
HAL Id: halshs-00707256
https://shs.hal.science/halshs-00707256

Preprint submitted on 12 Jun 2012

HAL is a multi-disciplinary open access
archive for the deposit and dissemination of sci-
entific research documents, whether they are pub-
lished or not. The documents may come from
teaching and research institutions in France or
abroad, or from public or private research centers.

L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
destinée au dépôt et à la diffusion de documents
scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
émanant des établissements d’enseignement et de
recherche français ou étrangers, des laboratoires
publics ou privés.

Incidences du web analytic sur la médiatisation de la
campagne électorale 2012

Françoise Papa, Jean-Marc Francony

To cite this version:
Françoise Papa, Jean-Marc Francony. Incidences du web analytic sur la médiatisation de la campagne
électorale 2012. 2012. �halshs-00707256�

https://shs.hal.science/halshs-00707256
https://hal.archives-ouvertes.fr


1/16 

 

Incidences du web analytic sur la médiatisation de la campagne 
électorale 2012.  
 

Françoise Papa,   
UMR PACTE 

Université Stendhal – Grenoble 3 

Francoise.papa@u-grenoble3.fr 

 

Jean-Marc Francony, 
UMR PACTE 

Université Pierre Mendès France – Grenoble 2 

jeanmarc.francony@umrpacte.fr 

 

 

 

 

Partant de ce qui fut « visible » et aĐĐessiďle à tout ĐitoǇeŶ dĠsiƌeuǆ de s’iŶfoƌŵeƌ eŶ ǀue de se 
foƌgeƌ uŶe opiŶioŶ gƌâĐe auǆ dispositifs d’iŶfoƌŵatioŶ et de communication de masse, notre propos 
est iĐi de ŵettƌe à jouƌ, d’uŶe paƌt, l’hǇďƌidatioŶ d’uŶe logiƋue d’iŶfoƌŵatioŶ de ŵasse aǀeĐ uŶe 
logiƋue de pƌoduĐtioŶ et de tƌaiteŵeŶt de doŶŶĠes eŶ teŵps ƌĠel, et, d’autƌe paƌt, les iŶfleǆioŶs 
d’uŶe ĐoŶfiguƌatioŶ de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ jusƋu’aloƌs duƌaďleŵeŶt Ġtaďlie Ƌue Đes ĠǀolutioŶs 
entraînent. 

Cette hǇpothğse s’appuie suƌ plusieuƌs ĠlĠŵeŶts :  

 la diǀeƌsifiĐatioŶ des dispositifs de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ et d’iŶfoƌŵatioŶ pƌoposĠs paƌ les 
principaux acteurs de la campagne. Des expériences nouvelles de participation à la 
ĐaŵpagŶe pouƌ l’ĠleĐtioŶ pƌĠsideŶtielle ϮϬϭϮ Ŷous oŶt aiŶsi ĠtĠ ouǀeƌtes : de Ŷouǀelles 
propositions de participation interactive et de consommation médiatique des événements 
de la campagne sont venus enrichir la couverture par les médias de la présidentielle ; 

 le positioŶŶeŵeŶt d’aĐteuƌs iŶdustƌiels issus du ǁeď ŵaƌketiŶg et du tƌaiteŵeŶt des 
données, dans le champ politique, acteurs, qui, au delà de stratégies opportunistes, 
seŵďleŶt pouǀoiƌ / ǀouloiƌ s’iŶsĐƌiƌe durablement daŶs le Đhaŵp de l’iŶfoƌŵatioŶ ;  

 uŶe ƌelatioŶ au teŵps Ƌui, sous l’effet de la gĠŶĠƌalisatioŶ des dispositifs de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ 
en ligne et en réseau, modifie en profondeur les modalités de communication des 
événements de la campagne. 

Nous ne traiterons pas, dans ce premier article, des contenus de la communication des candidats au 
cours de la campagne, ni de la médiatisation de celle-ci. Nous centrerons notre analyse sur les 
évolutions que les usages des social network sites (SNS) et des technologies du web ont 
accompagnées dans le contexte de la campagne.  

Nous pƌoposoŶs daŶs uŶe pƌeŵiğƌe Ġtape de dĠĐƌiƌe la ĐoŶfiguƌatioŶ d’aĐteuƌs tƌğs diƌeĐteŵeŶt 
impliquée dans la médiatisation de la campagne que forment les candidats, les médias de masse et 
les pƌofessioŶŶels de la ŵesuƌe de l’opiŶioŶ. Tous ĐoŶtƌiďueŶt à la pƌoduĐtioŶ d’iŶfoƌŵatioŶ et à sa 
diffusioŶ daŶs l’espaĐe puďliĐ et ils soŶt paƌfaiteŵeŶt ideŶtifiĠs paƌ les ĐitoǇeŶs.  
Dans un second temps, dans un contexte de généralisation des démarches et des outils d’aŶalǇse 
issus du web marchand, l’aŶalǇse poƌteƌa suƌ leuƌs effets dans la structuration du champ et dans les 
productions et les nouveaux enjeux qui en découlent. 
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1. L’IRRUPTION DES RÉSEAUX SOCIAUX DANS LA CAMPAGNE ÉLECTORALE 2012 : DES 

CONFIGURATIONS DE COMMUNICATION BOUSCULÉES ?  

 

Nous pƌoposoŶs de distiŶgueƌ à Đette Ġtape de l’aŶalǇse tƌois ĐatĠgoƌies d’aĐteuƌs plus 
particulièrement concernés par les dispositifs web et les réseaux sociaux, lors de la campagne 
présidentielle. 

 les acteurs du champ politique : les candidats et leurs équipes ; 

 les médias qui rendent compte du déroulement de la campagne ; 

 les iŶstituts spĠĐialisĠs daŶs la ŵesuƌe de l’opiŶioŶ Ƌui aliŵeŶteŶt le dĠďat politiƋue et 
ĐoŶtƌiďueŶt à l’iŶfoƌŵatioŶ dĠliǀƌĠe paƌ les médias. 

1.1 Les dispositifs de campagne des candidats 

“i, au Đouƌs de la pƌĠsideŶtielle ϮϬϬϳ, l’iŶtĠƌġt des ĐaŶdidats s’Ġtait poƌtĠ suƌ les sites ǁeď ;oŶ aǀait 
aloƌs ĐoŶstatĠ uŶe pƌolifĠƌatioŶ des ďlogs de ĐaŶdidatsͿ, la ĐaŵpagŶe ϮϬϭϮ est ŵaƌƋuĠe paƌ l’iŶtérêt 
pour les réseaux sociaux et au premier chef pour Twitter. Les candidats et plus généralement les 
acteurs politiques de la campagne, ont intégré à leur stratégie de communication le web et les 
réseaux sociaux facilitant ainsi la diffusion instantanée d’iŶfoƌŵatioŶs de la ĐaŵpagŶe. Les ĐaŶdidats 
soŶt, gƌâĐe à l’usage ĐoŵďiŶĠ de Đes dispositifs, eŶ situatioŶ de ĐoŶŶeǆioŶ peƌŵaŶeŶte. 

1.1.1. Quels sont les principaux traits de la configuration de communication de la 
campagne 2012 ? 
 

▪ La communication des candidats est désormais multicanal 

Premier constat, Twitter et plus généralement les réseaux sociaux, viennent compléter les canaux de 
diffusioŶ tƌaditioŶŶels de l’iŶfoƌŵatioŶ1. La fréquentation toute relative des sites web des candidats 
ne répond en effet Ƌu’eŶ paƌtie auǆ ďesoiŶs d’uŶe dissĠŵiŶatioŶ laƌge des iŶfoƌŵatioŶs à destiŶatioŶ 
des médiateurs traditionnels (journalistes, chroniqueurs spécialisés) et des citoyens. Nul besoin 
d’alleƌ ĐheƌĐheƌ l’iŶfoƌŵatioŶ, dĠsoƌŵais distƌiďuĠe seloŶ les teĐhŶologies du « push » : l’affiliatioŶ à 
Twitter et au fil info des candidats permet de la recevoir directement. Les réseaux sociaux présentent 
de suƌĐƌoit des possiďilitĠs de dĠŵultipliĐatioŶ de la diffusioŶ de l’iŶfoƌŵatioŶ Ƌui ďĠŶĠfiĐie des ƌelais 
d’iŶflueŶĐe au sein des communautés en ligne.  

La complémentarité des usages informationnels est intégrée dans la conception du dispositif 
informationnel des candidats : le recours au réseau Twitter répond par exemple aux besoins 
d’aĐĐĠdeƌ à l’iŶfoƌŵatioŶ eŶ situatioŶ de ŵoďilitĠ et eŶ teŵps ƌĠel. 
Enfin, la maîtrise des dispositifs Twitter ou FaceBook est aussi un atout pour qui veut se déprendre, 
fut-ce en partie, des hiérarchies instituées par les médias et maîtriser sa communication. 

 

▪ Les candidats ont professionnalisé leur approche des réseaux sociaux 

Les candidats sont présents sur les réseaux sociaux (Facebook et Twitter principalement), en lien 
avec leur site officiel. La création de comptes Twitter est une pratique généralisée. Certains candidats 
combinent un compte Twitter peƌsoŶŶel et uŶ Đoŵpte spĠĐifiƋue de ĐaŵpagŶe. C’est paƌ eǆeŵple le 
Đas de FƌaŶçois BaǇƌou pƌĠseŶt à la fois suƌ @ďaǇƌou et suƌ @ŶousďaǇƌou seloŶ Ƌu’il tǁeete 
personnellemeŶt ou Ƌue soŶ ĠƋuipe de ĐaŵpagŶe tǁeete. EŶ ƌğgle gĠŶĠƌale, l’utilisatioŶ des ƌĠseauǆ 
soĐiauǆ et la pƌĠseŶĐe des ĐaŶdidats suƌ le ǁeď s’appuieŶt suƌ des ĠƋuipes ĐoŵposĠes de 
professionnels spécialisés et de militants en proportions variables selon les ressources des candidats. 

Les dispositifs mis en place par les deux principaux candidats pour la présidentielle 2012 sont 
conséquents. Cinquante personnes (35 au siège de campagne, dont 28 salariés), avec un budget 

                                                           
1 Au 1er jaŶǀieƌ ϮϬϭϮ, “eŵioĐast ƌeĐeŶsait plus de ϱ,Ϯ ŵillioŶs d’aďoŶŶĠs à Tǁitteƌ. 
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d’eŶǀiƌoŶ ϭ,ϴ ŵillioŶs d'euƌos, soŶt ĐhaƌgĠes de la ĐaŵpagŶe ǁeď du ĐaŶdidat HollaŶde. L’ĠƋuipe 
ǁeď s’appuie suƌ les ĐoŵpĠteŶĐes de la soĐiĠtĠ Blue State Digital qui a piloté la campagne victorieuse 
d’Oďaŵa2. 

Nicolas Sarkozy a sollicité les services de la soĐiĠtĠ EŵakiŶa, et ŵis eŶ plaĐe uŶe ĠƋuipe d’uŶe 
tƌeŶtaiŶe de pƌofessioŶŶels, pouƌ uŶ ďudget ĠǀaluĠ à Ϯ ŵillioŶs d’euƌos. 
Par comparaison, François Bayrou a mobilisé une équipe plus restreinte (6 salariés) pour des budgets 
de l’oƌdƌe de ϳϬϬ ϬϬϬ euƌos ;source : L’eǆpaŶsioŶ3) alors que Jean-LuĐ MĠleŶĐhoŶ a pouƌ l’esseŶtiel 
ĐoŵptĠ suƌ ses foƌĐes ŵilitaŶtes pouƌ l’aŶiŵatioŶ de sa ĐaŵpagŶe ǁeď. 
 

