieres €lections. Le Tableau II illustre les
caractéristiques de ces quatre positions concurrentielles, ainsi que les directions stratégiques
qu’elles impliquent. Cette typologie nous aide a formaliser le parcours de la droite canadienne et
a définir la position stratégique des différents partis canadiens a 1’aube de 1’élection de 2006. On
peut y voir entre autres que, depuis I’¢lection de 2000, I’évolution de la position concurrentielle

du principal parti de droite canadien stagne au niveau de challenger.



Tableau I1

Les positions concurrentielles sur le marché politique
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Ce modgele possede surtout I’avantage d’adopter une approche rationnelle, centrée sur la stratégie,
qui permet de prédire le comportement d’un parti. politique de maniére plus efficace qu’une
approche centrée sur I’idéologie comme 1’axe gauche/droite. Ainsi, en plus d’offrir un cadre pour
I’analyse du comportement d’un challenger, comme le PCC en 2004, il intégre aussi le concept
de repositionnement des partis programmatiques et opportunilstes au pouvoir dans le but d’assurer
leur Iongévité politique (Rose 1969; Lemieux 1985; Bernier 2007). Toutefois, les types de
positions concurrentielles peuvent souffrir d’un manque d’étanchéité comme le démon‘tre la
subtile distinction entre challenger et follower (Butler et Collins 1996 : 26). Reste que ce mod¢le
demeure utile en offrant une formalisation claire du contexte compétitif dans un marché politique

donné tout en nous informant sur les opportunités qui s’offrent aux différents partis politiques.

| Le deuxiéme modele, celui des orientations des partis politiques, établit, quant a lui, trois types de
partis politiques en fonction du niveau de leur intégration des principes et techniques marketing.
Développé dans le monde commercial pour expliquer I’évolution des entreprises (Kotler,
Filiatrault et Turner 2000), ce modele a été appliqué a la politique par Newman (1994) puis
adapté par Lees-Marshment (2001a). Ainsi, comme I’illustre la Figure 2, un product-oriented
party (POP) ne fait aucun usage de recherches marketing, alors qu’un sales-oriented party (SOP)
n’utilise les outils et techniques du marketing tactique que pour élaborer la promotion de son
produit -politique. Finalement, le market-oriented party (MOP) est [|’idéal-type de la
modernisation marketing en intégrant, a la fois, le marketing tactique et le marketing stratégique.
Ce dernier est ainsi le seul a confectionner son produit politique en fonction des besoins des
¢électeurs alors que les deux autres types de partis le développent selon leurs forces internes
respectives. En d’autres termes, un MOP peut étre compris comme €tant plus pragmatique et,

selon la théorie, plus efficace qu’un POP ou qu’un SOP dont le comportement est davantage
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assujetti a des incitatifs idéologiques. Ce modéle ne fait toutefois pas I'unanimité et plusieurs de
ses aspects ont €té critiqués dont son manque d’opérationnalisation empirique et de précision
(Henneberg 2007 ; Ormrod 2006 ; Savigny 2004). Par contre, il posséde un potentiel analytique
intéressant en offrant un cadre utile a la comparaison de partis politiques issus de différents pays
méme s’il a été élaboré tout d’abord pour expliquer I’évolution du Labour Party britannique
(Lilleker et Lees-Marshment 2005). 1l peut ainsi s’avérer utile pour décrire les transformations
vécues par le Parti démocrate américain sous Clinton, et, nous croyons, celles qui ont été

effectuées au sein du PCC.



Figure 2

Les trois orientations de partis politiques
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Ces deux modeles ont I’avantage de nous offrir une perspective claire de la situation d’un parti
politique. Ils peuvent aussi étre mis en relation puisqu’il est fortement probable que le
comportement des partis politiques, comme celui des organisations commerciales, soit déterminé
par le contexte dans lequel ils sont appelés a agir. En effet, la position concurrentielle d’une
organisation indique les opportun‘ités qui s’offrent a elle et, ce faisant, développe dés attentes qﬁi,
si elles ne sont pas satisfaites, peuvent mener a des transformations internes. Cette constatation
semble particulierement s’appliquer pour un challenger puisque le succés de l’atteinte de son
objectif, celui de déloger le leader, est facile a déterminer ; on s’attend a ce qu’il forme le
prochain gouvernement, et s’il échoue, il peut plus difficilement se contenter d’avoir fait avancer
une cause ou une idéologie comme pourrait se le permettre un nicher ou méme un'follower. Le
poids de la défaite électorale représente donc pour un challenger un important incitatif pour
entreprendre des changements qui visent a le rendre plus compétitif. Cette transformation risque
ainsi de prendre la forme d’une évolution vers un MOP, surtout si le degré de compétitivité du
marché est élevé comme au Canada. Le New Labour et le Parti démocrate représentent de bons
exemples de ce type d’évolution ; comme le PCC, ces deux partis €taient dans une situation de
challenger accumulant les défaites électorales au profit d’un /eader dominant. Ils y ont remédié
en adoptant un comportement plus pragmatique et en se repositionnant, ce qui en fait sans aucun
doute les exemples les plus discutés dans la littérature du marketing politique. 1l est donc
pertinent, dans le contexte de cette recherche, de résumer le parcours de ces deux partis puisqu’ils

peuvent nous offrir des indications sur la nature des changements survenus au sein du PCC.

Exemples d’application du marketing politique
Les Etats-Unis et la Grande-Bretagne sont considérés comme les pays pionniers et les plus

prolifiques en marketing politique (Ingram et Lees-Marshment 2002). Cette réputation est en



27

partie due aux exemples célébres de modernisations marketing qui y ont eu lieu: le Parti
démocrate américain sous Bill Clinton et le New Labour sous Tony Blair sont considérés comme
les premiers partis politiques a avoir fait un usage optimal des possibilités qu’offrent le marketing
politique pour la conception de leur produit. Ces deux partis politiques, a la suite- de défaites
électorales consécutives, ont eu a se distancer de leur tradition idéologique respective en
repositionnant leur produit politique pour le rendre davantage en adéquation avec la demande de
leur marché politique. Ces deux challengers ont ainsi choisi d’adopter un comportement
s’apparentant a un MOP pour améliorer [’avantage concurrentiel de leur produit par rapport a
celui de leur principal concurrent et, de ce fait, maximiser leurs chances de les remplacer commel
leader (Davies et Newman 2006). L’intérét de cette recherche pour.]e parcours de ces deux partis

politiques est d’autant plus grand qu’elle suppose que le PCC sous Stephen Harper aurait

entrepris une transformation similaire.

Le Parti démocrate américain

La campagne électorale de 1992 est considérée comme la premiére expérience d’utilisation
intensive de techniques de marketing stratégiques et tactiques inspirées du monde commercial :
« It was truly a new era in politics in 1992, [...] one that has started a new type of campaigning
never seen before» (Newman 1994 : 20). Cette sophistication dans la maniére dont Ies.
campagnes électorales sont congues et menées s’est ensuite exportée a I’extérieur des Etats-Unis
(Henneberg 2002), ce qui explique que certains qualifient ce phénoméne de « Americanization of
Electioneering » (Field 1994). Le Parti démocrate américain sous Bill Clinton fait aussi figure de
pionnier en ayant transgressé la frontiére idéologique traditionnelle le séparant du Parti
républicain pour repositionner son produit politique en fonction de I’état de ’opinion publique

américaine de maniére & maximiser sa part de votes.
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Avant 1’élection présidentielle de 1992, les démocrates n’avaient gagné qu’une éeule ¢lection
présidentielle depuis I’élection de Richard Nixon en 1968. Cette situation était, entre autres,ldue
au tournant progressiste que le Parti démocrate a entrepris avec Harry Truman et qui fut perpétué
par John F. Kennedy et Lyndon B. Johnson, principalement au sujet des droits civiques. Par ce
comportement, le parti s’gst aliéné sa base €lectorale traditionnelle formée de conservateurs des
Etats du sud. Ainsi, méme si Jimmy Carter a réussi a se faire €lire, en 1976, en ralliant les
conservateurs du sud a leur nouvelle base électorale formée des libéraux du nord, la plateforme
progressiste des démocrates demeurait décalée par rapport a [’électorat américain
traditionnellement plus conservateur. L’image négative de tax-and-spend liberal du Parti
démocrate, renforcée par le mandat de Carter, a ainsi aidé a alimenter la vague conservatrice qui
déferla sur ies Etats-Unis dans les années 80 en se déconnectant d’un segment important de leur

marché, formée d’électeurs de la classe moyenne blanche, les Reagan Democrats.

Le conservatisme a toujours été un courant dominant aux Etats-Unis, et, en élaborant une
plateforme électorale en conformité avec I’idéologie libérale, le Parti démocrate a permis au Parti
républicain d’investir le centre de |’échiquier politiqu'e américain et d’en devenir le leader. En
tant que challenger, les avenues stratégiques qui s’offraient au Parti démocrate pour gagner la
présidenc¢ étaient de réduire les différences avec les forces du leader tout en attaquant ses
faiblesses, et d’envahir de nouveaux segments de marché. L’optimisation de la stratégie et un
repositionnement ne pouvaient, par contre, survenir sans 1’adoption d’un comportement similaire
a celui d’un MOP. Cette modernisation a ét¢ effectuée sous Bill Clinton, un candidat s’identifiant
comme un New Democrat, une branche plus conservatrice du Parti démocrate. En préparation de
I’élection de 1992, Clinton a eu recours & la recherche marketing pour identifier les besoins de

I’électorat et cerner ses forces et ses faiblesses ainsi que celles de son adversaire. 1l a donc
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positionné son produit politique de fagon a projeter une image de leadership compétent et
pouvant amener du changement : deux attributs qui étaient considérés comme importants pour

I’électorat (Newman 1994 : 93).

Lors de la campagne pour sa réélection en 1996, Bill Clinton, sous I’impulsion de son conseiller
Dick Morris, a poussé encore plus loin la logique de transgression des frontieres idéologiques en
effectuant une triangulation qui mariaient les forces démocrates aux forces républicaines pour
créer une position unique, d’ou la pertinence de la deuxiéme dimension (voir Figure 3). Ce
faisant, le produit politique démocrate de 1996 interpellait I’ensemble de I’électorat sans égard a |
leur affiliation partisane. La plateforme électorale démocrate répondait ainsi efficacement aux
préoccupations les plus pressantes de I’opinion publique américaine eh 1996, soient, I’économie,
la créat.ion d’emplois et la santé. L’économie, en particulier, constituait le pilier de la stratégie
démocrate puisqu’elle représentait, a la fois, la force traditionnelle et le meilleur véhicule pour

détourner les attaques personnelles envers Clinton et mettre I’accent sur sa compétence.

La campagne présidentielle de 1996 influencera beaucoup les stratéges du Labour Party
britannique, certains ayant méme participé a la campagne de Clinton (voir Gould 1998). Ainsi, le
concept de triangulation inspirera fortement le modele Third Way auquel s’est identifi€ le New
Labour lors de I’élection britannique de 1997 (Worcester et Baines 2006). Toutefois, bien qu’il
ait d’abord été utilisé pour décrire le repositionnement de partis politiques associés a la gauche, le
concept de triangulation décrit bien aussi le repositionnement du .Parti républicain en

Compassionnate Conservatives pour la campagne présidentielle de 2000.



Figure 3

Le concept de triangulation

30

New
Democrats

Compassionate
Conservatives

Démocrates

Note : Adaptation d’unc figurc dans Worcester ct Baines (2006)

Républicains

Le New Labour britannique

Le parcours du Labour Party est similaire a celui du Parti démocrate : apres de multiples défaites

€lectorales, le parti s’est modernisé et a repositionné son produit politique pour le rendre en

adéquation avec la demande de son marché politique. Toutefois, la modemisation du Labour

Party a été plus profonde que celle des démocrates compte tenu des différences existant entre les

Etats-Unis et la Grande-Bretagne comme le controle du chef sur le parti et la structure

médiatique, qui favoriseraient, contrairement a ce qui a souvent €t€ avancé (voir Maarek 1995),

I’adoption de 1’orientation-marché par les partis politiques britanniques (Ingram et Lees-

Marshment 2002). Dr’ailleurs, le modele des orientations des partis -a été, en premier lieu,
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.

appliqué par Lees-Marshment au contexte britannique pour formaliser le changement vécu par le

Labour Party (Lees-Marshment 2001b).

