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INTRODUCTION



Contexte et initiative de recherche

Une campagne ¢€lectorale est I’un des temps forts d’'une démocratie. Le citoyen est mis
a contribution par les urnes pour désigner I’individu qui selon lui, est 8 méme de remplir
pleinement la mission de représentation dans les affaires courantes de la municipalité, du
département, de la région ou de la nation. Selon le degré de 1’¢lection, locale, départementale,
régionale ou nationale, les enjeux et responsabilités varient et engendrent des dispositifs de
communication plus ou moins complexes. Dans cette recherche, nous avons choisi d’observer
I’influence des outils numériques sur les pratiques professionnelles, en matiere de
communication numérique appliquée au contexte €lectoral, et leurs influences potentielles sur
la gestion d’une campagne électorale. Cette perspective ambitieuse ouvre de nombreuses
orientations, c’est pourquoi nous limitons notre recherche a comprendre en quoi les outils
numériques peuvent modifier des pratiques professionnelles et par voie de conséquence, les

méthodes habituelles de gestion d’une campagne.

Au regard de la diversité des solutions web disponibles, la notion d’outil numérique
nécessite d’étre clarifiée pour assurer une meilleure compréhension du propos. Cette premiére
interrogation est a mettre en lien avec le contexte initial de recherche : comment peut-on
qualifier I’écosysteme numérique qui fait appel aussi bien a des sites internet, qu’aux réseaux
sociaux, qu’a des applicatifs tiers, interconnectés les uns aux autres, pour former un tout
cohérent numérique qui facilite le travail des équipes de campagne ? De facon a ne pas limiter
la définition, nous ne nous permettrons pas de caractériser cet écosysteéme par une notion
spécifique en I’état actuel des choses, mais considérant chaque item comme une composante a
part de ce tout, nous proposons d’employer le terme d’outil numérique pour caractériser chaque
item qui le compose. En effet, chaque composant est distinct d’un autre, aussi bien dans la
forme que dans le fond. C’est pourquoi nous proposons cet emploi de vocable qui consiste a
désigner ces items comme des outils professionnels, du fait du contexte de leur mobilisation,
sans pour autant les limiter a une définition plus précise, dans la mesure ou la nature des liens

qu’ils entretiennent entre eux est d’une part a identifier, et d’autre part a définir.

Nous avons conscience qu’il s’agit d’un programme ambitieux et nous proposons de
I’ouvrir par le prisme des supports numériques et de leur encodage. L’intérét que nous portons
au développement numérique, aux enjeux de la data politique et a la communication politique
nous amene a approfondir I’observation de cette nouvelle tendance qui consiste a déployer un

environnement web complexe. Le prolongement de cette premiere perspective consiste a



comprendre comment et pourquoi ces technologies font parties du paysage des pratiques
professionnelles. Car derriére ces différentes solutions numériques’, il existe une promesse de
vente basée sur un discours commercial qui valorise les chances de remporter une €lection ou
de mieux gouverner un territoire. Quelle place occupe alors ces technologies dans la manicre
de concevoir et d’organiser une stratégie de communication numérique dans un contexte

électoral ?

Nous proposons de nous intéresser aux fabricants du message numérique dans un
premier temps, de fagon & comprendre les « mises en scéne de soi auxquelles se livrent ces
professionnel.le.s a travers les usages qu’ils et elles font du numérique, et notamment des
réseaux socionumériques, pour forger leur identité et cultiver leurs réseaux ».> Nous n’avons
pas pour ambition de juger de I’efficacité ou non du dispositif de communication concerné dans
sa globalité car il nous semble prématuré a ce stade de déployer une analyse praxiologique
opérationnelle. Garantir 1’efficacit¢ d’une telle approche demande au préalable de décrire
I’environnement du systéme technologique et d’identifier les intervenants professionnels dont
il est question, pour comprendre d’une part 1I’organisation des connaissances qui sous-tend la
production communicationnelle et culturelle et d’autre part, situer les éléments observés dans
le dispositif de communication numérique d’une campagne électorale. Etant donné que le
référentiel de cette recherche s’intéresse spécifiquement a la question du numérique, nous
admettons tout a fait que « les individus qui en ont la charge restent peu connus, et peu
nombreux sont les travaux qui les placent au centre de [’attention (Blanchard, 2018 ; Pozzi,
2019) ».> Sur la base des compétences nécessaires a la configuration et 1’administration des
outils numériques, quels types de profils professionnels sont convoqués pour garantir le bon
exercice des opérations de campagne en ligne ? Le processus sémiotique qui sous-tend la
création du message politique numérique peut etre compris par 1’étude des outils a 1’origine de
la communication. Ainsi, on « considere le message et le code utilisé pour [’expression du

message comme les outils sémiotiques du processus de communication et qui les analyse a

! La société Quorum (fr.qomon.com) revendique une proposition de valeur basée sur 1’efficacité de traitement des
opérations de campagne et de gouvernance d’un territoire, si I’on en croit 1’accroche disponible sur leur site
internet : « Grdce a cet outil, facilitez votre gestion d’un territoire du terrain jusqu’au QG grdce a notre interface
web et notre app mobile simple, intuitive et puissante. ».

2 Blanchard, G. & Roginsky, S. (2020). Introduction. Dossier 2020 — La professionnalisation de la communication
politique en question : acteurs, pratiques, métiers. Les Enjeux de l'information et de la communication, 21(2),
5-12. https://doi.org/10.3917/enic.029.0005

3 Blanchard, G. & Roginsky, S. (2020). /bid.



['aide des catégories de la théorie praxiologique des outils »*, ce qui nous renvoie directement

a la problématique des supports et des moyens de communication numérique.

Dans un second temps, nous porterons notre observation sur I’analyse des effets attendus
sur 'utilisateur et donc sur la dimension cognitive du message. En effet, les méthodes et
ressources allouées a la mise en ceuvre de supports de communication numérique témoignent
d’un agencement spécifique de I’espace et de I’information. Les structures de contenus sont
¢laborées dans le but de délivrer un message qui, en amont, est travaillé par des intervenants a
identifier, comme précisé¢ précédemment. Par conséquent, comment est fagonné le message et
en quoi les outils numériques limitent-ils ou induisent-ils sa construction ? Le fait de nous
focaliser sur le message produit permet de nous munir d’une ressource tangible sur laquelle
appuyer notre observation. Nous cherchons par cet intermédiaire a interroger la dimension

culturelle du champ professionnel dans une perspective critique et réflexive.

Nous avons créé une activité professionnelle en tant que freelance en juin 2016 (micro-
entreprise), spécialisée en communication numérique. Par ce biais, nous avons eu 1I’opportunité
de collaborer sur des projets de développement de sites internet et plus largement
d’environnement numérique complexe. Cela dans le but d’alimenter un dialogue entre
représentation professionnelle et travail de recherche. Le développement des rapports
professionnels aussi bien avec des clients directs qu’avec d’autres confréres de la profession en
qualité de sous-traitant, nous a permis de découvrir cet environnement numérique compos¢ de
multiples technologies. Le récit qui en résulte sert de base comparative, de projection et revét
un caractére personnel certain. Du point de vue méthodologique, nous inscrivons cette
démarche dans le concept d’expérience vive développé par Paul Ricceur’, comme alternative a
I’interprétation critique du secteur privé dans notre approche de recherche. En effet, comme le
précise Paul Ricoeur : « le lien de [’'histoire avec le récit ne saurait étre rompu sans que
[’histoire perde sa spécificité parmi les sciences humaines. [...] On n’en voit que le caractere
episodique et on en oublie le caractere configuré, qui est la base de son intelligibilité. En méme

temps, on méconnait la distance que le récit instaure entre lui-méme et [’expérience vive. Entre

* Sosinska-Kalata, B. (2012). L efficacité des systemes d’organisation des connaissances : un point de vue
praxiologique. Cairn.info. https://www.cairn.info/revue-etudes-de-communication-2012-2-page-
155.htm?contenu=resume

> Riceeur, P. (1998). Du texte a I’action. Essais d herméneutique (2) (Points essais) (French Edition) (Points
essais éd.). POINTS.
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vivre et raconter, un écart, si infime soit-il, se creuse. La vie est vécue, [ ’histoire est racontée ».0

Ce positionnement avec lequel nous sommes en accord, fait d’autant plus écho a la difficulté
d’aborder notre sujet de recherche avec une pensée critique qui respecte le principe de
distanciation du chercheur avec son objet de recherche. Cela dans le but d’éviter une myopie
intellectuelle plutot que de rendre compte de faits pertinents. C’est ce que développe en fin
d’ouvrage Paul Ricceur lorsqu’il évoque le point critique (Bremnpunkt) sur la base de la
« Logique des sciences sociales » d’Habermass, dans une partie davantage dédiée a la critique

des idéologies :

« Ce texte en effet n’est pas secondaire, accessoire ou marginal. Il se relie
directement a l’expérience centrale [...], au lieu d’ou parle cette herméneutique et d’ou
elle éleve sa revendication d’universalite. Cette expérience est celle du scandale que
constitue, a l’échelle de la conscience moderne, la sorte de distanciation aliénante [..] qui
est beaucoup plus qu’un sentiment ou qu’une humeur, mais bien la présupposition
ontologique qui soutient la conduite objective des sciences humaines. La méthodologie de
ces sciences implique inéluctablement une mise a distance, laquelle a son tour présuppose
la destruction du rapport primordial d’appartenance [ ...] sans quoi il n’existerait pas de
rapport a I’historique comme tel. [...] Dans la sphere esthétique, [’expérience d’étre saisi
est ce qui toujours précéde et rend possible [’exercice critique du jugement dont Kant a fait

la theorie sous le titre du jugement de goiit ».

Ricceur, P. (1998). Du texte a [’action. Essais d’herméneutique (2) (Points essais) (French Edition)
(Points essais éd.). POINTS, p.369-370.

Le présent travail de recherche émane d’un constat assez simple : en 2016, il existait
encore peu ou pas de recherches spécialisées au sein des SIC sur [’usage des outils numériques
marketing et leurs influences dans le champ électoral, et il apparaissait évident que du coté des
professionnels de la politique et de la communication, les tendances d’usages des outils
numériques ¢évoluent vers des orientations webmarketing et des problématiques de
performances en ligne. L’ expertise datas a trés largement contribué¢ a transformer 1’approche
des métiers de la communication par rapport au champ électoral. Depuis 2008, 1’évolution des
campagnes ¢lectorales en matiére de communication présente une chronologie tout a fait
intéressante. La présidence de Nicolas Sarkozy marque une rupture avec les modes de

communication de ces prédécesseurs, dans le fait d’utiliser abondamment les réseaux sociaux

6 Riceeur, P. (1998). Ibid, p.17.
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pour communiquer et ainsi introduire le numérique dans le champ politique. La campagne
d’Obama 2008 marque également un renouveau dans la mobilisation des outils numériques
pour structurer et animer les équipes de campagne pour une meilleure synchronisation des
forces militantes. 7 Cela nous intéresse en ce sens ou cela répond a la question du motif
stratégique en maticre de communication ¢électorale, dans quel but sont intégrés ces outils

numeériques et le sont-ils de la méme maniere ?

Du fait du succes de ces nouveaux outils numériques, comment évoluent les tendances de
mobilisation des outils numériques par les politiciens et leurs €équipes de campagne ? Modifient-
ils la perception du politique sur les communautés citoyennes et sur le rapport a I’activité
démocratique et électorale ? Est-ce que la perception des citoyens par le politique est altérée ou
aliénée par ces nouveaux outils ? Sont-ils également en capacité de faire évoluer les tendances
démocratiques vers un modele différent, davantage en rapport avec ’idéal habermassien ?
Enfin, comment le travail électoral évolue au regard des nouvelles pratiques induites par ces
outils numériques ? C’est un point fondamental de notre recherche qui vise a mettre en parallele
la professionnalisation des spécialistes de la communication ¢€lectorale avec les perspectives

induites par les outils numériques en communication marketing.

Ces questionnements esquissent le contexte de notre recherche qui s’intéresse a savoir
si les possibilités qui s’offrent aux présidentiables de demain ne poussent pas vers une
nouvelle étape majeure dans la marchandisation du politique et plus généralement, de la
démocratie. Dans le sens ou une campagne ne pourrait plus s’administrer « correctement » si
celle-ci ne convoquaient pas des solutions numériques innovantes et ou, au fur et a mesure des
avancées technologiques, I’impact budgétaire ne ferait qu’augmenter le prix de la démocratie
au point de tordre les pratiques sous le prisme du webmarketing. L’enrichissement des pratiques
professionnelles et des solutions numériques associées implique des logiques d’investissements
supplémentaires. Il n’est pas question d’insinuer le fait que ces outils doivent étre gratuits,
néanmoins de se poser la question du cofit de la démocratie. De se demander a minima ce qui

est utile ou non aux candidats pour gérer leurs communications de campagne ¢électorale.

Ce premier travail de reconnaissance a pour objectif d’identifier un contexte et des pratiques
admises par une communauté professionnelle spécifique. On peut considérer que du point de

vue démocratique, chaque candidat doit occuper une part équitable dans I’espace public, qu’il

" Heinderyckx, F. (2011). Obama 2008 : ’inflexion numérique. Hermeés, n° 59(1), 135.
https://doi.org/10.3917/herm.059.0135
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soit question de panneaux d’affiches de campagne ou encore de débats publics télédiffusés et
ce, en dehors de toutes considérations d’opinions. Nous prendrons le temps de revenir sur le
cadre juridique et 1égal auquel s’astreignent les candidats a une élection car il existe des régles
en matiere ¢lectorale. En paralléle, comment les sciences de la communication se positionnent
par rapport a la soumission de I’efficacité d’'une campagne électorale aux moyens financiers
dont elle dispose, moyens financiers qui se traduisent par la mobilisation d’outils numériques
de plus en plus sophistiqués qui en ce sens, apparaissent tres efficaces et qui font planer la

menace d’une manipulation de I’opinion en vue de conditionner des votes ?

De plus, est-ce que 1’open source peut influencer positivement la démocratisation des
compétences en matiére de communication politique, notamment en ce qui concerne ’activité
des campagnes électorales numériques. Cette idée va dans le sens de Dominique Cardon,
lorsqu’il fait le constat suivant : « Le mouvement des « données ouvertes » (open data) est
devenu trés visible aux Etats-Unis a la suite de 1'élection de Barack Obama, @ travers
linitiative Government 2.0 qui enjoint aux administrations de mettre a la disposition du public
les données brutes dont elles disposent ».® On voit rapidement ’avantage que procure les outils
numériques portés vers le partage de contenu et la gestion des interactions : mettre le citoyen
au coeur de processus dans lesquels il peut s’ investir et ainsi lui donner la possibilité d’y trouver

sa place en tant qu’acteur pour faire avancer le débat publique.

Du point de vue de la communication, les influenceurs-euses de contenus qui prennent
position au travers de publications sur les réseaux (positivement ou négativement) avec le
contenu d’un candidat en pleine campagne, propulsent littéralement la visibilité d’une diffusion.
Dans cette perspective, caractériser l’internaute sur les réseaux présente un intérét tout
particulier. Est-ce que la nature du profil peut se comprendre au travers du concept d ‘audience
commodity (public-comme-marchandise), développé par Dallas Walker Smythe, qui défend
I’idée que le public est une marchandise ? Pour Cardon et Casilli, I'utilisateur n’est plus
seulement une marchandise mais également un travailleur,” ce qui redéfinit les rapports de force
et se vérifie tout a fait au travers du statut d’influenceur. En effet, la notion de travailleur intégre
le principe de rémunération et rétribution qui est encore relativement récent du point de vue des

pratiques professionnelles en ligne. Interroger 1’usage des outils numériques marketing depuis

8 Cardon, D., & Smyrnelis, M. C. (2012). La démocratie Internet. Transversalités, 123(3), 65.
https://doi.org/10.3917/trans.123.0065

9 Cardon, D., & Casilli, A. A. (2015). Qu est-ce que le Numérique Labor ? INA.
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les SIC fait sens dans la mesure ou nous recherchons tout d’abord a réaliser une enquéte sur les

usages des outils numériques marketing par les professionnels de la communication politique.

En 2022, il est délicat de parler d’outils numériques marketing, sans les situer par rapport
aux canaux de communication existants car c’est en réaction a ceux-ci qu’ils ont été congus et
développés. Les outils numériques ont permis d’ajouter un prisme a la communication
¢lectorale qui jusqu’alors, ne pouvait tirer profit d’internet. En effet, ces outils coconstruisent
le message et aident ceux qui les manipulent dans leur prise de décision. Comme le rappelle
Anais Theviot, les pratiques ont beaucoup évolué depuis les années 2000.'° En effet, Nation
Builder propose plusieurs fonctionnalités qu’Anais Theviot identifie,!! et que nous proposons

de synthétiser la fagon suivante :

- Création d’un environnement web global (site unique / multisite) dans lequel sont
embarqués des plugins orientés réseaux sociaux (fonctionnalités de partage),

- Construction d’une base de données simplifiée qui propose ¢également une
synchronisation des datas/analytics avec Facebook et Twitter,

- Moyen de paiement (don en ligne — plugins e-commerce),

- Plateforme de gestion email et sms marketing.

Cet outil est bien entendu a destination des services web d’une équipe de campagne.
Comment se fait-il que le CRM se fasse une place dans les méthodes professionnelles des
équipes de campagne ? Est-ce également le cas pour les professionnels de la communication
politique ? La proposition de valeur d’un CRM repose sur le fait d’apporter des moyens de
développement d’une clientele par I’intermédiaire d’une interface de gestion qui convoque des
fonctionnalités pensées pour favoriser I’engagement, la conversion et la fidélisation des
visiteurs. Ces points forts font sens dans un contexte commercial. Se pose la question de
I’introduction de cette technologie dans le contexte d’une campagne électorale. Un candidat
adresse un message politique a des citoyens et non a des clients. Est-il pertinent de parler de

CRM a ce moment donné ? Cela pose également un probléme majeur dans le fait d’externaliser

10 Theviot, A. (2019a). Faire campagne sur Youtube : une nouvelle « grammaire » pour contrdler sa

communication et influer sur le cadrage médiatique ? Politiques de communication, N°13(2), 67.
https://doi.org/10.3917/pdc.013.0067

1 Theviot, A. (2019b). Big Data électoral : Dis-moi qui tu es, je te dirai pour qui voter (1re éd.). BORD DE
L’EAU.
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a des sociétés étrangeres des datas sensibles et un rdle plus ou moins central dans ’activité

démocratique d’une nation.

S’interroger sur les supports de communication et leur moyen d’action au sein des sociétés
démocratiques nous renvoie a un processus en cours qu’il faut pouvoir également situer dans
une chronologie fort complexe. Autant d’innovations technologiques autour desquelles
s’accompagnent des pratiques professionnelles spécifiques et qui ont fait évoluer le rapport de
force entre les annonceurs, diffuseurs, médias, grand public et institutions. Si les recherches en
SIC ont toutes leur place pour s’emparer du sujet des outils numériques en communication
marketing dans un contexte électoral, convoquer les éclairages de la communication des
organisations pour identifier le dispositif structurel et de la sociologie des professions pour
identifier les pratiques, permettent d’enrichir la perception sous différents angles

complémentaires.

La réalité des ouvrages et celles des campagnes ¢électorales présentent toujours un décalage
qui se réduit lorsque les années passent et que les méthodes sont dévoilées (série documentaire
« Les stratéges de la communication », réalis¢ par les équipes du Monde Diplomatique par
exemple). Cette perspective sociologique a pour but de nous aider a comprendre une
représentation du monde politique et électoral. Il existe des dysfonctionnements
communicationnels et matériels, qui donnent lieu a des bricolages et aménagements ou 1’égalité
des chances lors d’une ¢élection n’est plus qu’une chimeére. La démarche hypothético-déductive
déployée consiste a vérifier le fait que la marchandisation du politique est déja bien entamée et
que les outils numériques marketing représentent une clé de réussite pour les équipes de
campagne. Si I’on en croit le message commercial. Toutefois, pour disposer de ces outils, il est
nécessaire de contractualiser une solution technologique dédiée et qui trés généralement,
comme nous 1’avons précis€, provient d’un développement réalis€¢ en agence privé. Du fait,
I’accés a l’information sur ce qui existe, les conditions contractuelles qui autoriseront
I’utilisation et les compétences nécessaires pour administrer ces outils sont autant de frontiéres

que certaines équipes de campagne ne pourront pas franchir.
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L’environnement numérique d’une campagne électorale

L’environnement numérique précédemment mentionné s’apparente a un systéme global
de technologies, qui peut se caractériser par de multiples composants indépendants les uns des
autres. Chaque support peut en soi fonctionner sur lui-méme et faire 1’objet de recherches
approfondies. C’est pourquoi nous proposons, dans le cas présent, de nous intéresser plus
particuliérement aux sites internet de campagne. En effet, le choix de s’intéresser a ce support
plutot qu’aux réseaux sociaux est basé sur le fait qu’un site internet est, a notre sens, une archive
de I’intégralité des contenus d’une campagne électorale : il peut figurer le programme politique,
la profession de foi, le listing des membres du comité de soutien, un mur dynamique de contenus
qui remonte un flux RSS!? d’un ou plusieurs réseaux sociaux, une section actualités qui
alimente en nouvelles récentes sur la campagne ou encore un espace utilisateur ou il est possible
de réaliser des dons en ligne. Cela laisse entrevoir une caractéristique du site internet qui, en
tant qu’agrégateur de contenus, centralise aussi bien I’information que I’acces aux différents
supports numériques existants. Nous parlons ici seulement de ce qui se donne a voir sur les
différentes vues de ce support car nous sommes tout a fait conscient que les applicatifs tiers qui
viennent se greffer a un site internet pour faciliter ou améliorer la gestion de la communication
d’une campagne ¢électorale ne sont pas visibles, & proprement parler. C’est une couche qui se
situe de I’autre co6té du champ du visible que nous souhaitons pouvoir aussi contextualiser dans

les pratiques professionnelles, pour peu que ladite couche soit visible depuis le support.

L’émergence de solutions numériques spécialisées dans des champs d’action bien
spécifiques, comme Hubspot pour la dimension webmarketing, Buffer pour la gestion des plans
de communication, Hootsuite pour la gestion de la programmation des contenus sur les réseaux
sociaux, Zapier pour interconnecter des solutions entre elles et améliorer le flux de travail, est
en soi une possibilité supplémentaire pour les professionnels de la communication et des
équipes de campagne, de se saisir de nouveaux outils pour éprouver de nouvelles méthodes de
travail. Du fait de se retrouver dans une posture de découverte et d’expérimentation, il est a ce
stade, compliqué si ce n’est impossible pour les professionnels de la communication politique
d’adopter une posture critique par rapport a un usage. Dans ce prolongement, nous chercherons

a démontrer que I’introduction dans I’environnement professionnel des politiciens de certains

12 Un flux RSS désigne un fichier texte au format XML, utilisé pour la syndication de contenu Web. Il permet de
repérer les modifications de contenu d'un site. Le flux contient les informations suivantes : titre de l'information,
courte description et un lien vers une page décrivant plus en détail I'information. On peut s'abonner au flux RSS
en cliquant sur l'icéne suivante, présente soit dans la barre d'URL du navigateur, soit sur un site. (Définition
reprise sur le site internet de I’'Université d’Aix Marseille, https://bu.univ-amu.libguides.com/).
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outils numériques peut indirectement avoir un impact culturel aliénant sur les équipes de
campagne et les professionnels de la communication politique. En effet, les méthodes de
promotion et d’apprentissage sont réalisées de fagon a mettre en avant les forces d’une solution
commerciale, non d’en faire saisir les limites et carences. Pour garantir la commercialisation
récurrente d’une solution numérique, les entreprises privées déploient un mécanisme
d’« impensé informatique »'3, phénomeéne qui se caractérise par une absence de communication
volontaire sur une documentation précise qui permet d’interagir avec 1’outils et qui « permet
aux TIC de se poser en solution quasi-naturelle aux problemes contemporains de
communication sans avoir a se confronter a une quelconque remise en question ».'* Comme
évoqué précédemment, cette remise en question ne peut se faire que dans le temps, apres avoir

éprouve des méthodes.

L’entreprise de séduction initiée par les sociétés spécialisées dans 1’édition de solutions
numériques pour campagne ¢lectorale repose sur un marketing qui met en avant de multiples
avantages centrés sur les données et leurs manipulations. La société Poligma dispose par
exemple d’un slogan qui illustre parfaitement ce positionnement : « Les données au service de
votre succes électoral et politique ».'> Comment prévoir un succes électoral dans un territoire
ou les citoyens n’ont pas pour habitude de dire pour qui ils votent ? Pourquoi vendre de la
performance électorale et politique sur fond de manipulation des citoyens par de la propagande
numérique, ou les datas analytics visent a établir des prédictions potentielles ou construire un
capital de données de campagne, qui peut €tre ressenti ou vécu comme un recul de I’expression
démocratique au profit d’algorithmes ? Pourquoi introduire du big data analytics (BDA) dans
un environnement numérique politique dont I’objectif premier n’est pas de créer une valeur
commerciale stratégique centrée sur la performance, mais de fédérer une communauté
d’¢lecteurs autours d’un projet sur une période limitée ? Si une équipe de campagne se munit
d’une solution de BDA en vue d’enrichir des bases de données ou de monitorer des activités
numériques de différents supports, elle introduit également des pratiques professionnelles dites
“agiles”, en tant que méthode de management, qui vont de paires avec des projets en

développement numérique et gestion de données. Par ailleurs, certains chercheurs se sont

13 Robert, P. (2009). Une théorie sociétale des TIC - penser les TIC entre approche critique et modélisation
conceptuelle (HERMES SCIENCE PUBLICATIONS éd.). HERMES SCIENCE.