▪ Une communication sous contrôle étroit des appareils de campagne. 

Les principaux candidats cherchent à accroitre leur autonomie par rapport aux médias de masse pour 
la pƌoduĐtioŶ et la diffusioŶ des ĐoŶteŶus. Cette teŶdaŶĐe est ideŶtiƋue à Đe Ƌue l’oŶ ƌelğǀe loƌs des 
événements médiatiques majeurs comme les JO par exemple, au cours desquels les organisateurs 
créent leuƌ platefoƌŵe de diffusioŶ de la ŵaŶifestatioŶ Ƌui diffuse les ĐoŶteŶus Ƌu’ils oŶt pƌoduit auǆ 
médias détenteurs de droits.  

Au cours de la campagne 2012, cela se traduit notamment par : la production des images fournies 
aux télévisions notamment lors des meetings des candidats, un cadrage des modalités de 
participation aux débats télévisés, la création de plateformes web de diffusion des programmes et 
des activités des candidats, un maillage des dispositifs web et médias sociaux pour une meilleure 
interactivité et dans tous les cas pour un meilleur contrôle de la communication. 

“’agissaŶt plus spĠĐifiƋueŵeŶt de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ suƌ Tǁitteƌ, la gestioŶ des Đoŵptes offiĐiels des 
ĐaŶdidats est diƌeĐteŵeŶt sous le ĐoŶtƌôle de l’ĠƋuipe de ĐaŵpagŶe. L’eŶjeu Ŷ’est plus comme en 
2007 de mettre en scène la proximité du candidat avec les électeurs par le biais de son blog par 
exemple, mais de livrer sur tous les canaux, ce que les médias ont à juste titre appelé la bataille du 
Ŷet ou eŶĐoƌe la gueƌƌe du Ŷet, Đ’est-à-diƌe uŶe ďataille d’iŶflueŶĐe.  
C’est pouƌƋuoi la stƌatĠgie de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ des ĐaŶdidats ǀise eŶ pƌioƌitĠ à satuƌeƌ l’espaĐe 
médiatique, et si possible à le mailler efficacement : daŶs uŶe logiƋue d’iŶfoƌŵatioŶ eŶ teŵps ƌĠel, il 
s’agit eŶ effet d’ġtƌe présent en diffusion mais aussi en veille réactive. En ce sens, Twitter est un 
media tout à fait adapté. 

1.1.2. Comment les politiques ont-ils utilisé Twitter ? 
 

L’aĐtiǀitĠ des ĐaŶdidats  suƌ Tǁitteƌ ƌepose d’aďoƌd suƌ l’ageŶda politiƋue : il s’agit d’aĐĐoŵpagŶeƌ le 
ĐaŶdidat daŶs la ĐaŵpagŶe doŶĐ d’iŶfoƌŵeƌ le puďliĐ de ses aĐtiǀitĠs, ŵais aussi de Đadƌeƌ et 
d’oƌieŶteƌ les dĠďats daŶs l’espaĐe puďliĐ eŶ sĠleĐtioŶŶaŶt les thĠŵatiƋues pƌioƌitaiƌes de ĐaŵpagŶe 
du candidat, enfin de prolonger son action de terrain sur les réseaux. 

Pour autant, ces activités ne se déclinent pas de manière identique pour tous les candidats. On 
remarque des usages différenciés des dispositifs de communication web entre les principaux 
candidats. Ces différences ne sont pas nouvelles : elles s’iŶsĐƌiǀeŶt daŶs le pƌoloŶgeŵeŶt de leuƌs 
positionnements antérieurs (Papa 2007, Greffet 2008, 2011). La forte personnification qui caractérise 
la stƌatĠgie de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ de NiĐolas “aƌkozǇ le ĐoŶduit à s’eǆposeƌ plus foƌteŵeŶt suƌ sa page 
Facebook (689 344 personnes aiment Nicolas Sarkozy sur Facebook), Twitter apparaissant ici comme 
uŶe siŵple ŵessageƌie iŶstaŶtaŶĠe. EŶ ƌeǀaŶĐhe, FƌaŶçois HollaŶde pƌeŶd appui suƌ uŶ ĐolleĐtif Ƌu’il 
cherche aussi à mobiliser, certes dans une moindre mesure que lors de la campagne participative de 
Ségolène Royal : le dispositif ǁeď est au seƌǀiĐe de l’iŶdiǀidu ĐaŶdidat ŵais il est aussi uŶ outil au 
seƌǀiĐe des ŵilitaŶts Ƌui soŶt le ƌelais de teƌƌaiŶ du ĐaŶdidat. Le passage paƌ l’Ġtape des pƌiŵaiƌes a 

                                                           

2 voir http://www.bluestatedigital.com/work/case-studies/barack-obama/ 
3 Elysée 2012 - Les enjeux économiques. La campagne présidentielle en 10 chiffres insolites. 
L'Expansion.com - publié le 20/04/2012 à 17:25.http://lexpansion.lexpress.fr/election-presidentielle-
2012/la-campagne-presidentielle-en-10-chiffres-insolites_291931.html?p=1. 

http://www.bluestatedigital.com/
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renforcé cette tendance : la campagne s’iŶsĐƌit daŶs la ĐoŶtiŶuitĠ de la ŵoďilisatioŶ ŵilitaŶte des 
primaires. 

Ces diffĠƌeŶĐes s’eǆpliƋueŶt aussi eŶ paƌtie paƌ l’iŶĠgale stƌuĐtuƌatioŶ des ƌĠseauǆ paƌtisaŶs et la 
présence de relais plus ou moins nombreux dans les différents sites sociaux. La cartographie de la 
blogosphère politique réalisée par Linkfluence montre une présence des forces politiques sur le web 
très variable, au bénéfice de la gauche4. Ce ĐoŶstat est ĐoŶfiƌŵĠ paƌ l’UMP pouƌ Ƌui, contrairement à 
la gauche, la droite manque "de relais influents sur la Toile, notamment sur les réseaux sociaux"5. 

L’eŶjeu est iĐi ďieŶ plus Ƌu’aƌithŵĠtiƋue : au delà du nombre des « amis » ou « followers », il faut en 
effet pouƌ toute oƌgaŶisatioŶ tƌouǀeƌ des leadeƌs d’opiŶioŶ suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ Ƌui soient 
capables de fédérer l'ensemble des twittonautes et donc de relayer efficacement le message du 
ĐaŶdidat. De faĐto, le ƌĠseau du ĐaŶdidat “aƌkozǇ suƌ Tǁitteƌ Ŷ’a pas l’aŵpleuƌ de Đelui de HollaŶde. 

1.1.3. Pourquoi les politiques ont-ils utilisé Twitter ?  
 

Au delà des objectifs que sont communiquer le plus largement possible et garder la maîtrise de sa 
communication, la présence sur Twitter offre, outre une image de modernité, plusieurs avantages : 

 ĐoŶstitueƌ ou ĐoŶsolideƌ uŶ ƌĠseau de leadeƌs d’iŶfluence et démultiplier le réseau de 
diffusion du ĐaŶdidat : il s’agit iĐi de disposeƌ d’uŶe « puissance de feu » Đ’est à diƌe d’uŶ 
potentiel de diffusion virale important ; 

 augmenter sa réactivité eŶ Đas d’ĠǀĠŶeŵeŶt (par exemple une émission télévisée) ou 
d’attaƋue d’uŶ ĐoŶĐuƌƌeŶt : les fameuses « riposte party » réunissent blogueurs et militants 
pour diffuser la bonne parole, tenter de monopoliser la visibilité sur Twitter et prendre le 
leadership des sujets discutés (effet de cadrage des débats); 

 agréger le réseau des sympathisants et le matérialiser à travers le réseau : il s’agit iĐi de 
rendre visible une communauté beaucoup plus large que la communauté partisane; 

 dǇŶaŵiseƌ l’appaƌeil ŵilitaŶt. La ŵoŶtĠe eŶ puissaŶĐe de l’usage des ƌĠseauǆ soĐiauǆ seƌt la 
ŵoďilisatioŶ des appaƌeils ŵilitaŶts et sǇŵpathisaŶts des ĐaŶdidats ;foŶĐtioŶ d’oƌgaŶisatioŶ 
et de dynamisation de la campagne).  

1.2 Les médias mainstream 

Les médias ont depuis 2007 poursuivi leur mue numérique en renforçant leur présence sur le web 
d’uŶe paƌt, eŶ se dĠploǇaŶt suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ, d’autƌe paƌt. DaŶs le ĐoŶteǆte d’uŶe ĐaŵpagŶe 
électorale, ces évolutions, complémentaires, sont à analyser. On note :  

 une évolution des dispositifs informationnels : ǀeƌs l’iŶfoƌŵatioŶ eŶƌiĐhie ou augŵeŶtĠe ; 

 une évolution des pratiques professionnelles des journalistes avec les blogs et les réseaux 
sociaux. 

La gĠŶĠƌalisatioŶ d’uŶe appƌoĐhe ǁeď de l’iŶfoƌŵatioŶ se traduit concrètement par les apports des 
acteurs du web (agrégateuƌs d’iŶfoƌŵation, pure players, etc.) à la production de contenus 
informationnels et, pour les médias « mainstream » par le recours à de nouveaux outils le plus 
souǀeŶt ĠlaďoƌĠs à l’oƌigiŶe par les professionnels du webmarketing.  

 

                                                           
4 « La gauche domine le web politique » iŶ Le MoŶde.fƌ | ϭϬ.Ϭϰ.ϮϬϭϮ à ϭϰhϮϳ • Mis à jouƌ le ϭϬ.Ϭϰ.ϮϬϭϮ à 
14h27. Par Samuel Laurent et Alexandre Léchenet. 
5  Source : M. Dassier, cité par : ͞Sur le Web, l'UMP tente de "rattraper son retard" par rapport au PS .͟ Le 
Monde.fr. 30.01.2012 à 09h40. Mis à jour le 30.01.2012 à 09h40. http://abonnes.lemonde.fr/election-
presidentielle-2012/article/2012/01/29/sur-le-web-l-ump-tente-de-rattraper-son-retard-par-rapport-au-
ps_1634456_1471069.html 
 

http://abonnes.lemonde.fr/election-presidentielle-2012/article/2012/01/29/sur-le-web-l-ump-tente-de-rattraper-son-retard-par-rapport-au-ps_1634456_1471069.html
http://abonnes.lemonde.fr/election-presidentielle-2012/article/2012/01/29/sur-le-web-l-ump-tente-de-rattraper-son-retard-par-rapport-au-ps_1634456_1471069.html
http://abonnes.lemonde.fr/election-presidentielle-2012/article/2012/01/29/sur-le-web-l-ump-tente-de-rattraper-son-retard-par-rapport-au-ps_1634456_1471069.html
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Des alliances se nouent entre ces acteurs comme par exemple :  

 Libération qui, aǀeĐ l’AFP, laŶĐe l’appliĐatioŶ Le ŵatĐh des ŵots, outil de ƌepĠƌage des 
thématiques dans les discours des candidats. 

