Scénarios sur la politique de communication en Europe et l’identité européenne

(Manfred ERTL, 20.06.04 inspirés par l’intervention d’Eric Dacheux)

Trame des différents projets :

Ce que nous avons ici artificiellement divisé en trois façon de penser et de représenter l’Europe se superpose en réalité souvent dans les pratiques de la communication sur l’Europe. Mais nous croyons qu’il est vertueux de se rendre compte des implications que différentes ressources d’identités pour l’Europe mobilisent…

1. La vente marketing de l’Europe à partir des avantages (produit) pour le consommateur citoyen : cf. campagne du parti socialiste français sur les bienfaits de l’Europe

a. L’Europe sociale, des étudiants (Erasmus), des jumelages…

b. L’Europe comme bouc-émissaire et comme levier de réformes impopulaires

c. L’Europe de la rationalité économique : coûts et bénéfices (sans passion)

d. L’Europe de la raison et économique

2. Le dialogue Europe - citoyens pour construire un projet européen participatif: cf. campagne des verts démocratie participative, citoyenne

a. L’Europe des citoyens

b. Les associations

c. Un véritable projet politique européenne

d. L’Europe de la rencontre et des échanges personnels entre ses habitants

e. L’Europe de la culture quotidienne

3. La propagande pour une Europe ancrée dans l’histoire et la tradition : cf.  campagne nationaliste de l’UMP sur « la France en grand »

a. La mission de la paix

b. l’Europe par nécessité, inévitable

c. l’Europe puissance (éco-militaire)

d. le continent de la Culture (exception culturelle)

Tableau synoptique des scénarios issu de la matrice : importance x maîtrise du changement

	Variables
	Marketing (tendenciel)
	Dialogue (rose)
	Propagande (noir)

	Actives :
	
	
	

	1. Projets « attractifs » (messages)
	Gestion (subsidiarité)
	Développement d’une nouvelle démocratie (débats populaires pan-européens)
	Réduction l’Europe politique à l’Europe économique (pas de com)

	2. Type d’homme politique (émetteur)
	3ème garde (hommes de dossiers)
	Personnalités nationales qui savent générer de l’enthousiasme
	L’Europe comme placard pour les ancien ou école pour les nouveaux

	3. Education populaire/scolaire (préparation des récepteurs)
	Formation à la culture politique/ sociologique
	Matière autonome dans l’éducation civique, formations professionnelles
	Info minimaliste pour citoyens intéressés

	Intermédiaires : 
	
	
	

	4. Engagement médias (canal)
	« simplification » par des journalistes et créneaux spécialisés
	Info systématique, émissions politiques/soc internationales par des journalistes européens
	« reprise bouc émissaire » info éparse et tendencieuse

	5. Styles de pub
	Mélange et marketing
	Différencié, plusieurs cibles interactive
	Propagandiste, autoritaire

	6. Convergences
	Culture politique
	Socio-culturelle
	-

	7. Journalistes (relais)
	Modules de formation (professionnelle)
	Formation au journalisme européen
	Nationaux

	8. Campagnes (supports)
	Pan-européennes
	Pan-européennes et  nationales (interculturelles)
	nationales

	Dépendantes :
	
	
	

	9. Simplification institutionnelle
	Politique
	Participation à l’Europe
	-

	10. Niveau de vie
	Egalisation par bloc
	Egalisation pan-européenne
	Plus d’inégalités et de divergences entre pays

	11. Type de médias
	Plus personnels et commerciaux
	Plus interactifs et de qualité
	Trash TV, tabloid presse

	12. Espace public
	Européenne spécialisée
	Européenne généralisée (assocs européennes)
	Nationaux

	13. Internet
	Classes moyennes
	Populaire
	Elites éduquées

	14. Langues
	+
	+++
	Statut quo

	15. Spécialistes de la communication europ.
	Un peu
	Beaucoup
	-

	16. Rôle de la culture
	Dispositifs transculturels (médias, politique)
	Echanges, interculturalité, développement des cultures européennes, vivier pour cultures extra-européennes : multiculturel
	Régionalismes, racisme, vide au niveau international, 


1. La vente marketing de l’Europe à partir des avantages (-produit) pour le consommateur citoyen : 

L’Europe élargie s’est résignée à n’exister qu’en tant que marché. Le bénéfice du marché commun épaulé par une Europe politique minimaliste a enfin recueilli l’assentiment de tous et déclenché un mini-miracle économique. Grâce à cette marge de manœuvre financière des projets fédéraux obéissant à la logique de la subsidiarité (à chaque échelle politique les projets qu’il gère le mieux) ont pu être lancés. L’Europe de la défense, l’Europe de l’emploi ont permis d’économiser beaucoup d’argent et ont déjà leurs premiers fruits.