14 Badouard, R. (2021). Les plateformes, nouveaux censeurs ? Esprit, Mars (3), 19-23.
https://doi.org/10.3917/espri.2015.0019

15 Accroche présente sur le site officiel de I'entreprise : https://landing.poligma.com/.
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intéressés a cette question et parlent de BDAGIL, mot-clé¢ qui réalise la médiation entre les
pratiques professionnelles associées a la gestion de systéme de BDA. !¢ Si les techniques agiles
sont pré requises pour introduire ce type de pratique dans un environnement donné, cela peut
signifier que selon les outils numériques convoqués dans I’environnement global, on peut
retrouver différentes pratiques professionnelles associées a un ou plusieurs outils numériques
en présence dans I’environnement web de campagne et ces pratiques professionnelles peuvent
étre spécifiques ou transversales. Dans les métiers de développeurs web et dans I’IT de fagon
plus générale, la méthode AGIL occupe une place importante et se retrouve souvent complétée
par des profils professionnels orientés vers la méthode scrum. Le métier de scrum master est
complémentaire a celui du spécialiste de projet (product owner) qui est la pour piloter et
s’assurer du bon développement, tandis que le scrum master est 1a pour motiver les équipes
comme pourrait le faire un coach sportif. L’un se situe du c6té des objectifs opérationnels tandis

que I’autre se situe du c6té du management centré sur I’humain.

L’espace public dans lequel s’exprime une campagne ¢lectorale est composé de
différents types d’affichages. Sur la base d’un inventaire trés sommaire, on constate que certains
espaces d’affichage s’inscrivent dans des schémas de communication print'” (affichage
extérieur) et d’autres dans des schémas de communication médiatiques (radio et télévisions).
Le point commun entre ces deux orientations réside dans le fait que chacun d’entre eux soient
bien ancrés dans la réalité de 1’espace public au sens habermassien du terme. En ce qui concerne
I’environnement numérique, cela souléve de nombreuses interrogations notamment par rapport
au cadre juridique et 1égale en maticre de régulation de la propagande €lectorale et des pratiques
webmarketing associées. Le Conseil Constitutionnel précise que « la loi garantit la liberté de
communication sur internet ».'® Par conséquent, un candidat est responsable du contenu qu’il
diffuse sur internet et doit se conformer aux réglementations en vigueur (loi RGPD) et sur
lesquelles nous aurons I’occasion de revenir plus précisément dans le cadre théorique,
notamment dans la partie dédiée au capital de campagne et I’utilisation des données politiques

de campagne. Pour autant, les seules contraintes renseignées par le Conseil Constitutionnel

16 Fosso Wamba, S., Akter, S. & Guthrie, C. (2020). Making big data analytics perform: the mediating effect of
big data analytics dependent organizational agility. Systémes d'information & management, 25, 7-

31. https://doi.org/10.3917/sim.202.0007

17 Métiers de I'impression et de la création graphique.

18 Conseil Constitutionnel dédie une partie de son site internet aux régles a respecter en matiére de campagne
électorale en ligne : https://presidentielle2022.conseil-constitutionnel.fr/I-election/la-campagne-sur-
internet/obligations-dun-candidat-concernant-campagne-internet.htmil
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s’attachent a définir les obligations d’un candidat en matiére de campagne €lectorale sur la base

des éléments cités ci-dessous :

e Obligation de transparence pour les plateformes, qui doivent signaler les
contenus sponsorisés, en publiant le nom de leur auteur et la somme payée.
Celles qui dépassent un certain volume de connexions par jour devront avoir un
représentant légal en France et rendre publics leurs algorithmes ;

e (réation d’une action judiciaire en référé pour pouvoir faire cesser rapidement
la circulation de fausses nouvelles [...] ;

e [nterdire les bandeaux publicitaires de propagande électorale sur internet ;

® La promotion de la gestion des collectivités territoriales ;

Veille et jour du scrutin, jusqu’a la fermeture du dernier bureau de vote sur le

territoire métropolitain :

e Diffusion de message ayant le caractere de propagande électorale ;
e Diffusion de tout résultat d’élection, partiel ou définitif ;

e La publication, la diffusion et le commentaire de tout sondage d’opinion.”’

La présente recherche s’intéresse aux usages des outils numériques en temps de
campagne ¢lectorale de facon a mesurer leurs influences, situer la place qu’ils occupent dans le
support et de facon plus large, dans I’environnement global d’une campagne électorale. En
somme, nous tenterons d’analyser ce qui semble s’apparenter & une « campagne plateforme »,
ainsi que les compétences et valeurs mobilisées pour parvenir a administrer le projet de
communication électorale en ligne. Lorsque Boltanski et Chiapello?® cherchent & caractériser le
nouvel esprit du capitalisme, comme « un ensemble de croyances associé a l’ordre capitaliste,
qui contribue a justifier cet ordre et a soutenir, en les légitimant, les modes d’action et les
dispositions qui sont cohérents avec lui ». Dans le cas présent, I’identification des pratiques
professionnelles associées aux outils numériques marketing en contexte électoral doit nous
amener a contextualiser des valeurs culturelles et sociales dans le but de savoir s’il existe une
tendance dans la manipulation des outils numériques. En somme, est-ce que ces outils créent
de I’inégalité ou non entre candidats dans le sens ou le fait de ne pas utiliser ces outils revient

a ne pas exister dans I’environnement numérique ? La notion de tendance que nous souhaitons

19 Obligations et contraintes de campagne électorale sur la base des informations récoltées sur le site du
Conseil Constitutionnel.
20 Boltanski, L., & Chiapello, E. (2011). Le nouvel esprit du capitalisme (Tel éd., Vol. 380). Gallimard.
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dégager est-elle caractéristique d’une aliénation des pratiques professionnelles dans le rapport
a l’objet ¢lectoral ? Quelles contraintes en matiere de communication électorale et de
configuration de 1I’environnement se présentent alors par rapport a I’activité €lectorale ? C’est
dans cette perspective que nous situons ce travail de recherche qui s’attache a analyser des
phénomenes de communication numérique et politique en mouvement, au travers d’un support
identifi¢, le site internet de campagne, dont les analyses sont mises en perspective avec des
entretiens pour comparer les pratiques d’une part et 1’état de 1’art d’autre part. Les enjeux de
communication au sein d’un projet sont cruciaux et s’analysent du point de vue des sciences de

la communication.

Problématiques de recherche

Cette phase de reconnaissance du terrain technologique est une réelle contrainte car elle
présuppose de savoir ce que 1’on cherche et de savoir ou le chercher. En somme, la connaissance
du catalogue des outils devient fondamentale. Pour y voir clair, il semble naturel de se tourner
vers des spécialistes, qu’ils soient privés ou internes aux équipes de campagne, qui peuvent, par
le biais de leur expertise, orienter vers des choix technologiques pertinents, ou en tout cas,
adaptés aux besoins numériques opérationnels d une campagne électorale. Parmi ces profils, on
retrouve des communicants dont le métier est davantage le conseil et I’accompagnement en
communication politique, certains sont appelés également “spin doctors”, mais également des
profils métiers plus orientés vers le développement web, la gestion de communauté, la publicité
en ligne. On remarque alors des solutions technologiques qui revendiquent un positionnement
sur le secteur des campagnes ¢€lectorales, comme Nation Builder (gestion de site internet/usine
a sites, gestion des datas, réseaux sociaux, suivi de conversion clients, emailing) ou comme
Quorum, cité précédemment, qui propose un systéme de suivi de démarchage a domicile, pour
optimiser le travail de terrain et le management des bénévoles. Les entreprises privées qui
parviennent a vendre leurs solutions deviennent indirectement responsables d’une partie de
I’activité de campagne. Si la popularité de ces solutions technologiques est croissante, et que
les professionnels de la communication politique les intégrent progressivement dans les
pratiques professionnelles courantes, quels impacts pour les équipes de campagne qui semblent

apprécier ce nouveau type d’outils ?
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L’observation «des changements intervenus dans les pratiques et usages de
consommation »*! de ce type de solutions technologiques, par les équipes de professionnels de
la communication et des équipes de campagne, nous invite tenir compte des supports de
communication et des outils associés pour le concevoir. Ces outils numériques sont déployés in
fine pour interagir avec des utilisateurs et peuvent s’envisager comme des DISTIC en ce sens
ou « le concept de DISTIC part du principe que les technologies de ['information et de la
communication construisent leurs utilisateurs autant qu’elles sont faconnées par eux ».** La
notion de co-construction se retrouve également dans le cadre d’une campagne électorale au
travers des plateformes d’échanges et de participation a 1’¢laboration de contenus
programmatiques. Par extension, si les professionnels de la communication aussi bien que
les politiciens et leurs équipes de campagne sont faconnés voire influencés dans leurs
rapports a ’objet électoral par les outils numériques qu’ils utilisent, peut-on affirmer le
fait que D’usage des outils numériques marketing marque une nouvelle étape de la
marchandisation du politique ? C’est la problématique principale des présents travaux de
recherche a laquelle nous tenterons d’apporter une réponse basée sur 1’analyse de deux
matériaux : des témoignages (politiciens, techniciens de cabinet et professionnels de la
communication) pour récolter une représentation de la réalité d’une campagne €lectorale, et des
sites internet pour leur nature d’agrégateur de contenus explicité précédemment. Dans ce
prolongement, nous émettons comme premicre hypothése que 1) la conjugaison de ces
technologies numériques, qui auparavant existaient individuellement, dessine une
nouvelle approche des pratiques professionnelles de la communication politique et
électorale en ligne. Cela améne notre seconde hypothése qui consiste a considérer que 2) la
synergie entre ces nouvelles solutions technologiques et les politiciens est un facteur
d’aliénation culturelle?’ en capacité de favoriser un changement de perception dans le
rapport a une campagne électorale. Une troisiéme hypothése consiste a avancer le fait qu’en
pourvoyant chaque candidat des mémes moyens en matiére de communication numérique
marketing, 3) il est possible de standardiser voire d’aliéner I’activité politique et électorale
en vue de de redéfinir potentiellement I’espace occupé par chaque parti politique. Cette
forme d’aliénation peut s’observer aussi bien par le fait que les hommes et femmes politiques

sont, d’'une certaine fagon, dépossédés d’une partie de la communication électorale, ce qui

21 Miege B., (2010). L ’espace Public contemporain. Grenoble : PUG.

22 Rasse P., Durampart M., Pélissier N. (2014). Introduction — Les dispositifs sociotechniques d’information et
de communication (DISTIC), un concept transversal pour les recherches du laboratoire I3M. Les Cahiers de la
SFSIC, Société frangaise des sciences de l'information et de la communication, 2014, pp.133-140. (sic 01807712)
2 Voir définition de I’aliénation page 135-136.
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impacte leur capacité a créer du lien avec les ¢électeurs. Cela ne vaudrait que si ce dispositif était
fondé sur la base d’un rapport économique, technologique et de recherche entre les structures
privées qui développent ces outils numériques et 1’Etat, garant de 1’activité démocratique. Pour
préserver la pérennité du modéle démocratique, I’Etat doit s’entourer d’un environnement
d’acteurs suffisamment large et pertinent pour que la concurrence politique puisse s’exprimer
largement. A contrario, si ce schéma ne se met pas progressivement en place, nous émettons
I’idée qu’il est fortement possible que la sphére politique se retrouve prise au piege d’un
environnement technologique dont elle ne pourra plus se passer et qui incitera davantage a faire
évoluer les pratiques professionnelles vers un modele marchand qu’un modéle public, a
I’origine de 1’objet électoral, qui s’attachera a faire du fonctionnalisme électoral, c’est-a-dire

remplir uniquement des objectifs de performance.

Le champ des technologies numériques est suffisamment vaste pour couvrir de
nombreux périmetres (gestion de datas, gestion de contenus éditoriaux, gestion de la
communication). Les outils numériques connus sous le nom de CMS (Content Management
System), CRM (Customer Relationship Management), extensions, réseaux sociaux, objets
connectés, sites internet et applications mobiles, constituent une nouvelle génération de
technologies, possiblement interconnectables, aux possibilités impressionnantes. Parmi ces
fonctionnalités populaires, celles qui sont relatives aux métiers de la communication figurent
au premier plan : systeme de partage, diffusion et gestion de contenu, génération de datas ou
encore moyen de mise en réseau des utilisateurs et mise en perspective des datas pour aider a
la prise de décisions stratégiques. A titre d’exemple, sur la plateforme themeforest.net,
agrégateur de technologies numériques et parmi I'un des plus gros fournisseurs pour les
développeurs web, il existe plus de 11 900 thémes dédi¢s au CMS WordPress qui renvoient a
autant de possibilités graphiques et fonctionnelles et plus de 34 350 plugins, qui correspondent
a autant de fonctionnalités pouvant aller du formulaire de contact au support de conversation
en direct ou encore a des extensions spécifiques. Les possibilités sont variées, infinies et
permettent de développer des solutions pertinentes et flexibles selon la nature du projet. Le fait
de savoir ce dont un projet a besoin pour fonctionner du point de vue numérique et la proposition
commerciale d’une entreprise s’appuie sur la possibilit¢ de générer rapidement une
communauté qui adhére a la promesse formulée par le destinateur. Dans le contexte de notre
recherche, I’intérét réside dans le fait d’identifier des fonctionnalités sur un support de type site
internet, dans le but d’inventorier les items et actions associées. Par exemple, si I’on constate

la présence de formulaire de don en ligne ou d’inscription a une newsletter, nous pouvons partir
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du principe qu’il existe & minima un systéme de gestion de données qui consolide les données
utilisateurs au sein d’un espace de gestion spécifique. Cette couche correspond a la surface non
visible que nous évoquions précédemment, mais que I’on peut présupposer dans la mesure ou
la présence d’un formulaire d’inscription ou transactionnel nécessite un systéme de gestion

associée pour capitaliser I’activité dont il fait preuve.

Le secteur du numérique a beaucoup €volué grace aux plateformes de mutualisation et
d’agrégation de contenus.?* On distingue depuis deux types de solutions de développement,
celles qui présentent un caractére d’ouverture du point de vue de la personnalisation (open
source, documentations techniques mises a disposition) et celles qui verrouillent la
personnalisation (documentations techniques absentes, systéme de support avec ticket
d’assistance). Le fait que les professionnels verrouillent la personnalisation de 1’outils s’inscrit
d’une certaine fagon dans I’impensé informatique que nous évoquions précédemment et qui se
caractérise par un manque voire une absence totale d’informations sur les modalités
d’utilisation de la technologie. Le fait de verrouiller signifie que les utilisateurs ne peuvent pas
accéder a certaines fonctionnalités ce qui contraint ces derniers a faire systématiquement appel
a un support en ligne sinon de se retrouver avec une prestation supplémentaire. La
personnalisation est ainsi grandement réduite si ce n’est impossible, et contraint [’usager a se
rapprocher d’un service client pour obtenir un service personnalisé. En dehors des
développeurs, il y a les graphistes, les chefs/directeurs de projet, les strateges dédiés au
consulting, les monteurs vidéo, les community manager et bien d’autres encore. L’ensemble de
ces compétences sont réunies pour ceuvrer a la mise en avant d’un programme et d’un candidat.
Avoir a I’esprit qu’il réside derriére un site internet différentes compétences permet de mieux
situer la culture numérique qui compose la production et alors, contextualiser un environnement

professionnel sur la base d’une analyse de site internet.

De la campagne de Nicolas Sarkozy en 2007, ou la présence et la mise en scéne sur les
réseaux sociaux était largement en usage, a la campagne d’Emmanuel Macron en 2017, ou la
data numérique fait I’objet d’un traitement pointu, on distingue une évolution notable dans les
pratiques ou le numérique a pris une place de plus en plus importante, ou le travail d’un individu
s’envisage aujourd’hui davantage par la notion de collectif, d’autant plus avec les métiers de

gestion de contenus comme celui de community manager. Les présents travaux tenteront de

24 Le modéle économique de la société « envato market » repose sur la mise en relation entre le client final et
les développeurs de solutions numériques par l'intermédiaire d’une place marchande en ligne ou chaque
utilisateur peut acheter une solution.
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prouver que la dimension sociale et organisationnelle témoigne également d’une tendance en
forte évolution et dont les objectifs managériaux reposent sur des problématiques qui tendent a
se rapprocher de celles du secteur privé.?* Au regard de ’évolution des pratiques en matiére de
communication électorale, nous sommes en droits de nous demander si I’impact des outils
numériques n’a pas pour effet d’altérer les méthodes de promotion des candidats a une ¢lection
au point d’amener a reconsidérer leur positionnement de la méme manicre que celui d’un

produit de consommation courant ?

Lorsque nous mettons en perspective les outils numériques et leur potentielle influence
sur la marchandisation du politique, ce n’est pas pour formuler une critique du mode¢le
¢conomique sous-jacent, ni pour dénoncer des comportements, mais pour d’une part, mettre en
lumiére les rapports de dépendance qui existent entre la communication et son exploitation par
le marketing politique et d’autre part, démontrer qu’il est possible d’attester de I’existence d’une
forme d’influence “standardisante” des outils numériques par 1’analyse descriptive comparative
et systémique de site internet de campagne, et dont les résultats pourront étre mis en perspective
avec des entretiens réalisés aupres de trois échantillons d’acteurs directement concernés par la
réalit¢ d’une élection. Ces critéres peuvent donc s’observer aussi bien par des pratiques
professionnelles liées a 1'usage des outils numériques qu’aux modes d’expression de la
communication €lectorale en ligne qui vont avoir tendance a travailler le message politique dans
une perspective performative, ce qui peut nuire a la mise en place d’un jeu démocratique sain.
Cela implique aussi que les méthodes et pratiques soient répétitives de sorte que chaque
communication ou bien processus de communication numérique soit traité d’une fagon
spécifique et pas autrement. La mutation des pratiques communicationnelles et leurs impacts
sur le traitement de I’information politique dans le processus ¢électoral francais est une question
de recherche centrale dans la réflexion que nous tentons d’esquisser. Si nous avons défini notre
problématique principale précédemment, il convient de la réfléchir a la notion d’espace public
en tant que repere normatif sur ce qu’une société démocratique non-dysfonctionnelle se doit
d’atteindre. Est-ce que les campagnes ¢lectorales numériques sont propices a I’expression d’une
démocratie au sens habermassien du terme ? Ou bien au contraire, sont-elles vectrices de

transformations profondes dans le travail électoral ?

25> Gardére, E. (2012). Institution communicante et nouveau management public. Communication et
organisation, 41, 27-39. https://doi.org/10.4000/communicationorganisation.3706
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Annonce du plan

Pour répondre a notre problématique, nous proposons en premier lieu d’approfondir le
contexte ¢largi, c’est-a-dire les approches métiers, scientifiques, culturelles et numériques et de
tenir compte des tendances observées pour formuler une problématisation de la recherche en
lien avec les approches préalablement définies. Le cadre théorique s’articule autour de trois
parties principales. La premiére va s’intéresser particuliecrement a la dimension théorique de
I’espace public, concept qui occupe une place importante dans les présents travaux et a la
dimension politique et électorale de la communication depuis le prisme de I’évolution des
médias et des méthodes d’usages associées. La seconde partie est davantage centrée sur la
dimension stratégique de la communication et des pratiques marchandes associées. L’objectif
de cette partie est de dégager un cadre réflexif sur lequel appuyer la discussion critique de la
marchandisation des pratiques professionnelles en communication. Enfin, il nous a sembl¢ utile
de terminer sur un chapitre qui fasse I’intermédiaire entre les deux premiers et qui s’intéresse
plus particuliérement a la théorisation des pratiques numériques et communicationnelles en
matiere de campagne €lectorale. Les technologies que nous mentionnons ont déja fait I’objet de
travaux de recherche qui ont permis d’affiner le champ du travail électoral numérique. Le but
de notre démarche est bien évidemment de démontrer que la dimension numérique occupe une
place fondamentale et qu’une théorisation des pratiques professionnelles associées est en
construction depuis plus de vingt ans. Il s’agira d’interroger la dimension historique et culturelle

des outils numériques marketing et I’évolution de leurs rapports avec les campagnes électorales.

La méthodologie reprend une présentation détaillée de la construction des guides
entretiens et du traitement réalisé. Nous associons une Analyse Cognitive du Discours en
premicre lecture analytique et terminons sur une analyse comparative des résultats obtenus. Il
est également question de définir le processus de récolte et de traitement des données
numeériques relatif aux sites internet de campagne des candidats. Pour cela, nous proposons
I’ébauche d’une Analyse Sémiotique de Contenu Numérique (ASCN). Enfin, nous procederons
aux analyses et a leur interprétation dans le but de valider la pertinence de nos hypothéses quant
a savoir si les outils numériques marketing marquent une nouvelle étape de la marchandisation

du politique ou non.

25



26



1 CAMPAGNES ELECTORALES
ET OUTILS NUMERIQUES
MARKETING : Perspectives

critiques depuis le spectre des
SIC
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1.1 Approche communicationnelle et espace public

L’ approche critique de I’espace public va notamment permettre la remise en question
d’un mod¢le idéal de communication démocratique au sens habermassien du terme et dans
lequel s’exprime sans résistance les gouvernés et les gouvernants, et dont le résultat des
¢changes amene a une résolution du probléme par les vertus démocratiques. Sur la base de la

t,2® nous pouvons affirmer

théorie de I’espace public oppositionnel, développé par Oskar Neg
qu’en I’état, la dimension communicationnelle de I’espace public présente un caractére instable.
En effet, la parole des gouvernés est prise en compte par les gouvernants lorsque ces derniers
sont confrontés a une crise d’opinion qui se caractérise trés généralement par des mouvements
sociaux (manifestations) et un écho médiatique répétitif. Cela vaut pour la période de mandat.
Pourtant, avant ¢lection, le potentiel gouvernant se retrouve dans une posture de séduction et
non plus de rapport de force vis-a-vis du pouvoir et du citoyen. Les échanges entre potentiels
gouvernants et gouvernés gagnent en intensité, la fréquence de consultation du citoyen est
fortement accrue (réunions publiques) et les promesses politiques se veulent mobilisatrices par
le biais d’outils de communication (numériques trés souvent) qui offrent aux citoyens la
possibilité de prendre part a I’aventure ¢électorale. L’espace public sera réfléchi par rapport a ce
contexte entre candidats a une €lection et citoyens. Nous reviendrons sur une catégorisation de

I’espace public dans le cadre théorique (voir 2.1.3) de fagon a considérer les critiques et

nouveaux apports de la définition habermassienne initiale.

I1 est intéressant de noter que le temps politique peut varier, selon qu’il soit question
d’une élection ou d’une mandature, cela conditionne les pratiques professionnelles associées
aux outils numériques et de fagon plus générale, au travail électoral. Si 1’on étudie la
communication électorale sur le plan macroscopique, nous proposons de segmenter la gestion

du temps sur la base des trois critéres suivants :

26 Negt, O. (2009). L’espace public oppositionnel aujourd’hui. Multitudes, 39(4), 190.
https://doi.org/10.3917/mult.039.0190
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Figure 1 : Chronologie de la communication électorale élus/citoyens, réalisé par auteur.

e Campagne électorale : sonder 1’opinion pour construire un programme valable le
temps d’un mandant. Phase de récolte de I’information et de construction du message
politique en concertation avec les citoyens.

e Mandature : rendre compte aux citoyens des avancées opérationnelles du programme
par le biais des supports officiels (magazine de la ville). Phase de construction du lien
de confiance et mise a I’épreuve des solutions par 1’opposition.

e Fin de mandature : préparer la nouvelle campagne sur la base des résultats obtenus.
Phase d’actualisation de I’identité politique. Concertation limitée a des échantillons

ciblés des citoyens.

Cette vision linéaire de la programmation des contenus politiques exerce une influence
directe sur la communication et la relation aux citoyens. Si I’on se référe a un I’article « De la
paléo- a la néo-télévision ; approche sémio-pragmatique »,*’ le rapport du téléspectateur a
I’écran était discontinu, ce qui laissait la possibilit¢é aux gouvernants de maitriser la

communication. Aujourd’hui, la synchronie des supports de communication contraint le

27 Casetti F., Odin R., De la paléo- a la néo-télévision. In: Communications, 51, 1990. Télévisions / mutations,
sous la direction de Francesco Casetti et Roger Odin. pp. 9-26.
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candidat a réagir en temps réel pour conserver I’opinion public a son avantage. Et par
conséquent de bénéficier d’outils numériques qui puissent ou bien lui assurer une veille
informationnelle réguliere par rapport a des questionnements fondamentaux, ou bien lui
permettre de réagir rapidement de facon a prendre position sur un fait médiatique par exemple.
Toutefois, renverser cette tendance programmatique peut amener de nouveaux modes
d’expression démocratiques dans un temps continu qui maintiendrait en temps réel le contact

avec les citoyens.

L’exemple significatif de I’affichage public :

L’implication des professionnels de la communication fait sens. L’espace public au sens
physique et trivial du terme est littéralement pris d’assaut par les différentes équipes de
campagne qui se battent pour les espaces d’affichage. La raison pour laquelle ces derniers
s’affrontent consiste a coller une affiche et s’assurer qu’elle le reste. Cette guerre de la visibilité
est un premier indicateur intéressant pour comprendre I’instabilité de I’espace public. Si nous
mettons a plat les éléments concrets, force est de constater que les affichages publics dédiés aux
¢lections sont les panneaux déployés et retirés dans un temps précis du calendrier ¢lectoral et
ou figure I’intégralité des candidats sur la base d’un ordre tiré au sort. En dehors des panneaux,
les documents print électoraux envahissent aussi bien les totems publics, les affichages libres
format A2, les bornes EDF, les murets lorsque ceux-ci ont suffisamment de hauteur, les boites
aux lettres, les commerces de proximité ou encore les véhicules publicitaires. Du point de vue
professionnel, cela requiert des compétences techniques en matiere de création graphique, utiles
pour I’¢laboration de la charte graphique, la conception des différentes productions et la
préparation des formats d’impression mais aussi en street marketing dans la mesure ou il faut
planifier les temps de tractage, identifier les zones chaudes a travailler, constituer les bonnes
équipes pour favoriser 1’échange avec les citoyens et déployer un plan d’action global qui

permette le suivi des opérations de terrain.