Depuis 1979, et ce, jusqu’a l’élection de Tony Blair en 1997, le leader du marché politique en
Grande-Bretagne était incontestablement le Parti conservateur britannique. Ce dermier a gagné
quatre élections générales consécutives, dont trois avec Margaret Thatcher comme chef. Cette
derniére a été la premiére en Grande-Bretagne a faire usage du marketing tactique et, parfois
méme, stratégique (Scammell 1995). Elle n’a toutefois pas su conserver cette approche, optant
davantage pour des positions fortement idéologiques a mesure qu’elle assurait son contrdle sur le
parti (Lees-Marshment 2001a). Malgré cela, le parti de Thatcher maintint son réle de leader
puisque ’opposition était a la fois divisée, motivée p.ar une idéologie social.iste impopulaire tout
en souffrant d’une mauvaise réputation en €conomie acquise lors de leur dernier passage au
gouvernement (Bartle 2002 ; Gould 1998). Au gré des défaites, le Labour Party s’est lentement
modernisé en adoptant, tout d’abord le comportement d’un S(I)P.puis, par la suite, celui d’un
MOP, ce qui mena a des changements importants au niveau de I’idéologie, de I’organisation et du

produit politique (Lees-Marshment 2001a ; 2001b).

Ces changements radicaux répondaient aux résultats de recﬁerches marketing conduits sur
plusieurs années (voir Gould 1998), et, ont culminé par un rebranding, le parti modifiant.son
nom officiel pour le New Labour (White et de Chernatony 2002). L'étendue de ces modifications
démontre le gouffre qui séparait le Labour Party du marché politique britannique, ce dernier
ayant connu des changements socio-démographiques qui ne pouvaient étre pris en compte par un
POP ou un SOP. C’est ainsi que le New Labour s’est efforcé en 1997 de se positionner de

maniere a cibler le segment constitué de la classe moyenne, contrairement a celui de la classe
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ouvriére en déclin. S’inspirant de la triangulation utilisée pour la campagne de Bill Clinton de
1996, le parti de Tony Blair s’efforg:a d’élaborer une plateforme électorale répondant aux enjeux
considérés les plus urgents par |’opinion publique britannique téut en mettant un accent
particulier sur [’économie. Ainsi, le New Labour promettait d’améliorer le syst¢éme national de
santé, de réduire le crime et de ne pas hausser les taxes et les impdts, ces deux derniéres positions
étant traditionnellement défendues par les conservateurs britanniques. Les promesses élaborées a
propos des différents enjeux furent présentées clairement en dix points dans un contrat avec le
peuple. Cette tactique s’appuyait sur une stratégie axée sur la vraisemblance ét la cohérence
visant a surmonter le cynisme des électeurs ainsi qu’a invalider la campagne de peur des
conservateurs. Cette sophistication dans la stratégie et la tactique du New Labour en fait donc

« [...] one of the clearest examples of an MOP » (Lees-Marshment et Lilleker 2005 : 18).

Les deux modeles présentés précédemment sont appliqués dans la section précédente pour
interpréter le parcours de la droite canadienne depuis la formation du Reform Party jusqu’au
lendemain de la défaite électorale du nouveau PCC en 2004. La lecture qui en découle révele
[’existence de sim.i]arités évidentes entre la situation du PCC et celles du New Labour et du Parti

démocrate, similarités qui serviront a élaborer les hypotheses de recherche.
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2 - LE SPECTRE DU PASSE : LA SITUATION DU PCC EN 2004

L’élection de 1993 peut étre interprétée comme une véritable « revolution in Canadian politics »
(Frizzell, Pammett et Westell 1994 : 1). En effet, le PPC, au pouvoir depuis 1984, ne conserva
que deux de ses 169 si¢ges, perdus majoritairement éu profit du Reform Party et du Bloé
Québécois, deux nouveaux partis issus de ses rangs. Cette implosion résulta en I’émergence d’un
systeme multipartite (Scotto, Stephenson et Kornberg 2004) caractéris€ par les clivages
idéologiques et régionaux (Carty, Crpss et Young 2000). Ce contexte contrastait avec la tradition
canadienne du brokerage politics (voir Clarke, Jenson, LeDuc et Pammett 1996), et permit au
PLC, le seul parti a étre représenté dans toutes les provinces canadiennes, de dominer la politique
fédérale pendant plus d’une décennie (Carty 2006 ; C}larkson 2005 ; Westell 1997). Cette section
relate les efforts effectués depuis 1993 par la droite canadienne pour reconstituer une solution de
rechange crédible au gouvernement libéral de centre-gauche. Il apparait ainsi que les problémes
encourus par le Reform Party, I’Alliance canadienne et, finalement, le PCC, afin de vaincre les
craintes de I’électorat a leur égard ne sont pas sans rappeler ceux qu’ont rencontrés les deux
challengers présentés a la section précédente. En effet, le parcours de la droite canadienne semble
suivre, comme celui du Labour britannique et du Parti démocrate, ’évolution décrite par les
modeles des positions concurrentielles et des orientations de partis : de nicher POP en 1993, la
volonté du Reform Party d’étendre son influence vers I’Est en 1997 I’a transformé en follower
SOP puis, par la création de 1’Alliance canadienne en 2000, en challenger SOP, forme que

conserva le nouveau PCC lors de I’élection de 2004.
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L’élection de 1993 : Nicher - POP
En 1993, le Refofm Party a été le parti de droite récoltant le plus de sieges a la Chambre des
communes, position qu’il a maintenue sous la banniére de I’ Alliance Canadieﬁne, et jusqu’a sa
fusion avec le PPC en 2004. Il déclas:sait de cette fagon le PPC comme principal parti politique
de droite canadien. Toutefois, le Reform Party n’a obtenu aucun siége & I’est du Manitoba,
situation qui s’explique par son comportement s’apparentant davantage a celui d’un nicher. En
effet, il semble que les visées du Reform Party étaient davantage régionales que nationales : en
sélectionnant The West Wants In comme slogan électoral, il exprimait ainsi sa volonté de
remplacer le NPD, s’étant exprimé en faveur de I’Accord de Charlottetown en 1992, comme
véhicule d’expression de I’aliénation de I’Ouest, ce qu’il a d’ailleurs réussi. 1l n’y avait donc
aucun challenger pour faire face au /eader libéral en 1993, ce qui explique qu’un parti régional
comme le Bloc Québécois puisse avoir formé I’Opposition officielle. D’autres parts, le Reform
Party représentait en 1993 un bon exemple de POP en ce sens que le parti, fondé sur des
principes populistes, laissait a ses membres un pouvoir presque exclusif sur le choix de ses
orientations et de ses positions. Par conséquent, les réformistes optérent pour une plateforme
électorale comportant des positions reflétant la volonté¢ de sa base partisane majoritairement
composée d’hommes blancs issus des régions rurales de I’ouest du Canada et épousant une
idéologie qu’on pourrait situer trés a droite sur 1’échiquier politique canadien (Ellis et Archer
2001). Par e*emple, le parti de Preston Manning promettait de réduire le déficit en coupant dans
les dépenses sociales, d’abolir les programmes destinés a pfomouvoir les langues officielles et le
multiculturalisme, d’apporter des modifications a la Constitution, de réformer le Sénat,
d’instaurer un taux d’imposition fixe, ainsi qué de permettre la tenue de référendum d’initiative
populaire. Cette derni¢re promesse laissait présager la réouverture de débats moraux comme ceux

sur le droit a I’avortement et la peine de mort. En somme, les positions du Reform Party visaient
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a réformer le systeme fédéral en conformité avec les principes populistes, a réduire le déficit en
s’inspirant de la droite économique américaine, et préconisait un certain conservatisme moral. En
ce sens, il contestait la presque totalité de 1’héritage de Pierre-Elliot Trudeau. Or, son opposition
au bilinguisme officiel, au multiculturalisme et, dans uné certaine mesure, a la Charte des droits
et liberté était considérée inacceptable en Ontario et dans les provinces maritimes, alors que son
seul point en commun avec la vision de Trudeau — le rejet de toute forme de reconnaissance du
caractere distinct du Québec — annihilait ses chances d’un quelconque succes électoral dans cette
province (McRoberts 1999 : 293). Ces positions furent a I’origine de ’image de parti extrémiste
qui hantera le Reform Party et ses successeurs lors des prochaines élections, et affectera leur
chance de succes a I’est du Manitoba. En étant ainsi circonscrit & I’ouest canadien, le Reform
Party n’avait aucune chance de former un gouvernement puisque dans le systéme électoral
canadien, « to have any realistic _chance of forming a national government, the party must shed its
regional character and expand its base of support to at least one other major region » (Ellis et
Archer 1997 : 129). Le pouvoir étant concentré a I’exécutif au gouvernement du Canada (voir
White 2005), les réformistes devaient donc, s’ils tenaient a avoir la moindre chance de remporter
des élections, faire un effort pour s’étendre a I’est du Manitoba. L’incitatif a se démunir de leur
position de nicher devait étre d’autant plus important que le Reform Party se retrouvait au
lendemain de 1’élection de 1993 comme le principal représentant de la droite canadienne, ce qui

laissait entrevoir des opportunités intéressantes dans le reste du Canada.

L’élection de 1997 : Follower - SOP
Lors de ’intervalle séparant les élections de 1993 et de 1997, Manning tentera en vain de
convaincre ses militants d’adopter un plan d’expansion visant 1’Ontario fondée sur 1’ouverture

aux minorités et une modération sur la question du Québec. Il semble en effet que la décision
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d’adopter la ligne dure envers les nationalistes québécois ait été a ’origine du renforcement du
parti dans I’Ouest du pays, mais aussi de sa faiblesse en Ontario, sa population étant soucieuse de
son impact sur I’unité¢ du Canada (Ellis et Archer 1997). Toutefois, étant aux prises avec une
coﬁtestation de son leadership, Preston Manning céda a la résistance de ses militants et les laissa
positionner le parti encore plué a droite lors du Congres réformiste de 1994. Méme si le Reform
Party se retrouvait avec un produit politique radicalisé, il n’en demeure pas moins que la
campagne réformiste de 1997 fut menée avec professiohnalisme, surtout au niveau de la
promotion. En effet, contrairement a I’élection de' 1993, les efforts locaux et nationaux furent
coordonnés, et 1’on intégra des techniques de communication issues du marketing commercial
comme |’évaluation des publicités au moyen de focus groups. Cette modernisation démontre,
selon Alex Marland, que « [by] the 1997 campaign, Reform was moving away from being a POP
to a SOP» (Marland 2005 : 62). On peut aussi considérer qu’en 1997, le Reform Party, en
menant une campagne nationale, est devenu un follower sans toutefois devenir un véritable
challenger puisque son image anéantissait ses chances réelles de remplacer le leader libéral. En
effet, le produit politique réformiste demeurait fortement associ¢ a une idéologie tres peu
populaire a I’extérieur de I’Ouest du Canada prénant un certain populisme, un conservatisme
social et une définition de la droite rappelant celle de Ronald Reagan. Le parti était ainsi pergu
comme « too extreme » par une portion significative de I’électorat, ce qui renforce I’idée qu’il
existait de véritables limites au potentiel d’expansion du Reform Party dans sa forme originelle

(Nevitte, Blais, Gidengil et Nadeau 2000).

L’élection de 2000 : Challenger - SOP
Méme s’il a réussi a former I’Opposition officielle en accroissant son nombre de si€ges, 1’¢élection

de 1997 ne pouvait pas étre considérée comme un succes pour le Reform Party. En effet, il n’a
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obtenu aucun siege a I’est du Manitoba, et le PPC, sous I’'impulsion de Jean Charest, est parvenu
a récupérer son statut de parti officiel. En Ontario, ou les libéraux ont gagné 101 des 103 siéges,
le Reform Party et le PPC ont obtenu respectivement 19.14% et 18.81%, ce qui a alimenté
’hypothese de la division de la droite comme principale explication des problémes d’expansion
du parti (voir Clarkson 2001 : 23). Cette constatation a poussé certains réformistes & entreprendre
des efforts pour unifier laldroite qui se conclurent par la métamorphose du Reform Party en
Alliance canadienne. Par contre, plusieurs n’y ont vu qu’un exercice superficiel, un simple
changement d’emballage (voir Marland 2005 : 62). Cette critique semble d’autant plus fondée
que le nouveau parti échoua a absorber le PPC, ce dernier se refusant a toute forme coopération.
Il n’en demeure pas moins qu’a I’aube de I’élection de 2000, I’Alliance canadienne était percue
comme un challenger ayant le potentiel de déloger les libéraux de Jean Chrétien qui terminaient
leur deuxiéme mandat. De plus, certains efforts furent effectués pour: modérer les positions du
nouveau parti par rapport a celles qui étaient défendues par le Reform Party en 1997. Ainsi, la
plateforme allianciste affirmait soutenir les cing principes de la Loi canadienne sur la santé, le
programme de péréquation et le bilinguisme officiel, en plus.de ne conserver que la défense de la
définition traditionnelle du mariage comme position morale (Ellis 2001). Par contre, I’élection de
Stockwell Day a la téte du parti, un pentecotiste albertain ouvertement pro-vie, et le maintien de
certaines promesses réformistes controversées, comme. la proposition de tenir des référendums
d’initiative populaire, permit aux libéraux de dépeindre 1’Alliance canadienne comme une
menace aux valeurs canadiennes (Clarkson 2001). Ainsi, le nouveau parti fut accusé d’entretenir
un ordre du jour dissimulé (hidden agenda) pour réformer le systeme en profondeur, 1égiférer sur
les enjeux moraux et permettre la privatisation de programmes sociaux. Cette acclusation devint la
plus grande vulnérabilité de I’Alliance canadienne ; elle réussit & créer une certaine inquiétude