 Rue89 et Le Nouvel Oďseƌǀateuƌ s’assoĐieŶt à “eŵioĐast pouƌ pƌoposeƌ auǆ iŶteƌŶautes uŶe 
aŶalǇse eŶ diƌeĐt des ĐoŵŵeŶtaiƌes puďliĐs postĠs suƌ Tǁitteƌ à l’oĐĐasioŶ des dĠďats 
tĠlĠǀisĠs. L’adhĠsioŶ des iŶteƌŶautes pouƌ ĐhaƋue ĐaŶdidat est ŵatĠƌialisĠe paƌ uŶe Đouƌďe 
qui suit le fil de l’ĠŵissioŶ. Le Nouǀel Oďseƌǀateuƌ a ĠgaleŵeŶt ĐƌĠĠ uŶ Đoŵpaƌateuƌ de 
sondages qui regroupe tous les sondages de tous les instituts et propose un affichage par 
candidat. 

 Le Monde aǀeĐ LiŶkflueŶĐe et JeaŶ VĠƌoŶis TeĐhŶologies oŶt ĐƌĠĠ l’Oďseƌǀatoire des discours, 
outil sémantique qui permet d'explorer les textes des interventions des candidats. 

 I>télé et OWNI ont développé un véritomètre, un vérificateur des assertions des candidats et 
plus généralement des hommes politiques. 

En complément du travail rédactionnel et analytique des journalistes, de nouveaux outils de 
décryptage des événements de la campagne viennent « enrichir » l’iŶfoƌŵatioŶ diffusĠe paƌ le ŵĠdia. 
Concomitamment, le travail des journalistes évolue et/ou se spécialise. On note par exemple le 
développement du journalisme de données ; le fact checking et dans une moindre mesure le crowd 

sourcing foŶt leuƌ appaƌitioŶ daŶs la ĐaŵpagŶe ĠleĐtoƌale. L’aĐtiǀitĠ de ǀĠƌifiĐatioŶ des faits se 
traduit par un décorticage systématique des propositions et assertions des candidats ce qui conduit à 
pƌoduiƌe de l’iŶfoƌŵatioŶ suƌ l’iŶfoƌŵatioŶ ƋuasiŵeŶt eŶ teŵps ƌĠel. 
Les dispositifs de « live blogging » sur Twitter et sur les sites des médias qui permettent de 
commenter un événement (meeting, émission TV) dans la temporalité de son déroulement, se 
gĠŶĠƌaliseŶt. Pouƌ le jouƌŶaliste ǁeď Ƌui Đouǀƌe l’ĠǀĠŶeŵeŶt eŶ diƌeĐt, l’eǆeƌĐiĐe se ƌappƌoĐhe 
désormais de celui du commentateur sportif. 

Les journalistes sont progressivement amenés à intégrer dans leurs productions informationnelles les 
doŶŶĠes issues du ŵoŶitoƌiŶg de l’aĐtiǀitĠ suƌ le ǁeď et suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ ;eǆ : statistiques de 
populaƌitĠ, ŵesuƌes d’opiŶioŶ eŶ teŵps ƌĠel, etĐͿ. 
La pƌeŵiğƌe ĐoŶsĠƋueŶĐe est Ƌue s’eǆeƌĐe uŶe soƌte de tǇƌaŶŶie du teŵps réel qui pèse sur le travail 
des journalistes. Mais on peut également craindre un déplacement des enjeux informationnels en 
ƌaisoŶ de Đet iŵpĠƌatif de ŵesuƌe et de ƌestitutioŶ de l’opiŶioŶ puďliƋue eŶ teŵps ƌĠel. Il s’agit eŶ 
effet de concrétiser voire de ǀisualiseƌ l’opiŶioŶ eŶ tƌaiŶ de se faiƌe, gƌâĐe à des outils de tƌaçage et 
d’iŶteƌpƌĠtatioŶ de l’aĐtiǀitĠ des iŶteƌŶautes suƌ le ǁeď et suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ. EŶ ƌetouƌ, la 
médiatisation par les journalistes de cette « opinion » oriente les contenus informationnels diffusés 
et pèse potentiellement sur la formation des opinions. 

D’uŶe ĐeƌtaiŶe ŵaŶiğƌe les jouƌŶalistes soŶt plus ĠtƌoiteŵeŶt iŵpliƋuĠs daŶs le pƌoĐessus de  
faďƌiĐatioŶ de l’opiŶioŶ eŶ ƌaisoŶ des ĐoŶfiguƌatioŶs iŶfoƌŵatioŶŶelles daŶs lesƋuelles s’iŶsĐƌit leuƌ 
activité : leuƌ ĐoŶtƌiďutioŶ à la puďliĐisatioŶ de l’opiŶioŶ se fait plus diƌeĐte, eŶ ƋuelƋue soƌte eŶ 
circuit court. Recul pour la démocratie ? La question est ouverte. 

Nous décrirons plus avant les fonctionnalités des dispositifs mis en place dans les rédactions des 
principaux médias au cours de la campagne. 

1.3. Les professionnels de la mesure de l’opinion 

Aloƌs Ƌue Ŷous aǀioŶs ĐoŶstatĠ au Đouƌs de la ĐaŵpagŶe ϮϬϬϳ l’appaƌitioŶ de Ŷoŵďƌeuǆ ďlogs, tƌğs 
actifs, animés par des commentateurs politiques et des experts du champ politique, en 2012, ceux-ci 
ont été en quelque sorte éclipsés par des dispositifs plus en phase avec les nouvelles modalités de 
communication : les ƌĠseauǆ soĐiauǆ et le teŵps ƌĠel. OŶ ƌeŵaƌƋue ĠgaleŵeŶt Ƌue l’aŶalǇse de la 
ĐaŵpagŶe ĠleĐtoƌale s’appuie eŶ ϮϬϭϮ suƌ des dispositifs de plus eŶ plus sophistiƋuĠs : cette 
« technicisation » s’est tƌaduite paƌ la pƌĠĠŵiŶeŶĐe de deuǆ ĐatĠgoƌies d’aĐteuƌs plus spĠĐifiƋueŵeŶt 
impliqués dans le suivi de la campagne électorale : 
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 les gƌaŶds aĐteuƌs de la ŵesuƌe de l’opiŶioŶ que sont les instituts de sondages ; 

 les spécialistes du marketing web.  

Ces spĠĐialistes de l’opiŶioŶ et des ĐoŵpoƌteŵeŶts oŶt d’uŶe ĐeƌtaiŶe ŵaŶiğƌe pƌis le dessus suƌ les 
commentateurs et experts du champ politique de 2007.  

Nous examinerons ci-dessous les modalités de la prise en compte du web dans les approches de 
ŵesuƌe de l’opiŶioŶ dĠǀeloppĠes paƌ les iŶstituts de soŶdage. 
CeƌtaiŶs iŶstituts de soŶdage se doteŶt eŶ effet de dispositifs de ŵesuƌe de l’opiŶioŶ qui intègrent le 
ǁeď et les “N“ à leuƌ aĐtiǀitĠ, eŶƌiĐhissaŶt l’appƌoĐhe tƌaditioŶŶelle des soŶdages. Le ƌeĐouƌs à Đes 
dispositifs, fƌĠƋueŶt daŶs le doŵaiŶe des Ġtudes ŵaƌketiŶg, est ĐepeŶdaŶt loiŶ d’ġtƌe gĠŶĠƌalisĠ au 
cours des campagnes électorales. Mais, fait nouveau, ces outils de mesure sont plus fréquemment 
ŵis eŶ œuǀƌe daŶs le teŵps ŵġŵe de l’ĠǀĠŶeŵeŶt Ƌu’ils aŶalǇseŶt. 
PƌeŶoŶs l’eǆeŵple de TN“ “ofƌes : 

Cet institut a mis en place un site spécifique Le Lab 2012 qui se veut : «  le laboratoire de tous les 

signaux forts et faibles de la présidentielle 2012, qu'ils proviennent des médias, des réseaux sociaux, 

des experts, des acteurs et témoins de la campagne et bien sûr de nos enquêtes d'opinion. » (voir : 
http://www.lelab2012.com). 

Le Lab associe en effet plusieurs outils, en sus des sondages :  

 Le Pulse pour suivre l'évolution en live de la campagne sur Twitter, au jour le jour, candidat 
par candidat.  

 L’UBM ;UŶitĠ de ďƌuit ŵĠdiatiƋueͿ ŵesuƌe l'iŵpaĐt ŵĠdiatiƋue des diffĠƌeŶts ĐaŶdidats dans 
les médias offline (presse, radio, tv). 

 Des outils d’aŶalǇse de doŶŶĠes ou Dataǀiz afiŶ de ĐoŶsulteƌ de ŵaŶiğƌe dǇŶaŵiƋue des 
données-clés de la campagne (intentions de vote, contexte socio-économique, popularité 
des personnalités). 

Les autres instituts de sondages (IFOP, IPSOS, BVA, CSA, Harris Interactive) ont créé des sites vitrines 
pour la campagne : les outils ƌesteŶt Đeuǆ du soŶdage d’opiŶioŶ ĐlassiƋue, Ƌui soŶt paƌfois ĠteŶdus 
au soŶdage d’opiŶioŶ eŶ ligŶe6. Les partenariats avec les acteurs du web restent encore marginaux : 
ainsi, dans le cadre de leur partenariat, CSA et Linkfluence ont crée un baromètre Web trend  mais 
celui-Đi Ŷ’est pas aĐtiǀĠ daŶs le Đadƌe de la ĐaŵpagŶe ĠleĐtoƌale et ƌeste dĠdiĠ à l’aŶalǇse des 
« ŵutatioŶs de l’ĠpaƌgŶe ». 

La plupaƌt des iŶstituts de ŵesuƌe de l’opiŶioŶ eŶ soŶt ƌestĠs à uŶe appƌoĐhe paƌ soŶdages : ils 
ďĠŶĠfiĐieŶt d’uŶe gƌaŶde ǀisiďilitĠ daŶs l’espaĐe puďliĐ eŶ ƌaisoŶ de paƌteŶaƌiats aŶĐieŶs aǀeĐ les 
ŵĠdias de ŵasse, ŶotaŵŵeŶt audioǀisuels Đoŵŵe l’illustƌe leuƌ présence lors des soirées électorales. 

Néanmoins, cette configuration est face à deux phénomènes qui sont susceptibles de modifier les 
appƌoĐhes tƌaditioŶŶelles de la ŵesuƌe d’opiŶioŶ paƌ le soŶdage:  

 la montée en puissance du web et des réseaux sociaux dans les campagnes électorales et 
dans les stratégies média des hommes politiques ; 

 la logique du temps réel. 

Des partenariats entre médias et acteurs du web se nouent aussi indépendamment des instituts de 
sondage : si les médias restent de grands consommateuƌs et ĐoŵŵeŶtateuƌs d’Ġtudes d’opiŶioŶ, 
dĠsoƌŵais le ŵoŶitoƌiŶg de l’opiŶioŶ eŶ teŵps ƌĠel ƌepƌĠseŶte uŶ eŶjeu iŵpoƌtaŶt pouƌ les ŵĠdias 
présents sur le web et les réseaux sociaux. 