Cette logique de fonctionnement trouve une correspondance dans 1’environnement
numérique ou les espaces d’affichages sont remplacés par les réseaux sociaux et ou la
propagande peut s’exprimer en continu aupres d’un utilisateur qui cette fois-ci, peut interagir
au moment ou il le souhaite. L’encodage des supports numériques fait appel a des logiques
métiers supplémentaires que celles de la création graphique et présuppose des méthodes de

communication électorale qui s’exercent dans un environnement différent de celui d’espace
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public physique au sens de territoire de campagne. Dominique Cardon parle « d’élargissement
de l’espace public », considérant le web « comme un espace public et les publications qu’il
accueille, [...], sont redevables du droit de la presse. [...] Or, avec Internet, certaines choses
visibles ne sont pas pour autant publiques. Le web a en effet élargi [’espace public en
découplant les notions de visibilité et de publicité ».*® Avec le support numérique, la figure du
journaliste s’efface au profit de celle de l’utilisateur. L’accés a I’information n’est plus
uniquement conditionné par un intermédiaire, généralement la presse journalistique, qui

incarnait la figure de la publicité habermassienne.

Interroger le corps professionnel des communicants a partir de 1’approche théorique de
I’espace public fait sens car nous souhaitons mettre en avant le fait que la mutation ou les
pressions sur I’espace public sont issus des pratiques professionnelles D’ou la nécessité
d’identifier ces pratiques pour mieux saisir les mutations de 1’espace public. Certains diront que
les communicants (spin doctors) instrumentalisent le message pour favoriser un candidat?’,
d’autres professionnels de la communication diront que leur métier consiste a « donner a voir
ce qu’il y a de bien » (Stéphane Folks, Agence Havas, 2014).3° Question de référentiel semble-
t-il. Pour ne pas tomber dans une critique archétypale du communicant sans éthique et remords,
il nous semble utile de commencer par rappeler que le métier de communicant requiert un
savoir-faire technique pour fagonner un message complexe, d’autant plus lorsqu’il est a
destination d’un auditoire étendu. Ces derniers ont fort bien intégré le fait que 1’espace vécu est
une zone d’expression qui trouve un nouveau souffle favorable pour incarner la dimension
publicitaire habermassienne. L’intérét consiste a étudier la pertinence des solutions proposées
par la critique le modele économique associ€. Des tentatives méthodologiques pour concevoir
et analyser une production numérique ont ét¢ amorcées, (Peter Stockinger et les horizons
d’attentes dans le cadre de I’analyse de site internet). La sémiotique viendra également
alimenter notre approche analytique mais dans un second temps, le premier étant dédié a une
analyse fonctionnelle externe relative aux fonctions produites par le support. La seconde
itération est quant a elle focalisée sur la dimension sémiotique des items référencés. Cette

approche itérative en deux temps peut s’envisager sur la base d’'un modele SAM (Successive

28 Cardon, D. (2010, 16 septembre). La Démocratie Internet. Promesses et limites (SEUIL). SEUIL, p.35-36.

29 Charon, J. (2004). Les spin doctors au centre du pouvoir. Revue internationale et stratégique, 56, 99-108.
https://doi.org/10.3917/ris.056.0099

30 stéphane Folks témoigne dans la série documentaire « Jeu d’influence : les stratéges de la communication »,
réalisé par Gilles Bovon et écrit par Luc Hermann en 2014.
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Approximation Model) et s’inscrit dans une perspective méthodologique agile.! Pour renvoyer
a certaines méthodes d’analyse ou pour caractériser un item en particulier, nous aurons parfois
recours a des anglicismes pour renvoyer a ['usage de termes techniques communs aux
professions du développement numérique. Analyser un site internet revient a préalablement
faire un zoning, sorte d’identification de zone d’occupation de I’espace numérique et distribuer

différents contenus selon des codes de conception spécifiques.

1.2 Approche métier et sciences de I’information-
communication

La problématique des usages professionnels par les communicants et les effets qu’ils
engendrent sur le politique et son organisation, préparation, animation de campagne électorale
(communication des organisations) et mobilisation des forces militantes, peut s’interroger sous
I’angle de la réception et de I’acquisition. Comment se caractérise I’interface d’administration
et quels sont les critéres retenus (UI/UX) pour répondre aux besoins des différents profils
d’utilisateurs ? Pour arriver a des observations pertinentes en la matiére, des connaissances
approfondies dans divers domaines sont ¢également nécessaires: expertise data,
(web)marketing, stratégies de communication, community management (Réseaux Sociaux et
site internet), développement numérique, pour ne citer que cela. Comment caractériser ces
nouveaux profils professionnels, touche a tout sur le numérique, et qui cultivent une approche

portée sur les innovations vis-a-vis de ces supports et des codes culturels associés ?

Situer ce panorama de compétences permet d’une part de les lister et d’y associer un
processus de traitement spécifique (production) grace a quoi il devient possible de comparer
des techniques a d’autres, d’identifier des profils professionnels au sien des équipes de
campagne, d’explorer ¢galement les interactions entre différents services ou encore d’identifier
les carences éventuelles en termes de communication interne. Comme le précise Laurence

Monnoyer-Smith, I’environnement numérique est un dispositif multi et hypermédiatique,? ce

31 pPinéde, N. (2017). Chapitre 2. Analyse stratégique des sites web : approche par 1’alignement. Dans : Sébastien

Rouquette éd., Site internet : audit et stratégie (pp. 51-76). Louvain-la-Neuve: De Boeck Supérieur.
https://doi.org/10.3917/dbu.rouqu.2017.01.0051

32 Monnoyer-Smith L., « Chapitre I - Le web comme dispositif : comment appréhender le complexe ? », dans :
Manuel d’analyse du web en Sciences Humaines et Sociales. sous la direction de BARATS Christine. Paris,
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qui signifie que les reégles et moyens techniques évoluent trés rapidement et sont nombreux,
obligeant les professionnels a actualiser leurs connaissances chaque année, parfois a une
fréquence plus élevée selon la vitesse de sortie des mises a jour technologiques. Cet ensemble
de métiers vivant qui présente une activité corrélée étroitement a 1’émergence de nouvelles
technologies. En prolongeant la réflexion, on comprendra tout a fait qu’il faille un temps de

traitement supplémentaire entre la version développée et commercialisée.

Si la bonne mesure entre ces deux facteurs n’est pas respectée, on peut provoquer une
confusion aupres de 1'utilisateur. La suite de solutions offertes par Google est un exemple type
en matiere d’évolution perturbante, dans la mesure ou son interface utilisateur et I’écosystéme
de fonctionnalités associés ont énormément évolué entre 2015 et 2020, du point de vue du
traitement graphique, de I’interface d’administration et du mod¢le économique associé. Si
Gmaps ¢tait encore gratuit il y a quelques années, ¢a n’est plus le cas en 2020 ou /’auto-
complete, I’itinéraire ou encore le geocoding renvoie a des services spécifiques et tarifés qui,
par ailleurs, ne peuvent plus étre activés si un moyen de facturation n’est pas paramétré depuis
I’espace de gestion du compte. On constatera ce méme phénoméne pour les réseaux sociaux,
notamment pour Facebook, au travers du gestionnaire de publicité, d’administration des
pages/profils ou encore du traitement graphique de la page. Si la tendance de production va
dans le sens d’une accélération du développement, est-ce dii uniquement a des besoins
fonctionnels (réorganisation du contenu, refonte du systéme), ou cela peut-il également
s’expliquer par des arguments marketing ? Quoi qu’il en soit, si ’environnement change
régulierement, les actes de gestion qu’il permet doivent pouvoir se réaliser plus facilement pour

[’utilisateur.

Du point de vue UX (expérience utilisateur), le drag’n drop (systéeme de glisser et
déposer) renvoie a un mode de conception qui va dans le sens de ’acquisition simple et
intuitive, orientée vers un espace de configuration davantage front-office (relation site internet
et utilisateur) que back-office (relation serveur et installation web). Cela signifie donc que le
code web n’est plus un prérequis fondamental pour gérer du contenu web. Bien entendu, les
techniques qui permettent cette démocratisation des pratiques numériques en maticre de
développement web sont développées sur un principe de calque graphique (template)

préalablement packagé de facon a modifier essentiellement les critéres li€s au style graphique

Armand Colin, « Collection U », 2013, p. 11-31. DOI : 10.3917/arco.barat.2013.01.0011. URL :
https://www.cairn.info/--9782200286279-page-11.htm
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qu’a la structure générale. Ce phénoméene de développement s’observe dans de nombreux cas
technologiques, notamment dans I’écosystéme de WordPress, par le biais des constructeurs de
contenus comme Gutenberg, Oxygen Builder ou encore Elementor. Mais des lors qu’il est
question d’entrer dans des configurations avancées, les code html, css, php ou js, reviennent
vite a la charge et c’est 1a qu’une catégorie professionnelle prend plus de place que d’autres
parmi les professions numériques. En effet, va s’instaurer un réseau de sous-traitance relatif au
degré et type de compétence et ceux qui tireront leur épingle du jeu seront ceux qui auront une
parfaite autonomie en compétences numériques. Dans ce prolongement, les équipes de
campagnes qui peuvent disposer de compétences internes en capacité¢ d’administrer I’ensemble
des besoins numériques, limitent de facto les zones de risques potentiels lies a la gestion de

campagnes en ligne.

Avec un développement orienté vers I’appropriation des outils par I'utilisateur final, les
techniques évoluent vers une approche qui se veut instinctive (wysiwyg>>, drag’n drop).
L’utilisation du code est repoussée au maximum de fagon a permettre a 1’utilisateur final de
réaliser le maximum d'actes de gestion sans pour autant coder. C’est pourquoi il apparait
important d’interroger cette notion de pratiques communicationnelles propres au
développement des outils numériques marketing, de fagon a en étudier 1’impact précis sur les

équipes de campagne et les modalités d’acquisition.

Des chercheurs comme Gregory Bressolles enseignent le rapport aux outils numériques
a partir de notions référentielles clés : le marché, le secteur/filiere, le modéle économique, les
cibles et les modes opératoires.** Une typologie du contingent au service de la performance. Si
ces conditions minimales sont réunies, I’environnement de production remplit les objectifs
stratégiques en lien avec la campagne électorale. L’entrecroisement des techniques de
communication et de commerces produisent un résultat surprenant : une standardisation de la
communication personnalisée. En effet, grace au numérique, et nous pouvons citer par exemple

le web-to-print®, le particulier accéde a la possibilité de concevoir, personnaliser et produire

3 Nous aurons ’occasion de revenir sur les différents vocables en usage dans le jargon numérique du
développement web et web mobile. L’approche WYSYWIG (What You See Is What You Get) est inspirée par un
titre du méme nom, du groupe The Dramatics et qui caractérise une nouvelle approche du développement ou
I’interface de développement ne ressemble plus a celle des IDE traditionnels comme Visual Studio ou PhPStorm
mais a des interfaces visuelles d’agencement de contenus qui sont, en tant que telles, des applications de
développement de contenus.

34 Bressolles, G. (2020). Le marketing numérique - 3e éd. (Les Topos) (French Edition). DUNOD.

35 Technique qui consiste a proposer a l'utilisateur une interface numérique qui fait le lien entre son besoin
d’impression et la machine physique qui produit la commande. De nombreuses entreprises ont développé cette
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ses propres supports a partir d’un modele de vente de masse. Au regard de ce constat, quelles
conséquences possibles peuvent s’envisager sur le monde politique ? La standardisation est une
forme de rationalisation industrielle, de convergence de formes qui peut éventuellement
appauvrir le débat, voire provoquer une forme de lassitude pour 1’¢lecteur. Cela s’est
notamment constaté sur les élections présidentielles de 2022 ou le taux d’abstention a été proche
du record de 1969, a 28,01%.%¢ Le désintérét de la chose politique par le grand public peut-il
s’expliquer par I’essor de nouvelles pratiques professionnelles centrées sur la marchandisation
de I’objet ¢lectoral ? La question est maintenant de savoir si cela est transposable depuis les
outils numériques marketing dans le cadre d’une administration de campagne : est-il possible
de diffuser des messages personnalisés a des communautés identifiées de fagon a maximiser la
pénétration de I’¢lectorat ? Nous pensons en effet que cela est trés largement possible par le
biais des supports numériques, comme cela s’est vérifié avec le scandale de Cambridge
Analytica que nous développons un peu plus loin dans cette partie. En effet, chaque
communauté par tranche d’age est amenée a se positionner sur des réseaux spécifiques (Tik
Tok et Snapchat pour la jeunesse, Linkedin pour un public d’adultes, Facebook pour du multi
générationnel). En somme, la segmentation des communautés par type d’usage permet ainsi de
favoriser cette approche qualitative et offre aux outils numériques la possibilité d’intervenir a
cette étape de la chaine de production des messages: optimisation de la diffusion,

personnalisation du message et mesure de la performance (monitoring).

Un article publié sur le site internet de France Inter par Thomas Legrand®’ met en
lumicre le fait que les présidents « Nicolas Sarkozy et Frangois Hollande ont été les premiers
chefs d’Etat sous quinquennat et internet, donc proies de I’accélération du temps politique,
... ». Le journaliste développe 1’idée que ces nouveaux supports ont desservis I’image de
marque des présidents, leur notoriété, du fait de ne pas avoir su comment interagir avec ces
communautés numériques dans la bonne temporalité. Nicolas Sarkozy était dans la
surutilisation tandis que Francois Hollande communiquait moins avec les réseaux sociaux par

exemple. La dilatation temporelle est un phénomene qui mérite que I’on s’y intéresse quelques

NDR : approche métier, avec en téte du groupe, des noms d’enseignes comme Vistaprint, Pixaprinting ou encore
Exaprint.

36 parame, M., Roger P., Le Monde. (2022). « Une abstention proche des records lors de I'élection
présidentielle 2022 », www.lemonde.fr/election-presidentielle-2022/article/2022/04/25/resultats-de-I-
election-presidentielle-une-abstention-proche-des-records_6123603_6059010.html

37 France Inter. (2021, 14 juin). Emmanuel Macron : de I'impopularité & la détestation. France Inter.
https://www.franceinter.fr/emissions/I-edito-politique/I-edito-politique-23-janvier-2020

35



instants. C’est un concept que nous avons dégagé du champ cinématographique, lors de
précédents travaux de recherche sur I’interculturalité du discours cinématographique dans le
cas des remakes transnationaux, sur la base des travaux de Gilles Deleuze (le concept d’image
action qu’il construit dans son ouvrage Cinéma Vol.1)*® notamment lorsqu’il développe I’idée
que I’image enferme des caractéristiques culturelles observables qui renvoient directement a
une nature émotionnelle en cours. La dilatation temporelle correspond a un phénomene durant
lequel, depuis deux référentiels culturels distincts, 1’action peut étre traitée différemment dans
le temps. Nous avons démontré par exemple que le rapport a I’action dans la culture japonaise
¢tait bien plus court et explosif que le rapport entretenu par la culture étatsunienne, qui au
contraire rallonge le temps de 1’action de fagon bien plus conséquente. Il convient d’interroger
la notion de temporalité politique et citoyenne tout en tenant compte des tendances de
consommation numérique. En effet, la figure du dieu grec Hermeés fait sens si on I’a réfléchi au
besoin d’instantanéité dans lequel les médias et plus généralement 1’information évoluent : La

communication des sociétés modernes est a I’image de ses sandales ailées.

1.3 Culture numérique et communication des organisations

S’intéresser a la condition des professionnels de la politique et des communicants
revient aussi a s’interroger sur les transformations organisationnelles qui sous-tendent et
accompagnent la gestion de projet. Comment s’envisage la collaboration ? Peut-on parler de
co-aliénation, co-exploitation ou de co-domination ? Nous sommes en droit de nous interroger
car le marché électoral représente un montant de dépenses non négligeables, la démocratie n’est
pas gratuite. Dans cette perspective, le numérique entre dans la catégorie des supports résilients
vis-a-vis de I’environnement. Entre les 2.5 millions d’exemplaires de flyers imprimés par les
¢quipes de campagne de Nicolas Sarkozy ou les millions de courriel qui permettent & minima
de réduire les frais d’impression, force est de constater que ces outils numériques marketing
offrent des possibilités de communication qui s’extirpent de ’espace physique. Certains
chercheurs comme Dominique Cardon parlent d’¢élargissement de I’espace public habermassien

t39

par rapport a internet.”” En effet, ’acces a internet est déployé sur un territoire et dépend de

I’Etat ’acces a 1’'usage. Néanmoins, pour garder le contrdle sur les contenus et les usages, la

38 Deleuze G. (1983). Cinéma 1. L’image-mouvement. Paris : Les éditions de Minuit, Collection « Critique ».
39 Cardon, D. (2010, 16 septembre). La Démocratie Internet. Promesses et limites (SEUIL). SEUIL.
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responsabilité du politique est mise a 1’épreuve. Si le pouvoir temporel ne s’adapte pas a
I’espace-temps numérique, alors que le citoyen et les médias ont parfaitement fait la transition,

il risque d’y avoir désynchronisation de la communication politique.

La question des outils est fondamentale. Pour comprendre le capitalisme au sens ou
I’entend Boltanski et Chapiello,*’ il est nécessaire de cibler une catégorie d’outil spécifique et
trés généralement utilisée dans un cadre webmarketing. En effet, on intégre la notion de culture
et de rapport d’une communauté a 1’objet culturel. Selon les codes de production d’un groupe
culturel donné, la manipulation qui en découle oriente les pratiques professionnelles. Tout
compte fait, la seule vraie loi que partage 1’ensemble de ces cultures est celle du marché. Si les
approches peuvent varier, les leviers qui permettent la performance, comme les KPI, sont quant
a eux communs a n’importe quelle communauté professionnelle qui intégre un service de

communication marketing et commercial.

Ce qui devient payant en ligne, c’est ’utilisation des supports et non leur exploitation.
On achete de I’espace publicitaire, un quota de millions de courriel ou de sms, une licence de
droit d’utilisation pour une solution technologique donnée qui permet de gérer I’environnement
numérique de campagne, et la main d’ceuvre nécessaire pour faire fonctionner tout cela. Les
travaux menés par Eve Chapiello et Luc Boltanski*' s’attachent a dépeindre le nouvel esprit du
capitalisme en tant que modéle macroscopique composé de régles et de normes. 11 est précisé
que le capitalisme ne peut se manifester sans un ensemble de valeurs qui lui permette de
subsister dans le temps. On peut donc comprendre que c’est « un ensemble de croyances associé
a l’ordre capitaliste, qui contribue a justifier cet ordre et a soutenir, en les légitimant, les modes
d’action et les dispositions qui sont cohérents avec lui». Si nous considérons les outils
numériques comme une proposition de valeur, ils sont constitutifs de la dimension marchande
et capitalisante de 1’activité €lectorale. Il nous apparait 1égitime de concentrer la réflexion sur

les outils numériques marketing, dans la mesure ou ce sont des produits marchands.

Dans ce prolongement, il semble possible de faire du cas frangais un champ observable
et mesurable. En effet, Bernard Floris précise que « Comme [’a remarqué C. Castoriadis
(1975), les rapports sociaux sont en constante altération derriere leur apparente pérennité dans

des institutions durables structurées par des « significations imaginaires sociales ». [...] Soit

“0 Boltanski, L., & Chiapello, E. (2011). Le nouvel esprit du capitalisme (Tel éd., Vol. 380). Gallimard.

“1 Boltanski, L., & Chiapello, E. (2011). Ibid p.46.
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on considere que l’institution englobe des processus techniques, fonctionnels, politiques et
symboliques [...] ; soit, tout au moins, on la distingue de [’organisation congue comme la
rationalisation technique et fonctionnelle de la distribution des pouvoirs inégaux et des valeurs
ou normes qui légitiment telle ou telle forme d’institution/organisation ».*’ De fait, s’il y a
symbole il y a ¢galement rituel et par €largissement, culture d’entreprise. En effet, il est question
d’étudier les processus de fabrication ainsi que de développement et non les habitudes de
contingence déployées en vue d’optimiser la gestion dans le temps par les hommes ou les
machines. Etudier les modes de conception d’un site internet et du SAV qui en découle (du fait
d’une programmation ou d’un code spécifique), va induire une co-construction qui se fait en
deux mouvements : 1’outil est aussi construit et pensé en fonction de modalités idéologiques de
management et inversement, I’outil va présupposer ou du moins limiter un champ d’action
spécifique. Ce second temps n’arrive pas toujours car une solution mal développée ne peut
durer dans le temps. Ce qui demeure pertinent, ce sont les possibilités techniques offertes par
la solution et ses modalités d’entretiens. En somme, tout ce qui permet d’apprécier une
réalisation va induire le chemin vers les techniques de fabrication. La logique réflexive consiste
a vouloir faire dire a un tableau de peinture ce que le peintre avait a I’esprit au moment ou il I’a

peint.

Pour Dominique Bessi¢res, s’interroger sur les conditions d’organisation de la
communication au sein d’une institution présente un caractére tangible qui de fait, est
perceptible sur I’ensemble de la structure concernée : « la communication organisationnelle,
[...], met [’accent sur le conditionnement organisationnel des formes de communication mises
en place par les acteurs sociaux. »*. De fait, cela signifie que les pratiques et méthodes qui
sous-tendent la production ont la capacité de rendre I'utilisateur dépendant d’un service. Sur ce
prolongement, Elizabeth Gardere précise en matiere de management public que « la sous-
traitance et la coexistence d’acteurs publics/privés dans les projets publics attestent d’une
refonte des pratiques institutionnelles ou cohabitent les idéaux types de spheres pourtant
différentes que sont celles du monde domestique, civique et marchand et de la cité par projet ».

44 Cela nous améne a réfléchir la notion de collaboration entre un professionnel et un candidat

“2 Floris, B., (2013). Communication et organisation. Presses Universitaires du Septentrion.

3 Heller, T., Huét, R., Vidaillet, B., Barth, 1., Floris, B., Bessi¢res, D., Bousalham, Y., Brulois, V.,
Carbasse, R., & Catellani, A. (2013). Ibid.

* Gardere, E. (2012). Institution communicante et nouveau management public. Communication et
organisation, 41, 27-39. https://doi.org/10.4000/communicationorganisation.3706
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a une ¢€lection sur la base des services qu’il fournit et du champ d’action qu’il couvre ou non.
Cela peut par exemple se vérifier par la composition des différents services et leurs modes de

fonctionnement :

- Communication : message promotionnel fort et dynamique (s’actualise réguli¢rement
pour mettre en avant les mises a jour nécessaires).

- Commercial : les droits d’exploitation/optimisation pour des licences sont tres
généralement annualisés (maintenance corrective, évolutive). Il est toutefois possible
d’acheter des licences a vie sur certaines solutions a 1’adresse des développeurs.

- Développement : I’environnement est développé de fagon a limiter les possibilités de
configuration pour [’utilisateur tout en lui proposant des fonctionnalités
supplémentaires.

- Apres-vente : un systeme de ticketing accompagne I’utilisateur dans ses démarches tout

au long du cycle de vie de la licence (probléme technique, personnalisation de 1’outil).

Cet inventaire partiel correspond a une réalité professionnelle propre au secteur de I’'I'T qui
d’une part, dépend de contingences matérielles et humaines et qui d’autre part, cultive des
valeurs professionnelles différenciables de celles de I’industrie automobile ou énergétique : par
exemple, la culture professionnelle de I’IT apprécie celles et ceux qui se donnent la peine de
lire le manuel d’instruction et cela se traduit par des figures culturelles cristallisées sous la
forme de réponse type, intitulée « RTFM, Read The Fucking Manual », qui en somme
condamne ceux qui ne se donnent pas la peine de comprendre et d’aller chercher 1’information.
On peut le constater au travers d’entretiens réalisés par Francis Bernard, au travers d un passage

qui s’intéresse particulierement a 1’effervescence qui s’agite autour de I’essor du numérique :

Reste qu’il s’agit d’une aire ou, visiblement, tout le monde partage une relation
particuliere aux machines numériques, une relation de geek, une relation passionnée,
travaillée, continue, qui s’est notamment construite autour d’une sorte de passage « de
l’autre coté » — du coté des concepteurs, des programmeurs, des assembleurs, des
informaticiens, des techniciens. Chez eux, on a en partage d’avoir brisé la glace, de s étre
essayé a saisir les dessous, de décrypter les processus a [’ceuvre dans [’'ombre. Et c’est ce
pli que I’on a en commun qui distingue et suggere une communauté possible. 1l y a eu cet
effort, ce moment ou, au hasard d’un forum, on s’est pris un RTFM dans la tronche pour

n’étre pas allé chercher les informations par soi-méme. Comme me le raconte Théo,
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bénévole a Tetaneutral, c’est « un milieu de gens compétents, qui la plupart du temps ont

appris tout seuls ou ont passé beaucoup de temps a lire les manuels... ».%

Tandis que cette culture tolere voire valorise ceux qui savent « tricher », dans la mesure ou I’on
peut associer au profil professionnel de White Hacker, la figure de celui qui a pour role de tester
des failles en vue de prévenir et aider a renforcer des systemes numériques. Cela se traduit
économiquement également : lorsqu’un individu ou une équipe s’approprie 1’outil, I’autonomie
permet davantage de possibilité et revient moins cher que de faire appel réguliérement a un
accompagnement. Dans la mesure ou une industrie réussit a vendre des services sur la base
d’une promesse de vente qu’elle apporte a ses consommateurs, celle-ci entretient un lien étroit
avec son objet. La nature de ce lien peut amener une industrie a des choix stratégiques : rendre
dépendant ou non les utilisateurs, privilégier le bénéfice, entretenir de fausses promesses ou au
contraire, financer des projets humanitaires, vendre des produits durables, respecter les normes
environnementales. A I’image d’une société humaine, la culture marchande présente des formes

de pratiques professionnelles qui caractériseront les entreprises qui la composent.