Ainsi l’utilité de l’Europe est devenue beaucoup plus concrète pour le citoyen qui s’intéresse désormais au contenu des débats au sein du Parlement européen. Mais la véritable innovation politique qui a rendu l’Europe plus populaire et plus présente dans les médias à la fin des années 2010, a été la nomination d’un gouvernement européen par son président charismatique dans les domaines de ses compétences (ministères de : affaires internationales, défense/humanitaire, économie/finances, développement durable). 

Même si les parlementaires sont majoritairement restés des hommes de second plan des formations politiques nationales (hommes de dossiers), leur importance accrue et l’ouverture des médias à l’Europe ont forcé les hommes politiques nationaux à situer systématiquement leur action locale en relation avec l’Europe. L’Europe ne sert plus de bouc émissaire qu’à la droite traditionnelle et à l’extrême droite, les autres partis parlent de l’Europe comme chance pour réformer la France engluée dans ses archaïsmes.

L’Europe sociale (garantie des minima sociaux, pacte pour l’emploi…) et l’Europe des jeunes (Erasmus, échanges, jumelages…) ont enfin le vent en poupe et l’école dispense dés le plus jeune âge depuis le début des années 2010 une formation solide à la culture politique et sociologique de l’Europe. Du coup le citoyen mieux instruit s’intéresse davantage aux affaires européennes. Mais cette « Europe de la raison » reste aussi dans la communication une Europe d’arbitrage entre coûts et bénéfices.

C’est pourquoi le gouvernement de l’Europe, les institutions et médias « vendent »  l’Europe en mettant toujours en avant les bénéfices matériels et en « simplifiant » énormément les messages. On présente les faits, on propose des projets concrets déjà bien ficelés et emballés dans un langage rassurant, mais on évacue systématiquement les problèmes  pour ne pas compromettre la popularité de l’Europe auprès des nouveaux membres de l’Est et rallier l’intérêt de la Grande Bretagne et des pays scandinaves. Le ton de cette nouvelle communication « light » et « dynamique » a été donné dès les élections 2004 : « Et maintenant, l’Europe sociale » (PS, simple comme un clic de souris), « Oui à l’Europe fraternelle » (RDG, une force proactive qui « positive »), Nous avons besoin d’Europe forte, cohérente, active, démocratique et qui protège (UDF, propose le « mouton à 5 pattes »).

Le style de communication de l’Europe est devenue plus « lisse » et plus « marketing », même les médias lui réserve désormais des créneaux spécifiques. Ceci a été possible grâce aux formations complémentaires dispensées aux journalistes qui travaillent sur l’Europe, grâce à une grande convergence des cultures politiques en Europe et surtout grâce aux campagnes pan-européenne de certaines formations politiques (parties des Verts, des Centristes et des Citoyens) qui mettent systématiquement en avant leurs compétences européennes. Ainsi les premières campagnes électorales pan-européennes ont vu le jour lors des élections 2009.

La communication sur l’Europe intéresse davantage le citoyen, parce que son système institutionnel a été simplifié, un espace public européen et parallèle aux espaces publics nationaux commence à prendre forme. L’internet largement répandu dans les classes moyennes sert de plate-forme d’échanges internationaux et les médias se sont emparés des sujets transculturels en Europe (la cuisine, l’école, les loisirs etc.). Il y a même une chaîne d’information européenne qui diffuse en permanence des actualités aux europhiles (20-30% selon les pays) Cependant, le niveau de vie s’est harmonisé par pallier et on constate malheureusement que l’écart se creuse et les inégalités s’accroissent entre les membres de l’Union. Mais la langue de bois et la culture de diversion pratiquée par les médias privés escamote ce côté dangereux de la Nouvelle Europe en affichant une « image sociale » pour mieux cacher sa véritable nature.