La configuration historique qui associait, partis et hommes politiques, médias et instituts de sondage 
est aujouƌd’hui ďousĐulĠe paƌ l’aƌƌiǀĠe des ageŶĐes ǁeď et des ŵĠthodes d’aŶalǇse des doŶŶĠes. 
La poƌte est gƌaŶde ouǀeƌte pouƌ l’eŶtƌĠe de Ŷouǀeauǆ aĐteuƌs daŶs le Đhaŵp de l’aŶalǇse de 
l’opiŶioŶ puďliƋue eŶ teŵps ƌĠel…  

                                                           
6 Voir par exemple:  http://www.csa.eu/elections2012/index.aspx 

http://www.csa.eu/elections2012/index.aspx
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2. RECONFIGURATIONS DU CHAMP DE COMPÉTENCES CENTRÉ SUR LE RECUEIL ET L’ANALYSE 

DES DONNÉES D’OPINION. 
 

DaŶs Đette paƌtie, Ŷous ƌeŶǀeƌsoŶs la peƌspeĐtiǀe d’Ġtude eŶ adoptaŶt uŶ poiŶt de ǀue ĐeŶtƌĠ suƌ la 
Đaptuƌe des doŶŶĠes d’opiŶioŶ et de leuƌ ŵise eŶ aǀaŶt au travers des outils proposés par les acteurs 
du ǁeď et des dispositifs ŵĠdiatiƋues d’aŶalǇse de la ĐaŵpagŶe. Ce ƌeŶǀeƌseŵeŶt Ŷous peƌŵet de 
ŵieuǆ appƌĠĐieƌ les eŶjeuǆ ĠĐoŶoŵiƋues et soĐiĠtauǆ Ƌui soŶt attaĐhĠs à l’iŶfoƌŵatioŶ puďliƋue et à 
l’usage du ǁeb. 

Coŵŵe Ŷous l’aǀoŶs souligŶĠ, les ƌĠseauǆ soĐiauǆ et plus paƌtiĐuliğƌeŵeŶt Tǁitteƌ oŶt fait l’oďjet 
d’uŶ attƌait tout paƌtiĐulieƌ daŶs Đette ĐaŵpagŶe. Cet eŶgoueŵeŶt Ŷ’est pas seuleŵeŶt liĠ au fait 
Ƌu’il s’agit d’uŶ outil de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ƌĠĐeŶt ŵais aussi paƌĐe Ƌu’il ĐoŶstitue uŶ ŵĠdia de ƌĠaĐtioŶ 
iŶstaŶtaŶĠ ŶouƌƌissaŶt uŶ fluǆ ĐoŶtiŶu d’iŶfoƌŵatioŶ hoƌodatĠes et puďliĐ, ĐoŶditioŶ Ƌui Ŷe s’Ġtait 
jamais rencontrée au préalable. 

De ce point de vue, la campagne électorale a constitué une opportunité et une vitrine pour 
l’eŶseŵďle des aĐteuƌs de l’ĠĐoŶoŵie des doŶŶĠes ŶuŵĠƌiƋues Ƌui ƌeĐheƌĐheŶt uŶ dĠďouĐhĠ pouƌ 
leur activité. Ces acteurs ont trouvé dans les médias des partenaires possibles amenant auprès de ces 
aĐteuƌs de l’iŶfoƌŵatioŶ, leuƌ ĐapaĐitĠ à pƌoduiƌe des outils d’aŶalǇse eŶ « temps réel » et la 
peƌspeĐtiǀe de ŵieuǆ ĐoŵpƌeŶdƌe, ǀoiƌe d’aŶtiĐipeƌ les oƌieŶtatioŶs d’opiŶioŶ et d’iŶteŶtioŶ du 
grand public. 

Cette foŶĐtioŶ de ƌepĠƌage Ġtait jusƋu’aloƌs dĠǀolue auǆ iŶstituts de soŶdage doŶt l’iŶsĐƌiption dans 
le Đhaŵp ŵĠdiatiƋue s’est ĐoŶstƌuite et staďilisĠe daŶs les dĠĐeŶŶies passĠes. L’iŶstƌuŵeŶtatioŶ des 
doŶŶĠes issues des ƌĠseauǆ soĐiauǆ ďousĐule les logiƋues d’aĐteuƌ au seiŶ du Đhaŵp de l’aŶalǇse 
politique. Ce bouleversement tient à la nature des données manipulées, produites à une échelle 
inégalée et de manière continue. Il appelle outre une réorganisation des compétences,  la 
pƌopositioŶ de Ŷouǀeauǆ ŵodğles d’iŶteƌpƌĠtatioŶ. La ĐaŵpagŶe auƌa ĠtĠ de Đe poiŶt de ǀue uŶ 
teƌƌaiŶ d’eǆpĠƌiŵeŶtatioŶ doŶt Ŷous essaǇoŶs de dĠgageƌ les eŶjeuǆ daŶs Đe Ƌu’il affeĐte les 
ƌelatioŶs eŶtƌe aĐteuƌs et l’iŶstƌuŵeŶtatioŶ  
Nous pƌoposoŶs d’aďoƌdeƌ daŶs uŶ pƌeŵieƌ teŵps ;§Ϯ.ϭͿ l’oƌgaŶisatioŶ de la ĐhaîŶe de ǀaleuƌ 
associées aux données du web social afin de positionner les différents acteurs impliqués. Nous 
aďoƌdoŶs eŶsuite la pƌopositioŶ de ǀaleuƌ des pƌiŶĐipauǆ aĐteuƌs de l’aŶalǇtiƋue ;§Ϯ.ϮͿ Ƌui conduit à 
la ƌĠoƌgaŶisatioŶ du ƌĠseau d’aĐteuƌs (§2.3). 

2. 1. Organisation de la Chaîne de valeur des traces d’interaction 

Nous dĠfiŶissoŶs paƌ tƌaĐes d’iŶteƌaĐtioŶ l’eŶseŵďle des iŶfoƌŵatioŶs ĠĐhaŶgĠes eŶtƌe uŶ utilisateuƌ 
et uŶ seƌǀiĐe d’iŶfoƌŵatioŶ ĐoŵŵuŶiĐatioŶ du ǁeď duƌaŶt uŶe sessioŶ auǆƋuelles s’ajouteŶt les 
informations internes au service et nécessaires à son accomplisseŵeŶt. Ces tƌaĐes d’iŶteƌaĐtioŶ oŶt 
uŶe ƌepƌĠseŶtatioŶ iŶteƌŶe au sǇstğŵe d’iŶfoƌŵatioŶ des seƌǀiĐes suppoƌt Ƌu’elles ŶouƌƌisseŶt  sous 
forme de bases de données.   

 Depuis l’aǀğŶeŵeŶt de FaĐeďook ;ϮϬϬϰͿ et plus ƌĠĐeŵŵeŶt Tǁitteƌ ;ϮϬϬϲͿ les usages des ƌĠseaux 
sociaux et du microblogging se sont très largement répandus, affectant toutes les activités 
individuelles ou collectives de la vie privée ou publique. Supportées par les téléphones portables 
Đoŵŵe paƌ d’autƌes dispositifs peƌsoŶŶels du Ŷoŵadisŵe ĐoŶŶeĐtĠ, Đes ŵodalitĠs d’iŶfoƌŵatioŶ et 
de communication instantanée - faĐiles à ŵettƌe eŶ œuǀƌe eŶ toutes ĐiƌĐoŶstaŶĐes - densifient les 
interactions avec ces services en les associant à un fil temporel plus précis et à une géolocalisation 
possible. Il en résulte uŶe ŵasse de doŶŶĠes peƌsoŶŶelles ;autheŶtifiĠesͿ ĐƌoissaŶte s’aĐĐuŵulaŶt 
daŶs des ďases de doŶŶĠes, ĐouǀƌaŶt uŶ laƌge speĐtƌe d’ĠǀĠŶeŵeŶts des plus ŵiŶeuƌs auǆ plus 
eǆĐeptioŶŶels à uŶe ĠĐhelle allaŶt de l’iŶdiǀidu auǆ ĐoŵŵuŶautĠs les plus ĠteŶdues dépassant 
largement le cadre des abonnés des services concernés. 



8/16 

De ce fait, les bases et les flux de données partiellement structurés opérés par les prestataires de ce 
type de services acquièrent une valeur croissante dans une économie des données, partie essentielle  
de l’ĠĐoŶoŵie ŶuŵĠƌiƋue.  Ces doŶŶĠes d’oƌigiŶe iŶdiǀiduelle et de Ŷatuƌe puďliƋue peuǀeŶt ġtƌe 
valorisées au regard des faits et des événements naturels ou sociaux auxquels ils renvoient mais 
aussi pour des faits et des événements prospectifs.  

L’aĐtiǀitĠ de ǀaloƌisatioŶ ĐoŶĐeƌŶe eŶ pƌeŵieƌ lieu les opĠƌateuƌs des seƌǀiĐes, pƌopƌiĠtaiƌes  des 
ďases de doŶŶĠes Ƌui peuǀeŶt Ǉ tƌouǀeƌ l’oƌigiŶe d’uŶe eǆteŶsioŶ de seƌǀiĐes ou la possiďilitĠ de 
monétisation.  

Bien que Facebook et Twitter aient proposé au début de leur activité un accès relativement libre à 
leuƌs doŶŶĠes iŶteƌŶes afiŶ de faǀoƌiseƌ le dĠǀeloppeŵeŶt d’appliĐatioŶs ƌeŶfoƌçaŶt leuƌ aĐtiǀitĠ, oŶ 
assiste daŶs les deuǆ Đas à uŶ ĐoŶtƌôle et des ƌestƌiĐtioŶs d’aĐĐğs de plus eŶ plus poussĠs. La 
ŶotoƌiĠtĠ ĠtaŶt aĐƋuise, l’oďjeĐtif est dĠsoƌŵais pouƌ Đes eŶtƌepƌises de ŵaîtƌiseƌ la ĐhaîŶe de ǀaleuƌ 
dont ils sont les verrous naturels ; ainsi : 

 Facebook monétise son audience dans un modèle publicitaire en cours de consolidation 
reposant à la fois suƌ la diŵeŶsioŶ ǀiƌale et suƌ le Điďlage peƌsoŶŶalisĠ Ƌu’il est possiďle 
d’opĠƌeƌ à paƌtiƌ des tƌaĐes d’iŶteƌaĐtioŶs au seiŶ d’uŶ ƌĠseau Đaptif ; 

 Twitter développe actuellement deux stratégies de valorisation. La première reprend le 
modèle de liens sponsorisés associés à la capture de la tendance (trend) que propose par 
ailleurs ce réseau sur son propre flux. Cette démarche est voisine de celle de Google et des 
liens sponsorisés qui apparaissent sur les pages de résultats organisées suivant une logique 
de pertinence. La seconde porte sur la monétisation du flux, que Twitter délègue à des 
entreprises spécialisées, agrégateurs de flux (gnip.com et datasift.com).  

Les agƌĠgateuƌs de fluǆ soŶt des aĐteuƌs seĐoŶdaiƌes doŶt l’aĐtiǀitĠ ƌepose suƌ les ĐoŵpĠteŶĐes 
spĠĐifiƋues Ƌu’iŵpose la dĠliǀƌaŶĐe suƌ aďoŶŶeŵeŶt d’uŶ ďouƋuet de fluǆ de doŶŶĠes soĐiales ;i.e 
issues des réseaux sociaux). Ces agrégateurs développent des partenariats forts (voire exclusifs) avec 
les opérateurs de services tels que Twitter, Facebook mais aussi Amazon, Wordpress, Google+. En 
taŶt Ƌu’agƌĠgateuƌs, ils dĠliǀƌeŶt uŶ fluǆ eŶ foŶĐtioŶ de diffĠƌeŶts tǇpes d’aďoŶŶeŵeŶt ;pƌeŵiuŵ, 
gold) correspondant à un échantillonnage et une hybridation des flux originels. Cette proposition se 
Đoŵplğte d’uŶe offre de services additionnels basés sur un filtrage et/ou un enrichissement des 
données (scores, etc.) délivrées dont la grille tarifaire rend compte des coûts traitement (CPU) 
opĠƌĠs et des aĐĐoƌds ĐoŵŵeƌĐiauǆ Ƌu’ils tƌaduiseŶt ;paƌ eǆeŵple aǀeĐ Klout.Đom pour datasift.com). 