C’est pourquoi la dimension marchande occupe une place importante dans la
contextualisation des outils numériques car cela permet d’une part de rejoindre notre
problématique principale sous un angle structurel entre professionnels de la communication et
candidats a une campagne électorale, et d’autre part, au regard des relations identifiées,
d’analyser I’effet de ces outils sur les structures concernées ainsi que sur les cibles finales du
message politique : comment se développent les relations de travail ? Comment ces outils
favorisent-ils 1’organisation des équipes ? Ont-ils une influence capitale dans la prise de

décision ? Comment se construisent les solutions communicationnelles au regard des résultats

obtenus ?
1.4 Positions épistémologiques et problématisation de la
recherche

S’interroger sur les pratiques professionnelles en ce qui concerne la conception des supports
de communication numérique ne consiste pas seulement a étudier des phénomenes technico-

pratiques et a en tirer des grandes reégles. Comprendre le positionnement des professionnels vis-

4 Bernard, F., (2015). La révolution n’est pas une cryptoparty: Dissidents de 1’informatique d’hier et

d’aujourd’hui. Z : Revue itinérante d’enquéte et de critique sociale, 9, p.80-88.
https://doi.org/10.3917/rz.009.0080
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a-vis du contexte politique est fondamental pour mettre en perspective la compréhension du
support numérique et les méthodes de production des entreprises, le besoin d’expression
démocratique et les conditions économiques inhérentes aux sociétés qui se chargent du
développement ou encore I’implication des différentes disciplines qui entrent dans la
construction des savoir-faire. Comment, depuis un support numérique, est-il possible de rendre
compte des méthodes et savoir-faire qui I’ont fagonné et de la méthodologie employée pour

caractériser la communication du projet ?

Dans cette perspective, nous tenterons de cultiver une approche critique qui commence
par s’interroger sur I’interaction de la communication, du marketing et de la politique, et qui
tente de montrer les éléments empiriques, connotés idéologiquement, de nature réifiante ou
aliénante des phénomenes info-communicationnels observés. En premier lieu, nous sommes en
accord avec 1’idée habermassienne de la domination de la communication marketing dans
I’espace public, en ce sens ou on entend la communication marketing comme « une méthode
d’ajustement de [’offre a la demande qui utilise des techniques de communication persuasive
pour promouvoir les produits, les services ou les idées de [’organisation, |...] appellation [qui]
souligne que, dans le cadre du marketing, la communication n’est qu’un instrument. »*® Dans
le contexte d’un espace public habermassien, dont nous ferons la définition précise
ultérieurement (cf. 2.1.3), cela signifie que les représentants (gatekeepers comme des
journalistes) de la Publicité sont alors pourvus de méthodes de contrdle de I’information a visée
persuasive. Cela a donné lieu a de nombreuses recherches critiques visant & démontrer que la
communication marketing peut s’envisager comme une technologie intellectuelle*’, qui a un
impact sur le schéma type de 1’espace public habermassien, si bien que les réseaux sociaux,
comme le démontrent Olivier Galibert et Nicolas Peirot, sont générateurs d’une forme de

marchandisation du lien communautaire.*®

En effet, s’interroger sur les campagnes ¢lectorales revient a situer les modes

d’expression dominant de la communication publique et politique. Il convient d’exposer les

% Dacheux, E. (2001). Etudier le marketing & la lumiére de la communication. L'Année sociologique, 51, 411-
427. https://doi.org/10.3917/ans0.012.0412

7 Floris, B., (1998), Communication institutionnelle et gestion symbolique, Lille, mémoire HDR sciences de
I’information et de la communication, Université Charles-de-Gaulle.

“8 Peirot, N. & Galibert, O. (2019). Entre communauté et multitude : une approche communicationnelle de

I’instrumentalisation de la reconnaissance au sein de I’économie collaborative. Communication & Organisation,
55, 24-40. https://doi.org/10.4000/communicationorganisation.7668

41



formes symboliques qui s’exercent et Dacheux le rappelle trés justement, « nous pensons a
Gilles Achache (Achache 1989), qui identifie trois formes de communication qui gouvernent
[’espace public contemporain (le dialogue, la propagande, le marketing politique) ou a Bernard
Floris (Floris, 1998) qui en dénombre quatre (les trois énoncées par Gilles Achache, plus
l’information journalistique) ».* Pour comprendre les modes de fonctionnement des
professionnels de la communication politique et des professionnels de la politique, il est
fondamental de situer dans 1’environnement épistémologique les modalités théoriques qui se
manifestent dans le champ politique et qui se donnent a voir dans les expressions pratiques et
concretes. En ce sens, I’observation d’une campagne €lectorale est un objet d’étude intéressant
dans la mesure ou il permet de remonter la source d’un signal plus large et parlant, le

phénoméne de marketing politique.

Comment rendre un mode¢le d’expression symbolique tangible et observable a partir de
I’analyse des supports de communication mobilisés dans un contexte donné¢ ? Plus loin dans
son propos, Eric Dacheux souligne que « la rationalité téléologique du marketing réduit la
richesse de la communication sociale a une seule dimension : la persuasion. Ce type de
rationalité s accorde parfaitement avec ['utilitarisme du marché, c’est pourquoi, l'utilisation
de la communication marketing dans la sphere marchande ne rencontre pas d’obstacles
particuliers. Hors de la sphere marchande, la rationalité téléologique de la communication
marketing heurte d’autres types de rationalité ».°’ Nous partageons le constat qui consiste a
affirmer que la dimension persuasive est en accord avec 1’utilitarisme du marché, a un contexte
marchand. Il est donc intéressant de constater que dans le contexte d’'une campagne électorale,
la communication marketing occupe 1’espace des méthodes et pratiques professionnelles, au
détriment d’un agir communicationnel, qui viserait davantage 1’intercompréhension grace a une
information « vraie », comme peut 1’étre celle d’un journaliste qui va appuyer sa grille
d’analyse sur des faits avérés. Il en va de méme des outils numériques sociaux qui devraient
uniquement favoriser, dans la perspective habermassienne idéale, une interaction basée sur
I’idée d’un commun a atteindre, d’un « consensus en finalité », pour reprendre le vocable
d’Habermas. Les autres types de rationalité qui sont amenés a s’exprimer au travers de la sphére
politique posent des problématiques plus complexes. Une campagne ¢€lectorale consiste dans
son objet premier a aller chercher des voix. Pour autant, aller les chercher représente un cofit

certain et non négligeable qui conditionne la suite des opérations de communication. C’est

9 Dacheux, R. (2001a/b). Ibid.
0 Dacheux, R. (2001a/b). Ibid.
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pourquoi on peut comparer une campagne ¢lectorale a une campagne de levée de fonds aux
Etats-Unis, ou les enjeux économiques sont considérables. En France, une « bonne » campagne
¢lectorale colite environ 15 millions d’euros, sur la base des documents publiquement
accessibles (CNCCFP). Lever des voix revient a persuader et convaincre, ¢’est la raison d’étre
de la communication marketing qui en tant que tel, ne se substitue pas non plus a un bon
programme ¢électoral. Si la communication ne fait pas tout, les outils du mix-marketing prennent
la suite. Peut-on considérer que si les enjeux économiques sont forts, alors les méthodes qui
permettent d’amortir le poids de cette responsabilité seront davantage mobilisées par ceux qui

s’investissent sur ce type de projet ?

Dans cette perspective, nous postulons que la dimension téléologique du
(web)marketing se donne a voir par les supports de communication et que celle-ci permet une
remontée progressive vers les modes de production. Pour ce faire, nous postulons également
qu’il est nécessaire de convoquer des filtres de lecture sémiotiques, sur la base d’outils
d’analyse, a méme de reconnaitre et d’identifier les items concernés pour interroger I’impensé
qui réside derriere les outils numériques marketing. Cela n’est pas sans difficultés dans la
mesure ou se confronter a I’analyse de site internet de campagne électorale présuppose de
maitriser au préalable la connaissance du catalogue en matiére de composants numériques et
dans I’idéal, d’avoir de la visibilité sur les techniques nécessaires a la conception de site internet
(meilleure segmentation spatiale, compréhension des limites des composants). Pour surmonter
cette résistance, nous nous sommes ¢galement appuyés sur notre expérience professionnelle en
tant qu’indépendant spécialis€¢ en communication numérique et développement web pour mieux
comprendre, de I’intérieur, I’objet de notre recherche et en essayant de cultiver dans la mesure
du possible, une forme de conscientisation au fait d’étre partie prenante. Si 1’exercice de
distanciation présente des difficultés certaines, cela a pour avantage de nous situer au coeur des
enjeux entrepreneuriaux, toutefois au détriment d’une posture de recherche qui s’en retrouve
conséquemment influencée. En effet, nous ne pourrons prétendre a une impartialité totale dans
la mesure ou nous avons fait le choix d’appréhender la dimension de recherche sur la base de
notre propre situation professionnelle, ce qui inscrit les présents travaux dans une forme de
recherche action. La définition qui en est faite par Mich¢le Catroux met en lumiére I’importance
de la contextualisation de la recherche, dans la mesure ou « [ 'objectif principal de la recherche-
action est de fournir un cadre aux investigations qualitatives [...], pour développer des
hypotheses a partir de données collectées sur le terrain. Elle peut donc étre utilisée aussi

comme instrument d’investigation et généralement pour établir un diagnostic ou procéder a
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une évaluation ».°! Ainsi, nous avons pris le parti de donner du sens a cette recherche en
poussant la démarche en lien avec la création d’une activité entrepreneuriale, ce qui au passage

nous a permis d’acquérir les compétences nécessaires a 1’appréhension du support numérique.

Sur le plan professionnel, nous évoluons en tant que développeur web et mobile
spécialisé dans le développement de sites internet (fullstack), dans la gestion de base de données
et de fagon plus générale dans la gestion de projet web sur I’ensemble des étapes de production.
Le vocable anglophone « fullstack » désigne un généraliste en matiere de développement, qu’il
soit question du développement du back office (interface de gestion) ou du front office d’un
projet (interface utilisateur), de la gestion des dépendances (librairies web) et des API®? ou
encore de la configuration des serveurs. La diversité des projets que nous avons pu traiter a
progressivement mis au défis notre capacité concurrentielle sur le plan technique du fait de
certaines demandes parfois pointues et complexes. Lorsque nous étions confrontés a des
difficultés techniques sur un projet, nous mettions en ceuvre les moyens nécessaires pour trouver
des solutions viables tant sur le plan technique que communicationnel. En effet, faire marcher
une fonctionnalité et la mettre en scéne dans I’espace du support sont deux dimensions qui
demandent également des compétences spécifiques. Pour dresser une chronologie progressive,
il a fallu trois ans pour asseoir une activité réguliere et cinq ans pour la consolider. Depuis 2020,
la structure est assujettie a la TV A et s’oriente de plus en plus vers un fonctionnement semblable
a celui d’une entreprise individuelle. Cela a naturellement laissé une empreinte sur notre
perception du métier et sur la perception des méthodologies viables ou non d’un point de vue
professionnel. Par viabilité, nous entendons un service effectu¢ dans un temps et dans un

contexte maitrisable qui n’entraine pas de surcott et de temps long dans la production.

L’expérience vécue et acquise a contextualisé progressivement 1’objet de recherche dans
un environnement qui nous a permis de coconstruire notre cheminement réflexif, aussi bien du
coté de la recherche que du c6té de notre activité professionnelle. Cela nous a permis également
de rencontrer des collaborateurs qui ont accepté de témoigner dans les présents entretiens. Sur
cette base, nous avons pu atteindre une expertise confirmée dans le domaine numérique.

Comme le rappelle Estéle Jouison-Laffitte, « /’ensemble des auteurs s’accorde a dire que le

51 Catroux, M. (2002). Introduction & la recherche-action : modalités d’une démarche théorique centrée sur la

pratique. Recherche et pratiques pédagogiques en langues de spécialité - Cahiers de | APLIUT, Vol. XXI N° 3,
8-20. https://doi.org/10.4000/apliut.4276

52 I’ API (Application Programming Interface) est un protocole d’échange définit comme une « interface
logicielle » par la CNIL. Cette technologie permet d’interfacer des solutions tierces entre elles, dans le but
d’échanger des données : https://www.cnil.fr/fr/definition/interface-de-programmation-dapplication-api.
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processus de la R.A. impose au chercheur une immersion dans [’organisation ou il intervient
et une implication sur une durée longue, au point que la R.A. peut parfois étre qualifiée de
« chronophage » (Paturel, 2004 ; Nobre, 2006). Toutefois, | 'observation des pratiques montre
que la durée d’intervention est trés variable (de moins de 6 mois a plusieurs années) ».>> Dans
notre cas, il a été question de 5 ans de développement entrepreneurial a raison d’une moyenne

de 70 heures par semaine.

La démarche initiée a pour objectif d’amorcer également une analyse qui gagnera en
qualité a force de répétition, du diagnostic a la planification des actions, de leur mise en place
a leur évaluation (Catroux 2002). La dimension cyclique est fondamentale car déployer une
matrice analytique consacrée a un support numérique en mouvement demande un temps long
pour d’une part tester la pertinence du premier modele, qui apres réflexion, donne un version
augmentée basée sur les expériences de la précédente et enfin, qui doit également se conformer
au rythme de vie des évolutions technologiques. C’est une approche que nous avons cultivé sur
le développement de site internet ou 1’amélioration continue des performances en termes de

production tient une place fondamentale dans la durée de vie d’une activité numérique.

La difficulté de la recherche action réside également dans la restitution scientifique qui
en est faite. Dans la mesure ou la reproductibilité des protocoles analytiques et méthodologiques
déployés peut parfois présenter un caractere singulier, la problématique de la contextualisation
de la recherche est centrale. La présente recherche s’inscrit dans une démarche empirique et
provient de notre engagement personnel dans le processus de co-construction de la réalité
professionnelle. En effet, nous nous intéressons aux faits numériques sur la base des outils
mobilisés dans le cadre d’une campagne électorale. L’objectif sera d’en tirer des conclusions a
postériori et d’aborder les interprétations dans une perspective hypothético-déductive. Le
référentiel épistémologique demeure toutefois restreint a un ancrage assumé dans les sciences
de I’'information et de la communication car nous interrogeons des pratiques professionnelles,
des stratégies organisationnelles et communicationnelles ou encore des relations humaines par
le prisme des dispositifs de communication. Grace a cette notion, nous analysons aussi bien les

rapports professionnels que les modes de production et d’élaboration technique.

La transformation des observations de site internet en recherche scientifique se base sur

les fonctions de Jakobson et la théorie des processus de la communication de Mucchielli. Nous

53 Jouison-Laffitte, E. (2009). La recherche action : oubliée de la recherche dans le domaine de
I'entrepreneuriat. Revue de I'Entrepreneuriat, 8, 1-35. https://doi.org/10.3917/entre.081.0002
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revenons en détail sur le choix de ces deux modéeles dans la partie méthodologique (3.9).
L’association des deux outils a pour objectif d’aboutir a une identification sémiotique des
supports de communication numérique et ainsi, qualifier I’identité du message. Cette premicre
¢tape fondamentale ne peut étre réalisée sans une connaissance du terrain, provenant de
I’observation facilitatrice de terrain et qui nous a permis de segmenter 1’ensemble des
composantes d’un site internet. En ce sens, 1’analyse sémiotique est mise a profit pour
comprendre la structure communicationnelle d’un site internet et savoir si celle-ci s’inscrit dans
une production normalisée en partie par les codes du marketing. Sans les connaissances
acquises sur la base des cas pratiques et de la formation personnelle, il serait impossible
d’identifier les items d’un support numérique étant donné la grande diversité qui les compose.
Cette premicre base de travail qui demeure la plus longue est le fruit des présents travaux a
partir desquels, il devient alors possible de développer une méthodologie analytique affinée qui
rend possible I’assistance a la création de contenu pertinent. Par cela, on peut I'imaginer comme
une matrice a méme de faciliter la représentation et I’organisation des thématiques et des idées.
En effet, les sites internet de campagne électorale présentent des contenus volumineux, nous
pensons notamment aux sites internet des campagnes régionales qui du fait d’un grand volume

de contenu en deviennent illisibles.

Synthése partielle

Avant d’engager le cadre de réflexion, nous avons cherché a définir un positionnement
quant aux fronti€res théoriques sur lesquelles nous allons nous appuyer pour formuler un cadre
théorique en adéquation avec les perspectives de recherche. Dans la mesure ou les notions de
communication marketing, de communication politique et électorale et d’espace public
entretiennent un lien spécifique dans le cadre réflexif de nos travaux, nous proposons d’amorcer
le cadre théorique sur un premier chapitre centré sur la communication publique et la notion de
campagne ¢lectorale, confronté aux pratiques communicationnelles admises et présentées
précédemment (communication marketing, communication politique et électorale). Il s’agira

¢galement de s’interroger sur la place des innovations dans le débat démocratique.
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2 CADRE THEORIQUE
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2.1 Communication publique et campagne électorale, quels
enjeux ?

2.1.1 Communication politique et marchandisation de la politique

Une campagne ¢lectorale est un temps fort qui présente des caractéristiques tout a fait
singuliéres de I’expression du pouvoir démocratique. Opposée au mandat qui représente le
second temps de la vie politique, 1’¢élection s’apparente a un projet de communication qu’il
convient de considérer comme tel. En effet, on ne parle pas de campagne d’information et pour
autant, on ne parle pas non plus de campagne de propagande. Il est question de campagne
¢électorale qui selon le Trésor de la Langue Francaise se définit comme ’ensemble des
opérations de propagande qui précedent a une €lection. Contrairement a I’information qui laisse
a la discrétion du destinataire la libre interprétation de son contenu, la propagande cherche a
convaincre par tous les moyens d’information disponibles. Les effets communicationnels sont
distincts : diffuser une vision (fonction expressive) et influencer 1’opinion publique susciter la
prise de décision (fonction conative). En effet, il s’agit de mettre en avant la prédominance de
la communication marketing dans le champ du politique. La propagande est en quelque sorte la
communication manipulatrice dans une perspective idéologique et politique. Evoquer la
« communication politique » revient a euphémiser la nature manipulatrice de la communication
politique, ou encore a la professionnaliser, I’ancrer dans le domaine de la raison. Nous nous
appuyons sur les fonctions du langage de Jakobson pour répondre a un besoin fondamental qui
est d’identifier ce qui fait communication dans le message d’un site internet. Nous empruntons
par ailleurs la dénomination standard du schéma de communication en considérant que le
destinateur est celui qui produit le support de communication et le destinataire, celui qui le
consulte. Le code commun nécessaire a la compréhension du support s’appuie sur le champ du
développement web d’une part et des pratiques professionnelles en matiére de communication

numérique d’autre part.

L’enjeu du projet de communication consiste alors a produire un bon message, autrement
dit une argumentation qui ne fait pas uniquement appel aux canons des sciences de la rhétorique
et du discours, mais également et surtout aux bonnes pratiques de la communication pour
diffuser le message par le prisme de la dimension pragmatique. En la matiére, le champ de la

communication politique est incontournable et comme le rappelle Arnaud Mercier, «la
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communication suit le pouvoir comme son ombre ».>* Plus loin dans son propos, il s’intéresse
aux enjeux de la communication politique en tant que pratique professionnelle et ne manque
pas de préciser qu’en ce qui concerne les liens entre Publicités et communication, la
professionnalisation s’est développée si bien qu’il est devenu commun d’externaliser les
pratiques communicationnelles a des agences conseils. Et pour conclure qu’il lui semble
nécessaire de renforcer I’enseignement éthique dans les filieres professionnelles et corps
d’enseignement concernés. La critique émise sur la communication politique par d’autres
chercheurs sur la question, comme Eric Dacheux, Bertrand Mi¢ge ou encore Bernard Floris, au
travers de 1’observation du marketing communicationnel et de I’imbrication entre le
capitalisme, la démocratie et les techniques de communication suffisent a indiquer qu’une
conscience scientifique est en train de miirir notamment en ce qui concerne le rapport entre la
vie politique et plus précisément, a 1’exercice d’un pouvoir démocratique, et les moyens de
communication associés. Si la question est de savoir comment s’articule la communication
politique avec les moyens existants, il semble fondamental de la mettre en perspective avec
I’ensemble des pratiques communément admises par la communauté concernée. En effet,
I’environnement numérique a trés largement contribué a renouveler les pratiques ce qui dans le
cas présent nous intéresse plus particulierement. Pour parvenir a comprendre le phénomene plus
large de I’influence des outils numériques marketing, il convient de situer la problématique
dans le contexte de la communication politique. L’objectif consiste a observer I’influence des
nouvelles techniques d’e-marketing politique sur la communication électorale et voir en quoi

ces changements bouleversent les pratiques habituelles.

Les professionnels de la communication qui, en qualit¢ d’experts, mobilisent leurs
connaissances pour structurer la communication de campagne, déploient un ensemble de
techniques et pratiques qui s’intéressent exclusivement a I’objet selon des critéres de
performances et d’expériences. Dans le cas du numérique, la qualit¢ des relations
communicationnelles entre le candidat et son ¢€lectorat est alors sous-tendue par un ensemble
de canaux, les supports de communication numériques, plus communément appelés digitaux
dans le jargon professionnel. Pour encoder et utiliser ces supports, il est nécessaire de convoquer
un savoir-faire global : connaissances physiques de 1’objet (gabarits graphiques, dimensions,
contraintes), connaissances culturelles de ’objet (régles de conception, tradition culturelle,

historicité) et connaissances communicationnelles (communautés d’utilisateurs, stratégies

>4 Mercier, A. (2004). Pour la communication politique. Hermeés, La Revue, 38, 70-
76. https://doi.org/10.4267/2042/9426
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d’influence et de communication, méthodologie marketing). Le travail du communicant peut se
résumer a réencoder une vision de société politico-technique en un message politique dont
I’enjeu se caractérise par une bonne transmission du message et susceptible d’obtenir le plus

d’écho favorable de la part de 1’¢électorat.

Traditionnellement, un candidat est systématiquement accompagné par une ou plusieurs
agences de communication, selon le degré de 1’¢lection envisagé par celui-ci. Dans cet
environnement, on distingue une grande diversité de professionnels au sein du secteur
numérique : conseils stratégiques et influences, webmarketer, community manager, éditeurs de
contenus, expert datas, influenceurs, développeurs de sites web et d’applications, et la liste ne
cesse de s’agrandir. Quels liens entretiennent ces professionnels vis-a-vis de la notion de
communication politique et comment s’actualisent leurs connaissances au regard des nouvelles
tendances et évolutions en vigueur ? S’il est entendu que la communication fait sens a partir du
contexte de référence, le marketing appliqué a la communication politique pose des

interrogations :

« En effet, dans [’hypothese ou, dans le sillage des partis politiques, [’ensemble
des organisations sociales (associations, syndicats, clubs, etc.) adopterait le méme
type de communication que les entreprises (la communication marketing), on
observerait alors une unification des registres communicationnels des espaces
economiques, politiques et sociaux. Dans le monde veécu, dans le systeme
eéconomique et dans le systeme étatique, la communication ne serait qu 'une seule
et méme chose : [’élaboration et la gestion d 'une image de marque attractive. Cette
unification communicationnelle des trois spheres entrainerait la disparition de
[’espace de médiation qui les reliait tout en les maintenant a distance : l’espace

public ».°

Si le registre unique revient a du marketing appliqué dans différents contextes, les traces
observables de son application peuvent se trouver logiquement dans les items techniques qui
mettent en scéne le message du candidat a une ¢lection. Ce qui doit retenir notre attention, c’est
ce qui se donne a voir dans la communication de campagne d’un candidat tout en essayant de
rattacher les éléments visibles a des pratiques professionnelles qui rendent possibles

I’association entre marketing et communication politique.