dans |’électorat par son potentiel de crédibilité fondé sur le souvenir de I’extrémisme du Reform
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Party (Greenspon 2001). De plus, le soupgon pesant sur 1’Alliance canadienne fut renforcé, lors
de la campagne, par des commentaires off message de candidats alliancistes sur I’immigration et
sur les avantages d’un systéme de santé a deux vitesses. Stockwell Day lui-méme n’aida pas a
dissiper la crainte d’un ordre du jour dissimulé en tergiversant sur des sujets comme le taux
d’imposition unique et le pourcentage requis pour la tenue d’un référendum d’initiative populaife
(Ellis 2001). En somme, malgré la volonté initiale de créer un parti de droite modéré pouvant
rivaliser avec les libéraux, il semble que I’élection d’un chef aux fortes convictions religieuses
s’additionnant aux fortes résistances des militants aient empéché le nouveau parti d’adopter le
comportement d’'un MOP. L’Alliance canadienne échoua donc a repositionner son produit
politique en fonction des thémes chers a I’électorat ou, du moins, & I’ensemble de la droite
canadienne. En 2000, I’opinion publique canadienne était pourtant favorable a certaines positions
associées traditionnellement a la droite comme la libre entreprise, le conservatisme fiscal et la loi
et I’ordre (Blais, Gidengil, Nadeau et Nevitte 2002). Par contre, en adoptant une position
ambigué sur le conservatisme social, le parti de Stockwell Day a plutdt permis au PPC se
différencier sur cette question, ce qui I’a aidé a maintenir un appui suffisant pour conserver son

statut de parti officiel et éviter I’extinction.

Aprés la troiéiéme victoire consécutive des libéraux de Jean Chrétien, les circonstances
semblaient destiner le PLC a former le gouvernement de fagcon durable (Scotto; Stephenson et
Kornberg 2004). Placés devant cette constatation et I’improbabilité de la disparition d’un de leur
parti, les chefs nouvellement élus de I’ Alliance canadienne et du PPC envisagérent la fusion de la
droite et formerent le PCC, non sans une certaine résistance de la part d’anciens progressistes-
conservateurs (Ellis et Woolstencroft 2004 : 83). Les deux partis semblaient se compléter :

I’Alliance canadienne offrait une base partisane et une organisation vigoureuses alors que le PPC,
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avec son brand name associé a une longue tradition et ses appuis dispersés dans toutes les régions
du pays, croyait lui léguer son statut national (Woolstencroft 2000). Ainsi, en additionnant les
avantages et les résultats a I’élection de 2000 des deux partis, le PCC avait de bonnes chances de
former le prochain gouvernement. Ces projections optimistes €taient fondées sur I’hypothese de
la division du vote de droite. Cette derniére était toutefois contestable du fait qu’en 2000, 45%
des électeurs du PCC, contre seulement |7%, auraient préféré voter pour le Parti libéral plutot
que pour I’Alliance canadienne (Blais, Gidengil, Nadeau et Nevitte 2002). Le succeés du nouveau
parti reposait donc sur sa capacité a se distancer du spectre de son passé réformiste en optant pour
des positions modérées, et ainsi éviter une quelconque association avec la culture populiste de
I’Ouest, la droite américaine et le conservatisme moral (Voir la Figure 4). Par contre, la maniére
dont le nouveau PCC prit naissance — des députés et sénateurs progressistes-conservateurs, dont
Joe Clark, refusant de I’endosser et d’autres choisissant méme de passer aux libéraux — et
I’élection comme chef de Stephen Harper, un ancien réformiste, laissaient présager que cette

tache n’allait pas étre facile.

L’élection de 2004 : Challenger — SOP
Traditionnellement, les élections canadiennes ont porté sur I’économie (Pammett 2001), mais,
depuis la campagne électorale de 2000, le PLC a compris qu’il avait tout avantage a mettre
I’accent sur les valeurs et a se positionner comme le défenseur des programmes sociaux, I’enjeu
étant devenu le plus important pour I’électorat canadien (Turcotte 2004). Conséquemment, les
libéraux ont réutilisé en 2004 leur stratégie de définir la campagne comme un choix entre deux
visions distinctes du Canada (Gidengil, Blais, Everitt, Fournier et Nevitte 2006), ce qui leur

permettait, a la fois, d’attaquer le point névralgique que leur nouvel adversaire a hérité de ses
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prédécesseurs, et d’éviter les révélations d’anormalité dans le programme des commandites (Ellis
et Woolstencroft 2004).

Figure 4

Le spectre du passé réformiste
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En 2004, le PCC s’était toutefois positionné avantageusement par rapport au PLC sur un grand

nombre d’enjeux tels que [’économie et la sécurité (Nevitte, Blais, Gidengil, Fournier et Everitt

2004 ; Turcotte 2004). Par contre, les positions passées de Stephen Harper et le manque de
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cohérence entre les baisses d’impdt promises et le maintien des programmes sociaux, rendit le
nouveau parti vulnérable aux attaques de ses opposants et a une couverture médiatique
défavorable (Clarkson 2004). Ces ambiguités permirent aux stratéges libéraux de ressusciter
I’idée d’un ordre du jour dissimulé dans des publicités négatives qui évoquaient les principales
craintes associées a I’ Alliance canadienne. Ces publicités, renforcées par deux gaffes — la volonté
" exprimée par Ralph Klein de défier I’Accord de 2003 sur la santé, ainsi que I’accusation des
conservateurs contre la tolérance présumée de Paul Martin envers la pornographie infantile — ont
certainement réussi a créer un doute suffisant pour influencer plusieurs électeurs a réfléchir selon
I’expression «better the devil you know » (Stephenson 2005 ; Rose 2004). Ainsi, aprés une
montée dans les sondages, laissant entrevoir la possibilité d’un gouvernement conservateur, les
libéraux ont effectué une remontée durant la derni¢re semaine de la campagne qui leur permit de
former un gouvernement minoritaire (Gidengil, Blais, Everitt, Fournier et Nevitte 2004). Le
rappel de I’extrémisme réformiste a donc suffit aﬁ PLC a discréditer le nouveau PCC malgré les
efforts de ce dernier pour modérer ses positions : « Mud [...] makes good paint: once a person is
smeared withit, it is hard to wagh it off, regardless of whether fhe charges are valid » (Popkin

1994 : 256).

Les attaques des libéraux a I’endroit du nouveau parti ont été efficaces parce qu’elles étaient
considérées comme crédibles par 1’électorat, et elles étaient considérées comme telles parce que
le PCC n’a pas réussi en 2004 a neutraliser les craintes causées par le spectre de son passé
réformiste. Cette situation rappelle celle du Labour Party au lendemain de 1’élection britannique
de 1992 lorsque le Parti conservateur britannique avait réussi, malgré les efforts entrepris par les
travaillistes pour modérer leurs positions, a utiliser & leurs fins la crainte persistante de la

population envers le parti. A la suite de cette élection, le Labour Party a entrepris de s’attaquer
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directement a son probleme d’image en effectuant un repositionnement stratégique fondé a la fois
sur les pféférences des électeurs et sur le besoin de contrer le spectre de leur passé socialiste.
Cette opération a nécessité des changements symboliques, comme le changement de nom et
I’abrogation de la Clause IV de la constitution du parti, pour imprégner I’imagination collective
et rendre crédible et cohérente la nouvelle image d’un parti progressiste et moderne que voulait se
doter le New Labour. 1] serait donc rationnel pour le PCC de tirer les mémes conclusions au sortir
de l’él.ection de 2004, et d’adopter le comportement d’un MOP en se repositionnant
pragmatiquement en fonction des préférences de I’opinion publique tout en contrant
symboliquement le spectre réformiste : « Harper must become a kind of “Tony Blair from the
right”, and this will be possible only if he can convince the ideological hardcore in his party —
many of whom are leading party activism — that winning trumps ideology » (Clarke, Kornberg,
Macloed et Scotto 2005). La section suivante expose les trois hypotheses de cette recherche allant

dans ce sens.
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3 - PRESENTATION DES HYPOTHESES DE RECHERCHE

Au lendemain de I’élection de 2004, le PCC se présehtait clairement comme le challenger du
marché politique canadien, des sondages I’ayant méme placé en avance dans les intentions de
votes a certains moments de la campagne. Toutefois, le fait que les conservateurs aient échoué a
ravir le pouvoir aux libéraux, pourtant accablés par des allégations de corruption, démontre la
persistance de la crainte de la population envers le spectre réformiste qui est venu hanter le PCC
en fin de campagne. Le parti de Stephen Harper se retrouvait donc dans une situation semblable a
celle du Parti démocrate américain d’avant 1992 dont I’image était ternie par le souvenir de
I’administration Carter, ainsi qu’a celle du Labour Party au moment de 1’élection britannique de
1992. Dans les deux cas, les challengers ont réussi a contrer I’'image défavorable, héritée de leur
passé, en repoéitionnant leur produit politique avec le pragmatisme d’un MOP ; ils ont fait usage
de marketing stratégique pour développer une plus grande compatibilité avec I’électorat. Cette
recherche suppose que le PCC aurait suivi leur exemple en modifiant le produit conservateur de
maniére a le positionner comme une alternative modérée au PLC. Ce changement aurait ainsi été
effectué en fonction des préférences des électeurs et prendrait la forme d’une triangulation, ce qui
positionnerait le produit politique du PCC davantage au centre de [’échiquier politique tout en
investissant certaines forces du leader. Bien qu’une telle transformation du PCC signifierait
nécessairement une convergence des produits politiques conservateur et libéral, les besoins de
différentiation et de cohérence d’un parti politique nous laissent présager un repositionnement en
lien avec I’histoire et I’idéologie conservatrice du parti. Un repositionnement au centre-droit,
comparable a celui des Compassionate (;’onservaiives, est donc envisageable pour le PCC qui ne
partage pas les racines progressistes des New Democrats et ;1u New Labour. Le Tableau 111

résume les trois hypotheses de cette recherche.
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Tableau ITI
Hypothéses de recherche

H,: Le produit politique conservateur, composé¢ de [Ioffre
politique et de I'image du parti, devrait avoir subi une
modification importante a la suite de I’élection de 2004.

H;: Ce changement au produit politique aurait été effectué en
fonction de I’état de I’opinion publique.

H;: Une triangulation aurait résulté en un positionnement sur des
forces traditionnellement associées au PLC. Le produit
politique conservateur demeurerait toutefois modéremment en
lien avec I’idéologie conservatrice

En somme, ces tfois hypothéses supposent un changement du PCC allant dans le sens d’un MOP.
Comme il a été élaboré dans les sections précédentes, une telle évolution s’avere probable du fait
que la position de challenger du PCC, s’ajoutant a son probléme d’image récurrent et a son
incapacité répétée de déloger le leader du marché, devient un incitatif pour entreprendre une
modernisation qui accroitrait sa compétitiviié relative. Si on prend en considération qu’en 2004 le
comportement du PCC s’apparentait a celui d’un SOP, on devrait donc s’attendre, comme
I’indiquent nos trois hypothéses, a ce que cette modernisation prenne la forme d’un recours accru
au marketing stratégique, élément distinctif du comportement d’un MOP. A la suite des
expériences du Parti démocrate américain sous Bill Clinton et du New Labour britannique sous
Tony Blair, dans le cas ou nos hypothéses s’avereraient confirmées, oﬁ pourrait considérer le
PCC sous Stephen Harper comme un autre exemple de repositionnement d’un parti politique

guidé par une utilisation du marketing politique.
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La section suivante présente en détail la méthodologie utilisée pour mener la recherche nécessaire
a la vérification des trois hypothéses de recherche, et sera suivie par la présentation et I’analyse

des résultats.
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4 - METHODOLOGIE

Comme 1l a déja été fait mention, on définit le produit politique comme la composition de la
plateforme électorale et de I’image d’un parti politique. En ce sens, la vérification des hypothéeses
de cette recherche se fonde principalement sur une analyse de contenu des plateformes
¢lectorales. Ce choix sémble pertinent puisque, en plus de représenter I’agenda stratégique idéal
d’un parti politique (Norris, Curtice, Sanders, Scammell et Semetko 1999 : 62 ; Blais, Gidengil,
Nadeau et Nevitte 2002 : 18) et le composant du produit politique se prétant le mieux a I’analyse
(Wring 2002), la plateforme électorale constitue un instrument pour influencer directement
I’image d’un parti politique (Newman 1994). I est toutefois pertinent de rappeler que certains
congoivent que le produit politique implique les composantes de I’offre suivante : 1) le chef du
parti, 2) la plateforme, 3) la qualité¢ des candidats et la possibilit¢ de promouvoir le concept

d’équipe, et 4) I’image de I’organisation (Bernier 1991; 2001).