Dans le même temps et sur un autre plan, les moteurs de recherche et tout particulièrement Google, 
ďĠŶĠfiĐieŶt d’uŶe positioŶ iŶstallĠe foƌte daŶs l’ĠĐoŶoŵie ŶuŵĠƌiƋue. Leuƌ ĐeŶtƌalitĠ daŶs les 
pratiques  informationnelles des internautes peƌduƌe ŵġŵe si l’ĠŵeƌgeŶĐe du Weď soĐial et de 
FaĐeďook eŶ paƌtiĐulieƌ a ŵodifiĠ la doŶŶe. EŶ dĠpit d’uŶe ĐoŶĐuƌƌeŶĐe aĐhaƌŶĠe, l’iŶdeǆatioŶ des 
pages Facebook comme des fils et profils Twitter contribue à un équilibre global dont chacune des 
entreprises tiƌe pouƌ l’iŶstaŶt aǀaŶtage.  De Đe fait, les pƌiŶĐipauǆ ŵoteuƌs de ƌeĐheƌĐhe ĐoŶĐeŶtƌeŶt 
les données issues des média sociaux (dont Google+) et constitue un opérateur certes secondaire par 
ƌappoƌt à Đes seƌǀiĐes ŵais pƌeŵieƌ daŶs Đe Ƌu’ils soŶt pƌopƌiĠtaiƌes de leuƌs ďases d’iŶdeǆatioŶ. 
 D’autƌes aĐteuƌs iŶǀestisseŶt le Đhaŵp de l’aŶalǇse des doŶŶĠes du ǁeď. EŶ paƌtiĐulieƌ daŶs le 
doŵaiŶe du ŵaƌketiŶg et de l’e-réputation ou de la veille stratégique.  Ces opérateurs dépendant de 
la disponibilité contƌaĐtuelle des doŶŶĠes Ƌu’ils eǆploiteŶt Ŷe peuǀeŶt teŶiƌ leuƌ plaĐe Ƌue daŶs la 
mesure où ils apportent une forte valeur ajoutée en dehors de la compétence des acteurs 
seĐoŶdaiƌes, ou s’ils soŶt poƌteuƌs d’uŶe iŶŶoǀatioŶ les diffĠƌeŶĐiaŶt. Nous utiliseƌoŶs par la suite la 
catégorie de Web analytique pour les désigner. 

 

Nous ƌĠsuŵoŶs daŶs la figuƌe ϭ, Đette tǇpologie d’aĐteuƌs et les ƌelatioŶs assoĐiĠes auǆ doŶŶĠes 
sociales du web.  
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Figure 1. : Chaîne de valeur associée au web des données sociales 

Les flèches traduisent la relation « fournisseur ». 
7
 

 

Ce schéma traduit la fragmentation des compétences en amont des dispositifs traditionnels 
ŵoďilisĠs duƌaŶt la ĐaŵpagŶe doŶt l’iŶteƌfaĐe aǀeĐ le ǁeď eǆistait dĠjà pouƌ tout Đe Ƌui a tƌait à la 
communication institutioŶŶelle et à l’adŵiŶistƌatioŶ de soŶdages eŶ ligŶes.  

2. 2. Proposition de valeur des acteurs de l’analytique. 

L’hǇpothğse ŵajeuƌe sous-jacente à la valorisation analytique porte sur la possibilité de mettre en 
œuǀƌe des tƌaiteŵeŶts à paƌtiƌ des fluǆ de doŶŶĠes issues des tƌaĐes d’iŶteƌaĐtioŶ et d’Ġlaďoƌeƌ des 
ƌepƌĠseŶtatioŶs peƌtiŶeŶtes susĐeptiďles d’ĠĐlaiƌeƌ ou de ƌĠpoŶdƌe à des ƋuestioŶŶeŵeŶts ĐoŶŶeǆes 
aux faits ou événements ayant conduit à leur production. Pour être fondée, cette hypothèse suppose 
ĠgaleŵeŶt Ƌue le Đadƌe d’aŶalǇse ƌestƌeiŶt auǆ aďoŶŶĠs des seƌǀiĐes et à leuƌs pƌoduĐtioŶs, daŶs les 
conditions de disponibilité des données (volume, etc.), ne constitue pas une limite dans la 
généralisation des résultats.  

Ces diffĠƌeŶts poiŶts Ŷ’oŶt ƌieŶ d’ĠǀideŶt loƌsƋu’il s’agit d’ĠlĠŵeŶts ƌĠpoŶdaŶt à des Đauses eǆteƌŶes 
à l’espaĐe soĐial des ƌĠseauǆ ŶuŵĠƌiƋues ; Đe Ƌui est le Đas de l’oƌieŶtatioŶ de l’iŶteŶtioŶ de ǀote 
durant la campagne électorale.  

C’est pouƌtaŶt la ĐaƌaĐtĠƌisatioŶ de l’opiŶioŶ et de son évolution comme cause première de 
l’oƌieŶtatioŶ de ǀote Ƌui oŶt ĠtĠ ĐoŶsidĠƌĠs Đoŵŵe les oďjeĐtifs ŵajeuƌs de  l’iŶstƌuŵeŶtatioŶ des 
réseaux sociaux durant la campagne 2012.  

Cet axiome lourd de conséquences est probablement le résultat de compromis eŶtƌe les Đoûts d’uŶe 
iŶgĠŶieƌie de l’iŶfoƌŵatioŶ eŵpiƌiƋue et la Ŷatuƌe des outils dispoŶiďles suƌ le ŵaƌĐhĠ. Il est 
ĠgaleŵeŶt possiďleŵeŶt le ƌĠsultat d’effet d’oppoƌtuŶitĠs et d’alliaŶĐes eŶtƌe des dispositifs 
médiatiques de campagne devant se différentier de la concurrence et des spécialistes issus du 
domaine du e-business. 

“aŶs aďoƌdeƌ la ĐƌitiƋue de l’aǆioŵe de ĐausalitĠ Ƌui pƌĠside à Đette oƌieŶtatioŶ ;Ƌui feƌa l’oďjet d’uŶe 
autƌe puďliĐatioŶͿ, Ŷous Ŷous iŶtĠƌessoŶs ŵaiŶteŶaŶt auǆ deuǆ tǇpes d’iŶdiĐateuƌs faisaŶt l’oďjet 
d’uŶe pƌopositioŶ de ǀaleuƌ au tƌaǀeƌs de seƌǀiĐes aŶalǇtiƋues tƌğs eŶ ǀogue daŶs le doŵaiŶe de l’e-
ŵaƌketiŶg. Il s’agit de la ŵesuƌe d’iŶflueŶĐe ;§Ϯ.Ϯ.ϭͿ et de la ǀaleŶĐe ;positiǀe/ŶĠgatiǀeͿ d’opiŶioŶ 
(§2.2.2). 

ʹ.ʹ.ͳ. Les mesures d’influence 
Les diffĠƌeŶts tǇpes de ŵesuƌe d’iŶflueŶĐe pƌoposĠs ƌeposeŶt suƌ l’hǇpothğse Ƌue les ƌĠseauǆ 
soĐiauǆ s’oƌgaŶiseŶt suƌ uŶ pƌiŶĐipe affiŶitaiƌe et suƌ l’eǆisteŶĐe au seiŶ de Đeuǆ-ci de leaders 

                                                           
7 Les Opérateurs de services désignent les acteurs du web propriétaires des données sociales issues des 
services qu’ils proposent.  
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d’opiŶioŶ ;Boullier 1989). Le rôle de ces leaders dans la diffusion de l’iŶfoƌŵatioŶ et daŶs 
l’oƌieŶtatioŶ des opiŶioŶs iŶdiǀiduelles de leuƌs suiǀeuƌs a ĠtĠ foƌteŵeŶt ŵis eŶ aǀaŶt, à l’oƌigiŶe des 
tƌaǀauǆ suƌ l’iŶflueŶĐe ;Katz & Lazaƌsfeld ϭϵϱϱͿ. Cette hǇpothğse assoĐiĠe à des iŶdiǀidus ĐlĠs 
(« influenceurs ») a été nuanĐĠe daŶs les tƌaǀauǆ plus ƌĠĐeŶts Ƌui ŵetteŶt plutôt l’aĐĐeŶt suƌ les 
ƌelatioŶs iŶteƌpeƌsoŶŶelles et suƌ l’aptitude soĐiale à adopteƌ l’iŶŶoǀatioŶ ;Cha & Al ϮϬϭϬͿ.  
L’aǀğŶeŵeŶt des ƌĠseauǆ soĐiauǆ a doŶŶĠ uŶ Ŷouǀeau souffle, plus eŵpiƌiƋue, à l’Ġtude de Đe 
ĐoŶĐept ŶotaŵŵeŶt paƌĐe Ƌue la stƌuĐtuƌe des ƌelatioŶs est aĐĐessiďle et Ƌu’il est possiďle de 
ŵesuƌeƌ les fluǆ d’iŶfoƌŵatioŶ ĐiƌĐulaŶt suƌ Đes ƌĠseauǆ.  
DaŶs le Đas de Tǁitteƌ, des iŶdiĐateuƌs d’iŶflueŶĐe ƋuaŶtifiaďles de diffĠƌeŶte Ŷatuƌe oŶt ĠtĠ ĠtudiĠs 
correspondant à la topologie des relations personnelles (degré entrant) ou interpersonnelles 
(centralité(s), PageRank), aux volumes de messages faisant référence aux publications des individus 
(retweets, URL) ou plus généralement les mentionnant (mention) (Biffet-Franck 2010, Cha & Al. 2010, 
Gosh-Lerman 2010, Weng & Al 2010, Bakshy & Al 2011).   

En dehors de marqueurs facilement identifiables (références aux comptes, URL) les contenus des 
messages ne sont pris en compte dans la détermination de cette mesure. 

Sur la base de ces travaux, des entreprises comme Kred.com, Klout.com, tweet.grader.com, 
Twitalyzer.com, PeerIndex.com, etc. ont développé des services individualisés de calcul de scores 
susĐeptiďles de tƌaduiƌe l’iŶflueŶĐe eǆeƌĐĠe suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ.   
Coŵŵe souǀeŶt Đes iŶdiĐateuƌs ŶuŵĠƌiƋues ĐoŶŶaisseŶt uŶ attƌait ĐeƌtaiŶ puisƋu’ils ĐoŶstitueŶt uŶe 
ŵĠtƌiƋue et doŶĐ la possiďilitĠ d’oƌdoŶŶeƌ et de ŵesuƌeƌ des ǀaƌiatioŶs. Pouƌ les ŵġŵes ƌaisoŶs, Đes 
indices sont également vivement critiqués autant pour la pertinence et la nature des hypothèses 
sous-jaĐeŶtes ;Ƌui ƌesteŶt à dĠŵoŶtƌeƌͿ Ƌue pouƌ la faĐilitĠ aǀeĐ lesƋuels il est possiďle d’iŶflueƌ suƌ 
Đes sĐoƌes dğs loƌs Ƌu’oŶ s’eŶ doŶŶe la peiŶe.  
EŶ dĠpit de Đes ĐƌitiƋues, disposeƌ d’uŶe ŵesuƌe, ŵġŵe appƌoximative, est considéré comme un 
aǀaŶtage suffisaŶt puisƋu’il peƌŵet de se situeƌ daŶs uŶ espaĐe ĐoŶĐuƌƌeŶtiel. 

