








Comprendre le nation branding 

est à promouvoir. Cet alignement entre image et réalité correspond à la 
relation particulière que crée, ou plutôt qu'espère créer, la marque avec 
le récepteur (Appel et al. 2014, voir aussi la notion de communauté dans 
Baygert 2018}. Souvent, cet objectif, plus large que les objectifs théma­
tiques, s'insère dans une vision économique de la nation, la réalité est 
alors mesurée en termes d'investissements étrangers. Pour le cas de 
Scot/and is Now, il s'agit de combler l'écart entre une image historique 
(les châteaux, les highlands, etc.) et une image plus moderne (les nou­
velles technologies, le progressisme, etc.). Pour les producteurs, le lien 
entre l'image de la nation et la réalité de la nation serait la mise en 
marque qui permettrait d'aligner ces deux mesures. Dans les deux cas, il 
s'agit d'objectifs spécifiques qui ne sont pas des objectifs usuels des 
campagnes de branding en général ou du marketing territorial en parti­
culier. 11 s'agit alors d'appliquer sur ce phénomène social une analyse 
particulière qui corresponde à la forme spécifique de la nation. 

L'hétérogénéité de définitions toutefois convergentes à propos du na­
tio_n branding nous infori:ne de l'importance de choisir un cadre analy­
tique adapté. Pour ce faire, nous pouvons nous fonder sur la quasi­
instantanéité de l'apparition du phénomène, à l'échelle de l'histoire 
humaine et sociale, ainsi que sur la dimension globale du phénomène. 
Cette instantanéité et cette globalité mènent à proposer des cadres 
d'analyse larges qui permettent d'appréhender ce phénomène macros­
copique avec des outils adéquats. Ensuite, les objectifs sont à la fois si­
milaires à ceux des agences gouvernementales thématiques, mais res­
tent toutefois particuliers, alors, les cadres analytiques doivent adresser 
le cadre particulier qu'est la nation. 

Cadre d'analyse premier: le néolibéralisme 

En prenant en compte la nécessité de proposer des cadres d'analyses 
systémiques et en prenant en compte la dimension du lien public-privé 
du nation branding, il apparaît pertinent de saisir le nation branding 
sous l'angle d'une expression du néolibéralisme. Il s'agit, en effet, du 
principal mode d'analyse proposé par les chercheurs à propos des cam­
pagnes de nation branding. En effet, le nation branding s'inscrit assez 
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L'univers des marques politiques 

facilement dans les phénomènes de mise en marché progressive de tous 
les secteurs de la société (Kaneva 2011b}. Nous pourrions par exemple 
prendre le cas de l'université avec la mise en concurrence des universi­
tés; l'autonomisation des universités; l'entrée des entreprises privées 
dans la gestion des logiciels informatiques des universités (Canaan and 
Shumar 2008). Nous pourrions aussi parler des nouvelles méthodes de 
communication politique, de gestion des données de campagnes, etc. 
(Erhard et al. 2019). Dans ce cadre, il est proposé ici de comprendre ce 
qu'est le néolibéralisme par le prisme de David Harvey (2005) qui per­
met d'expliquer partiellement la percée de ce mode d'expression du 
social, à la fois dans le cadre du nation branding, mais également au­
delà. Ensuite, quelques précisions sont apportées quant aux spécificités 
du nation branding en tant qu'expression néolibérale de la nation. 

Le néolibéralisme selon David Harvey 

La vision du néolibéralisme mise en œuvre ici est celle proposée par David 
Harvey, géographe social marxiste. En effet, bien qu'il ne soit pas intéres­
sé spécifiquement au nation branding, il propose un cadre analytique 
largement discuté. De plus, la vision proposée par Harvey du néolibé­
ralisme est bien un cadre analytique permettant de faire sens du monde 
social, puisque les acteurs ne se revendiquent pas néolibéraux. 

Harvey propose dans son livre A brie/ history of neolibera/ism (2005} 
quelques points clés. Pour lui cette idéologie est historiquement fondée 
à la suite de la Deuxième Guerre mondiale en réaction aux systèmes 
totalitaires et au keynésianisme. Les figures importantes de cette idéo­
logie sont par exemple la Société du Mont Pèlerin (Friedman, Hayek, 
Popper, etc.) qui fut un think tank monétariste (contre l'intervention 
étatique sur les marchés et pour la neutralité monétaire), anti-keynésien 
et ultralibéral. Milton Friedman faisait par ailleurs partie de l'université 
de Chicago, où furent formés les Chicago Boys, les principaux conseillers 
économiques de Pinochet au Chili. En cela, bien que le néolibéralisme 
soit une doctrine économique à l'origine, David Harvey en propose une 
vision politique en tant que mode de gouvernement. Ce mode de gou­
vernement aurait trouvé son débouché politique avec Ronald Reagan 
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