La recherche se concentre principalement sur les deux plateformes électorales du PCC de 2004 et
de 2006, mais, pour ajouter de la perspective et une dimension comparative aux résultats, les
plateformes de 1’Alliance canadienne, du Reform Party, du PPC, ainsi que celles du PLC des
élections de 1997, 2000, 2004 et 2006 ont aussi 6té analysées.I On se retrouve ainsi avec un
ensemble de données nous permettant de suivre le parcours de la droite canadienne et son
évolution en paralléle avec ceux du PLC, ce. qui nous permet d’apprécier de maniére relative le

changement adopté par le PCC entre 2004 et 2006.

' Stand up for Canada (PCC 2006) ; Securing Canada’s Success (PLC 2006) ; Demanding Better (PCC 2004) ;
Moving Canada Forward (PLC 2004) ; A Time for Change . An Agenda of Respect for All Canadians (Alliance
canadienne 2000) ; Opportunity for All : The Liberal Plan for the Future of Canada (PLC 2000) ; The Progressive
Conservative Plan for Canada’s future (PPC 2000) ; Moving Canada Forward (PLC 1997) ; Let the Future Begins
(PPC 1997) ; A Fresh Start for Canadians (Reform Party 1997)
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Deux types d’analyse ont été effectués sur les plateformes et sont expliqués plus en détail
ultérieurement dans cette section : une analyse fréquentielle et, une autre, davaﬁtage qualitative.
La premiére a comme objectif d’offrir une vue d’ensemble en comparant I’espace qui est réservé
pour chaque enjeu dans les plateformes a leur saillance dans I’électorat. La deuxiéme s’attarde a
la substance des plateformes — les promesses précises et la maniére de les formuler — et ajoute de
la précision a I’analyse fréquentielle en se penchant sur les besoins stratégiques du PCC comme
ceux ayant trait a la différentiation du produit politique et a sa cohérence. La combinaison des
résultats de ces deux analyses nous permettra de vérifier les hypothéses de recherche en
déterminant s’il y eu un changement dans le niveau de convergence entre I’électorat et le produit
politique conservateur entre 2004 et 2006, de méme que si la nature d’une telle transformation
peut étre comparable au repositionnement effectué par les exemples de MOP que sont le Parti

démocrate et le New Labour.

Analyse fréquentielle
La premiére analyse a d’abord pour fonction d’indiquer |’espace accordé a chacun des enjeux
dans les différentes plateformes électorales. Pour mesurer I’importance de chaque enjeu, tous les
paragraphes des plateformes ont été codés de fagon a indiquer I’enjeu qui y était traité. Si un
paragraphe traitait de plus d’un enjeu, chacun des enjeux y étant abordés était considérés. Il
devenait ensuite possible, en divisant le nombre de paragraphes traitant d’un enjeu par le nombre
total d’enjeux codés, d’obtenir en pourcentage I’importance de chaque enjeu dans chacune des

plateformes analysées'. Cette méthode a |’avantage de présenter des résultats qui facilitent la

' Cette méthode d’analyse de plateformes électorales s’inspire fortement de celle utilisée par Blais, Gidengil, Nadeau
et Nevitte dans leur étude de I’élection de 2000, Anatomy of a Liberal Victory (2002). .
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comparaison entre les différentes plateformes et I'importance des différents enjeux dans 1’opinion

publique indiquée par les données de sondages préélectoraux.'

L’importance accordée a un enjeu particulier dans I’offre politique d’un parti et dans la
population est mesurée par deux indicateurs : la fréquence e;[ la saillance. Ces données peuvent
nous infor'mer sur les priorités des différents partis politiques et sur celles de I’électorat pour une
année donnée, mais ne comprennent pas d’indication sur les changements survenus entre les
élections et sur la relation entre I’opinion publique et les offres politiques. Deux ensembles de
données, calculés a partir de 'importance des enjeux dans les plateformes électorales et dans
I’opinion publique, améliorent ainsi notre vue d’ensemble de I’évolution des .partis politiques et
de I’électorat tout en nous permettant d’obtenir des données globales. Ainsi, la variation permet
de mesurer les changements dans I’importance d’un enjeu entre deux élections ; si, par exemple,
un parti politique réservait 20% de sa plateforme a un enjeu quelconque dans sa plateforme de
1997, et que ce méme enjeu n’occupait plus que 10% de sa plateforme de 2000, on assignera la
valeur -0.100 a la variation de cet enjeu pour I’intervalle 1997-2000 pour signifier une diminution
de 10% dans I’importance lui étant accordée. En additionnant les valeurs assignées pour chacun
des seize enjeux d’une plateforme ou d’un sondage, et en divisant ensuite cette somme par seize,
on obtient une moyenne des variations qui constitue une donnée globale nous permettant

d’effectuer une comparaison des plateformes et des sondages dans leur ensemble. De la méme

maniere, I’écart, mesuré par la différence entre I’importance d’un enjeu dans une plateforme et

' Les sondages préélectoraux utilisés sont ceux du CES (Canadian Election Study) pour les élections de 1997, 2000,
2004 et 2006. L’importance des différents enjeux dans I’électoral a été mesurée a partir d’'une question ouverte
(“What is the most important issue to you personally in this election?”). Pour des raisons de compatibilité entre les
sondages, les réponses ont été groupées en 16 catégories d’enjeux ; les réponses ne pouvant étre classées dans aucune
de celles-ci, élaient cumulés comme « Autres enjeux ». Les résultats obtenus sont comparables a ceux d’autres
sondages préélectoraux comme, par exemple, le Political Support in Canada Pre-Election Survey de 2004 et de 2006
(voir Clarke, Kornberg, MacLeod et Scotto 2005 ; Clarke, Kornberg, Scotto et Twyman 2006).
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dans I’opinion publique, permet de déterminer le niveau de ¢oncordance entre une plateforme
¢lectorale et I’électorat sur cet enjeu. Pqur reprendre notre exemple, si pour ’année 1997, I’enjeu
pour lequel un parti politique a réservé 20% de I’espace de sa plateforme, est considéré comme
I’enjeu le plus important par 30% des répondants du sondage de la méme année, on assignera la
valeur de -0.10 pour désigner un décalage de 10% de la plateforme par rapport a ce que prescrit
’opinion publique. Le négatif indique ainsi que le pourcentage de la plateforme réservé a cet
enjeu est inférieur a celui indiqué dans le sondage correspondant. Comme pour la variation, nous
avons calculé la moyenne des écarts qui sert de mesure globale de I’adéquation entre les

plateformes électorales et 1’opinion publique.
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Tableau IV

Les ensembles de données obtenus par ’analyse fréquentielle

IMPORTANCE Codage des plateformes (Fréquence)
(FREQUENCE / SAILLANCE) ou Sondages préélectoraux (Saillance)

Mesure I’importance des enjeux dans
les plateformes électorales et dans
Popinion publique.

VARIATION (Op,- Op(.yy) ou
( Plateforme, — Plateforme.;,)

Mesure le changement, survenu entre
les élections, dans [’importance d’un
enjeu dans [’électorat ou dans les
plateformes. Une donnée globale peut
étre obtenue en calculant la moyenne
des variations.

ECART ( Plateforme,— Op,)

Mesure [|’adéquation entre [’espace
réservé aux enjeux dans les plateformes
électorales et leur importance dans
’opinion publique pour une année
donnée. Une donnée globale peut étre
obtenue en calculant la moyenne des
écarts.
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La complémentarité des méthodes
Les trois ensembles de données, r.ésumés dans le Tab!eau IV, nous permettent donc, lorsque
considérés conjointement, d’¢laborer une vue d’ensemble nous informant sur 1’évolution des
partis politiques et de |’opinion publique depuis I’élection de 1997. Ce faisant, I'utilit¢ de
I’analyse fréquentielle est de me&re en contexte les changements apportés au produit poiitique
conservateur entre les élections de 2004 et de 2006, ainsi que d’en permettre une conception
relative. Toutefois, en faisant fi des besoins stratégiques particuliers d’un parti politique et de la
substance méme des plateformes électorales, I’analyse fréquentielle comporte certaines limites.
En effet, un parti politique peut dééider d’accorder d’avantage d’importance a un enjeu pour des
raisons stratégiques comme celle de contrer une image négative. Par exemple, en 1997, le Parti
démocrate américain a fait de 1’économie son enjeu principal pour contrer I’image de tax-and-
spend democrats, et le New Labour britannique en 1992 a abondamment traité¢ de I’enjeu des
taxes et impdts pour se distancer de 1’idéologie socialiste qui lui était associée. De la méme
fagon, un parti politique peut tentér d’influencer, par priming ou par framing, la couverture
médiatique d’une campagne €lectorale dans un sens qui l’avan.tage ou, encore, désavantage ses
adversaires ; I’utilisation de telles techniques peut impliquer qu’un produit politique, méme s’il
est élaboré avec le pragmatisme d’un MOP, puisse diverger, dans |’importance qu’il accorde aux
enjeux, de ce que prescrirait une froide observation de 1’opinion publique. Pour des raisons de
crédibilité et de cohérence, on pourrait méme considérer qu’il serait naif, pour un parti politique,
d’élaborer un prdduit politique strictement en fonction de |’importance des enjeux dans
I’électorat ; la théorie du marketing politique indique qu’il est important de prendre en
considération les désirs et les besoins des éiecteurs, mais ces derniers peuvent étre latents et ne
peuvent pas étre considérés sans prendre en compte le contexte dans lequel évolue un parti

politique. Finalement, ce n’est pas parce qu’un produit politique accorde beaucoup d’importance
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a un enjeu qu’il en traite de maniere a satisfaire les électeurs qui le considerent comme le plus
important. L’exemple du Reform Party et de sa position sur les programmes sociaux en 1997 est
a cet égard révélateur : ce parti réservait un espace considérable a ce sujet dans sa plateforme,
mais principalement dans le sens de I’abolition de plusieurs de ces programmes, ce qui, on peut
imaginer, n’était probablement pas le souhait d’une majorité des répondants identifiant cet enjeu
comme prioritaire. En ce sens, des données secondaires comme celles contenues dans les
différentes études électorales menées par la CRCEE (Chaire de recherche du Canada en études
¢électorales) peuvent donc s’avérer utiles en nous permettant de comparer la substance des
produits politiques a la position de ’électorat sur les différents enjeux. Bref, une telle analyse de
la substance des plateformes, prenant en considération les besoins stratégiques particuliers des
partis politiques, semblent donc pertinente, voire essentielle pour apprécier pleinement les

transformations entrepris par le PCC dans I’intervalle séparant les élections de 2004 et 2006.

Les deux types analyses, par leurs perspectives qui se complétent, permettront donc d’évaluer
éventuellement la validité de nos trois hypotheses de recherche. Tout d’abord, la section suivante

présente et analyse les résultats de la recherche.
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5_ PRESENTATION ET ANALYSE DES RESULTATS

Les résuitats de la recherche sont préséntés de maniére a décrire d’abord 1’évolution depuis 1997
de I’opinion publique et de la position stratégique, a la fois du /eader et du challenger du marché
politique canadien, avant de traiter spécifiquement de la transformation du PCC durant
I’intervalle sépalrant les €lections de 2004 et de 2006. Ainsi, une vue d’ensemble, principalement
soutenue par les données de 1’analyse fréquentielle (Tableaux V, VI et VII), précede une analyse
plus détaillée de 1’opinion publique et de la substance des plateformes électorale. A la lumiére de
ces résultats, la vérification des hypothéses de recherche est ensuite effectuée dans la section

suivante.