ʹ.ʹ.ʹ. Les valences d’opinion 
L’aŶalǇse d’opiŶioŶ ŶĠĐessite d’aĐĐĠdeƌ auǆ ĐoŶteŶus des iŶfoƌŵatioŶs ĠĐhaŶgĠes suƌ les ƌĠseauǆ 
sociaux. Dans le cas pƌĠseŶt, la ŵesuƌe d’opiŶioŶ assoĐiĠe à uŶ Tǁeet, ĐoŶsiste à dĠteƌŵiŶeƌ la 
valence positive ou négative qui est associée au sujet dont il traite.  

Les teĐhŶiƋues utilisĠes ƌeposeŶt suƌ l’aŶalǇse des sǇŶtagŵes Ƌui ĐoŶstitueŶt les ĠŶoŶĐĠs des 
messages. À chaque syntagme sont associés une valence et un poids qui contribuent à déterminer la 
polarité du message suivant une hypothèse de composition (moyenne).   

 

Figure 2 : analyse associée à @fhollande sur www.sentiment140.com 

 

Cette détermination repose sur une orientation des termes du lexique suivant des règles syntaxiques 
simples de composition des syntagmes. Les indicateurs métalinguistiques que représentent la 
ponctuation et la présence de figures typographiques (emoticon/smiley) sont eux aussi pris en 
compte.  
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Il est clair que les formes de communication décalées (ironie, etc.) introduisent un biais certain dans 
l’aŶalǇse des opiŶioŶs. CepeŶdaŶt, Đes eƌƌeuƌs d’iŶteƌpƌĠtatioŶ soŶt ĐoŶsidĠƌĠes Đoŵŵe ŵaƌgiŶales 
dans la mesure où les volumes sont très importants.  

2.3. Incidence du web analytique sur la médiatisation de la campagne 2012. 

Durant les 5 années écoulées depuis la précédente campagne, le secteur du marketing sur internet 
s’est pƌofoŶdĠŵeŶt ŵodifiĠ, privilégiant de plus en plus, la génération de « leads » (lead generation), 
Đ’est-à-dire la capacité à capter et fidéliser une clientèle.  DaŶs le Đas d’uŶe aĐtiǀitĠ ĐoŵŵeƌĐiale, 
l’oďjeĐtif de la ĐoŶƋuġte ĐlieŶt est la transformation, Đ’est-à-dire convertir une visite sur le site en 
aĐte d’aĐhat. La fidélisation vient en complément des stratégies de conquête pour augmenter la part 
de trafic qualifié et nourrir un esprit communautaire positif, canalisé par les forums ou les réseaux 
sociaux. Dans ce contexte, la gestion de la réputation intervient dans le cycle de génération de leads 
Đoŵŵe uŶe ĐoŶditioŶ ŶĠĐessaiƌe pouƌ Ƌue s’eŶtƌetieŶŶe Đet effet spoŶtaŶĠ à l’oƌigiŶe d’uŶe 
adhésion collective et de préconisations  par les pairs (avis clients, forums, etc).   

Cette oƌieŶtatioŶ stƌuĐtuƌelle de l’ĠĐoŶoŵie du web a contribué à imposer un modèle de 
d’ĠǀaluatioŶ de la ĐhaiŶe de ǀaleuƌ (et de rémunération des acteurs) fondé sur l’aĐtiǀitĠ de 
l’iŶteƌŶaute Ƌue tƌaduiseŶt des taux de clics (consultation / transformation). La généralisation 
d’iŶdiĐateuƌs de ŵesuƌe de performances ƌeŶfoƌĐe l’aĐtiǀitĠ de ĐoŶtƌôle en réduisant les délais entre 
aĐtioŶ et ŵesuƌe de l’effet. Contrairement aux campagnes publicitaires sur les médias traditionnels, 
le ŵedia ǁeď offƌe l’oppoƌtuŶitĠ d’uŶe ŵesuƌe du ƌetouƌ suƌ iŶǀestisseŵeŶt ;ROI) immédiat. La 
poƌtĠe stƌatĠgiƋue iŶsĐƌite daŶs uŶ teŵps loŶg s’effaĐe deǀaŶt la ŶĠĐessitĠ de ƌĠgulatioŶ au ƌisƋue de 
peƌdƌe l’esseŶĐe d’uŶ pƌojet. 
Ces pƌatiƋues issues de l’ĠĐoŶoŵie ŵaƌĐhaŶde donnent aux acteurs intermédiaires développant des 
outils d’aŶalǇse et de ŵesuƌe d’aĐtiǀitĠ suƌ le ǁeď uŶ statut d’aƌďitƌe et d’aĐteuƌ iŶĐoŶtouƌŶaďle.  
Cette positioŶ de foƌĐe des aĐteuƌs de l’aŶalǇtiƋue iŵpƌğgŶe le disĐouƌs du ŵaƌketiŶg suƌ iŶteƌŶet et 
inspire celui du marketing politique. Ainsi, la génération de leads trouve un équivalent dans la 
ĐoŶƋuġte d’ĠleĐteuƌs ; les opinions exprimées en rapport avec des thèmes de campagne se voient 
traitées comme des opinions relatives à la marque. Cet usage métaphorique (si on est positif) ou 
cette marchandisation (si oŶ l’est moins) de la Đause politiƋue Ŷ’est pas saŶs ĐoŶsĠƋueŶĐe. En 
premier lieu, sur l’ĠǀolutioŶ des ƌappoƌts entre les acteurs du web mobilisés dans la médiatisation de 
la campagne électorale et en second lieu, sur la ƌepƌĠseŶtatioŶ Ƌue l’oŶ a de l’aŶalǇse de l’opiŶioŶ 
publique. 

2.3.1. Présidentielles 2007 : un effet d’opportunité pour les acteurs du web 
 

“uƌ le ǁeď, les ŵĠdias de ŵasse deŵeuƌeŶt saŶs ĐoŶteste les pƌeŵieƌs ǀeĐteuƌs d’aĐĐğs à 
l’iŶfoƌŵatioŶ et leuƌ plaĐe daŶs la diffusioŶ de la ĐaŵpagŶe ƌeste centrale.  

Analysant la communication sur le web lors de la campagne 2007, nous avions cependant mis en 
ĠǀideŶĐe l’ĠŵeƌgeŶĐe d’uŶe ĐatĠgoƌie paƌtiĐuliğƌe de sites, tƌğs ďieŶ ƌĠfĠƌeŶĐĠs, Ƌue Ŷous aǀioŶs 
nommé sites opportunistes pour les différencier des acteurs traditionnellement présents dans le 
champ de la communication politique. Leur visibilité sur les moteurs de recherche semblait indiquer 
Ƌue les ŵĠdias de ŵasse tƌaditioŶŶels, pas plus Ƌue les paƌtis politiƋues, Ŷ’aǀaieŶt dĠsoƌŵais 
l’eǆĐlusiǀitĠ de la production et de la diffusion de contenus essentiels au choix des citoyens.  

Pouƌ la plupaƌt ŵis eŶ œuǀƌe paƌ des pƌofessioŶŶels la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ǁeď ƌoŵpus auǆ teĐhŶiƋues 
du ŵaƌketiŶg, leuƌ positioŶŶeŵeŶt daŶs l’uŶiǀeƌs politiƋue de la ĐaŵpagŶe en ligne est lié à leur 
maîtrise des stratégies de référencement et de génération de trafic.  

L’analyse de la morphologie de ces sites, de leurs contenus, et de leur insertion dans le web  
(relations) avait permis de préciser certaines de leurs caractéristiques, que nous résumerons 
rapidement ici : 
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 Produisant peu de contenus informationnels originaux, ces sites syndiquent des contenus 
provenant de sources diverses ;  

 Au contraire des univers partisans autocentrés, sécants à la marge et peu distributifs, ils 
occupent uŶe positioŶ de piǀot ou d’aiguilleuƌs : paƌ l’iŵpoƌtaŶĐe de leuƌs lieŶs eǆteƌŶes, ils 
soŶt eŶ effet distƌiďutifs daŶs tout l’espaĐe du ǁeď paƌtisaŶ ; 

 Ces sites proposent une articulation nouvelle entre information, activité et expérience : ils 
fonctionneŶt Đoŵŵe des agƌĠgateuƌs d’iŶfoƌŵatioŶs politiƋues, d’eǆpĠƌieŶĐes et d’aĐtiǀitĠs 
des internautes ; leur logique de sélection (éditoriale) des contenus diffère des logiques 
d’iŶfoƌŵatioŶ jouƌŶalistiƋue ou paƌtisaŶe ; 

Ils procèdent par :  

- ƌeĐueil puis eǆploitatioŶ des tƌaĐes d’aĐtiǀitĠs des iŶteƌŶautes suƌ le ǁeď ;eǆ : ĐalĐul 
de fréquences de consultation des sites, analyse statistique des requêtes 
thĠŵatiƋues etĐͿ, Đe Ƌui iŵpliƋue la ĐƌĠatioŶ d’outils spĠĐifiƋues d’aŶalǇse et de 
visualisation des informations produites par les internautes ; 

- recueil et publicisation des sentiments et des opinions des internautes grâce à des 
interfaces interactifs adaptés (archétype : le sondage express) ;  

- création de comparateurs (de performances, de prograŵŵes, de Đoûts, d’aǀis, de 
peƌsoŶŶalitĠs, … Ϳ suƌ le ŵodğle ĐoŶsuŵĠƌiste pƌopƌe auǆ sites ŵaƌĐhaŶds. 

Cette catégorie de sites se constitue de surcroît en dispositif ƌelatioŶŶel daŶs leƋuel l’iŶteƌŶaute 
s’iŶsĐƌit à la fois Đoŵŵe pƌoduĐteuƌ de doŶŶĠes et ĐoŶsoŵŵateuƌ d’iŶfoƌŵatioŶs : il est eŶ effet, paƌ 
son activité, producteur de données qui une fois agrégées, traitées, vont alimenter le processus 
ĐolleĐtif de pƌoduĐtioŶ d’iŶfoƌŵatioŶs. Il s’agit eŶ ƋuelƋue soƌte d’uŶe aĐtiǀitĠ de ƌeĐǇĐlage « en 
temps réel » des ĐoŶtƌiďutioŶs des iŶteƌŶautes, Đe Ƌui peƌŵet au dispositif de s’auto-alimenter 
(circularité de la communication). 