5 Dacheux, R. (2001a/b). Ibid.
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Nous souhaitons ¢galement interroger la notion de données numériques, aussi
communément appelée data. On retrouve beaucoup d’emploi pour qualifier des usages
particuliers de la donnée : data scientist, big data analytics, smart data, data lake, data user. Les
données occupent une place importante dans I’environnement numérique. C’est une ressource
qui permet notamment, dans le cadre d’une campagne ¢€lectorale, de centraliser des informations
en vue d’une exploitation directe comme peuvent le procurer les campagnes emailing ou de
SMS marketing. A 1’occasion de la présidentielle 2022, nous avons regu sur notre téléphone
mobile un message vocal standardis¢ de la part du candidat Fabien Roussel, qui invitait
notamment a se mobiliser dans les urnes en rappelant pourquoi il était pertinent de voter pour
sa candidature. Cela revient a ce que nous disions précédemment sur la personnalisation de la
standardisation, en ce sens ou les équipes du candidat ont potentiellement acheté des données
politiques pour bénéficier de listes de contacts étendus. En effet, nous n’avions au préalable
communiqué aucune information au parti politique ou au candidat. L’exemple de la data est
intéressant car il met en valeur la mutation des pratiques traditionnelles en mati¢re de
communication politique. L’exemple de la sociét¢ Cambridge Analytica qui en 2018, fait parler
d’elle a I’occasion d’une collaboration avec les équipes de Donald Trump sur la présidentielle
¢tats-uniennes de 2016, est devenu un cas d’école. Un article scientifique dédie une étude
approfondie a la problématique et caractérise le cas de figure comme « un exemple — d’ailleurs
relativement mineur — des pratiques en matiere de collecte de données et de violation de
confidentialite, effectuées de maniére systematique et quotidienne par différents acteurs, et

notamment les plateformes numériques ». >°

Dans ce prolongement, Yvan Manokha avance la theése que « le capitalisme moderne se
caracterise par l'importance grandissante du capital de plateforme, qui est un type de capital
singulier dans la mesure ou sa reproduction et sa valorisation reposent sur une « matiere
premiere » particuliere, immatérielle : les données, et notamment les données utilisateurs ». 37
Les possibilités techniques consistent a cibler, récolter et profiler. C’est surtout la récolte qui
pose un probléme : deux journalistes de /’Observer, C. Cadwalladr et E. Graham-Harrison se

sont intéressés a la question et reviennent sur le principe qui est le suivant : un sujet répond a

une enquéte dans le cadre d’une recherche universitaire aprés quoi, le script s’enclenche et

6 Manokha, 1. (2018). Le scandale Cambridge Analytica contextualisé: le capital de plateforme, la surveillance

et les données comme nouvelle « marchandise fictive ». Cultures & Conflits, 109, 39-59.
https://doi.org/10.4000/conflits. 19779

7 Manokha, 1. (2018). Ibid.
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réalise une boucle qui consiste a enregistrer (scraping) les données de profil de ’intégralité des
amis du répondant (API Friends)®. Phénoméne moins contestable du point de vue légal, le
profilage qui est fait des données par le biais d’un script informatique permet aux politiciens
d’affiner la construction du message politique et ainsi, de générer des publicités politiques

hyperciblées.

Pour résumer, les autorités de contrdles ne peuvent aujourd’hui maitriser tous ces nouveaux
phénomenes et réguler les pratiques, ce que Yannick Prost met également en avant lorsqu’il
évoque le cas Cambridge Analytica, sur la base du témoignage de Brittany Kaiser, ancienne
cadre au sein de I’entreprise. Ce qu’il trouve intéressant dans I’histoire, c’est qu’elle « décrit un
univers particulier, celui des consultants en marketing politique et de leur cynisme glacant :
« l'objectif, c’est de faire de la propagande sans que les gens disent : c’est de la propagande.
[...] Notre travail, c’est de plonger au fond de I’ame des électeurs pour savoir quelles sont
leurs peurs et leurs inquiétudes les plus profondes » (p.376) [...]».%° Si les convictions du
professionnel sont une chose, il convient de situer leurs démarches dans un contexte
¢conomique qui se doit d’étre profitable. Par conséquent, si une campagne €lectorale s’envisage

comme un projet de communication, il doit €tre rentabilisé que ¢a soit en numéraire ou en datas.

Dans ce prolongement et pour terminer cette illustration contextuelle, la mise en perspective
de la notion de capital de données numériques avec les nouvelles pratiques webmarketing induit
une réflexion plus complexe avec d’évidentes conséquences sur la communication politique,
aussi bien sur le plan théorique que pratique. En effet, les notions de capital de plateforme et de
surveillance mettent en exergue la véracité d’une réalité de marché qui ne peut qu’influencer
les pratiques et tendances de la communication politique. Comme le rappelle Ivan Manokha,
ces notions n’ont « pas encore été délimitées ou théorisées »*° du fait du manque d’études
empiriques complémentaires. Cela fait écho aux propos de Prost qui convient que le champ du

marketing numérique et des possibilités publicitaires offertes par internet est a I’image d’un Far

8 L°API Friend est un flux d’information qui synchronise des utilisateurs entre eux. Mis a disposition par
Facebook aux Etats-Unis, cette technologie a fait I’objet d’un traitement jugé illégale par la CNIL qui a interdit
son utilisation dans le cadre de protocole de collecte des données.

5 Prost, Y. (2021). Nouveau(x) pouvoir(s) et démocratie a 1’ére numérique. Revue internationale et stratégique,
121, 176-182. https://doi.org/10.3917/ris.121.0176

0 Manokha, 1. (2018). Le scandale Cambridge Analytica contextualisé : le capital de plateforme, la surveillance

et les données comme nouvelle « marchandise fictive ». Cultures & conflits, 109, 39-59.
https://doi.org/10.4000/conflits.19779
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West : bien trop vaste et sauvage pour étre domestiqué par les autorités compétentes. Si le
capital de plateforme renvoie a un systéme d’information qui permet de récupérer des données
prospectives, il s’articule sur la base d’un marketing qui, rappelle Manokha, « est rapidement
devenu un systeme complexe de surveillance et de ciblage des consommateurs ». Cela revient
a rendre la tache d’autant plus difficile pour les autorités publiques qui, face a la recrudescence
de problémes de cybersécurité, auront a faire face a des attaques dont la nature portera atteinte
a la vie privée des utilisateurs. En effet, la nature structurelle de ces dispositifs numériques

induit un schéma fonctionnel qui présuppose un paradoxe non négligeable :

« Leurs activités induisent une nécessite structurelle de porter atteinte a la vie
privée, qui ne saurait étre réduite aux intentions ou actions des acteurs individuels
[...]. A cet égard, I’argument développé ici est que nous vivons dans une période
marquée par la montée en puissance |[...] du « capital de plateforme » dans le
capitalisme mondial. Etant donné que sa capacité a créer de la valeur est tributaire
de la surveillance, on peut considérer que la surveillance est la structure méme du
capital de plateforme. [...] Tant que celles-ci (les données) resteront une
marchandise et l'intrant principal du capital de plateforme, les invasions de la
spheére privée individuelle perdureront. [...] A cet égard, si ceux qui s indignent de
["action de Cambridge Analytica ne remettent pas en cause toute forme de collecte
de données, ils contribueront a renforcer la normalisation des pratiques de
surveillance adoptées par le capital de plateforme et ses partenaires et, ce faisant,

serviront involontairement leurs interéts ».%

Tout cela semble donc indiquer que le simple fait d’avoir introduit des moyens de collecte
des données au sein des supports numériques a eu un effet plus global et qui impacte davantage
la nature structurelle du marketing politique et de la communication politique que ce que ’on
pourrait penser. Si cela ne pose pas les mémes problématiques dans le secteur prive, il convient
de redoubler de prudence en ce qui concerne le champ politique, d’autant plus lorsqu’il est
question du processus ¢€lectoral, temps fort qui conditionne I’avenir d’une nation. Nous sommes
alors en droit de présupposer que I’influence de ces pratiques sur le corps politique peut amener
une forme d’idéologéme des méthodes de communication politique, d’autant plus a 1’heure
d’une pandémie mondiale qui contraint chacun a rester chez soi et a davantage consommer de

I’information en ligne ce qui, pour les candidats, veut potentiellement dire faire campagne en

1 Manokha, 1. (2018). Ibid.
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distanciel et ainsi entrer d’autant plus dans une économie de plateforme. Ramené aux équipes
de campagne, on ne peut pas leur imputer la volonté de porter atteinte a la sphere privée dans
la mesure ou elles représentent le dernier maillon d’une chaine de consommation technologique
et participent donc indirectement a 1’économie induite par ce type de modele. Néanmoins elles
participent indirectement de I’économie de plateforme dans la mesure ou les données collectées
depuis un CRM comme Nation Builder par exemple, permettent certes aux candidats et a leurs
équipes de construire un socle de données, mais qui lui-méme est stocké sur des serveurs
physiques de I’entreprise. Finalement, I’entreprise privée se retrouve indirectement détentrice
sous contrat de millions de données relatives a des utilisateurs personnels, par I’intermédiaire
de clients qui ne pensent pas nécessairement a la problématique de la géographie du stockage

des données.

A P’influence des datas s'ajoutent également celles des plateformes de types réseaux sociaux
qui ont permis d’¢largir et de loin le spectre des possibilités en mati¢re de diffusion d’un
message. L impact de ces technologies sur la communication politique est également évident,
au point que ces supports font partie intégrante des stratégies de communication numérique,
notamment en ce qui concerne la stratégie de présence des partis politiques.®? Il convient de
mettre cette pratique en perspective avec la communication politique dans le sens ou des
réseaux comme Twitter ou Facebook sont trés largement cités par la presse en ligne, et font foi
de discours a part entiere. L’opinion publique se fait en partie en ligne, d’ou I’intérét d’y étre
présent pour influencer et convaincre. En effet, la définition d’un réseau social peut s’envisager
« comme un ensemble d’individus, organisations, ou entités entretenant des relations sociales
fondées sur 1’amitié, le travail collaboratif. I’échange d’informations, ... ».% L’exemple du
président Donald Trump et de son usage abusif de Twitter, notamment en Janvier 2021 lorsqu’il
se retrouve exclu de la plateforme pour incitation a la haine a la suite de 1’attaque du Capitol,
témoigne d’une pleine intégration de ces supports dans les stratégies de communication
politique de mandats. En effet, Donald Trump était en campagne ¢électorale a ce moment-la et
a tenté de déstabiliser son adversaire jusqu’a la derniére minute de la campagne. Si bien que
face a ce cas de figure, les plateformes concernées ont dii prendre position. Il semble que des
lors qu’un moyen de communication permet aux représentants du pouvoir politique de diffuser

du contenu, celui-ci se retrouve face a une problématique de premier ordre en matiere de

62 Mercanti-Guerin, M. (2010). Facebook, un nouvel outil de campagne : Analyse des réseaux sociaux et
marketing politique. La Revue des Sciences de Gestion, 242(2), 17. https://doi.org/10.3917/rsg.242.0017

63 Mercanti-Guerin, M. (2010). /bid.

54



régulation, de modération et de censure. S'ensuit alors un cycle de co-structuration juridico-
politique de la part des propriétaires de ces plateformes et des nations dans lesquelles celles-ci
évoluent qui doit normalement amener a une régulation des tensions sur la base du respect des

principes de I’espace public.

Comme le souléve Romain Badouard, cela revient a bousculer 1’ordre établi par les
régulateurs déja en présence comme le CSA et qu’« au-dela du contréle des dispositifs de
modération, un moyen efficace de lutter contre la dynamique de privatisation de la censure a
’ceuvre sur les réseaux est de réinjecter du droit dans ces procédures ».°* La question de la
régulation est centrale. Certaines plateformes vont méme jusqu’a restreindre leur acces a
certains utilisateurs, comme cela a été le cas pour Donald Trump, pour éviter une escalade du
phénomene de masse. Entre communication publique et communication politique, ces deux
items (datas et réseaux sociaux) jouent un role fondamental dans le paysage ¢lectoral. Pour
autant, méme si ces moyens semblent a premiére vue revétir un caractére aliénant pour les
usagers, qu’en est-il réellement ? L’impact du marketing numérique est limité aux militants les
plus engagés et les conséquences directes qui se donnent a voir s’apprécient aussi bien sur les

résultats des urnes que dans le contexte social et économique de référence.®’

S’interroger sur les méthodes et pratiques relatives a la communication politique, au regard
des dispositifs technologiques numériques disponibles, revient donc a s’interroger également
sur les modes d’acquisition et de formation des outils numériques. Et ’on remarque que d’une
démocratie a 1’autre, la professionnalisation ou du moins, 1’approche professionnelle qui est
nourrie pour amener le projet de campagne €lectorale a son terme présente des caractéristiques
complexes et portées vers I’optimisation des opérations de communication et de gestion. En
observant la culture états-unienne, on constate que le management de campagne électorale sur
le plan communicationnel repose sur le principe de fundraising, technique utilisée par des
porteurs de projets et qui consiste a lever des fonds auprés de sympathisants en mettant en avant
I’engagement social et humain d’un projet. En effet, les campagnes ¢€lectorales américaines
représentent des colits qui s’évaluent en milliard de dollars alors qu’en France, le plafond des
derniéres élections est aux alentours de 16 millions d’euros. Cette culture de la levée de fond,

trés anglo-saxonne, s’est diffusée progressivement en Europe jusqu’a devenir un phénomene

4 Badouard, R. (2021). Les plateformes, nouveaux censeurs ? Esprit, Mars(3), 19-23.
https://doi.org/10.3917/espri.2015.0019

6 Barquissau, R., & Schlenker, L. (2017). Chapitre 5. E-marketing politique : état des lieux et opportunités.
Marketing et communication politique, 257. https://doi.org/10.3917/ems.dosqu.2017.01.0257
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culturel a part entiere. On peut considérer que des entreprises comme Nation Builder ont
contribué a exporter cette culture de la levée de fonds a des clients européens, notamment des
partis politiques, en les formant a leurs outils et a la facon de les manager. D’autant plus que le
CRM integre un dispositif de suivi des conversions, ce qui signifie que lorsqu’une transaction
est réalisée en ligne, 1'application enregistre la ligne comptable associée et remonte 1’intégralité
de D’activité des ventes sur une période donnée dans un espace dédié aux statistiques
transactionnelles, comme cela existe pour des sites de vente en ligne. L’objectif est de donner

des indications mesurables dans le temps quant aux performances de ventes ou de conversion.

En France, Ségoléne Royal ouvre la voie avec une campagne principalement axée sur les
technologies numériques.®® Sa candidature pour la présidentielle de 2007 a marqué les esprits
dans le sens ou celle-ci avait pour objectif de mobiliser ’utilisateur dans une perspective
participative. Si I’engouement généré par le nombre de participants a pu démontrer I’efficacité
des outils numériques, la question du traitement de masse de I’information est une
problématique centrale, d’autant plus dans ce type de canevas technologique ou la production
vidéo et la modération occupent une majeure partie du temps. Cet exemple est le premier cas
d’une campagne ¢lectorale frangaise ou les enjeux de réussite se tournent vers les technologies
numériques, grace aussi bien a des plateformes web qu’aux réseaux sociaux, notamment au

travers de Facebook et Youtube.

L’année suivante, c¢’est aux Etats-Unis avec la campagne Obama 2008 que des outils sont a
nouveau mobilisés, non pas dans un cadre participatif cette fois-ci, mais davantage orientés vers
une mobilisation et une optimisation de 1’organisation des forces militantes.®” Depuis cette
époque ou la problématique du big data consistait a savoir comment traiter les données de fagon
a obtenir une base de données viables et mobilisables, une nette évolution s’est fait ressentir en
France au travers de la campagne de 2017 ou I’enjeu ne consiste plus seulement a faire
participer les électeurs, ou organiser les forces militantes, mais & conquérir aussi bien la
présidence que l’assemblée nationale. Un pari tres risqué au regard du travail a abattre.
Lorsqu’on constate 1’étendu des moyens disponibles, nous sommes en droit de nous poser la

question de savoir si la campagne n’a pas ét¢ administrée par des moyens similaires a son ancien

6 Theviot, A. (2019a). Faire campagne sur Youtube : une nouvelle « grammaire » pour controler sa

communication et influer sur le cadrage médiatique ? Politiques de communication, N°13(2), 67.
https://doi.org/10.3917/pdc.013.0067

7 Mabi, C., & Theviot, A. (2014). La rénovation par le web ? Dispositifs numériques et évolution du
militantisme au PS. Participations, 8(1), 97. https://doi.org/10.3917/parti.008.0097
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homologue Donald Trump. Pour la présidentielle de 2017, les « Macron Leaks », piratage des
boites emails de certains membres de la campagne d’Emmanuel Macron, est un exemple

supplémentaire a ranger dans le capital de surveillance.

Au regard de ces quelques observations, la définition de la communication politique revét
un caractere plus complexe qu’il n’y semble. Dans les SIC, cela peut se comprendre aussi
comme le champ d’étude de tous les processus de communication en lien avec la gouvernance
de la cité. Se contenter de dire qu’il s’agit d’optimiser le message et son efficacité lors d’une
campagne ¢€lectorale ne fait plus sens dans la mesure ou le marketing politique agit aussi bien
sur I’environnement économique que sur I’environnement social. Au regard du succe€s unanime
du marketing comme méthode opérationnelle applicable a différents secteurs professionnels, le
champ du numérique vient ajouter une couche supplémentaire qui renvoie a une pluralité de
métiers dont les qualificatifs ne cessent d’évoluer, et qui sont définis parfois différemment pour
un méme métier, que ¢a soit par les chercheurs comme par les professionnels eux-mémes.5®
Pour Franck Cochoy, le marketing tel qu’il s’est adapté et a évolué dans le temps renvoie a une
« scientifisation de la relation marchande »,* qu’il convient de mettre en perspective avec
I’utilisation communément admise de la communication marketing comme méthode de

communication par les équipes de campagne.

Si I’on regarde maintenant la problématique de la communication politique sous 1’angle de
la formation et de 1’acquisition des connaissances, la premiere remarque consiste a mettre en
paralléle le fait que si I’influence du marketing politique restreint I’espace de médiation comme
évoqué précédemment, cela doit se ressentir également au niveau des modalités de formation
qui restent pour la plupart, accessibles depuis le terrain. Blanchard et Roginsky s’intéressent a
la question de la professionnalisation des communicants qui exercent dans le secteur politique
et constate qu’il est bien difficile de dessiner un périmetre spécifique a chaque métier et sous-
métier. La « porosité » des frontieres de métiers et le fort turn-over de ces carriéres en « zig-
zag » présente un paysage qui semble de prime abord insaisissable et a risque. De plus, il
n’existe pas de formation spécifique a la communication politique spécialisée sur les campagnes

¢lectorales. Par conséquent, si cela s’acquiert sur le terrain, il est nécessaire de préparer un

® Blanchard, G., & Roginsky, S. (2020). Introduction. Dossier 2020 — La professionnalisation de la

communication politique en question : acteurs, pratiques, métiers. Les Enjeux de l’information et de la
communication, N°21/2(1), 5. https://doi.org/10.3917/enic.029.0005

8 Cochoy, F. (2010). Une histoire du marketing : Discipliner I’économie de marché. La Découverte.
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terreau au préalable et suffisamment riche pour servir de base de départ a ce qui viendra

s’ajouter par-dessus.

Il convient de remarquer la surqualification que présupposent ces voies de métiers. En effet,
la forte mobilité des métiers numériques indique une liberté manifeste dans la possibilité
d’évoluer dans différentes composantes professionnelles. Premi¢rement, la distinction entre
communication publique et politique est fondamentale pour limiter le champ d’action qui nous
intéresse. En effet, la communication publique s’exerce davantage du co6té des institutions,
lorsqu’une collectivit¢ a besoin de diffuser un message. La communication politique et
¢lectorale concerne les politiciens en tant que tel, mais on peut préciser que la communication
¢lectorale s’intéresse a promouvoir une candidature. On peut remarquer que la communication
¢lectorale, comme le rappelle Pierre Lefébure, comporte aussi une dimension négative, ce qu’il
appelle la « communication politique négative », qui consiste a « évoquer un concurrent et
d’une maniere qui cherche a lui porter préjudice aupres de [’auditoire visé (Geer, 2006 : 23 ;
Lau et Pomper, 2004 : 4-5) »’°. Dans le cadre d’une campagne électorale, il n’est pas question
de communication publique, méme lorsqu’un parti s’exprime sur son candidat favori. De fagon
exclusive, il sera question de communication politique a laquelle s’attache une pratique
communicationnelle bien spécifique, le marketing politique. E. Dacheux s’intéresse a définir la
notion de marketing sur laquelle nous aurons le temps de revenir ultérieurement, et la
caractérise comme « une méthode rationnelle utilisant des techniques de communication
persuasive »,’! ce qui conditionne 1’apprentissage de cette discipline a I’étude du message en
tant que marchandise ou bien de consommation. C’est cela qui conditionne ainsi les pratiques
et qui animent les équipes concernées par un but commun : atteindre 1’objectif de campagne,
sur la base de compétences acquises sur le terrain. Cette voie de profession est une bonne
illustration du phénoméne de street level bureaucracy’™, développé par Michaél Lipsky et sur

lequel nous reviendrons plus en détails.

0 Lefébure, P. (2020). De la castagne en campagne : la communication ¢électorale négative, fait politique et
objet d’¢étude. Questions de communication, 38, 9-32. https://doi.org/10.4000/questionsdecommunication.23545

"1 Dacheux, R. (2001a). Ibid.
72 C’est un concept trés intéressant qui s’attache a définir le phénomeéne d’acquisition et de formation des élus,
une fois qu’ils arrivent en charge a l'issu d’'une campagne électorale. En effet, il n’existe pas de dipléme a
proprement parlé pour étre élu, cela s’apprend sur le terrain et c’est ce phénomeéne que cherche a définir
I'auteur.
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En somme, la communication politique se voit attribuer de nouvelles perspectives du fait
de I’apport des technologies numériques, qu’il soit question de problématiques sociales ou
¢conomiques. Si les métiers du numérique présentent une hybridation continue, il convient
d’observer ces métiers dans leur contexte de fagon empirique pour d’une part indexer le
maximum d’informations en termes de pratiques professionnelles, d’effets de supports ou
encore de condition de production, pour lever le voile de I’incertitude et rationnaliser la
méthodologie au contexte initial et d’autre part, pour proposer une synthése pertinente de ce
qui existe et des effets induits par les différentes méthodologies qui ont pu s’observer dans la

pratique.

2.1.2 Numérisation des pratiques et perspectives
communicationnelles

Le temps fort des démocraties est la campagne ¢€lectorale, si bien que I’avant, le pendant et
I’aprés mandat s’envisagent aussi a partir d’une logique d’échéance et d’agenda. Cette
recherche va s’intéresser au cas francgais en particulier et cherche a comprendre la place et les
enjeux des outils numériques en communication marketing dans [’organisation et la
communication de campagne ¢électorale. La proximité et la compréhension des codes culturels
propres a la politique frangaise nous ont invité a limiter notre approche au contexte francais,
méme s’il aurait été intéressant de comparer les pratiques a d’autres démocraties.
Effectivement, 1’espace public dans lequel s’exerce la démocratie est contraint par des régles.
En quoi le numérique vient-il changer les pratiques et les perspectives communicationnelles ?
Si I’observation se focalise sur 1’activité électorale frangaise, nous ouvrirons la discussion a
partir d’exemples tirés de campagnes électorales étrangeres, notamment celles d’Obama ou de
Donald Trump aux Etats-Unis, de facon a mettre en perspective les pratiques qui sous-tendent
I’utilisation des outils numériques marketing dans un contexte électoral en France. Du point de
vue théorique, Chiapello, Cardon, Casilli, Dacheux, Goujon, Theviot sans oublier Habermas,
seront convoqués pour discuter la bonne posture a adopter et tenter ainsi, de construire une
approche critique vis-a-vis d’une communication de campagne qui ruisselle aujourd’hui en

dehors de I’espace public, au sens habermassien ou on I’entend.

En effet, de nombreux travaux visent a montrer que 1’influence du capitalisme et du
marketing sont contrariants pour I’expression de la démocratie. Le travail de recherche que

propose Eric Dacheux, lorsqu’il prend position en critiquant trés largement la présence du
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marketing dans les pratiques professionnelles qui impactent également les pratiques
démocratiques, définit trés clairement la problématique suivante : le capitalisme ne peut que
produire des dysfonctionnements et des conflits d’intéréts a long-termes, lorsque les principes
de celui-ci sont appliqués a la démocratie et son développement.’® En effet, Dacheux et Goujon
mettent en perspective I’impact de la crise économique du capitalisme et la crise politique que
connait la France, pour démontrer la création de groupes de gestion, de conseils restreints ou
encore de commissions spécifiques. Ce fonctionnement en vase clos semble privilégier la prise
de décision unilatérale plutot que délibérative. Selon lui, cela se caractérise finalement par la
constitution d’un monopole économico-politique qui a pour fin de préserver les conditions
favorables au développement du capitalisme en se servant de I’Etat, tout en réduisant I’efficacité
de la démocratie a donner la possibilit¢ au peuple de s’exprimer également sur des

problématiques économiques.

Pour autant, est-il légitime d’affirmer cet ¢état de faitau regard des pratiques
professionnelles lors d’une campagne électorale ? Est-ce que les techniques et pratiques sont
dénaturées au point de produire une sorte de propagande 2.0 dans laquelle le candidat est un
produit politique aux yeux des ¢lecteurs ? Dans quelle mesure les outils numériques en
communication marketing viennent-ils influencer les performances des équipes de campagne ?
Est-ce que ’écart qui peut exister en termes de moyen et entre chaque candidat, est une des
raisons qui explique I’extinction des petites candidatures qui oscillent entre 1% et 4% ? Par
ailleurs, qui sont ces professionnels de la communication qui accompagnent les candidats et
comment mobilisent-ils ces outils pour aider a construire une campagne électorale ? Quel
constat peut-on faire de la relation entre communication marketing numérique et processus

électoral ?

Les techniques et méthodes organisationnelles et communicationnelles seront discutées de
fagon a mettre en perspective 1’état des pratiques avec 1’environnement politique : gestion des
datas et type de communication associ¢, modele spéculatif et prédictif (quel constat ?) et
stratégie de communication. Pour aller plus loin, il est pertinent de vérifier en quoi ces
nouveaux items sont susceptibles d’influencer la communication d’un candidat. Et dans cette
perspective, d’identifier les modes de communication que cela implique au travers de support

de communication observable.

3 Dacheux, E., & Goujon, D. (2020). Défaire le capitalisme, refaire la démocratie : Les enjeux du
delibéralisme (Sociologie Economique) (French Edition). ERES.
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Les vocables digital et numérique sont t¢émoins d’un premier état de fait. Du point de vue

des usages, on constate que 1’emploi du mot digital est trés utilisé.