Tableau V

Importance des enjeux dans I’opinion publique et les plateformes ¢électorales

Arts, culture et sport
Autres enjeux économiques | 31,29 [ 6,55| 4,44 4,34] 10,94 | 17,94 15550 5,97] 10,20 | 850| 22,30 | 19,30 10,90 | 15,30
\
Autres programmes sociaux 6,36 | 10,97 7,77 9,981 10,63 | 14,38 5,00 13,43 6,80 8,50 19,42 ( 12,40 16,60 | 14,30
| Budget et dette 826 4,71 291 1,781 13,75 8,97| 4,10| 13,43 240 1,00 2,88 1,50] 3,70 3,50
Confédération / Québec 9,28 044 0,79| 2,71 ] 6,88 17,94 500| 0,00 580( 850 11,51 510] 11,10 9,00
Défense 0,01*] 0,01*| 044 048] 063 575| 2,10 597| 880 830] 0,00 060] 330 3,00
Enjeux moraux 0,30 0,25| 0,74 1,35 4,69| 0,00] 3,30| 0,00 I,IIO 0,701 0,00 030]| 0,20 0,10
Environnement 043 0,79| 1,06] 2,05 0,3.0 0,67 2,40| 597| 4,10 3,10 3,59| 12,40 5,20| 8,40
Ethique et responsabilité 2,89 | 547] 1236/ 19,32 531 | 7,28 10,70 17,91 9,40 22,50 0,00| 030]| 4,60| 1,80
Loi et ordre 1,881 1,33 0411 2,24 17,81 3,55] 11,60 597 880( 1420 2,06 6,90| 240| 1,90
Minorités et immigration 0,71 087 058 1,50 2,50| 2,20 6,00 0,00 2,40 430] 576 810]| 8,50]| 13,20
Réformes démocratiques 0,01*| 0,01*] 0,01* |,3-3 10,63 1,02 2,40 1,491 9,10 3,80 0.,00 0,60 1,10 0,50
Relations avec E-U 0,01*] 0,01*| 040| 030] 0,00 0,00| 030| 0,00 280 1,201 0,71 0,30 1,10 2,50
Relations étrangéres 0,01*]| 0,01*| 040| 030 063 474 2,10 2,99 280 240] 504 420 79| 8,10
Santé 9,85 38,54 | 33,96 26,47 2,19| 8,29 14,00 10,45 I3,70 5,000 16,55 13,60 | 18,60 12,20
Taxes et impbts 4981 10,58 6,03 4,69| 12,81 7,k1| 1550 14,93 | 11,80 540) 4,32 7,80 440| 4380

* Aucunc donnée pour ces enjeux dans les sondages d’opinion correspondants. La catégorie « Autres cnjcux » laisse supposcr toutefois que leur
valcur cst non nulle ; unc valeur de 0.01 lcur a donc ét€ attribuée.

! Autres cnjeux = 2,27 ; Aucun cnjcu / Refus de répondre / Nc sait pas = 21,50
? Autres enjeux = 2,50 ; Aucun cnjeu / Refus de répondre / Ne sait pas = 17,00
? Autres cnjeux = 7,40 ; Aucun cnjeu / Refus de répondre / Ne sait pas = 14,60
? Autres enjeux = 6,32 ; Aucun cnjeu / Refus de répondre / Nc sait pas = 14,84



La variation dans I’opinion publique et les plateformes électorales

Tableau V1
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1- S'anlé(l) [1]{2}

2- l::lhique et responsabilité (2) [5] {7} 0.026 | 0,069| 0,070] 0,054 0,106| -0,013| -0,085] 0,31 | -0,003| 0,043 ] -0,028
3 - Autres programmes sociaux (3) [2] {5} 0,046 -O‘,032 0,022 -0,056| -0,010] 0,018 -0,066| 0,017] -0,070| 0,042 | -0,023
4 - Taxes et impdts (4) [3] {6} 0,056 | -0,046 | -0,013| 0,027 0,078 | -0,037| -0,031| -0,064| 0,035] -0,034| 0,004
5 - Autres enjeux économiques (5) [4] {1} -0,247 | -0,021| -0,001 0,046 -0,120| -0,053| 0,042] -0,017] -0,030| -0,084 | 0,044
6 - Confédération / Québec (8) [10] {3) -0,088 0,004 0,019] 0,019 -0,179] 0,008 0,058 0,027] -0,064| 0,060] -0,021
7 - Lwoiet ordre (12) [7] {8} -0,006 | -0,009| 0,018] -0,062| 0,024 -0,028( 0,028 0,054 0,047| -0,045 | -0,005
8 - Environnement (7) [9] {10} 0,004 | 0,003| 0,010 0,021 0,053| 0,017| -0,019| -0,010| 0,088 -0,072| 0,032
9 - Budget et dette (6) [6] {4} -0,036 | -0,018| -0,011] -0,097| 0,045| -0,016( -0,110( -0,015]| -0,014| 0,022 ( -0,002
10 - Minorités et immigration (10) [8] {9} 0,002 0,003] 0,009] 0,035( -0,022| -0,035( 0,024 0,018] 0,023 0,004 | 0,047
11~ Enjeux mnrau;& [ONAEILN -0,001 0,005 0,006] -0,014( 0,000 -0,022( 0,01t | -0,004] -0,003 | -0,001 | -0,001
12 - Réformes démocratiques (*) [*] {*} 0,000 0,000 0,013] -0,082( 0,005| 0,067| 0,076| -0,053| -0,006 | 0,005| -0,006
13 - Défense (11) [*] {*} 0,000 0,00;1 0,000] 0,015 0,002] 0,067| 0,028 -0,005] -0,006| 0,027 -0,003
14 - Relations avec E-U (13) [*1 {*) 0,000 0,004 | -0,001 0,003 | 0,000 0,025( 0,028 -0,016| -0,004 | 0,008 0,014
14 - Relations étrangéres (13) [*] {*} 0,000 ( 0,004 ] -0,001 0,015 -0,018| 0,007 -0,002( -0,004] -0,008| 0,037| 0,014
* - Arts, culture et sport (*) [*] {*} 0,013

oon
Note: Les cnjeux sont classés cn ordre d’importance sclon lc sondage préélectoral dec 2006, les

nombres en parenthéscs représentent e rang occupé par ccux-ci en 2004, alors que les nombres entre
" crochets ct accolades, ccux respectivement de 2000 ct de 1997. Un astérisque indique qu’il n’y a aucunc
donnéce pour ces cnjeux dans les sondage d’opinion. En cas d'égalité, les enjcux correspondants partagent

lc méme rang,.

" Les moyenncs ct les médiancs ont été calculées 4 partir des valcurs absolucs des variations.

¥ Les rapports sont obtenus cn divisant la moycnne et la médiane dcs variations des platcformes par cclles de

I’opinion publique




Tableau VII

Les écarts entre les plateformes électorales et ’opinion publique
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I - Santé (1) [1] {2}
2 - Ethique et responsabilité (2) [S] {7) 0,024 | 0044 | 0,052 | 0015 |-0,030 | 0,032 | -0,029 | -0,052 | -0,078 | -0,175
3 - Autres programmes sociaux (3) [2] {5) 0,043 0,080 | - 0,060 0,025 |1 -0,010 | -0,015 0,131 0,014 0,089 0,043
4 - Taxes et impéts (4) [3] {6} 0,085 | 0,021 [ 0,049 | 0,044 [ 0,058 | 0,007 | -0,054 [ -0,028 [ -0,016 | 0,001
5 - Autres enjeux économiques (5) [4] {1} -0,204 | -0,134 0,090 | -0,006 | 0,058 0,042 | 0,090 | 0,128 0,065 0,110
6 - Confédération / Québec (8) [10] {3} -0,024 | 0,087 | 0,046 | -0,004 | 0,050 | 0,058 | 0,022 0,047 [ 0,103 | 0,063
7- Loietordre (12)[7] {8) 0,159 | 0,017 | 0,103 | 0,046 | 0,084 | 0,120 | 0,003 | 0,056 | 0,020 | -0,003
8 - Environnement (7) [9] {10} -0,013 | 0,002 | 0,016 | 0,052 | 0,030 [ 0,011 | 0,032 0,016 | 0,041 | 0,064
9 - Budget et dette (6) [6] {4} -0,055 | 0,007 | -0,006 | 0,087 | -0,005 [ -0,008 | -0,054 [-0,032 [ 0,008 | 0,017
10 - Minorités et immigration (10) [8] {9} 0,018 | 0,015 [ 0,051 | -0,009 | 0,018 | 0,029 | 0,051 [ 0,072 | 0,079 | 0,117
11 - Enjeux moraux (9) [11] {11} 0,044 | -0,003 [ 0,031 | -0,003 | 0,004 [ -0,007 | -0,003 | 0,005 |--0,054 | -0,013
12 - Réformes démocratiques (*) [*] {*} 0,105 0,009 | 0,023 0,014 0,090 | 0,025 | -0,001 0,005 0,010 | -0,008
13 - Défense (11) [*] {*} 0,005 | 0,057 0,020 [ 0,059 | 0,084 [ 0,078 | -0,001 [ 0,005 [ 0,029 | 0,025
14 - Relations avec E-U (13) [*] {*} -0,001 | -0,001 [ 0,002 [ -0,00! | 0,024 [ 0,009 | -0,008 [ 0,002 [ 0,007 | 0,022
14 - Relations étrangeéres (13) [*] {*} 0,029 | 0,046 | 0,020 | 0,030 | 0,024 [ 0,021 | 0,049 [ 0,041 [ 0,075 | 0,078
* . Arts, culture et sport (*) [*] {*} 0,065 0,003 0,014
ool T Ny
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L’évolution de I’opinion publique canadienne depuis 1997

La comparaison des sondages préélectoraux nous permet d’observer certains traits de 1’opinion
publique canadienne depuis 1997. Une caractéristique intéressante est que la saillance d’un enjeu
particulier se démarque souvent clairement de celle des autres par son importance. De plus, les
variations dans !’importance des enjeux se font souvent au profit d’un nombre trés limité
d’énjeux prioritaires, alors que la majorité des autres enjeux demeurent relativement stables.
Cette situation est peut-étre due au pouvoir d’agenda-setting des médias qui, en accordant
davantage d’importance a la couverture d’un enjeu particulier, influenceraient les priorités des
¢électeurs et les améneraient, éventuellement, a réfléchir et a prendre position en fonction de cet
enjeu. Ainsi, comme |’illustre la Figure 5, les enjeux d’ordre économiques, autrefois considérés
comme les enjeux traditionnels de la politique canadienne, ont cessé d’étre la premiére priorité
des Canadiens durant I’intervalle 1997-2000 au profit de I’enjeu de la santé qui demeurera la

premiére préoccupation de [’¢électorat jusqu’en 2006 quoique I’importance des sujets d’éthique et

de responsabilité ait subi une hausse importante a la suite du scandale des commandites.

Figure 5

Les enjeux prioritaires de I’opinion publique canadienne
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Outre ces trois enjeux prioritaires, d’autres enjeux qu’on peut qualifier de secondaires ont été
saillants de mani¢re plus ou moins permanente depuis 1997. Ainst, les enjeux relatifs au budget et
a la dette, ainsi qu’au fonctionnement de la fédération et a I’unité nationale, représentaient une
des quatre préoccupations les plus importantes pour la population en 1997 avant de chuter en
importance par la suite. La baisse de I’appui a la souveraineté du Québec au sqnir du Référendum’
de 1995 et I’atteinte de 1’équilibre financier a Ottawa en 1998 peuvenécenainement expliquer en
grande partie cette situation. 11 faut noter toutefois que le sujet de I’avenir de la fédération semble
avoir gagné quelque peu en importance durant ’intervalle 2004-2006 alors que le scandale des
commandites semblait revigorer le camp souverainiste au Québec. Comme 1’indique le Tableau
VIII, I’importance des enjeux en rapport aux programmes sociaux et aux taxes et impdts est

demeurée relativement élevée depuis 1997. La proportion d’électeurs désignant les programmes

sociaux comme leur principale préoccupation est particulierement stable.

Tableau VIII

La saillance et la variation des enjeux secondaires dans I’opinion publique canadienne

(en pourcentage)

Programmes sociaux \ J N\ J \ J
Y Y Y
+4,01 -3,20 +2,2]
4,98 10,58 6,03 4,69
Taxes et impdts \ J \ J A J
Y Y Y
+5,60 -4,55 - 1,34
9,28 0,44 0,79 2,71
> - / \
Confédération / Québec \ v ) \ v— — J
-8,84 - +0,35 1,92
8,26 471 2,91 1,78
Budget et dette ‘
\ J \ J N J
Y Y Y
-3,55 - 1,80 -1,13
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D’autres parts, il est intéressant de souligner [’évolution de certains enjeux mineurs
habituellement associés aux conservateurs tels que la loi et ’ordre, les enjeux moraux, la défense
et les réformes démocratiques. Ces derniers sont en 2006 a leur plus haut niveau d’importance
depuis 1997. La loi et I’ordre, pourtant en déclin constant depuis 1997, a ainsi plus que quintuplé
en importance durant I’intervalle 2004-2006, passant de 0.41% dans le sondage de 2004 a 2,24%
en 2006. Le débat sur le mariage homosexuel semble aussi avoir eu un impact sur I’importance
des enjeux moraux en 2006, constituant le sujét le plus important pour 1,35% de |’électorat, alors
qu’il n’avait jamais dépassé la barre du 1% lors des élections précédentes. La défense qui, au
sortir de la guerre froide, ne sémblait plus constituer un enjeu électoral, semble poindre sur le
radar des sondeurs aprés 1’élection de 2000, ce qui est peut-étre en partie explicable par
I’instabilit¢ mondiale et le sentiment d’insécurité engendrés [;ar les événements de septembre
2001. De 1la méme manicre, pour la premiere fois depu‘is 1997, les réformes démocratiques — les
réformes. ¢électorales et procédurales — constituent un enjeu perceptible ‘dans le sondage
préélectoral de 2006. Ces derniers changements dans ’opinion publique canadienne peuvent
avoir avantagé le PCC ou, du moins, constituer des opportunités pour ce dernier. Toutefois,
puisque I'importance de ces enjeux demeure relativement faible malgré la croissance de leur
importance dans I’électorat, ils ne peuvent a eux seuls avoir positionné naturellement le PCC
d’une fagon a lui donner un avantage stratégique significatif sur le PLC. De plus, le sondage
préélectoral de 2006 montre aussi une croissance de !’importance des enjeux relatifs aux
minorités, a ’immigration et a l’environnement,‘ des forces traditionnelles du /eader. Reste que
I’état de I’opinion publique en 2006 peut avoir avéntagé le PCC surtout a ce qui a trait a

’importance croissante de I’éthique. Par contre, comme il est discuté ultérieurement, ces

changements doivent étre pergus comme des opportunités qui, s’ils n’avaient pas €té intégrés a un
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repositionnement stratégique plus marqué du PCC, n’auraient peut-étre pas suffi a vaincre les

craintes entretenues par les électeurs envers I’image extréme du parti.