2. Le dialogue Europe - citoyens pour construire un projet européen participatif

La désaffection des citoyens vis-à-vis  de l’Europe lors des élections en 2004 et les débats qui ont suivi le « non » à la constitution proposée par référendum ont provoqué un tournant dans la communication sur l’Europe. « L’Europe des chefs du gouvernement » a volé en éclat durant plusieurs années lorsque  les nouveaux membres rejoints par la Grande Bretagne et la Suède ont manifesté leur réticences à la mise en œuvre de  projets trop coûteux. Ce blocage institutionnel aggravé par le reconduite du traité de Nice a permis une réforme décisive de la démocratie européenne qui s’est découverte une culture de véritable débat avec les sociétés civiles européennes. Une réforme institutionnelle avec des principes plus sociaux a donné lieu à l’adoption de la Constitution revue et corrigée par les citoyens en 2007. La coalition des partis centristes avec les partis de gauche au parlement européen a déclenché ce revirement et en 2009 une écrasante majorité centriste-gauche modérée pouvait enfin s’atteler au développement d’une Europe plus sociale.

Beaucoup de citoyens qui ont compris que l’engagement politique pouvait peser sur la politique en cours se sont durablement engagés dans les associations et les ONGs qui sont désormais associées dans le Parlement de la société civile (3ème chambre) à toutes les décisions prises en Europe. Les médias se sont également tournés vers l’Europe et la place réservée aux affaires européennes dépasse en 2012 de loin les affaires nationales reléguées à un statut de politique locale. Les hommes politiques ont du se transformer en « médiateurs » pour gérer les intérêts divergents de la société civile et beaucoup de leaders nationaux, ayant flairé le nouveau prestige des responsabilités européennes, se sont décidés à représenter leur électorat au niveau européen.

Des journalistes spécialistes de l’Europe informent systématiquement les citoyens sur les travaux de la Commission (Bruxelles) et du Parlement (Strasbourg), sur les enjeux socio-politiques des autres pays membres. La communication des institutions européennes s’est également beaucoup professionnalisée. Elle propose des informations plus succinctes, plus différenciées selon les cibles concernées et met aussi en place un certain nombre d’outils pour dialoguer avec les citoyens : journées d’Europe avec les élus et les administrateurs dans les pays, conférences prospectives citoyennes thématiques, émissions télévisuelles interactives, enquête de satisfaction citoyenne, vote électronique et démoscopique pour tester l’opinion publique sur les projets européens. Le nouveau style de communication venait dès les élections 2004 des partis écologiques : … « pour défendre vos droits de citoyens et construire ensemble l’Europe durable de nos enfants » (liste : Corinne Lepage représente la diversité de la société civile et propose un véritable programme), « l’Union Européenne, c’est la planète qu’on protège, l’Europe sociale à construire, une Europe de la diversité, la paix qui avance » (Les Verts, le seul parti qui est déjà organisé au niveau européen).

Ces échanges avec les citoyens avec l’aide des associations de statut européen ont permis de créer un véritable espace public européen qui a favorisé et est favorisé par la convergence accrue des contextes socio-culturels nationaux. De véritables rencontres interculturelles sont préparées dès l’école primaire, car le principe des classes européennes a été généralisé à toutes les matières qui sont désormais dispensées par des enseignants de différents pays européens.  Une formation spécifique à la communication interculturelle permet de tirer pleinement profit du corps d’enseignants multiculturel. Dans les entreprises, l’étroite collaboration avec les collègues,les fournisseurs et clients d’autres pays européens a contribué à apprendre au moins deux langues étrangères européennes. Curieusement, l’anglais en tant que langue des affaires n’a plus progressé depuis le dernier élargissement de l’Europe à la Turquie en 2010.

Une conjoncture très favorable en Europe grâce à un véritable boom d’innovations a égalisé les niveaux de vie et contribué à introduire un état de providence basique dans toute l’Europe. Le modèle européen de sociétés pacifiées et démocratiques est même devenu un produit d’export que d’autres pays aimeraient adopter. La grande pédagogie des médias et des hommes politiques à inventer un nouveau modèle de « démocratie compétitive » (inspiré par la formule allemande de l’économie sociale du marché) y ont largement contribués. Les citoyens ont massivement participé au succès de cette nouvelle civilisation en multipliant les échanges privés entre familles de différents pays (voyages des jeunes, prêt de maison, solidarité entre pays riches et moins riches). Les échanges culturels et la connaissance mutuelle des productions culturelles ont démultiplié les pratiques et les marchés de produits culturels en Europe.