Evolution de l'intérét pour cette recherche <>

|4

Moyenne 24 janv. 20

L O LM,M-.MN

Figure 2 : Chronologie comparative sur 5 ans (2014-2019) en termes de requétes sur google (Google Trend©). En bleu,
I'expression “communication digitale” et en rouge, I'expression “communication numérique”.

Comme le montre la figure ci-dessus, nous avons comparé les vocables communication
digitale et communication numérique sur I’outil Google Trend. La représentation tient compte
des cinq derniéres années et démontre que la tendance est a I’utilisation du vocable digital. Cela
nous autorise a penser que la prégnance de 1’approche métier par rapport a I’approche globale,
contenue derricre le mot digital, tient du fait que le secteur privé s’est développé plus
rapidement du point de vue des techniques et des savoirs que le secteur public, sans oublier que
I’origine de ces innovations sectorielles est principalement et surtout a situer dans la culture

anglo-saxonne.

Reguétes associées En progression v # <> a:'_
1 agence de communication digitale zee agency

2 stratégie de communication digitale

3 formation communication digitale

4 master communication digitale

Figure 3 : Recherches associées a la figure 2 (Google Trend).
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On constate que le vocable est également utilisé pour des recherches liées a des formations
universitaires ou supérieures. Dans la plupart des travaux universitaires francophones, force est
de constater que 1’usage du mot digital existe, mais que celui du numérique occupe une place
symbolique importante. Ce phénoméne linguistique permet déja d’avancer la considération
suivante : si la communication digitale est une expression marchande, force est de constater
qu’elle se diffuse tres largement au point de supplanter la communication numérique dans le
parler commun. Dans le cadre de cette recherche, nous tenterons au maximum de limiter ’'usage
de I’expression « communication digitale » pour renvoyer a des processus socio-professionnels,
nous allons préférer parler de communication numérique, il sera davantage question d’expliciter
un rapport générique vis-a-vis de ce support, et qui n’est nullement soumis par une acceptation

technico-marchande.

Dans la majorité des cas, remporter une échéance ¢lectorale demande de convoquer des
experts-conseils en communication. Leurs roles sont trés variés car certains vont conseiller le
candidat sur les ¢léments de langage a retenir, d’autres seront affairés a déployer une stratégie
de communication numérique & méme de favoriser 1’adhésion du plus grand nombre au projet
du candidat par le biais d’internet. Selon le type de campagne ¢électorale, les énergies mobilisées
varient. Par ailleurs, on constate que le taux d’abstention varie d’une ¢€lection a une autre, les
présidentielles étant celles auxquelles les frangais participent le plus,’* les européennes étant
celles auxquelles ils participent le moins.” En somme, certaines élections intéressent plus que
d’autres 1’¢lecteur et en toute logique, les élections les plus populaires amenent certains

candidats a s’organiser en conséquence, ce qui implique de mobiliser des moyens

communicationnels et organisationnels conséquents.

Si I’on s’intéresse aux comptes de campagne renseignés par la Commission Nationale des
Comptes de Campagne et des Financements Politiques, on constate des écarts importants dans
la répartition des finances, notamment en ce qui concerne les campagnes présidentielles. En
effet, le candidat Jean Lassalle a constitué¢ une enveloppe de 241.573,00€ tandis qu’Emmanuel
Macron a de son coté récolté prés de 16.578.781,00€. Si I’on se réfeére a nouveau au Conseil

Constitutionnel, il existe des plafonds de dépenses électorales et un montant maximal de

74 Chiffres disponibles sur le site du ministére de I’intérieur. On constate un score de 22,23% d’abstention pour
la présidentielle de 2017, https://www.interieur.gouv.fr/Elections/Les-resultats/Presidentielles.

75 Chiffres également disponibles sur le site du ministére de I’intérieur. Pour les élections européennes de 2019,
on constate une abstention de 49,88% contre 57,57% en 2014, https://www.interieur.gouv.fr/Elections/Les-
resultats/Europeennes/.
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remboursement forfaitaire effectué par I’état. Par exemple, en 2022, le plafond des dépenses au
1 tour est de 16.851.000,00€ pour chacun des candidats tandis qu’au 2°™ tour, le montant
plafonné est de 22.509.000,00€. De plus, selon les résultats du candidat, le montant des
remboursements peut varier, ce qui a peut parfois mettre un candidat dans une situation délicate,
surtout s’il engage des frais personnels ce qui était le cas de la candidate Valérie Pécresse lors
de la présidentielle de 2022 qui a di trouver des sources de financements supplémentaires pour
honorer ses engagements financiers aupreés de ses créanciers. Pour autant, le Conseil

Constitutionnel prévoit un montant maximal de remboursement forfaitaire comme suit :7°

o 800.423,00€ euros pour les candidats et candidates qui n’ont pas recueilli plus de
5% des suffrages exprimés ;
o  8.004.225,00€ pour les autres candidats et candidates présents au premier tour ;

o [0.691.775,00€ pour les candidats et candidates présents au second tour.

Précisant également que ces montants correspondent a une fraction du plafond des dépenses

¢électorales :

o 4,75% pour les candidats et candidates qui n’ont pas recueilli plus de 5% des suffrages
exprimés au premier tour ;
® 47,5% pour les autres candidats et candidates. 1l est identique pour les candidats et

candidates présents au premier ou au second tour.

Il faut également savoir que les dons aux candidats d’une élection sont réglementés, dans la
mesure ou ils peuvent faire I’objet d’une défiscalisation aupres des impdts. Ainsi, si I’on se
réfere au site internet du ministére de I’intérieur, le don par personne ne peut excéder 4600,00€
par ¢lection, au profit d’un ou de plusieurs candidats. Du point de vue fiscal, cela s’apparente a
une forme de mécénat qui donne droit a 66% de réduction (c’est le méme pourcentage qu’il est
possible de défiscaliser dans le cadre du mécénat), toutefois a hauteur de 20% du revenu

imposable.”’

76 Informations disponibles sur le site internet du Conseil Constitutionnel : https://presidentielle2022.conseil-
constitutionnel.fr/l-election/le-financement-de-la-campagne/seuils-de-remboursement-frais-de-
campagne.html

"7 Informations accessibles sur le site internet du ministére de I'intérieur :
https://www.demarches.interieur.gouv.fr/particuliers/impot-revenu-don-parti-politique-reduction-
impot#:~:text=Les%20dons%20ne%20peuvent%20pas%20d%C3%A9passer%204%20600%20%E2%82%AC%20p
ar%20%C3%A9lection.

63


https://presidentielle2022.conseil-constitutionnel.fr/l-election/le-financement-de-la-campagne/seuils-de-remboursement-frais-de-campagne.html
https://presidentielle2022.conseil-constitutionnel.fr/l-election/le-financement-de-la-campagne/seuils-de-remboursement-frais-de-campagne.html
https://presidentielle2022.conseil-constitutionnel.fr/l-election/le-financement-de-la-campagne/seuils-de-remboursement-frais-de-campagne.html

Cela illustre simplement qu’une ¢lection, en I’occurrence présidentielle, peut mobiliser des
enjeux humains et économiques considérables. La responsabilité d’un tel projet doit pouvoir
étre confiée a des acteurs envers lesquels le candidat et son entourage politique font confiance,
ou bien, a sous-traiter certaines compétences communicationnelles a des professionnels. 4
fortiori, cette logique semble acceptable, néanmoins, elle pose un probléme fondamental :
I’accessibilité d’une élection au candidat et son degré de connaissance pour organiser une
équipe de campagne opérationnelle. On peut partir du principe qu’une campagne électorale fait
appel a une stratégie de communication pour diffuser le message politique et par conséquent,
la bonne gestion du projet dépend de la culture communicationnelle du candidat. La question
que nous posons est la suivante : dans le cadre d’une campagne électorale, qu’est-ce qu’une
stratégie de communication numérique et en quoi peut-elle agir sur ses performances ?
L’hypothése sous-jacente consiste a savoir si la performance communicationnelle de la

campagne peut nuire a 1’idéal démocratique de I’Espace public Habermassien ?

A partir d’une approche basée sur les sciences de I’information et de la communication,
nous souhaitons identifier les outils qui permettent 1’élaboration d’une campagne numérique.
Les pratiques professionnelles frangaises différent de celles qui se rencontrent dans d’autres
nations démocratiques, du fait d’une législation et d’un rapport aux données spécifiques. Les
processus de démocratisation sont forts complexes a analyser et interpréter, ce que souligne
Jean-Claude Passeron, lorsqu’il laisse a penser qu’une sociologie se fait dans le temps et que
chaque société distincte témoigne de son expérience a la réalité au travers de variations
culturelles. En effet, pour appréhender la dimension culturelle d’une pratique, il est nécessaire
de la mettre en perspective avec un contexte.’® En somme, cela revient a affirmer que la réalité
du paysage politique frangais n’est pas celle des Etats-Unis, et que la culture qui lui est associée
ne repose pas sur les mémes modes d’expression. C’est pourquoi, dans le cas présent, il est
question d’étudier le rapport, le lien, la relation, qu’entretient le politique francais avec les
compétences communicationnelles et plus généralement, le champ de la communication
politique au travers des outils numériques marketing déployés pour administrer une campagne
électorale. En effet, aux Etats-Unis, le rapport aux datas n’est pas le méme qu’en Europe et il
est possible pour les entreprises, partis politiques, etc., d’utiliser des fichiers de données dans
lesquels les croyances religieuses, les orientations politiques, philosophiques et sexuelles,

peuvent étre indexées en vue d’une analyse ultérieure. En somme, selon les lois propres a

78 Passeron, J. (2003). Consommation et réception de la culture: La démocratisation des publics. Dans : Olivier
Donnat éd., Le(s) public(s) de la culture: Politiques publiques et équipements culturels (pp. 361-390). Paris:
Presses de Sciences Po. https://doi.org/10.3917/scpo.donna.2003.01.0361
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I’espace public du pays référent, les possibilités d’organisation communicationnelle varient, ce

qui nous ameéne a comprendre le fonctionnement de I’espace public.

2.1.3 L’espace public et I’espace numérique : élargissement du
périmétre ?

Les avancées notables de I’Ecole de Frankfurt ont permis aux sciences humaines de dégager
le concept d’espace public. La vision d’Habermas, initiateur du concept, repose en partie sur
I’héritage des Lumiéres du XVIIIéme siccle, ce qui lui a valu des critiques remettant notamment
en cause la représentativité¢ du modele théorique, dans la mesure ou il pouvait exclure certaines
catégories sociales de 1’équation. C’est ce que précise Nancy Fraser en précisant que « des
auteurs comme Joan Landes, Mary Ryan et Geoff Eley avancent en gros que l’interprétation
d’Habermas idéalise [’espace public bourgeois. Ils affirment que, malgré la rhétorique de la
publicité et du libre acces, [’espace public officiel reposait sur des exclusions significatives.
Pour Joan Landes, |’axe principal d’exclusion était le genre ».”° Si la société bourgeoise est le
référent de base a sa théorie de ’espace public, il convient d’actualiser ces données au temps
dans lequel le chercheur se situe. Il serait téméraire de notre part de proposer une catégorisation
de la société, telle qu’elle apparait en 2022. Il nous semble néanmoins pertinent de rappeler que
les classes sociales sont soumises a de fortes tensions, du fait d’une inflation correspondant a
un total cumulé de 30,3% depuis les années 2000. Depuis le passage a I’euro, les biens et
services colitent de plus en plus cher, sans pour autant que le pouvoir d’achat évolue en
conséquence, ce que le mouvement des gilets jaunes a dénoncé durant plusieurs mois. De facto,
la vision d’une société de classe proposée par Marx ne permet plus une définition pertinente de
ce a quoi renvoie la société frangaise. Si traditionnellement, la rue demeure un espace
d’expression permettant d’agir sur 1’opinion publique, internet propose de nouveaux modes
d’expression sous des formes trés variées : pétitions en ligne, blogs d’influence, chaines

Youtube, pages Facebook, email et SMS.

Pour autant, méme si le modele habermassien semble présenter des caractéres critiquables,
notamment en ce qui concerne la conception de 1’organisation sociale, il n’en demeure pas

moins que les observations qu’il formule sur la publicité de 1’opinion publique s’appliquent

9 Fraser, N. (2003). 5. Repenser l'espace public : une contribution 4 la critique de la démocratie réellement

existante. Dans : Emmanuel Renault éd., Ou en est la théorie critique (pp. 103-134). Paris: La Découverte.
https://doi.org/10.3917/dec.renau.2003.01.0103
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aussi bien a I’espace public qu’a I’écosysteme numérique. /...] « Et de méme que Kant tenait
la Publicité du raisonnement pour la pierre de touche de la vérité, ce grdce a quoi la croyance
peut faire la preuve qu’elle est en accord avec la raison de chaque individu, Hegel semble lui
aussi compter sur [’opinion publique, car « une chose est ce que chacun s’imagine en privé,
chez lui, aupres de sa femme ou en compagnie de ses amis, et une autre est ce qui se passe au
sein d’assemblées nombreuses ou chaque esprit renchérit sur [’autre ».* On peut donc
envisager le fait que 1I’environnement numérique soit un prolongement de 1’espace public

1déalisé.

En effet, la blogosphere, les réseaux sociaux, la presse numérique sont autant de zones
d’échanges qui permettent & chacun de pouvoir, une fois dans la sphere privée, se représenter
les mémes choses que ce qui étaient alors décrit sur internet, tout en pouvant échanger de cela
avec I’environnement proche, amis ou famille, laissant a chacun la possibilité de se faire son
opinion. De plus, lorsqu’Habermass parle de « domaine pseudo-public de la consommation
culturelle » comme d’une « nouvelle réaction a l’espace public littéraire »,3' il entrevoit
clairement ce que la consommation de la culture allait devenir : une source de clivage qui
nécessite des aptitudes et des moyens pour étre accessible a 1’individu. Internet n’échappe pas
a cette logique du point de vue de I’acces. L’avantage, c’est que les évolutions de la téléphonie
mobile ont pu réduire les contraintes d’acces, il n’est plus nécessaire de disposer d’un ordinateur
fixe ou portable pour se connecter a internet. Les mobiles nouvelles générations incluent dans
leur offre un acces internet, ce qui augmente les différents types de publics a pouvoir se
connecter tout en dilatant les plages horaires de connexion. Seules les zones trop reculées
géographiquement, généralement rurales, ne disposent pas d’un acces performant et contribuent
de la fracture numérique. Pour autant, si Internet facilite I’acceés a I’information, ce qui n’est
pas sans rappeler les clubs et salons de pensée ou la culture bourgeoise du XVIlleme
s’exprimait, néanmoins réservée a une ¢lite, le numérique n’échappe pas au circuit de
production et s’inscrit pleinement dans une logique de « digital labour » (explicité en 2.2.4) ou

I’utilisateur devient producteur de valeur, comme le précisent Cardon et Casilli.®?

8 Habermas, J., & Abensour, M. (1988). L espace public : Archéologie de la publicité comme dimension
constitutive de la société bourgeoise (Critique de la politique éd.). PAYOT.

81 Habermas, J., & Abensour, M. (1988). Ibid.

82 Cardon, D., & Casilli, A. A. (2015). Qu est-ce que le Digital Labor ? INA.
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Il nous apparait pertinent de confronter ces propos aux notions de travail électoral et de
situer la place des militants aussi bien que des sympathisants dans la communication de
campagne. Il sera question d’identifier les tendances de consommation politico-communico-
numérique : Comment les Frangais et les politiques consomment-ils I’information numérique
en France ? Que représente le télévisuel face au numérique en termes de répartition des usages ?
Quel impact le numérique occasionne-t-il sur la gestion des campagnes électorales et en quoi
semble-t-il proposer des alternatives au modéle d’expression traditionnel ? Est-ce que les
campagnes emails et SMS sont plus pertinentes que du boitage de flyer ? Ou encore, la vidéo

Youtube est-elle plus efficace que la réunion publique ?

2.1.3.1 Catégorisation historique de I’Espace Public Habermassien

Convoquer la notion d’espace public nous semble indispensable dans la mesure ou le
numeérique n’échappe pas a la notion de colonisation de 1’espace vécu. Dans un premier temps,
nous proposons d’observer 1’historisation de 1’espace public ainsi que les définitions qu’ont pu
lui donner différents chercheurs de fagon a pouvoir, dans un second temps, discuter cela par
rapport a l’avénement du numérique dans le but de rendre compte des contrariétés,

contradictions et complémentarités qui s’en dégagent.

Derri¢re le projet d’Habermas, et poursuivi par de nombreux chercheurs encore
aujourd’hui, il y a 1’ambition de définir un espace social idéal dans lequel I"'Homme, 1’Etat et
la Société, au travers de leurs interactions, co-construisent un espace de circulation et d’échange
dans lequel chaque individu jouit de possibilités respectant le cadre éthique de son existence et
de celle de la communauté : le droit de vote a bulletin secret en est un exemple. Il est donc
difficile de passer a coté des idéaux républicains propres a la France et a ’origine des textes
fondateurs de sa démocratie. C’est en 1962 qu’Habermas propose une nouvelle lecture de la
société, ce qui présente une premicre rupture d’importance avec les modeles de rationalisation
de I’histoire et des sciences politiques de son époque.®* Lorsque Habermas écrit en Allemagne,
I’édification du mur de Berlin débute et avec lui, la guerre froide. Le climat social est chargé

de tensions et nous pouvons aisément comprendre la volonté d’Habermas de définir un concept

8 Lamizet, B, « Nouveaux espaces publics », Communiquer [En ligne], 13 | 2015, mis en ligne le 01 mars 2015,
consulté le 16 novembre 2018. URL : http://journals.openedition.org/communiquer/1471 ; DOI :
https://doi.org/10.4000/communiquer.1471
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permettant de créer du lien plutoét que de le restreindre. La théorisation habermassienne de
I’espace public repose donc en partie sur une approche sociologique en accord avec 1’idée de
bureaucratisation de la gouvernance, énoncée par Weber, mais en rupture avec celui-ci sur
I’approche structuraliste qui limite la lecture sociologique par le haut du mille-feuille social,
plutot que par le bas, ce qui de facto, exclu I’expérience vive des classes ouvrieres et leur
perception de 1’organisation sociale.® En effet, si un syndicat appelle au rassemblement dans
les rues pour manifester, le message protestataire ne fera pas I’objet d’un traitement immédiat

de la part de I’appareil de gouvernance.

Si ’on étudie la genése des travaux, il convient de rappeler I’importance des études
d’Hannah Arendt sur la sphére privée, qui ont notamment permis a Habermas de formuler sa
vision de I’espace public.®® Les deux penseurs ont été témoins d’une société dans laquelle les
libertés individuelles ont été mises a rude épreuve. Hannah Arendt, anthropologue politique
ayant fui I’Allemagne nazi, a dédi¢ une grande partie de son énergie a I’étude de la nature
profonde du mal qui caractérise les déviances de gouvernance. Quand est-ce que 1’équilibre
subtil entre respect de ’individu et de la communauté est atteint et comment garantir la

pérennité d’un lien de qualité, véritable chaine d’union entre les gouvernants et les gouvernés ?

On voit se dessiner derriere la notion d’espace public un enjeu de premier ordre et qui
concerne directement le mode d’expression du peuple et de conservation des pouvoirs, garantie
pour une nation de préserver son propre équilibre social. Le vocable public renvoie a ce qui est
généralement propriété de 1’Etat, comme précisé dans le Trésor de la Langue Frangaise. Tout
ce qui est public appartient a I’Etat et I’Etat étant une démocratie, 1’espace public appartient de
fait au peuple. Ce simple syllogisme ne résume pas pour autant la complexité du processus
d’expression démocratique au sein d’un espace public. Néanmoins, la tentative de
conceptualisation de I’espace public proposée par Habermas est une premicre tentative critique
pour rationaliser 1’activité de gouvernance démocratique. Comme nous I’avons précisé, cette
tentative est caractérisée comme une définition idéal-typique de 1’espace public civil-bourgeois
européen,® ce qui a motivé d’autres chercheurs a envisager ce que seule la critique pouvait

permettre : 1’opposition. Toutefois, avant d’observer plus précisément la notion d’opposition,

8 Neumann, A. (2015, 28 janvier). Aprés Habermas. La théorie critique n’a pas dit son dernier mot (French
Edition). DELGA.

8 Brudny, M. (2002). La sphére privée selon Hannah Arendt. Champ psychosomatique, n® 27, 9-12.
https://doi.org/10.3917/cpsy.027.0009

8 Neumann, A. (2015, 28 janvier). Ibid.
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il n’est pas inutile de situer les premiers éléments théoriques ayant amené a une théorisation de

I’espace public.

Durant la Renaissance, I’Europe connait un regain d’intérét pour les anciens. Sur la base
des mod¢les de démocraties romaines et grecques, Arendt effectue une remontée dans le temps
pour tenter d’isoler I’origine philosophique de la sphére privée, notion a laquelle nos ancétres
¢taient particulierement attachés, et en arrive a la conclusion que la dimension privative du
privé s’est éteinte avec I’avénement du christianisme. En somme, si I’on reprend une
terminologie linguistique, le domaine notionnel dans lequel s’exprimait 1’idée de la dimension
privative du privé s’est littéralement restreint avec 1’apparition du dogme religieux chrétien.
Avec pres de deux mille ans de présence, il convient d’affirmer que la France se caractérise
comme une culture judéo-chrétienne, de laquelle il est particulierement difficile aux chercheurs
de se distancier pour analyser sa propre condition. En effet, si pour Saint Matthieu I’évangéliste,
les débonnaires hériteront de la terre, pour Jean-Paul Getty, ils n’hériteront pas de leur droit
minier.” Cette célébre citation lancée par I’industriel américain nous semble assez parlante de
I’écart philosophique entre I’époque antique et I’époque moderne, quant a la perception du droit
a la propriété individuelle, et nous invite notamment a questionner les limites déontologiques
d’un systéme égalitaire, capable de tolérer des inégalités sociales a 1’origine de tension entre
les classes et dont les gagnants, a en croire Warren Buffet, ne peuvent étre que les riches.®® Pour
autant, 1’école de Frankfurt est allemande et par conséquent, influencée historiquement par la

philosophie protestante libérale, en rupture avec la vision théologique du dogme catholique.

Si ’espace public renvoie donc a un lieu d’expression et de médiation des savoirs,
permettant de développer, réguler et solutionner les conflits, les démocraties ne rencontreraient
pas de problémes sociétaux particuliers et la vie serait un long fleuve tranquille dans la mesure
ou les divergences de point de vue se solutionneraient par la présence d’espaces dédiés pour en
discuter collectivement. Néanmoins, les sociétés démocratiques sont encore loin de pouvoir
affirmer qu’elles maitrisent les outils et concepts de gouvernance, dans le seul et unique intérét
des peuples qu’elles représentent. C’est pourquoi 1’organe médiatique est bien souvent

considéré comme un contre-pouvoir nécessaire au bon exercice de chaque démocratie. En effet,

8 pearson, J. (1995). Painfully Rich : John Paul Getty and His Heirs Hardcover (1 éd.). Macmillan, p-47.

8 de Gaulejac, V. (2020, 5 novembre). Les riches sont-ils en train de gagner la lutte des classes ? Atlantico.
Consulté le 6 octobre 2022, a I’adresse https://atlantico.fr/article/decryptage/warren-buffett-a-t-il-raison-quand-
il-affirme-que-la-lutte-des-classes-existe-et-que-ce-sont-les-riches-qui-sont-en-train-de-la-gagner--vincent-de-
gaulejac

69



le média permet de s’emparer d’actualités et de porter au plus grand nombre un discours
polémique ou non dans le but d’interroger une situation et les acteurs concernés, pour que la
lumicre soit faite sur un probléme. Il est intéressant de remarquer que les médias se sont
multipliés lorsque ces derniers ont été privatisés. Dans les années 70, il n’y avait pas de
concurrence et deux chaines émettrices. Depuis, on distingue des centaines de chaines et un
amalgame a notamment ¢branlé I’intégrité des médias : le rapport entre propagande et Publicité

sur lequel nous reviendrons ultérieurement.

2.1.3.2 Critique de I’Espace Public Habermassien

L’ approche habermassienne s’est vue elle aussi contrariée en premier lieu par les
travaux d’Oskar Negt et Alexander Kluge, situant 1’analyse critique au centre du raisonnement
qu’ils proposent. Ces derniers partent du constat que pour que le peuple obtienne satisfaction
dans les revendications qui sont les siennes, il doit adopter une posture d’opposition dans la
gestion des conflits. Par conséquent, la manifestation citoyenne et tous autres outils
d’expression publique permettent au peuple de porter sa voix au chapitre des négociations. On
voit depuis quelques temps apparaitre en France des collectifs associatifs qui forment les
individus a I’action directe non violente et a la désobéissance civile (exemple du collectif

« Désobéir »).

Ce moyen de délibération par la protestation ne porte aucunement atteinte au systéme
politique en place, bien au contraire, il le nourrit d’échanges basés sur des divergences et des
oppositions. Pour Negt, il est préférable de parler d’espace public oppositionnel, ce qui n’est
pas sans faire écho a la pensée de Stéphane Hessel, pronant 1’indignation comme moyen de
revendication. En effet, Negt et Kluge réveillent le concept d’espace public en situant I’analyse
critique au cceur de leur projet scientifique. Par conséquent, les premiers éléments de contrariété
apparaissent avec une critique du modele capitaliste et de son influence négative sur la
génération d’inégalité sociale dans une société démocratique donnée.®® L’objet de ses
recherches s’inscrit dans un projet d’identification des causes a I’origine des inégalités, mais ne

questionne pas pour autant la responsabilité de 1’individu face a ses devoirs de citoyens.