Le positionnement du leader et du challenger
L’analyse de contenu- des plateformes électorales confirme I’idée que les partis politiques
privilégient certains enjeux au profit de d’autres de manicre a se positionner sur ces derniers. En
effet, méme si les partis politiques désireux de former le gouvernement se doivent de traiter d’un
éventail d’enjeux plus large que les simples priorités de |’électorat, ils semblent avoir tendance a
réserver un espace particuliérement prépondérant a certains d’entre eux. Selon ce qui a été exposé
dans la partie théorique de cette recherche, un parti aurait tout avantage a se positionner
clairement sur les enjeux considérés comme prioritaires par leurs clients, c’est-a-dire I’électorat.
A la lumiére des observations présentées précédemment sur les préférences de 1’opinion publique
canadienne, il semble que le PLC, le leader du marché, ait été efficace a cet égard, et que son
comportement peut ressembler ainsi a celui d’'un MOP. De la méme maniére, nos résultats.
peuvent renforcer ’idée que le parcours de la droite canadienne ait suivi une évolution POP-
SOP-MOP en tentant de se rendre toujours plus attrayant pour I’électorat, et de s’imposer ainsi en

véritable challenger.

Des 1993, par les propositions présentées dans le Livre rouge, le PLC a su se repositionner sur les
enjeux économiques, la principale préoccupation de 1’électorat canadien au sortir de la récession
du début des années 90. Les libéraux ont maintenu cette position en y consacrant un espace
consid.érable dans leurs plateformes électorales depuis 1997. En fait, mis a part la plateforme de
2004, les enjeux économiques constituent I’enjeu le plus important des offres politiques libérales.

La force des libéraux semble d’avoir été capable de se positionner efficacement sur les priorités
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de D’électorat en .établissant un équilibre entre I’économie et les programmes sociaux. Cet
amalgame, complété par une attention particuliere aux enjeux relatifs aux miqorités, a
’immigration et 4 I’unité nationale, peut avoir contribué a construire I’image d’un parti modér¢ et
fiscalement responsable, confinant du méme coup leurs adversaires & prendre des positions
pouvant étre considérées, par contraste, comme étant extrémes. Les résultats de |’analyse
démontrent toutefois quelqués changements stratégiques, entre les élections 2004 et 20006,
coincidant avec le remplacement de Jean Chrétien a la téte du parti par Paul Martin. Ainsi, peut-
étre dans un souci d’investir une position avantageant 1’Alliance canadienne, les libéraux ont
accordé une attention non négligeable (6,90%) en 2000 a I’enjeu de la loi et ’ordre, une stratégie
qui ne semble pas avoir été perpétuée par les libéraux de Paul Martin qui ne lui réservaient que
2,40% de la plateforme de 2004 et 1,90% de celle de 2006. De la méme maniére, Jean Chrétien,
flairant peut-étre une préoccupation latente des €lecteurs, avait entrepris de positionner le parti
sur I’enjeu de I’environnement en lui accordant 12,40% de I’espace de sa plateforme électorale de
2000. En n’accordant que 5,20% d’attention a ce nouvel enjeu, ce qui constituait tout de méme
prés de cing fois plus que ce que prescrivait une lecture stricte des préoccupations de 1’électorat,
Paul Martin semble avoir voulu se distancer quelque peu de Iinitiative amorcée par son
prédécesseur. Il renoua partiellement avec cette derniére en 2006 en consacrant 8,40% de sa
plateforme a I’environnement. La différence entre les offres politiques des deux chefs libéraux est
encore plus évidente a ce qui a trait au.x arts et a la culture que chérissait Jean Chrétien, malgré ce
qu’indiquaient les sondages, mais qui, sous Paul Martin, n’ont pratiquement re¢u aucune
attention. Toutefois, les données sur les plateformes du PLC de 2004 et de 2006 semblent
indiquér que Paul Martin ne se distanga pas de ces enjeux dans le dessein d’accroitre tel un MOP
’adéquation entre son produit politique et sa clientele puisqu’il favorisa du méme coup une

position ferme du parti sur d’autres enjeux n’étant pas nécessairement plus populaires dans
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I’opinion publique comme les minorités, I’immigration et les relations étrangéres. On pourrait
ainsi penser que ces changements apportés par Paul Martin s’expliquent davantage par un souci

de se différencier de son prédécesseur que par la volonté d’accroitre la compétitivité du parti.

Dans leur parcours les menant a la formation du PCC, les partis de droite canadiens n’ont pas été
aussi constants que le PLC dans leur positionnement. En effet, comme il a été présenté dans une
section précédente, les insucces électoraux semblent avoir mené a des changements importants de
stratégie avec la création de I’Alliance canadienne et la fusion avec le PPC. Les données de
’analyse de contenu corroborent 1’idée d’une évolution POP-SOP-MOP et d’une triangulation
idéologique rappelant celles qui ont été entreprises par le Parti démocrate américain et le New
Labour britannique. Ainsi, le Reform Party, en accordant une attention prédominante a la loi et
l’ordre,.aux réformes démocratiques et au conservatisme fiscal et moral, peut représenter un
exemple typique d’un POP. Nos données indiquent aussi que 1’Alliance canadienne a fait des
efforts dans le dessein de modéfer son positionnement. Elle a ainsi €vacué la majorité des
réformes démocratiques promises par le Reform Party, a diminué I’importance accordée aux
abolitions de programmes sociaux et aux autres mesures fiscales liées au budget, et a accordé un
espace considérable aux enjeux relatifs a la santé, aux minorités et a I’immigration. Par contre,
I’ Alliance canadienne demeurait principalement‘positionnée en fonction des enjeux économiques
et des taxes ef impots, ce qui ne permettait certainement pas au parti de se distancer suffisamment
du spectre réformiste. Le PCC en 2004 ne semble pas s’en distancer davantage. En effet, nos
données semblent donner raison a ceux qui croyaient que le nouveau PCC était principalement
pris en charge par |I’Alliance canadienné : les moyennes des variations indiquent un plus grand
contraste entre les plateformes du PPC de 2000 et celle du PCC 2004 (4,1%), qu’entre cette

derniere et la plateforme allianciste de 2000 (2,6%). 1l faut mentionner toutefois qu’il existait
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aussi un grand coﬁtraste (4,4%), le plus important en comparaison, entre les plateformes du PPC
de 1997 et de 2000, ce qui peut certainement s’expliquer en partie par un changement de
leadership et un besoin de se différencier de 1I’Alliance canadienne. Peut-€tre di a I’exces
d’enthousiasme qu’a suscité la fin de la division de la droite, il reste tout de méme que le PCC ne
semble pas avoir poussé plus loin, durant I’intervalle séparant la fusion de I’élection de 2004, la
modernisation amorcée par |’Alliance canadienne. En consacrant davantage d’attention aux
réformes démocratiques, .aux relations avec les Etats-Unis et a la défense, trois enjeux a
I’impo.rtance presque nulle, il semble méme renouer en partic avec son héritage réformiste
quoiqu’il ait fait des efforts pour se distancer des enjeux moraux. De plus, la plateforme
¢lectorale conservatrice de 2004 est la seule de toutes les plateformes analysées a ne comporter
aucun enjeu occupant plus de 15% de son espace, ce qui laisse supposer un positionnement flou
peu susceptible de contrer les craintes d’un ordre du jour dissimulé. On voit toutefois que le parti
a pallié a ce probleme en 2006 en adoptant une position ferme sur I’éthique rappelant, par son
importance, la position sur les enjeux économiques du PLC en 1997. Le PCC semble donc avoir .
profité pleinemeqt de Popportunité offerte par la croissance de I’importance de I’enjeu de
I’éthique qui, comme il est mentionn€ plus haut, est devenu, au cours des dernieres années, un
enjeu prioritaire de I’électorat canadien. Il faut noter aussi que I’offre politique conservatrice de
2006 porte significativement moins d’attention aux taxes et impots, aux réformes démocratiques
et aux enjeux moraux ; trois enjeux associables au spectre réformiste, mais qui ont, soit gagné en
importance ou, dans le cas des taxes et impdts, constituent des enjeux secondaires importants
pour I’opinion publique. Le PCC semble par contre avoir tenu a conserver un positionnement fort
sur les enjeux économiques, la défense et la loi et I'ordre, ce dernier enjeu constituant le
deuxiéme en importance apres I’éthique dans la plateforme conservatrice de 2006. Nos données

indiquent aussi que le PCC a investi en 2006 certains enjeux plutdt associés au PLC comme les
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minorités et I’immigration, ’unité nationale, les programmes sociaux et les arts et culture.
Toutefois, les conservateurs semblent négliger les sujets relatifs a la santé en ne consacrant que
5% de leur plateforme a cet enjeu qui continue a représenter, malgré sa baisse en importance,
I’enjeu le plus préoccupant pour une majorité d’électeurs. L’analyse de la substance des enjeux et
du contexte rend compte que ce choix était justifiable. Par contre, cette situation démontre bien
les limites de I’analyse fréquentielle qui ne prend pas en compte les besoins stratégiques
particuliers et la nécessaire cohérence d’une offre politique. Il n’en demeure pas moins que les
données recueillies sont utiles pour dresser une vue d’ensemble de la situation qui nous permet de
percevoir qu’un processus de repositionnement semble bien avoir été mis en oeuvre au PCC

durant I’intervalle séparant les élections 2004 et 2006.

Le repositionnement du PCC
Lorsqu’on analyse les plateformes électorales avec un angle qualitatif, I’effort entrepris par le
PCC, apres [élection de 2004, pour modérer ses positions par rapport a celles du Reform Party
semble davantage évident que ce qu’indiquait I’analyse fréquentielle. En effet, une lecture
attentive des deux plateformes conservatrices laisse percevoir un souci de rassurer la population
en promettant moins de changement et plus de continuité. On remarque, par g:xemple, un
changement de ton envers la [égitimité de la Cour supréme et des prises de position claires sur le
maintien du droit a I’avortement et sur I’universalité du syst¢eme de santé qu’il promet méme de
rendre plus accessible. De plus, le PCC prend un virage surprenant eu égard a son passé
réformiste en incluant, dans son plan pour le maintien de ’unité du pays, une ouverture envers le
Québec. Comme le Labour Party britannique et le Parti démocrate américain avant lui, il semble
donc que le PCC ait tenté de contrer les craintes des électeurs en effectuant des modifications

stratégiques, voire symboliques, a son offre politique. Ce changement semble avoir pris la forme
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d’une triangulation lui permettant de se repositionner de méniére a s’approprier certaines forces
habituellement associées au PLC tout en s’appuyant sur d’autres a saveur plutot
conservatrices comme I’éthique, la loi et ordre et la défense. D’ailleurs, le théme de I’éthique est
devenu prédominant dans I’offre politique du PCC, certaines de ses positions traditionnelles,
comme les réformes démocratiques et le .renouveau des relations intergouvernementales, étant

méme définies par rapport a cet enjeu.