La finalité des sites opportunistes (si on met de côté les finalités rémunératrice liée au tƌafiĐ Ƌu’ils 
gĠŶğƌeŶt et d’autopromotion des entrepreneurs du web) consiste donc, tantôt, à révéler ce qui 
ƌelğǀe de l’opiŶioŶ pƌofoŶde d’uŶ iŶdiǀidu, taŶtôt à pƌoduiƌe des statistiƋues destiŶĠes à doŶŶeƌ 
foƌŵe à uŶe opiŶioŶ ŵoǇeŶŶe, pƌoǀeŶaŶt de l’aŶalǇse de tƌaĐes suƌ le ǁeď. Le pƌĠsupposĠ est eŶ 
effet que ces traces laissées volontairement ou involontairement par les internautes sont 
signifiantes : elles indiquent  uŶe opiŶioŶ du gƌoupe iĐi ĐoŶçu Đoŵŵe uŶe soŵŵe d’iŶdiǀidualitĠs 
iŶteƌĐhaŶgeaďles ŶoŶ situĠes daŶs l’espaĐe politiƋue ou soĐial.  
À l’ère du calcul et de la mesure, la ŵise eŶ plaĐe d’outils d’ĠǀaluatioŶ et de ŵise eŶ ĠƋuatioŶ des 
opiŶioŶs Ŷ’est pas Ŷouǀelle : Đe Ƌui l’est eŶ ƌeǀaŶĐhe, daŶs Đet eǆeŵple, Đ’est le ĐiƌĐuit Đouƌt du 
processus « d’oďjeĐtiǀatioŶ » de l’opiŶioŶ paƌ le ĐalĐul Ƌui s’Ġtaďlit suƌ le ǁeď et le ŵodğle 
consumériste marchand suƌ leƋuel il s’appuie.  
Cette première analyse de la présidentielle 2007 en ligne avait permis de mettre en évidence, avec 
les sites oppoƌtuŶistes, outƌe l’ĠŵeƌgeŶĐe de Ŷouǀeauǆ aĐteuƌs, uŶe appƌoĐhe nouvelle de la mesure 
de l’opiŶioŶ ďasĠe suƌ le ƌeĐueil et l’aŶalǇse de tƌaĐes.  
 

2.3.2. Présidentielle 2012 : vers une nouvelle configuration d’acteurs ?  
 

Cette teŶdaŶĐe s’est ĐoŶfiƌŵĠe eŶ ϮϬϭϮ et s’est ĐoŶĐƌĠtisĠe, ŶotaŵŵeŶt, paƌ des alliaŶĐes eŶ ǀue de 
la ŵise eŶ œuǀƌe de Ŷouǀelles ŵĠthodes et outils d’aŶalǇse. 
TN“ “ofƌes s’est assoĐiĠ au gƌoupe “OPRA spĠĐialisĠ daŶs le ĐoŶseil daŶs le seĐteuƌ des teĐhŶologies 
et au gƌoupe KaŶtaƌ Media, ĐƌĠateuƌ de l’UBM, spĠĐialisĠ daŶs la ǀeille ŵĠdias et la ĐoŵŵuŶication 
publicitaire tous médias. Pour couvrir la campagne 2012, Pulse a été mis en place en partenariat avec 
Digiglobe, société spécialisée en web marketing et e-reputation. Cette société a développé une 
Timeline Sentiment Analysis Ƌui ƌestitue la peƌĐeptioŶ positiǀe, ŶĠgatiǀe ou Ŷeutƌe d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt 
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ŵĠdiatiƋue Đoŵŵe paƌ eǆeŵple uŶe iŶteƌǀieǁ tĠlĠǀisĠe d’uŶ hoŵŵe politiƋue, à paƌtiƌ de l’aŶalǇse 
des ŵessages ĠĐhaŶgĠs suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ ;iĐi TǁitteƌͿ au Đouƌs de l’ĠǀĠŶeŵeŶt.  
Le Twittoscope proposé sur le site de la TNS Sofƌes est l’uŶe des ƌĠalisatioŶs les plus aďouties mise 
eŶ œuǀƌe paƌ uŶ iŶstitut de soŶdage daŶs le Đadƌe du suiǀi de la ĐaŵpagŶe sur les médias sociaux. Ce 
nouvel outil proposant une analyse mensuelle a été élaďoƌĠ daŶs le Đadƌe du paƌteŶaƌiat Ƌu’a ŶouĠ 
TNS Sofres aǀeĐ l’eŶtƌepƌise (web analytics) SemioCast. Dans ce partenariat, SemioCast apporte un 
savoir faire associé à l’iŶgĠŶieƌie de l’iŶfoƌŵatioŶ et des ƌĠseauǆ. Les ĐoŵpĠteŶĐes d’aŶalǇse des 
données de l’iŶstitut de sondage sont mobilisées en arrière plan, suƌ l’iŶfoƌŵatioŶ ĐaptuƌĠe : 

 en filtrage afin de constituer des corpus cohérents et peƌtiŶeŶt à paƌtiƌ duƋuel  l’ĠǀaluatioŶ 
de l’iŶdiĐateuƌ de  « Buzz » est possible ; 

  en caractérisation manuelle des opinions  afiŶ de stƌuĐtuƌeƌ plus fiŶeŵeŶt l’iŶdiĐateuƌ de 
« Mood » basé sur 4 dimensions : opiŶioŶ positiǀe, iŶfoƌŵatioŶ, ĐƌitiƋue, ƌejet Ƌu’uŶe 
analyse automatique ne pourrait pas (encore) déterminer. 

 

Plusieurs baromètres établis à différentes fréquences (événementielles, mensuels, etc.) ont été 
proposés dans un partenariat entre des sociétés éditrices de solutions logicielles (dont : 
Digimind.com, AtInternet.com) pouƌ la ǀeille stƌatĠgiƋue et l’e-réputation et des grands médias 
(dont : Rue89, LeMonde, 20mn). Pour ces sociétés spécialisées dans le web analytics, la campagne 
auƌa ĐoŶstituĠ uŶ ďaŶĐ d’essai autaŶt Ƌu’uŶe ǀitƌiŶe pouƌ leuƌs logiĐiels. Les jouƌŶalistes deǀieŶŶeŶt 
alors des analystes apportant leur connaissance du domaine afin de faire «parler» les données.  

Enfin des agences du web, ont également proposé des aŶalǇses stƌatĠgiƋues ƌeleǀaŶt de leuƌ Đœuƌ 
d’aĐtiǀitĠ eŶ s’appuǇaŶt suƌ des solutioŶs logiĐielles du marché ou libre de droit. C’est paƌ eǆeŵple le 
Đas de l’ageŶĐe EdelŵaŶ8 qui a élaboré uŶ ďaƌoŵğtƌe ƌĠalisĠ à paƌtiƌ de l’outil TǁeetLeǀel Ƌu’ils oŶt 
développé. 

 

 
Figure 3. : IŶsĐƌiptioŶ de la ďulle du ǁeď des doŶŶĠes soĐiales daŶs l’oƌgaŶisatioŶ de ĐaŵpagŶe 

Les flèches traduisent la relation « fournisseur » 

 

L’iŶtƌoduĐtioŶ de la « bulle » des données sociales a maintenu les frontières historiques entre les 
doŵaiŶes de ĐoŵpĠteŶĐes Ƌui peuǀeŶt se ƌeĐoŵposeƌ daŶs les aŶŶĠes à ǀeŶiƌ. Pouƌ l’iŶstaŶt, eŶ 
dehoƌs de TN“ “ofƌes, les iŶstituts de soŶdage Ŷ’oŶt pas ǀĠƌitablement investi le champ du web 
aŶalǇtiƋue. Il est pƌoďaďle ĐepeŶdaŶt Ƌu’au ďĠŶĠfiĐe de l’ĠǀolutioŶ de l’iŶstƌuŵeŶtatioŶ et des 
méthodes, nous assistions à une recomposition des compétences sur ce sujet et en conséquence des 
métiers.  

                                                           
8 http://www.ginisty.com/Barometre-Edelman-du-7-03-12-de-l-influence-des-candidats-a-la-
presidentielle-sur-Twitter_a743.html 

http://www.ginisty.com/Barometre-Edelman-du-7-03-12-de-l-influence-des-candidats-a-la-presidentielle-sur-Twitter_a743.html
http://www.ginisty.com/Barometre-Edelman-du-7-03-12-de-l-influence-des-candidats-a-la-presidentielle-sur-Twitter_a743.html
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▪ outsiders / insiders 

UŶ pƌeŵieƌ touƌ d’hoƌizoŶ des dispositifs de la ĐaŵpagŶe suƌ le ǁeď ŵoŶtƌe Ƌu’eŶ ϮϬϭϮ les sites 
« opportunistes » sont moins visibles, et quand ils le sont, leurs contenus ont évolué : aujouƌd’hui les 
outils de ŵesuƌe de l’aĐtiǀitĠ des iŶteƌŶautes se soŶt gĠŶĠƌalisĠs, Ǉ Đoŵpƌis daŶs les ŵĠdias 
traditionnels ; l’eŶjeu se situaŶt plutôt du ĐôtĠ des ŵĠdias sociaux, les sites opportunistes ont tant 
ďieŶ Ƌue ŵal iŶtĠgƌĠ Đes ĠǀolutioŶs et teŶteŶt aujouƌd’hui, à paƌtiƌ d’outils staŶdaƌd, de pƌoduiƌe de 
la ŵesuƌe de l’aĐtiǀitĠ suƌ les ƌĠseauǆ.  
Depuis 2007 les agences web sont aussi mieux structurées et professionnalisées, et leur stratégie a 
ĠǀoluĠ sous l’effet de la diffusioŶ des outils du ǁeď ŵaƌketiŶg. Leuƌ dĠǀeloppeŵeŶt, à la ŵesuƌe de 
l’ĠǀolutioŶ des usages soĐiauǆ du ǁeď, a paƌ ailleuƌs ĐoŶtƌiďuĠ à la pƌise eŶ Đoŵpte, paƌ les ŵĠdias, 
et dans une moindre mesure par les instituts de sondage, de ces nouvelles approches des réseaux 
sociaux. De facto des paƌteŶaƌiats Ŷouǀeauǆ s’aŵoƌĐeŶt eŶtƌe les aĐteuƌs histoƌiƋues de la ŵesuƌe 
d’opiŶioŶ Ƌue soŶt les iŶstituts de soŶdage et les aĐteuƌs issus du ŵaƌketiŶg ǁeď : de ce point de vue 
TN“ “ofƌes fait figuƌe d’ĠĐlaiƌeuƌ.  
AiŶsi, aloƌs Ƌu’eŶ ϮϬϬϳ l’appƌoĐhe aŶalǇtiƋue Ġtait ŵaƌgiŶale, ƌĠalisĠe paƌ des ŵiĐƌo stƌuĐtuƌes 
innovantes mais restait périphérique car non « institutionnelle », en 2012, les médias, les appareils 
politiques dans une moindre mesure, ont intégré ces approches à leur dispositif de couverture de 
campagne : les outsiders de 2007 sont désormais, des insiders en 2012. 

 

▪  Des logiques structurantes ? 