8 Negt, O. (2009). Ibid.

70



Toutefois, le processus dont il est question se base sur la volonté de I’engagement de I’individu,
¢lément fondamental a la co-construction d’une vision dans le temps : « Cela n’a pas de sens
de manifester dans la rue et de coller des affiches, si la contestation n’est pas saisie comme une
ebauche d’un processus créatif de [’appropriation politique, qui se prolonge a travers une
deélibération permanente. Au sein des écoles, des Universités, des entreprises, il manque une

forme politique pouvant recueillir et sédimenter les expériences oppositionnelles ».*

Cette idée de prolongement dans le temps présuppose une démarche basée sur une
théorie de 1’action, ou la dimension empirique est au service de la théorisation des pratiques et
un acces a ’environnement d’expression, donc un mode d’organisation basé sur 1’hétérarchie.
Cela ouvre de vastes perspectives aux sciences sociales, notamment sur le plan expérimental,
en vue d’une meilleure compréhension de I’expérience politique oppositionnelle. Toutefois,
Fraser a démontré que la société occidentale générait automatiquement de I’inégalité, ce qui
rend le modele habermassien obsoléte. A 1’heure actuelle, le modele reste donc en suspens
comme nous le précise Negt, dans I’attente d’une conscience collective citoyenne délibérative
et engagée dans un processus de co-construction de la chose publique. Il convient de préciser
que les outils numériques peuvent apporter des ¢léments de lecture par rapport a cela. En effet,
les plateformes délibératives peuvent présenter un levier intéressant pour faire remonter une

parole collective ayant déja fait I’objet d’un traitement polémique.

2.1.3.3 Proposition d’une approche info-communicationnelle de I’Espace Public

Nous nous intéresserons alors a I’espace public en tant que dispositif sociologique
politique, et tenteront d’en caractériser les traits définitoires. Comme le précise Bernard

Lamizet, I’espace public se caractérise par cinq parametres distincts :

e Confrontations des identités politiques,

e (Géographie indistincte,

e Représentation du réel, du symbolique et de I’imaginaire,
e Me¢diation de la communication,

e [Espace d’expression des identités.

% Negt, O. (2009). Ibid.
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A partir de ces observations, il convient d’affirmer que le modéle idéologique a I’origine
de ce concept prend ses inspirations dans la pensée libérale. La notion de géographie indistincte
renvoie bien évidemment au principe de mutualisation de 1’espace : si 1’espace public appartient
a tout le monde, c’est qu’il n’appartient a personne. Aux libertés individuelles s’ajoutent donc
celles de la communauté, ce qui octroie une deuxiéme inclinaison philosophique au concept
d’espace public : un mélange subtil entre libéralisme et communisme ou symboliquement,
I’individu et la famille. Néanmoins, la problématique qui aujourd’hui nous prouve que ce
concept est polymorphique, c’est la capacité d’une société donnée, dans un temps déterminé, a
inclure convenablement ou non 1’ensemble de ses membres, d’ou certains mouvements sociaux
en faveur de I’inclusion sociale, de la normalisation des lieux de vie pour favoriser I’acces aux
personnes handicapés, sans parler de la ghettoisation des territoires. En cela, la théorie critique
fait sens car elle permet alors de mettre des mots derriére un malaise social : la dénonciation du
modele capitaliste et de son influence sur la vie politique et citoyenne par exemple. Le plus
important réside dans la capacité de I’espace public a pouvoir laisser les individus exprimer un

positionnement.

Lorsqu’un candidat cherche a faire campagne pour une élection, c’est qu’il estime
pouvoir apporter sa pierre a 1’édifice républicain. Les outils numériques peuvent amener un
plus, comme 1’a démontré Benoit Hamon en déployant une plateforme délibérative durant sa
campagne présidentielle, et dans laquelle chaque inscrit pouvait rendre compte de ses positions
sur un théme donné. La synthése devait permettre au candidat de formuler un programme
politique, appuyé en amont par une communauté réunie dans un espace d’échange dans lequel
il pouvait faire part de leur adhésion ou non a un état de fait qui concerne la société francaise.
Il y a quelques années encore, les partis se reposaient essentiellement sur les sections. Ces
derniéres organisaient des débats avec leurs militants et le secrétaire chargé de réaliser la
synthese faisait remonter 1’information au national. Un schéma organisationnel en pyramide
qui renvoie a un mode d’organisation qui n’est plus dans 1’ére du temps en France : le processus
de décentralisation de la gouvernance, accentué¢ par la Loi NOTRE redéfinit les roles et
compétences des conseils départementaux et régionaux, de fagon a pouvoir administrer avec
beaucoup plus d’autonomie le territoire concerné. Si I’on réfléchit cela au candidat d’une
¢lection, il convient d’affirmer que I’approche qui consiste a organiser une structure humaine
sur le principe d’hétérarchie permet trés largement un gain de temps ainsi qu’une qualité dans
la transmission de I’information pour ce qui est de récolter les avis et les confronter, ce qui

n’était pas atteint avec le mode d’organisation pyramidale et que les outils numériques ont pu
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permettre de concrétiser. L’intelligence territoriale est un exemple concret qui permet, par le
biais des technologies numériques, de produire des études spécialisées et qui peuvent rendre
compte du nombre d'utilisateurs de tel réseau social, ou encore des communautés numériques

actives, au sein de la cité.

Pour autant, les derniéres avancées en faveur d’une théorisation de 1I’espace public n’ont
pas su repousser les limites du premier systéme. En effet, Axel Honneth cherche a prouver
qu’au sein d’un espace public civil-bourgeois habermassien, s’intégre des espaces publics
oppositionnels et un espace public prolétarien.’! L’étude des dynamiques de 1’espace public est
un sujet en soi, mais qui semble imposer un engagement sur le moyen long terme avant de
fournir des données exploitables. En effet, a la lecture des différents travaux sur cette
thématique, il nous semble que la conscientisation des processus dynamiques propres a 1I’espace
public semble étre un exercice qui se fait dans le temps, en diachronie avec les pratiques de la
communauté référente. Au fur et a mesure des expériences accumulées, il devient possible
d’aboutir a une synthése pertinente 8 méme de redéfinir les paramétres du modele antérieur. Si
I’on suit ce raisonnement, cela signifie que le systéme démocratique n’est pas en cause et qu’il
serait intéressant de chercher les entrecroisements entre les pratiques de la communauté
référente et le spectre des possibilités offert par I’espace public en termes d’expression et de
régulation des conflits. Par exemple, il faut attendre la Réforme, amorcée au XVIeéme siecle,
pour qu’en France, le taux d’alphabétisation commence a suivre une courbe de progression
positive.”? Par conséquent, pas de vie démocratique sans éducation du peuple, ce pourquoi de
Calvin a Jules Ferry, un chantier considérable allait se mettre en place pour faire du systéme
scolaire et universitaire, les bases communes de chaque citoyen francais. Si I’éducation était a
une €époque seulement accessible a certains privilégiés, il n’en est pas de méme avec internet.
Chaque foyer disposant d’un acces a internet a de facto acces a de I’information éparse et peut
ainsi, selon le type de plateforme, interagir avec le contenu proposé. En temps de campagne
¢lectorale, ce point est fondamental car la fonction phatique doit faire 1’objet d’un travail attentif

pour que le visiteur accroche avec le message et puisse interagir avec la communauté en ligne.

Dans cette perspective, la loi et la relation a la norme semblent former un couple

fondamental derriére lequel dépend la qualité des rapports au sein d’un espace public donné. A

%1 Neumann, A. & Sagradini, L. (2009). L'espace public oppositionnel. Multitudes, 39, 183-183.
https://doi.org/10.3917/mult.039.0183

92 Derville, A. (1984). L alphabétisation du peuple a la fin du Moyen Age. Revue du Nord, 66(261), 761-776.
https://doi.org/10.3406/rnord.1984.4045
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la lecture des différents pays existants, on peut constater que le systéme britannique différe du
systéme allemand, qui différe du systéme frangais, mais tous proposent un espace public dans
lequel chacun peut s’exprimer. Si 1’on en croit I’Economist Intelligent Unit, société appartenant
au groupe The Economist Groupe, I’indice démocratique de la France, en 2016, est compris
entre 7 et 8, ce qui équivaut a une démocratie imparfaite, contrairement au Canada, 1’ Australie,
la Norvege, la Finlande et la Suede, qui obtiennent le meilleur score pour étre considérés comme
des démocraties pleines. Comme nous I’avons vu, I’espace public habermassien est une vision
d’en haut sur ce qui est en bas. La classe bourgeoise, nouvelle classe dominante depuis la
révolution de 1789, a en effet cet attrait de 1’éducation des masses pour qui elle manifeste un

lien paternel.”

Ces derniers détiennent la responsabilité des pouvoirs nouvellement acquis pour
dispenser la connaissance nécessaire a la conscience de la responsabilité politique et citoyenne
a chaque individu frangais. Toutes les révolutions démocratiques n’ont pas pour autant abouti
aux mémes finalités du point de vue du régime et du mode d’expression du peuple en maticre
de conflit. En effet, le Royaume-Uni, I’Espagne, la Suéde, la Norveége sont encore actuellement

des monarchies constitutionnelles, et pourtant, ces pays obtiennent un score démocratique plus

¢levé que celui de la France qui quant a elle, a coupé le lien avec ses anciens rois.

Nous ne souhaitons pas polémiquer et donner d’interprétation quant a la pertinence de
I’indice proposé par I’EIU, néanmoins cela nous permet de nous poser la question du rapport
entre la nature démocratique d’un pays et la capacité de I’espace public a véhiculer et diffuser
les idées et les pratiques sociales. De fait, si I’espace public est dépendant du régime politique
et de 1’état de conscience de son peuple, en quoi I’environnement numérique vient-il redéfinir

I’équation ?

2.1.3.4 Vers un Espace Public numérique ?

Nous proposons de discuter la notion d’espace public par comparaison a 1’espace
numérique en partant du principe que celui-ci peut permettre d’une part de remettre en cause la
loi et le rapport a la norme, et d’autre part, de dégager des traits distinctifs par contradiction
sémiotique. Etant donné que les technologies numériques permettent d’entrer en concordance

avec les habitus de I’Etat et des citoyens, nous postulons que cette technologie est une extension

9 Nizan, P. (1998, 6 octobre). Les Chiens de Garde EAN 9782748901719 (1re éd.). AGONE.
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dynamique de la réalité¢ dont elle s’inspire, et ne peut en aucun cas moduler la fonctionnalité
premicre de son systéme. En ce qui concerne internet, la notion de partage est le primat
fondamental qui active les fonctionnalités de cette technologie. Dés lors, cet environnement
peut étre considéré comme une reproduction différenciée de 1’espace public dont il s’inspire, et
a pour fonctionnalité archaique le partage d’informations, la circulation des idées et une liberté
totale non encadrée par le politique. De cette activité nait un écosysteme numérique, constitué
aujourd’hui de nombreuses communautés de réseaux, de sites internet, d’objets connectés et

d’utilisateurs en perpétuelles interactions.

La technologie numérique est basée sur le principe de partage de I’informations. Chaque
individu qui dispose d’un acceés a un fournisseur d’accés a Internet (FAI) et un outil
technologique adapté, peut intégrer cet espace et interagir avec. Pour exister sur internet,
I’identité de I’individu est marquée d’une adresse IP,%* reproduction numérique et temporaire
d’une carte d’identité de ’utilisateur. L’exemple des EPN (espaces publics numériques), des
Moocs ou encore des webinaires, propose€s aussi bien par des structures privées que publiques,
permet aux individus de s’informer et de se former gratuitement a 1’usage des nouvelles
technologies numériques. De fait, I’environnement numérique est amené a perdurer dans la
mesure ou il autorise nativement la médiation des savoirs, pré requis pour se former a 1’'usage
technologique. Par conséquent, la capacité a reproduire de 1’information sans entrave est un des
traits intéressants des technologies numériques, auquel il faut également mettre en paralléle le
phénomene de fracture numérique. En effet, tout le monde n’a pas accés aux mémes capacités
a manier le numérique, et cela fait I’objet d’une réelle nécessité d’ceuvrer pour I’inclusion
numérique. Les technologies numériques ouvrent alors de nouvelles perspectives quant a
I’avenir démocratique car fortes de leur fonction expressive, de leur accessibilité et du role
prédominant qu’elles occupent dans les meeurs sociales, ces moyens sont aujourd’hui capables
d’interagir avec des mouvements politiques, comme par exemple le printemps arabe, I’affaire
du Wikileaks, le piratage (hack) de la boite mail d’Hilary Cliton ou encore I’ instrumentalisation
des réseaux sociaux effectuée par 1’équipe d’Emmanuel Macron. La multiplication des usages
et des applications numériques témoigne d’un véritable bouleversement des pratiques sociales.
Au méme titre que la presse a influencé les conditions d’expression de 1’espace public, I’espace

numérique nous questionne sur les modes de reconditionnement a envisager.

% C’est une signature numérique qui atteste de I'identité de la machine connectée & internet. Chaque poste
informatique dispose d’une adresse IP spécifique qui permet notamment d’identifier |'utilisateur et de
conditionner son acceés a des informations, plateformes ou espace numériques spécifiques.
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La confrontation des identités politiques est un point de différenciation intéressant.
L’identité d’un individu est basée, dans la réalité, sur sa cartographie générationnelle et ses
traits physiques distinctifs. On retrouve le méme fonctionnement pour la technologie
numérique, a la différence prés que I’on parle de profil utilisateur et non d’individu. Si
I’identité, comme nous 1I’avons précisé, tient compte de I’adresse IP, les autres utilisateurs de la
toile n’ont seulement acces qu’a des informations choisies sur le volet. En effet, chacun peut le
constater sur différents forums ou communautés numériques, on retrouve une quantité
incroyable de profils marqués par le surnom plutdt que par le nom et le prénom. Si je choisissais
de m’inscrire sur la plateforme Doctissimo, détenue par le groupe Lagardere, avec le nom de
profil John Doe, cela ne serait aucunement sanctionné alors qu’il serait impossible de procéder
de cette fagon dans la réalité. Ainsi, en fonction de la politique éditoriale de chaque site internet,
on retrouve des régles de normalisation différenciées, ce qui laisse en définitive a chaque
responsable de publication, le soin d’encadrer a sa convenance les processus de prise en charge
des identités et de leur normalisation. Dans le vocable du web, on parlera d’identité « random »,
ou de randomisation, ce qui signifie identité inconnue, ou tendance a ne créer que des identités
inconnues. Comme nous le verrons ultérieurement, 1’astroturfing est une nouvelle tendance a
utiliser des faux profils pour véhiculer une parole donnée, et notamment utilisée dans un
contexte politique, ce qui s’apparente a de la propagande moderne, cas que I’on a pu voir dans

les élections birmanes avec la tres large diffusion de message provenant de compte factice.

La dimension géographique présente elle aussi des ¢léments différenciants. En effet, la
technologie numérique dispose d’une hiérarchie a deux niveaux. Le premier niveau est le Nom
De Domaine primaire. Plutdt que d’afficher une adresse IP, I’information est matérialisée par
un préfixe relatif a une géographie (.fr, .uk, .ca, ...), une pratique (le .com est généralement
associ¢ a la vente, le .info au milieu de I’information) ou encore un statut spécifique (le .org
s’utilise dans le milieu associatif). Le second niveau quant a lui renvoie a I’adresse d’un site

internet du type www.monexemple.fr. Ainsi, la géographie numérique est indistincte, dans la

mesure ou elle permet des mouvements d’un espace a un autre, néanmoins il demeure un point

de divergence fondamental qui est celui de 1’encadrement juridique.

En effet, les différentes formes successives de la loi Hadopi ont cherché a limiter les fraudes
et réguler 1’acces aux biens. Le projet de loi ACTA est un exemple de projet gouvernemental
ayant pour but de légiférer les conditions d’encadrement de I’espace public numérique.
Néanmoins, ce projet trouve des limites dans la mesure ou les contraintes techniques du web ne

permettent pas la faisabilité¢ d’une telle entreprise. Comme nous 1I’avons évoqué précédemment,
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le principe matriciel d’internet réside dans la notion de partage, notion qui entre en concordance
avec 1’ensemble des philosophies qui intégrent ce principe. Il n’est pas étonnant de constater
que la sphére gouvernementale éprouve des difficultés a limiter 1’acces, dans un environnement
qui se veut sans frontieres et sans limites. Par conséquent, ce type de projet remet en question
la nature du rapport a la loi, dans la mesure ou les régles relatives a I’espace public ne peuvent

s’appliquer intégralement a 1’espace numérique.

Toutefois, pour Eric Dacheux, ’espace public numérique est un « non-sens », dans la
mesure ou il considére que les médias ne seraient pas essentiels a la création de lien entre la
population et les gouvernements ainsi qu’a la co-construction d’un espace public. Pour illustrer
son propos, ce dernier prend I’exemple du printemps arabe et cherche a démontrer que le web
n’est pas un espace totalement libre et démocratique étant donné qu’il n’inclut pas les actions
et débats qui existent au dehors, dans 1’espace public physique. Au regard de la présente these,
nous souhaitons nuancer cette idée développée par E. Dacheux car il nous semble que, bien au
contraire, les expériences vives, qu’elles soient de nature politique ou sociale, exercent une
influence certaine sur 1I’environnement numérique et qu’il est possible, au travers d’une web
application spécifique de type plateforme délibérative, de mettre en place des moyens
d’expression semblables a ceux que nous rencontrons dans I’espace public traditionnel.
L’exemple de la plateforme numérique participative développée par I’équipe de campagne de
Benoit Hamon, prouve que les réunions de campagne ont abouti a 1’élaboration d’une solution
qui vise a inclure des citoyens dans le débat politique lors d’un processus ¢lectoral. En effet, le
nouvel inscrit sur cette plateforme peut présenter ses idées qui feront par la suite I’objet d’une

synthése en vue de servir de base de programme au candidat a 1’¢lection.

Par ailleurs, si I’on regarde les nombreux projets qui s’intéressent aux civics techs (vote en
ligne, réseau social politique, plateforme participative, ...), nous serions plutot enclins a
affirmer que parmi les tendances de recherche technologique sur le numérique, il existe une
famille qui travaille a I’élaboration d’outils 8 méme de favoriser les liens entre espace public
traditionnel et espace public numérique. Si nous considérons les technologies numériques
comme un laboratoire vivant, fort est de constater qu’elles permettent a chacun d’apprendre, de
partager et d’expérimenter des savoirs ayant un fort impact sur le quotidien. Par voie de
conséquence, nous nous inclinons en faveur d’une définition dynamique de 1’espace public
numérique, et dont la nature est en perpétuel mouvement. Certains mathématiciens se sont
intéressés a 1’étude des systeémes dynamiques, et nous pensons que pour le cas d’internet, la

théorie du chaos peut trouver des exemples assez parlants. Le cas de ’affaire Weinstein est une
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preuve qu’un simple tweet peut générer un mouvement social « balance ton porc » aussi
virulent qu’une harangue populaire dans les rues. Par la méme occasion, I’affaire du hack de la
boite mail professionnelle d’Hillary Clinton par un groupe russe en pleine campagne ¢lectorale
témoigne qu’un simple battement d’aile a I’autre bout du monde, peut déclencher des vagues

trés actives de soulévements.

2.1.4 Temporalité des pratiques numériques

Francesco Cadetti et Roger Odin ont publié¢ en 1990 un article qui s’intitule « De la paléo
télévision a la néo télévision », dans le numéro 51 de la revue Communications®>, et exposent,
a partir de certains points de vue développés par Umberto Eco, les changements qui se sont
opérés entre la télévision d’aujourd’hui et la télévision a ses débuts. Une typologie voit le jour
et permet alors de déterminer par comparaison des traits distinctifs, dont un qui demeure trés
intéressant, celui du rapport au temps. En effet, au début de la télévision en France, I’ORTF
n’émet que des programmes en flux discontinu alors qu’aujourd’hui, chaque chaine de
télévision propose des programmes en flux continu. Cette notion de flux de I’informations a
donc évolué et internet integre les mémes caractéristiques temporelles étant donné que I’acces

a internet est immeédiat et sans limite de temps de consultation.

La temporalité de I’information numérique suit un schéma semblable a celui de la télévision
actuelle, un flux continu, et présente une caractéristique intéressante. On constate également
que la télévision peut possiblement étre connectée a internet. De fait, I’environnement
numérique autorise la multiplication des points d’acces, ce qui n’est nullement en contradiction
avec I’idée de partage développée précédemment. Les entreprises spécialisées dans ’audit de
site internet (Dareboost, 1&1, SemRush et bien d’autres) appellent cette caractéristique
I’accessibilité, la visibilité ou encore la compatibilité. Le terme n’est pas figé a une catégorie
précise, au mé€me titre que les autres catégories proposées, ce qui signifie qu’il y a de sérieuses
recherches a mener sur la réalisation d’une typologie stable, 8 méme de rendre compte des
caractéristiques globales de performance d’un site internet. En particulier, la technologie
responsive renvoie a cette notion de compatibilité entre différents supports, ce qui démontre

une tendance de fabrication encline a la déclinaison multi-support.

% Casetti F., Odin R., De la paléo- a la néo-télévision. In: Communications, 51, 1990. Télévisions / mutations,
sous la direction de Francesco Casetti et Roger Odin. pp. 9-26.
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L’exemple des réseaux sociaux, des flux RSS, du Bluetooth et du WI-FI démontrent par
ailleurs que cette technologie répond a des besoins d’instantanéité qui visent a rapprocher
chaque usager par le biais d’un environnement technologique, constitué¢ d’applications
compatibles les unes avec les autres. Cela donne alors un acces a une temporalité partagée, pour
peu qu’il y ait une connexion. Si I’acces est immédiat, la notion de temps se limite a un présent
hic et nunc, semblable a la temporalité que nous retrouvons dans 1’espace public. Toutefois, la
dimension expérientielle ne peut étre effective que si la connexion est active. Le fait de parler
de temporalité partagée renvoie donc a 1’'usage qui, lui-méme, renvoie a la connaissance de
I’outil. Le rapport a cette temporalit¢ peut devenir excessif, comme 1’a démontré Nicolas
Sarkozy, ancien président de la République pratiquant la sur-communication sur les réseaux
sociaux, au méme titre que son homologue américain, Donald Trump, qui sur alimente son
compte tweeter par de multiples publications, ce qui a valu pour I'un comme pour 1’autre de se

faire railler par la presse nationale.

Cela nous ameéne a une autre spécificité que présente I’environnement numérique, le fait de
mesurer et analyser la temporalité avec des indicateurs spécifiques, en vue de communiquer de
fagon toujours plus pertinente. La réalisation d’un plan de tracking permet notamment de suivre
en temps réel des dates. L’entreprise Google s’est notamment spécialisée dans le
développement d’outils de mesure d’audience, au méme titre que d’autres sociétés comme
Magnetis, spécialisée quant a elle dans le tracking téléphonique. La flexibilité certaine du
numérique permet de développer des applications susceptibles d’entrer en interaction avec de
la métadonnée, a méme de fournir des informations sur les usagers (technologies utilisées,
temps de connexion, géographie, tranche d’age, et bien d’autres). Néanmoins, 1’acces a ces
informations nécessitent des compétences préalables. De facto, celui qui utilise ces outils
devient plus qu’un simple usager, il devient administrateur de données. Cela nous amene a
penser qu’il peut y avoir une hiérarchisation des individus numériques selon leur degré de
connaissance et de compétence. La fameuse expression RTFM (Read The Fucking Manual),
trés utilisée sur les forums d'entraide par les groupes de puristes, renvoie a cette notion de
connaissance de base a avoir et qui passe par 1’apprentissage obligatoire des conditions

d’utilisation de 1’objet concerné.

Lorsque les technologies numériques ont commencé a se développer, le comportement de
la presse traditionnelle a 1’égard du numérique était plutdt sceptique. Certains médias
annongaient la fin du journal tel que nous le connaissions, et pourtant il perdure. La raison

principale peut se comprendre au travers de la difficulté a transformer leur modéle économique.
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Et pourtant, la PQR comme la PQN ont réussi a s’adapter en trouvant des alternatives
publicitaires par le biais d’une régie numérique et ont proposé a leurs lecteurs de I’abonnement
en ligne. Cela démontre que le développement de 1’espace public numérique et de son

enrichissement répond, lui aussi, a des contraintes temporelles relatives aux tendances d’usage.

Le dernier aspect qui nous semble intéressant est celui de la nature du pouvoir temporel qui
s’exerce sur internet. Comme nous venons de le dire, cette technologie n’est pas libre d’acces
et appartient a des entreprises privées. Les révélations de Snowden et I’affaire Wikileaks
témoignent d’un dysfonctionnement notable, celui du contréle de I’information et donc, du
mode d’administration du pouvoir temporel sur internet. Si dans 1’espace public, les
gouvernements peuvent agir sur la base de textes de lois, il convient de relever que pour I’espace

public numérique, la 1égislation se retrouve face a une problématique technique.

Les différences qui existent entre 1’open data et le big data proposent des pistes de réflexion.
S’il est possible d’archiver des données privées pour en faire une manipulation quelconque,
c’est davantage la finalit¢ de I’instrumentalisation qui en est faite qui posera ou non des
problémes éthiques. Le fait de revendre des données privées est un exemple typique de finalité
d’utilisation détournée & des fins commerciales. L’Etat maintient son influence grace a des
organismes publics Iégiférant aux conditions d’utilisation. Par exemple, la CNIL légifére quant
a I’encadrement des consultations de site internet par les usagers et le prélevement de données
par les exploitants numériques, par le biais d’obligation d’informations (bandeau indiquant la
présence de cookies, mentions légales, ...), que de sanctions pénales pouvant aller de I’amende
a ’emprisonnement. En effet, un site internet qui ne propose pas de mentions légales est exposé
a des sanctions pouvant aller jusqu’a quatre ans d’emprisonnement et 75.000 € d’amende,

auxquelles s’ajoutent 6.000 € d’amende par responsable de publication.