Déterminer si cette triangulation a permis ou méme contribué a démanteler I’image négative de
I’électorat envers le PCC dépasse I’ambition de cette recherche. En effet, mesurer un tel impact
nécessiterait de contréler 1’effet du mécontentement envers le PLC. Reste que I’effort entrepris
par les conservateurs pour élaborer une image cohérente mariant les forces traditionnellés de son
parti a certaines forces du leader rappelle le comportement des exemples de MOP déja
mentionnés. Les points de ressemblance sont particulierement évidents avec le repositionnement
au centre-droit du Parti républicain américain dont le résultat est connu sous le nom de
compassionate conservatism. En effet, comme les conservateurs canadiens, les républicains
faisaient face a un adversaire de centre-gauche alliant politiques sociales et compétence
économique. Ils ont donc tenté de se distancer de leur image de parti privilégiant les riches et les
grandes industries en associant les mesures économiques et sociales conservatrices au bien-étre
global de la société et en les définissant comme des solutions efficaces pour la lutte a la pauvreté.'
Par contre, I’électeur médian canadien étant reconnu comme plus progressiste que son équivalent
américain, surtout a ce qui a trait au conservatisme moral, le PCC se devait donc, s’1l tenait a

s’inspirer de ce modele, de I’adapter a ses besoins stratégiques propres.
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Ces besoins stratégiques ont ét¢ définis précédemment en fonction de I’image héritée du Reform
Party que nous avons décomposé en trois éléments : la culture populaire de I’Ouest, la droite
américaine et le conservatisme social. Il semble que le PCC se soit débarrassé en 2006 de
plusieurs de ses positions qui contribuaient a soutenir cette image. Toutefois, pour convaincre la
population que le parti avait réellement changé, il apparait que le PCC ait adopté des positions
symboliqqes, c’est-a-dire des positioné qui tranchent radicalement avec I’image qu’il voulait
contrecarrer. Ce comportement n’est pas sans rappeler 1’abolition par le New Labour de la Clause
IV et du changement de sa position sur I’enjeu des taxes et impdts effectués péur contrer son
image de parti tax and spend et favorable a la nationalisation des moyens de production (Gould

1998).

Ainsi, le PCC a mis fin en 2006 a toute ambiguité sur la qug:stion du systeme de santé, point
névralgique récurrent du parti et de ses prédécesseurs. En effet, une position plutdt favorable a
une participation du secteur privé au systéme de santé canadien peut étre associ€e au laissez-faire
de la droite américaine et, par les prises de position controversées du Premier ministre albertain
de I’époque, Ralph Klein, a ce sujet, a la culture de I’Ouest. Une position ferme sur cet enjeu
semblait d’autant plus importante qu’en 2004, 54% des électeurs canadiens €taient opposés aux
hépitaux privés contre seulement 37% qui y €taient en faveur, et rien n’indique que cette attitude
se soit renversée en 2006 méme si I’importance de la santé semble avoir diminuée au profit de
celle de I’éthique (Gidengil, Blais, Everitt, Fournier et Nevitte 2004 ; Nevitte, Blais, Gidengil,
Fournier et Everitt 2006). Les conservateurs ont donc adopté une position ferme en la matiére :
« We are committed to a universal, publicly funded health care system that respects the five
principles of the Canada Health Act and the Canadian Charter of Rights and Freedoms » (PCC

2006 : 30). De plus, le PCC ne s’engage pas seulement a maintenir le systetme de santé universel,
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" mais promet méme de I’améliorer en garantissant un temps d’attente maximum (PCC 2006 : 16).
Il est intéressant de noter que le PCC appuie cette promesse en faisant référence a la Charte
canadienne des droits et libertés et 3:1 une décision de la Cour supréme, ce qui contraste avec le ton
critique utilisé¢ envers cette derniére en 2004. Ce repositionnement peut étre considéré comme
symbolique en ce sens qu’il permet a la fois de se distancer de I’idée d’un systéme de santé a
deux vitesses et d’attaquer le PLC sur une de ses forces traditionnelles. Cet effort de se dissocier
du modele reaganomics, favorisant une privatisation accrue des services publics est aussi
perceptible par des baisses d’impdts et de taxes beaucoup plus modestes en 2006 qui ne semblent
plus en contradiction avec le maintien des acquis sociaux. Le peu d’espace réservé a la santé dans
la plateforme de 2006 du PCC, indiqué par I’analyse fréquentielle, pourrait peut-étre s’expliquer
par un souci d’étre clair, sans ambiguité et, surtout, d’éviter de faire porter la campagne sur cet

enjeu.

A ce ciui a trait au conservatisme moral, le PCC prend une position claire sur le droit a
’avortement : « A Conservative Government will not initiate or support any legislation to
regulate abortion » (PCC 2006 : 31). En 2004, la plateforme des conservateurs ne faisait aucune
référence a ce sujet spécifique, mais le ton critique envers les décisions de la Cour supréme sur ce
type d’enjeulx et le souvenir de I’Alliance canadienne laissaient planer un doute suffisamment
grand pour rendre crédibles les accusations envers le PCC de camoufler un. ordre du jour
dissimulé. Toutefois, la plateforme conservatrice de 2006 n’est pas totalement dénuée de prises
de position sur les enjeux moraux. En effet, le PCC promet en 2006 de changer I’dge de
consentement pour avoir des rapports sexué]s de 14 a 16 ans, et de soumettre la question du
mariage de méme sexe a un vote au Parlement, malgré un jugement de la Cour supréme lui étant

favorable. Cette derniére décision pourrait s’expliquer par le fait que les opinions a ce sujet soient
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plus justement répartis dans la population que sur des questions comme le droit a I’avortement.
La question des mariages homosexuels est aussi considérée comme ayant eu une incidence
significative sur les intentions de vote en 2004 (Nevitte, Blais, Gidengil, Fournier et Everitt
2004). 1I faut par contre noter que la plateforme du PCC de 2006, contrairement a celle de 2004,
traite de cet enjeu uniquement en termes d’éthique et de démocratie, dénongant la démarche des
libéraux dans ce dossier, et évitant toutes références a la légitimité des décisions de la Cour
supréme. La promesse des conservateurs de respecter les mariages déja célébrés péut aussi étre

pergue comme un effort de modérer leur position a ce sujet.

Un autre changement d’importance est le fédéralisme d’ouverture soutenu, entre autres, par ]é
promesse de faire participer le Québec aux rencontres de I"UNESCO. Cette attitude envers le
Québec contraste radicalement avec lés positions extrémes du Reform Party qui privilégiait la
ligne dure envers cette province. Un tel changement semble symboliser I’effort des conservateurs
pour se débarrasser de leur image de parti de I’Ouest, réfractaire a toutes concessions au Québec,
mais aussi au bilinguisme officiel, au multiculturalisme et a la Charte canadienne des droits et
libertés. Ces €léments de |’héritage trudeauiste sont d’ailleurs tous soutenus dans la plateforme de
2006. De blus, en dénongant I’effet du scandale des commandites sur I’appui a la séparation au
Québec, I’intrusion dans les champs de compétence provinciaux et le manque de financement de
la défense nationale, le PCC semble avoir tenté de se positionner comme le parti le plus

compétent pour défendre la constitution, la souveraineté et |’unité du pays.

Les décisions des conservateurs de maintenir ou de modifier leurs positions sur la plupart des
enjeux semblent cohérentes avec les préférences de I’électorat canadien et le souci de briser

I’association du PCC avec I’extrémisme du Reform Party. Il va sans dire qu’un tel comportement
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est similaire & celui d’un MOP tel que défini dans ce travail. Il semble que la transformation du
produit politique du PCC entre 2004 et 2006 peut étre pergue comme un effort de remplacer
I’image du spectre réformiste par une autre image cohérente mariant les forces conservatrices et
libérales (voir Figure 6). 11 est important de souligner que les conservateurs se sont bien gardés de
calquer intégralement ’image libérale et offraient done, de ce fait, un pr(;duit politique unique,

une alternative de centre-droit crédible et modérée.

‘Figure 6
La nouvelle image du PCC
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Certaines positions du PCC semblent toutefois conserver une aura réformiste comme, par
exemple, celles d’abolir le registre des armes a feu, de rouvrir la question des mariages de méme
sexe et d’amender la constitution pour éliminer le droit de vote aux prisonniers et y inscrire un
droit & la propriété. Ces dernieres positions rappellent des éléments formant.le spectre réformiste.
On peut donc se questionner sur la motivation des conservateurs de soutenir de telles mesures
alors qu’elles ne sont pas particuliérement populaires et peuvent méme sembler leur étre
nuisibles. 1l serait possible de considérer que ce choix ait été établi dans le dessein de satisfaire la
base partisane concentrée dans |’ouest du pays. Il faut toutefois mentionner que ces positions
d’accommodement avec I’idéologie réformiste semblent avoir été sélectionnées minutieusement
pour ne pas heurter une percée potentielle au Québec et chez les minorités visibles. De plus, la
présentation de ces derniéres s’insere dans les cadres interprétatifs de la corruption des libéraux et
de la nouvelle image du PCC. Reste que ce type de compromis idéologique s’éloigne du
comportement idéal-typique d’un MOP, méme si, dans la réalité, il peut serﬁbler essentiel, dans le
court terme, de maintenir un certain support de sa base électorale, ne serait-ce que pour une

question de financement ou encore pour éviter un schisme tel que celui vécu par le PPC.

En se positionnant plus au centre, la nouvelle image modérée du PCC rappelle davantage celle du
PPC que celle de I’Alliance canadienne ou du Reform Party. Certains considérent méme que les
nouveaux conservateurs visaient a reconstruire la coalition Mulroney formée de réformistes de
I’Ouest, de Red Tories ontariens, de bleus nationalistes québécois et de Blue Grits des provinces
atlantiques (Watt 2006). Par contre, a la lumiere de nos résultats, le comportement du PCC ne
semble pas indiquer un retour a une forme de brokerage politics au Canada, caractérisée par des
campagnes €lectorales centrées sur le leader et minimisant les prises de positions sur les enjeux.

En effet, outre le message du chef en introduction, la plateforme Stand Up for Canada (2006) ne
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fait aucune mention & Stephen Harper, préférant mettre I’accent sur le parti, alors que Demanding
Better'(2004) en fait référence 47 fois. Harper étant un Albertain, ancien chef de I’Alliance
canadienne, on pourrait considérer la possibilité que cette décision puisse s’inscrire dans ’effort
pour dissocier le PCC de son passé¢ réformiste. De plus, comme le Parti démocrate et le New
Labour avant lui, le PCC se devait de combattre la peur de 1’électorat par des positions populaires
sur des enjeux offrant de 1’espoir et renforcant I’idée que le parti avait récllement changé. Eviter
de prendre des positions claires et fermes aurait plutdt favorisé la stratégie libérale de définir la
campagne comme ﬁne culture wars a I’américaine, un duel entre deux visions du monde, plutdt
que de mnettre Paccent sur les offres politiques. En prenant en considération I’importance des
enjeux pour la population en 2006 ou, comme I’indiquent les sondages préélectoraux, seulement
4,5% de I’électorat considérait qu’aucun enjeu électoral n’était important, comparativement a
14,6% en 2004, il semble que le PCC ait profité¢ adéquatement d’une conjoncture.]ui étant
favorable en produisant une plateforme électorale s’adressant plus efficacement aux enjeux

considérés comme prioritaires par 1’électorat.

La section suivante examine les trois hypothéses de recherche & la lumiére des résultats. Les
limites de I’étude et quelques pistes pouvant servir d’inspiration & de futures recherches sont

ensuite discutées dans la section réservée a la conclusion.
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6 - VERIFICATION DES HYPOTHESES

Cette section fait un retour sur les trois hypothéses exposées au début de cette recherche et tente
de déterminer si elles sont validées par les résultats de ’analyse de contenu. La vérification des
hypothéses est ensuite suivie par la conclusion qui inclut une courte discussion sur les limites de

I’étude et quelques perspectives intéressantes qui en découlent.

La premiére hypothése (H,) prévoyait que le produit politique conservateur avait subi une
modiﬁcatibn importante apres la défaite électorale de 2004. Les résultats de I’analyse de la
substance des plateformes permettent de confirmer cette hypothese. Toutefois, on se serait peut-
étre attendu a ce que l’analyse‘ fréquentielle indique une moyenne dés variations
exceptionnellement élevée pour le PCC entre 2004 et 2006, ce qui ne serﬁble pas étre le cas. Cette
situation peut certainement s’expliquer par le fait que les variations du produit politique
conservateur se soient davantage produites au niv;eau de la substance de |’offre politique plutot
qu’au niveau de I’espace accordée a chacun des enjeu>l(.. Les deux autres hypothéses ont d’ailleurs

trait a la nature de cette variation.