La ŵise eŶ œuǀƌe, loƌs de la pƌĠsideŶtielle de ϮϬϬϳ, d’outils de « mesure » de l’opiŶioŶ à paƌtiƌ du 
web pouvait être interprétée à la fois : 

 Đoŵŵe le sigŶe d’uŶ ĠlaƌgisseŵeŶt de l’espaĐe de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ politiƋue : les hommes 
politiques et les médias avaient en effet pour la première fois en France investi le web, 
entraînant dans leur sillage des professionnels du web saisissant une opportunité de 
valoriser leur savoir-faire, 

 Đoŵŵe les pƌĠŵiĐes d’uŶe ĠǀolutioŶ daŶs la ĐoŶĐeptioŶ de l’opiŶioŶ puďliƋue : eŶ effet, Đ’est 
l’opiŶioŶ « publicisée » dans le cadre de dispositifs web ad hoc qui sert ici de base à la 
ŵesuƌe ;à la diffĠƌeŶĐe de la logiƋue du soŶdage d’opiŶioŶ Ƌui s’appuie suƌ des ĠĐhaŶtilloŶs 
représentatifs), 

 Đoŵŵe uŶ iŶdiĐateuƌ du ƌôle Ƌue les pƌofessioŶŶels du ǁeď pouƌƌaieŶt à l’aǀeŶiƌ joueƌ ;ou 
de la plaĐe Ƌu’ils pouƌƌaieŶt oĐĐupeƌͿ daŶs le Đhaŵp de la ŵesuƌe de l’opiŶioŶ puďliƋue, et, 
plus foŶdaŵeŶtaleŵeŶt, Đoŵŵe le sigŶe d’uŶe ĠǀolutioŶ des logiƋues d’appƌĠheŶsioŶ et 
d’aŶalǇse des opiŶioŶs. 

Ce Ƌui s’aŵoƌĐe aussi eŶ ϮϬϬϳ, Đ’est l’iŵplĠŵeŶtatioŶ d’uŶ Đadƌe ĐoŶĐeptuel issu de l’uŶiǀeƌs 
ŵaƌketiŶg pouƌ aŶalǇseƌ l’opiŶioŶ daŶs uŶ ĐoŶteǆte ĠleĐtoƌal.  
EŶ ϮϬϭϮ, la logiƋue de l’e-ƌĠputatioŶ s’est gĠŶĠƌalisĠe et dĠďoƌde le Đhaŵp du ŵaƌketiŶg ;  elle se 
tƌaduit, Ŷous l’aǀoŶs ǀu, daŶs des dispositifs et des outils destiŶĠs à Ġǀalueƌ l’aĐtioŶ des hoŵŵes 
politiƋues et à ŵesuƌeƌ l’opiŶioŶ de ŵaŶiğƌe Ƌuasi sǇŶĐhƌoŶe : l’e-mining produit par exemple des 
« baromètres » qui donnent des instantanés de la campagne (AT internet, Digimind, etc) ou des 
« radars » destinés à repérer les tendances voire anticiper sur des évolutions futures. 

Quelles Ƌue soieŶt Đes dĠĐliŶaisoŶs opĠƌatioŶŶelles, la logiƋue Ƌui pƌĠside à la ĐƌĠatioŶ d’algoƌithŵes 
est Đelle de la tƌaduĐtioŶ d’uŶe aĐtiǀitĠ eŶ ǀaleuƌ positiǀe ou ŶĠgatiǀe, peƌŵettant une mesure donc 
une comparaison, voire un classement, des candidats, des thématiques, des opinions, etc.  

Lors de la campagne 2012, émerge à la fois la généralisation de cette approche à tous les dispositifs 
ǁeď aǀeĐ la pƌise eŶ Đoŵpte daŶs l’aŶalǇse des réseaux sociaux (extension spatiale), et la logique de 
la production en temps réel des indicateurs (resserrement temporel). Cette logique du temps réel est 
structurellement inscrite dans le fonctionnement des dispositifs web et des réseaux sociaux : elle est 
ƌeŶfoƌĐĠe paƌ la logiƋue d’événementialisation qui structure le temps médiatique. 
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DaŶs Đe ĐoŶteǆte de ŵodifiĐatioŶ des ĐoŶditioŶs de pƌoduĐtioŶ de la ŵesuƌe de l’opiŶioŶ, les 
compétences des acteurs du web analytique se révèlent essentielles pour les autres acteurs parties 
pƌeŶaŶtes d’uŶe ĐaŵpagŶe ĠleĐtoƌale ;ŵĠdias, iŶstituts de soŶdage et Đlasse politiƋueͿ. 
Au-delà des reconfigurations en cours que nous avons précédemment analysées, ce sont les 
ĐoŶsĠƋueŶĐes du dĠǀeloppeŵeŶt des appƌoĐhes de l’e-marketing dans le champ politique que nous 
devroŶs aŶalǇseƌ.  Quels soŶt eŶ effet, les appoƌts d’uŶe dĠŵaƌĐhe aŶalǇtiƋue du ǁeď à l’aŶalǇse des 
opinions ? Quelles sont les limites de ces concepts issus du e-marketing ?  

 

3. CONCLUSION  
 

À l’issue de Đette pƌeŵiğƌe appƌoĐhe de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ de la ĐaŵpagŶe ϮϬϭϮ sous l’aŶgle du ǁeď 
et des ƌĠseauǆ soĐiauǆ, Ŷous aǀoŶs ideŶtifiĠ plusieuƌs pistes de tƌaǀail Ƌui feƌoŶt l’oďjet de 
publications ultérieures. 

Les ĠleĐtioŶs ϮϬϭϮ oŶt ĠtĠ uŶ teƌƌaiŶ d’eǆpĠƌiŵeŶtatioŶ et de ǀaloƌisatioŶ des aĐtiǀitĠs d’aĐteuƌs 
spĠĐialisĠs daŶs Đe Ƌue l’oŶ appelle le ǁeď aŶalǇtiĐs aiŶsi Ƌue des ageŶĐes spĠĐialisĠes ǁeď. Ces 
acteurs se sont imposés dans la campagne notamment auprès des médias qui y ont trouvé un 
élargissement des modalités de couverture de la campagne complémentaire de leur mission 
d’iŶfoƌŵatioŶ. Ces ĠǀolutioŶs, Đeƌtes eŵďƌǇoŶŶaiƌes, foŶt Ŷaîtƌe des ƋuestioŶŶeŵeŶts Ŷouǀeauǆ, Đe 
sur plusieurs plans. 

Assiste-t-on à une évolution durable vers un journalisme dit de données et, dans ce cas, quelle sera la 
place dévolue à ces acteurs issus du champ du web marketing ? Dans quelle mesure, au regard de la 
teĐhŶiĐitĠ des outils et des pƌotoĐoles d’aŶalǇse Ƌue seuls Đes deƌŶieƌs ŵaîtƌiseŶt à l’heuƌe aĐtuelle, 
seront-ils prescripteurs vis-à-vis des médias et plus généralement des acteurs du champ politique ? 
Đ’est la ƋuestioŶ de la ƌeĐoŵpositioŶ des ĐoŶfiguƌatioŶs d’aĐteuƌs daŶs le Đhaŵp de l’iŶfoƌŵatioŶ et 
de la communication politique qui est posée.  

Le passage d’uŶe logiƋue d’iŶfoƌŵatioŶ au seŶs jouƌŶalistiƋue à uŶe logiƋue d’eǆploitatioŶ de 
données pour la plupart issues du web, implique aussi que nous analysions la nature des 
iŶfoƌŵatioŶs pƌoduites paƌ Đes outils d’aŶalǇse des doŶŶĠes : que recueille-t-on ? que cherche-t-on à 
mesurer, à donner à voir et comment ? Ƌuels soŶt les pƌolĠgoŵğŶes de la dĠŵaƌĐhe d’aŶalǇse ?  Si 
Đoŵŵe Ŷous eŶ faisoŶs l’hǇpothğse, Đeuǆ-ci sont à rechercher dans le champ du marketing, nous 
deǀoŶs eǆploƌeƌ les ĐoŶsĠƋueŶĐes de la ŵise eŶ œuǀƌe pouƌ l’aŶalǇse des opiŶioŶs daŶs l’espaĐe 
puďliĐ, d’outils et de ŵĠthodes peŶsĠes daŶs uŶ autƌe Đhaŵp et aǀeĐ des ǀisĠes diffĠƌeŶtes. 
Enfin, la logique du temps réel fait naître de nouvelles contraintes dans la production de 
l’iŶfoƌŵatioŶ Ƌui seŵďleŶt s’iŵposeƌ à tous les acteurs : en quoi cela est-il susceptible de peser sur le 
processus de formation des opinions ? N’assiste-t-oŶ pas, aǀeĐ la ŵise eŶ œuǀƌe de Đes teĐhŶiƋues 
d’aŶalǇse eŶ teŵps ƌĠel à uŶ ďouĐlage de l’iŶfoƌŵatioŶ suƌ elle ŵġŵe ? ǀoiƌe à uŶ pƌoĐessus d’auto 
alimentation des opinions ? 

DaŶs uŶe seĐoŶde Ġtape, l’aŶalǇse appƌofoŶdie des doŶŶĠes Ƌue Ŷous aǀoŶs ƌeĐueillies au fil de la 
ĐaŵpagŶe peƌŵettƌa d’asseoiƌ les iŶteƌpƌĠtatioŶs des phĠŶoŵğŶes Ƌue Ŷous aǀoŶs oďseƌǀĠs Ƌu’uŶe 
approche quantitative globale seule ne permet pas.  

En faisant progresser notre connaissance sur la validité des protocoles utilisés (et leurs limites), et sur 
l’usage Ƌui eŶ est fait daŶs le ĐoŶteǆte d’uŶe ĐaŵpagŶe ĠleĐtoƌale, un premier objectif est 
d’eǆpliĐiteƌ le glisseŵeŶt, que nous voyons poindre, d’uŶe logiƋue de ŵesuƌe de l’audieŶĐe à uŶe 
logiƋue de ŵesuƌe de l’opiŶioŶ. Produire des mesures implique la calculabilité des phénomènes 
ĠtudiĠs : l’hoŵŵe Ŷ’est « calculable » suƌ le ǁeď Ƌu’à paƌtiƌ de l’aĐtiǀitĠ à laƋuelle il se liǀƌe 
(coŶsulteƌ, ĐoŶtƌiďueƌ, aĐheteƌ,…Ϳ. Mais, aloƌs Ƌue daŶs l’espaĐe ŵaƌĐhaŶd du ǁeď oŶ Ġtaďlit uŶ lieŶ 
eŶtƌe l’aĐtiǀitĠ et la dĠĐisioŶ, daŶs l’espaĐe puďliĐ du ǁeď, la ƌelatioŶ eŶtƌe aĐtiǀitĠ et dĠĐisioŶ ƌepose 
laƌgeŵeŶt suƌ la fiĐtioŶ d’uŶe ĠƋuiǀaleŶĐe eŶtƌe activité/audience et opinion, alors que la décision (le 
vote) échappe au dispositif.  
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En procédant par focalisation sur quelques temps forts de la campagne électorale, notre second 
objectif est de décrire les processus de communication sur le réseau social Twitter dans ce contexte. 
Nous Ŷ’aǀoŶs pas Đhoisi Đoŵŵe poiŶt d’eŶtƌĠe daŶs l’aŶalǇse la ŵesuƌe des aĐtiǀitĠs de l’eŶseŵďle 
des citoyens-internautes sur Twitter en lien avec la campagne, mais les réseaux de relations qui 
s’ĠtaďlisseŶt eŶtƌe les ĐaŶdidats et les citoyens à partir de leur adresse sur Twitter.  

Dğs loƌs, Ŷotƌe ƋuestioŶŶeŵeŶt poƌteƌa suƌ les ĐoŶfiguƌatioŶs de Đes ƌĠseauǆ d’aĐteuƌs daŶs des 
ĐoŶteǆtes d’usage ĐiďlĠs ;ŵeetiŶgs, ĠŵissioŶs tĠlĠǀisĠes, etc), sur les usages que ces acteurs font de 
Twitter et sur les contenus échangés. 
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