Outre cet encadrement, il ne faut pas se retrouver dupe face a I’encadrement global qui est
fait des technologies numériques. Cela induit une nouvelle problématique qui nous amene a
questionner la notion de données privées et plus généralement, de vie privée, dans une société
post-Snowden. En effet, si I’on regarde le projet d’encadrement juridique RGPD, porté par la
CNIL et a I’initiative de 1’Union Européenne, on constate que ce protocole d’encadrement
juridique vise a davantage renseigner l’utilisateur de 1’usage qui est fait par 1’exploitant
numérique quant a la manipulation de ses données personnelles. La notion de protection des
données est un sujet de premier ordre. Le fait de maitriser ’ensemble de la chaine de valeur
propre a la gestion du contenu est un véritable défi pour les entreprises. Il est tout de méme
intéressant de constater qu’il semble plus complexe d’intégrer le principe de gestion des
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données privées que celui des données publiques. Cela nous améne a penser que la technologie
numérique et son mode de fonctionnement pourrait influencer la philosophie des sociétés qui
I’emploient d’une fagcon indéterminée, dans la mesure ou I’extension que rencontre la

technologie numérique n’a pas encore trouvé ses limites.

Un exemple parlant d’évolution des pratiques en maticre de gestion des données
personnelles est le cas de la solution technologique proposée par Nation Builder, retenue par
trois des candidats a I’¢lection présidentielle de 2017 : E. Macron, N. Sarkozy et J-L
Mélenchon. L’outil développé par Nation Builder consiste a mettre a disposition du candidat
différentes fonctionnalités de gestion et de communication, parmi lesquelles un systeme de
gestion des contacts. Celui-ci fonctionne sur le principe de la persona, a la différence pres qu’il
propose la possibilité de renseigner davantage d’informations sur 1’individu qu’il n’est autorisé
en France (orientation politique et intention de vote). Du fait du caractére prédictif de cette
technologie, celle-ci est devenue obsoléte sur le sol frangais mais demeure opérationnelle sur
le sol américain, anglais ou encore brésilien. Pour autant, les candidats a 1’¢lection de 2017 ont
tout de méme fait usage de cette technologie pour administrer leur campagne €lectorale de fagcon

a performer en matiere de gestion des contacts et optimisation des diffusions de communication.

2.1.5 Personnalisation de la communication politique

Lors d’une conférence animée par 1’historien Jean-Noél Jeanneney, jeudi 25 janvier 2018 a
Besancon, le théme « qu’est-ce qu’un Homme d’Etat ? » est soulevé de fagon critique et
curieuse. Aprés avoir effectué une carriére politique trés rapide en tant que secrétaire d’Etat au
commerce puis a la communication, il cotoie I’entourage politique de Frangois Mitterrand et,
avant lui, du général de Gaulle. La grille d’analyse qu’il propose consiste a vérifier la qualité
d’un Homme d’Etat a partir de trois constantes : la premiére renvoie au talent, le seconde au
caractere et enfin la derniére, a la chance. Il conclut que ses trois qualités doivent étre
convoquées pour que I’on puisse attribuer a une personnalité politique le qualificatif d’Homme
d’Etat. Qu’en est-il de la définition d’un homme d’Etat par la sphére médiatique ? Et au travers
des médias digitaux, quel regard peut-on formuler sur I’image du politique ou du candidat ? En
effet, si nous souhaitons mettre en perspective la dimension marchande qui réside derricre les

pratiques professionnelles numériques, il nous semble pertinent de considérer la notion de
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personnalisation du politicien en tant que produit politique faconné par un écosysteme

spécifique, sans oublier ce qui caractérise également la figure de I’homme politique.

Comme le rappelle Christian Le Moénne, la plupart des travaux qui se sont attelés a 1’étude
de la critique idéologico-politique se sont intéressés a la dénonciation de 1’influence du
capitalisme sur la pensée politique qui par voie de conséquence, déteint sur I’identité de
I’Homme politique (qu’il soit de droite ou de gauche, ¢’est une famille de métier partageant des
valeurs communes), ou bien a des études basées sur des ouvrages américains destinées aux
réseaux militants ainsi qu’a un lectorat trés réduit. L’état des lieux réalisés par Le Moénne
permet d’une part d’affirmer que ces travaux sont orientés politiquement et non
scientifiquement et d’autre part, de remettre en cause I’intégrité intellectuelle des chercheurs
qui les ont produits. Le fait d’affirmer qu’il existe une crise de la critique ouvre une fenétre de
lecture qui nous permet de comprendre pourquoi les étiquettes identitaires qui ont pu étre
collées aux Hommes politiques par les médias, milieux intellectuels et militantistes, dans la
mesure ou les politiciens ont plus ou moins épuis¢ une forme d’espérance de la chose
politique : « Enfin, la crise d 'une certaine critique idéologico-politique résulte également de sa
propension a poser que tout est idéologiquement déterminé par les théematiques du capitalisme
dominant, et qu’il n’y a finalement « jamais rien de nouveau sous le soleil », ce qui a pour effet
immeédiat de clore toute perspective de recherches sur les pratiques, les processus et les

significations imaginaires émergents ».%

Dans cette perspective, il se présente un chantier colossal dans 1’étude des pratiques
techniques relatives a I’¢laboration de campagne de communication en rapport avec une
élection présidentielle et les pratiques et méthodes qui sous-tendent ces travaux. Il nous semble
que la difficulté réside déja dans le fait numérique, comment s’en saisir en vue de 1’analyser et
I’interpréter, dans le contexte €lectoral qui nous intéresse. C’est pourquoi il nous semble
important de donner de la place a I’analyse des pratiques et des techniques. Pour autant,
comprendre la numérisation des pratiques et les perspectives communicationnelles qui en
découlent ne peuvent se résumer a 1’influence de 1’idéologie capitaliste ou encore a des travaux
orientés politiquement. Il nous semble important de cerner la relation entre médias et politique
pour se représenter I’enjeu de 1’opinion publique et son influence potentielle sur les chances de

réussite d’un candidat a une élection.

% Moénne, C. L., (2013). Crise de la critique idéologico-politique et recherches en Sciences humaines et
sociales In Communication et organisation. Presses Universitaires du Septentrion.
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Le degré de connivence entre I’Homme politique et les médias demeure trés particulier et
peut se résumer selon trois niveaux : 1’image, le travail et le recrutement.’” En effet, le politique
des temps forts (qu’ils soient négatifs ou positifs) ou encore a des prises de position fortes. Et
dans cette perspective, le média peut influencer I’opinion publique. Deux affaires sont
caractéristiques a notre sens. La premiere, 1’affaire « Léonarda », met en scéne le président
Franc¢ois Hollande face a une polémique portant sur I’expulsion d’une lycéenne étrangére du
sol frangais. Les journaux s’emparent du sujet et amplifient les revendications portées par des
associations de lutte contre I’expulsion d’enfants scolarisés. Une fois la lycéenne expulsée,
Francois Hollande propose, lors d’une allocution officielle, a « elle et a elle seule », de revenir
sur le sol francais. Celle-ci lui répond par média interposé (BFMTV) qu’il est hors de question
de revenir en France sans sa famille qui fut expulsée avec elle. Hollande se retrouve submergé
et ne réussit pas a faire face a cette crise. La seconde affaire, celle des appartements de fonction
de I’ancien ministre Christian Estrosi, fait polémique car il lui est reproché par la presse de se
servir de ses appartements pour y loger sa fille. Pour faire face a cette crise, I’ancien ministre
réalise une conférence de presse durant laquelle il se fera agent immobilier. L’ensemble de la
presse se retrouve étriqué dans un espace confiné du fait de leur nombre et les images
télévisuelles laissent a voir un bien modeste loin des fastes de 1’Elysée. La crise est alors gérée
et I’ancien ministre poursuit son mandat sans se faire ralentir par cette polémique, ce qui n’a
pas été le cas d’Hervé Gaymard, ancien ministre du budget (2005), poursuivi pour une affaire
de résidence fastueuse de 600m? revenant a prés de 14k€ de loyer mensuel, payé par le
contribuable. En I’espace de sept jours, celui-ci démissionne de sa fonction. Lorsque 1’on
constate une telle puissance de frappe de 1’opinion publique en ligne, il convient d’affirmer
qu’il est bien difficile de pouvoir soutenir une élection présidentielle, surtout lorsqu’une
polémique éclate en pleine élection présidentielle comme cela a été le cas pour 1’équipe de
campagne de Francois Fillon a cause de I’emploi fictif de sa femme Pénélope Fillon, affaire
dont le délibér¢ a été rendu le 9 mai 2022 et qui leur a valu une condamnation d’un an de prison
ferme.”® En somme, les médias peuvent défaire des perspectives professionnelles pour le

politique. Cela laisse a penser qu’il est plus intéressant pour les médias de vendre des papiers a

97 Rieffel, R. (2014). Révolution numérique, révolution culturelle ? (Folio. Actuel éd.). Gallimard.

%8 Quignon, S. (2022, 9 mai). Procés Fillon. La cour d’appel condamne [’ancien Premier ministre a de la prison
ferme. https://actu.fr/. https://actu.fr/pays-de-la-loire/sable-sur-sarthe 72264/proces-fillon-la-cour-dappel-
condamne-lancien-premier-ministre-a-de-la-prison-ferme 50817118.html

83



sensation et que le politique n’a pas la maitrise sur la communication médiatique, comme il

pourrait I’avoir sur sa communication de campagne.

Les médias numériques et notamment au travers des réseaux sociaux offrent un contre-pied
a la relation que nous venons de dépeindre. En ce qui concerne I’image du politique, il convient
d’affirmer que les réseaux présentent une nouvelle force de frappe qui permet aux équipes de
campagne de revitaliser 1’image du politique. Les campagnes d’Obama (08 et 12) sont des
exemples frappants en la mati¢re dans la mesure ou son image s’est démocratisée du fait d’une
proximité avec les communautés numériques des différents réseaux occupés (Facebook,
Instagram, LinkedIn, Youtube et Twitter principalement), mais aussi d’une inflexion numérique
qui prouve que la maitrise des nouvelles technologies ne signifie pas déporter la campagne
¢lectorale sur internet, bien au contraire, elle permet « une utilisation intelligente et tres efficace
de technologies modernes au service de modalités trés traditionnelles de campagne »,%° dans
la mesure ou ces opérations numériques ont renforcé les équipes de campagne par la présence
de sympathisants impliqués a leur niveau dans I’organisation de campagne, de réunion
publique, de tracteurs, etc... Ce type de résultat ne s’obtient pas seulement avec des contenus
pertinents sponsoris€s sur les réseaux. En octobre 2019, le dirigeant de Twitter a par exemple
rendu inaccessible aux personnalités politiques la possibilité de sponsoriser leur publication.
Pour ce dernier, si une publication doit rencontrer un succes certain, c¢’est parce que les gens
auront naturellement adhéré comme cela s’est déroulé pour la campagne d’Obama. La
transparence tient une place prédominante dans les attentes des médias et du public, c’est
pourquoi certains optent pour un positionnement fort en occupant I’ensemble des plateformes
numériques disponibles et en diffusant le maximum d’informations susceptibles d’expliquer les

démarches et les motivations qui les animent.

L’objectif de cette partie consiste en la mise en perspective des politiciens avec la sphéere
journalistique, et de voir en quoi les rapports peuvent parfois étre conflictuels ou contraindre
les politiciens & manceuvrer pour préserver leur image vis-a-vis de 1’opinion. Cela rejoint I’idée
d’une veille informationnelle réguliere de la part des équipes de campagne de fagon a controler
I’image de marque du candidat et préserver ainsi les chances de remporter une campagne
¢lectorale. Si cette section est a mettre en périphérie de notre problématique, elle est

contributive d’une meilleure compréhension du comportement du politicien, en ligne, vis-a-vis

9 Heinderyckx, F. (2011). Obama 2008 : I’inflexion numérique. Hermes, n°® 59(1), 135.
https://doi.org/10.3917/herm.059.0135
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de sa propre image, ce qui nous raméne a des problémes de communication numérique en lien
avec la campagne ¢électorale et des modes de production associés qui sous-tendent une forme

de marchandisation des pratiques professionnelles.

2.1.6 Médias, réseaux sociaux et campagne électorale

Les travaux philosophiques menés par les chercheurs de I’école de Francfort sur la culture
et son rapport aux lois du marché ont permis de mettre en évidence que méme la culture
n’échappe pas a des logiques marchandes. Adorno et Horkheimer, dans La dialectique de la
raison'®, démontrent que la problématique centrale revient a questionner le mode de
production de bien culturel et par conséquent, pose le concept d’industrie culturelle au sens ou
nous I’entendons encore aujourd’hui. L’environnement politique n’échappe pas a cela. Aux
vues des solutions développées par certains acteurs privés et utilisées par certains candidats
politiques, nous sommes en droit de nous interroger : peut-on parler d’une filiére politico-

¢lectorale en ce qui concerne la production et la diffusion de contenus numériques ?

Les GAFAM (Google, Apple, Facebook, Amazon et Microsoft) ont totalement redéfini
les modes de consommation des contenus en ligne. L’étude fournie par le SNEP (Syndicat
national des éditeurs phonographiques) au 1° semestre 2019 démontre que les tendances de
consommation en ce qui concerne le streaming gagnent du terrain avec pres de 93% des revenus
numériques. En qualité de leaders, ces poids lourds du web ont induit un modele de
consommation de la culture qui a eu un impact réel sur la diffusion et la valorisation de contenus
numériques. Dans son ouvrage Les industries de la culture et de la communication, Philippe
Bougquillion insiste sur cette volonté des corporations a vouloir devenir des agrégateurs de
contenus de fagon a renforcer leur positionnement dans le temps. Cela se comprend dans la
mesure ou plus d’un tiers des Frangais se connecte chaque jour pour consulter de la vidéo sur

internet. 0!

100 adorno, T. W., Horkheimer, M. ; Kaufholz, E. (1983, 3 novembre). La dialectique de la Raison : Fragments
philosophiques (0 éd.). GALLIMARD.

101 Etude menée par Médiamétrie, L’année internet 2021 : https://www.mediametrie.fr/fr/lannee-internet-
2021
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Ainsi, la vidéo promotionnelle agit comme un référent qui renvoie a une représentation
du monde et devient un outil incontournable pour chaque candidat qui dispose ainsi d’'un moyen
supplémentaire pour remplir ses objectifs de communication. A I'échelle francaise, des
plateformes comme Facebook (35M d’utilisateurs) ou encore Youtube (21M d’utilisateurs) sont
principalement utilisées pour des besoins de promotion par les candidats. Les programmes
télévisuels a forte audience ne dépassent pas les 10 millions de téléspectateurs, si ce n’est en de
treés rares occasions. Selon Médiamétrie, TF1 affiche prés de 8 millions de téléspectateurs a la
suite de 1’allocution du président Emmanuel Macron, lors de la crise des gilets jaunes en 2018,
et lors de la crise du Covid-19, en 2020. Force est de constater que les données de fréquentation
entre télévision et numérique ne font pas ’'ombre d’un doute. L’avenir en termes d’audience
est bien plus porteur sur les supports numériques, d’ou I’ensemble de techniques stratégiques
visant a tirer profit de la « viralité » du message sur ce type de support. De facto, il y a de forts
enjeux pour I’annonceur a étre présent et a produire des messages qui correspondent aux codes

de lecture des communautés cibles.

La problématique de la réception du message en ligne nous renvoie directement aux
¢tudes empiriques des médias et des téléspectateurs. Les deux données capitales sont 1’audience
et I’engagement. L’audience repose sur un systéme de monétisation : il faut payer pour de
I’espace d’affichage. Plus les budgets sont conséquents, plus il est possible d’étendre son
audience. En revanche, I’engagement demande davantage de finesse et de technicité. De récents
métiers se sont développés dans ce sens, le plus connu étant celui de Growth Hacker, ou
littéralement, hacker de croissance, qui se rapporte directement au Growth Marketing consistant
a optimiser les promotions de fagon a convertir le maximum de prospects. Cette tendance métier
témoigne de I’influence des outils numériques sur les pratiques professionnelles, notamment
dans le webmarketing. Réussir a mobiliser rapidement en ligne est donc possible via des
techniques professionnelles spécifiques. On peut par exemple préter ces caractéristiques au
CRM Nation Builder qui a pour objectif d’aider a développer rapidement une communauté de
sympathisants. Ces nouvelles techniques marketing viennent donc colorer 1’approche de la
communication marketing en ligne, sur des items bien spécifiques comme le scrapping de

données.

Selon les criteres de Facebook, I’engagement représente le nombre d’interactions avec
le message produit. Par conséquent, si le message est bien codifié, sa viralité se caractérisera
par un certain nombre d’interactions avec les utilisateurs qui augmentera de facto la portée de

I’audience. L’effet recherché par les équipes de communication numérique se résume a
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maximiser le nombre d’interactions (partage, like, et surtout, des commentaires) de facon a
créer un lien durable avec la communauté. Plus I’engagement est fort, plus le lien de fidélité est
fort lui aussi. Afin de mieux comprendre notre problématique, il semble opportun d’identifier
les outils numériques retenus en vue d’animer la communauté car nous nous intéressons
davantage a la production du message qu’a ses effets, et la codification du message dépend
quant a elle du médium et des destinataires. Sans savoir comment les messages sont produits et

diffusés, il apparait difficile si ce n’est impossible d’analyser les usages professionnels.

Dans cette perspective, les équipes de production tiennent compte des contraintes
techniques des supports d’affichage avant de concevoir les messages adéquats et par
conséquent, déploient des instruments 8 méme de réaliser les différentes phases de production.
Ainsi pour comprendre les enjeux de communication des candidats, il est nécessaire de
s’intéresser aux modes de fonctionnement des supports, aux différentes communautés en

présence et aux outils qui permettent d’administrer cela.

Les réseaux sociaux présentent un intérét tout particulier pour tirer profit d’opportunités
de certains services intégrés a la solution numérique. Le cas de Nation Builder est typique dans
la mesure ou il autorise, depuis son back office, d’automatiser des scrapping a partir des profils
Facebook s’étant abonnés a une page Facebook donnée (par le biais d’une API friends). Si en
France, cela est bien entendu condamné par la CNIL, au travers de la loi RGPD, il faut bien
comprendre que I’algorithme développé par la société américaine a pour objectif d’alimenter
une base de données existante par des moyens complémentaires a ceux traditionnellement
utilisés : campagne sms, email, phoning. Gagner du temps dans un court terme est un des
parametres stratégiques qui peut séduire le politique. Ce que Nation Builder propose, c’est
d’aspirer les données personnelles du profil Facebook de la cible et de les remonter ensuite dans
le back office ce qui a pour conséquence d’augmenter le nombre d’utilisateurs sur ladite
plateforme et les ajouter aux campagnes de diffusion. Généralement, les équipes de
développement utilisent une clé API pour interfacer leur logiciel avec I’application cible, en
I’occurrence Facebook. Ensuite, un script indique quelles sont les informations a identifier
(nom, prénom, age, ville, ainsi que I’ensemble des autres champs disponibles dans la section
qualifiant le profil) pour ensuite les remonter dans 1’application de base ayant fait I’appel a la
requéte. La technologie utilisée par Facebook repose sur I’API Graph. Une section est
disponible pour les développeurs, Facebook for Developers, et propose une interface de gestion

indiquant les différentes démarches techniques disponibles.
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k', ou encore du Card Tag pour Twitter,

Le principe de I’Open Graph de Faceboo
consiste @ modifier certaines données par défaut de fagcon a les personnaliser. C’est une
technologie particuliérement en vogue sur les sites internet qui souhaitent apporter un meilleur
service de personnalisation de leur systéeme de partage de contenus (typiquement les pages ou
articles partagés depuis un site internet par les utilisateurs). Par exemple, lorsqu’un article de
blog est partagé sur les réseaux, Facebook va identifier automatiquement 1’image a la Une, qui
sera I’image du post, ainsi que la description courte (généralement le titre de la publication,
ainsi que les 30 premiers mots de 1’article). Il est possible de personnaliser ce qui sera affiché
grace a ces Open Graph et par exemple, certains plugins de I’environnement WordPress comme
Easy Social Share Button autorisent ce type d’acte de gestion. Dans la mesure ou il existe un
systeme d’import, il est tout a fait possible d’imaginer un systéme d’export sur la base d’un

logiciel externe. C’est sur la base de ce principe que Nation Builder a tenté de tirer profit des

réseaux sociaux.

Dans ce prolongement, nous avons cherché a mettre en lumiére le fait que des supports
numériques comme les réseaux sociaux, ou bien des outils numériques comme Nation Builder,
peuvent par I’intermédiaire d’une clé API, s’interconnecter avec des services tiers. Comme le

précise la CNIL, une API est :

« Une interface logicielle qui permet de « connecter » un logiciel ou un
service a un autre logiciel ou service afin d’échanger des données et des
fonctionnalités. Les API offrent de nombreuses possibilités, comme la portabilité
des données, la mise en place de campagnes de courriels publicitaires, des
programmes d affiliation, |’intégration de fonctionnalités d 'un site sur un autre ou

’open data. Elles peuvent étre gratuites ou payantes. »'%

De cette communication résulte un ou plusieurs flux dont 1’objet final va consister a
restituer aux équipes de campagne dans le contexte qui nous intéresse, une vue additionnelle
dans laquelle il est possible de personnaliser d’une part la nature des informations remontées
(problématique de format par exemple) et leur contextualisation dans le but de faciliter la
compréhension d’un phénomeéne avec par exemple des indicateurs statistiques de conversion.

Cela nous améne a approfondir cette question d’échange et de partage de 1’informations pour

102 https://developers.facebook.com/docs/graph-api/resumable-upload-api
103 Interface de Programmation d’Application, CNIL, https://www.cnil fr/fr/definition/interface-de-
programmation-dapplication-api
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comprendre comment les outils numériques marketing s’adaptent et tirent profit des logiques

de développement open-data.

2.1.7 Open démocratie : Consommation de la culture politique sur
Internet

Le collectif européen précurseur en la matic¢re, « Démocratie Ouverte » regroupe un
ensemble d’adhérents (individus, associations, startups, ...) dont 1’objectif est de développer
les moyens techniques pour associer les acteurs du processus démocratique au sein d’un méme
environnement de possibilité d’interaction. On peut lire sur leur site internet que leur slogan les
définit comme « le collectif de I'innovation démocratique » '®. L’initiative de la création de ce
projet associatif réside dans la volonté de « regrouper et de formaliser leur collectif en créant
une association qui regroupe les innovateurs deémocratiques avec des chercheurs, des
professionnels, des élus, des associations et des citoyens qui cherchent eux aussi a rendre notre
démocratie plus transparente, participative et collaborative ».'% Le vote en ligne, ’affichage
de la popularité de personnalités publiques, les plateformes collaboratives sont des exemples
de développement d’applications parmi d’autres qui illustrent une volonté de responsabiliser
les acteurs du processus démocratique et qui sont également repris a des fins de gestion pour

des campagnes ¢€lectorales.

Le principe repose sur celui d’open-data, d’open access, dont la recherche se sert
quotidiennement dans le cadre de sa propre dynamique de partage de la connaissance. Ce champ
de recherche est encore trés récent dans la mesure ou il pose la question de la protection des
données, sujet caractérisé par la loi RGPD de 2018 et prolonge le questionnement sur des
problématiques d’ordre philosophico-politique : en quoi la démocratie délibérative peut-elle
mieux faire que la démocratie représentative ? Dans son ouvrage « Deliberative Democracy as
Open, Not (Just) Representative Democracy » Héléne Landemore, développe 1’idée que face a
la crise que connait la démocratie représentative, la démocratie délibérative se propose comme

une alternative pertinente, si et seulement si elle coupe ses liens paradigmatiques avec la

104 site internet officiel du collectif « Démocratie ouverte » : https://www.democratieouverte.org/

105 Page de présentation de I’association : https://www.democratieouverte.org/nous-connaitre/
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démocratie représentative pour asseoir ses bases sur un paradigme nouveau, qui privilégie les
formes de représentation non électorales et précise que le pouvoir doit demeurer inclusif et
accessible.!% Cette dimension laisse indirectement entrevoir qu’il est possible dans un cadre
¢lectoral de bénéficier de ’apport d’outils numériques dans une perspective délibérative. Et
c’est ce qu’a fait le candidat a la présidentielle de 2017 Benoit Hamon, par le biais d’une
plateforme collaborative qui a convoqué citoyens et sympathisants pour échanger dans une
perspective programmatique (nous avons intégré cet exemple dans les présents travaux). Les
tentatives de raisonnement sur la nature du modele démocratique qui peuvent exister a
différents niveaux (universitaires ou associatifs) font également écho aupres des professionnels
de la communication dans le cadre d’une stratégie de communication électorale. On constate
alors que les utilisateurs consomment de la politique depuis un téléphone mobile ou un
ordinateur, si bien que ’acces a la politique n’est plus un frein a la participation. De ce point de
vue, un effort a été fait pour étendre la participation a tous les supports qui le permettent. Qu’il
soit question d’une plateforme délibérative, d’un forum citoyen, d’un workflow sur différentes
applications mobiles de type Té¢légram, on constate que I’écosysteme technique qui
accompagne la communication politique tend a multiplier la mobilisation des outils numériques

dans un contexte électoral.

Un des p