La deuxiéme hypothese (H,) supposait que le changement survenu au PCC aurait été effectué en
fonction de 1’électorat. Il semble évident qu’en se repositionnant clairement sur I’enjeu de
I’éthique, le PCC a pris soin de développer son offre politique en considérant I’état de ’opinion
publique. D’ailleurs, les transformations présentées dans la section précédente semblent s’inscrire
dans un effort pour contrer les craintes des électeurs. On peut donc considérer que nos résultats
valident aussi la deuxieme hypothése, une modification du produit politique en fonction des

clients étant la principale particularité d’un MOP.
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Finalement, la troisiéme hypothése (Hs) présumait que le changement apporté au produit
politique conservateur ne prendrait pas uniquement la forme d’une plus grande adéquation avec
les préférences de I’électorat, mais, celle d’une triangulation, d’un repositionnement du PCC sur
des forces traditionnellement attribuées au PLC, le leader du marché. L’analyse fréquentielle
indiqﬁe en effet que le parti de Stephen Harper accordait davantage d’attention aux enjeux des
programmes sociaux, des minorités et de I’immigration, de I’unité nationale et des arts et culture.
La triangulation sur ces forces libérales est révélée encore plus clairement par 1’analyse de la

substance de la plateforme de 2006, ce qui nous permet de valider la derniére hypothése.

La validation des trois hypothéses de recherche signifie que le comportement du PCC, durant
I’intervalle séparant sa défaite électorale de 2004 et I’élection de 2006, s’apparente a celut d’un
MOP. En effet, il est évident, a la lumiére des résultats de cette recherche, que le PCC ait fait des
efforts considérables pour se distancer de ’idéologie a la base du spectre réformiste en se
repositionnant en fonction des préférences de 1’€lectorat et en atténuant le contraste avec le
leader du marché. Ce comportement pragmatique s’integre dans une stratégie de
repositionnement globale qui visait a doter le parti d’une imagé plus modérée lui permettant a la
fois de contrer les attaques de ses adversaires et de vaincre les résistances des électeurs. Ainsi, la
transformation du PCC sous Stephen Harper semble étre de la méme nature que celles entreprises
par le Parti démocrate sous Bill Clinton et par le New Labour sous Tony Blair. Ce faisant, on
pourrait considérer le cas du PCC comme un troisié¢me exemple de challenger qui réussit a

modifier son produit politique en s’inspirant de la théorie du marketing politique.
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CONCLUSION

L’élection de 2006 constituait la meilleure opportunité de détréner le PLC depuis 1993. Douze
années d’usure du pouvoir, une lutte fratricide entre les clans Martin et Chrétien, exacerbée par
les révélations de la Commission Gomery dont les révélations de corruption faisaient 1’objet
d’une couverture médiatique continue, explique certainement que 8,6% des électeurs en 2006,
comparativement a 2,5% en 2004, considéraient que I’enjeu électoral le plus important était de
changer de gouvernement (Gidengil, Blais, Everitt, Fournier et Nevitte 2004 ; Nevitte, Blais,
Gidengil, Fournier et Everitt 2006). Ce désir de changement demeurait pourtant relativement
faible compte tenu de toué les problémes accablant les libéraux, certains sondages a la veille de
I’élection 2006 laissant méme entrevoir la réélection d’un gouvernement libéral minoritaire. Bien
que le PLC profite d’une base partisane imposante, cette recherche a situé la cause de ce
phénomeéne dans la persistance de ’image extréme du PCC héritée de son passé réformiste et
allianciste. En s’inspirant de la théorie du marketing politique, cette recherche a donc posé les
hypotheses que le nouveau parti de droite aurait effectué des changements importants a son
produit politique pour tenter de contrer cette image (H), et que ces modifications auraient pris la
forme d’un repositionnement en fonction des désirs de [’électorat (H;) et des forces
traditionnellement associées au PLC (Hs). Si ces hypothéses se trouvaient vérifiées, on pourrait
considérer que le PCC sous Stephen Harper aurait adopté un comportement rappelant celui du
New Labour britannique et du Parti démocrate américain, deux exemples de challenger devenus

MOP.

L’élément tangible du produit politique, la plateforme électorale fut considérée comme le

matériau le plus susceptible de contenir les traces d’un possible repositionnement stratégique.
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Une analyse de contenu a donc ¢té effectuce par codage sur les plateformes électorales du PCC
de 2004 et de 2006 et, pour la co.mparaison, sur celles du PLC, du PPC, de I’ Alliance canadienne
et du Reform Party depuis 1993. Ce traitement avait comme objectif de mesurer ’attention portée
a chaque enjeu dans les plateformes é€lectorales et de tenter de déterminer s’il y avait une
convergence avec I’importance accordée a ces mémes enjeux dans I’¢lectorat tel qu’indiquée par
des sondages préélectoraux. Pour complémenter cette analyse fréquentielle, une analyse
davantage qualitative de la substance des plateformes du PCC de 2004 et de 2006 a aussi été

effectuée. p

Les résultats des analyses vélident les hypothéses de reche;che. En effet, les efforts du PCC pour
contrecarrer |’image d’extrémisme héritée du Reform Party sont clairement perceptibles. Le
repositionnement du PCC sur I’enjeu de I’éthique qui est devenue une préoccupation majeure de
I’électorat en 2006, montre la sensibilité du parti de Stephen Harper au mouvement de I’opinion
publique canadienne. De la méme fagon, nos résultats révelent que le PCC a procédé a une
triangulation lui permettant de se positionner a la fois sur ses forces traditionnelles, comme la
défense et la loi et I"ordre, et sur certaines des forces libérales, comme |’unité nationale et les
sujefs relatifs aux minorités et a I’immigration. Ce comportement pragmatique s’integre dans une
stratégie de repositionnement globale qui visait a doter le parti d’une image plus modérée lui
permettant a la fois de contrer les attaques de ses adversaires et de vaincre les résistances des
électeurs. Ainsi, la transformation du PCC sous Stephen Harper semble étre de la méme nature
que celles entreprises par le Parti démocrate sous Bill Clinton et par le New Labour sous Tony
Blair. La tradition idéologique conservatrice du PCC nous .am_éne aussi a percevoir des similarités
avec le repositionnement en Compassionate- Conservatives du Parti républicain de George W.

Bush et, plus récemment, du Parti conservateur britannique de David Cameron.
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Limites de la recherche
La science est comme une lampe de poche : ce qui est illuminé dépend de la direction dans
laquelle on la pointe. Cette recherche s’est concentrée a observer I’influence de 1’électorat sur le
produit politique d’un parti politique. La théorie du marketing politique, choisie comme cadre
politique, maintien non seulement que.la nature de ce lien existe, mais qu’il est sophaitable. En ce
sens, les résultats de cette étude semblent indiquer que la force de la relation entre le PCC et
I’opinion publique canadienne s’est renforcée. Toutefois, il est important de souligner que
I’existence d’une influence directe de I’électorat sur les acteurs politicjues ne fdit pas 'unanimité
dans la discipline de la science politique, et que certains auteurs la percoivent méme comme
normativement indésirable. En se gz;rdant bien d’entrer dans un débat essentialiste sur la
démocratie, il semble pertinent de présenter quelques modeles concurrents dé celui du marketing

politique, ainsi que de mentionner certaines critiques théoriques de ce dernier qui s’articulent

principalement autour de la compétence de I’opinion publique.

La présente recherche, en n’étudiant que le lien entre les partis politiques et 1’électorat, ne prend
pas en considération I’influence que pourrait avoir les médias ou des groupes d’intérét possédant
des ressources importantes sur le produit politique d’un parti. Par exemple, on pourrait se
questionner sur I’impact de groupes tels que les syndicats ou Focus on the Family sur les
positions d’un parti par rapport a certains enjeux. De la méme fagon, puisque les médias
constituent le principal moyen de communication avec la population, il peut paraitre négligeant
de ne pas inclure cet acteur dans une étude du comportement des partis politiques. Toutefois, il
semble que le cadre offert par le modele de Lees-Marshment inclut indirectement 1’influence des
groupes d’intérét, ces derniers représentant, comme la base partisane, une pression pour la

conception d’un produit politique plus idéologique propre a un POP ou SOP, et ce, malgré le fait
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que le personnel politique puisse percevoir ces derniers comme représentant une forme d’opinion
publique (Herbst 1998). Quant a I’influence des médias, il aurait certainement été pertinent de la
prendre en considération dans une étude de la tactique électorale, mais cette recherche
s’intéressant principalement a la dimension-stratégique, a la conception du produit politique, il
nous a semblé peu utile de contrdler une telle variable. On pourrait argumenter que 1’attention
portée prioritairement a certains enjeux dans les médias pourrait avoir une influence sur [’ordre
des priorités de I’opinion publique, et qu’il serait dans I’intérét des partis politiques de la prendre
en considération dans |’élaboration de leur offre. Toutefois, il nous a semblé plus pertinent de se
concentrer simplement sur les sondages d’opinion publique qui constituerait finalement le résultat

réel d’un possible pouvoir d’agenda-setting des médias.

On pourrait par contre reprocher a cette recherche de ne pas tenir suffisamment compte de
I’influence possible des partis politiques sur 1’opinion publique et les médias. En effet, comme
mentionné précédemment, les partis politiques peuvent utiliser des méthodes tactiques comme le
priming et le framing pour accroitre la saillance ou le traitement d’enjeux de fagon qui les
avantage par rapport a leurs adversaires. Les plateformes électorales peuvent donc différer des
préférences de 1’électorat si on croit qu’il sera possible de modifier ces mémes préférences. Par
contre, cela nous conduit a questionner le degré de malléabilité de 1’opinion publique. 11 a déja
été fait mention que la théorie du marketing politique est grandement influencé par la théorie des
choix rationnels selon laquelle les €lecteurs seraient sufﬁsamment informés et rationnels pour
posséder des préférences politiques stables et déterminer quels partis politiques y répondent le
mieux. Toutefois, cette compétence des citoyens est questionnable compte tenu de leur bas
niveau d’informations factuelles sur la politique et les institutions (Delli Carpini et Keeter 1996)

et leur manque de cohérence idéologique (Converse 1964). Les électeurs auraient donc au mieux
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une perception floue des caractéristiques différenciant les partis politiques (Lock et Harris 1996).
Dans ce cas, adopter un comportement de pandering par rapport a I’électorat serait une erreur
compte tenu du manque de valeur et de I’instabilit¢ de I’opinion publique, sensible a la fagon
dont sont posées les questions (Zaller et Feldman 1992). Alors que certains avancent que
I’agrégation des opinions individuelles permet d’annuler ce type de biais et de défendre la
rationalité de I’opinion publique dans son ensemble (Page et Shapiro 1992), d’autres affirment
que les individus arrivént tout de méme a faire des choix raisonnés en palliant a leur manque
d’information par 1’usage de raccourcis décisionnels (Sniderman, Brody et Tetlock 1991 ; Popkin \
1994) et par la simplification des choix établie entre autres par le systeme de parti (Lupia and
McCubbins 2000). En ce sens, la libert¢ des partis politiques demeure limitée, si pas
subordonnée, aux désirs de ]’obinion publique réelle ou latente. Les partis politiques se doivent
donc d’€laborer une plateforme €lectorale construisant une image pouvant servir de raccourci
décisionnel aux électeurs moins informés d’ou I’importance accordée au positionnement dans
cette recherche. En effet, le positionnement est considéré dans le monde commercial comme la
solution pour agir sur le comportement des consommateurs qui n’ont pas toujours le temps de
bien s’informer sur chacun des biens qu’ils consomment (Ries et Trout 2001). Ainsi, comme
Volvo s’est positionné par rapport a ses concurrents sur la sécurité et Budget comme le choix
économique, le PCC se devait de se positionner de mani¢re a amener suffisamment d’électeurs a
voter pour lui pour former le prochain gouvernement. La recherche sur I’opinion publique utilisée
en marketing semble ainsi constituer le moyen optimale de déterminer les bases de ce

positionnement pour atteindre cet objectif.
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Quelques perspectives
Cette étude a cherché a démontrer que la théorie du marketing politique peut constituer un cadre
intéressant pour ’analyse du comportement des partis politiques cénadiens. Il serait intéressant
d’effectuer des entrevues avec des stratéges conservateurs pour enrichir nos résultats en tentant
d’obtenir par exemple des précisions sur les techniques de recherche utilisées ou encore sur les
bases de segmentation utilisés et le choix précis des cibles choisies. Pareillement, de prochaines
recherches pourraient observer la tactique du PCC utilisée lors de la campagne électorale de 2006
pour déterminer dans quelle mesure ce parti a réussi a communiquer sa nouvelle im_ége ala
population, et s’il a ajusté son message au cours de la campagne en fonction de la fluctuation de
I’opinion publique. 1l serait finalement aussi pertinent d’étudier le comportement du PCC une
fois au pouvoir puisque les partis programmatiques sont toujours contraints de se repositionner
dans I’exercice de gouverne de maniere a s’adapter aux réalités de la gouvernance (Bernier
2007). En effet, comme Tony Blair I’a appris a ses dépens, il semble que le comportement d’un
MOP soit plus difficile a maintenir pour un parti politique une fois qu’il est au poﬁvoir. Ce qui
semble aussi confirmé par le comportement du PLC au cours des defniéres années de son long

regne.
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