3. La propagande pour une Europe ancrée dans l’histoire et la tradition

L’élargissement en 2004 était un échec cuisant. Plusieurs nouveaux pays membres soutenus par la Grande Bretagne, la Suède et le Danemark bloquaient désormais toute avancée de l’Europe politique par peur d’être écrasés par les « anciens » au sein des institutions et surtout de perdre l’allocation des fonds de solidarité que les autres voulaient affecter au financement de l’Europe sociale. Le projet de l’Europe s’est trouvé alors réduit à l’économie (pacte de stabilité) et à la politique de la défense (mission de paix). L’Europe qui a encore renforcé la concurrence économique (fonds d’innovation, interdiction des entreprises publiques etc.) et qui investit toujours plus dans la Défense est devenue encore plus impopulaire que la vieille « l’Europe de l’agriculture ». Les électeurs se sont détournés de l’Europe et le taux moyen de participation  aux élections 2009 est tombée en dessous de 30%.

L’impopularité de l’Europe fait que ses politiciens (jeunes espoirs des partis ou « préretraités ») sont presque inconnus sur la scène politique nationale. Leur action est largement ignorée du grand public. L’Europe libérale sert de plus belle de bouc émissaire pour justifier les décisions impopulaires. Notamment, lorsque le Conseil des ministres soutenu par le parlement conservateur a décidé de remplacer le financement de l’Europe par un impôt sur le revenu direct, beaucoup de gouvernements nationaux ont fustigés ce qu’ils avaient donné de l’autre main auparavant. L’éducation des élèves et du grand public à l’Europe reste un chantier très désorganisé, car les enseignants sont mal formés et chaque institution européenne mène sa propre politique d’information avec des tonnes de brochures et de sites internet qui ne sont consultés que par une minorité de citoyens intéressés.

Le style de communication est revenu à un ton plus propagandiste, fidèle à la philosophie de la « nouvelle Europe »,  affirmant qu’il n’y a de toute façon pas d’alternative. Les thèmes de la paix et de la défense, de la puissance économique pour survivre sur le marché mondial et du continent de la Culture (exception culturelle) sont martelés avec autorité. L’Europe s’est même doté d’une sorte de « réserves » pour protéger la culture régionale, où la vente et la « consommation » de produits culturels extra-européens est interdite. En France une partie de la Bretagne, de l’Occitanie et de la Corse ont servi de modèles. La communication sur l’Europe est du reste très démagogique et tente d’enraciner dans l’esprit des citoyens un préjugé de supériorité de la civilisation européenne qui repose sur un patrimoine unique dans le monde. La communauté des valeurs très traditionnelles est colportée sur l’ensemble du territoire européen avec le soutien des églises chrétiennes ,condamnant les autres croyances à survivre comme des sectes en territoire d’ennemi.

Les médias ignorent volontairement l’Europe politique, mais propagent largement l’Europe de la Culture. Notamment par des émissions de quiz qui ont comme seul objectif d’enseigner les traditions culturelles européennes. Par ailleurs, la qualité des médias a encore baissé et la presse des tabloïdes et la trash-TV font de bonnes affaires. C’est l’Europe des régions et des régionalismes qui fait diverger encore un peu plus les styles de vie des pays membres. Les inégalités de niveaux de vie croissantes dans une situation économique très hétérogène à travers l’Europe n’arrangent rien. Paradoxalement l’anglais est presque devenu la seule langue étrangère parlée partout. Il y a même des pays qui l’acceptent comme deuxième langue officielle. Cependant, les espaces publics restent strictement nationaux. Cela favorise le combat de l’immigration qui est devenu à côté de la sécurité le thème favori des Européens.

L’état d’esprit de cette Europe « nationaliste » (en plusieurs sens) est bien traduit par certains slogans de la campagne électorale 2004 : « Avec l’Europe, voyons la France en grand » (UMP, l’Europe comme empowerment de l’état national), « Pour l’Europe des Nations, la France en tête » (Charles Pasqua), « Changeons d’Europe pour protéger les Français » (Philippe de Villiers, comme si l’Europe éradiquait la population française par l’immigration).

